Tecnologias de Comunicagdo na Banca: O Home Banking no contexto do Marketing Relacional

RESUMO

O Marketing Relacional é hoje um tema em destaque na literatura sobre Marketing. Esta
relacionado com todas as actividades de Marketing orientadas para o estabelecimento,
desenvolvimento e manutengdo de relacionamentos de sucesso (Morgan e Hunt, 1994).

A evolucdo das Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo introduz no mercado
empresarial a necessidade de desenvolver métodos de gestdo que permitam as empresas
adaptar-se as formas emergentes de interaccdo com clientes. O sector bancario € um dos
sectores com maior incorporagéo destas inovagdes, definindo-se como um dos mais afectados
pela alteracdo do modo como estas relacOes se estabelecem. Consequentemente, 0 seu
principal desafio é resistir a desmaterializacdo das relacdes resultante das inumeras Novas
Tecnologias disponiveis no mercado, entre as quais o Home Banking, que permitem a

satisfacdo de quase todas as necessidades do cliente com interven¢do humana minima.

Varios autores mencionam existir relacdo entre o desenvolvimento da abordagem relacional e
0 uso das Novas Tecnologias na banca, subsistindo, contudo, a ddvida sobre qual o tipo de
relacdo dai resultante. Neste sentido, o objectivo deste trabalho é determinar a importancia do
marketing relacional no contexto das interaccGes bancérias, bem como o papel do Home

Banking como elemento de aproximacéo entre clientes/consumidores e o banco.

As relacdes de boa qualidade influenciam positivamente a probabilidade de interaccdo futura

entre as partes. (Crosby et al., 1990)

A cada vez maior penetragdo da Internet na sociedade actual esté a revolucionar a forma de
relacionamento entre empresas e clientes. A Banca foi um dos sectores que mais aproveitou a
utilizacdo deste canal de distribuicdo para fazer chegar aos seus clientes os mais diversos

produtos e servicos financeiros.

O estudo comegou por rever os principais conceitos associados ao Marketing, entre os quais 0
Marketing de Servicos e Marketing Bancario. Em seguida, faz-se uma reflexédo tedrica sobre o
Marketing Relacional e respectivos instrumentos para a sua implementagdo. Apds esta
reflexdo, o estudo debruca-se sobre as motivacdes para a utilizacdo das tecnologias, em
particular do Home Banking, relacionando-as e aplicando-as ao sector bancério.
Seguidamente, recolheu-se a informacdo para o estudo empirico, distribuindo um questionario

por 50 clientes bancarios, sem qualquer critério de entrega pre-definido. Para a preparacao e
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disponibilizacdo da informacéo recorreu-se a uma andlise descritiva dos dados recolhidos nos
inquéritos. Esta analise reflectiu-se na analise através da média, frequéncias (absolutas e
relativas), desvio padrdo e ainda andlise gréfica. Introduziram-se os dados no software de
tratamento estatistico de dados SPSS, onde se realizou o Teste T, através do cruzamento e

correlacéo entre as variaveis definidas para o estudo.

A investigacdo demonstrou que a utilizacdo do Home Banking esta positivamente relacionada
com a manutencdo de relagcdes duradouras entre os clientes e as suas institui¢des financeiras
de elei¢do. Mostrou igualmente que os clientes que credibilizam uma relagdo duradoura com
0 Banco, estdo mais disponiveis para o desenvolvimento de uma abordagem relacional.
Identificou-se um fortalecimento da relacdo pela maior percentagem de operagdes bancarias
realizadas on-line. Finalmente, verificou-se um fortalecimento da relacéo entre a utilizacdo do
Home Banking e a propensdo do Banco satisfazer todas as necessidades / desejos dos seus

clientes.
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INTRODUCAO

Com a realizagdo deste projecto de investigacdo, subordinado ao tema “Tecnologias de
Comunicacdo na Banca: Home Banking no contexto do Marketing Relacional”, pretendeu-se
analisar a importancia do Marketing Relacional no contexto das interac¢cdes bancéarias, bem
como avaliar a importancia do Home Banking como elemento de aproximagdo entre os

consumidores/clientes e o banco.

As mutacdes que tém ocorrido no sector bancario nos ultimos anos, resultado da economia
globalizada, da tremenda concorréncia, da personalizacdo do comportamento do consumidor e
do desenvolvimento tecnologico deram origem a uma nova concep¢do das estratégias

bancérias, tanto ao nivel da oferta como ao da procura, bem como das suas estruturas base.

Nos ultimos anos, os bancos tém concentrado os seus esforcos de Marketing nos clientes,
nomeadamente através da disponibilizacdo de novos produtos/servicos e do acesso a canais de

distribuicéo alternativos.

O sector bancario, tipicamente de prestacdo de servicos, tem uma importancia fundamental no
desenvolvimento da economia nacional e tem sido alvo de profundas mudangas nos mais

variados dominios.

De facto, os clientes sdo a unica fonte possivel de recursos de que 0s bancos necessitam para
0 seu negécio e devem ser considerados um fim e ndo apenas um meio. No entanto, os bancos
devem mudar a forma de actuacdo; a preocupacéo deve deixar de ter o foco no cliente e passar
a ser o foco do cliente, que vive momentos diferentes a cada circunstancia da sua vida e as
suas experiéncias de desempenho de produtos financeiros variam no tempo e no espago. E voz
corrente que oferecer um bom negdcio deve, portanto, ser a base de qualquer estratégia para

retencédo dos clientes.

As instituicGes bancarias devem deixar de estar orientadas segundo uma estratégia de vendas,
para se comecgarem a preocupar com uma verdadeira estratégia de marketing que englobe as

necessidades dos clientes, bem como a satisfagdo das suas expectativas.

O novo cliente bancério, por razdes culturais, passou a ter consciéncia do seu poder de

escolha e deixou de ser tdo ingénuo face a falsas expectativas. De modo a atrair o interesse
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deste novo cliente, que € “bombardeado” regularmente com diversas e aliciantes ofertas, 0s

bancos necessitam de adoptar um marketing avancado e criativo.

A competitividade levou a uma redefinicdo das estratégias conducentes ao sucesso. A banca
de relagBes configura-se como uma acertada resposta estratégica, isto porque (Martins, 2006):
(1) custa mais angariar do que fidelizar; (2) diferenciacdo como uma vantagem competitiva
sobre a concorréncia; (3) a ameaca de outras instituicdes a actual base de clientes de uma
instituicdo financeira leva a que esta tenha uma estratégia de marketing cuja énfase é nos
actuais clientes; (4) a relacdo é potenciadora de uma oferta diversificada de produto de cariz
financeiro; (5) possibilita a retencgdo e fidelizagéo de clientes.

Mais recentemente, tem surgido uma nova abordagem aos publicos das instituicbes bancarias,
baseada no relacionamento bancario, cujo conceito serviu de base para a implementacdo do
marketing racional. Esta modalidade do marketing pressupde a criagdo de relagOes entre
organizacGes em geral e, neste caso particular, entre os bancos e os seus publicos — alvo, com
0 objectivo de criar lagos de cordialidade e entendimento para se chegar aos objectivos a que
ambas as partes se propdem “...0 seu proposito € criar e consolidar relacdes entre pessoas,
organizagdes, na convicgdo de que um bom entendimento entre as entidades conduzira ao
sucesso” (Martins, 2006, p.18). Todas as estratégias de marketing relacional devem ser
criadas com o objectivo de fornecer os produtos e servigos que possam ir de encontro as
necessidades e pretensdes dos consumidores; por outro lado, estas mesmas estratégias devem
conter elementos que assegurem um apoio permanente ao cliente, em qualquer fase do

processo de aquisi¢do dos produtos ou servigos bancarios.

Nos bancos, a necessidade de rapidez nas negociacfes para atender os publicos — alvo fez
com que as decisdes fossem descentralizadas, com maior autonomia aos gerentes e operadores
das agéncias. Para sustentar e acompanhar essa autonomia sdo necessarias as tecnologias de
informacdo, que tém um papel muito importante neste sector, destacando-se a Internet e a
existéncia de bases de dados. Serd nesta perspectiva que serd elaborado este trabalho. As
novas tecnologias de informagdo e comunicacdo sdo uma presenca “cativa” na sociedade
actual, operando em praticamente todos os dominios de actividade. A Banca ndo constitui
excepcao e € um dos sectores onde esta inovacdo tem penetrado com maior incidéncia. A
constatacao de que a utilizacdo da Internet por parte dos clientes, tem sido feita gradualmente

e sustentadamente, forneceu a motivacdo para a pesquisa deste estudo. Pretende-se entdo,
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apurar a importancia desempenhada, num sentido lato, pela Internet no sector bancario e, num

sentido restrito, do “Home Banking™ nas relacdes Banco-Cliente.

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi cuidadosamente seleccionada, para que os
resultados obtidos pudessem ser o mais esclarecedores possivel. Para o efeito, 0 método
utilizado foi o questionario e a técnica o inquérito, com o objectivo de medir as variaveis em
estudo. Distribuiram-se, aleatoriamente, 50 inquéritos para medir o servi¢co de Home Banking
e a relacdo no sector bancario. Na elaboragdo desses inquéritos, foi utilizada uma escala Tipo

Likert de 7 pontos.

O capitulo | inicia com o enquadramento tedrico. Faz-se uma contextualizacdo do Marketing
no sector bancario portugués. Aborda-se a multiplicidade de conceitos ligados ao Marketing e
respectiva evolucdo; fala-se também sobre Marketing de Servicos e Marketing Bancéario. O
sector visado é o sector de servigos, porque o sector bancério é um sector eminentemente de

prestacao de servicos.

Do capitulo 11, constard um quadro tedrico sobre Marketing Relacional e sua ligacéo ao sector
bancéario. Aborda-se a relacdo como pressuposto essencial para a implementacdo do
Marketing nas instituicdes bancérias. Os bancos procuram prestar um servi¢co continuo e
personalizado aos seus clientes; os clientes, por seu lado, véem nestes um parceiro estratégico
para realizacdo dos seus projectos (profissionais e pessoais). Com uma boa prestacdo de
servigos estdo lancadas as bases para a constituicdo de uma relacdo saudavel e duradoura
entre cliente e instituicdo bancéria. Seguidamente, e ainda como partes constituintes deste
capitulo serdo abordadas as Novas Tecnologias de Comunicacdo e o papel que estas
desempenham nas rela¢des bancéarias. Neste contexto, tentar-se-a enquadrar o Home Banking

como uma ferramenta comunicacional e fulcral nesta articulacdo (Novas Tecnologias/Banca).

O Capitulo 111 € dedicado a metodologia. Explicar-se-d40 as opg¢Bes tomadas, no sentido da
elaboracdo da componente pratica do trabalho. Ainda neste capitulo, precisa-se a problematica
do estudo; definem-se 0s objectivos e as hipoteses e explicitar-se-d0 0s procedimentos
metodologicos, nomeadamente identificacdo e seleccdo da amostra, 0 método de recolha de
informacdo e escolha das escalas. Assim, este capitulo apresenta a caracterizacdo da amostra e
a analise dos resultados do estudo.

O capitulo IV constitui o espaco privilegiado de discussdo. S&o apresentados os resultados do

estudo efectuado, cujo objectivo fundamental € testar as hipoteses apresentadas. Comparam-



Tecnologias de Comunicagdo na Banca: O Home Banking no contexto do Marketing Relacional

se igualmente os resultados obtidos com os resultados encontrados aquando da revisdo

bibliogréafica.

A conclusdo surgird do confronto estabelecido entre os resultados obtidos no trabalho de
campo e a pesquisa teorica. Sugerir-se-4 s ainda algumas recomendagdes para possiveis

intervencdes.

10
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 - Perspectiva Historica do Mercado Bancario Portugués

Neste primeiro capitulo do estudo, inicialmente é feita uma resenha historica evolutiva da
Banca em Portugal, onde sdo mencionadas datas e acontecimentos que marcaram
verdadeiramente o percurso evolutivo da industria bancéria portuguesa. Em seguida, faz-se
uma revisdo bibliogréfica acerca do conceito de “Marketing”, marcada pela conceptualizacao
e evolucdo do conceito. Apds esta abordagem, faz-se uma mengdo ao marketing de servicos,
na perspectiva da Banca como entidade prestadora de servigcos bancarios e financeiros aos

seus clientes; finaliza-se com uma breve abordagem ao conceito de “Marketing Bancério”.

O sistema financeiro portugués mudou drasticamente nos ultimos 20 anos, tendo passado por

fases que se podem denominar como revolugées (Proenca, 1998).

De facto, nos anos 50 e 60, o0 mercado bancario caracterizou-se por uma tranquilidade no
sector portugués. N&o se assistiu a mudancas significativas na actividade, que era dominada
pela intermediacdo: recepcdo de depdsitos (maioritariamente de particulares) e concessdo de
empréstimos (maioritariamente a empresas) (Martins, 2006). Como se tem verificado nas
principais economias europeias e do resto do mundo, também em Portugal, se tem assistido a
um incremento da importancia dos servigos bancérios na economia portuguesa, actuando num

cenario de crescimento estratégico.

De facto, e segundo Proenca (1998), uma destas chamadas revolugfes deu-se no ano de 1975,
guando se verificou a nacionalizacdo de todas as unidades bancarias portuguesas. Até a data, a
regulamentacdo dos bancos era efectuada em mercados estaveis, com estratégias reactivas.
Apo6s a nacionalizacdo do sistema bancario portugués, o sector ficou concentrado ao
investimento privado. Os bancos eram instrumentos de cumprimento de objectivos de

politicas econémicas.

A nova conjuntura politico-econémica, gerada pela abertura do mercado ao investimento
privado, viabilizou o aparecimento de grupos privados. Estas novas organizagdes surgem com
uma disposicdo informatica avangada, podendo aproveitar a boa situacdo do mercado. O
investimento privado trouxe consigo novos meios técnicos, especializados tecnologicamente,
com grande capacidade de gestdo e iniciativa e com muito dinheiro para investir. Com todos

estes factores, o sistema bancério nacional tornou-se competitivo, gerando uma revolugdo no

11
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sistema financeiro portugués. Esta revolucdo materializou-se em mercados financeiros globais
bem como multiplos produtos e servigos inovadores que culminou na alta competitividade

que se vive na economia portuguesa.

Conclui-se que o sistema financeiro portugués sofreu uma evolucdo, através da privatizacao
da banca, que originou mais competitividade, mais oferta e mais opcdes de escolha para os
clientes. Dai que a banca tem direccionado esforcos para criar estratégias que possam gerar

produtos e servi¢os que possam ir de encontro ao que o cliente pretende.

1.2 - Marketing

1. 2. 1. Marketing: Conceptualizacéo e Evolucdo

Existem varias defini¢bes, filosofias, conceitos e ferramentas ligadas ao conceito de
Marketing. Numa definicdo inicial e sucinta, o Marketing pode ser entendido como 0 processo
de gestdo responsavel pela identificacdo, previsdo e satisfacdo lucrativa das necessidades do

consumidor.

O marketing é, pois, uma politica de empresa que visa articular os objectivos de: satisfacdo
das necessidades do consumidor, bem como, do cumprimento dos resultados que a empresa se
propde atingir, com minimizac&o de risco envolvido, ndo s6 em novos empreendimentos, como
naqueles que estdo em curso (Silva e Matos, 1999, p. 147).

O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construgdo de um satisfatorio
relacionamento a longo prazo do tipo “ganha-ganha”, no qual clientes e organizacfes
alcancam aquilo que desejam. O marketing foi criado com o objectivo de satisfazer as
necessidades do mercado, ndo estando, contudo, limitado & producio de bens de consumo. E

bastante utilizado também para “vender” ideias ou servigos.

Segundo a American Marketing Association, Marketing (cit. In Kotler 2000, p. 30):

(administracao de) é o processo de planear e executar a concepgéo, a determinagdo do preco
(pricing), a promog¢do e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais.

Uma outra definicdo deste conceito tem a ver com uma diferenciagdo social e comercial do

conceito. No que diz respeito a social, 0 marketing pode ser visto como o processo social por

12



Tecnologias de Comunicagdo na Banca: O Home Banking no contexto do Marketing Relacional

meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros. Quando
se usa uma definicdo comercial, o Marketing é frequentemente descrito como a “arte de
vender produtos”. (Kotler, 2000, p. 31).

Contudo e, segundo Drucker (cit. in Kotler 2000), “vender é apenas a ponta do iceberg de
Marketing”. Para este autor, o objectivo do Marketing deverd passar por conhecer e
compreender tdo bem o cliente, que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si
s0. O ideal é que o Marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o

produto ou o servico disponivel.

Invariavelmente, o Marketing surge ligado ao fenémeno de vendas e publicidade; contudo,
estes fendmenos constituem apenas uma parte constituinte do conceito. O Marketing inicia-se
muito antes do produto ou servico estar feito ou efectuado: desde logo, comega com uma
analise das necessidades dos potenciais clientes, e continua com um acompanhamento do
produto ou servico, constatando se oferece valor aos clientes, utilizando um conjunto de

ferramentas que constituem o Marketing-Mix (Martins, 2006).

Segundo Kotler (2000), o Marketing-Mix € a expressao utilizada para referir o conjunto das
quatro principais varidveis de actuacdo marketing: Produto, Preco, Distribuicdo,

Comunicacao/Promocao.

As quatro variaveis sdao assim, ferramentas que as organizacfes utilizam para influenciar e

gerir a procura dos seus produtos por parte da sociedade/consumidores.

Na terminologia anglo-saxonica, falar de Marketing-Mix equivale a falar dos 4 P's — Product;
Price, Place, Promotion. Estas quatro variaveis sdo de igual forma importantes, sendo que,
para que se possam viabilizar, € essencial a coeréncia entre si. Cada empresa, em funcéo dos
seus recursos e das caracteristicas do mercado-alvo, deve definir a melhor combinacdo das

quatro variaveis, o que Ihe permitira um bom posicionamento no mercado.

Em referéncia a evolucdo a que o conceito tem estado sujeito, a atitude das empresas na
colocacdo dos produtos no mercado tem sofrido alteracdes muito significativas ao longo do

século. Perante este cenario, € possivel definir trés fases historicas de evolucéo:
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Uma 12 fase, que ocorre até 1929, onde as empresas eram orientadas para a producdo. De
facto, esta fase caracterizou-se pela grande procura de produtos de consumo basico, o que

levou as empresas a aproveitarem ao maximo a sua capacidade de producéo.

Numa 22 fase, que decorre até a 22 Guerra Mundial, o conceito estava direccionado para as
vendas. As enormes dificuldades economicas, geradas pela crise de 1929, originaram a
acumulacdo das producdes das empresas. Perante este facto, as empresas organizaram 0S

servicos de vendas, de modo a conseguirem o escoamento do produto.

Numa ultima fase, que se desenrolou ap6s o término da 2% Guerra Mundial, as empresas
comecaram a direccionar-se para 0 mercado. Estas sentiram uma grande necessidade de se
preocuparem com 0 consumidor e respectivas necessidades, com o objectivo de adaptar a
economia de guerra a uma economia de paz. A vertiginosa expansdo econémica dos anos 60
levou as empresas a controlarem o mercado com a finalidade de aproveitarem as
oportunidades que constantemente surgem. A evolugdo das relagbes da empresa com o

mercado originou o aparecimento do Marketing e sua evolucgéo (Proencga, 1998).

A partir dos anos 60, o Marketing é orientado para a producdo; tenta-se vender o que se
produz a quem quiser comprar; nos anos 70, as vendas sdo o centro das atengdes da empresa,
cuja preocupacao primordial é escoar os produtos. Nos anos 80, lidera o cliente. Regista-se
uma mudanca de orientacdo para o mercado. Finalmente, nos anos 90, e é o cenario actual, a

satisfacdo das necessidades do cliente torna-se o objectivo de toda a organizacao.

Apos a realizacdo da conceptualizagdo do conceito de Marketing, é de verificar uma vasta
linha de conceitos, sendo que é notéria uma orientacdo clara do marketing para o cliente.
Nesta perspectiva, 0 Marketing funciona como uma ponte entre a empresa e 0 consumidor: a
empresa utiliza as técnicas de Marketing como forma de conhecer os desejos e necessidades

dos clientes e, desta forma, cria produtos e servicos que satisfagam os consumidores finais.

1. 2. 2. Marketing no Sector dos Servicos

Pelas caracteristicas de um servico, o Marketing de servigos ndo pode ser encarado e
abordado na mesma perspectiva em que se aborda o Marketing direccionado para os produtos.
Na venda e uso de servicos notam-se alguns aspectos diferentes que precisam ser
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reconhecidos para efeito da aplicacdo de técnicas de marketing nesta area (Hoffman; Bateson,
2003).

Um servico é algo que nado é palpavel, é intangivel. Perante isto, podemos definir o Marketing
de servigcos como as actividades operacionais destinadas a investigar, obter e servir a procura
por assisténcia de profissionais. Os servigos sdo intangiveis, isto €, ndo é possivel ver suas
caracteristicas antes dos mesmos serem comprados e usados pelos usuérios. Ao contrério dos
produtos, os servicos ndo podem ser colocados em "stock", ou seja, devem ser produzidos e
usados no momento da transaccao. A terceira diferenca entre servicos e produtos esta no facto
de que quem presta 0 servico devera necessariamente estar em contacto com o potencial
cliente que ira usufruir do servico, sendo que é possivel prestar o servigo a varios clientes em
simultaneo.Os servicos, ao contrario dos produtos, variam muito mais em termos de qualidade
e eficiéncia, ndo sendo, em grande parte das vezes, mensuraveis. Finalmente, é de realgar que
0s servicos tém canais de distribuicdo diferente dos produtos. Por estas razdes, 0S
profissionais de Marketing consideram que 0s servigos sdo um sector de actividade com
caracteristicas muito proprias e diferentes das caracteristicas dos produtos. A propria
abordagem de Marketing, consequentemente, também sera diferente pelo simples facto de se
tratar de um servico. Essa abordagem, como refere Martins (2006), consiste num modelo de
gestdo orientado para o mercado em que o propdésito da organizacdo é servir o cliente, onde
assume importancia primordial a prestacdo do servico e os colaboradores que o prestam.Os
servigos tém um impacto muito maior sobre a economia de uma nagdo do que era
anteriormente reconhecido. Os servicos sao usados como um meio de diferenciar uma oferta,
sendo-lhes concedido um papel estratégico de Marketing.

Para Gummesson (2005), a necssidade de entender cada vez mais profundamente os servigos
a medida que percebemos a sua importancia para a economia actual, exige modelos de
servicos mais explicitos e transparentes, bem como procedimentos de desenvolvimento de
servicos. Para tal é essencial uma avaliacdo correcta das dimensdes de qualidade-

propriedades do servico com as quais o cliente esta contente ou néo.

Segundo o mesmo autor, de entre as dimensdes, as mais citadas sdo: (1) confianca: habilidade
de realizar ums servico satisfatoriamente, cumprindo as promessas; (2) receptividade: boa
vontade de servir os clientes; (3) garantia: habilidade e credibilidade dos funcionéarios do
provedor de servigos; (4) empatia: o entendimento sensivel e a atencdo pessoal para todos os

clientes; (5) tangibilidade: os bens e as pessoas que sao parte da prestacdo de servicos.

15



Tecnologias de Comunicagdo na Banca: O Home Banking no contexto do Marketing Relacional

Normalmente, os servicos sdo agrupados em quatro grandes caracteristicas (Hoffman;
Bateson, 2003):

1.

Intangibilidade: algo que nao é palpavel. Quando compramos promessas, so depois de

pagar o produto € que o podemos experimentar. A compra de um servico nao
acrescenta nada de fisico ao anteriormente possuido; para avaliar é obrigatdrio
experimentar. Ha uma total auséncia de transferéncia de propriedade na transaccéo, e a
venda ocorre com base em promessas impossiveis de constatacdo prévia. As
evidéncias fisicas em alguns contextos sdo importantes pois podem aumentar a
confianca das pessoas para que estas adquiram o servico. Os servicos tendem a ser
embalados, isto é, por exemplo, compramos um telemével e dentro da caixa do
telemdvel vem informacdo sobre o produto e empresa, uma folha para subscri¢do de
um servico, produtos de merchandising... Estamos perante a materializacdo do
servico. Aqui, s6 com uma imagem muito forte do prestador do servico é que faz com

que diminua o grau de desconfian¢a do consumidor em relacdo a intangibilidade.

A Inseparabilidade entre o fornecedor e o cliente aquando da prestacdo do servico

obriga a formacao do pessoal que presta o servigo. O servico é produzido quando esta
a ser consumido e na maior parte das vezes implica a presenca do cliente, 0 que
contraria a tipica sequéncia econdmica de concepcdo, producdo, venda e consumo.
Nos, clientes, contribuimos para a prestacdo do servigo prestado. O mesmo servigo

pode ser considerado bom ou mau, consoante as expectativas criadas no consumidor.

Heterogeneidade: E possivel analisar esta caracteristica dos servicos perante duas

perspectivas: variabilidades da prestacdo do servigo, 0 que permite 0 aumento dos
clientes; aqui, o objectivo € homogeneizar o servico. Por outro lado, a empresa deve

ter um padrao de servico, como forma de se identificar e marcar a sua posicéao.

Perecibilidade: A impossibilidade de armazenamento dos servi¢os leva a que se
estimule a procura quando esta é inferior a oferta. De outra forma, com o fim do

servigo acaba com o fim da prestacdo de servicos.

Conclui-se dizendo que o marketing aplicado ao sector dos servicos tem marcas muito

proprias e singulares, por isso, ¢ imperial uma abordagem inovadora para esta modalidade do

marketing. Grénroos (2001), reconhece que no sector dos servicos € o Marketing Relacional o

que melhor se adequa a este sector, uma vez que este se caracteriza por existirem interac¢oes
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entre os prestadores de servicos e os adquirentes dos servigos, e a forma como estas acc¢oes

sdo geridas tém impacto no comportamento de compra dos clientes.

1. 2. 3. Marketing Bancario

O marketing bancério é o resultado da aplicacdo dos pressupostos do marketing de servicos a
industria bancaria. Tratando-se de um conceito recente que tem garantido um papel crucial no
funcionamento das organizacdes bancarias. E um instrumento cada vez mais valido para o
crescimento das instituicdes bancarias, tornando-se ainda mais importante pelo facto de estas

institui¢des influenciarem vérias esferas da economia.

O sector bancario, caracteristicamente de prestacdo de servicos, € um sector de fundamental
importancia, tendo em vista o seu papel na economia nacional. Mas apenas recentemente 0s
bancos comecaram a colocar os clientes como centro das atencdes na definicdo do foco de
seus produtos e servigos. As agéncias bancarias eram formadas em estilo pomposo, que
impressionava o publico. A apatia e falta de personalizagdo dos clientes funcionavam como
factor de fidelizacdo para as instituicbes bancarias. Essa imagem demonstrava o grau de
importancia transmitida ao cliente que, ao procurar o banco, justificava a sua necessidade de

empréstimo parecendo pedir um favor.

Essa perspectiva mudou radicalmente. Na sociedade actual, os bancos é que tém que estudar o
consumidor para, posteriormente, gerar produtos e servigos que possam ir de encontro as

necessidades e desejos dos clientes.

O ambiente de constante competicdo que é vivido no sector bancario tem levado a uma
necessidade crescente da aplicacdo das estratégias de Marketing nestes servigos. Estas
técnicas e instrumentos de Marketing funcionam como um forte aliado dos bancos para
proliferar no mercado, melhorando as suas performances e conseguindo destronar a

concorréncia.

O sector bancério € dos sectores que canaliza mais investimentos em estratégias de
Marketing. Para este novo paradigma de abordagem tem contribuido o aumento da
concorréncia, desregulamentacdo, evolugdo tecnoldgica, a entrada de novos operadores,
facilidade de imitagdo dos produtos novos, poucos elementos de diferenciacdo e uma grande

tendéncia para a criagdo de grandes grupos financeiros que concorrem entre si.
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Em Portugal, o Marketing Bancario surgiu na década de 80, como resultado de varios
factores: crescente concorréncia entre os bancos, desregulamentacdo ou o investimento
privado. Por esta altura, os bancos comecaram a tomar consciéncia da conveniéncia em
identificar segmentos de clientes lucrativos e de explorar oportunidades transversais ao sector
(Nelson, 1999). As instituicdes bancéarias viram-se obrigadas a orientar 0s seus produtos ou

servigos para o cliente, extinguindo-se a tradicional politica de orientacao bancéria.

Segundo Meidan (1996), o Marketing nas instituicbes bancarias tem caracteristicas muito

préprias e a sua funcdo focaliza-se, sobretudo, nas seguintes actividades:

e Comportamento dos clientes, atitudes e segmentacdo. Nesta fase, tenta decifrar as
principais necessidades e exigéncias dos clientes de forma a criar produtos e servigos

bancarios que as satisfacam;

e Analisar, investigar e interpretar as atitudes dos clientes e os desenvolvimentos do

mercado, de forma a conseguir maximizar os objectivos a que se propdem o0s bancos;

e Introducdo e desenvolvimento do produto ou servico. Nesta actividade, comunicar e
promover o produto ou servigo para 0s actuais e/ou potenciais clientes dos servicgos

bancérios;
e Localizacdo e distribui¢do dos servi¢cos bancérios;
e Comunicacdo, promocdo e publicidade;
e Pricing — Determinar o preco dos produtos/servigos desenvolvidos;
o Definir as estratégias de marketing e controlar o programa de marketing.

Numa outra perspectiva, segundo Turnbull e Demandas (1995), o Marketing no sector
bancério pode ser entendido como fazendo parte de uma actividade de gestdo cujo objectivo
recai em direccionar o fluxo da rentabilidade dos servigos bancarios para clientes
seleccionados. Este ponto de vista diferencia-se um pouco dos apresentados anteriormente
devido ao facto de focar os esforcos de Marketing em clientes especificos, onde sdo criadas
campanhas especificas de certos produtos e servi¢os direccionados para um determinado

segmento de clientes.
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Conclui-se que o Marketing bancario, com caracteristicas muito proprias, tem sido um
instrumento muito Gtil para os bancos, na sua batalha constante de angariar e, essencialmente,

fidelizar os clientes, fonte de lucro das institui¢cbes bancarias.
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CAPITULO Il - MARKETING RELACIONAL NO SECTOR BANCARIO

2. 1. Marketing Relacional

O Marketing Relacional € hoje uma tematica em grande destaque na conceptualizacdo do
Marketing. Ha autores que identificam o Marketing Relacional como 0s mecanismos de
Marketing que levam ao estabelecimento, crescimento e manutencdo de relagbes bem

sucedidas entre organizagdes e clientes.

De facto, o Marketing tem registado multiplas abordagens ao longo dos anos. Nos anos 50,
estava em voga 0 marketing orientado para as massas. Nos anos 70, verificava-se uma
perspectiva de Marketing orientada para a segmentacdo dos mercados. Nos anos 80 e 90, o
Marketing Relacional comecou a ser a base de muitos negdcios bem sucedidos. Esta
abordagem enfatiza criagdo e manutencdo de relagdes com o cliente, sendo este o centro das

atencdes na aplicacdo das estratégias de marketing relacional. (Barron e Harris, 1995)

Por outro lado e, segundo 0s mesmos autores, apesar do crescente reconhecimento da
importancia da retencdo dos clientes ja existentes, tém sido desenvolvidos poucos esforgos

para a criagdo de ferramentas e modelos de analise, como forma de alcancar este objectivo.

Sendo complicado definir Marketing Relacional e aglomerar todas as suas caracteristicas,
penso que a definicdo que se enquadra mais e aglomera mais elementos de Marketing
Relacional é a definicdo dada por Gronroos (1994), quando afirma que o Marketing
Relacional consiste em identificar e estabelecer, manter 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.

E possivel constatar que o principio fundamental do Marketing Relacional, para além de ser o
cliente e sua retengdo na organizacédo, centra-se tambem no facto de, quanto maior for o nivel
de satisfacdo do cliente em relacdo a empresa, entdo maior sera a probabilidade de o cliente

ficar na empresa.

As empresas querem reforcar as suas relagfes com os clientes, tendo como objectivo altimo,
criar valor para o cliente que resulte em satisfagéo e alcance de vantagem competitiva. Para
tal, as empresas devem adaptar os seus produtos e servicos as necessidades dos clientes,

fazendo destes participantes activos neste processo.
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Sendo um assunto actual, o0 Marketing Relacional tem despoletado inumeras defini¢cées, fruto
das barreiras e fronteiras bastante flexiveis a que o conceito estd ligado, bem como da

crescente importancia desta modalidade na sociedade actual.

Segundo Gummesson (2005), a filosofia de Marketing Relacional e respectivas caracteristicas
necessitam de ser convertidos em relacionamentos tangiveis, para que possam tornar-se parte

integrante do planeamento de marketing e negdcios de uma organizacao.

Para tal, e segundo este autor, esta conversao é feita por meio de 30 tipos de relacionamentos

—0s 30 R’s, que estdo divididos em quatro categorias de relacionamentos:

Na primeira categoria, encontram-se os relacionamentos de mercados classicos, onde
se verifica a relacdo tipica fornecedor-cliente, o trio fornecedor-consumidor-

competidor e a rede de distribuigéo fisica;

e Na segunda categoria, aglomeram-se os relacionamentos de mercados especiais, que
representam certos aspectos dos relacionamentos classicos, como a interac¢do durante

0 encontro de servi¢co ou o consumidor como membro de um programa de fidelidade;

e Ja na terceira categoria, sdo abordados o0s mega relacionamentos. Estes
relacionamentos proporcionam uma plataforma para os relacionamentos de mercado e

se referem a economia e a sociedade em geral;

e Por (ltimo, os nano relacionamentos, que sdo visiveis nas relagdes dentro das
organizagOes (intra organizacionais). Todas as relagbes internas influenciam as

relacdes que ocorrem no ambiente externo.

Conclui-se que o Marketing Relacional insere-se na politica e pressupostos do Marketing de
Servicos, tendo como foco o cliente e suas necessidades. Para tal, necessita de mecanismos
fortes para estabelecer boas relagbes com os clientes, para se poderem criar relacGes de
sucesso e satisfatorias para ambos os lados.

2. 1. 1. Marketing Relacional aplicado ao Sector Bancario

O termo relacional aplicado ao sector bancario surgiu nos anos 80, nos Estados Unidos, como

forma de aplicar todas as caracteristicas das relacdes a industria bancéria. Naquela altura, este
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conceito no sector bancario baseou-se na ideia de que os bancos podiam maximizar os seus

lucros através da criacdo e manutencao de relacdes duradouras com os clientes.

Existem cada vez mais organiza¢fes que adoptam estratégias de Marketing Relacional,
nomeadamente nos servicos bancérios, onde existe uma tendéncia crescente para a

concentracdo dos esforcos na fidelizacdo e no Marketing one-to-one.

Na industria bancaria, o prestador de servicos sabe que tem que encarar a venda dos produtos
e servicos a longo prazo e que a relagdo entre as partes ndo se esgota no momento em que se
efectua o negocio. Muitas vezes, a relacdo intensifica-se depois de concretizada a transacgéo.
E 0 que acontece nos servicos financeiros, nomeadamente nos bancos, onde os clientes

realizam um numero elevado de compras a longo prazo.

Como, ja se referiu, os pressupostos do Marketing Relacional estdo directamente ligados a
dominios fulcrais dos bancos como: compreender os clientes, adaptar as ofertas as suas
necessidades e evitar a saida de clientes para a concorréncia. “ O aumento da competicao
sentida sobretudo na ultima década traduz-se na necessidade dos bancos darem especial
atencdo a efectiva e eficiente gestdo das suas relacdes com os clientes (Silva, 2006, p. 17). Os
bancos ndo s6 deveriam ser capazes de responder as necessidades dos seus clientes como
também direccionar recursos para 0 desenvolvimento e manutencdo dessas relacBes. A
crescente luta das instituicfes bancarias entre si e com outras instituicbes financeiras pelos
mesmos clientes determina que o objectivo e rentabilidade de longo prazo do banco depende
cada vez mais, ndo sé da capacidade para atrair novos clientes, mas sobretudo de estabelecer e
aprofundar relagdes de longo prazo com os ja existentes (Proenca e Castro, 2004, 2005). Isto
é, 0 banco deve preocupar-se em transformar consumidores em clientes (Turnbull e
Demandes, 1995).

Tem uma utilidade consideravel no caso de o cliente querer um servi¢o personalizado ou
querer o aconselhamento dos profissionais bancérios para tomada de decisdo sobre produtos

Ou servicos bancarios.

Segundo Martins (2006), relacGes duradouras entre os bancos e os seus clientes geram um
grande volume de negdcios, menos custos relativos ao servir o cliente, aumentando o lucro
dos bancos. Por outro lado, os beneficios para os clientes resultantes da aplicacdo do

marketing relacional nos bancos nao podem ser esquecidos:
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e Estreita relacdo com o banco (por exemplo, através do gestor de conta);
e Propostas de produtos e servi¢os adaptados as necessidades;
e Auséncia de necessidade do cliente de explicar as suas necessidades;

e Tratamento especial e servicos gratis;

Acesso privilegiado a novos produtos.

Uma boa gestdo das relacbes com os clientes, baseada no dialogo, na confianca, na lealdade
matua e investimentos seguros em estratégias de Marketing Relacional sdo elementos
preponderantes para se estabelecer relagGes eficazes, com altos niveis de satisfacdo para todas

as partes integrantes do processo.

Concluindo, o Marketing Relacional nos bancos tem sofrido um incremento bastante
acentuado porque os gestores e profissionais bancarios tém tomado consciéncia das reais
potencialidades das estratégias de Marketing Relacional aplicadas ao sector bancario. Por este

facto, é que as relagdes tém surgido como um instrumento que os bancos ja nao dispensam.

2. 1. 2. Costumer Relationship Management (CRM)

A crescente necessidade das instituicdes canalizarem 0s seus recursos para a satisfacdo do
cliente obriga a que essas mesmas instituicbes adoptem mecanismos que tenham em atencéo a
gestdo dos relacionamentos com os clientes. E neste contexto que surge o Costumer

Relationship Management (CRM).

O CRM ¢é um termo bastante utilizado nos mercados bancarios por se tratar de uma
ferramenta que permite angariar, fidelizar e gerir todos os clientes das organizagfes em geral,

e neste caso particular, das institui¢des bancarias.

Existe, contudo, uma perspectiva mais alargada desta tematica. De facto, o0 CRM tem como
objectivo primordial auxiliar as empresas a entender com grande exactiddo quais as reais
necessidades dos clientes e qual o caminho a seguir para procederem a um correcto
preenchimento dessas necessidades com mensagens e produtos devidamente apelativos e

orientados para o cliente. O CRM pode ser definido como “os valores e estratégias do
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marketing de relacionamento — com énfase no relacionamento com o cliente — transformados

em aplicacdes praticas” (Gummesson, 2005).

O CRM ¢ um conceito que aglomera varias partes constituintes das organizacdes. Pessoas,
tecnologias e processos funcionam em conjunto com o objectivo central de estabelecer
relacdes e gestdo das mesmas, tendo sempre em vista a retencdo dos clientes. Estas relaces,
gue ocorrem entre as organizacdes e todos os actuais e potenciais clientes, com vista ao
estabelecimento de relacdes harmoniosas entre ambas as partem para que as duas possam sair

beneficiadas deste processo.

Segundo Martins (2006), o CRM assenta na orientacdo para o cliente, Marketing de relagdes e
Marketing de base de dados.

Para 0 mesmo autor, 0 CRM assenta em quatro principios:
1. Os clientes devem ser geridos como sendo um importante activo para a organizacao;

2. A rentabilidade de cada cliente é diferente, nem todos os clientes sdo igualmente

desejaveis;

3. Os clientes tém diferentes necessidades, preferéncias, comportamentos de compra e

sensibilidade ao preco;

4. Compreendendo os desejos dos clientes e a sua rentabilidade, as empresas podem

efectuar ofertas ajustadas no sentido de maximizar o valor da sua base de clientes.

Assumindo a tecnologia como algo presente no seio das organizacdes, para 0 sucesso do
CRM, é importante que toda a organizacdo, na sua plenitude, se envolva e trabalhe nesse
sentido. Existem outros factores que, s6 com uma mudanga comportamental, é que se podem
tornar Uteis para implementar o conceito dentro das organizacbes. E necessario que as
mentalidades acompanhem a evolugdo dos tempos para que se possam viabilizar no
cumprimento do objectivo a que se propdem. Os objectivos do CRM até podem ser muitos,
contudo, convergem sempre na retengdo do cliente e na manutencdo de relagdes a longo

prazo.

O rapido desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo a que temos

assistido tem contribuido decisivamente para a implementagdo do CRM. Por um lado, criou
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novos canais e formas de comunicacdo que, com a velocidade processamento, podem estar em
contacto permanente com o cliente. Por outro lado, a modernizacao tecnoldgica tem permitido
as empresas um contacto constante e permanente com outras entidades como fornecedores e

outras empresas.

Em grande parte dos sectores financeiros sdo utilizados as caracteristicas e técnicas do CRM
com o objectivo de: (1) criacdo nos bancos de uma cultura centrada no cliente; (2) assegurar
relacbes e aumentar a rentabilidade com e dos clientes; (3) direccionar esfor¢os para 0s

clientes mais valiosos.

O sector financeiro é um sector onde é quase obrigatorio estarem as técnicas de CRM devido

ao facto de estes sectores lidarem com gigantescas quantidades de informacéo.
Para o sucesso do CRM nos bancos é necessario que:
1. A organizagédo adopte uma filosofia de Marketing Relacional, orientada para o cliente;

2. Deve ter uma estrutura organizacional bastante organizada, em que todos os sectores
devem trabalhar em conjunto (principalmente os departamentos de Marketing e

informaética), para se atingir 0s objectivos a que a organizagao se propoe;
3. Facilidade de acesso a base de dados e respectiva utilizagdo para gestdo do cliente.

Conclui-se que o CRM permite, através das novas tecnologias uma excelente gestdo das bases
de dados dos clientes, permitindo a criacdo de bens e servigcos personalizados para as

crescentes necessidades de cada cliente.

2. 1. 3. O Marketing One-to-One e o0 Database Marketing

No seio do conceito de CRM, existe a possibilidade de se ir mais além da segmentacdo do
cliente; é possivel conhecer o cliente de uma forma individual. Aqui se insere 0 one-to-one
marketing. Este termo permite as organizacdes, com o precioso auxilio das tecnologias de
informagdo, conhecer pormenorizadamente o cliente e todas as suas necessidades e desejos.
Através, como se acabou de referir, da tecnologia de ponta e da gestdo de base de dados, é

possivel responder, com um alto grau de rapidez a essas solicitagdes.
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O Marketing one-to-one assenta em quatro vectores: (1) identificar os clientes (potenciais e
actuais) de interesse; (2) diferenciar os clientes em termos das suas necessidades e de valor
para a empresa; (3) comunicar com cada cliente, identificando as suas necessidades
individuais; (4) producéo de produtos e/ou servigos adaptados a cada cliente.

O Database Marketing é uma ferramenta que surgiu recentemente nas organizacdes em
Portugal. E importantes as organizacdes conhecerem bem os seus clientes e ter a informacéo

sobre eles correctamente armazenada.

Este conceito consiste num processo de recolha, gestdo e utilizacdo de bases de dados de
clientes, fornecedores e outras entidades, com o objectivo de construir relacbes sélidas e
duradouras entre as partes. Contudo, este processo levanta inconvenientes como o custo da

informacao e as pessoas nao gostarem de saber que o0s outros sabem informacdes entre si.

2.2. As Novas Tecnologias

2.2.1. Enquadramento do Tema

A sociedade da informacdo d& origem a expectativas ambiciosas em muitos dominios de
actividade. O crescimento explosivo da Internet cria uma expectativa de difusdo do

conhecimento, mais rapida e intensa, em todo o espectro da sociedade.

As alteragbes que o sector financeiro tem sentido, nomeadamente a grande competitividade
que o caracteriza, fizeram com que 0s grupos financeiros comegassem a apostar em novos
meios para chegar aos consumidores para além das tradicionais sucursais bancarias. Ndo so
estas sucursais se tornaram dispendiosas como 0s proprios consumidores se tornaram mais

exigentes e sofisticados. O progresso tecnoldgico so facilitou esta evolucéo (Coelho, 2000).

A medida que os consumidores se vdo familiarizando com a utilizacdo da Internet, maiores
vao sendo as expectativas quanto aos servicos que possam ser oferecidos e aos

desenvolvimentos futuros (Amaro cit. in Reis, 2005).

Na década de 90 surgiram, neste periodo, além de grandes avancos em tecnologia, grandes
acontecimentos econdémicos, entre eles, o despertar para a globalizagdo da economia e a

competitividade como requisito basico para as empresas (Reis, 2005).
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As oportunidades criadas pela espiral de inovacdo permitem o desenvolvimento de novas
empresas, com capacidade criativa, adaptadas aos novos modelos organizacionais da

sociedade, oferecendo mais emprego qualificado e sustentavel no longo prazo.

A industria existente, apoiada por esse movimento de inovagdo, pode ambicionar atingir
niveis mais elevados de competitividade, resistindo a pressdo externa, modernizando-se,
obtendo ganhos de produtividade que se adaptem ao novo contexto internacional,

proporcionando-lhe novas oportunidades de sucesso.

O mundo actual tem verificado uma evolugédo cada vez mais acentuada das novas tecnologias
de informacdo e comunicacdo. Esta evolucdo tem penetrado no tecido empresarial a larga
escala e tem despoletado a necessidade do desenvolvimento de novos modelos de gestdo
sempre com o pressuposto de uma melhor adequacdo das empresas a esta nova, mas cada vez

mais presente realidade.

Neste pressuposto, um dos sectores mais visados com o advento destas inovac@es é o sector
da banca. Aqui, surge uma nova realidade: como ird decorrer a adaptagdo da banca a este
novo modelo de concepcdo de relacdo dos bancos com os seus clientes? Os clientes bancarios
estardo preparados para aderirem a este novo modelo de relagcdo bancéria, denominado de
“Home Banking?”” E notdrio que esta lancado um grande desafio para os Bancos, uma vez
que dependera muito da abordagem de cada um a esta tematica que se poderdo gerar
resultados satisfatorios, quer para o banco, quer para os clientes. De referir ainda que, mesmo
com todas estas vantagens oferecidas pelas Novas Tecnologias, 0 que ainda se observa é que

muitos clientes estdo resistentes a sua adesao.

2.2. 2. O Internet Banking/Home Banking

Nos anos 70 e 80, Internet e empresas eram dois conceitos incompativeis. No entanto, nos
finais dos anos 90 a Internet comecgou a revelar o seu potencial junto da estrutura empresarial
a medida que empresas e particulares demonstravam um crescente interesse em utilizar os

seus computadores pessoais para comunicar (McCollum, 1997).

Poucos acontecimentos, especialmente na area de tecnologia conquistaram, em tdo curto

prazo de tempo, um ndmero téo significativo de utilizadores como a Internet (Reis, 2005).
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2.2.3. O Papel do Internet Banking / Home banking

Refira-se que no Home Banking os clientes utilizam PCs para aceder as suas contas no sentido
de realizar transaccdes, através do sistema proprietario de software da Intranet do banco. J& no
Internet Banking deixa de ser necesséario software proprietario para realizar transacgdes

bancarias on-line, pois passa a ser utilizada a Internet (Duarte, 1999).

““O Home Banking foi introduzido no sector bancéario na década de 70. Comecou inicialmente
pela utilizacdo do telefone e s6 mais tarde comegou a envolver o computador. A utilizagdo
deste Ultimo s atingiu o sucesso esperado com o aparecimento da Internet”. (Reis, 2005, p.
16).

Com a implementacdo do sistema de Internet Banking e, por consequéncia, do Home
Banking, os Bancos pretendem reduzir custos e reter os clientes (Mols, 2000), enquadra-se,
portanto, numa tendéncia geral para a qual as relagdes com o cliente e as Novas Tecnologias
se assumem de grande importancia. Esta nova abordagem das relagdes bancéarias ira
revolucionar o funcionamento das instituicdes bancérias, quer ao nivel das rela¢cbes com 0s
seus clientes, quer na abordagem a novos clientes (Geiger; Martin, 1999). O Home-Banking
constitui-se numa forma absolutamente inovadora de interac¢do banco-cliente. Assim, este
servico apresenta-se como um éptimo meio para o cliente comunicar com o seu banco e
acrescentar valor ao servi¢co personalizado, isto €, feito a sua medida. O cliente intervém em

todas as fases do processo.

Por outro lado, o banco da fortes incentivos as instituicdes e clientes para que utilizem este
novo meio de distribuicdo. Ambas as partes envolventes beneficiam, o cliente uma maior
conveniéncia e flexibilidade bem como de um custo menor nas suas transaccfes (Nielsen,
2002; Coelho, 2003), o banco obtém reducBes consideraveis de custos, ao mesmo tempo que

conquistam novos segmentos de clientes, potencialmente bastante lucrativos

O Home Banking é uma forma absolutamente inovadora de interaccéo entre banco/cliente. E a
disponibilizagdo ou venda de produtos e servigos bancérios através de aplicacGes disponiveis
em computadores. Através de um modem o cliente pode aceder ao sistema do banco, solicitar

servigos, transferir arquivos e fundos e realizar diversas operacdes financeiras.

O Home Banking permite a satisfacdo de quase todas as necessidades do cliente com

intervencdo humana minima. Ao tomarmos como exemplo a actividade bancéria, as solugdes
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deste servigco sdo bem o exemplo da participacdo, poder e autonomia do cliente. A partir do
momento em que se familiarizou com as solucdes tecnoldgicas que os produtores ou
prestadores dos servigos lhes disponibilizam, abriu-se caminho para uma “Sociedade de
Servico” que se caracteriza por relages sociais de producdo e comercializagdo numa légica
clara. Com efeito, no sentido literal o termo “servico” designa em si uma relacdo social”estar

ao servico de”

2.2.4. Relagdo Home Banking / Consumidor

Como ja foi referido, o recente desenvolvimento de novos canais de distribui¢do na actividade
financeira veio contribuir para uma nova dinamizacdo deste negdcio e das respectivas
instituicbes. Em particular na actividade bancaria os respectivos desenvolvimentos tém
passado e passam cada vez mais pela facilidade e incremento da comercializacdo e
distribuicdo dos produtos e servigos de acordo com as novas necessidades fisicas e temporais,
requisitos de conveniéncia, disponibilidade, facilidade e rapidez exigidos pelos clientes
(Serrano, 1999). Se no passado o cliente assumia um papel importante nesta actividade, a
partir dos quais se decidia, por exemplo, o posicionamento da rede de distribuicao (balcdes),
no actual contexto, com a possibilidade e qualquer operagdo tradicionalmente executada ao
balcdo, (a excepcdo dos depobsitos e dos levantamentos) poder ser efectuada a partir de um
qualquer computador com ligacdo a Internet ou telemdvel, o cliente assume uma relevancia e
um poder acrescido, ao considerar aspectos relacionados com a sua mobilidade, com a
possibilidade de estabelecer contacto permanente e personalizado com o Banco, entre outros
factores.

O Cliente bancario ou financeiro € agora um cliente mais informado, esclarecido, com maior
possibilidade de comprar produtos e servicos, enfim, mais tecnol6gico. Por conseguinte é um
cliente mais exigente. E no dominio da distribuicdo as suas exigéncias mais recentes
materializam-se num acesso e combinacdo de um conjunto diversificado de canais com o
objectivo de poder beneficiar das respectivas vantagens, adequando-as as suas necessidades.
Ele procura, de forma simples, combinar a eficiéncia e facilidade de divulgacdo informacao
em tempo real e de uma forma visual disponibilizada pelos canais electronicos (Internet e
outros), com a eficiéncia, comodidade e contacto directo entre a organizacdo e o cliente,

existente no canal telefonico e o atendimento personalizado e presencial existente nos balcdes.
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O canal Internet Banking € um canal com suporte nas novas tecnologias de informacéo,
nomeadamente através do acesso a Internet (Mols, 2000). Este canal tem assumido uma
particular relevancia para a actividade bancéria na medida em que a ele tem correspondido
uma adesdo crescente das pessoas, em geral, e dos clientes, em particular. Esta adeséo
pressupde ndo sé uma familiarizacdo com as novas tecnologias como também com este tipo

de servico.

A sua evolucdo apresentou duas fases significativas, as quais correspondem desenvolvimentos
estratégicos distintos. Uma primeira fase marcada para um desenvolvimento estratégico
vocacionado claramente para a dinamizagdo da actividade comercial numa perspectiva
transaccional e informacional. A perspectiva transaccional correspondeu o desenvolvimento
de uma estratégia de disponibilizacdo de um conjunto de transac¢des bancéarias existentes nos
canais tradicionais, das quais se destacam as transferéncias, os pagamentos de servicos e a
requisicdo de cheques, entre outras. A disponibilizacdo destas operacfes contribuiu para a
externalizacdo das operacGes de baixo valor realizadas tradicionalmente nos balcdes,
beneficiando a instituicdo das vantagens associadas a reducdo dos custos d novo canal e
beneficiando o cliente da comodidade e rapidez do servico. A perspectiva informacional
correspondeu o desenvolvimento de uma estratégia de disponibilizacdo e divulgacdo de
informacdo sobre o patriménio dos clientes e sobre o mercado, respectivamente, visando
permitir aos clientes o acompanhamento da respectiva evolugcdo. Com este desenvolvimento
estratégico disponibilizaram-se diversas funcionalidades permitiu-se a consulta on-line da
totalidade das aplicacOes financeiras e das responsabilidades dos clientes, o que lhes permite
efectuar o acompanhamento das suas contas, produtos de poupanca, produtos de credito,

evolucdo dos mercados financeiros, etc.

Segundo Serrano (1999), os processos que melhor evidenciam estas duas vertentes sdo 0s

seguintes:

1. Vertente Transaccional

OperacOes e requisi¢bes-engloba um conjunto de operagbes sobre diversos produtos,
permitindo aos clientes a realizacdo de transferéncias internas e interbancérias, pagamentos a
diversas entidades, subscri¢ao/reforgo/desmobilizacdo de fundos, aplicagdes e ordens de
compra e venda de titulos e requisicdo de cartdes de debito e crédito, cheques, moeda

estrangeira e extractos.
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2. Vertente Informacional

Consultas-permite ao cliente o acesso a informagdo sobre o seu patrimdnio financeiro,
nomeadamente relativo as suas contas, titulos, fundos, cartbes, cheques, agendamentos,
condicdes gerais/precario de utilizacdo do servico e informacdo relativa aos diversos

mercados nacionais e internacionais;

Simulagdes-permite ao cliente a simulacdo de condig¢fes de subscricdo de diversos produtos,
nomeadamente e crédito a habitacdo, de planos poupanca reforma educacao e protecgdo de

vida;

Correio-permite ao cliente o envio e a recepg¢ao de mensagens de correio através do acesso ao

site do Banco;

Loja Net- permite ao cliente a obtencdo de informacGes e a adesdo as campanhas

promocionais do Banco.

A segunda fase, para além do reforco do conjunto de processos tendentes a satisfacdo dos
clientes através da disponibilizacdo de novos processos e funcionalidades numa &ptica
transaccional, essencialmente marcada pelo desenvolvimento de uma nova orientagdo no
sentido da integragdo com outros canais, numa perspectiva interna, e na interaccao dinamica
com outras instituicbes, numa perspectiva externa. Nesta segunda fase, s@o duas as vertentes
estratégicas que sobressaem: a vertente do conhecimento ou decisional e a relacional. A
primeira corresponde a uma estratégia de disponibilizacdo de mecanismos e instrumentos de
apoio a decisao, ou seja, de alerta e aconselhamento do cliente para um conjunto de situaces
patrimoniais ou financeiras que exigem uma atencao, decisao e actuacdo cuidada e oportuna.
Esta estratégia visa permitir ao cliente a constituicdo de um sistema de informacéo pessoal de
“vigilancia” sobre o patrimonio financeiro, através da recep¢do de sinais “informagdo” sobre
determinadas situacfes concretas e por ele parametrizadas, permitindo reagir de acordo com
0S seus interesses expectativas ou solicitar aconselhamento personalizado. Para além disso,
podera este ainda efectuar um tratamento pessoal da informacdo financeira disponibilizada
pelo sistema, a partir da possibilidade de exportagéo dessa informacdo para outros softwares
A segunda vertente, relacional, que tem o sentido do refor¢co da primeira, contempla uma
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perspectiva de interaccdo com instituicbes externas através da integracdo e disponibilizacao
de informacdo patrimonial existente noutras instituicbes bancérias pertencentes ao grupo.
Procura também alargar o leque de novos canais disponiveis para a realizacdo das operagdes
ou para a recepcao de informacées (como UMTS e SMS). *

Os processos que melhor evidenciam estas duas vertentes sao (Serrano, 1999):

1. Vertente Conhecimento e Decisional

Aconselhamento-permite que os clientes do Internet Banking com uma pégina de contetdos

sobre produtos financeiros possam ser contactados de imediato pela Area Comercial;

Alertas-permite que os clientes seleccionem a recepcao de avisos via SMS, com possibilidade
de escolha de horério, de determinadas situagGes concretas e por ele parametrizadas, por
exemplo sobre determinados montantes, descobertos, movimentos, débito de cheques e

concretizacao de ordens de bolsa;

Filtro-possibilita a visualizacdo da consulta de saldos e movimentos de acordo com filtros;

Exportador de movimentos-possibilita a exportagdo para Excel de consultas de

funcionalidades.

2. Vertente Relacional

Agregador de posigédo integrada-permite ao cliente visualizar de forma agregada as contas e

produtos que detém nos diversos bancos do grupo;

Internet Banking wap/umts-adaptacdo do Internet Banking ao UMTS e aos novos portais
disponibilizados pelos operadores;

Internet Banking SMS-novo canal de SMS Banking que permite aos clientes através de
mensagens SMS, efectuar operagdes sobre as suas contas, nomeadamente transferéncias,

pagamentos, carregamento de telemdveis, criacdo e anulacdo de ordens de bolsa.

1 UMTS-Universal Mobile Telecommunications Systems
SMS-Short Message Service
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2.2.5. Vantagens e Desvantagens da Internet /Home Banking

O sector bancario e outros sectores que sustentam tecnologias de e-banking, nomeadamente
do Internet Banking e Home Banking, devem contribuir para que 0s consumidores sejam
alertados para as vantagens e desvantagens da adopc¢éo destas novas tecnologias, conduzindo
a diminuicdo da incerteza e ao aumento da confianga e a sua consequente utilizacdo pelos

consumidores (Kolodinsky et al, 2004).

Uma das vantagens da utilizacdo destes servigos passa pela oportunidade de simplificacdo de
gestdo financeira, podendo ser agregada toda a informacdo relativa a diferentes contas e
permitindo que esta seja consultada de qualquer parte do mundo e a qualquer hora. Ha,
portanto, um conforto na sua utilizacdo que se repercute também em termos de poupanca de
tempo. Uma segunda vantagem esté relacionada com a diminuicdo dos custos provenientes do

menor nimero de intervenientes.

Porter (2001) defende que as principais vantagens competitivas surgirdo das forcas
tradicionais tais como produtos Unicos, contetdos exclusivos ou actividades fisicas distintas,
entre outros. A Internet poderad fortalecer essas vantagens, ao ligar as actividades de uma

empresa de maneira distinta, mas ndo constituird uma vantagem por si so.

As principais desvantagens apontadas aos servicos tém a ver com questdes de seguranca e de

privacidade bem como com a necessidade de levantamentos e depositos de verbas.

Neste sentido, as politicas corporativas sdo importantes no sentido de ajudarem a confirmar as
expectativas dos consumidores de vantagens relativas e compatibilidade com as suas
necessidades. Os bancos reconhecem a importancia de um servico de clientes quaisquer que
sejam 0s meios através dos quais a transaccao é feita. Quando o servico é fornecido on-line, é
importante um apoio ao cliente que corrija rapidamente qualquer situacdo de erro e que esteja
sempre disponivel para esclarecer qualquer ddvida. Ao proporcionarem ao consumidor
experiéncias mais satisfatorias, 0os bancos conseguem construir um servico mais compativel

com as convicges e habitos dos seus clientes.

Conclui-se que a tecnologia ndo é, certamente, por si sé suficiente para que uma empresa
mantenha uma vantagem competitiva, no entanto, combinada com uma abordagem relacional
que coloca o énfase na qualidade e rapidez do servigo, a tecnologia pode contribuir para a

empresa solidificar essa posi¢cdo competitiva (Barnes e Glynn, 1993).
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CAPITULO Ill - DEFINICAO DA METODOLOGIA DE INVESTIGAGCAO

O principal objectivo deste capitulo é precisar a problematica do estudo e clarificar a
metodologia adoptada, seguindo-se a definicdo dos objectivos e hipdteses; a forma da recolha

de dados, terminando com a analise desses mesmos dados.

“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
gue necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e

servicos de valor com outros.” (Kotler, 2000, p.30)

A constante evolucgédo tecnoldgica e social provoca alteragdes cada vez mais frequentes do
ambiente de Marketing (ibidem). Deste modo, a troca de informacdo torna-se crucial a
prossecucdo dos objectivos de Marketing. Isto porque a pesquisa de Marketing corresponde a
recolha e anélise de dados transformando-os “em relatérios sistematicos e descobertas
relevantes sobre uma situacao especifica de Marketing enfrentada por uma empresa.” (Kotler,
2002). Ainda, segundo o mesmo autor, este € um processo que envolve cinco etapas:
definicdo do problema e dos objectivos de pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa,
colecta de informacGes, analise das informacdes e apresentacdo dos resultados.

Para Quivy (1992), a metodologia expressa o conjunto de procedimentos sistémicos levados a
cabo no sentido de orientar e racionalizar o estudo. Assim, o primeiro procedimento que cabe
a quem investiga € fazer a planificagdo global do projecto, comecando pela definicdo do
problema, pelos objectivos a atingir com o estudo e pelas dimensfes de analise que

especificardo tais finalidades.

Segue-se um segundo momento que € a fundamentacéo tedrica do estudo, na qual procuramos
dar um suporte cientifico as vertentes analisadas através do recurso & opinido de autores

especialistas no dominio em estudo.

Este estudo tera como objecto de analise o papel do Home Banking no contexto do Marketing

Relacional.

O terceiro momento do projecto consiste na amostra do estudo, ou seja, a populagdo cuja
percepgéo vai servir de fundamento ao problema e aos objectivos levantados.

Na analise e interpretacdo dos resultados tiram-se conclusdes a partir dos dados recolhidos. O

investigador analisa os dados segundo o estabelecido nos objectivos de pesquisa numa
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perspectiva quantitativa ou qualitativa. Nesta fase o pesquisador recorre a técnicas estatisticas,
como a média e desvio padrdo, frequéncia absoluta e relativa, entre outras, para a obtencao de
conclusbes. A analise dos resultados obtidos constitui um dos momentos mais importantes,
uma vez que se procuram ver as possiveis relagbes factoriais assim como constatar até que

ponto o problema foi resolvido e os objectivos atingidos.

3.1. Identificagéo do Problema

Nos ultimos anos as empresas tém enfrentado uma grande pressdo competitiva, resultante da
globalizagdo, dos avancos rapidos em tecnologia e do aumento do grau de sofisticacdo dos
mercados consumidores. A disponibilizacdo de produtos e servigcos bancarios por outros
meios que ndo as agéncias tradicionais ficou conhecido como banca virtual (Liao et al., 1999).
Este fendmeno comegou com as ATM’s mas foi sem duvida o aparecimento da Internet que
impulsionou 0 novo modelo de negdcio bancéario. A Internet criou um novo espaco de
transaccOes, fazendo com que o “mercado electrdnico”, como é conhecido, se tornasse
apetecivel para empresas e individuos comprarem e venderem o0s seus produtos. Neste
contexto, o fendbmeno da Internet € sem duvida, uma das grandes inovagfes tecnoldgicas e
organizacionais no mundo empresarial (Reis, 2005). E hoje, efectivamente, a maior
compilacdo de informacdes de que ha registo. Num curto espaco de tempo a World Wide Web
tornou-se um instrumento essencial para os profissionais de marketing. Estas inovacdes tém
causado uma reviravolta na forma de actuar das organizacdes e o sector bancario ndo constitui

excepcao.

Tomando como dado adquirido que a informacdo € um importante activo de um negdcio, tal
facto conduziu a que se apreciasse a forma como a tecnologia facilita a transferéncia de
informacdo, ndo sO entre as empresas mas também entre as empresas e 0s seus clientes
(Glaser, 1991; Naude e Holland, 1996). Assim sendo, qual é, afinal, o papel do Home
Banking no contexto do Marketing Relacional?

Segundo (Daniel, 1999), o Internet Banking teria um impacto bastante significativo na banca
pelo que os bancos a deveriam utilizar como uma forma efectiva de comunicar com 0s seus
clientes. 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

relacdes podem ser geridas (Zineldin, 2000; Rayport e Sviokla, 1995; Schwartz, 1997; Stroud,
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1998). Este facto regista-se ao ser desenvolvida uma interaccdo entre comprador e vendedor

que facilita a co-producéo.

Em resposta a esta dinamica, 0s bancos comecaram a utilizar intensivamente recursos de
informética 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. Isto resultou no aumento da eficiéncia operacional e
consequente reducdo dos custos das transaccdes. Um desses recursos € o sistema de Home
Banking, que funciona como uma estratégia proporcionadora de aumento da satisfacdo dos
clientes em relagdo aos servicos prestados pelas instituicdes bancérias e, consequentemente,
como elemento essencial para a retencdo dos mesmos. O Home-Banking constitui-se numa

forma absolutamente inovadora de interaccao banco-cliente.

Assim, importa definir quais as estratégias que as instituicdes bancérias devem adoptar para
proporcionar aos clientes bons servigos de Home Banking. Por outro lado, serd também
importante saber se este servico é de facil utilizacdo para todos os clientes do banco. A
abordagem para posterior implementacao/reformulacdo do sistema de Home Banking devera
ter um grau de abrangéncia alargado, que lhe permita avaliar até que ponto as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo despertam a atencdo e sensibilidade de

consumidores das mais variadas camadas sociais ou niveis de literacia diversificados.

As instituicdes e o sector bancario tém uma evolucdo rapida e constante, oferecem um
elevado nimero de vantagens para o consumidor, no entanto, um namero significativo de
clientes continuam a ter pouca abertura para as novas mudancgas em termos de distribuicdo
bancéaria. Pensa-se que este cenario pode e deve vir a modificar-se no futuro devido a uma

maior abertura das camadas mais jovens para as novas tecnologias.

3.2. Estudos Relacionados com a Problematica da Investigacao

Existem vérios estudos que directa ou indirectamente tém algo em comum com o objecto de
estudo deste trabalho. Foi feita uma revisao bibliografica e procedeu-se a recolha de alguma

informacdo. Desta pesquisa foram encontrados alguns estudos pertinentes.

Um artigo de Zineldin (2000) argumenta que o Marketing Relacional por si s6 ndo constitui
uma alteracdo total do paradigma do Marketing uma vez que sem o uso da tecnologia o

Marketing Relacional ndo constitui uma estratégia efectiva. O autor demonstra que todos os
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esforcos realizados pelas empresas para cativarem a lealdade dos consumidores sdo afectados
pela tecnologia e que os conceitos de Marketing Tradicional, Marketing Relacional sdo

profundamente diferentes.

Um estudo pertinente sobre Marketing Relacional na Banca realizado por Martins (2006)
reivindica que existem fracas associacdes entre os conceitos de relacdo, venda cruzada,
barreiras a mudanca e fidelizacdo. Para 0 mesmo, para a criagdo e manutencdo de relacdes
duradouras, os Bancos devem desenvolver varias ac¢cdes como programas de fidelizacdo ou
maiores niveis de qualidade nos seus produtos e na prestagdo de servigos, fomentando as
relacdes duradouras e, consequentemente, a fidelizagao.

Um tema bastante investigado relaciona-se com a quantificagdo e medicdo da qualidade do
servigco prestado ao cliente via Internet Banking (Kenneth et al, 1988; Joseph et al, 1999;
Lang; Colgate, 2003). De referir que em quase todos 0s casos 0 tema é correlacionado com a
questdo do Marketing Relacional e com as consequéncias na sua aplicacdo e estratégias.

Em 2000, em Portugal, um estudo concluia que a banca era o0 sector “excepc¢do” no que diz
respeito a personalizacdo dos contetdos, produtos e servicos oferecidos on-line. Na banca
virtual os servigos prestados sdo individuais, este sector € visto como dispondo de solucdes
exemplares constituindo, assim, uma referéncia (Figueiredo et al, 2000). O canal de
distribuicdo tradicional, isto é, a agéncia, tem sido complementado com outros canais de
distribuicdo. Nesta perspectiva, a banca virtual tem funcionado como um forte alicerce para 0s
canais de distribuicdo tradicionais, proporcionando um servico mais completo para o0s
consumidores bancérios. Deve-se, pois, providenciar um leque completo de canais de

distribuicéo a flexibilidade e conveniéncia da oferta bancaria (Duarte, 1999).

O tema que se segue tem particular importancia para este estudo, uma vez que relaciona a
tecnologia de informacdo com o papel do Marketing Relacional nas actividades das empresas
e em particular do sector bancério (Nick, 1996; Kardaras; Papathanassiou, 2001; Harden,
2002; Kapoulas et al, 2002; Ibbotson; Moran, 2003). Trés estudos aplicam-se a realidade do
Reino Unido. Destes, dois procuram vantagens na utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas para
a estratégia de Marketing Relacional, ao mesmo tempo que demonstram que a introducao
destas ferramentas e 0 aproveitamento de oportunidades para tornar a banca numa actividade
mais eficaz e rentavel, é indispensavel. O restante concentra-se no impacto da tecnologia no

tipo de relacdo desenvolvida entre o cliente e a instituicdo bancaria.
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O estudo realizado por Silva (2006), analisou 0 impacto da utilizacdo do Internet Banking
pelos clientes particulares na relacdo que estabelecem com o seu banco. Concluiu que o uso
do Internet Banking € fortemente determinado pela intensidade da sua utilizagdo bem como
pela diversidade de operacGes que o cliente efectua através dele, enquanto a disponibilidade
do cliente para uma abordagem relacional esta intimamente ligada a duracdo e manutencéo da
relacdo. Conclui ainda que, a dimensdo “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 preocupacbes em relacdo a clientes que utilizem
frequentemente o Internet Banking, uma vez que, tal facto pode traduzir-se em clientes cujas
necessidades sdo melhor atingidas e, como tal “Clientes mais satisfeitos e mais propensos a
manter uma relacdo duradoura e estavel com o banco”. (Silva, 2006). Uma outra concluséao
desta pesquisa menciona que existe uma forte associa¢do entre a duracdo e manutencdo da
relacdo e a diversidade de locais de acesso ao Internet Banking (entendida como o reflexo da
maior confianca na tecnologia). No seguimento desta conclusdo e, para 0 mesmo autor 0

cliente intensifica o uso da tecnologia e desenvolve-se um ciclo virtuoso”.

A bibliografia existente aplica-se em grande parte & utilizacdo das Novas Tecnologias pela
banca a retalho. A bibliografia relativamente a este estudo, o papel do Home Banking no
contexto do Marketing Relacional, apresenta algumas lacunas. Estas conclusfes parecem

confirmar a pertinéncia deste estudo.

Tendo presentes os estudos mencionados e a revisdo da bibliografia consultada surge a
questéo central que conduz este processo de investigacdo, ”"Qual a importancia do Marketing
Relacional no contexto das interac¢gdes bancarias, bem como o papel do Home Banking como

elemento de aproximacao entre os consumidores/clientes e o banco?”

3.3. Objectivos

Pelo exposto definiram-se trés grandes objectivos:

e Analisar a importancia do Marketing Relacional no contexto das interaccOes

bancarias;

e Avaliar a importancia do Home Banking como elemento de aproximacgdo entre 0s

consumidores/clientes e o banco;
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e Descodificar as vantagens que 0 servico potencia aos intervenientes.

3.4. Hipdteses a testar

As hipoteses desta investigacdo surgem apoiadas nos estudos de varios autores, apos pesquisa
bibliografica. Segundo Malhotra (2001), os investigadores realizam pesquisas para definir o
problema ou elaborar uma abordagem, para gerar hipGteses e identificar variaveis que devem
ser incluidas na pesquisa. A hipotese é a suposta resposta ao problema em investigacdo e o
seu papel fundamental na pesquisa é sugerir explicacdes para os factos observados que podem
ou ndo confirmar, por isso, ao formular uma hipdtese, devemos ter em conta a sua relacdo

com o problema, pois serve para verificar a sua validade e sé é aceite depois de testada.

Para cumprir os objectivos deste estudo, foram estabelecidas as seguintes hipoteses:

O Marketing Relacional é importante no sector bancério. Esta afirmacdo (hip6tese) vai de
encontro a teoria defendida por varios autores, nomeadamente Martins (2006), quando diz que
os beneficios para os clientes resultantes da aplicacdo do marketing relacional nos bancos ndo

podem ser esquecidos.

Segundo Proenga (cit. in Silva 2006, p. 17)

“ A crescente luta das instituicdes bancarias entre si e com outras instituicbes financeiras
pelos mesmos clientes determina que o objectivo e rentabilidade de longo prazo do banco
depende cada vez mais, ndo s6 da capacidade para atrair novos clientes, mas sobretudo de

estabelecer e aprofundar relagdes de longo prazo com os ja existentes™
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Na mesma linha de pensamento, Turnbull e Demandes (1995), afirmam que “ O banco deve

preocupar-se em transformar consumidores em clientes”.

12 HIPOTESE

O Marketing Relacional é importante no sector bancario, nas dimensoes satisfacdo, duracéo,

equidade, qualidade, contacto pessoal e adaptabilidade.
Para melhor compreensao das dimenses (a relacdo no sector bancério), considera-se:
e Satisfacdo-qualidade no atendimento;

e Duracao/continuidade-probabilidade do cliente manter uma relacdo duradoura com o

seu banco;
e Equidade-o esforgo e tempo dedicados pelo banco e pelo cliente a relagéo;
e Qualidade da relagdo-A importancia que o banco dé& a relacdo com o cliente;
e Contacto pessoal-a importancia do contacto com o gestor de conta;
e Adaptabilidade-este conceito foi dividido em duas vertentes:

o Do cliente, o esforco para estabelecer uma relacdo com o banco, a sua
predisposicdo para se ajustar aos requisitos do banco e a sua valorizagdo de uma

relagdo de longo prazo.

o Do banco, o esforco para se adaptar as necessidades do cliente bem como a sua

disponibilidade para resolver os problemas do cliente;

Quanto a H2, a utilizacdo do Home Banking (Internet Banking), sdo Varios os estudos
relacionados com o tema. Assim, para Geiger e Martin (1999), a estratégia de Marketing
Relacional de presenca na Internet, e consequentemente o Internet Banking/Home Banking, é
um meio revolucionario que pode modificar totalmente as regras do mercado bancario. Esta
estratégia € percebida como uma ferramenta Unica por permitir as empresas construir e manter
relagdes com um alargado nimero de novos e ja existentes clientes. V& ainda a Internet como
um férum anico para o cliente comunicar com 0 seu banco e acrescentar valor ao servico

personalizado, isto &, feito a medida.
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Segundo Zineldin (2000), a evolucgéo tecnoldgica e as ferramentas de comunica¢do podem
contribuir para o surgimento de excelentes oportunidades para criar relacdes fortes e de longo
prazo. O autor demonstra que todos os esforgos realizados pelas empresas para cativarem a
lealdade dos consumidores séo afectados pela tecnologia.

Para Reis (2005), o fendbmeno da Internet ¢ sem ddvida, uma das grandes inovacoes

tecnoldgicas e organizacionais no mundo empresarial.

Silva (2006), afirma que o uso frequente do Internet Banking torna os clientes mais satisfeitos

e mais propensos a manter uma relacdo duradoura e estavel com o banco.

Neste sentido, H2 é expressa na seguinte forma: a utilizagdo do Home Banking funciona como
um elo de fortalecimento (ligacdo) na relacdo cliente/banco, nas dimensdes utilizagéo,
frequéncia, proximidade, comodidade, personalizacdo e seguranca, qualidade da informacéo e

imagem de marca.
Quanto as dimensdes do servigo de Home Banking, entende-se por:
e Utilizacao-facilidade na utilizacdo do servigo;

e Frequéncia-o n° de utilizagdes (pouca frequéncia, regularmente, frequentemente,

muito frequentemente);
e Proximidade-nivel de aproximacéo cliente/banco
e Comodidade-conforto proporcionado pelos utilizadores dos servicos;
e Personalizacéo e seguranca-privacidade
e Qualidade-da informacdo disponibilizada.

e Imagem de marca-“espelho” dos valores do banco.

3. 5. Variaveis

As varidveis devem ser claras e operacionais, pois sdo elementos que, podem interferir no
objecto de estudo. Tém uma funcdo de controlo dos dados, de modo a garantirem a pesquisa
efectuada.
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As variaveis que se propdem para este estudo sao:

e A importancia do Marketing Relacional no sector bancario.
e A utilizacdo do Home Banking.

e Se 0s pressupostas do Marketing Relacional sdo aplicaveis no contexto da relacdo
consumidor/cliente e banco.

e Facilita o quotidiano do consumidor/cliente.

3.6. Construgéo dos Instrumentos a Utilizar e Recolha de Dados

3.6.1. A Escolha do Método

Na escolha do método teve-se em consideracdo as caracteristicas do problema e optou-se por
uma pesquisa descritiva transversal. Para Malhotra (2001), a pesquisa descritiva € um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objectivo a descricdo de algo, normalmente
caracteristicas ou fungbes de um determinado assunto. Os investigadores realizam pesquisa
qualitativa para definir o problema ou elaborar uma abordagem, para gerar hipéteses e
identificar variaveis que devem ser incluidas na pesquisa. Este tipo de pesquisa exple as
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo. Normalmente baseia-se em amostras grandes e representativas. O formato basico
de trabalho € o levantamento (survey). Os estudos mais utilizados nesse tipo de pesquisa sdo:
o longitudinal (recolha de informacfes ao longo do tempo) e o transversal (recolha de
informacdes somente uma vez no tempo). As pesquisas descritivas compreendem um grande
namero de métodos de recolha de dados, nomeadamente entrevistas pessoais, entrevistas por

telefone, questionarios pelo correio, questionarios pessoais e observacao.

De acordo com Malhotra (2004), uma pesquisa descritiva visa descrever caracteristicas ou
funcbes de mercado, como por exemplo, caracteristicas de grupos relevantes, como 0s
consumidores. O autor refere ainda que a pesquisa descritiva procura quantificar os dados
colhidos e analisd-los estatisticamente e que esta se caracteriza pela formulagdo prévia de
hipoteses especificas.
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A maior parte da pesquisa de mercado comercial € descritiva por natureza. A pesquisa
descritiva é especialmente util quando perguntas de pesquisa sao relativas a descricdo de um
fendmeno de mercado, como a frequéncia de compra, a identificacdo de relacionamentos ou a
elaboracdo de previsdes. O autor explica ainda que *“ uma concepg¢do descritiva requer uma
especificacdo clara de quem, o qué, quando, onde, porqué e a maneira da pesquisa”.
(Malhotra, 2001,p.108)

Esta perspectiva do autor vem de encontro aos pressupostos deste estudo, tendo em conta que
um dos objectivos do mesmo € testar as potenciais relagdes existentes entre a Banca e 0s seus
clientes. Por outro lado, o facto de os dados resultantes dos inquéritos terem tratamento

estatistico € mais um aspecto em comum, entre este trabalho e a tese do autor.

Neste estudo foi utilizado o0 método de pesquisa descritiva transversal, onde se tentou fazer
uma avaliagdo da relagdo na Banca. Por outro lado, houve a tentativa de avaliar o peso das
novas tecnologias de comunicagdo em geral e, em particular, do Home Banking na criacéo e

fortalecimento de relagdes duradouras.

O principal método utilizado para a recolha de dados foi o questionario e a técnica o inquérito.
Entende-se o questiondrio como um instrumento valioso na recolha de informagdo (composto
por diferentes métodos como a observacgdo, o inquérito...) que tenha como principal regra
basica uma ldgica interna na representacao exacta dos objectivos e na estrutura de aplicagéo,

tabulacdo e interpretacdo (Rutter e Abreu, 1988).

3.6.2. O Processo de recolha de dados

Identificada a problemaética de investigacdo, optou-se pela realizacdo de um questionario, cuja
elaboracdo e desenvolvimento teve por base estudos realizados por Martins (2006), Silva

(2006), assim como pelas escalas Webqual, disponibilizadas na Web.

3.6.2.1. O Questionario

Os questionarios devem ser concebidos para serem facilmente administrados e percebidos
pelos inquiridos (Quivy, 1992). Devem escolher-se cuidadosamente as perguntas, o0 Seu
formato, bem como a linguagem e sequéncia utilizadas. Isto é, o questionario deve apresentar

uma linguagem simples, directa e imparcial, seguindo sempre uma ordem ldgica. A pergunta
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inicial deve tentar despertar o interesse por parte do inquirido e as perguntas mais complexas

e pessoais devem apenas ser feitas por ultimo, para que o inquirido néo se torne defensivo.

“A principal vantagem do inquérito é poder recolher um grande nimero de dados sobre um
inquirido de uma sé vez” (Martins, 2006, p.192). A técnica do inquérito, apresenta vantagens
e desvantagens, sendo de referir que uma das grandes vantagens do inquérito ¢ a sua
aplicabilidade as mais variadas situacfes em analise e objectivos que se pretendem atingir.
Para a maioria dos dados que se pretende recolher, € o inquirido a melhor e muitas vezes a
unica fonte disponivel. Existe ainda a vantagem do poder de controlo que o inquiridor tem
sobre o inquirido sem estar presente. As desvantagens centram-se nas limitaces ao nivel de
informacdo mais aprofundada e na dificuldade em conseguir informacgéo sobre sentimentos,
aspiracdes e motivacdes. Apds se terem ponderado as vantagens e desvantagens e como havia
necessidade em conseguir informacdo suficiente para o estudo em causa de uma forma rapida,
a recolha de dados foi feita baseada no inquérito. Salvaguardou-se o0 anonimato e a

confidencialidade no tratamento de dados e tentou-se desenvolver um ambiente de empatia

entre os intervenientes no processo, O inquiridor e o inquirido.

Subjacente a todo o0 processo de recolha de dados existiu a preocupacdo de recolher os dados
de forma a garantir, por um lado, a minimizacdo de qualquer tipo de enviusamento e, por
outro, a qualidade dos dados recolhidos. Teve-se sempre presente que da qualidade destes
dependia a qualidade da prépria investigacdo. Para assegurar estas questdes e atendendo ao
método seleccionado, realizou-se um pré-teste ao questionario com o objectivo de averiguar a

coeréncia interna do documento antes de este ser distribuido.

“A melhor maneira de efectuar os pré-testes é com entrevistas pessoais, mesmo que a pesquisa
real venha a ser feita pelo correio, por telefone ou por meios electronicos, porque 0s
entrevistadores podem observar as reaccdes e as atitudes dos entrevistados. Depois de
efectuadas as necessérias modificacdes, sera possivel realizar outro pré-teste pelo correio,
telefone ou meios electronicos, se forem esses os métodos utilizados na pesquisa real.
(Malhotra, 2001, p. 291)

O pré-teste foi administrado a 10 pessoas escolhidas por conveniéncia as quais se solicitou
que avaliassem factores como o tempo necessario para a conclusdo do questionario, a clareza
das instrucdes e das questdes, as dificuldades de resposta as questdes apresentadas, a omissao

de topicos e a atractividade. A realizacdo deste pré-teste originou algumas correc¢es ao
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questionario, nomeadamente relacionadas com a semantica e com o préprio design do

documento.

3.6.2.2. Inquéritos

Os objectivos da pesquisa determinam que se procurem as ligagOes entre a importancia do
Marketing Relacional no contexto das interac¢Ges bancarias, a importancia do Home Banking
como elo de aproximacdo entre o cliente — banco e as vantagens que o0 servigo potencia aos
intervenientes, bem como testar as hipoteses do presente trabalho. Uma vez que se esta
perante dois conceitos cuja defini¢do ndo € linear mas antes integrante de varias dimensdes, 0
trabalho de campo passa pela recolha de dados que permita clarificar quais as dimensdes
apontadas pela literatura para a definicdo de cada um dos dois conceitos, e por outro lado,
conhecer de que forma as dimensdes relevantes do Home Banking influenciam as dimensdes

da abordagem relacional.

O inquérito esta dividido em quatro partes. E composto por uma primeira parte onde se fazem
algumas consideracOes gerais sobre o estudo. Na segunda parte (trés questdes) procura-se
avaliar a utilizacdo do Home Banking. Pretende-se conhecer o grau de envolvimento e
dependéncia do inquirido perante o uso do Home Banking. Este grupo foi construido com
base na literatura existente e em particular pela adaptacdo dos trabalhos realizados por
Martins (2006) e Silva (2006). Na terceira parte (seis questbes) pretende-se avaliar a
importancia que o papel do Home Banking ocupa no quotidiano dos consumidores/clientes de
produtos e servigos bancarios, bem como os factores que o inquirido valoriza numa relagéo
com uma instituicdo bancaria. Também este grupo foi construido com base na literatura e
trabalhos anteriormente desenvolvidos sobre o uso da tecnologia da informacdo (Taylor e
Tood, 1995) e pela adaptacdo dos trabalhos realizados por Martins (2006) e Silva (2006). Na
ultima parte (sete questdes) pretende-se obter dados sobre o inquirido. Estas informacgoes
permitem caracterizar a amostra objecto de analise e verificar se as caracteristicas socio-

culturais do inquirido influenciam o uso do Home Banking.

Todas as questdes sdo fechadas e a maioria foi medida através da escala do tipo Likert de sete
pontos (1= Discordo totalmente e 7= Concordo totalmente). Neste tipo de escalas os
inquiridos escolhem o seu grau de concordancia ou discordancia em relacdo a cada um dos
itens que lhe é apresentado, o que permite graduar numericamente a resposta, facilitando a

quantificacdo dos resultados e a sua analise posterior. Nas questBes relativas a frequéncia de
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utilizacdo do servico do Home Banking, a escala utilizada foi de quatro niveis mas com
correspondéncia diferente (1= Pouca frequéncia e 4= muito frequentemente). Na elaboracéo
das questdes houve o cuidado em que o texto fosse acessivel, simples e directo, aplicaveis a
todos os inquiridos.

3.7. A Selecgéo e Recolha da Amostra

A recolha de dados foi feita usando uma amostra. Segundo Malhotra (2001), “populacédo é a
soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns; a
amostra ¢ um subgrupo da populagdo, seleccionada para a participacdo no estudo”. Na
amostra do estudo, ou seja, a populagéo cuja percepcéo vai servir de fundamento ao problema
e aos objectivos levantados foi constituida por cinquenta consumidores de servicos e produtos
bancarios. (23 do sexo feminino e 27 do sexo masculino).

Os inquéritos (ver anexo n°l) foram distribuidos pessoalmente. Iniciou-se com a
apresentacgdo, solicitou-se a participacdo e explicou-se o objectivo do estudo. Foram dadas
instrucdes de caracter geral. Os inquéritos foram todos recolhidos no prazo combinado (uma

semana) e todos vinham preenchidos correctamente, logo, todos foram validados.
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CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Vérias sdo as formas de obter dados numa pesquisa. Neste capitulo faz-se uma analise
descritiva dos dados recolhidos segundo uma abordagem univariada e bivariada. “Na analise
multivariada estabelece-se relaces entre mais de duas variaveis” (Pestana e Gageiro, 2005),
diferente das andlises univariadas ou bivariadas, onde somente uma ou duas varidveis estdo

envolvidas (Pestana e Gageiro, 2005).

Segundo Malhotra (2004), uma pesquisa descritiva visa descrever caracteristicas ou funcoes
de mercado como, por exemplo, caracteristicas de grupos relevantes, como 0s consumidores.
Utilizou-se a técnica estatistica Média e Desvio Padrdo, a frequéncia absoluta e relativa e
como suporte informatico recorreu-se ao programa de tratamento estatistico de dados SPSS?.

Apobs a recolha dos dados procede-se a sua analise para posteriormente serem tiradas as
conclusbes. Esta analise dos dados obtidos constitui-se como um dos momentos chave do
estudo, procurando ver as possiveis relacGes factoriais e ver até que ponto o problema foi

resolvido e os objectivos atingidos.

4.1. Caracterizacdo da amostra

No que diz respeito a idade dos inquiridos (Grafico 4.1), verifica-se que a maior percentagem
de inquiridos se situa na faixa etaria 25-34 anos (14 inquiridos). Houve uma igualdade em
relacdo as idades em duas faixas etarias diferentes: 15-24 anos e 45-54 anos. 55 ou mais anos

conta apenas com 4 inquiridos, sendo a faixa etaria com menor representacdo neste estudo.

Gréfico 4.1- ldade dos Inquiridos

2 SPSS-(Statistical Package Social Science).
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Grafico 4.2- Género dos Inquiridos

Género dos Inquiridos

= Masculino
®m Feminino

Como foi j& mencionado anteriormente, a populacdo cuja percepcao serviu de fundamento ao

problema e aos objectivos levantados é constituida por cinquenta consumidores/clientes de
produtos e servigos bancérios, 23 do género feminino e 27 do género masculino.

Gréfico 4.3- Estado Civil dos Inquiridos

" 2?'lést.ado Civil
A . 09
1,2% @ 5.0
m Solteiro
® Casado

= Divorciado

= Viuvo

m Outro

Quanto ao gréafico 4.3 verifica-se que 58% (29) dos inquiridos sdo casados, 38% (19) sdo

solteiros, 2% (1) é divorciado e 2% (1) é viavo.

No que diz respeito as profissdes, existe alguma disparidade. Deve ser realcado que 20% dos
inquiridos se enquadra na rubrica “quadros intelectuais e cientificos”, 12% sdo “empregados
administrativos do comércio e servigos”. No entanto, as profissdes onde se enquadram maior
nimero de inquiridos (24%) encontram-se na rubrica “outras pessoas activas nao
especificadas”. Os empresarios da inddstria, comércio e servicos sdo 0s menos presentes no
estudo (2%).
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Gréfico 4.4- Profissdo dos Inquiridos

Profissdes

B Empresarios com profissdes
intelectuais, -:ienxifi'cas etécnica.
B Empresarios da Industria, comércio
€ Servigos. ) )
OEmpresarios do sector primario.

DPequenos patrdes com profissdes
intelectuais e cientificas.

B Pequenocs patrdes com profissdes
técnicas intermedias.

BPequenos patréesda Indastria.

BTequenocs patrdes do comércioe
SErvigos

OF=quenos patréesdo sector
Primario.

B Profissionais intelectuais e
cientificos independentes

B Profissionaistecnicos intermédios
independentes.

OTrabalhadores industriais e
artesanais independentes.

BFrestadores de servigos e
comerciantes independentes.

B Trabalhadores independentes do
sector primario.

BDirigentes depequenas empresas e
organizagdes

B Directores e quadros dirigentes do
Estado e das Empresas

B Quadros intelectuais e cientificos

B Quadros técnicos intermeédios.

O Quadros administrativos
ntermeédios
OEmpregadosadmmnistrativos do

comeércio e dos servigos.
OFessoal das Forgas Armadas.

O Cutras pessoas activasnio

especificadas
OlInactivos

Grafico 4.5- HabilitagGes Literarias dos Inquiridos

Dos 50 inquiridos, 44% tém habilitacdes literarias ao nivel do Ensino Superior, 32% possuem
0 Ensino Secundario e 24% tém o Ensino Basico.
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Grafico 4.6- Rendimento Bruto Anual

Por fim, no que diz respeito ao rendimento bruto anual dos inquiridos, a percentagem mais
elevada (32%) dos inquiridos enquadra-se entre 15950€ — 36750€. 20% tém um rendimento
bruto anual < 4250€, 16% entre 4250€ - 6450€, 14% encontram-se entre 36750€ -53300€ e na
rubrica > 53300€ néo se enquadra qualquer inquirido.

4.2. Analise Univariada dos Dados

Nesta parte do estudo faz-se uma analise univariada dos dados, incidindo o trabalho na
apresentacéo das frequéncias absolutas e relativas, bem como na apresentacao e interpretacdo
das médias (M) e Desvio padrdo (DP).

Gréfico 4.7- Utilizadores do servigo do Home Banking

A analise dos resultados obtidos permite constatar a percentagem de inquiridos utilizadores do
servigco de “Home Banking™. Pode-se verificar, atraves do grafico 4.7 que 52% das pessoas
utilizam o servi¢co colocado a disposi¢do pelo seu Banco. Este facto demonstra ja alguma
abertura das pessoas ao advento das novas tecnologias aplicadas a Banca. No entanto, os 48%

que responderam negativamente ndo deixam de ser um valor algo elevado tendo em conta a

50



Tecnologias de Comunicagdo na Banca: O Home Banking no contexto do Marketing Relacional

importancia que as referidas inovacOes tecnoldgicas tém na sociedade actual. O facto do
Marco de Canaveses ndo ser uma grande metrépole e um grande nimero de pessoas
pertencentes aos quadrantes socio-economicos mais baixos podem explicar a percentagem
elevada de ndo utilizadores. Por outro lado, os medos e principalmente a falta de informacéo e
a incerteza a nivel da seguranca demonstrada pelos inquiridos (ndo utilizadores) no que diz
respeito a utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo na banca é igualmente um
motivo justificador dos 48% nesta rubrica. Como refere Kolodinsky et al. (2004), os
consumidores devem ser alertados para as vantagens e desvantagens da adopcao destas novas
tecnologias, conduzindo a diminuicdo da incerteza e ao aumento da confianca e a sua

consequente utilizacao.

Grafico 4.8- Longevidade da utilizagdo do servigo

Entre os 26 inquiridos que responderam afirmativamente a 12 questdo (0s que responderam
negativamente ndo podem ter a percepcdo da longevidade e frequéncia de utilizagdo do
servigco uma vez que néo o utilizam), 19% (5) afirmaram ser utilizadores do servico de “Home
Banking” disponibilizado pelo seu banco ha menos de um ano. No entanto, a grande maioria
dos inquiridos do universo atrds mencionado, 31% (8) sdo utilizadores do servico entre o
periodo de um e trés anos, demonstrando que a adesdo tem sido relativamente recente. 27%
dos inquiridos respondeu ser utilizador o servigo no periodo temporal “entre 3 e 6 anos” e
23% (6) “ha mais de 6 anos”. Apesar de haver um equilibrio nas respostas, € notério que o

servigo tem proliferado nas preferéncias das pessoas num passado bem recente.
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Gréfico 4.9- Frequéncia de utilizacdo

Ainda neste universo (26 inquiridos), 46% (12) responderam que utilizam frequentemente o
servico, revelando o crescente entrosamento dos consumidores com as novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo aplicadas ao sector bancario. Para além disso, os inquiridos
revelam que o servico comeca ja a fazer parte do seu quotidiano, ao invés de estarem
constantemente a recorrer ao Banco para efectuar todo o tipo de transacgdes. 23 %
responderam que utilizam o servico com regularidade e 31% mencionou o “Home Banking”

como sendo utilizado muito frequentemente.

De acordo com Pestana e Gageiro (2005, p. 520), “a interpretacdo do valor das médias por si
sO ndo tem qualquer significado nas escalas de avaliagdo”, pois a sua utilidade “serve apenas
para comparar a localizagdo das distribuicbes dos varios itens, pelo que deve ser
complementada pelas tabelas de frequéncias para cada item”. Na sequéncia serdo
apresentadas as frequéncias de cada variavel (factor), bem como suas respectivas médias e

desvios padrdes.

Seguidamente, serdo avaliadas as variaveis relativas & “Relacdo no Sector Bancério”.
Pretende-se com a andlise constatar a importancia (ou ndo) da relagcdo Banco / Cliente e que

implicacdes praticas podem ter este novo paradigma.
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Tabela 4.1 - Média e Desvio Padréo por variavel - Avaliacdo da Relacéo no sector Bancério

Variaveis Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
M DP
Escala 1 2 3 4 5 6 !
Fr. | % Fr. | % Fr. | % Fr. % Fr. | % Fr. | % Fr.
Sinto-me bastante 20
satisfeito com o 0 |0% | 0 |0%|5 %/0 5 |10% | 5 | 05| 0 | 40| |56 L2
meu banco. 0 % % %
Potencio uma 14 50 16
relagdo duradoura | 1 2% | 0 0% | 3 6% | 6 12% | 7 25 8 55 | 1,253
com o mel % % %
u banco.
O Banco da
bastante
importancia a 22 40 26 552 | 1,590
qualidade da sua 2 1% | 4 8% |0 0% |0 0% 11 % 20 % 13 %
relagédo com os
clientes.
Para mim é
importante um
contacto 24 30 26 55 1,330
permanente com o 1 2% | 0 0% |3 6% |6 12% | 12 % 15 % 13 % ' '
meu gestor de
conta.
O Banco faz todos
0s possiveis para
atender/satisfazer
todas as 0 [0% |1 |2% |0 |0% |6 12% | 16 ;3/2 20 31/0 7 3/4 55 | 1,005
necessidades 0 0 0
/desejos dos seus
clientes.
Ha um igual
esforco de ambas
aspatesparao |3 | 6% |2 | 4% |4 8% |12 |24% |8 |00 |15 | o) |6 |oo |478]| 1616
sucesso da 0 0 0
relagdo.

Nesta 22 parte do inquérito, os inquiridos colocaram um “X” em relacdo ao grau de
concordancia com as afirmag6es colocadas, sendo que (1) é nada importante (ou discordo

totalmente) e (7) muito importante (ou concordo totalmente)

Numa primeira abordagem, foi solicitado aos inquiridos que referissem o grau de
concordancia a afirmagdo “ Sinto-me bastante satisfeito com o meu Banco”. Aqui, 70% dos
inquiridos pautaram a sua resposta entre o “Concordo Bastante” e o “Concordo Totalmente”,
revelando um elevado grau de satisfacdo com os servicos prestados pelo seu Banco. Apenas
uma percentagem reduzida dos inquiridos responderam que discordam ligeiramente com esta
afirmacéo. 10% dos inquiridos ndo estdo satisfeitos com o seu Banco. Este facto, apesar de
nédo ser significativo, ndo deixa de colocar em causa a qualidade da prestacdo de servicos das
instituicOes bancarias. No entanto, a média das respostas cifra-se nos 5,6 e o desvio padrdo no
1,2. Estes resultados demonstram um grau de concordancia elevado dos inquiridos em relacdo

a variavel em andlise.
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No que diz respeito a importancia potenciada pelo inquirido na manutencéo da relacdo com o
seu Banco, 50% afirmam que se tém preocupado bastante em potenciar uma relacao saudavel
e duradoura. 16 % concordam totalmente com esta ideia e 14% concordam ligeiramente. Estes
resultados demonstram uma preocupacao crescente dos inquiridos na manutencédo de relagfes
duradouras e solidas com os seus parceiros financeiros. Prova disso € a média das respostas
ser de 5,5 e desvio padrdo de 1,253. No entanto, convém realcar que ha 12% de inquiridos que
tém uma opinido neutral e 8% nao partilham da ideia de manter uma relagcdo duradoura com o

seu Banco.

Perante a questdo sobre a importancia potenciada pelo Banco na manutenc¢éo da relacdo com
o0s seus clientes. 40% dos inquiridos considera que o seu Banco se tem preocupado bastante
em lhes potenciar uma relacdo saudavel e duradoura. 26 % concordam totalmente com esta
ideia e 22% concordam ligeiramente. Estes resultados ndo sdo mais do que uma consequéncia
l6gica da alteragdo da abordagem que se tem verificado na Banca. Os Bancos canalizam cada
vez mais investimentos para a manutencdo de relacGes duradouras com os seus clientes e
posterior fidelizacdo até porque fidelizar um cliente tem um custo mais elevado do que captar
um novo cliente. No entanto, convém realgar que 12% dos inquiridos ndo concordam que o
seu Banco tem canalizado esforgos para potenciar uma relagcdo duradoura, verificando-se aqui

uma insatisfacdo destes inquiridos com a sua institui¢do bancaria.

Como é sabido, os bancos, por imposicdo do crescente n° de clientes a recorrer aos seus
servicos, criaram a funcdo do Gestor de Conta. Este profissional da industria bancéria esta
incumbido de fazer a gestdo das contas de uma carteira de clientes que lhe é atribuida. Nesta
perspectiva, os clientes que estdo incluidos nessa carteira séo os que melhor podem avaliar a

importancia de uma relacdo proxima com o Gestor de conta.

De facto, os resultados estdo a vista e a figura do Gestor de Conta é cada vez mais apreciada
pelos consumidores. Quando questionados sobre o papel do gestor de conta na relagdo, 30%
dos inquiridos *“concorda bastante” no que diz respeito ao contacto permanente com o
responsavel pela gestdo as suas contas bancarias. 26 % concorda totalmente com esta ideia e
24 % concorda ligeiramente. Apenas 8% dos inquiridos ndo considera nada importante ter um
gestor de conta. Os 12 % presentes na rubrica “Nao concordo nem discordo” podem ser
reveladores do facto de ndo ter um profissional que faca a gestdo do seu patriménio bancéario e

desconhecer as vantagens que advém desse facto. No entanto, a média das respostas nesta
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variavel pauta-se pelos 5,5, 0 que é revelador da importancia deste profissional no quotidiano

bancério.

Em seguida, o mesmo quadro serviu como plataforma de avaliacdo dos servigos prestados
pelas Instituices Bancérias, nomeadamente atendimento / satisfagdo das necessidades /
desejos dos seus clientes. Os inquiridos, na sua grande maioria, responderam afirmativamente
acerca desta tematica, ou seja, 54% tém um elevado grau de concordancia em relacédo ao facto
do seu Banco se esforcar por atender e satisfazer as suas necessidades e desejos. 32 %
concordam ligeiramente com esta ideia, onde podemos verificar novamente uma percentagem
muito reduzida (2%) se encontra insatisfeito com o seu Banco de eleigdo. 12% estdo divididos
sobre esta matéria, o que pode levar a concluir que possam ja ter tido alguma razao de queixa
no que toca a atendimento satisfacdo de necessidades. De referir que temos verificado que as
rubricas de discordancia tém estado a niveis muito baixos, o que pressupde um claro nivel de

satisfacdo dos inquiridos em relagdo ao seu Banco.

Nas analises realizadas anteriormente, foram avaliadas a satisfacdo dos inquiridos em relacéo
as instituicGes bancérias com que mais transaccionam, assim como a qualidade do servico
prestado pelas referidas instituicdes bancarias. No referido quadro € colocada a afirmacao:
“H& um igual esforco de ambas as partes para o sucesso da relagdo existente.” Existe uma
grande variedade de respostas obtidas, 0 que prevé uma disparidade de opiniGes em relacéo a
esta afirmacdo. No entanto, 15 (30%) dos inquiridos concordam bastante em relacdo ao matuo
esforco (do Banco e do inquirido) para a manutencdo de uma relacdo comercial estavel e
duradoura. 6 (12%) concordam totalmente com esta ideia e 8 (16%) concordam ligeiramente.
Contudo, 9 (18%) dos clientes inquiridos discordam (nos varios graus de discordancia). O
eventual descontentamento por parte de alguns clientes ou a “ndo” satisfacdo das necessidades
dos clientes por parte do Banco podem ser razdes explicativas desta percentagem, apesar de

ndo muito significativa.
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Tabela 4.2- Média e Desvio Padréo por variavel - Avaliacéo do Servi¢co de Home Banking

Variaveis

Escala

Discordo
Totalmente

1

Concordo
Totalmente

7

Fr.

%

Fr.

%

Fr.

%

Fr.

%

Fr.

%

Fr.

%

Fr.

%

DP

Considero o
servigo de
Home
Banking de
facil
utilizacéo.

0%

0%

0%

15,4%

23%

10

38,5%

23,1%

5,692

0,991

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

0%

0%

0%

11,5%

19,2

10

38,5%

30,8%

5,885

0,974

Este servico
permite-me
realizar todas
as operacdes
bancérias na
comodidade
de casa, sem
ter que me
deslocar ao
banco.

0%

0%

3,8%

0%

15,4%

34,6%

12

46,2%

6,192

0,962

Potencia um
Servico
personalizado,
onde me sinto
seguro para
realizar todas
as
transaccgoes.

0%

3,8%

0%

7,7%

23,1%

26,9%

10

38,5%

5,846

1,231

O servico
proporciona
informacéo
relevante, de
facil
compreensao
e em formato
apropriado.

0%

0%

7,7%

7,7%

11,5%

11

42,3%

30,8%

5,808

1,177

Através deste
servigo, fico a
conhecer cada
vez melhor os
valores do
banco.

0%

0%

0%

15,4

23,1%

10

38,5%

23,1%

5,692

0,991

A minha
opinido sobre
0 servico de
Home
Banking é
positiva.

0%

0%

0%

0%

3,8%

12

46,2%

13

50%

6,462

0,570

Os 24 % na rubrica “Néo concordo nem discordo” podem ser reveladores de alguma
indiferenca ou mesmo do facto de certos clientes acharem que sdo exclusivamente os Bancos
que tém que agradar aos seus clientes. Efectivamente, a média obtida nesta variavel (4,78) e

desvio padrdo de 1,616 espelham a disparidade de respostas obtidas nesta variavel uma vez

que, ndo sendo valores baixos, sdo inferiores & média obtida até aqui.
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Concluindo a analise a tematica “Avaliacdo da Relacdo no Sector Bancario”, pode-se
constatar que todas as varidveis obtiveram um nivel de respostas positivas elevadas.
Verificou-se uma forte concordancia nas respostas obtidas. O facto dos valores médios se
cifrarem entre 4.78 e 5.6 dizem bem daquilo que foi anteriormente referenciado, assim como
os valores obtidos no calculo do desvio padrédo (entre 1.005 e 1.616). Os inquiridos, com estes

resultados, confirmaram a primeira hip6tese do trabalho.

As prdoximas consideracdes incidirdo sobre a avaliagdo do servico de Home Banking prestado
pelos bancos aos seus clientes. Uma vez que para se poder avaliar o servico, é necessario
utiliza-lo pelo que, apenas os inquiridos que responderam positivamente a 1% pergunta do

inquérito (26 inquiridos) € que estdo habilitados para opinar sobre as seguintes afirmacdes.

No quadro acima, 38,5% dos inquiridos concorda bastante em relacéo ao facto de o seu Banco
disponibilizar um servigo de facil utilizacdo. 23,1 % concordam totalmente e 15,4% ndo
concorda nem discorda. De referir que ndo houve reac¢fes negativas a esta afirmacdo o que
nos leva a afirmar que, devido a unanimidade de reaccdes, os utilizadores do servico tém

facilidade de acesso e utilizacdo em relagdo ao mesmo.

A Banca presente na Internet € um fendmeno crescente e com varias finalidades. Uma dessas
finalidades é utilizar este meio comunicacional como um ponto de ligacdo entre o cliente
bancario e o seu banco. Nesta perspectiva, desafiamos os inquiridos utilizadores do Home
Banking a responderem se consideravam este servico como elo de ligacdo entre eles e o seu
banco. Para o efeito, cerca de 69% dos inquiridos colocaram a sua opinido na rubrica
“Concordo totalmente” e “ Concordo bastante”, o que leva a crer que o Home Banking na
opinido dos inquiridos é algo que pode unir ainda mais o banco aos seus clientes e
utilizadores. A média obtida (5,885) e desvio padrdo de 0,974 reforcam ainda mais esta
tendéncia, A semelhanca do que aconteceu na analise anterior, nio existem pareceres
negativos no que toca a esta questdo. A eventual aptiddo dos utilizadores para as Novas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacgdo ou o facto de permitir fazer varias operacdes sem

ter de se deslocar ao banco podem ser factores explicativos para estes resultados.

No mesmo quadro é abordada a questdo da comodidade. Neste sentido, os inquiridos foram
questionados se concordam com o ideia deste servi¢o proporcionar a realizagdo das operagoes
bancarias na comodidade de sua casa, sem a obrigatoriedade de deslocacdo ao Banco. Sobre

esta questdo, 46,2 % dos inquiridos concordam totalmente e 34,6 % concordam bastante que o
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Home Banking é um servico que facilita as rotinas das pessoas. O facto de poder fazer com
gue os inquiridos ndo tenham que perder tempo em filas nos Bancos (0 que € recorrente
acontecer) pode ser um motivo que justifique esta resposta massiva. De referir que uma
pequena % dos inquiridos (3,8%) discorda ligeiramente com este facto. A eventual
desconfianga em relacdo a seguranca proporcionada pelo servico € algo ainda presente entre
0s consumidores de produtos e servi¢os bancarios e pode justificar estes 3,8%. No entanto,
novamente a média de respostas bastante elevada (6,192) demonstram a comodidade como

factor decisivo para a utilizagéo do servigo.

A questdo da seguranca no momento de efectuar as transacgdes é ainda uma questdao com um
grau de controversia manifestamente elevado neste meio. Os clientes bancarios encontram-se
ainda com algumas reservas nesta matéria. E notéria uma elevada preocupacdo e até
desconfianga das pessoas em relacdo a esta forma de transaccionar na Banca, uma vez que
uma boa parte dos testemunhos recolhidos espelham esta realidade. Perante isto, no quadro
4...¢e solicitado aos inquiridos se credibilizam um servico com altos niveis de personalizacéo
onde se sintam seguros para realizar todas as transaccdes. As respostas nao se fizeram esperar:
65,4% dos inquiridos concordam (Bastante -26,9% e Totalmente -38,5%) com a ideia de que
tem que existir um elevado nivel de seguranca para a realizacdo das transaccdes. De referir
que apenas 1 dos inquiridos discorda com o facto de potenciar um servi¢co personalizado e

seguro.

“Através deste servigo fico a conhecer cada vez melhor os valores do banco” é a afirmacéo
que serve de mote para a abordagem seguinte aos inquiridos. Pode-se desde ja realcar a
inexisténcia de opinides negativas acerca desta tematica, 0 que transparece a ideia de que o0
servico € um forte motor de divulgacdo e promocao dos ideais e valores das instituicdes
bancérias aos inquiridos. Conforme se pode verificar no quadro da Avaliacdo do Servico de
Home Banking, 84,7% concordam em grande margem com a afirmagdo sendo que 38,5%

“concordam bastante”, 23,1% “concordam totalmente” e 23,1% “Concordam ligeiramente”.

Por ultimo, é solicitada aos inquiridos uma opinido global sobre o servico de Home Banking
prestado pelo seu Banco. Aqui, a unanimidade de opinides reina em absoluto. De realgar que,
na analise desta afirmagdo, a escala utilizada terd uma particularidade: os niveis de
concordancia deverdo ser equivalentes ao grau de satisfacdo em relacdo ao servigo. Nesta
perspectiva, 50% dos inquiridos encontram-se totalmente satisfeitos com o servico de Home

Banking prestado pelo seu Banco. 46,2% estdo bastante satisfeitos e apenas 3,8% estéo
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ligeiramente satisfeitos. Reitera-se a ideia de que, ndo existindo opinides negativas acerca do
servico, conclui-se que os utilizadores se encontram com 0s niveis de satisfacdo elevados em

relagdo ao mesmo.

O valor médio e respectivo desvio padrdo obtido na varidvel “A minha opinido sobre o
servico de Home Banking™ (6.462) e (0.570) respectivamente, € um espelho dos resultados
obtidos nas restantes variaveis. Por outro lado, o facto da média dos resultados obtidos estar
entre 5,692 e 6,462 demonstram, a semelhanca da 1% varidvel, que existe uma forte
concordancia entre as respostas obtidas. De uma maneira geral, todos os inquiridos estdo
bastante satisfeitos com o servigo de Home Banking prestado pelo seu Banco de eleigcdo. Esta

é a principal conclusé@o que confirma a segunda hipdtese em estudo.

4.3. Avaliacao das Qualidades Psicométricas das Escalas (anélise da fiabilidade dos
dados)

Fiabilidade consiste em avaliar o grau de consisténcia entre multiplas medidas de um
construto. Considera-se o total observado igual ao verdadeiro total mais o erro, sendo assim, 0
verdadeiro total consiste na medicao verdadeira de um determinado atributo que um individuo
possui e o erro equivale ao ruido aleatério causado por deficiéncias humanas ou

instrumentais. A fiabilidade equivale a razdo entre a variancia verdadeira e a variancia total.

4.3.1. Consisténcia Interna das Variaveis

O Alpha de Cronbach é uma das medidas mais usadas para verificacdo da consisténcia interna
de um grupo de variaveis. Para Pestana e Gageiro (2005), a consisténcia interna das variaveis
define-se como a proporcdo da variabilidade nas respostas que resulta de diferencas nos
inquiridos. Isto €, as respostas diferem ndo porque o inquérito seja confuso e leve a diferentes
interpretagcdes, mas porque os inquiridos tém diversas opinides. (Pestana e Gageiro, 2005, p.
525).

Para este caso, utilizar-se-a4 o Alpha de Cronbach, que “(...) define-se como a correlacdo que
se espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual

namero de itens, que mecam a mesma caracteristica”
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A analise da consisténcia interna da escala “Avaliacdo da Relagcdo com o banco” foi realizada
através do coeficiente Alpha de Cronbach. No caso concreto da Relacdo no Sector Bancario,
o valor obtido relativo a este indicador (0,668) permite concluir que a consisténcia interna
nesta variavel é baixa, mas satisfatoria, valor considerado aceitdvel para um estudo
exploratério. O facto de se tratar de uma amostra pouco significativa pode justificar este

valor.

Quadro 4.1 — Fiabilidade das medidas da Abordagem Relacional

Correlagdo  Alpha sem

total - Item o item

AR1 1 347 ,649
AR2 ,110 1 534 ,559
0,668 AR3 ,186 161 1 167 ,705
AR4 ,405 413 | -,022 1 732 ,510
AR5 242 223 | -265| 610 1 423 625

“O Alpha é muito influenciado pela correlacdo entre as variaveis e pelo seu nimero, podendo
acontecer que embora a correlacdo entre as varidveis seja fraca, o Alpha seja elevado
indicando erradamente uma grande consisténcia.” (Pestana e Gageiro, 2005, p.529). Esta
tendéncia corrobora, em parte, a analise anteriormente mencionada uma vez que, 0s baixos
valores do Alpha podem estar directamente relacionados (neste caso estdo) com as correlagdes

pouco significativas.

Fazendo a andlise da matriz das correlacOes, é possivel verificar que, de uma forma geral,
existem correlacGes razoaveis entre as diferentes variaveis, quando confrontadas entre si. No
entanto, deve-se realcar a existéncia de uma correlacdo negativa entre as dimensées “O Banco
faz todos os possiveis para atender/satisfazer as necessidades/desejos dos seus clientes” e
“Para mim € importante um contacto permanente com o meu gestor de conta” (-0,022) assim
como entre “Para mim é importante um contacto permanente com o meu gestor de conta” e
“Ha um igual esforco de ambas as partes para o sucesso da relacdo existente” (-0,265). Este
facto explica-se da seguinte forma: quando uma dimensdo é confrontada com outra, ambas
tém reacc0es diferentes. O facto de se verificarem correlagdes negativas nao quer dizer que as
mesmas dimensGes ndo estabelecam correlacdes significativas. “ O sinal de negativo da
correlacdo significa que as variaveis variam em sentido contrario, isto é, as categorias mais
elevadas de uma variavel estdo associadas a categorias mais baixas da outra variavel”

(Pestana e Gageiro, 2005, p.176). A mesma analise permite identificar a auséncia de uma
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correlacdo significativa entre as dimensdes “Para mim é importante um contacto permanente
com 0 meu gestor de conta” e “O banco faz todos os possiveis para atender / satisfazer todas
as necessidades / desejos dos seus clientes”. O valor de 0,022 espelha esta auséncia de
correlagdo. O valor de 0,610 demonstra a correlacdo mais significativa deste estudo, entre as
dimens6es “Ha um igual esforco de ambas as partes para o sucesso da relagédo existente” e “O
banco faz todos os possiveis para atender / satisfazer todas as necessidades / desejos dos seus

clientes”.

A analise do Alpha de Cronbach foi aplicada, agora, & avaliacdo do servi¢co de Home Banking.
O valor obtido relativo a este indicador (0,826) permite concluir que a consisténcia interna

nesta variavel é boa.

Quadro 4.2 — Fiabilidade das medidas do Home Banking

Correlacdo Alpha sem

Alpha | total - I'fem 0 iFt)em
AVHDb1 1 AT7 821
AVHDb2 402 1 679 783
0.826 AVHDb3 224 | 804 1 ,649 789
' AVHb4 ,024 1,402 | ,610 1 423 ,841
AVHb5 642 | 517 | 474 | 404 1 789 752
AVHb6 569 | ,402 | 264 | 213 | 806 1 608 796

Segundo Pestana e Gageiro (2005), os valores do Alpha de Cronbach situados entre 0,8 e 0,9
tém boa consisténcia interna. Esta conclusdo positiva justifica-se com o facto de existir uma
quantidade consideravel de correlacdes significativas entre as dimensfes desta variavel. Ao
invés do que aconteceu com a Abordagem Relacional, aqui as correlac6es significativas estdo

indexadas a boa consisténcia interna constatada nesta analise.

Numa primeira visualizagdo das conclusdes acerca dos resultados obtidos, verifica-se que
existem correlagdes significativas entre as dimensdes em estudo. Ao invés do que se
constatou na analise da relacdo, ndo existe qualquer correlacdo negativa na avaliacdo do
Home Banking, o que ndo de deixa de ser um facto assinalavel. As correlacdes que espelham
em grande parte esta tendéncia (correlacdes significativas) sdo entre as dimens@es “Através
deste servigo, fico a conhecer cada vez melhor os valores do banco” e “ O servigo proporciona
informacao relevante, de facil compreensdo e em formato apropriado”; “Considero o Home

Banking como um elo de proximidade do cliente com o banco” e “Este servigo permite-me
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realizar todas as operacdes bancarias na comodidade de casa, sem ter que me deslocar ao
banco”; por ultimo “Considero o servico de Home Banking de facil utilizacdo” e “O servico
proporciona informacgdo relevante, de facil compreensdo e em formato apropriado”. Os
valores obtidos, 0,806 / 0,804 e 0,642 respectivamente, espelham a boa correlagdo existente.
0,24 é o valor que espelha a correlacdo menos significativa, que se encontra entre as variaveis
“Considero o servico de Home Banking de facil utilizacdo” e “Potencia um servico

personalizado, onde me sinto seguro para realizar todas as transaccgdes”.

4.3.2. Analise Factorial

A andlise factorial, que € uma das ferramentas do método multivariado,

“(...) € um conjunto de técnicas estatisticas que procura explicar a correlagao entre as
variaveis observaveis, simplificando os dados através da reducdo do numero de

variaveis necessarias para os descrever.” (Pestana e Gageiro, 2005, p. 487).

Numa pesquisa, pressupde-se que existam variaveis subjacentes (factores), que séo o elo entre
0 que existe em comum nas varidveis originais. Sendo assim, tanto as covariancias como as
correlagdes entre as variaveis observaveis sdo geradas através de duas relacdes com o0s
factores (varidveis subjacentes), e é esta analise que permite avaliar a validade das variaveis
que constituem os factores, para saber se medem ou ndo 0s mesmos conceitos (Pestana e
Gageiro, 2005, p. 487).

Em seguida, verificar-se-a a validade das dimensdes que sdo parte integrante das variaveis

“Avaliacdo da Relacdo no Sector Bancério” e “Avalia¢do do Servigo de Home Banking”.

Para o efeito, serdo utilizadas varias técnicas estatisticas que constituem a Andlise Factorial.
As mesmas sdo 0 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o Teste de Esfericidade de Bartlett. Estes tém
como objectivo aferir a qualidade das correlacdes entre as variaveis. Foi igualmente utilizada

a técnica da Variancia Total Explicada assim como a Matriz das Componentes ap0s Rotacao.

Segundo Pestana e Gageiro (2005, p. 487), “ A analise factorial € um conjunto de técnicas
estatisticas que procura explicar a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os

dados através da reducdo do nimero de variaveis necessarias para os descrever”.

Tendo como objectivo apurar a qualidade das correlacBes entre as dimensbes da varidvel

“Avaliacdo da Relagdo no Sector Bancario”, verificaram-se os resultados de Kaiser-Meyer-
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Olkin (KMO) e do Teste de Esfericidade de Bartlett. (Pestana e Gageiro, 2005). O KMO é

uma técnica estatistica que permite avaliar a existéncia (ou ndo) de correlacbes entre as

variaveis. Assim, o KMO de 0,580 demonstra a existéncia de uma correla¢do razoavel entre

as variaveis. O Teste de Esfericidade de Bartlett tem associado um nivel de significancia de

0,000, o que leva a rejeicdo da hipdtese da matriz das correlacbes na populacdo ser a

identidade, mostrando portanto que existe correlacdo entre algumas variaveis.

Quadro 4.3 - Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,317 46,349 46,349 2,317 46,349 46,349
2 1,267 25,343 71,692 1,267 25,343 71,692
3 ,803 16,060 87,752
4 ,390 7,801 95,553
5 222 4,447 100,000

A andlise do quadro 4.3 permite quantificar o numero de factores a reter. Nesta perspectiva

sdo identificados dois factores que explicam, aproximadamente, 71,7% da variancia total.

Quadro 4.4- Matriz das Componentes apés rotacéo

Component

Potencio uma relagdo duradoura com o meu Banco.

O Banco da bastante importancia a qualidade da sua
relacdo com os clientes.

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

O banco faz todos os possiveis para atender / satisfazer
todas as necessidades / desejos dos seus clientes.

Ha um igual esforgo de ambas as partes para o sucesso
da relagdo existente.

,621

,910

,897

,614

,903

A andlise realizada seguidamente prende-se com a matriz das componentes. Esta mostra o0s

coeficientes (loadings) que correlacionam os factores antes da rotacdo. Como se pode

verificar, através do método de rotacdo Varimax, constata-se que os factores 2 (, 621), 4 (,
910) e 5 (, 897) aderem a 12 componente e os factores 1 (, 614) e 3 (, 903) aderem a 22

componente.

No seguimento da analise factorial realizada para a “Avaliacdo da Relacdo no Sector
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Bancario”, é chegado o momento para realizar o0 mesmo trabalho para a “Avaliacdo do

Servico de Home Banking”.

O teste de KMO permite-nos verificar, a semelhanca do que aconteceu na Avaliacdo da

Relacdo, um nivel de correlacdo razoavel entre as variaveis (0,672), 0 que deixa em aberto a

ideia de existéncia de um grau de concordancia entre as dimensdes bastante aceitavel. O Teste

de Esfericidade de Bartlett tem conciliado a si um nivel de significancia, reforcando a ideia de

existéncia de correlacdes significativas entre as varidveis.

Quadro 4.5 - Variancia Total Explicada

Comp Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
onent Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative

Total Variance % Total Variance % Total | Variance %

1 3,307 55,114 55,114 | 3,307 55,114 55,114 | 2,399 39,986 39,986
2 1,364 22,734 77,848 | 1,364 22,734 77,848 | 2,272 37,862 77,848
3 ,665 11,079 88,927
4 ,376 6,267 95,193
5 ,168 2,803 97,996
6 ,120 2,004 100,000

A andlise do quadro acima demonstra o n° de factores a reter. Aqui, sdo identificados dois

factores que explicam, aproximadamente, 77,8% da variancia total.

Quadro 4.6 -Matriz das Componentes ap6s Rotagédo

Component

Considero o servi¢co de Home Banking de fécil
utilizagéo.

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

Este servico permite-me realizar todas as
ter que me deslocar ao banco.

Potencia um servigo personalizado, onde me
sinto seguro para realizar todas as transacgoes.

O servico proporciona informagéo relevante, de
facil compreensédo e em formato apropriado.

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

operagOes bancérias na comodidade de casa, sem

,863

,840

,872

,760

,918

,821

A andlise realizada agora realizada prende-se com a matriz das componentes. Como se pode
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verificar, através do método de rotacdo Varimax, constata-se que os factores 1 (, 863), 5 (,
840) e 6 (, 872) aderem a 12 componente e os factores 2 (, 760), 3 (, 918), e 4 (, 821) aderem a

2% componente.
4.4. Analise Bivariada

A analise bivariada permite relacionar duas variaveis em simultaneo, isto €, determinar se as
diferencas entre a distribuicdo de duas variaveis sao estatisticamente significativas. Segundo
Pestana e Gageiro (2005, p.37) “Na analise bivariada estabelecem-se relagbes entre duas
variaveis. Por exemplo, a opinido das pessoas face ao aborto consoante o sexo”. Nesta
pesquisa procura-se fazer uma analise bivariada entre as variaveis “Avaliacdo da Relacdo no

Sector Bancario” e *“ Avaliacdo do Servigo do Home Banking”.
4.4.1. Cruzamento de Dados

Cruzamento de dados sdo interseccOes de dados de dimensdes referentes a uma determinada
variavel e que tem como objectivo testar possiveis correlagBes entre elas. Para o presente
estudo foram realizados varios cruzamentos entre as dimensdes constituintes de cada variavel
de forma a avaliar as possiveis correlagdes entre as mesmas. No entanto, serdo levados em
linha de conta somente aqueles cruzamentos que apresentam correlagdes significativas (p
menor que 0,05). No quadro 4.7 estdo mencionados somente os valores referentes as
mencionadas correlagdes (significativas). Assim, pode-se constatar que na variavel Avaliacao
da Relacéo, a dimensdo “ Ha um igual esforco de ambas as partes para o sucesso da rela¢do”
estd significativamente relacionada com as dimensdes “Profissdo” (0,050). Fazendo uma
analise mais aprofundada deste cruzamento e respectivos resultados obtidos, é de enaltecer o
facto de 30% (15) das profissbes “concordar bastante” em relacdo ao facto de existir um igual
esforco de ambas as partes para o sucesso da relacao existente. Para além deste facto, refira-se
que as profissdes com maior representatividade neste estudo sdo “Outras pessoas activas nao
especificadas” e “Quadros intelectuais e cientificos”. 80% dos inquiridos que se incluem nesta
ultima categoria de profissdo concordam bastante em relagdo ao mutuo esforco para uma
relacdo de sucesso; relativamente as “Outras pessoas activas ndo especificadas” existe uma
disparidade maior de opiniGes, no entanto, a parte mais significativa (33,3%) concordam
totalmente em relacdo a dimensdo correlacionada. Na avaliacdo da relagdo, a outra correlagdo
significativa cifra-se entre o Género e “ Ha um igual esforco de ambas as partes para o

sucesso da relacao” (0,02). Aqui, é curioso verificar que os elementos do sexo feminino tém
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uma opinido muito concordante relativamente ao matuo esforco para uma relagdo (cliente /
banco) de sucesso. Os 56,5% do total das “mulheres” que concordam bastante com esta
afirmacdo comprovam o que acabou de ser dito. Por outro lado, verifica-se que 37% dos
elementos do sexo masculino apresentam algumas davidas em relagdo a variavel “ H& um
igual esforco de ambas as partes para o0 sucesso da relacdo” (37% responderam nao concordo
nem discordo). Concluindo esta analise, do ponto de vista global, conclui-se que 30% do total
desta amostra concorda bastante com a variavel em cruzamento sendo que, sdo os elementos
do sexo feminino que mais contribuem para este resultado. No que diz respeito & variavel
Satisfacdo com o servico do Home Banking, as dimensBes “Através deste servigo, fico a
conhecer cada vez melhor os valores do banco” esta significativamente correlacionada com o
“Estado Civil” (0,048), assim como “A minha opinido sobre o servico de Home Banking é

positiva” tem igualmente uma correlagdo significativa com a dimensdo “Estado Civil’(0,019).

Quadro 4.7- Resumo dos Cruzamentos

Idade | Género | Habilitacdes | Rendimento | Prof | EstCivil

Sinto-me bastante satisfeito
com o0 meu banco.

Potencio uma relagdo
duradoura com o meu
banco.

O Banco da bastante
importancia a qualidade da
sua relagdo com os clientes.
Para mim é importante um
L. contacto permanente com o
Avaliagdo da | meu gestor de conta.

. O Banco faz todos os
Relagdo possiveis para
atender/satisfazer todas as
necessidades /desejos dos
seus clientes.

Ha um igual esforgo de 0,02 0,050
ambas as partes para o
sucesso da relago.

Considero o servico de
Home Banking de facil
utilizacdo.

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

Este servi¢o permite-me
realizar todas as operacoes
bancérias na comodidade de
casa, sem ter que me

. . deslocar ao banco.
Satisfagdo Potencia um servico

. personalizado, onde me
COM ServiGo | sinto seguro para realizar
todas as transaccoes.

Home O servigo proporciona
. informacéo relevante, de
Ban kmg facil compreensdo e em
formato apropriado.
Através deste servico, fico a 0,048

conhecer cada vez melhor
os valores do banco.

A minha opinido sobre o 0,019
servigo de Home Banking é
positiva.
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Relativamente a primeira correlacao verifica-se que os casados estdo mais convencidos de que
0o Home Banking espelha os valores do Banco. Os 44,4% obtidos na rubrica “Concordo
bastante” atestam o que se acabou de mencionar; ja 0s solteiros apresentam algumas davidas
relativamente a eficacia do servigo, a confirmar estdo os 37,5% no item “N&o Concordo nem
Discordo” e que representa 75% do total desta resposta. Quanto a segunda correlagéo, 87,5%
(7) dos solteiros ttm uma opinido bastante positiva relativamente ao servico. Esta amostra é
bastante significativa tendo em conta que existem somente 8 inquiridos solteiros. 66,7% (12)
dos inquiridos casados tém um grau muito elevado de satisfacdo em relagdo ao servigo.
Concluindo, verifica-se que 50% da totalidade das respostas situam-se na rubrica “Concordo
Totalmente”. Este dado €, por si s6, 0 “espelho” da opinido dos inquiridos relativamente ao

Home Banking.

De referir que existem dois cruzamentos que se aproximam de uma correlacdo significativa
(Profissdo / O Banco faz todos os possiveis para atender/satisfazer todas as necessidades
/desejos dos seus clientes e Profissdo / Através deste servico, fico a conhecer cada vez melhor
os valores do banco.) sendo que os valores obtidos sdo de 0,086 e 0,063 respectivamente. A
amostra pouco expressiva podera explicar a auséncia de mais correlagdes significativas assim
como os valores préximos do minimo exigivel. Segundo Pestana e Gageiro (2005, p. 497) “
Sendo o objectivo da andlise encontrar factores subjacentes num grupo de varidveis, é

fundamental que a amostra seja suficientemente grande (...)”

4.4.2. Correlacdes

Correlacdo é a expressdo de ligacdo entre duas varidveis, numericamente estimada pelo
calculo de diversos coeficientes. Entende-se por coeficiente de correlacdo o indice que
exprime em que medida duas variaveis variam de maneira concomitante (relacdes funcionais

das variaveis).

Quadro 4.8- Correlacdes entre Satisfacdo com o Banco e as restantes dimensdes da Avaliacdo da Relacéo

Potencio uma
relacéo
duradoura com
0 meu Banco.

O Banco da
bastante
importancia a
qualidade da sua
relacdo com os
clientes.

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

O banco faz todos os
possiveis para
atender / satisfazer
todas as necessidades
/ desejos dos seus
clientes.

Ha um igual
esforgo de
ambas as partes
para 0 sucesso
da relagdo
existente.

Sinto-me
bastante
satisfeito com
0 meu Banco.

Pearson
Correlation

-,090

175

-,399(*)

,315

402(%)

Sig. (2-tailed)

,664

,392

044

117

,042

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). / ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Verifica-se que apenas as dimensdes “Para mim € importante um contacto permanente com o
meu gestor de conta” (p-0,44) e a “Ha um igual esfor¢o de ambas as partes para 0 sucesso da
relacdo existente” (p-0,42) estdo significativamente relacionadas com a Satisfagdo com o

Banco, sendo que a primeira apresenta uma correlacdo negativa.

Quadro 4.9- Correlacdes entre Avaliacdo Positiva do Home Banking e as restantes dimensfes da Satisfacéo

Este servico
permite-me Através
realizar todas as Potencia um O servigo deste
Considero Considero o operagdes Servico proporciona servico, fico
0 servico Home Banking bancérias na personalizado, informacéo a conhecer
de Home como um elo de comodidade de onde me sinto relevante, de facil cada vez
Banking proximidade do casa, sem ter seguro para realizar compreensdo e melhor os
de fécil cliente com o que me deslocar todas as em formato valores do
utilizaco. banco. a0 banco. transaccdes. apropriado. banco.
A minha
opinido
sobre o Pearson
servico de Correlation -,157 234 ,399(*) ,320 247 ,251
Home
Banking é
positiva.
Sig. (2-tailed) 444 ,249 ,043 111 ,224 ,216

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tendo por base os factores extraidos da andlise factorial procurou-se averiguar as correlagdes
entre os dados socio-econdémicos dos inquiridos e estas dimensdes, tendo-se verificado apenas
duas correlagdes simultaneamente positivas e significativas: entre as Habiltacdes literéarias e a
primeira dimensédo da “qualidade da relacdo” (Pearson Correlation 0,632 e p-value — 0,001) e
entre o Rendimento bruto anual e a primeira dimensdo da “qualidade da relacdo” (Pearson
Correlation 0,571 e p-value — 0,002).

Quadro 4.10- Correlagdes entre as varidveis S6cio-Econdémicas e Av. da Relacdo e Satisfacdo com HBanking

Auvaliacéo do Auvaliacéo do
Qualidade da Qualidade da servico Home servico Home
Relacédo 1 relacéo 2 Banking 1 Banking 2
Idade do inquirido Pearson Correlation 1306 131 1189 1151
Sig. (2-tailed) 129 525 ,355 461
Género do inquirido | Pearson Correlation -,168 253 -275 083
Sig. (2-tailed) 413 213 174 687
Estado civil Pearson Correlation ,090 -,035 1268 ,063
Sig. (2-tailed) 662 864 186 759
Profisséo Pearson Correlation 081 -,147 -,208 ,189
Sig. (2-tailed) ,694 474 ,308 ,355
HabiltagGes Pearson Correlation ,632(**) 025 226 162
literarias Sig. (2-tailed)
,001 ,903 ,268 428
Rendimento bruto Pearson Correlation 571(*%) -122 1052 1161
anual Sig. (2-tailed)
,002 ,5652 ,800 432

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Em seguida, procurou-se avaliar as correlagdes entre as Dimensdes da Avaliacdo da Relacao
com o banco e as Dimensdes da satisfacdo com o servico de Home Banking, tendo-se
registado que existe uma correlacéo significativa entre a primeira dimensao da “Avaliacdo da
Qualidade da Relacdo” e a segunda dimensédo da “Avaliacdo do servico de Home Banking”

(Pearson Correlation — 0,610 e p-value — 0,001).

Quadro 4.11- Correlagdes entre os dois Construtos (A.R. e Av H Banking)

Avaliacao do | Avaliacdo do

Servico Home | servico Home

Banking 1 Banking 2
Qualidade da | Pearson Correlation ,155 ,610(**)
Relagio 1 Sig. (2-tailed) 451 001
Qualidade da | Pearson Correlation ,348 ,129
relacdo 2 Sig. (2-tailed) ,081 ,530

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.4.3. Teste de Impacto

Para que as hipoteses sejam confirmadas ou descartadas, a analise conta com os dados

fornecidos pela regressao linear.

A regressdao é um modelo estatistico usado para prever o comportamento de uma varidvel quantitativa
(variavel dependente ou Y) a partir de uma ou mais variaveis relevantes de natureza essencialmente
intervalo ou racio, (varidveis independentes ou X’s) informando sobre a margem de erro dessas

previsdes (Pestana e Gageiro, 2005, p. 559).

O modelo de regressdo pode ser simples (MRLS), “(...) que analisa a relacdo entre duas
variaveis de natureza quantitativa X e Y, cuja tendéncia é aproximadamente representada por
uma linha recta” (Pestana e Gageiro, 2005, p. 586) ou mdltiplo (MRLM) que “(...) é uma
técnica estatistica, descritiva e inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel
dependente (Y) e um conjunto de variaveis independentes (X’s)” (Pestana e Gageiro, 2005, p.
586).

Para a satisfacdo global com o servico bancario pode-se afirmar que existe uma relacdo linear

positiva com uma associacdo linear moderada (R = 0,565) e néo significativa (P 1,44).
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Segundo Pestana e Gageiro (2005), por convencgdo, em ciéncias exactas, sugere-se que R®

com valor entre 0,7 e 0,89 indica uma associagéo linear alta.

Quadro 4.12- Coeficiente (Avaliacdo da Relacao)

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients

Desvio Padrao

(Constant) 6,440 1,693 3,803 ,001
Potencio uma relagéo

duradoura com 0 meu -,082 ,196 -,089 -,419 ,680
Banco.

O Banco da bastante
importancia a qualidade

x ,127 ,190 ,163 ,666 | 513
da sua relagdo com os
clientes.
Para mim é importante
um contacto permanente _476 257 308 1850 | 079

com 0 meu gestor de
conta.

O banco faz todos o0s
possiveis para atender /
satisfazer todas as ,138 ,370 ,118 374 712
necessidades / desejos
dos seus clientes.

Ha um igual esforco de
ambas as partes para o
sucesso da relacdo
existente.

,159 ,199 ,216 ,798 434

Sendo assim, verifica-se que as dimensdes “O Banco da bastante importancia a qualidade da
sua relacdo com os clientes”, “O banco faz todos os possiveis para atender / satisfazer todas as
necessidades / desejos dos seus clientes” e “ Ha um igual esfor¢o de ambas as partes para o
sucesso da relacdo existente” tem um impacto positivo na satisfacdo global com o banco,

todavia nenhuma destas é significativa.

E de salientar que a variavel “Para mim é importante um contacto permanente com o meu

gestor de conta” tem um impacto negativo na satisfacdo global”

Para a avaliacdo positiva do servico bancario Home Banking pode-se afirmar que existe uma
relacdo linear positiva com uma associagédo linear moderada (R = 0,597) e ndo significativa
(P- 1,63).

® R < 0,2 muito baixa; R entre 0,2 e 0,39 baixa; R entre 0,4 e 0,69 moderada; R entre 0,7 e 0,89 alta e entre 0,9 e
1 muito alta (Pestana e Gageiro, 2005).
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Quadro 4.13- Coeficiente (Avaliagdo do servi¢o do Home Banking)

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients

Desvio Padrao

(Constant) 5,311 ,959 5,541 ,000
Considero o servico de

Home Banking de facil -,282 151 -,490 -1,868 077
utilizaco.

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

Este servico permite-me
realizar todas as operagdes
bancarias na comodidade 321 224 541 1,430 ,169
de casa, sem ter que me
deslocar ao banco.
Potencia um servico
personalizado, onde me
sinto seguro para realizar
todas as transaccgoes.

O servigo proporciona
informacéo relevante, de
facil compreensdo e em
formato apropriado.
Através deste servico, fico
a conhecer cada vez
melhor os valores do
banco.

-,117 ,203 -,200 -577 571

-,022 117 -,047 -,186 ,854

,058 ,192 ,120 ,301 ,766

,220 ,189 ,382 1,164 ,259

De acordo com os coeficientes de B, pode-se dizer que as dimensbes “Este servico permite-
me realizar todas as operac¢des bancérias na comodidade de casa, sem ter que me deslocar ao
banco”, “O servico proporciona informagdo relevante, de facil compreensdo e em formato
apropriado” e “Através deste servico, fico a conhecer cada vez melhor os valores do banco”
tem um impacto positivo na satisfacdo global com banco, todavia nenhuma destas €

significativa.

4.5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A investigacéo levada a cabo neste trabalho procurou analisar a importancia da manutengéo
de uma relacdo duradoura entre os Bancos e o0s seus clientes tentando-se, simultaneamente,
analisar se o servi¢co de Home Banking funciona como ponte de ligacdo entre o cliente e o se

Banco.

Efectuado o enquadramento do estudo empirico, apresentam-se agora 0s resultados
estatisticos com o objectivo de testar as hipoteses previamente definidas, relativas as variaveis

que contribuem para a utilizagdo do Home Banking.
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Neste sentido, recorreu-se a analise descritiva de graficos, méedia e desvio padréo, frequéncias

absolutas e relativas e ao programa de tratamento estatistico (SPSS).

No levantamento feito aos varios estudos realizados pelos autores relativamente ao tema deste
trabalho “ Tecnologias de Comunicacdo na Banca: O Home Banking no contexto do
Marketing Relacional”, afirmam existir uma relacdo entre o uso das Novas Tecnologias na
Banca e o desenvolvimento da abordagem relacional “...a dimensdo da abordagem relacional
é sobretudo explicada pela diversidade de operagdes via Internet Banking e pela intensidade

de uso desta tecnologia” (Silva, 2006, p 120).

Concluiu-se que, apesar de grande parte dos autores acharem que o fenémeno da Internet na
Banca € algo com grande peso para que as instituicdes possam reforcar as relacdes com os
clientes, ha outros que nao partilham desta opinido. Fundamentam o seu desacordo no facto
de a Internet, actuando de forma isolada, ndo proporcionar uma vantagem competitiva para os
Bancos. Esta teoria vai de encontro a defendida por Porter (2001), que refere que as principais
vantagens competitivas surgirdo das forcas tradicionais tais como produtos Unicos, contetdos
exclusivos ou actividades fisicas distintivas, entre outros. A Internet podera fortalecer essas
vantagens, ao ligar as actividades de uma empresa de maneira distintiva, mas ndo constituira
uma vantagem por si s6. Ja para Silva (2006), o facto de o cliente particular usar o Internet
Banking nédo influencia significativamente, em qualquer sentido, a sua predisposi¢cdo para

estabelecer uma relacédo duradoura com o banco.

Apbs a analise dos resultados verificamos que a primeira hipo6tese, “O Marketing Relacional é
importante no sector bancario”, que € influenciada pelas dimens@es “satisfacdo”, “duracéo /
continuidade”, “equidade”, “qualidade da relacdo”, “contacto pessoal” e “adaptabilidade”, foi
confirmada. Tal como refere, Barron e Harris (1995), esta abordagem (Marketing Relacional)
enfatiza a criagdo e manutengéo de relagdes com o cliente, sendo este o centro das atengdes na

aplicacdo das estratégias de Marketing Relacional.

“A necessidade de uma de uma actividade de Marketing no sector bancario advém de uma
intensa competitividade, ndo s6 proveniente de outras institui¢des bancérias mas também de

institui¢des financeiras como as seguradoras™. (Silva, 2006, p. 15)

Ha& autores que identificam o Marketing Relacional como os mecanismos de Marketing que
levam ao estabelecimento, crescimento e manutencdo de relagbes bem sucedidas entre

organizacg0es e clientes. Martins (2006) afirma que rela¢fes duradouras entre os bancos e 0s
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seus clientes geram um grande volume de negdcios, menos custos relativos ao servir o cliente,

aumentando o lucro dos bancos. Neste contexto ambas as partes tiram proveito desta relagéo.

Apesar de algumas contradi¢cbes de opinides, de uma forma global, verificou-se que a
utilizacdo do Home Banking esta positivamente relacionada com a utilizagdo, proximidade,

comodidade, personalizacdo / seguranca, qualidade e imagem de marca.

Assim, a segunda hipotese, “A utilizacdo do Home Banking funciona como um elo de
fortalecimento (ligacdo) na relacdo cliente/banco” foi igualmente confirmada. Vai de encontro
a teoria de Kolodinsky (2004), quando diz que as vantagens na utilizacdo destes servicos
passam pela oportunidade de simplificagéo de gestéo financeira, podendo ser agregada toda a
informacdo relativa a diferentes contas e permitindo que esta seja consultada de qualquer
parte do mundo, a qualquer hora e ainda esta relacionado com diminuicdo dos custos
provenientes do menor nimero de intervenientes. Neste contexto, Zineldin, (2000) afirma que
a vantagem deste servigo prende-se com o facto de ser um meio interactivo, permitindo uma

relacdo one-to-one. Segundo Magalhdes (1997, p. 3):

“O sucesso de uma nova tecnologia depende mais do comportamento dos individuos face a
essa tecnologia do que da propria tecnologia em si” e ainda que ““sé se obtém vantagem
competitiva através da tecnologia, se esta for dirigida para a satisfacdo dos desejos e

necessidades dos clientes”.

A crescente exigéncia dos consumidores de interagirem com o seu banco a qualquer hora, em

qualquer lugar e de qualquer forma é perfeitamente respondida pela Internet/Home Banking.

“O uso do Internet Banking é fortemente determinado pela intensidade da sua utilizacdo e
pela diversidade de operaces que o cliente efectua através dele, enquanto que a

disponibilidade do cliente para uma abordagem relacional esta intimamente ligada a duragéo

e manutenc&o da relagdo”. (Silva, 2006, p. 122)

Foi realizado o estudo das hipotéticas relacdes entre as dimensdes das duas variaveis em
analise tendo como objectivo estabelecer pontos em comum entre as mesmas.

Para tal, utilizou-se o software SPSS, onde foram inseridos e codificados todos os dados.
Foram efectuadas analises estatisticas que incluiram fiabilidade, diferencas de grupo e de
género, correlacdes entre as variaveis e analise de regressdo para saber o nivel preditivo das
variaveis. Para estimar o coeficiente de fiabilidade interna dos itens do questionério,

utilizdmos o coeficiente Alpha de Cronbach, uma vez que estad em causa uma anélise assente
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na consisténcia interna dos itens. O coeficiente Alpha é o nome do procedimento estatistico
usado nas escalas com itens de tipo Likert e é usado em funcdo de as respostas aos itens se

distribuirem por uma escala ordinal.

Antes de proceder a analise factorial seguimos a linha de Pestana e Gageiro (2005) que alega
que para se poder aplicar o modelo factorial deve de existir uma correlagédo entre as variaveis.
Para tal conhecimento € essencial aplicar o teste KMO que apresenta um valor de 0,580
(relativamente a Avaliacdo da Relacdo no Sector Bancario) mostrando que existe uma
correlacdo razodvel entre as dimensdes sendo que, quanto maior a aproximacao a 1, maior € a
correlacdo. Este teste, aplicado a variavel “Avaliacdo do servico de Home Banking” revela
que existe igualmente uma correlacdo razoavel entre as suas dimensdes, por apresentar um

valor de KMO de 0,672, sendo, assim, possivel realizar-se a analise factorial.

A realizacdo da analise factorial é importante para analisar se as estruturas factoriais, na
avaliacdo das dimensdes em estudo, apresentam agrupamentos que nos permitam seleccionar
0s itens que possam constituir o instrumento de medida das variaveis em estudo, ou seja, a
analise factorial analisa as correlagfes entre os itens para verificar se esses itens medem uma

ou mais variaveis latentes (Pestana e Gageiro, 2005).

Posto isto, realizamos a analise factorial de componentes principais, seguida de uma rotacéo
ortogonal de tipo varimax, onde se destacaram 2 dimensdes relativas a variavel “Avaliacdo da
Relacdo no Sector Bancario” e que representam cerca de 71,7% do total de percentagem de
variancia explicada obtida. Destacaram-se, igualmente, 2 dimensdes na varidvel “Avaliacdo
do servico de Home Banking”, representando 77,8% do total de percentagem da variancia

total explicada.

O factor 1, apresenta um alpha de 0,668 e o factor 2 apresenta um alpha de 0,826. Levando
em linha de conta os valores determinados por Pestana e Gageiro (2005), o 1° factor apresenta
um valor de alpha considerado baixo, mas satisfatorio para uma pesquisa exploratdria. J& o 2°

é considerado bom, uma vez que se situa entre 0s 0,8 e 0,9.

Seguidamente aplicaram-se os coeficientes de correlacdo de Pearson para cada variavel e para
os dois construtos. Pdde-se observar que s6 algumas dimensdes apresentaram correlacdes
significativas. Quanto as correlagdes entre 0s dois construtos regista-se significancia entre a
primeira dimensdo da “Avaliacdo da Qualidade da Relacdo” e a segunda dimensdo da

“Avaliacdo do servi¢o de Home Banking” (Pearson Correlation - 0,610 e p-value - 0,001).
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Concluiu-se que o grau de satisfacdo do cliente com o seu banco esta relacionado com o facto
do Home Banking funcionar como elo de ligacdo entre o cliente e o banco. Concluiu-se
igualmente que quanto maior for a longevidade de utilizagdo do servico, maior € a frequéncia
da sua utilizacdo. A propensdo para a manutencdo de uma relacdo duradoura com o banco esta
positivamente relacionada com a utilizacdo do servi¢o. Os inquiridos consideram que a

utilizacdo do servico potencia a durabilidade e o fortalecimento das relagcdes bancarias.
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CONCLUSAO

Neste capitulo conclusivo, serdo apresentadas as contribuicdes tedricas e praticas deste

estudo, dando-se énfase as principais tematicas abordadas.

A revisdo da literatura permitiu compreender os dois principais conceitos do estudo,
conhecendo quais as posi¢oes existentes sobre 0 assunto e perceber quais as dimensdes que
permitem medir a utilizacdo do Home Banking e a abordagem relacional. Ao demonstrar que
a variavel “Utilizacdo do Home Banking” é influenciada pelas dimensdes utilizacéo,
proximidade, comodidade, personalizacdo e seguranca, qualidade da informacao e imagem de
marca, o estudo confirma a literatura existente. Todas estas dimensdes apresentam uma forte
relacdo com a varidvel, demonstrando o seu contributo para a caracteriza¢cdo do conceito.
Relativamente a abordagem relacional, o estudo conclui que sdo necessarias as seguintes
dimensoes para definir o conceito: satisfacdo, duracdo, equidade, qualidade, contacto pessoal
e adaptabilidade. A constituicdo destas dimensdes demonstrou uma forte contribuicdo para a

manutencg&o da relagéo do cliente com o seu banco.

O Marketing tem-se assumido como uma forca competitiva, auxiliando decisivamente no
crescimento e desenvolvimento das organizacbes. Esta modalidade aplicada ao sector
bancério tem-se distinguido por proporcionar uma aproximagdo dos bancos aos seus
mercados-alvo. Sendo a indUstria bancéria tipicamente de prestacdo de servigos, 0 Marketing
Relacional, inserindo-se na politica de marketing de servicos, € um instrumento que as
instituicBes bancarias ja ndo dispensam na operacionalizacdo dos seus processos. O Marketing
Relacional nos bancos é um instrumento “normal” para o seu eficaz funcionamento, dada a
importancia e vantagens que acarreta consigo, sendo claramente uma vantagem competitiva

em relacdo a concorréncia.

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 institui¢des financeiras a estarem cada
vez mais proximas dos seus clientes, e a disponibilizarem os seus produtos nos mais diversos

canais de distribuicéo.

Os bancos foram obrigados a uma gestdo cada vez mais cuidadosa da sua oferta multicanal.
Assim, a disponibilizagdo 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 0
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seu verdadeiro impacto teve so inicio ha dez anos atras. Neste sentido, tornou-se pertinente a
realizacdo de um estudo que permita aprofundar e melhorar os conhecimentos sobre esta
temética. Desta forma, o grande objectivo deste trabalho de investigacdo prende-se com o
estudo dos factores que contribuem para se saber qual € o papel do Home Banking no
contexto do Marketing Relacional (a importancia deste servico como elemento de
aproximacdo entre cliente/banco). Para o cumprimento aos objectivos previamente
delineados, foi efectuada uma recolha de dados e o seu posterior tratamento. Foram

distribuidos aleatoriamente 50 questionarios por clientes de instituicdes financeiras.

A maior parte dos inquiridos tém idades compreendidas entre os 25 e 0s 44 anos. (48%),
sendo que 54% s@o homens o restante (46%) sdo mulheres. Grande parte deles tem formacéo
superior (44%) e enquadram-se entre as profissdes “outras pessoas activas ndo especificadas”
e “quadros intelectuais e cientificos”. 52% sdo utilizadores do servigo e a maior parte (dos
utilizadores) utilizam-no no espago temporal entre 1 e 3 anos, utilizando-o frequentemente
(46%).

Os resultados do estudo demonstram que a abordagem relacional é sensivel a utilizagdo do
Home Banking, uma vez que existe uma correlacédo significativa entre a relacdo e a utilizacdo
do Home Banking. Na abordagem relacional verificou-se que a dimensdo “Ha um igual
esforco de ambas as partes para 0 sucesso da relacdo existente” esta correlacionada
significativamente com as dimensdes Profissdo e Género. No que diz respeito ao Home
Banking, as dimensfes com significancia sdo a “opinido positiva acerca do servi¢co” com o
Estado Civil” e deste com “Através deste servico, fico a conhecer cada vez melhor os valores

do Banco”. Concluiu-se, entdo, que 0 Home Banking é importante na relacao.

Os resultados demonstraram que os utilizadores do servico tém maior predisposicdo para a
manutencdo de uma relagcdo duradoura com o seu banco. Assim, as hipdteses formuladas
foram suportadas por este estudo e 0 mesmo € genericamente consistente com a opinido dos
autores citados ao longo desta pesquisa. De acordo com Taylor e Todd (1995), a utilizacdo de
Tecnologia de Informacdo depende, essencialmente, da atitude do utilizador face a mesma e
esta da utilidade e facilidade de utilizacdo percepcionadas pelo utilizador. Quanto mais facil
for a sua utilizacdo e quanto maior a utilidade percepcionada, maior sera a intencao de uso € o

proprio uso da tecnologia.
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Este trabalho representa um esforco exploratorio que pretende contribuir para um melhor
conhecimento das motivacdes que guiam os clientes bancarios para a utilizacdo da Banca
Virtual.

Nesta seccdo sdo apontadas algumas limitagdes deste trabalho, fruto quer da complexidade

inerente a tematica, quer dos meios que envolveram a investigacao.

Sdo trés os pontos a referir:

- Os resultados da investigacdo sao limitados a amostra utilizada, ndo considerando todo o
conjunto de individuos utilizadores do Home Banking. Foi usada uma populagdo com um
nivel socio-cultural-profissional médio/superior, reflectindo-se muito provavelmente nos

padrdes de abertura e utilizacao, ainda que recente, do Home Banking.

- Os inquiridos deste estudo sdo, essencialmente, residentes nas zonas periféricas as grandes
cidades. O facto de nédo serem levadas em linha de conta as opinides de pessoas residentes nas
metropoles poderé constituir uma limitacdo aos resultados do estudo, pelo que devera ser uma

barreira a ultrapassar em futuras prospeccdes nesta area de investigacao.

- Como todos os fendmenos sociais, também este sofre influéncia de factores exdgenos que
n&o foram reflectidos nem tidos em consideracéo na realizagdo do estudo. Assim, apesar de se
ter realizado uma caracterizacdo da populacdo amostral, a informagdo ndo foi analisada
separando a amostra por grupos de caracteristicas idénticas (por exemplo, ao nivel do sexo, da

faixa etaria, do rendimento, das habilitacdes ou das classes profissionais).

Posteriores estudos deverdo levar em linha de conta as limitagbes apontadas. Esta
problemética devera ser estudada a luz de outras perspectivas, nomeadamente o0
comportamento do consumidor, para que 0 novo modelo de andlise integre factores externos
com influéncia na relacdo entre o Internet Banking e a abordagem relacional. Expor as
motivagdes que conduzem (ou ndo) os consumidores & utilizacdo das novas tecnologias de
informacgdo e comunicagdo podera ser uma perspectiva a ser levada em linha de conta para
estudos posteriores. Nesta perspectiva, poderia ser apelativo explorar esta relacdo numa base
historica, agregando o periodo desde a introducdo do conceito (Internet Banking) até a
actualidade, verificando a evolugéo (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 captacdo dos clientes e, principalmente, a sua retencao e fidelizacdo. Por ser
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vantajoso para os clientes e para as instituicdes bancarias, o estudo entre a relacdo, o Internet

Banking e o Marketing Relacional devera continuar a ser explorado e aprofundado.
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