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RESUMO
A cada vez maior penetracdo da Internet na sociedade actual estd a revolucionar a forma
de relacionamento entre os bancos e os clientes. Este estudo faz uma reflexao tedrica sobre

o Marketing Relacional e debruga-se sobre as motivacdes para a utilizagcdo das tecnologias,
em particular do Home Banking, relacionando-as e aplicando-as ao sector bancario. Segui-
damente, recolheu-se a informacdo para o estudo empirico, distribuindo um questionario
por 50 clientes bancarios. A investigacdo demonstrou que a utilizagdo do Home Banking esta
positivamente relacionada com a manutencdo de relagdes duradouras entre os clientes e
as suas instituicdes financeiras de elei¢do. Mostrou igualmente que os clientes que credibi-
lizam uma relacdo duradoura com o Banco, estdo mais disponiveis para o desenvolvimento
de uma abordagem relacional. Identificou-se um fortalecimento da relacdo pela maior per-
centagem de operagdes bancérias realizadas on-line. Finalmente, verificou-se um fortale-
cimento da relagao entre a utilizacdo do Home Banking e a propenséo do Banco satisfazer
todas as necessidades / desejos dos seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE
Marketing Relacional, Home banking, Internet Marketing

ABSTRACT

The increasing penetration of Internet in today's society is revolutionizing the way the rela-
tionship between banks and customers. This study is a theoretical reflection on Relationship
Marketing and looks at the motivations for the use of technology, particularly the Home
Banking, relating them and applying them to the banking sector. Then retired to the infor-
mation for the empirical study by distributing a questionnaire by 50 bank customers. Rese-
arch has shown that the use of Home Banking is positively related to the maintenance of
lasting relationships between clients and their financial institutions of choice. Also showed
that customers give credibility to a lasting relationship with the Bank, are more available for
the development of a relational approach. It was identified to strengthen the relationship
for the highest percentage of banking transactions conducted online. Finally, there was a
strengthening of the relationship between the use of Home Banking and the propensity of
the Bank meets all the needs / desires of their customers.
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INTRODUCAO

O Marketing Relacional é hoje um tema em destaque na literatura sobre Marketing. Tem a ver
com todas as actividades de marketing orientadas para o estabelecimento, desenvolvimento
e manutencao de relacionamentos de sucesso (Morgan e Hunt), pois as relagdes de boa quali-
dade influenciam positivamente a probabilidade de interaccéo futura entre as partes.

Nos ultimos anos, os bancos tém concentrado os seus esforcos de Marketing nos seus clien-
tes, nomeadamente através da disponibilizacao de novos produtos/servicos e do acesso a
canais de distribuicdo alternativos. A competitividade levou a uma redefinicdo das estraté-
gias conducentes ao sucesso, nomeadamente na aposta na retencdo e fidelizacdo de clien-
tes (Martins), para o qual as tecnologias de informacdo, em particular o servico de Home
Banking, ganham importancia (Silva).

Vérios autores (Zineldin; Figueiredo et al.; Kardaras e Papathanassiou; Harden; Kapoulas et
al; Ibbotson e Moran; Proenca e Castro, “Business”; Proenca e Castro, “Stress”; Martins; Silva)
indicam existir uma relacdo entre o desenvolvimento da abordagem relacional e o uso das
novas tecnologias na banca, subsistindo, contudo, a divida sobre qual o tipo de relacdo daf
resultante.

Neste sentido, o objectivo deste trabalho é determinar a importancia do marketing rela-
cional no contexto das interac¢des bancarias, bem como o papel do Home Banking como
elemento de aproximagao entre os clientes/consumidores e o banco.

O MARKETING RELACIONAL NO SECTOR BANCARIO

O Marketing Relacional é hoje uma temdtica em grande destaque na conceptualizagdo do
Marketing. Para Gronroos o Marketing Relacional consiste em identificar e estabelecer, man-
ter e valorizar e, quando necessario, terminar, relacdes com os clientes e outras entidades,
de forma proveitosa, em que 0s objectivos das partes se encontram, através de trocas e
comprometimentos mutuos.

Os pressupostos do Marketing Relacional estdo directamente ligados a dominios fulcrais
dos bancos, tais como: compreender os clientes, adaptar as ofertas as suas necessidades e
evitar a safda de clientes para a concorréncia, focalizando a sua accdo na retencao e fideli-
zacao de clientes (Nelson; Meidan; Martins) com o objectivo de criar lagos de cordialidade e
entendimento para se chegar aos objectivos a que ambas as partes se propdem (Turnbull e
Demandes; Proenca e Castro, “Stress”; Martins).

Barron e Harris e Zineldin referem que o Marketing Relacional necessita do recurso da tec-
nologia para ser eficaz. A crescente preocupacdo com a satisfacdo do cliente (Grénroos)
obriga as organizacdes a adoptar mecanismos que tenham em atencdo a gestao dos rela-
cionamentos com os clientes, nomeadamente o Costumer Relationship Management (CRM)
(Gummesson). Segundo Martins o CRM assenta na orienta¢ao para o cliente, no Marketing
de relacdes e na gestdo de base de dados que permitam um tratamento personalizado e
individualizado dos clientes que, no caso do sector bancario, tém por objectivo: (1) Criar nos
bancos de uma cultura centrada no cliente; (2) Assegurar relacdes e aumentar a rentabilida-
de com e dos clientes; (3) Direccionar esfor¢os para os clientes mais valiosos.



O Internet Banking é um canal com suporte nas tecnologias de informacdo, nomeadamente
através do acesso a Internet (Mols; Reis), criando a banca virtual (Liao et al.) que permite aos
bancos reduzir custos, reter e fidelizar clientes (Geiger e Martin; Mols), ao mesmo tempo que
permite ao cliente interagir com o seu banco.

Alguns autores chegam mesmo a defender que se trata da mais recente ferramenta de
efectivo Marketing Relacional, constituindo uma verdadeira revolugdo na forma como as
relacbes podem ser geridas (Daniel; Zineldin; Rayport e Sviokla; Schwartz; Stroud), uma vez
que a interaccao desenvolvida entre comprador e vendedor facilita a co-producéo de servi-
cos. Em resposta a esta dindmica, os bancos comecaram a utilizar intensivamente recursos
de informatica e telecomunicagdes para ampliar e rentabilizar as suas linhas de produtos e
disponibilizar canais de distribuicdo que permitam aos clientes um acesso rapido e eficaz
aos produtos e servicos bancarios.

Um estudo realizado no inicio do ano de 2000 em Portugal conclufa que a banca era o
sector "excepcdo” no que diz respeito a personalizacao dos conteudos, produtos e servigos
oferecidos on-line (Figueiredo et al.). A banca virtual tem funcionado como um forte alicerce
para os canais de distribuicao tradicionais, proporcionando um servico mais completo para
os consumidores bancarios (Duarte).

O estudo realizado por Silva concluiu que o uso do Internet Banking é fortemente determi-
nado pela intensidade da sua utilizacdo bem como pela diversidade de operacdes que o
cliente efectua através dele, enquanto a disponibilidade do cliente para uma abordagem
relacional estd intimamente ligada a duracédo e manutencao da relagdo. Conclui ainda que,
a dimenséo “Intensidade de uso”foi a Unica com impacto relevante na utilizacdo do Internet
Banking, e ainda assim apenas sobre a “Adaptabilidade do banco” O banco tem maiores pre-
ocupagdes em relacéo a clientes que utilizem frequentemente o Internet Banking, uma vez
que, tal facto pode traduzir-se em clientes cujas necessidades sao melhor atingidas e, como
tal “Clientes mais satisfeitos e mais propensos a manter uma relagdo duradoura e estavel
com o banco”. Uma outra concluséo desta pesquisa menciona que existe uma forte associa-
cdo entre a duracdo e manutencao da relacdo e a diversidade de locais de acesso ao Internet
Banking (entendida como o reflexo da maior confianca na tecnologia). No seguimento desta
conclusédo e, para 0 mesmo autor "o cliente intensifica o uso da tecnologia e desenvolve-se
um ciclo virtuoso”

O sector bancério e outros sectores que sustentam tecnologias de e-banking, nomeada-
mente do Internet Banking e Home Banking, devem contribuir para que os consumidores
sejam alertados para as vantagens e desvantagens da adopgdo destas novas tecnologias,
conduzindo a diminuicdo da incerteza e ao aumento da confianca e a sua consequente
utilizagdo pelos consumidores (Kolodinsky et al.).

METODOLOGIA

Tendo por base a reviséo da bibliografia anteriormente efectuada surge a questao central
que conduz este processo de investigacao: Qual a importancia do Marketing Relacional no
contexto das interac¢des bancérias, bem como o papel do Home Banking como elemento
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de aproximacao entre os consumidores/clientes e o banco? Em consequéncia definiram-se
as seguintes questdes operacionais:

Q1: O marketing relacional é importante no sector bancério e evidencia-se nas dimensoes
satisfacdo, duragao, equidade, qualidade da relagdo, contacto pessoal e adaptabilidade ao
cliente?

Q2: A utilizagdo do Home Banking funciona como um elo de fortalecimento (ligacéo) na
relacdo cliente/banco, nas dimensoées utilizacao, frequéncia, proximidade, comodidade, per-
sonalizagcao e seguranca, qualidade da informagao e imagem de marca?

Para Geiger e Martin a estratégia de Marketing Relacional de presenca na Internet, e conse-
quentemente o Internet Banking/Home Banking, ¢ um meio revolucionario que pode mo-
dificar totalmente as regras do mercado bancario, fruto de uma estratégia personalizada e
interactiva, onde o cliente intervém activamente. A evolugado tecnoldgica e as ferramentas
de comunicagdo podem contribuir para o surgimento de excelentes oportunidades para
criar relagdes fortes e de longo prazo (Zineldin). Silva afirma que o uso frequente do Internet
Banking torna os clientes mais satisfeitos e mais propensos a manter uma relagao duradoura
e estdvel com o banco.

Neste estudo descritivo (Malhotra), com base num questionario, teve-se como referéncia
os estudos realizados por Martins e Silva, apresentando-se estruturado em quatro partes:
(1) Primeiramente (seis preposicdes) pretende-se avaliar os factores que o inquirido valoriza
numa relagdo com uma instituicdo bancéria, tendo base a escala desenvolvida por Taylor e
Tood e posteriores adaptacdes de Martins e Silva; (2) Procura-se avaliar o grau e frequéncia
de utilizacdo do Home Banking; (3) Na terceira parte (sete preposicdes com base nos tra-
balhos de Silva, pretende-se avaliar o papel que Home Banking ocupa no quotidiano dos
consumidores/clientes; (4) Caracterizagdo socioecondmica dos inquiridos.

Assim, para avaliar a importancia do Marketing Relacional, utilizou-se a escala de Taylor e
Tood. Trata-se de uma escala multidimensional alicercada nas seguintes dimensées: safisfa-
¢do; duracdo (“continuidade-probabilidade” do cliente manter uma relagado duradoura com
0 seu banco); equidade (esforco e tempo dedicados pelo banco e pelo cliente a relacéo);
qualidade da relacdo (importancia que o banco da a relacdo com o cliente); contacto pesso-
al (importancia do contacto com o gestor de conta); adaptabilidade do cliente/banco assu-
me a dupla perspectiva: do cliente, o esforco para estabelecer uma relagdo com o banco, a
sua predisposicdo para se ajustar aos requisitos do banco e a sua valorizacdo de uma relagdo
de longo prazo; do banco, o esforco para se adaptar as necessidades do cliente bem como
a sua disponibilidade para resolver os problemas do cliente.

Na escala utilizada para avaliar a relagdo do inquirido com a instituicdo bancaria, bem como
na avaliacdo do servico de “Home Banking’ utilizou-se uma escala do tipo Likert de sete
pontos (1= Discordo totalmente e 7= Concordo totalmente). Para facilitar a resposta dos
inquiridos e a, posteriori, andlise de dados, cumulativamente, fez-se uma traducado nominal
da escala: discordo totalmente, discordo bastante, discordo ligeiramente, nem concordo
nem discordo, concordo ligeiramente, concordo bastante, concordo totalmente. Na ques-
tdo relativa a frequéncia de utilizacdo do servico do Home Banking utilizou-se uma escala
de quatro niveis mas com correspondéncia diferente (1= Pouca frequéncia e 4= muito fre-
quentemente), tal como utilizado nos trabalhos de Martins e Silva. Procurou-se, também,
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conhecer a antiguidade de adeséo ao servico de "Home Banking”:"menos de 1 ano”; “entre 1
a3 anos”;"entre 3 a 6 anos”e “mais de 6 anos”. Dada a simplicidade das questdes e a clareza
das instrugdes, todos os inquéritos foram correctamente preenchidos e consequentemente

validados.

Realizou-se um pré-teste ao questionario junto de 10 individuos escolhidos por convenién-
cia com o objectivo de averiguar a coeréncia interna do documento, a clareza das instru¢ées
e das questoes, as dificuldades de resposta as questdes apresentadas, a omissdo de tépicos
e a atractividade (Malhotra). Nao havendo ajustes a realizar o inquérito foi distribuido pes-
soalmente a uma amostra 50 consumidores de servicos bancarios, escolhida por conveni-
éncia (Malhotra) e residentes no distrito do Porto (Penafiel, Gondomar, Paredes, Marco de
Canavezes).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Para a andlise de dados recorreu-se ao SPSS e procedeu-se a analise dos resultados, realizan-
do-se uma andlise univariada e bivariada de dados.

A amostra é constituida por 50 individuos, sendo 23 do género feminino (46%) e 27 do géne-
ro masculino (54%). Os inqueridos pertenciam maioritariamente a faixa etaria 25-34 anos de
idade (28%), seguindo-se o grupo dos “18-24 anos” e “45-55 anos”ambos com 22%. Apenas 4
inquiridos (8%) tinham mais de 55 anos de idade. Relativamente ao estado civil, 58% (29) dos
inquiridos séo casados, 38% (19) sdo solteiros, e os restantes 4% sdo divorciados (1) e vitvo (1).

A maioria dos inquiridos possuia o ensino superior (44%), seguindo-se o ensino secundario
(32%) e, por fim, 0 ensino basico (24%). No que diz respeito ao rendimento bruto anual
dos inquiridos, a maioria do inquiridos (32%) pertence ao escalao de rendimentos entre os
"15.950€ — 36.750€", 20% ao escaldo "< 4.250€", 16% entre "4250€ - 6450€", 14% encontram-
-se entre “36.750€ -53.300€", ndo havendo qualquer inquerido com rendimento acima dos
53.300¢€ (tabela 1).

Tabela 1. Caracterizagao da amostra

F %
; Feminino 23 46%
Género
Masculino 27 54%
18-24 Anos 11 22%
25-34 Anos 14 28%
35-44 Anos 10 20%
Idade
45-55 Anos 11 22%
> 55 anos 4 8%
Total 50 100
Casados 29 58%
Solteiros 19 38%
Estado civil Divorciados 1 2%
Viavos 1 2%
Total 50 100
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Ensino Bésico 12 24%
Habilitagoes Ensino Secundario 16 32%
Literarias Ensino Superior 22 44%
Total 50 100
<€4250 10 2%
€4 250-€6450 8 16%
. €6450-€15950 9 18%
if‘:‘:'lme"m Bruto 15 950- €36 750 16| 32%
€36 750-€53300 7 14%

>€ 53300 0 0
Total 50 100

Relativamente ao grau de satisfacdo com o banco, 42,3% sentem-se bastante satisfeitos
com 0s servicos prestados pelo seu Banco (M= 5,6; DP=1,2). Quando questionados sobre a
importancia dada a uma relacdo duradoura com o Banco de eleicdo dos inquiridos, 46,2%
mencionaram que “‘concordam bastante” (correspondéncia do ponto “6" da escala do tipo
Likert) e 19,2% “concordam totalmente” com a existéncia de uma relagdo duradoura com a
sua instituicdo bancaria (M= 5,5, DP=1,2).

Para 50% dos inquiridos o seu Banco tem-se preocupado bastante em lhes potenciar uma re-
lagdo saudavel e duradoura; 15,4% concordam totalmente com esta ideia e 19,2% concordam
ligeiramente. No entanto, convém realcar que 15,4% dos inquiridos ndo concordam que o seu
Banco tenha canalizado esforcos para potenciar uma relacdo duradoura (M= 5,5; DP= 1,59).

O gestor de conta parece desempenhar um papel fundamental na relacdo com os clientes
(contacto permanente) para 46,2% dos inquiridos que “‘concordam bastante”e 14,4 % “‘con-
cordam totalmente” Apenas 7,7% dos inquiridos ndo consideram nada importante ter um
gestor de conta (M= 5,5; DP=1,33).

Relativamente a avaliacdo dos servicos prestados pelas Instituicdes Bancarias, nomeada-
mente atendimento / satisfacdo das necessidades / desejos dos seus clientes, os inquiridos,
na sua grande maioria, responderam afirmativamente acerca desta temética, ou seja, 42,3
% concordam bastante que o seu Banco se esforca por atender e satisfazer as suas necessi-
dades e desejos, 23,1% concordam ligeiramente com esta ideia e uma percentagem muito
reduzida (3,8%) encontra-se insatisfeito com o seu Banco de eleicdo (M= 5,5; DP=1,005).

Perante a preposicdo “"Ha um igual esforco de ambas as partes para o sucesso da relagéo
existente’, registou-se uma grande dispersdo de respostas. No entanto, 5 dos inquiridos
concordam bastante em relacdo ao mutuo esfor¢o para a manutencdo de uma relacéo co-
mercial estdvel e duradoura, 4 concordam totalmente com esta ideia e 4 concordam ligeira-
mente. No entanto, 6 dos clientes inquiridos discordam (M= 4,78; DP= 1,616).



Tabela 2. Relagdo com o sector bancario

Concordo totalmente

7- Discordo totalmente

V. 1. Sinto-me bastante
satisfeito com o meu 0| - [0 ] - | 51[10%| 5 |10%] 5 |10%| 25 [50%]| 10 {20%]| 56 | 12
banco.

v. 2. Potencio uma relagdo
duradoura com o meu T12% | 0| -] 3 [6%[ 6 [12%| 7 [14%| 25 |50%]| 8 |16%] 55 [1,253
banco.

V. 3. O Banco da bastante
importancia & qualidad

importancia a qualicade | 1ol 4 fa% | 0 | - | o | - | 11 |22%] 20 [40%| 13 |26% 552 |1,5%
da sua relagdo com os

clientes.

V.4. Para mim é importante
um contacto permanente
com o meu gestor de
conta.

T12% | 0| -] 3 |6%][ 6 [12%]| 12 [24%]| 15 |30% | 13 {26% 55 |1,330

V. 5. 0 Banco faz todos os
possiveis para atender/
satisfazer todas as 0| - [ 1T {2%| 0] -6 [12%]16|32%]| 20 [40%| 7 [14%] 55 |1,005
necessidades /desejos dos
seus clientes.

V. 6. Ha um igual esforco
deambasaspartesparao | 3 [6% | T |2% | 2 |4% | 7 [14%| 4 [8% | 5 |10%| 6 |12% 4,78 (1,616
sucesso da relagdo.

Concluindo a analise a tematica "Avaliacdo da Relagdo no Sector Bancario’, pode-se consta-
tar que todas as varidveis obtiveram um nivel de respostas positivas elevado.

A andlise das médias (> a 4,78) e o teste binomial de proporc¢oes (p<0,05) para todas as
dimensdes da abordagem relacional permite responder favoravelmente a primeira questao:
0 Marketing é importante no sector bancério nas dimensoes: a) satisfacéo, b) duracao), c)
equidade d) qualidade da relacdo, e) contacto pessoal e f) adaptabilidade do cliente/banco.

Relativamente a utilizacdo dos servicos de “Home Banking” pode-se verificar (tabela 2) que
52% das pessoas (26) utilizam o servico colocado a disposicao pelo seu Banco. No entanto, os
48% que responderam negativamente ndo deixam de ser um valor algo elevado tendo em
conta a importancia que as referidas inovagdes tecnoldgicas tém na sociedade actual. O facto
dos inquiridos residirem numa cidade do interior norte do pais e um grande nUmero perten-
cer aos quadrantes socioecondmicos mais baixos podem explicar a percentagem elevada de
nao utilizadores. Por outro lado, os medos e principalmente a falta de informacéo e a incerte-
za a nivel da seguranca demonstrada pelos inquiridos (ndo utilizadores) no que diz respeito a
utilizagdo das tecnologias de informagao e comunicagéo na banca (Kolodinsky et al.).

Verifica-se uma relagdo entre o tempo de adesédo ao servico de Home Banking e a frequéncia
de utilizacdo do servico. Conforme se pode verificar na tabela 3, os utilizadores mais recentes
do servico tém uma frequéncia de utilizagdo mais baixa. Prova disto é o facto de 60% dos
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utilizadores com menos de 1 ano utilizarem o servico com regularidade (em média uma
vez por més). Os utilizadores do servico entre 1 e 3 anos utilizam-no frequentemente (pelo
menos 1 vez por semana). Entre 3 e 6 anos s&o os utilizadores mais frequentes, uma vez que
num universo de 7, 6 deles utilizam muito frequentemente o Home Banking. Os utilizadores
mais antigos (hd mais de 6 anos), utilizam com frequéncia o servico (pelo menos 1 vez por
semana). Concluindo, quanto maior for o tempo de adesao maior é a frequéncia de utilizacao.

Tabela 3. Longevidade e frequéncia de utilizagcdo do servico

Utilizacdo do servico

Frequéncia de utilizacao

Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa absoluta Relativa
Menos de 1 ano 5 19% Pouca frequéncia 0 0
Entre 1 e 3 anos 8 31% Com regularidade 6 23%
Entre 3 e 6 anos 7 27% Frequentemente 12 46%
Ha mais de 6 anos 6 23% Muito frequentemente 8 31%
Total 26 100% 26 100%

Relativamente a avaliacao do servico de Home Banking prestado pelos bancos refira-se que

apenas 26 dos 50 inquiridos recorriam a este servico (52%).

Para 38,5% dos inquiridos concordam bastante e concordam totalmente (23,1%) que o seu
Banco disponibiliza um servico de facil utilizacdo, ndo se registando respostas negativas a
esta afirmacdo o que nos leva a afirmar que, devido a unanimidade de reaccdes, os utili-
zadores do servi¢o tém facilidade de acesso e utilizacdo em relacdo ao mesmo (M= 5,692;

DP=0,991).

Para 69% dos inquiridos o servico de Home Banking é um elo de proximidade com o seu
banco. A eventual aptiddo dos utilizadores para as Novas Tecnologias de Informacéo e Co-
municagdo ou o facto de permitir fazer varias operacdes sem ter de se deslocar ao banco
podem ser factores explicativos para estes resultados (M= 5,885; DP=0,974).

Para a grande maioria dos inquiridos o Home Banking é um instrumento que facilita as ro-

tinas das pessoas. Assim, 46,2 % e 34,6 % "concordam totalmente” e “concordam bastante

com a preposicao apresentada (M= 6,192; DP= 0,962).

"

A questao da seguran¢a no momento de efectuar as transac¢oes € ainda uma questao com
um grau de controvérsia manifestamente elevado neste meio. Os clientes bancérios encon-
tram-se ainda com algumas reservas nesta matéria. Para 65,4% dos inquiridos concordam
(Bastante -26,9% e Totalmente -38,5%) com a ideia de que tem que existir um nivel elevado
nivel de seguranca para a realizagdo das transac¢des (M= 5,846; DP=1,231).

O Home Banking proporciona informacéo relevante, de facil compreensao e no formato
apropriado para 42,3% e 30,8% dos inquiridos que responderam “‘concordo bastante”e “con-
cordo totalmente”respectivamente (M= 5,808; DP=1,177). Para 84,7% dos inquiridos através
deste servico ficam a conhecer cada vez melhor os valores do banco (M= 5,692; DP=0,991).



Relativamente ao grau de satisfacdo em relagdo ao servigo, 50% dos inquiridos encon-
tram-se totalmente satisfeitos com o servico de Home Banking e 46,2% <bastante satis-
feitos (M= 6,462; DP=0,570).

Tabela 4. Avaliacdo do Servico de Home Banking

Concordo totalmente
7- Discordo totalmente

%

%

%

%

%

%

%

DP

V. 1. Considero o servico
de Home Banking de facil
utilizagdo.

154

231

385

5,692

0991

V. 2. Considero o Home
Banking como um elo de
proximidade do cliente
com o banco.

15

19,2

385

303

5885

0,974

V. 3. Este servico
permite-me realizar
todas as operagoes
bancarias na
comodidade de casa,
sem ter que me deslocar
ao banco.

154

346

46,2

6,192

0,962

V. 4. Potencia um servico
personalizado, onde me
sinto seguro para realizar
todas as transacgdes.

231

269

385

5,846

1,231

V. 5.0 servico
proporciona informagao
relevante, de facil
compreensdo e em
formato apropriado.

77

423

308

5,808

V. 6. Através deste
servico, fico a conhecer
cada vez melhor os
valores do banco.

154

23]

385

23

5,692

0991

V. 7. A minha opinidao
sobre o servico de Home
Banking.

38

46,2

50,0

6,462

0,570

A andlise das médias (> a 5,6) e o teste binomial de proporcdes (p<0,05) para todas as di-
mensdes da utilizagdo do Home Banking permite responder favoravelmente a segunda
questdo: A utilizacdo do Home Banking funciona como um elo de fortalecimento (ligagao)
na relacdo cliente/banco, nas dimensdes utilizagdo, frequéncia, proximidade, comodidade,

personalizacdo e seguranca, qualidade da informacédo e imagem de marca.

O cruzamento entre varidveis (andlise bivariada) permitiu identificar uma forte relagcdo
entre as dimensdes proximidade (avaliacdo do servico) e satisfacdo (avaliacdo da relacdo)
(p=0,000<0,05). Para 50% dos inquiridos o Home Banking funciona como “ponte”de ligagdo
entre o cliente e o banco. Da mesma forma, quem credibiliza o servico potencia uma relagao
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duradoura com a sua instituicdo de crédito (p=0,001<0,05). Nas restantes cruzamentos 0s
niveis de significancia foram superiores a 0,05 (p=>0,05).

5. CONCLUSAO

Este estudo permitiu compreender as dimensdes que permitem medir a utilizacdo do Home
Banking e a sua abordagem relacional. Ao demonstrar que a varidvel “Utilizacdo do Home
Banking” é influenciada pelas dimensdes utilizacao, proximidade, comodidade, personaliza-
¢do e seguranca, qualidade da informacao e imagem de marca, o estudo vai de encontro
a literatura existente. Todas estas dimensées apresentam uma forte relacdo com a variavel,
demonstrando o seu contributo para a caracterizagdo do conceito. Relativamente a abor-
dagem relacional, o estudo conclui que sdo necessarias as seguintes dimensoes para definir
0 conceito: satisfacdo, duracéo, equidade, qualidade, contacto pessoal e adaptabilidade. A
constituicdo destas dimensdes demonstrou uma forte contribuicdo para a manutencédo da
relagdo do cliente com o seu banco.

Nos ultimos anos assistiu-se a um aumento significativo da utilizacdo da banca através da
Internet, mais concretamente do Home Banking. Esta situacdo, que estd em parte aliada a
mudanca de mentalidades e estilos de vida, obrigou as instituicdes financeiras a estarem
cada vez mais préximas dos seus clientes, e a disponibilizarem os seus produtos nos mais
diversos canais de distribuicdo. Os bancos foram obrigados a uma gestédo cada vez mais
cuidadosa da sua oferta multicanal. Assim, a disponibilizacdo da banca no canal electronico
tornou-se, acima de tudo, uma necessidade a que era urgente responder. Em Portugal, este
assunto é bastante actual, pois o seu verdadeiro impacto s6 comecou ha dez anos atras.
Os resultados obtidos revelam que as hipoteses desenvolvidas foram suportadas por este
estudo, assim como os objectivos inicialmente definidos foram atingidos.

Para além do interesse académico que este objecto de estudo pode despoletar aos investi-
gadores das dreas das ciéncias empresariais e das ciéncias da comunicacao, as instituicdes
bancérias e os seus profissionais podem e devem reflectir sobre algumas das evidencias
aqui apresentadas: a “figura do gestor de cliente” como potencializador da relacéo banco-
-cliente e o papel do "Home Banking” como ferramenta de gestado do potencial do cliente,
sendo ambos fundamentais para a satisfacdo do cliente e para a proximidade (real e, ou
virtual) entre banco-cliente. A abordagem da relagéo deverd sempre uma opgao do cliente
e nunca uma imposicao da banca.

Todavia, o trabalho apresenta algumas limitagdes, fruto quer da complexidade inerente a
tematica, quer dos meios que envolveram a investigacdo. Assim, os resultados da investi-
gacgéo sdo limitados a amostra utilizada, ndo considerando todo o conjunto de individu-
os utilizadores do Home Banking. Foi usada uma populagcdo com um nivel socio-cultural e
profissional médio/superior, reflectindo-se muito provavelmente nos padrdes de abertura
e utilizagdo, ainda que recente, do Home Banking. Os inquiridos deste estudo s&o, essencial-
mente, residentes nas zonas periféricas das grandes cidades. O facto de ndo serem levadas
em linha de conta as opinides de pessoas residentes nas metrépoles poderd constituir uma
limitacdo aos resultados do estudo, pelo que deverd ser uma barreira a ultrapassar em fu-
turas prospecgdes nesta area de investigagao. Como todos os fendmenos sociais, também
este sofre influéncia de factores exdgenos que nao foram reflectidos nem tidos em consi-
deragao na realizacédo do estudo. Assim, apesar de se ter realizado uma caracterizacdo da



populacdo amostral, a informacdo nao foi analisada separando a amostra por grupos de
caracteristicas idénticas (por exemplo, ao nivel do sexo, da faixa etéria, do rendimento, das
habilitacdes ou das classes profissionais).

Posteriores estudos deverédo levar em linha de conta as limitacdes apontadas. Esta proble-
madtica deverd ser estuda a luz de outras perspectivas, nomeadamente o comportamento
do consumidor, para que o novo modelo de andlise integre factores externos com influén-
cia na relagdo entre o Internet Banking e a abordagem relacional. Expor as motivagdes que
conduzem (ou nao) os consumidores a utilizacdo das novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo poderd ser uma perspectiva a ser levada em linha de conta para estudos pos-
teriores. Nesta perspectiva, poderia ser apelativo explorar esta relacdo numa base historica,
agregando o periodo desde a introducéo do conceito (Internet Banking) até a actualidade,
verificando a evolucao (ou ndo) do conceito. Tendo em conta a importancia que as novas
tecnologias tém assumido na nossa sociedade em geral e, em particular, na Banca, torna-se
imperativo que os Bancos privilegiem estes canais de distribuicdo de forma a potenciarem a
captagao dos clientes e, principalmente, a sua retencéo e fidelizagdo. Por ser vantajoso para
os clientes e para as instituicdes bancdrias, o estudo entre a relacdo o Internet Banking e o
Marketing Relacional devera continuar a ser explorado e aprofundado.
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