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RESUMO

Num contexto marcado pela globalizacdo dos mercados e pelo aparecimento e sofisticacao das
novas tecnologias, as organizacbes sentiram a necessidade de se prepararem para dar
respostas aos constantes desafios dos mercados. O sector financeiro, em particular o bancario,
néo foi excepgdo, redireccionando as suas estratégias para as necessidades dos clientes de
forma a alcangar vantagem competitiva. Perante a diversificagdo da oferta de produtos e
servicos bancarios, cabe aos bancos apostarem cada vez mais na customizacao dos
relacionamentos, privilegiando a virtualizacdo dos canais de contacto e de distribuicdo através
das Tecnologias de Self-Service (TSS). Um cenario que confirma que o cliente passou a ser o

principal foco do negécio bancario.

As Tecnologias de Informagédo e de Comunicacéo (TIC), enquanto ferramenta de gestéo e de
alavancagem das relacdes, e os empregados de contacto virtuais sdo, no contexto do
marketing de servicos, instrumentos que influenciam positivamente o grau de Satisfacao,
Confianca e Lealdade do cliente na relagdo com o banco. Uma realidade aplicada a uma
amostra de 90 clientes do segmento de particulares, da Instituicdo Caixa Geral de Depdsitos
(CGD) da Regido de Torres Vedras.

Palavras-chave: Marketing de Servicos e Relacional, TIC, Confianca, Satisfacéo, Lealdade.

ABSTRACT

In a context marked by markets globalization and the appearance and sophistication of new
technologies, organizations felt the need to prepare themselfs to respond to markets constant
challenges. The financial sector, particularly banking, was no exception, redirecting their
strategies to customer needs in order to achieve competitive advantage. Banking products and
services diversification, has led banks to bet more than ever on relationship customization,
focusing on the channels virtualization of contact and distribution through the Technology Self-
Service (TSS). A scenario that confirms that the client has become the main focus of the

banking business.

In marketing services, Information and Communication Technologies (ICT) as a tool for
relationships managing and leveraging and the virtual contact employees are tools that
positively influence the degree of Satisfaction, Trust and Loyalty between the costumer and the
bank. A reality applied to a sample of 90 private sector clients of Caixa Geral de Depdsitos

(CGD) institution in Torres Vedras.

Keywords: Services and Relational Marketing, ICT, Trust, Satisfaction, Loyalty
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1. APRESENTACAO DA INVESTIGACAO

O presente capitulo tem como propésito principal apresentar, de uma forma sumaria e
introdutoria, a investigacao levada a cabo no ambito do Mestrado em Estratégia Empresarial,
da qual resultou a presente dissertacdo, cujo principal objectivo é perceber se a utilizacdo das
Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacao (TIC) quando implementadas nos servicos
bancarios e pelos empregados de contacto influenciam, positivamente, o grau de Satisfacao,

a Confianca e a Lealdade dos clientes particulares em relacdo ao seu principal banco.

Ao longo deste capitulo, e depois de apresentadas as caracteristicas contextuais que
conferem importancia estratégica as TIC, ao Marketing de Servi¢os e, consequentemente, ao
Marketing Relacional, justificando a escolha do tema em andlise. Ser& definido o problema a
investigar, o objecto e os objectivos da investigacdo, assim como apresentada a estrutura do
trabalho aqui desenvolvido.

1.1 Enquadramento

Vivemos na era da globalizagdo dos mercados e das novas TIC, num meio envolvente muito
competitivo onde os cenarios de concorréncia sdo cada vez mais intensos, onde cada vez
mais o consumidor tem acesso as ofertas de produtos e servicos disponibilizados pelas
empresas, pela televisdo, pela Internet, telefone, entre outros. Esta nova realidade faz com
gue as organizacfes tenham, obrigatériamanente, que estar preparadas para dar respostas
aos constantes desafios dos mercados. O sector financeiro, em particular o sector bancario,
tem vindo a desenvolver esforcos nesse sentido, direccionando as estratégias para as
necessidades dos clientes, e esse é o ponto de partida que justifica a tematica desta
investigacdo. O sinal de que h& necessidade de melhorar, aplicando novas estratégias e
conhecimentos técnicos na area do marketing, capazes de promover e desafiar as entidades
bancarias a assumirem um novo compromisso — O recurso as novas tecnologias com a

finalidade de optimizar e garantir melhores servigos e melhores relagdes com os clientes.

A crescente procura pela qualidade e criatividade, o conhecimento e a introducéo das TIC no
sector bancario, séo factores que tém contribuido para as grandes modificacdes neste sector.
Porque estamos na era do conhecimento e das tecnologias digitais, surge a necessidade do

sector bancéario adequar as suas estruturas a esta nova realidade.



O sector bancério foi um dos sectores pioneiros na automatizacdo dos seus servicos. De
acordo com as palavras de Devlin (1995), “os bancos viram nas inovacfes tecnoldgicas uma
oportunidade para se diferenciarem e ganharem vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrentes”. As TIC, em contexto empresarial, deram origem a um conjunto de
modificacBes. A Internet apareceu, inicialmente, como uma ferramenta de comunicacdo
electrénica que posteriormente se transformou ndo s6 numa ferramenta de comunicacdo mas
também num espaco para negociar. Podemos entdo dizer que a Internet é uma das principais
ferramentas responsaveis pelas transformacdes que ao longo destes anos ocorreram no
contexto empresarial. Uma teoria fundamentada por Reis (2005) que considera que a medida
gue os consumidores se vao familiarizando com a utilizagcdo da Internet, maior serdo as
expectativas quanto aos servicos que possam ser oferecidos e aos desenvolvimentos no

futuro.

Face ao cenario competitivo que as empresas se deparam, assim como a necessidade de se
diferenciarem nos seus servi¢cos, foram sendo desenvolvidos novos negdécios, novas formas
de interagir, negociar, comunicar e agir. Com este crescimento tecnoldgico, o sector bancério
também reagiu, sentindo a necessidade de criar novos negécios, novas formas de comunicar
e de se diferenciar perante a forte concorréncia do contexto bancério. O E-business (EB), E-
commerce (EC), e o Internet Banking (IB), sdo alguns exemplos concretos dos novos
negocios desenvolvidos nos dltimos anos no sector bancéario Portugués. O surgimento deste
tipo de negécios levou ao aparecimento de clientes, fornecedores e intermediarios com

caracteristicas bastante diferentes do “cliente estereotipado” neste sector.

Para Coelho (2004), os novos canais alternativos® permitem que o modelo de distribuicdo do
futuro se assuma como um modelo multicanal, centrado no cliente e apoiado nas TIC. Desta
forma, e de acordo com a opinido de diversos autores, apesar de o sector bancério nacional,
na sua generalidade, apresentar uma estratégia multicanal, deve encarar os Servigos de
Internet Banking como uma prioridade estratégica (Gongalves e Coelho, 2003). Almeida
(2000) considera que o negécio bancario passou a ser constituido fundamentalmente por
informacédo, devendo a légica de estruturacdo integrar os avancos tecnoldgicos e promover a
utilizacdo desses novos canais de distribuicdo. Esta conjuntura tem um grande impacto nos
recursos humanos do sector bancéario. Cada vez mais, a tendéncia é para a reducdo do
namero de trabalhadores, e cada vez mais polivalentes, “(...) mas nem sempre conhecedores
das regras fundamentais das operacdes bancarias e do funcionamento das instituicbes

financeiras” (Dinis, 1999:1).

'Um canal alternativo é aquele que utiliza um meio automatizado e informatizado, no atendimento de clientes,

como exemplo, o Internet Banking, Automatic Taller Machine (ATM) e a Banca Telefénica.



Assim sendo, tornou-se imperativo para as empresas, particularmente para o sector bancério,
dominarem as TIC. Certamente que sem este requisito essencial para o sucesso, 0 sector
bancario ndo teria conseguido adaptar-se tao eficazmente as transformacfes que ocorreram
num ambiente econdémico cada vez mais competitivo. Segundo Ribeiro (1999:6), as TIC
contribuiram para que se formasse “um novo tipo de colaborador bancario”, mais proactivo,

mais instruido ...”.

As novas tecnologias proporcionam aos clientes a possibilitam de alcancarem um leque muito
superior de ofertas. Os clientes estdo agora mais despertos e atentos a globalizacdo de
ofertas e a constante informacdo sobre o sector bancério. Podemos entdo dizer que a
Lealdade do cliente perante o banco com quem trabalha, depende muitas vezes das ofertas
do mercado e dos servicos e dos produtos cada vez mais personalizados e direccionados
para o cliente. Ou seja, as empresas procuram vantagens apostando em servigos de
gualidade (Brown et al, 1993). De acordo com Zeithaml (Zeithaml et al: 1996), a qualidade do
servico tem fortes implicagcdbes ao nivel dos comportamentos e preferéncias dos

consumidores.

E importante ndo esquecer que o crescimento de uma empresa e o sucesso do seu negdcio ja
nao depende apenas e sO dos seus lideres. O recurso as TIC, nomeadamente a Internet
proporciona, actualmente ao cliente, um acesso ilimitado a informacg&o, bem como um acesso
as actividades comerciais a qualquer hora e em tempo real a partir de qualquer parte do
mundo, estando dependendo apenas de um clique. Urge entdo a necessidade do sector
bancéario criar servicos altamente competitivos que acrescentem valor no servigo. Estes
servicos terdo de apresentar caracteristicas cada vez mais direccionadas para as
necessidades dos clientes, contribuindo para que a escolha final recaia sobre “aquela”
entidade bancéaria. Mas, e de acordo com Seybold (Seybold et al: 2001), o valor das relagbes

estabelecidas com os clientes, no presente e no futuro, determinara o valor de cada empresa.

Neste estudo serdo identificados dois conceitos importantes para esta investigagdo: marketing
de servicos - identificado como a ferramenta que permite aplicar o marketing as
particularidades dos servicos, direccionando-se aos clientes e a captacdo de novos clientes -
e marketing relacional que, segundo Gordon (1998), consiste num processo que para além de
criar novos valores com os clientes, também os identifica durante todo o percurso da parceria
estabelecida entre as partes, devendo este processo envolver a concentracdo, compreensao

e colaboracao de todas as partes envolvidas.



Vérios autores referem que os clientes sdo cada vez mais adeptos do uso das novas
tecnologias, nomeadamente das Tecnologias de Self-Service? (TSS) para satisfazer as suas
necessidades, chegando, na maioria das vezes, a preferirem a sua utilizacdo em detrimento
da interac¢cdo com os colaboradores nas empresas (Meuter et al:2000). Claramente que para
0 sector bancario, a utlizacdo das TSS tém um conjunto de vantagens associadas,
nomeadamente, uma menor heterogeneidade e inseparabilidade do servico assim como a

reducao de custos, maior eficiéncia e eficacia (Zeithaml e Bitner, 2000).

1.2 O Problema a Investigar

Face a actualidade do tema em analise, ao interesse que tem despertado em muitos
académicos, responsaveis e técnicos do sector bancéario, a investigacdo que aqui se

apresenta visa dar resposta a seguinte questao:

As novas tecnologias, quando implementadas no ambito do marketing de servigos
bancdrios, influenciam positivamente o grau de Satisfagcdo, Confianca e Lealdade do cliente

em relacao ao banco?

1.3 Objecto de Estudo

S&o objecto de estudo as informagdes recolhidas de um grupo de clientes particulares do
segmento Caixa Azul (servigo de gestdo personalizada prestado aos clientes de Gama Alta,
desenvolvido por um Gestor de Cliente®, que consiste fundamentalmente em aconselhar,
apoiar e gerir as oportunidades) e clientes Massmarket (Clientes ndo segmentados, sem
Gestor) do banco Caixa Geral de Depdsitos. Por razbes de conveniéncia e por limitagdes de
tempo e recursos, optou-se por limitar a amostra a Regido de Torres Vedras: segmentos
Caixa Azul (cerca de 4530 clientes) e segmento Massmarket (informacdo ndo disponibilizada

pela Instituicéo).

2 As TSS sdo tecnologias que permitem ao consumidor agir de forma independente, sem que seja necessario
estabelecer interaccdo com um empregado. Como exemplo para o sector bancéario, damos o exemplo da ATM, que
permite ao cliente efectuar, levantamentos, pagamentos, transferéncias ou consultas sem ter que se deslocar ao
interior da agéncia.

3 . s ~ . . . .. .
Traduz-se na materializa¢cdo do Servigo Caixa Azul na vertente do relacionamento, sendo o principal embaixador
do Servico.
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1.4 Objectivos do Estudo

Com o proposito de encontrar respostas para a questdo anteriormente apresentada, a
investigacdo que aqui se propde tem como primeiro objectivo analisar se os clientes da
amostra reconhecem efectivamente a importancia das TIC, quando implementadas no ambito
do Marketing de Servicos. Posteriormente, pretende-se perceber se as TIC, quando
implementadas e utilizadas pelo cliente, influenciam de forma positiva a Satisfacdo, Confianca
e Lealdade na relacdo que o cliente estabelece com o banco. Visa também analisar de que
forma os clientes da amostra, reconhecem a importancia dos recursos humanos virtuais aos
quais podem ter acesso, como factores essenciais na estratégia relacional estabelecida com o
seu banco. Nesse sentido, pretende-se averiguar se existe diferenga significativa nos niveis
de Confianca, Lealdade e a Satisfagdo entre os clientes utilizadores do Servigo Caixadirecta
Online com Gestor Online *(Canal que permite aos clientes Caixa Azul acederem
directamente ao Gestor Dedicado Online) e os clientes utilizadores do Servigo Caixadirecta
Online sem Gestor Online (Canal de contacto do banco, que permite aos clientes Massmarket

acederem directamente as suas contas através da Internet).

1.5 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em cinco pontos. O primeiro faz a apresentacdo da
investigacao que consiste em perceber a influéncia das TIC e dos empregados de contacto na
Lealdade dos clientes. O segundo expde a revisdo da literatura que serve de enquadramento
tedrico ao estudo empirico.O terceiro explicita o quadro conceptual e a metodologia de
investigacdo empregues no estudo. O quarto capitulo apresenta a descricdo dos resultados
da pesquisa e a sua discussdo. O ultimo capitulo contempla a conclusdo da investigagédo
evidenciando as principais contribuicbes tedricas, apresentando as suas limitacdes e

sugestdes para investigagdes futuras.

4 . . . . .
Servico que permite aos clientes: aceder aos contactos e trocar mensagens com o Gestor Dedicado, obter apoio
especializado para as decisGes financeiras e receber informagdes sobre oportunidades comerciais
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2. REVISAO DE LITERATURA

Pretende-se com este ponto compreender as principais tematicas relacionadas com esta
investigacdo, apresentando de forma sucinta o pensamento cientifico no dominio do
marketing bancério, de servicos e relacional, assim como da evolu¢ao das novas Tecnologias
de Informacdo e de Comunicacdo no Sector Bancério. Serd dado destaque as variaveis que
constam do modelo de investigacdo proposto, nomeadamente: a Satisfacdo, a Confianca e a
Lealdade. A compreensdo destas variaveis na relacdo estabelecida entre a empresa e o
cliente como factor importante no desenvolvimento de uma relacdo duradoura também sera

analisada neste ponto.

2.1 A Importancia do Sector dos Servigos

Nos ultimos anos e perante a globalizacdo dos mercados, 0 sector de servigcos tornou-se
crucial para a economia global. Por ser um sector abrangente e diversificado é visto como
uma das maiores fatias do conjunto de todas as actividades econémicas.

De acordo com algumas opinides, tudo aquilo que é intangivel é considerado servigco (Levitt
1988). Um servico consiste num conjunto de actividades que surgem através da interaccao
entre os clientes e os bens, sistemas, recursos e estruturas do fornecedor (Teboul, 1999).
Para Quinn et al. (1987), os servicos, incluem todas as actividades econdémicas cujo output
ndo é um produto fisico ou construgdo, mas antes, algo consumido no momento da

construcao, o que fornece valor acrescentado de uma forma essencialmente intangivel.

Lovelock (2001) classifica o servico como um acto ou desempenho oferecido por uma das
partes do negdécio. Para Mackenna (1999) o servico é considerado um processo de criagéo,
fornecendo a informag&o necesséria para o cliente e garantindo assim a sua Satisfagéo e
conforto. Nickels e Wood (1999) consideram que as organizacdes que prestam servicos
constroem-se através de um bom servico, enquanto Gianesi e Correa (1996) referem que o
prestador de servicos deve, em primeiro lugar, identificar e definir como prioridade a
perceptibilidade do servico para captar a atencdo, aceitacdo e Confianca do cliente nos
momentos de decisdo. Ao contrario da definicdo de produto, a definicdo de servico, apresenta
quatro grandes grupos de caracteristicas, como sendo: algo intangivel, inseparavel,

heterogéneo e perecivel.



A intangibilidade surge como uma das caracteristicas do servico e, segundo as palavras de
Pride e Ferrel (2001), um servico ndo € fisico e ndo pode ser fisicamente possuido. Kotler
(1999) por sua vez afirma que a intangibilidade significa que um servico nao resulta de nédo
poder ser visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado, antes de ser comprado. A
inseparabilidade surge na relacéo interactiva entre quem fornece e quem utiliza o servico
(fornecedor/cliente), sendo a inseparabilidade associada ao facto de a producdo de um
servico ter como destino final o consumo por parte do cliente. Também a
heterogeneidade/variabilidade esta associada ao lugar onde os servigos sao realizados bem
como a dependéncia das pessoas que 0s executam. Esta caracteristica permite, por um lado,
0 aumento dos clientes para uma determinada empresa — existe variabilidade na prestacdo de
servico — mas por outro a empresa deve actuar para que os clientes consigam identificar e
escolher prontamente o servico por ela prestado. A perecibilidade surge no sentido de que
muitos sdo o0s servigcos que se ndo forem utilizados num dado momento deixam de ter
utilidade real. Contudo, a impossibilidade de “guardar” determinado servigo pode originar um

aumento na procura quando esta € inferior a oferta.

Apresentada a definicdo de servico podemos entdo dizer que um conjunto de actividades cujo
objectivo é o planeamento, controlo e a analise de determinadas situagfes para a Satisfacao
dos clientes denomina-se por Marketing de Servi¢os. Este conceito considera alguns pontos
essenciais para a sua compreensdo e andlise, nomeadamente: as pessoas, Processos,
evidéncias fisicas, produtividade e a qualidade. Também é identificado como a ferramenta que
permite aplicar o marketing as particularidades dos servigos, direccionando-se quer para 0s

clientes “ habituais” quer para a captacdo e retencdo de novos clientes. Aos olhos dos
profissionais do Marketing o sector dos servigos apresenta-se com um conjunto de
caracteristicas muito proprias. Quando se fala de marketing a abordagem aos servigos é feita
de forma muito diferente da abordagem aos produtos. Para Martins (2006), o Marketing de
Servigos consiste num modelo de gestdo orientado para o mercado em que o objectivo de
cada empresa deve ser obrigatoriamente servir o cliente, sendo factor essencial para o

sucesso a prestacdo do servico e quem presta o servico.

Perante as transformacdes provocadas pela globalizacdo dos mercados e pela introducéo das
novas tecnologias, as empresas sentiram necessidade de se preparar para dar respostas aos
constantes desafios dos mercados. E neste sentido que os servicos aparecem como factor
diferenciador de uma oferta, sendo cada vez mais importante conhecer os servi¢os e perceber
a sua importancia no desenvolvimento da empresa. Parece acertado dizer-se que as
empresas devem atribuir aos servicos um papel estratégico de marketing. Gummesson (2005)

identificou a necessidade de entender os servi¢cos e apresenta-los como modelos explicitos e



transparentes e procedimentos de desenvolvimento de servicos. Face a elevada oferta de
produtos e servicos com que os clientes se deparam actualmente, as empresas, ha tentativa
de reter, fidelizar ou até mesmo captar novos clientes, devem implementar nos seus servigcos
factores diferenciadores. Nesse sentido, 0 marketing desempenha um papel decisivo, tendo

as suas praticas evoluido ao longo do tempo, considerando o contexto do mercado.

2.2 O Papel dos Servigcos no Sector Financeiro

A Era pré-industrial caracterizava-se por ser um periodo negocial entre consumidores e
fornecedores, segundo os pressupostos da Confianca e amizade. A palavra de cada uma das
partes envolvidas no negécio era a chave para a validagcdo do mesmo. Na era industrial, as
atencdes direccionaram-se para as promog¢des e vendas, sendo o principal objectivo das
empresas a obtengéo dos lucros e o aumento da quota de mercado. Posteriormente, e ja na
era pos-industrial, as empresas perceberam que as orientacdes seguidas até entdo estavam a
ficar desactualizadas, sendo necessario acrescentar algo mais. A detengdo de produtos com
as melhores caracteristicas no mercado ja ndo era suficiente, seria necessario trabalhar a
Satisfacdo dos clientes (Egan, 2003). Para o efeito, era necessaria uma estratégia assente na
gestao criteriosa dos seus recursos distintivos para criar servicos e produtos que permitam e
alcancem um nivel de aceitagcdo no mercado capaz de ultrapassar 0s seus concorrentes
(Freire, A, 2006).

Em Portugal, a realidade do sistema financeiro portugués, em especifico do Sector Bancario
mudou, radicalmente, nos dltimos anos. A abertura do mercado de investimento privado e a
introducdo de meios e técnicas especializadas, fez com que o sistema bancario portugués se
tornasse mais competitivo e se revolucionasse. O aparecimento da banca privada transformou
o Sector Bancario e, consequentemente, despoletou uma maior competitividade entre os
bancos. Podemos entdo dizer que a realidade do Sector Bancéario é hoje vista como uma das
mais agressivas a nivel concorrencial, o que obrigou um redireccionamento das estratégias do
Sector Bancério, para a criacdo de servicos e produtos com 0s quais 0s clientes se
identifiguem. O principal objectivo dos bancos consiste na obten¢&o dos lugares de topo. Para
isso, a agilizagdo dos processos, dos negdcios e das decisdes, de forma a superar os

concorrentes, torna-se imperial.



Desta forma, o Sector Bancéario tem apostado fortemente no desenvolvimento de canais de
distribuicdo ou canais de contacto com o cliente, acompanhando a evolu¢cdo das novas
tecnologias nos ultimos anos. A aposta deste sector nas novas tecnologias vem comprovar
gue o negdcio do banco mudou. O cliente passa a ser o principal foco do negécio, assim
como o seu acompanhamento, desenvolvimento e melhoria ha qualidade de informacéo
prestada. Desta forma, o marketing relacional, progressivamente, vem ganhando importancia
e substituindo as praticas do marketing transaccional, privilegiando a fidelizacdo dos clientes
em vez da sua conquista. Assim, desenvolver o melhor produto bancério deixa de ser o
principal objectivo do banco, passando a haver um ponto fulcral e também uma vantagem
competitiva focada nos lagos relacionais entre colaborador (banco) e cliente. Segundo os
autores Pierre, Colgate e Lang (1993 e 2003), desenvolver relacionamentos com os clientes é
a melhor forma de os bancos lidarem com o cliente num ambiente, que se tem tornado
desregulamentado e competitivo. Madill et al. (2002) referem ainda que os clientes que
desenvolvem mudltiplos neg6cios com o0s seus bancos sdo menos susceptiveis a mudar de
banco. O Marketing nas ultimas décadas também sofreu algumas transformacdes, visando
agora a manutencao de relacdes fortes e de longa duracdo com os clientes.

Segundo McCarthy e Perreault (2002), os bens e servicos devem, efectivamente, ir ao
encontro das necessidades dos clientes mas, e mais importante do que isso, é estabelecer
relacbes constantes e duradouras para conseguir alcancar o lucro da empresa. Podemos
entdo concluir que, actualmente, quando os bancos desenvolvem e oferecem um servigo ao
cliente, devem fazé-lo baseados numa visdo cliente/servico, ou seja, todos os
servigcos/produtos devem ser identificados pelo cliente como uma boa oportunidade de
negdcio que serd sempre vantajosa e especializada. E neste sentido que surge o papel

fundamental de transformar o marketing de um servico em relacionamento (Téboul, 1999).

Todas as organiza¢cdes ambicionam alcancar o sucesso, e para tal, desenvolvem estratégias
gue proporcionem aos seus clientes mais valor que a concorréncia, aproveitando todas as
potencialidades dos recursos que tém a disposi¢cdo. O desempenho competitivo de qualquer
organizacdo também depende da implementacdo e formulacdo das suas orientacfes
estratégicas (Freire, 2006:17). Assim sendo, as organizacdes, em particular o Sector
Bancario, devem interiorizar a ideia de que s6 através de uma orientacdo estratégica
consistente direccionada para o cliente e para a actuacéo da concorréncia é que sera possivel
alcancar o sucesso a longo prazo. Todas as organizacdes tém como objectivo realizar o maior
namero de vendas quer de produtos quer de servicos que sejam Uteis e necessarios ao
cliente. Mas, e como ja foi anteriormente referido, ndo é suficiente produzir ou criar, €

necessario fazé-lo com qualidade e superioridade, isto €, € necessario desenvolver produtos e



servicos, ao nivel da rapidez, preco e performance, melhores do que a concorréncia, para que

as organizacdes obtenham a rentabilidade pretendida, como podemos ver exemplificado na

figura 1.
l//’ \\\
. CLIENTES /!
Il \\‘, el S
\ .
... EMPRESA '._ CONCORRENCIA
———————————— PREC ST
PERFORMANCE
RAPIDEZ
SERVICO

Figura 1 — Elementos Fundamentais a Estratégia Empresarial
Fonte: Adaptado de Ohmae, Kenichi (1982:92)

Sera importante ndo esquecer que 0 crescimento de uma empresa € 0 sucesso do seu
negoécio ja ndo depende apenas e s6 dos seus lideres. Desenvolver servicos cada vez mais
direccionados as necessidades dos clientes, capazes de lhes proporcionar um acesso
ilimitado de informacao, bem como as actividades comerciais, a qualquer hora, em qualquer
lugar do mundo, € uma realidade do sector financeiro. O progresso tecnolégico é certamente
factor de mudanca, dando origem a criagdo de novos servi¢os. A inovagdo tecnoldgica e a
consequente implementacdo das novas tecnologias de informagdo e comunicacdo nos
servigos, na sua generalidade, tém vindo a transformar todo o contexto do sector dos
servigos. As novas tecnologias permitem agora ao cliente, obter as informacdes desejadas de
forma muito rapida e sucinta. De acordo com Kelly (1992) um servigo orientado para o cliente
potencia a Satisfacdo percebida, bem como a qualidade e duracdo da relacdo. Neste sentido,
importa perceber a importancia da implementacdo das TIC nos servicos bancérios como
ferramenta essencial ao desenvolvimento deste sector, bem como a influéncia destas na

decisao final do consumidor

2.3 O Impacto das Novas Tecnologias nos Servicos

“Na maior parte das industrias, fornecer servigos de qualidade nao € mais simplesmente uma
guestao de opcéo. O ritmo acelerado de desenvolvimento de techologias e a intensificacdo da
competicdo tornam dificil a obtencao de vantagens competitivas estratégias, tdo-somente por
meio de produtos fisicos. Além disso, os clientes estdo exigentes, ndo esperam apenas
receber bens de alta qualidade como também tém a expectativa de receber servicos de alto

nivel” (Zeithaml, 2003:32).
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O progresso techologico é factor de mudanca, crescimento e de desenvolvimento a nivel
econdmico e social dando origem a criacdo de novos servicos, assim como novas formas dos
diversos agentes econdmicos se relacionarem e comercializarem entre si. A partir da década
de noventa, as transformacdes sociais, politicas, geogréficas e econdmicas em ambiente de
competitividade, comecam a emergir. As TIC aparecem como o0 primeiro sinal do boom da
Internet nos servigos até entdo considerados “tradicionais”, onde se inclui 0 Sector Bancario.
De acordo com Reis (2005), foi na década de 90, que para além dos grandes avangcos em
tecnologia, surgiram também os grandes acontecimentos econdmicos, entre eles o despertar
para a globalizacdo da economia e a competitividade como requisito basico para as
empresas. Segundo Tapscott (1996), as transformacfes que ocorreram em ambiente
competitivo e que poderdo estar na origem da “nova economia” (economia do saber, digital,
virtual, global, molecular, em rede, desintermediada, customizada, de convergéncia, baseada
na inovacao e no imediatismo) sdo consequéncia da introducdo revolucionaria que as TIC

trouxeram ao mundo.

As organizagfes assistiram a grandes revolu¢cdes no contexto econémico e a introducdo das
TIC caracterizou-se por ser mais uma dessas revolugdes. Parece claro dizer que qualquer que
seja a empresa, independentemente do negécio que desenvolve, ter4 que se adaptar a esta
realidade, caso contrario, poderd ficar no esquecimento dos consumidores. As empresas sao
cada vez mais confrontadas com a concorréncia tecnoldgica que se apoia no progresso
técnico utilizado principalmente como arma concorrencial, permitindo assim conquistar
mercados (Lambin, 2000). Por isso, a medida que os consumidores se vao familiarizando com
a utilizacdo da Internet, maiores serdo as expectativas quanto aos servicos que possam ser
oferecidos e desenvolvimentos no futuro (Reis, 2005). O rapido crescimento da Internet assim
como de outras tecnologias de acessof/ferramentas, como por exemplo 0S servicos via
satélite, foi fundamental para universalizar o acesso a World Wide Web®°. De acordo com 0s
dados do INE®, a evolucéo do volume de negdcios das empresas com 10 ou mais pessoas ao
servico, resultante de encomendas recebidas através das redes electronicas disparou de 2004
para 2008. Dados indicativos da evolugdo progressiva do uso das tecnologias nos servicos

nos ultimos anos em Portugal.

° Significa em Portugués” Rede de alcance Mundial”’, também conhecida como Web e www. Consiste num sistema
de documentos em hipermidia que sé&o interligados e executados na Internet. wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
6http://vwvw.ine.pt/xportal/xmain’?‘xpid=|NE&xpgid=ine_pub|icacoes&PUBLICACOESpub_boui:81734641&PUBLICA
COEStema=55573&PUBLICACOESmodo=2.
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Para além do aparecimento de clientes cada vez mais informados, exigentes e atentos as
alteracBes e ofertas do mercado, surgiram também novos negécios, novos intermediarios e
novos servicos. Assim sendo, parece importante referir que o consumidor actual dispde de um
conjunto de ofertas, quer de produtos quer de servicos, inquantificaveis, o que explica as
novas formas de estar do consumidor. A possibilidade de comprar um produto ou de aceder a
um servico através de um simples clique veio revolucionar o contexto econémico e, neste

caso, o sector dos servigos.

A introducdo das TSS’ provocou alteracdes significativas nos servicos e concretamente na
prestacdo e producdo dos servigos da banca. Mary Cronin (1997) enumera alguns factores
gue levaram a banca a olhar para a Internet com outros olhos, como: o aparecimento de
novos clientes, novos concorrentes, lucros aliciantes e a reducdo de custos. Com a
implementacdo das TSS, as caracteristicas de muitos dos servicos anteriormente
considerados tradicionais alteraram-se. O cliente passou a poder adaptar o servigco as suas
necessidades interagindo também com as TSS, ao invés de interagir apenas com o

funcionario da instituicao bancéria.

De acordo com as figuras 2.2 e 2.3, podemos verificar a relevancia da tecnologia na prestacao
de servigos. Primeiramente foi definido o conceptual Tridngulo de Marketing de Servicos de
Kotler (1994) que tentava mostrar, de forma simples, a complexidade entre a empresa,
empregados e os consumidores. Posteriormente, Parasuraman, ao Triangulo de Marketing de
Servigos, propds acrescentar um modelo de servicos de marketing, que de acordo com
Marques, A. (2003:120) “sumaria as complexidades acrescidas do marketing de servigos
relativamente ao marketing de produtos”.Parasuraman e Grewal (2000) destacam a
importancia de acrescentar ao modelo conceptual ja definido a componente da tecnologia e
propdem a criagdo de um modelo de piramide. Neste sentido a tecnologia mostra a sua
importancia nas seguintes relagfes: tecnologia - empresa, tecnologia - colaboradores e a

tecnologia e o cliente (Marques, A. 2003:120)

" As tecnologias self-service sdo tecnologias que podem ser usadas pelos consumidores de forma independente,

sem a interac¢do de um assistente ou empregado (Meuter et al, 2000).
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Empregados Cliente

Figura 2 — Tridngulo de Servi¢os
Fonte: Adaptado do modelo de Triangulo de Servigos de Albrecht (1998)
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Figura 3 — Modelo de Piramide
Fonte: Adaptado de Parasuraman e Grewal (2000:172)

Para além de Parasuraman e Grewal, autores como Bitner et al (2000), Zeithaml (2000),
Agnihothri et al (2002), acompanharam a ideia de que a tecnologia passou a ser um dos
pilares importantes do Marketing de Servigos. Identificaram as diversas possibilidades dos
empregados e clientes utilizarem a tecnologia na produgcdo do servico, mostrando que a
tecnologia pode ser utilizada quer pelo empregado que presta o servi¢co, quer pelo cliente que
produz o seu proprio servico através das ferramentas de tecnologia. Gordon (1998) refere que
a maior parte das empresas precisa da tecnologia para permitir que o relacionamento com o
cliente ocorra através de toda a sua cadeia de valor. Para Berry (2001), a tecnologia da
informacéo facilita a aprendizagem eficiente sobre 0 uso dos servicos e produtos e o

desempenho de tarefas do marketing de relacionamento.
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No Sector Bancario a adopc¢éo de equipamentos e ferramentas preparadas para dar resposta
as exigéncias desta actividade pode, efectivamente, ser um reforco para a gestdo e execucao
diferenciada dos servicos bancarios. Na actualidade, a tecnologia vem sendo aplicada como
forma de estabelecer e dar continuidade aos relacionamentos entre os prestadores de servico
e 0s que usufruem do servico, no contexto em que se insere esta investigacdo, entre o
banco/empregados e o cliente. A presente investigacdo incide sobre uma das tecnologias de
Self-Service nos servicos do Sector Bancario. Estas tecnologias permitem ao cliente interagir
directamente e sozinho com o prestador de servigos, no caso em estudo, com o banco. Sao
Varios os autores que realcam a importancia da tecnologia na prestacado de servicos, e de
acordo com Meuter et al (2000), as TSS permitem e facilitam a producdo de um servigo sem
gue seja necessaria a presenca fisica do cliente perante o prestador do servi¢o. As inovacdes
e a gestdo do conhecimento sao determinantes para as empresas aumentarem a vantagem
competitiva, funcionando como um factor critico de sucesso de muitas organizacdes (Porter,
2001; Tiago et al, 2007).

2.4 A Implementacao do Internet Banking nos Servicos
Bancarios

No ambito do tema em que se insere esta investigacdo, e de acordo com a actual conjuntura
socioecondmica, a forte concorréncia e a crescente evolucao tecnoldgica, o Sector Bancario
viu-se obrigado a implementar as TIC também nos seus servi¢os. Coelho (2000) refere que as
transformacfes ocorridas no sector financeiro, devido a forte competitividade entre as
empresas inseridas neste contexto, fizeram com que este sector investisse em novas formas
de estabelecer relagbes com os seus clientes. O sector financeiro viu-se assim obrigado a
investir em novas alternativas para prestar os seus servi¢os, implementando as tecnologias de
Self-Service. Autores como Curran e Meuter (2005), Joseph (Joseph et al:1999) e Devlin
(1995) realgam a utilizagdo das TSS no Sector Bancario. A possibilidade do cliente usufruir de

um servico a distancia tornou-se uma realidade do Sector Bancario Portugués.

Com as mudancas revolucionarias originadas pelas novas tecnologias no mercado negocial
0os media electronicos tornaram-se potencias cada vez mais poderosas ao nivel da
interactividade e personalizagcdo. O aparecimento e o desenvolvimento da Internet s&o
reflexos desse crescimento. A Internet chegou mesmo a ser considerada uma das grandes
revolugbes empresariais, possibilitando ndo s6 o crescimento de novos negécios como a
reestruturacdo dos actuais. Perante este facto desenvolveram-se conceitos como o E-

Business e o E-Commerce, dando origem ao aparecimento de novos clientes, cada vez mais
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conhecedores e exigentes, assim como 0 aparecimento de novos fornecedores. Certamente
gue o aparecimento da Internet no mundo dos negdécios permitiu as empresas e respectivas
chefias de topo adquirirem novas ferramentas de trabalho. No que diz respeito aos canais de
distribuicdo dos produtos e servicos desenvolvidos pelas empresas, e no caso do sector
bancario, a Internet veio permitir que os clientes acedessem aos servicos e produtos de forma
diferente da tradicional®. Numa primeira fase, a Internet foi utilizada como forma de comunicar,
e numa segunda fase como forma de negociar — aquilo a que se denomina de E-Business (E-
B).

O termo E-B é frequentemente utilizado para identificar os negdcios que se realizam através
de canais ou meios Online. O E-Business tem como principal funcdo criar sistemas que
permitam a comunicacao entre as empresas para que o0 processo de compra e venda decorra
de forma rapida, eficaz e eficiente. E essencialmente uma parte central do sistema econémico
gue tem como principio base o conhecimento e interligacdo da informacédo. De acordo com
Karabatak et al (2006) e Lin e Lee (2005), este processo de mudangas envolve
desenvolvimentos tecnolégicos, digitalizando e automatizando as fases do processo do
negocio, permitindo melhorar a quota de mercado, a eficiéncia, a competitividade, a
comunicacao e a coordenacgao entre os parceiros de negdcio, desenvolvendo um servico mais
simples para o cliente. Segundo os autores Bakos et al. (1998) o E-B é o resultado de
sistemas de informagdo que vao além das fronteiras das empresas e que estabelecem
relacdes entre compradores e vendedores através da via electronica. Face a esta evolugéo,
verificou-se uma mudanca nas estratégias das empresas, ficando grande parte das
estratégias de E-B associadas as ferramentas tecnoldgicas, dando origem a um novo conceito
— 0 E-Commerce (E-C). Segundo Mougayar (1998), E-C consiste na compra e venda de
informag0des, produtos e servicos ou qualquer negoécio, transaccionado entre duas empresas
ou entre uma empresa e 0s seus clientes, tendo como suporte de negociacao as ferramentas

existentes na Internet.

No sector financeiro, os bancos tiveram que desenvolver estratégias de actuacdo que
acompanhassem a evolugdo do mundo dos negdécios via Internet e, com base nas TIC,
desenvolveram sistemas electrénicos que permitiram melhorar a eficacia assim como a
reducdo de custos que estavam associados a todas as tarefas diarias que envolvem o
negoécio bancario. Os servicos bancéarios foram um dos que mais sentiram as mudancas
ocorridas ao longo destes ultimos anos (Albertin, 1998) permitindo aos utilizadores online
acederem a toda a informacdo em tempo real, o que ndo se verificava nos modelos

tradicionais, uma vez que a informacédo teria de ser obtida apenas na agéncia. Perante a

8 Adesdo aos servigos e produtos de forma tradicional, no sector bancario, consiste nas deslocacdes a agéncia.
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necessidade dos bancos criarem servicos cada vez mais competitivos e que correspondam as
expectativas dos clientes, as apostas recairam sob as inovac¢des tecnoldégicas como uma
arma tecnoldgica competitiva (Devlin: 1995). A forte concorréncia que se instalou no Sector
Bancario deu origem a novas solucBes neste sector, como por exemplo, 0 servico Internet
Banking (IB) ou como é também conhecido o Homebanking (HB). O Internet Banking consiste
numa tecnologia de Self-Service, que surgiu ja na década de 90. A sua implementacdo no
sector financeiro veio permitir que todos os clientes acedessem ao seu banco através de um
computador ou de um telemovel, desde que tivessem acesso a Internet. Caracteriza-se por
ser um conjunto de solugdes de auto-atendimento que permitem aos clientes ndo s6 um
atendimento rapido e seguro mas também imediato. A TSS tem como principais vantagens
para o cliente o facto de minimizar as deslocacbes as agéncias, a reducdo de custos

operacionais, a rapidez no atendimento e o acesso a um conjunto de informac¢des na "hora”.

A partir dos anos 90, e ja depois da banca telefénica®’, surgem os servicos electronicos, e
desde entdo, o sistema do Internet Banking tem ganho espaco. Mols (2000) refere que a
implementacdo deste sistema permitiu e permite que as Instituicbes Bancérias reduzam
custos e garantam os clientes. Para Geiger e Martin (1999), esta nova abordagem veio
revolucionar o sistema bancario, quer ao nivel das relagcbes com os clientes, quer na
abordagem aos novos clientes. Sao varios o0s estudos que retratam e descrevem as principais
caracteristicas do servico Internet Banking™. Hilgert et al. (2004) referiram no seu estudo que
as caracteristicas demograficas, a percep¢do da importancia das novas tecnologias e a
compreensdo por parte dos utilizadores da importdncia deste servico, sdo 0s principais
factores para o desenvolvimento do IB. Nesse estudo, a seguranga e a privacidade revelaram-
se questdes complexas, contudo, grande parte dos clientes revelaram que o que mais
valorizam no servico IB € a simplicidade e a comodidade.Hamilton et al. (2002) apesar de
terem concordado com o estudo apresentado anteriormente, consideraram também como
factores de escolha e uso do servi¢o por parte dos clientes, o custo e a qualidade do servigo
Internet banking. Karjaluoto et al. (2002), para além das caracteristicas demogréficas e 0 uso
das novas tecnologias, apontaram como factores cruciais a aceitacdo do servico questbes

como a Satisfacdo e a qualidade do servico.

Consiste num servico bancario que a instituicdo financeira disponibiliza ao cliente, por telefone ou telemével,
independentemente do lugar onde o cliente se encontre.
% 0 Internet Banking consiste nhum servigco em que o cliente tem acesso ao seu banco através do seu computador

ou telemdvel, em qualquer parte do mundo, desde que tenha acesso a Internet.
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Clemes et al. (2006) consideraram como factores relevantes para o desenvolvimento do IB a
localizacdo geografica, o género, a profissdo, o nivel de acesso as novas tecnologias, a
rapidez e a comodidade. Tan e Teo (2000) concluiram que a experiéncia com as novas
tecnologias e a posse de um computador por parte dos clientes eram as questdes cruciais
para o sucesso no desenvolvimento do servico. Hernandez e Mazzon (2007) consideraram
nao sO as questdes demogréaficas, mas também o conhecimento e o contacto com as novas
tecnologias, a posse do computador, o preco e a comodidade, factores essenciais ha escolha
do cliente para o uso deste servico. Flavian et al. (2006) classificaram como factor
determinante a Confianca no Sector Bancério e todo o sistema que o envolve, sem esquecer

as caracteristicas demograficas.

De acordo com uma noticia apresentada no site da empresa NetSonda® divulgada pelo
European Media Scope’?, os Portugueses estdo entre os Europeus que mais fazem compras
online e que mais utilizam a Internet. Em média o periodo de navegacao dos portugueses na
Internet ronda as 14 horas por semana €, cerca de 42% dos portugueses afirmaram que seria
impossivel viver nos dias que decorrem sem Internet. Foi também publicado pela empresa
NetSonda’®, no dia 21 de Julho de 2010, um texto™, onde se referia que efectivamente as
novas tecnologias e os servi¢os associados as TIC estdo em franca expansdo em Portugal. O
crescimento do Servigo de IB permitiu ao Sector Bancéario desenvolver novas formas de

interagir e comunicar com os seus clientes.

in http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=1463.(23 de Junho de 2010)

2 Dados apresentados por Alison Fennah, directora da European Interactive Advertising Association (EIAA),
conferéncia “ Creative Confidential” organizada pela empresa Microsoft.

13 http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=1475

YACEPI e Netsonda, anunciam hoje os resultados do Barémetro Trimestral ACEPI/Netsonda “Comeércio
Electrénico em Portugal” relativos ao Primeiro trimestre de 2010, com novos indices de crescimento a confirmarem
as potencialidades do E-Commerce, enquanto canal privilegiado de venda e em franca expansdo no mercado
portugués, apesar da recessdo economica. Os resultados deste Barometro ACEPI/Netsonda, cujos dados sdo
recolhidos junto de uma amostra representativa das empresas de Comércio Electrénico associadas da ACEPI,
revelam que, no primeiro trimestre de 2010, se registou uma maior Confianca nos sites da area de B2B, quando
comparados com o trimestre anterior, tendo 50% das entidades inquiridas revelado expectativas de acelerar ou
manter o ritmo de crescimento das suas vendas online. Também a maioria dos sites inquiridos referiu que o

namero de clientes que fez compras no seu site cresceu até 50%.
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2.4.1 O Internet Banking e a Realidade Portuguesa

Ao longo dos anos a banca foi desenvolvendo servigos personalizados assim como condi¢des
preferenciais, de forma a permitir que o0s clientes optassem pelos seus servigos.
Consequentemente, o Servico de IB foi adoptado por varias instituices deste sector, e em
1998, o Servico do IB surgiu pela primeira vez em Portugal, por intermédio da Instituicdo
financeira, Banco Espirito Santo (BES). Em 2000, foi a vez do Banco Portugués do
Investimento (BPI) desenvolver e aplicar o servico HB (BPI NET) e jA em 2003 coube a Caixa
Geral de Depdsitos (CGD) apostar neste tipo de tecnologia dando origem ao Servico

Caixadirecta Online.

Nos ultimos tempos verificou-se uma grande evolugéo no Servigo de IB e rapidamente as
instituicdes financeiras que investiram neste tipo de servi¢co, perceberam que a opinido e as
sugestdes de clientes utilizadores ou interessados no servigo tornar-se-iam fundamentais para
a evolucdo do IB. Desta forma, os bancos sentiram a necessidade de diversificar as opc¢oes
nos produtos e servigos disponiveis no IB e ao longo dos ultimos anos, foram transformando-o
num servico mais completo. De uma forma geral, o sistema financeiro portugués é composto
por um conjunto de bancos que oferecem o0s seus servicos através da Internet. Este facto faz
com que todos 0s bancos respeitem o mesmo padr&o nas actividades oferecidas®®.

De acordo com Jorge Cruz (2006), o Servico Internet Banking surgiu face a duas razbes
primarias: a necessidade da banca diminuir drasticamente todos os custos associados as
operagdes, assim como 0s custos com 0s recursos humanos como resultado da expanséo e

revolucéo do uso da Internet.

Na opinido do autor, jA em 2002 os bancos apostaram fortemente no servigo IB de forma a
diferenciarem-se dos seus principais concorrentes. Em 2007, os dados apresentados pelo
Grupo Marktest™ registaram que o Servico IB em Portugal era a forma de contacto do cliente
com o seu banco principal que mais tinha crescido. Cerca de 834 mil individuos'’ utilizaram o
Servicgo Internet Banking em 2007, representando 18,9% do total de residentes no Continente,
com mais de 15 anos e com conta bancéria. Este estudo referiu ainda que o Sistema de
Internet Banking era considerado o terceiro meio de contacto mais utilizado pelo cliente em

2007 e que este servico registava uma subida de sete vezes mais registos face ao ano de

*Tais como: consultas, saldos, tansac¢Bes entre duas ou mais contas, pagamento de servigos, requisicdo de
cheques, aplicagdes financeiras Online entre outras.
18 \www.marktest.com — Estudo BasefBanca da Marktest.

r (meses em andlise: Agosto, Setembro e Outubro de 2007),
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2000. Segundo dados apresentados pela Marktest, referente ao més de Maio de 2007, a
banca online registou em média cerca de 182 mil visitantes diarios e mais de 71 milhdes de
page-views (nUmero de vezes que uma pagina da Internet é visualizada), destacando-se a
CGD face aos concorrentes ao registar a visita de 500 mil utilizadores e 30,742 mil paginas
visitadas. Ocupando o segundo lugar estava o Millennium BCP, seguido pelo Banco Espirito
Santo. Zineldin (2000) indica que a tecnologia é o esforco para manter a habilidade da
empresa em lidar com um aumento no volume do servi¢co, o controlo dos custos e a crescente
aposta na inovacdo. A implementacdo do Servico Internet Banking no sector financeiro
portugués, enquadra-se na tendéncia e necessidade de os bancos estabelecerem novas
formas de interagirem e de se relacionarem com o0s seus clientes. As novas tecnologias
assumiram assim um papel demasiado importante ao nivel da relacao (Geiger e Marti:1999) e
o0 servico IB constitui-se um dos servigos inovadores e revolucionarios da relacdo estabelecida
entre a instituicdo financeira e o cliente, permitindo para além da personalizagédo, o acesso a
todas as informacdes de forma rapida e simples. Conclui-se que o IB € uma ferramenta

inovadora onde o cliente tem ao seu dispor um conjunto de servicos.

Os estudos levados a cabo pela CGD revelaram que, em 2008, o IB era o canal preferido dos
clientes do segmento de particulares da CGD, para contactarem com o banco. Revelaram
ainda que este servigo, no que diz respeito & quota de mercado de utilizadores de Servi¢os
Homebanking, manteve a lideranca de mercado da CGD com 48%*8, sendo gue, cerca de
45% dos utilizadores também eram utilizadores do Servico de Homebanking de outros
bancos. Facto importante retido neste estudo consiste no facto de a agéncia ser o principal
canal de promocéao do servigo Caixadirecta Online, seguindo-se o site, 0 aconselhamento dos
amigos ou conhecidos e o0 Gestor de cliente. As principais razdes apresentadas pelos clientes
particulares da CGD pela ndo utilizagdo deste servigo estdo relacionadas com a falta de
Confianca (29%), a falta de informacgéo (24%), o desconhecimento da forma de adesdo ao
servigo (20%), a subscri¢cdo do servigo feita ao balcéo (18%), a ndo simplicidade do processo
de adesao (8%), a ineficacia total do servico (7%) e a pouca utilizacado da Internet (4%). O
estudo permitiu concluir que cerca de 91% dos clientes da CGD diminuiu a utilizagcdo dos
canais de atendimento tradicionais. De acordo com os dados apresentados, verifica-se que a
adeséao deste tipo de tecnologia/servico tem crescido ao longo dos tempos, contudo importa
referir quais as vantagens e desvantagens da utilizacdo desta tecnologia de Self-Service no

Sector Bancério, evidenciadas quer pelos clientes quer pelos prestadores do servico (banco).

8Quota de Mercado % Utilizadores de homebanking: CGD — 48%; Millennium BCP — 30%; BES — 22%; BPI -21%;
Montepio — 15% e Santander Totta -16%.
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O Internet Banking apresenta algumas desvantagens, tais como: o servico ser totalmente
dependente da utilizacdo de tecnologia e a ndo exigéncia da presenca fisica do cliente na
agéncia (Zeithaml e Bitner, 2000). Outra desvantagem do servico estd relacionada com
guestbes de seguranca, de privacidade e a impossibilidade de levantar ou depositar dinheiro.
A necessidade de modelar o comportamento do cliente e 0 seu acesso a todos os precos
praticados pela concorréncia assim como uma maior competicdo entre as instituicdes sao
desvantagens deste servico. O Servico IB em muito veio contribuir para um melhor
funcionamento e dinamizacdo do negdcio bancério. A sua evolucao passa cada vez mais pela
facilidade de comercializacdo e distribuicdo, quer dos servicos, quer dos produtos, face as
necessidades temporais e fisicas exigidas pelos clientes (Serrano: 1999). O papel
anteriormente assumido pelo cliente, e que a partir do qual as instituicbes financeiras
definiram as suas estratégias e posicionamento no mercado, alterou-se. No actual contexto e
com a introducdo das TSS nos servicos bancérios, a relacdo estabelecida com o cliente teve
obrigatoriamente de ser repensada e adaptada.

Face a esta nova realidade, o sistema bancério sentiu a necessidade de adoptar novas
estratégias no mercado, colocando a disposicao dos clientes, um conjunto de canais de
atendimento e direccionar determinados segmentos de clientes para canais de atendimento
especificos, tendo como principal objectivo a Satisfacdo das necessidades e a criacdo de
valor para os clientes (Parvaiytar e Seth, 2001). A importancia da componente relacional nos
servigos surge nesta relacdo como uma das questdes mais importantes do Sector Bancério.
Questbes como a venda de produtos e a retengéo de clientes ja ndo séo suficientes para que
0 Sector Bancério consiga estabelecer relagfes fortes e consistentes com os seus clientes. As
estratégias de fidelizagdo apresentam-se agora como uma solucao inteligente deste sector, de
forma a permitir a criagdo de relacionamentos fortes entre todos os parceiros envolvidos no

negocio bancario.

2.5 O Marketing Relacional

A partir da década de 90 assistiu-se a varias mudancas e transicbes do conceito de
marketing, fruto de um conjunto de factores, tais como a concorréncia, a globalizacéo,
fragmentacdo dos mercados e um maior conhecimento e exigéncia por parte dos clientes
(Buttle, 1996). Estes factores levaram a que o marketing rumasse de uma perspectiva
transaccional para uma perspectiva cada vez mais relacional. Era comum as empresas que
adoptavam a pratica de marketing transaccional, desenvolver o seu trabalho no sentido de

conquistar novos clientes, colocando de lado a necessidade de estabelecer lacos de
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relacionamentos. Aos poucos, esta visdo sofreu alteracdes e as empresas perceberam que a
criacdo de relacGes duradouras com os clientes era a chave para o sucesso. Berry (1983:25)
introduziu pela primeira vez na literatura, o termo marketing relacional, definiu-o como algo
gue atraia-a, mantinha e desenvolvia relagdes com os clientes em organizacbes multi-
servicos, tendo em 2002 definido que o marketing relacional ndo podia ser visto sé como uma
estratégia mas numa nova forma de pensar no marketing, nos clientes e na criacdo de valor.
Para Gronroos (1990), o marketing relaciona-se com o0 estabelecimento, manutencdo e
desenvolvimento de rela¢gBes, quer com os clientes quer com os restantes parceiros, tendo

como objectivo o lucro.

O paradigma transaccional assenta na ideia de que o intercambio estabelecido com o cliente
é feito de forma discreta e que comprador e vendedor perseguem o seu proprio beneficio, ao
contrario do que encontramos no marketing relacional, onde comprador e vendedor batalham
para obter o beneficio da relacdo estabelecida entre as partes. Na figura seguinte estdo
representadas as principais diferencas entre o marketing transaccional e o marketing

relacional:

' Marketing \
~ Transaccional P

~
m—_————

-~ ——

e Preocupacdo com as vendas e Enfase na retencdo dos

individuais; clientes;
e Enfase nas caracteristicas dos e Enfase no valor do cliente;
produtos; e Qualidade é preocupacgdo de
e Qualidade é uma preocupacéo todos;
da producéo; ¢ Visdo a longo prazo;
e Visdo a curto prazo; e Contacto continuo com o
e Poucos contactos com o0s cliente;
clientes; e Enfase no servico ao cliente;
e Contacto descontinuo com o e Elevado nivel de contactos
cliente; com os clientes;

e Pouca énfase no servico ao e Elevado nivel de

cliente. compromisso com o cliente.

Figura 4 — Marketing Transaccional vs Marketing Relacional
Fonte: Adaptada de Christopher, Payne e Ballantine (1994) e Payne et al. (1998)
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Em andlise sumaria ao esquema séo varias as opinides que criticam o facto de o paradigma
apenas ter em conta a captagdo de clientes e menosprezar a sua manutengédo. De acordo
com Gronroos (1994), a mudanca de paradigma era necessaria, devendo as empresas

apostar na construcao de relacdes a médio e longo prazo com os seus clientes.

Ao longo dos tempos a literatura apresentou alguma preocupacdo e atencdo ao tema da
manutencgdo de relacionamentos com os parceiros estratégicos do negdcio (Hollander, 1986;
Fullerton, 1988; Brown, 1998; Jones e Richardson, 2007). Gronroos (2004) refere ainda que o
fendbmeno em si é tdo antigo como a histéria do comércio em geral. Pelo contrario, Webster
(1992), Seth e Sharma (1997), Seth et al. (1998), Sheth e Parvatiyar (1998), Walter et al.
(2000) e Sisodia e Wolfe (2000) consideraram que estamos perante o nascimento de um novo
paradigma devido a necessidade de criar respostas perante a fragilidade do paradigma até
entdo existente (transaccional), incapaz de estabelecer um envolvimento consistente entre 0os
consumidores e todo o processo produtivo. Moller e Halinen (2000), Shrivastava e Kale (2003)
e Egan (2003), por sua vez referiram a abrangéncia do conceito e reflectiram imensas
perspectivas, ideias e principios teéricos. Para Gummesson (1987) o antigo conceito de
marketing deve ser substituido pelo conceito de marketing relacional, de forma a garantir uma
abordagem mais completa e competitiva face ao meio envolvente actual. O autor definiu
alguns pilares que considerou importantes para esta nova definicdo, tais como a
interactividade entre as partes (defende a criacdo de lagos relacionais entre clientes e
vendedores, de forma a que ambos conseguissem estabelecer um bom nivel de
comunicacgao); a relacéo (o marketing deve estar direccionado para a criagdo de relacdes com
0s seus clientes) e o longo prazo (para a manutencao e a criacdo de uma relagdo que permita
a fidelizagdo e a Confianca dos clientes € necessario que esta se desenvolva durante um
longo prazo). Considerou ainda que o marketing de relacionamento se apresenta como uma
alternativa ao marketing nas empresas de servigcos (Gummesson: 1994), e em 2002 redefiniu

0 conceito inicial descrevendo o marketing baseado em interac¢fes entre redes de relacdes.

Peppers e Rogers (2000) referiram a participacdo do cliente no processo que envolve o acto
negocial como uma medida de sucesso mais relevante do que a participagdo no mercado.
Constataram também que a conquista de relacées duraveis com os clientes tem muito mais
valor para a empresa do que a simples aquisicdo de um novo cliente. Neste sentido, Sheth
considerou que o objectivo do marketing relacional consiste em “ [...] incrementar o
comprometimento dos clientes com a organizacdo, através do processo de oferta de melhor

valor sobre uma base continua, a um custo reduzido” (2000: 615).
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Para além dos diversos pontos de vista ja apresentados, foram também realizados alguns
estudos referentes a fidelizacdo como um factor chave para o sucesso deste novo paradigma.
Estudos realizados por Lawson-Body (2000), Chang e Ding (2001), Meyer-Warden e
Benavent (2006), Peng e Wang (2006) e O Loughlin e Szmigin (2006), revelam que uma
empresa perde muito mais tempo e dinheiro, em angariar novos clientes, do que manter um

cliente actual, uma vez que, o actual cliente, quando satisfeito, repetira a compra.

O marketing relacional apresenta uma mudanca significativa no modelo de negocio das
instituicdbes bancéarias. O cliente passa a ser o principal foco do neg6cio, sendo as novas
tecnologias usadas como ferramentas para acompanhar e gerir o desenvolvimento das
relacbes e para assegurar a melhoria da gestdo da informacdo e da qualidade do servico
prestado. De acordo com as palavras de alguns autores (Buttle, 1998; Wilson, 1995; Smith,
1998) o marketing de relacionamento caracteriza-se por conseguir estabelecer e desenvolver
uma relacdo duradoura, satisfatoria e proveitosa com os interlocutores mais importantes para
a organizagdo. E aplicavel sempre que houver necessidade constante de um servigo e
sempre que o cliente controlar a seleccdo desse servico, tendo alternativas de escolha (Berry,
2002). Ja Gordon (1998) definiu marketing de relacionamento como um processo que para
além de criar novos valores com os clientes também os identifica durante todo o percurso da
parceria estabelecida entre as partes. Refere também que este processo deve envolver a

concentracdo, compreensdo e colaboracdo de todas as partes envolvidas.

Perante esta panédplia de opinibes distintas, verificAmos que para que um relacionamento
possa ser viavel é muitas vezes exigido as empresas que procedam a mudancas estratégicas.
Os relacionamentos sdo a chave do sucesso da empresa. Ao longo dos Ultimos anos as
tecnologias desenvolvidas em muito tém ajudado as empresas, quer seja no sentido de
melhorarem a interaccdo com o cliente ou até mesmo na forma como 0s processos S&o
geridos. Cada vez mais as empresas trabalham em direc¢cdo a personalizagdo dos seus
produtos e servicos, de forma a criar algo exclusivo para o cliente, dando-lhe um lugar de
destaque na empresa. Estas inovacdes exigem as empresas um trabalho profundo ao nivel

das relacoes.
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2.5.1 O Papel das TIC no Marketing Relacional do Sector
Bancario

Na sua generalidade, a evolu¢cdo de uma organizacdo passa a estar sustentada em recursos
tecnoldgicos associados as tecnologias de informacgéo e comunicacéo (Cardoso et al., 2001).
A implementacdo das novas tecnologias como ferramenta de trabalho, permitiu as
organizacdes reorganizarem as suas estratégias de actuacdo no mercado negocial. Numa
primeira fase desenvolveram-se como ferramenta de trabalho as bases de dados de clientes
gue, posteriormente, eram analisadas e trabalhadas pelas empresas. Numa segunda fase, e
ja depois da revolucdo da Internet e do desenvolvimento do E-Business, surgiram as
ferramentas que permitiram estabelecer as relactes entre o prestador de servi¢os e o cliente -
CRM (Customer Relationship Management), que ndo estando a sua origem associada a
revolucdo das novas tecnologias, surgem da necessidade de criar uma base de apoio a
gestdo de relacionamentos entre as organizagdes e 0s seus clientes. Contudo, e perante a
nova realidade enfrentada pelas organizacdes, torna-se impossivel a ndo associacao destes
dois conceitos: CRM e TIC (Dyché, 2002; Swift, 2001). De acordo com Reis (2000), o CRM
consiste num processo que gere toda a informacdo da organizagdo, baseado na
automatizacdo do processo negocial no front-office e a sua ligagdo com o back-office. A
relacéo estabelecida entre o CRM e as TIC veio permitir que as organizagdes estabelecessem
uma maior interac¢do com o0s seus clientes atraves da Internet e o desenvolvimento de todos
0s servigos e ferramentas associadas a esta tecnologia. A possibilidade da empresa criar um
conjunto de solucdes personalizadas para 0s seus clientes, aumentando os beneficios e o
nivel de relacionamento com o0s seus clientes e parceiros de negdécio, sao caracteristicas

importantes verificadas na relagéo entre os dois termos referidos.

O aparecimento do CRM permitiu assim as empresas o desenvolvimento de estratégias de
gestdo que estabelecem fortes lacos de Confianca com as partes envolvidas no negdcio,
contribuindo para a fidelizagcdo de clientes e concretizacdo dos objectivos definidos na
estratégia planeada. Para Newell (2000), o CRM garante a Lealdade dos clientes, utilizando
as novas tecnologias como suporte. Também neste contexto é visivel a passagem da
abordagem com foco na transaccdo para a nova abordagem direccionada para a relagéo. O
CRM trata precisamente de construir e gerir relacdes com os clientes e representa o futuro
das empresas de sucesso (Newell, 2000). Esta nova abordagem denomina-se por CRM,
contudo existem outros conceitos com significados semelhantes e que identificam o marketing
como uma actividade que facilita e promove a relacdo, tendo como base a manutencéo e
construcao de relagcbes de longo prazo através de tecnologias. No contexto deste trabalho,

apenas ir4 ser apresentada a expressédo Technologicalship Marketing.
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Para Zineldin (2000), a expressao Technologicalship Marketing consiste no marketing que
esta relacionado com as novas techologias de informacédo e que influéncia fortemente todas
as suas actividades, permitindo alcancar diferentes clientes, solucdes, relacdes e interacgdes.
O autor d4 énfase ao facto deste conceito mostrar como a tecnologia é capaz de mudar as
relacbes e as interaccbes estabelecidas entre as partes envolvidas no negécio. Refere ainda
gue aquilo que distingue o marketing transaccional, do relacional e do technologicalship, € o
tipo de tecnologias utilizadas para substituir a proximidade fisica. Neste sentido importa
perceber de que forma as novas tecnologias tém influéncia no comportamento e na relacao do

consumidor.

Na realidade, os clientes deixaram de ser apenas meros espectadores e receptores de
informacdo. Com 0 acesso a Internet e a disponibilizacdo de tecnologias Self-Service, através
do acesso a Internet os clientes passaram a fazer parte integrante do processo de negdcio,
podendo agora ter acesso a todos os prec¢os, variedade de produtos e servigcos de forma
muito mais rapida. Day e Montgomery (1999) referiram mesmo que os clientes além de
participarem de forma activa na formulacdo do Marketing Mix, passaram a exigir a alteracdo
da comunicacao, da estrutura de precos, da forma como se desenham os produtos e servigos,
assim como, dos canais de distribuicdo. E possivel afirmar que estamos perante a revolucéo

do cliente, onde a sua opinido passou a ter forte impacto na estratégia comercial da empresa.

As novas tecnologias imp&em assim as empresas o desenvolvimento de técnicas e servigos
gue permitam detectar atempadamente quais as necessidades basicas que permitem a
captacdo e fidelizacdo do cliente. E sim urgente o acompanhamento constante as novas
necessidades criadas pela propria evolugdo do mercado, para que a relagdo estabelecida
entre a empresa e o cliente ndo seja prejudicada. O marketing de relacionamento, adaptado
ao Sector Bancario, representou uma mudanca de paradigma, deixando de se concentrar nas
transaccgOes para passar a dar importancia as relagbes e, por conseguinte, a fidelizacdo dos
clientes (Zeithaml e Bitner, 2003: 193). Para o efeito, o sector bancario desenvolveu novos

produtos e servicos que permitissem ao cliente encontrar valor acrescentado.
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2.6 Os Determinantes da Lealdade

Na relacdo estabelecida entre a empresa e o cliente, existe um conjunto de variaveis que
podem ser essenciais ao desenvolvimento de uma relacdo duradoura. A Lealdade dos
clientes é o objectivo ultimo do marketing relacional. Para ela contribuem a Satisfacdo e a
Confianca dos clientes.

2.6.1 A Satisfacao

A Satisfacdo aparece ao longo da histéria do marketing relacional como uma das principais
pontes de ligagcédo nas escolhas feitas pelos clientes em relacdo as empresas. Este paradigma
vem ao encontro da preocupacdo das empresas em alcancar a Satisfagcdo dos clientes
(Heskett et al., 1994; Jones e Sasser: 1995).

A Satisfacdo pode aqui ser entendida segundo duas visdes: como um processo (avaliacdo do
consumidor entre a percep¢do e a expectativa) e como consequéncia (Parker e Mathews,
2001). Oliver (1997) associa a Satisfagdo o grau de realizagdo do consumidor perante o
prazer que este obtém do consumo ou utilizagcdo de um bem ou servigo. O autor (1999)
considera ainda que a Satisfacdo é o estado de pos-uso para o consumo de uma Unica vez ou

o estado de experiéncia repetida para o consumo frequente.

Boulding et al. (1993) referem que a Satisfacdo dos consumidores estdo associados 0s
conceitos de Satisfagdo acumulada (experiéncia total de consumo de um servigo/produto) e
Satisfacdo da transacgao (experiéncia Unica de consumo com um servigo/produto). Segundo
Anderson et al. (1994:54), a Satisfacdo € “uma avaliacdo global baseada nas compras totais e
na experiéncia de consumo de um bem ou servigo ao longo do tempo”. Estes autores afirmam
ainda que este conceito estd dependente do valor percebido pelo cliente. Para Bansal e
Taylor (1999), “a Satisfacdo é o julgamento de avaliacdo pdés-escolha referente a uma
determinada selec¢do de compra” (Day, 1984 citado por Bansal e Taylor, 1999: 204). Sharma
et al. (1999) e Garbarino e Johnson (1999) consideraram que uma das bases de sustento das
relacdes de longo prazo estabelecidas entre os clientes e as empresas € a Satisfacao dos
clientes baseada nas interac¢des anteriores, defendem que a Satisfacdo deve ser avaliada
entre os clientes efectivos, invocando que quando satisfeitos com o servico ou produto, 0s
clientes tendem a repetir a compra, mantendo-se fiéis. Referem ainda que a constituicao de
uma relacao forte entre o cliente e o fornecedor atenua os resultados de experiéncias menos
satisfatéria entre o cliente e a empresa. No trabalho apresentado por Zeithaml (1988), a
Satisfacdo surge como consequéncia da qualidade dos produtos e dos servigos prestados.

Este conceito tem sido definido como a relacdo entre as expectativas e a performance de um
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servico (Gronroos:1995; Parasuraman, Zeithaml e Berry:1985), ndo havendo contudo um

consenso em toda a literatura.

Na década de 80 foram realizados varios estudos sobre a Satisfacdo do cliente. Na época,
acreditavasse gque se um cliente se sentisse satisfeito, certamente repetiria a compra daquele
produto ou servigo (Evrard, 1993; Griffin, 1995). JA na década de 90 o conceito alterou-se e
muitos estudiosos chegaram a conclusdo que nem sempre a Satisfacdo é sindnimo de
repeticdo de compra e que a fidelizacdo ndo passa sO pela Satisfacdo das necessidades do
cliente (Bothe, 1996; Goodwin & Ball, 1999; Griffin, 1995; Reichheld, 1996; Jones & Sasser,
1995; Lowenstein, 1995). Detectado este facto, iniciou-se o0 processo de procura pelas
principais razdes que levam a que o cliente repita as suas inten¢des de compra. Cronin e
Talyor (1992) entendem que a diferenca entre as expectativas e a performance nos servicos
nao esta directamente relacionada com a qualidade percebida, indicando que da avaliacdo da
performance de um servigo, por si s, resultam valores mais positivos. “A qualidade percebida
€ 0 julgamento global ou atitude, relacionado a superioridade de um servigo, a Satisfacdo do

consumidor esta relacionada a uma transacc¢ao especifica” (Parasuraman et al. 1988).

Kotler (1994) refere que existe um conjunto de situagdes que determinam a continuidade das
relacbes estabelecidas entre o cliente e a empresa. Se o desempenho percebido n&o
corresponder as expectativas do cliente, este sentir-se-a insatisfeito, caso contrario, sentir-se-
a satisfeito. Para Morgan e Hunt (1994), a relagdo estabelecida entre o cliente e a empresa
apenas perdura enquanto as promessas forem respeitadas e cumpridas, sendo que o
marketing de relacionamento desenvolve-se através de trocas e promessas entre as partes
envolvidas. Para Newell (2000), a Satisfagcdo € um pré — requisito para alcancar a fidelidade

sem garantias absolutas.

A forte concorréncia e o0 acesso directo a todos os servigos e produtos disponibilizados pelas
empresas através da implementacdo das novas tecnologias séo factores condicionantes na
escolha do cliente e na sua fidelizagdo. Neste sentido, a fidelizacdo emocional de um cliente
acontece quando uma empresa, através da producdo de um determinado bem, ou
disponibilizagdo de um determinado servigo, cria valor para o cliente, isto €, desenvolve uma
mais-valia. A partir do momento em que o cliente se apercebe que da relacdo estabelecida
com determinada empresa obtém mais valor do que da relagdo com a empresa y, as suas
escolhas e a possivel fidelizacdo recairao pela primeira empresa. “Mais do que satisfazer o

cliente é necessario encanta-lo” (Kotler, 1994).
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Grénroos (1994) considera que a escuta activa ao cliente é um dos factores que permitem
garantir a Satisfacdo do cliente. Segundo o autor, este processo pode ser concretizado
através de questiondrios aos clientes que permitem avaliar a Satisfacao do servico ou analisar
comparacgfes entre duas ou mais empresas. De acordo com 0 sector em analise, o factor
apresentado por Grénroos é muito relevante, pois cada vez mais o cliente gosta de ter todas
as atencdes direccionadas para si. Ao sentir que as suas questdes e davidas estdo a ser
tratadas de forma minuciosa e atenta pelo empregado do banco, o cliente sentir-se-a mais
predisposto a esperar e a aceitar por uma resolucdo. Consequentemente, 0s niveis de
Satisfacdo perante o servico serdo favoraveis. Para Garbarino e Johnson (1999) a Satisfacdo
atribuida ao servigo consiste na Satisfacdo cognitiva do cliente relacionada tanto com os
atributos individuais dos fornecedores como dos servi¢os. Barsky e Nash (2002) referem que
para que seja possivel medir o comportamento do cliente num futuro, as avaliagbes de

servigos e produtos devem incluir as emogoes.

Segundo a literatura ja apresentada, os bens colocados a disposicdo do cliente sdo cada vez
menos tidos em conta por este. A apresentacdo por parte da empresa de servicos
personalizados e de mais valor é hoje uma realidade valorizada pelo cliente. Meidan et al.
(1997) consideram que quando um servico de alta qualidade é colocado a disposicdo do
cliente este pode traduzir-se numa vantagem competitiva. Ja para Kelly (1992) todo o servigo
que estiver direccionado para o cliente serd potenciador de Satisfacdo, bem como sinénimo
de relacdo de qualidade. Muitos sdo os autores que tém desenvolvido estudos sobre a
Satisfacdo e o impacto causado no comportamento do cliente. Mais recentemente foi
analisado ndo s6 o impacto da Satisfacdo no comportamento do consumidor mas também
guando este é influenciado pelas novas tecnologias, mais especificamente, pelas novas
tecnologias de self-service (LaBarbera et al.1983; Meuter et al. 2000; Bitner et al. 2002, entre

outros).

A hostilizacdo do servico é uma das formas da tecnologia contribuir para a Satisfacdo dos
clientes. Meuter et al. (2000) analisou as experiéncias dos clientes com as novas TSS e
concluiu que o que leva a Satisfacdo do consumidor é a vantagem de este poder criar,
consumir e produzir 0os seus proprios servigos, satisfazendo assim as suas necessidades.
Bitner et al, (2002) nos estudos realizados perceberam que o principal objectivo é captar a
opinido dos consumidores face a utilizacdo das TSS servicos. Os resultados alcancados
demonstraram que os clientes valorizam as TSS assim como o conjunto de servi¢cos possiveis
face a sua implementacédo, levando a Satisfacdo do consumidor. Contudo, a existéncia de
falhas na utilizacdo das TSS quer seja por factores inerentes ou ndo a empresa que presta o

servigo, obrigando o cliente a voltar a utilizar o servigo tradicional, origina a insatisfacdo do
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cliente. Schmit (2000) refere que no panorama actual sdo os clientes que seleccionam o
processo de uso da tecnologia da informacédo, fazendo-o de forma imediata e simples. De
acordo com Vieira e Vincent (1999:2000), no sector bancario o factor chave para fidelizar e

reter os clientes consiste em direccionar o servico as necessidades do cliente.

2.5.2 A Confianca.

Apesar da implementacdo das novas tecnologias ter um papel muito relevante no
desenvolvimento de estratégias das empresas, aquelas que tenham como objectivo
desenvolver uma estratégia de fidelizacdo e rentabilizacdo terdo, obrigatoriamente, de
desenvolver uma relacdo de Confianga com o cliente (Lehu, 2000; Rich, 2000). Muitos foram
os autores que trabalharam o conceito de Confianca no marketing como uma variavel
unidimensional (Crosby et al.1990; Machiontosh e Lockshin, 1997; Geyskens et al., 1998;
Garbarino e Johnson, 1999 e Odekerken — Schoroder, 1999). Verhoef et al. (2000),
consideraram que o conceito de Confianca era composto por quatro dimensdes: comunicacéo

boca-a-boca, compromisso calculado, compromisso efectivo e Confianga propriamente dita.

Para Rousseau et al. (1998: 395), "a Confianca é o estado psicolégico que compreende a
intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das intencdes ou
comportamentos de outros”. Neste sentido, primeiro é apresentada a Confianca relacionada
com as expectativas positivas referentes aos comportamentos e intengdes da outra parte do
negécio e em segundo lugar a Confianga é relacionada com a outra parte do negdcio,
aceitando-se a eventual vulnerabilidade. Os autores também sugerem a existéncia da
Confianga quando é estabelecida uma relagdo em ambiente de risco e que no seu entender “o0
risco cria oportunidade para a Confianca, a qual conduz ao risco tomado”. Referem ainda que
numa relacdo é necessario que as partes envolvidas acreditem e confiem de forma mutua.
Schurr e Ozanne (1985) consideram que quando as partes tém Confianga entre si 0 risco
diminui, aumentando os niveis de cooperac¢édo e colabora¢éo. J& Rich (2000) acrescenta que a
reducdo do risco nas trocas entre as partes, permite que a Confianca dé continuidade aos
relacionamentos e neste sentido desenvolva entre as partes sentimentos de Lealdade.
Podemos entdo aceitar as inimeras opinides de autores que consideram que 0 contexto
relacional desenvolve-se segundo dois conceitos: a Confianca e o risco, 0 que implica que,
numa relacdo de troca a Confianca seja definida como a Confianca na outra parte sob
condigbes de risco (Deutsch, 1962, Kee e Knox, 1970; Gambetta, 1998; Mishra, 1996;
Nooteboom, 1996).
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Para Berry (1995), a principal componente que influéncia os relacionamentos baseados nos
servicos é a Confianca. Factores como a intangibilidade poderiam ser cruciais para a
utilizacdo dos servicos por parte dos clientes. O autor afirma ainda que na generalidade os
clientes ao utilizarem pela primeira vez um servico desenvolvem sentimentos de
vulnerabilidade e de incerteza. Contudo, a partir do momento em que é estabelecida uma
relacdo de Confianca estdo definidos os pilares base de uma relacdo de Confianca. “A
ferramenta do marketing relacional mais poderosa disponivel na empresa” é sem qualquer
davida a Confianca (Berry 1996: 242).

Estabelecer uma relagéo de Confianca € uma tarefa complexa e bastante exigente. Numa
relacdo a Confianga muitas vezes ndo é suficiente para suportar toda a estrutura envolvente,
para alcancar as estratégias de fidelizacdo. Neste sentido, DuPont (1998) refere que o
compromisso assume um papel muito relevante na relacdo entre as partes.
Consequentemente, Morgan e Hunt (1994: 23) defendem que existe Confianca quando uma
das partes confia na integridade e confiabilidade do seu parceiro de relagédo, considerando a
Confianca o maior determinante do comprometimento do relacionamento. Smith e Barclay
(1997: 4) referem que o nivel de Confianca que uma pessoa sente difere de acordo com
situacOes, as pessoas e as tarefas que estdo envolvidas. Para eles, os comportamentos de
Confianga que as partes assumem reflectem o aceitar da vulnerabilidade face a incerteza.
Ambos assumem que a Confianga caracteriza-se como um elemento critico que estabelece a

diferenca entre uma alianga efectiva de uma néo efectiva.

Em concluséo, Rich (2000) assume que quanto maior for a Confianca do cliente na empresa,
maior sera a relagdo de compromisso para com a mesma e, consequentemente, maior sera a
disponibilidade e predisposi¢céo para a realizacéo de trocas relacionais continuas. Para que os
relacionamentos entre as partes possam gerar lacos de Confianga, sera importante relacionar
um conjunto de caracteristicas, tais como: a competéncia, a previsibilidade, a credibilidade e a
Confianca. Para Larzelere e Huston (1980), a definicho de Confianca nas relacdes
interpessoais, baseia-se em dois conceitos: benevoléncia e honestidade. Mayer et al. (1995) e
Grefen (2002) atribuem ao conceito de Confianca a caracteristica da multidimensionalidade
associando-a as seguintes dimensoes: integridade — convicgdo de que a parte “confiada”
respeita e aceita as regras existentes, agindo com honestidade e compromisso; capacidade -
conviccdo sobre as competéncias e as capacidades da parte “confiada” e benevoléncia —
conviccdo de que a parte confiada tem como principal objectivo satisfazer e realizar os
desejos dos clientes. Sitkin e Roth (1993) na revisdo de literatura sobre o conceito de
Confianga apresentaram quatro clusters de medida: atributo individual — Confianga baseada

nos motivos dos outros; comportamento — Confianga baseada na histéria interpessoal,
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caracteristicas soOcias ou caracteristicas demogréaficas dos outros; situacdo - Confianca
baseada em ambientes de interdependéncia e de incerteza e institucional — Confianca

baseada nas questdes contratuais ou procedimentos legais.

Baseado nos clusters, Seal (1998) elaborou um estudo sobre os relacionamentos do sector
bancario, onde analisou as bases pessoais, comportamentais e institucionais nas relacdes
bancarias. Concluiu que ao nivel organizacional ha efectivamente falta de Confianca dos
recursos humanos, propondo aos responsaveis um reforco e dedicacdo nos assuntos que
envolvem a Confianca. Em varios estudos desenvolvidos por Berry et al. (1994), é referido
gue aquando da avaliacdo da qualidade dos servi¢os, os clientes apresentam como principal
caracteristica de andlise a Confianca. Curiosamente, o sector bancério também serviu de

analise nestes estudos (Berry, 2001: 133).

2.5.3 A Lealdade

Para Seybold et al. (2001) os clientes tornaram-se, de forma repentina, num recurso caro, raro
e essencial em todas as actividades desenvolvidas pelas empresas. O cendrio actual assenta
na realidade de que o destino e as estratégias desenvolvidas pelas empresas ja nao
dependem apenas e s6 da opinido dos seus executivos. O cliente surge nesta nova realidade
como uma pega fundamental na tomada de grandes decisGes. Neste sentido, a andlise da
Lealdade dos clientes tornou-se um dos elementos mais importantes a estudar quer pelos

executivos quer pelos investidores.

Para que as empresas alcancem a Lealdade do cliente, € importantissimo o desenvolvimento
de ferramentas que lhes permitam a percep¢ado e a compreensado desta variavel. Nos estudos
desenvolvidos pelos autores Garbarino e Johnson (1994), o consumidor faz as suas escolhas
finais tendo por base a Satisfacdo, a qualidade percebida, o valor percebido, o
comprometimento e a Confianca. Estas avaliagbes passam a ser determinantes na opinido do
cliente face a empresa em analise, assim como a continuidade da relagdo com essa mesma
empresa. Morgan e Hunt (1994), consideram que as chaves do processo de Lealdade do
consumidor estdo nas variaveis de Confianca e do comprometimento, enquanto, Augustin e
Singh (2002) apresentaram um modelo tedrico sobre a Lealdade baseado na Satisfacao,
Confianca e valor como antecedentes da Lealdade. Para Oliver (1999: 34) a Lealdade do
consumidor traduz-se num aparente estado de equilibrio, isto é, o consumidor compromete-se
a repetir a compra de um produto ou servi¢o no futuro. Mowen e Minor (1988) consideram que
a Lealdade do cliente é alcancada quando um cliente age positivamente ao comprometimento

para com a empresa e aceita dar continuidade ao relacionamento.
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Na revisdo de literatura apresentada foram identificados como determinantes da Lealdade de
clientes, a Satisfacdo, qualidade de servicos, emocdes, Confianca, valor percebido e o
comprometimento. Garbarino e Johnson (1999) referem que o crescente envolvimento da
relacdo no marketing explica as variaveis que antecedem os comportamentos e atitudes do
consumidor, surgindo como novidade as variaveis da Confianca e comprometimento. Estes
autores desenvolveram o0 seu estudo tendo por base trés variaveis: Satisfacdo, Confianca e

comprometimento.

Esta investigacdo parte da hipétese de que a Satisfacdo e a Confian¢ca no contexto do sector
bancario, sdo as varidveis chave do marketing de relacionamento, posicionando-as como
mediadoras entre o0s principais antecedentes (emocdes, valor percebido, qualidade dos
relacionamentos, qualidade dos servicos e o comprometimento) de forma a alcancar a
Lealdade. Parasuraman e Grewal (2000) desenvolveram estudos que traduzem de uma forma
geral a ideia de que a qualidade apresentada por um servico aumenta o valor percebido e
consequentemente a Lealdade do cliente. Os trabalhos desenvolvidos por estes autores
realcam a importéancia das relacoes estabelecidas entre o cliente, a tecnologia, 0 empregado e
a tecnologia ao servigo dos clientes.
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3. QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO DA
PESQUISA

A partir do corpo tedrico resultante da realizacdo da revisdo da bibliografia publicada sobre
este tema, delimitou-se o problema, procedeu-se a clarificacdo dos objectivos da investigacao,
formularam-se as hipGteses através de um processo dedutivo e optou-se pela metodologia
considerada adequada para confirmar as hipéteses propostas e alcancgar os objectivos. Neste
ponto sdo apresentados o quadro conceptual e metodol6gico da investigacdo que, recorde-se,
tem como principal objectivo geral avaliar se as novas tecnologias quando implementadas em
contexto do marketing de servicos influenciam positivamente o grau de Satisfacdo, Confianca
e Lealdade do cliente em relacdo ao seu banco.

3.1 Objectivos Genéricos e Especificos

Os objectivos genéricos desta investigacdo passam por conhecer, de um modo geral, de que
forma as novas tecnologias da informagcdo e comunicacdo e os empregados de contacto,
guando implementadas no marketing de servicos, influenciam a relacéo estabelecida entre o
cliente e o seu banco. Pretende-se analisar a relevancia da introducdo das novas tecnologias
nos servigos bancarios assim como a inclusao da figura humana “Gestor Online” nos Servigos
Homebanking na Lealdade dos clientes. Pretende-se perceber as duas variaveis contribuem
para a Satisfacdo e Confianga dos clientes e analisar de que forma a Confianca e a Satisfacéo
do cliente influencia a sua Lealdade no relacionamento com o seu principal banco.
Com o intuito de atingir os objectivos genéricos é necessario determinar e cumprir os
seguintes objectivos especificos: a) estudar a evolucdo dos conceitos do marketing de
servicos e marketing de relacionamento no sector bancéario, com base em estudos de
diferentes autores; b) estudar modelos e perceber as andlises dos diferentes autores em
contexto de trabalho; c) Investigar de que forma a implementacdo das novas tecnologias
revolucionou as estratégias desenvolvidas pelo sector bancario, assim como o importante
papel que desenvolvem na relagdo cliente banco; d) analisar de que forma as novas
tecnologias de informacgdo e comunicacdo, quando implementadas e utilizadas pelo cliente,
influenciam a Satisfacdo, Confianca e Lealdade da relacdo que o cliente estabelece com o
banco; e) perceber de que forma os clientes reconhecem a importancia das TIC e dos
recursos humanos virtuais que o banco disponibiliza, como factores essenciais na estratégia
relacional estabelecida entre o cliente e o banco; f) recolher informacdo através de
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questionarios passados aos clientes de uma determinada entidade bancaria; g) analisar e
proceder ao tratamento dos dados estatisticos obtidos através dos questionarios mencionados

e h) analisar e discutir os resultados obtidos e retirar as conclusdes finais do estudo.

3.2 O Modelo de Investigacao Geral

Definido o quadro conceptual, suporte tedrico do estudo em analise, é proposto o modelo
conceptual (figura 5), que ser4d a base para todas as hipéteses formuladas para esta

investigacao.
Satisfacéo
H1
H8
Gestor H2
On-line

H4

Lealdade

Internet Banking
H3
\4
H6 H9

Figura 5 — Modelo Operacional
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A influéncia das Tecnologias de Informac¢do e Comunicacdo e dos Empregados de contacto

na Lealdade dos clientes

De uma forma geral, o modelo conceptual apresentado na figura 5, indica que a Lealdade dos
clientes pode ser influenciada, quer pelos comportamentos relacionais (Confianca e a
Satisfacdo) quer pelas opcles estratégicas das empresas (0s servi¢cos disponibilizados aos
clientes, homebanking e Gestor Online). Neste sentido, 0 modelo operacional apresentado
tem como principal objectivo investigar o impacto das novas tecnologias de
informacg&o/comunicacdo na Lealdade do cliente, bem como investigar até que ponto os
empregados de contacto (Gestor Online) nos Servicos Homebanking / Internet Banking (1B)
disponibilizados pelo sector bancério, tém influéncia na Lealdade dos clientes. Tendo em
consideracdo a metodologia escolhida para testar as hip6teses, foi necessario proceder ao
desdobramento do modelo e das hipoteses, considerando os resultados da andlise da
validade e fiabilidade do modelo de medidas utilizado.

3.3 Modelos e Hipoteses de Investigacao

A partir do quadro conceptual apresentado, tendo por base 0s objectivos propostos e o

método cientifico a seguir, a hipétese genérica deste trabalho é a seguinte:
Hipo6tese Tedrica

“As novas tecnologias, quando implementadas no &ambito do marketing de servigos,
influenciam positivamente o grau de Satisfacdo, Confianca e Lealdade na relacdo entre o

cliente e o banco? “

A hip6tese apresentada encontra-se consubstanciada na revisdo da literatura, onde sao
definidos os conceitos e modelos apresentados pelos varios autores. Definida a hipotese geral
€ possivel delinearmos um conjunto de hip6tese bésicas tendo como principal objectivo
melhorar a visibilidade e a mensurabilidade das hip6teses a analisar. Sendo assim a hipétese
geral permite uma andlise objectiva, limitada e insusceptivel de ser directamente medida. As
hipoteses bésicas tornam observavel o fenbmeno que a hipdtese geral visa estudar e
baseiam-se no paradigma apresentado. Seguidamente sera apresentado o desdobramento da

hipotese tedrica nas hipéteses bésicas através do método dedutivo.
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3.3.1 O Estudo do Impacto da Virtualizacao dos Servicos
Bancarios

A definicdo deste Modelo de Servico foi construida de acordo com dois tipos de Servico IB,
apresentados nesta investigacdo. Neste sentido, apresenta-se: a) Servico Caixadirecta Online
com Gestor Online — GOL e o b) Servico Caixadirecta Online sem Gestor Online.

3.3.1.1 Hipoteses

Neste sentido serdo apresentadas as hipoteses a testar e que servirdo de base para esta
investigacao.

o H1 O GOL influéncia positivamente a Satisfacéo.

A aposta do sector bancario na implementagdo das novas tecnologias da comunicagéo e da
informagéo deve-se essencialmente a necessidade de este sector se diferenciar face a forte
concorréncia que se tem assistido neste ramo. Diferenciar, personalizar, customizar,

relacionar sdo hoje conceitos presentes e importantes para a banca.

Bitner, et al. (2000), refere que as TSS permitem aos clientes o acesso rapido e comodo aos
servicos sem a necessidade de recorrer ao pessoal de contacto, permitindo assim a
customizacdo dos servicos. A introducdo das novas tecnologias e a automatizacdo dos
servigos, veio permitir aos bancos reduzir os custos e incrementar a sua posigéo, de forma
mais competitiva. As tarefas de back — office, passaram a estar mais facilitadas, e desta
forma, passou a ser possivel, trabalhar e melhorar a relagdo com o cliente. Bitner et al (2000)
referem que a Tecnologia, quando aplicada e utilizada pelo pessoal de contacto, permite-lhes
desenvolver as suas actividades de forma mais eficiente e eficaz, conseguindo desenvolver,
de forma pormenorizada e personalizada, a relagdo com o cliente, e consequentemente
satisfazer as suas necessidades.

Gronroos (2007) refere que é importante perceber como as mudancas internas podem
efectivamente afectar a qualidade percebida do servico. Brown et al (1993) referem que, face
a forte concorréncia em que o sector bancario se encontra, € necessario encontrar e
desenvolver vantagens competitivas nos servicos. Consequentemente, Kelly (1992) referiu
gue, todo o servigo que estiver direccionado para o cliente potenciara a Satisfacdo percebida
bem como a continuacdo de uma relacdo com qualidade. Com base na fundamentacio

apresentada, importa confirmar, de que forma a criagdo de um servico self-service de
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gualidade, que também investe na relacdo, entre o empregado de contacto on-line com o
cliente, influéncia na Satisfacdo dos clientes. Para além da hipétese apresentada, sentiu-se a
necessidade de subdividir a hipétese H 1 em mais duas hipéteses, que serdo apresentadas

de seguida:

¢ H1.1 O GOL influéncia positivamente a Satisfacdo com as variaveis do Marketing;

e H1.2 O GOL influéncia positivamente a Satisfacdo com a Empresa.

e H2 O GOL influéncia positivamente a Lealdade

A existéncia de um empregado de contacto “virtual” nos servigos Internet Banking € uma
realidade recente e inovadora nos servicos bancarios. Segundo Zineldin (2000), a evolugdo
tecnolégica e o crescente desenvolvimento das ferramentas de comunicacdo associadas,
contribuem para a criagdo e fortalecimento de relacdes de longo prazo. Refere ainda que
todas as actividades desenvolvidas pela empresa, com 0 objectivo de alcancar a Lealdade
dos clientes, estdo implicitamente relacionadas e afectadas pela tecnologia. De forma a
verificar, se efectivamente, a existéncia do empregado de contacto on-line (identificado como

Gestor Online), nos servigos IB, influencia a Lealdade dos clientes, foi definida a hipotese H2.

e H3 O GOL influencia positivamente a Confianca

De acordo com varios autores (Barnes e Howlett, 1998; Cumby e Barnes, 1997, lacobucci e
Hibbard, 1999; Price e Arnould, 1995; Bendapudi e Berry, 1997; Gwinner et al., 1998; Bloemer
et al, 2003; Coulter e Ligas, 2004), os empregados de uma empresa tém um papel importante
na criagdo de uma relacdo emocional entre o cliente e a empresa. Saxe e Weitz (1982)
consideram que um bom trabalho desenvolvido pelos empregados permite a empresa ter
clientes mais fiéis e com menos predisposicdo a mudanca. Para Kotler (2000), é factor de
diferenciacdo, as empresas que tém empregados competentes, talentosos, comunicativos,
crediveis, confiaveis e com sentido de responsabilidade. Hoffman et al 65 (2003:276)
considera que “a imagem publica de uma empresa de servigos é o seu pessoal de contacto”.
Sao varios os autores que defendem que a Satisfacdo dos clientes esta dependente de uma
relagdo de Confianca (Lehu, 2000). Segundo Marques, A. (2003:212) “...€ previsivel que uma
politica de recursos humanos orientada para o cliente tenha um papel importante no
desenvolvimento de rela¢des de Confianga...”.
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Existem estudos empiricos que provam efectivamente a existéncia de uma relacdo positiva
entre os recursos humanos e a Confianca (Marques, A. 2003; Hernandez, 2002, baseado em
Worchel, 1979). Bitner et al (2000) consideram que a tecnologia, quando usada pelo pessoal
de contacto, permite-lhes, interagir com o cliente de forma eficaz, eficiente e até mesmo
surpreendente. Neste sentido, e perante a importancia do factor humano e da tecnologia na
relacdo do cliente, a conjugacéo destes factores serviu de base para a definicdo da hipétese
H3.

e H4 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Satisfagao.

Segundo Geiger e Martin (Geiger e Martin, 1999), as novas tecnologias assumiram um papel
demasiado importante ao nivel da relagdo. O servico Internet Banking (TSS) € um dos
servicos inovadores e revolucionarios da relagdo estabelecida entre o banco e o cliente.
Meuter et al (2000) analisaram as experiéncias dos clientes com as novas TSS e concluiram
gue o que leva a Satisfacdo do consumidor é a vantagem de este poder criar, consumir e
produzir os seus proprios servigos, satisfazendo assim as suas necessidades. O estudo
desenvolvido por Mols (1998) indica que os utilizadores do servico Internet Banking
consideram-se mais satisfeitos. Neste estudo pretende-se estudar a hipétese H4 e o seu
desdobramentoem H 4.1 e H 4.2

e H4.1 O Servigo IB, Caixadirecta On-Line, influéncia positivamente a Satisfacdo com

a Empresa.

e H4.2 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Satisfacdo com

as Variaveis do Marketing.

o H5 O Servico IB, Caixadirecta On-line, Influéncia positivamente a Lealdade

De acordo com Silva (2006), a utilizag&o frequente do Servico IB por parte dos clientes, torna-

0s mais dispostos a manter uma relacdo duradoura e estdvel com o seu banco. Para

confirmar a ideia a formulou-se a hip6tese apresentada abaixo.
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o H6 O Servico IB, Caixadirecta On-Line, influéncia positivamente a Confianca

Para Berry (1995), a principal componente que influéncia os relacionamentos baseados nos
servicos é a Confianca. Factores como a intangibilidade poderiam ser cruciais para a
utilizacdo dos servicos por parte dos clientes, mas segundo Berry a partir do momento em que
€ estabelecida uma relacdo de Confianca estdo definidos os pilares base de uma relacédo de
Confianca. Berry et al. (1994) referem que, aquando da avaliagdo da qualidade dos servigos,
os clientes, apresentam como principal caracteristica de analise a Confianca. Nesse sentido,
neste estudo, pretende-se testar a hipotese H6.

o H7 A Satisfacdo influencia positivamente a Confianca

A Satisfacdo do cliente contribui para que o cliente desenvolva sentimentos de Confianca em
relacdo & empresa que presta servigos e coloca a sua disposicdo um conjunto de produtos. O
cliente estabelece ligacdes com a empresa e desenvolve uma relagdo que pode contribuir

para incrementar a Satisfacdo e o desejo de continuar a relacionar-se.

Segundo Bitner (1995), a empresa deve apresentar aos seus clientes produtos e servigos de
alta qualidade, contribuindo para a Satisfagdo do cliente. Ao mesmo tempo, a empresa
desenvolve uma relacdo de Confianca, incrementando a fidelidade do cliente e favorecendo,
deste modo, para a constru¢cdo de uma relacdo solida. Grénroos (1990), refere que o factor
chave para manter uma relagdo consiste no cumprimento das promessas feitas. Neste
sentido, quando uma empresa cumpre com 0 prometido, o cliente certamente repetira a
compra do produto ou servico, e consequentemente saira satisfeito da relacao estabelecida.
De acordo com Berry (1995), se as promessas forem cumpridas (o cliente sair satisfeito da
relacdo), as expectativas sdo alcancadas e sera possivel estabelecer um compromisso
baseado numa relagdo. Para testar e verificar o fundamento das ideias apresentadas foi

definida a H7, que posteriormente, subdividiu-se em mais duas hipoteses:

e H7.1 A Satisfacdo com as Varidveis do Marketing influencia positivamente a

Confianca.

e H7.2 A Satisfagdo com Empresa influencia positivamente a Confianca.
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e H8 A Satisfacao influéncia positivamente a Lealdade.

Sharma et al (1999) referem que o principal factor que sustenta as relacfes de longo prazo é
a Satisfacdo do cliente com as anteriores interac¢des. Referem ainda que quando os clientes
estdo satisfeitos tendem a realizar mais compras e opera¢cdes coma mesma empresa.
Também os autores Urdan e Zufiga (2001), Ruyter (1999), Wetzels (2000) e Santos (2001)
nos estudos que desenvolveram, indicam que h& correlacdo positiva entre a Satisfacdo do
cliente e a sua Lealdade para com a empresa. Como consequéncia dessa correlagéo positiva,
estes autores indicam que ha efectivamente vontade do cliente em dar continuidade a relagéo
estabelecida com a empresa. Contudo, e segundo a opinido de Reichhel (1996), a relacdo
entre a Satisfacdo e a Lealdade est4 dependente de um conjunto de outras variaveis, e como
tal, ndo € linear. Para testar e verificar as diversas opinides apresentadas pelos autores, foi
elaborada a hipotese H8 que tem como principal objectivo verificar se efectivamente a
Satisfacdo do cliente tem influéncia significativa na Lealdade. A hipotese H8 foi subdividida
em duas hipoéteses:

e H81 A Satisfagdo com as Variaveis do Marketing influéncia positivamente a

Lealdade.

e HB8.2 A Satisfagdo com Empresa influéncia positivamente a Lealdade.

e H9 A Confianca influencia positivamente a Lealdade.

Rich (2000), assume que quanto maior for a Confianga do cliente na empresa, maior sera a
relagdo de compromisso para com a mesma e consecutivamente, maior sera a disponibilidade
e predisposicdo para a realizacdo de trocas relacionais continuas. Com o objectivo de
confirmar se efectivamente a Confianca é uma variavel relevante para alcancar a Lealdade do

cliente, e com base na ideia apresentada pelo autor, definiu-se a hipétese H9.
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3.3.1.2 O Comportamento do Cliente com e sem Gestor OnLine: Serad que ha
diferengas?

Esta investigacao visa também estudar, para além das hipdteses anteriormente expostas, se
efectivamente existe diferencas significativas no comportamento do cliente que dispde do
Servico do Caixadirecta OnLine com GOL e no comportamento do cliente que tem o Servigo
Caixadirecta Online sem GOL. Neste sentido, esta investigagdo visa analisar a possivel
diferenca comportamental dos clientes ao nivel da Satisfagdo, Confianca e Lealdade, tendo
sido definidas as Hip6teses H10, H11 e H12.

e (H10) Ha diferenca significativa na Satisfagdo entre os clientes com GOL e os clientes
sem GOL.

S&o varios os autores que defendem que quanto maior for a qualidade dos produtos e dos
servicos maior sera a Satisfagdo dos clientes, sendo os empregados 0s principais
contribuintes para a respectiva situacdo (O° Malley, 1997; Ruyter e Wetzels, 1999; Vicent,
2000; Urdan e Zuahiga, 2001). Para Grdnroos e Lovelock (2007), para que as novas TSS
permitam a Satisfacdo dos clientes € importante que as organizagfes direccionem essas
tecnologias para o cliente. Zeithaml et al (1996) e Mols (1998) desenvolveram estudos que
demonstram efectivamente que os utilizadores de TSS revelam comportamentos mais
favoraveis do que aqueles que nao recorrem as TSS. Neste sentido, importa investigar até
gue ponto a existéncia de recursos humanos virtuais nos servigos disponibilizados pela
organizacdo, tém um impacto positivo na percepcdo da Satisfacdo de clientes. Analisar se
efectivamente existe diferenca na Satisfacdo de clientes com o Servico Caixadirecta Online
com e sem Gestor é o0 que se pretende com a H10.

e (H11) Ha diferenca significativa na Confianca entre os clientes com GOL e os clientes
sem GOL.

Em vérios estudos desenvolvidos por Berry et al. (1994), é referido que aquando da avaliagao
da qualidade dos servicos, os clientes apresentam como principal caracteristica de analise a
Confianca tendo sido também factor de analise por Berry (2001:133) o sector bancério.
Perceber se efectivamente os clientes tém maior Confianga no servigco Caixadirecta Online
com GOL do que o servico sem GOL, e investigar se esta ferramenta disponibilizada ao
cliente contribuiu para aumentar o nivel de Confianca do cliente é o principal objectivo da

hipétese H11.
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¢ (H12) - Ha diferenca significativa na Lealdade entre os clientes com GOL e os clientes
sem GOL.

A hipo6tese H12 surge no sequéncia das Hip6teses H10 e H11, uma vez que se pretende
averiguar se efectivamente a existéncia de um servico online com ou sem empregado de
contacto “virtual” influéncia de forma significativa a Lealdade dos clientes para com o seu

banco.

3.4 Identificacao das Varidveis Latentes e Escalas de Mediacao

Tendo por base o quadro conceptual apresentado anteriormente, foi possivel identificar o
conjunto de variaveis latentes que serdo operacionalizadas neste estudo, que numa primeira
fase, se desenvolveu com base numa analise exploratéria, para que fosse possivel, adquirir
um melhor entendimento sobre o tema em estudo. Segundo Malhotra (2004: 106), “em geral,
a pesquisa exploratoria é significativa em qualquer situacdo da qual o investigador néo
disponha do entendimento suficiente para prosseguir com a pesquisa”. Numa segunda fase, e
tendo como base as informacdes recolhidas na primeira fase, foi definida e adoptada uma
investigacdo descritiva e transversal. A realizacdo desta investigagdo teve como objectivo
analisar dois segmentos diferentes dos clientes particulares da CGD: clientes utilizadores do
canal Homebanking, Caixadirecta Online sem GOL e com GOL. Como tal, foi necessério
definir duas versdes do questionario para que fosse possivel medir as variaveis latentes: o

GOL; o Servico IB (Caixadirecta Online); a Satisfacdo; a Confianca e a Lealdade.

De forma a todos os inquiridos compreenderem claramente as questdes introduzidas nos
guestionarios, houve o cuidado de adaptar a terminologia utilizada para que as questfes se
tornassem perceptiveis. Sempre que possiveis utilizaram-se escalas ja testadas noutros
estudos. Os itens utilizados para avaliar as variaveis latentes foram medidos numa escala de
concordancia/discordancia de 5 pontos, inspirada na de Likert (1932), estando a constituicdo
destes itens baseada em afirmacdes. Para caracterizar os inquiridos aplicou-se uma escala
nominal. A operacionalizagéo das variaveis “GOL” e “Servigo IB” foi feita a partir da reviséo da
literatura, com destaque para Zeithaml et al (1996) e Mols (1998). Também foi tida em
consideracédo informacéo recolhida no sector bancéario. Deste modo, foi possivel construir um
conjunto de itens, tendo as escalas originais sofrido algumas altera¢gfes, de forma a torna-las

0 mais ajustado possivel a realidade do sector bancario.
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Quadro 1 - Itens do Servigo Com Gestor Online (Questionario versao 1)

As propostas que o Gestor Online me apresenta sdo muito interessantes
As propostas que o Gestor Online me apresenta influenciam a minha escolha dos

O Gestor Online permite-me aumentar o grau de relacionamento com o meu banco
O Gestor Online permite-me conhecer melhor os produtos e servicos do meu banco

O Gestor Online € um servigo muito util
O Gestor Online permite-me aproveitar as oportunidades de negécio
O Gestor Online permite-me tomar boas decis6es de compra

O Gestor Online responde atempadamente a todas as minhas solicitages

O Gestor Online permite-me entrar em contacto com 0 meu banco sempre que preciso
O gestor online permite adequar o Servigo Caixadirecta Online as minhas necessidades

Existe uma grande proximidade entre mim e o Gestor Online
Existe uma forte relacéo entre mim e o gestor online

O Gestor Online da-me um tratamento especial

Tenho plena Confianga no Gestor Online

Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para partilhar com ele as minhas

Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para Ihe pedir ajuda/conselhos

Quadro 2 - Itens do Servigo Sem Gestor Online (Questionario versao 1)

Considero o processo de adesado ao servigo de caixadirecta on-line de facil compreensao

O Servigo Caixadirecta Online permite-me conhecer todos os produtos bancarios
A adeséo ao servigo Caixadirecta Online permitiu-me reduzir o numero de desloca¢des & agéncia

Considero os produtos disponiveis nos caixadirecta on-line sdo muito interessantes
O caixadirecta on-line é um servico muito Gtil

O Caixadirecta Online permite-me tomar boas decisdes de compra

O caixadirecta on-line permite-me obter toda a informacgéo que pretendo

Tendo em conta a experiéncia ao longo do ultimo ano, o Servico Caixadirecta Online corresponde as
A adesdo ao Servigco Caixadirecta Online permitiu-me aumentar o grau de relacionamento com o

(0] cai'xadirecta on-line é o principal canal de comunicagdo com o meu banco

Percebo a forma como esté organizado o Servigo Caixadirecta Online.

O que mais me agrada no servico caixadirecta é estar disponivel 24h por dia, todos os dias da
O acesso ao caixadirecta on-line é facil

O Servigo Caixadirecta Online é muito funcional e intuitivo

O Servigo Caixadirecta Online permite-me poupar muito tempo

O Servigo Caixadirecta Online é rapido

O Servico Caixadirecta Online nunca falha

Para medir a “Confianca”, utilizou-se uma escala adaptada de Seal (1998), de Berry et al.
(1994) ambas ja testadas no sector bancario (Berry, 2001). A operacionalizacao foi efectuada
a partir da escala de Likert de 5 pontos de concordancia e discordancia de acordo com o
Quadro 3.
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Quadro 3 - Itens para Medir a Confianga

CONFIANCA

O nosso banco tem sido franco nos negécios que faz connosco

Quando 0 nosso banco assume um compromisso sabemos que cumpre *

O nosso banco conhece bem as nossas preferéncias.

O nosso banco compreende a nossa posi¢ao

O nosso banco fez sacrificios por nés no passado

O nosso banco preocupa-se com 0 N0SSso bem-estar

O nosso banco esta disponivel para negociar connosco

O nosso banco responde as nossas solicitagées

A nossa relagdo com o banco é de cooperacéo

Sentimos verdadeiro prazer em trabalhar com o nosso banco

O nosso banco age honestamente

O nosso banco partilha informagéo

O nosso banco tem interesse em ajudar *

Apreciamos os valores e ideais do nosso banco

O nosso banco guia-se por principios idéneos

Estamos muito confiantes nas capacidades do nosso banco

As capacidades do banco sdo uma mais-valia para os clientes.

O nosso banco esta de boa vontade *

Ha uma grande empatia com os interlocutores do banco.

Tenho Confianca na utilizacédo do Servigo Caixadirecta Online

Quando realizamos operacdes através do Servigo Caixadirecta Online sabemos que este cumpre *

Quando aderimos e utilizamos o Servico Caixadirecta Online somos alertados para os procedimento de

Sentimos seguranca em efectuar transac¢des em on-line

No que diz respeito a “Satisfacdo”, baseada na escala de Likert de 5 pontos, onde o 1

corresponde — Totalmente insatisfeito; 2 — Insatisfeito; 3 — Mais ou menos satisfeito; 4-

Satisfeito, 5 — Totalmente satisfeito, adaptou-se a escala SERVQUAL proposta por

Parasuraman et al (1988), que atendendo ao crescente desenvolvimento da tecnologia nos

servigos, desenvolveu posteriormente um novo modelo, denominado e-SERVQUAL / e-SQ,

com dimens0@es especificas para determinar a qualidade dos servigos prestados em ambiente

digital e que também serviu de base para definicdo do conjunto de itens seguidamente

apresentados.
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Quadro 4 - Itens da Satisfacdo do Cliente

SATISFACAO QUANTO . . .

a rapidez/agilidade no atendimento de solicitagcdes *

a rapidez no atendimento de reclamacoes

a flexibilidade de resposta as solicitacdes

as formas de acesso ao gestor de conta *

a capacidade para individualizar/personalizar o servi¢o*

a velocidade de navegagéo do servigo.

ao preco dos produtos e servicos

a gama de produtos disponiveis no servi¢o on-line.

a qualidade dos produtos e servicos em geral

a comunicacéo (publicidade e promogao de vendas)

a troca/partilha de informacéo *

ao servico de reclamacao

a capacidade para individualizar/personalizar a relagao *

a disponibilidade para tirar davidas *

...a seguranca do servico NET

...ao0s horarios*

...a cortesia/simpatia dos trabalhadores do banco *

...a especializa¢ao/profissionalismo dos trabalhadores do banco

...a0 nivel da experiéncia e formacéo dos trabalhadores do banco*

* SERVQUAL

Por dltimo, é apresentada a variavel” Lealdade” que foi operacionalizada através de escala de
Likert de 5 pontos, variando de 1-Totalmente improvavel; 2 - Pouco provavel; 3-
Provavelmente; 4- Forte probabilidade e 5 — Certo. Baseado nas investigagfes desenvolvidas
por Baker et al (1999), Oliver (1999) e Pritchard et al (1999), referentes a Lealdade e nos
estudos de Parasuraman e Grewal (2000), que traduzem de uma forma geral a ideia de que a
qualidade apresentada por um servigo aumenta o valor percebido e consequentemente a

Lealdade do cliente.
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Quadro 5 — Itens do Compromisso Relacional (Lealdade) do Cliente

COMPROMISSO RELACIONAL

Qual a probabilidade de permanecer com o seu principal banco no préximo ano?

Qual a probabilidade de aceitar pagar mais caro pelos produtos/servicos fornecidos?

Qual a probabilidade de defender o seu banco quando alguém o critica?

Qual a probabilidade de aumentar o n de produtos/servigos comprados ao banco no longo prazo?

Qual a probabilidade de aumentar a frequéncia/ do movimento bancario?

Qual a probabilidade de reclamar quando o banco comete erros que lhe causam problemas?

Qual a probabilidade de permanecer com o banco quando comete erros que lhe causam problemas?

Qual a probabilidade de recomendar o seu banco a outrem?

Qual a probabilidade de elogiar o seu banco a alguém seu conhecido?

Qual a probabilidade de colaborar no que for necessario para que o seu Gestor de Cliente/conta cumpra o0s seus

objectivos?

Qual a probabilidade de aumentar a regularidade do movimento bancario?

3.5 A Elabora¢ao do Questionario

Segundo Zikmund (1997) e Hill e Hill (2000), o desenho do questionario é talvez o estadio
mais critico do método de investigacdo por inquérito. Elaborar um questionario parece a
partida tarefa facil mas, de um modo geral, resulta de um longo e cuidadoso trabalho. Para
além da dificuldade em contribuir um questionario ha outros problemas associados aos
estudos empiricos baseados em informacdes recolhidas através de questionario. S&o
exemplos alguns aspectos, tais como a heterogeneidade da amostra, a impossibilidade de
saber se a quem foi enviado ou entregue o questionario foi de facto a pessoa que o
preencheu, a possibilidade das respostas obtidas serem “oficializadas” assim como a

possibilidade de obter questionarios com perguntas sem respostas.

Apesar de todas as dificuldades e inconvenientes de uma investigacdo por questionario, este
método apresenta muitas vantagens, nomeadamente, a possibilidade de obter um conjunto de
respostas de pessoas em areas geograficamente diferentes, num curto periodo de tempo,
sem deslocacdes e a custos reduzidos. Uma vez que os questionarios tém caracter anénimo,
ha pois menor risco de distorcdo pela influéncia do investigador e de aumentar a
uniformizacdo da avaliagdo em virtude da natureza impessoal do instrumento (Lakatos e
Marconi, 1996).
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O questionario desenvolvido para este estudo é composto por quatro grelhas, sendo a
primeira grelha diferente, tendo em consideracdo que se destinam a duas amostras
independentes. Na parte final do questionario inseriu-se um campo para que os inquiridos,
caso pretendessem, entrassem em contacto e pudessem tirar qualquer divida ou expressar a
sua opinido e sugestdo. O questionario foi acompanhado de uma carta onde se explicavam
guais o0s objectivos gerais da investigacdo, indicando também as instrucbes de
preenchimento. Porque o préprio questionario, pode efectivamente influenciar a qualidade da
informacéo recolhida e os resultados subjacentes a esta investigacdo, foi inicialmente
realizado um pré — teste a 10 pessoas, convenientemente seleccionadas, havendo sempre a
preocupacdo em respeitar, tanto quanto possivel, a representatividade da populagéo, quer ao
nivel da idade, quer ao nivel do género e da formagdo académica. Através deste primeiro
teste efectuaram-se algumas alteracdes a versao inicial e posteriormente definiu-se, tendo por

base as variaveis apresentadas anteriormente, o questionario final.

3.6 Caracterizacao da Amostra

A administracdo do questionario tinha como objectivo alcangar o maior nimero possivel de
respostas, durante um espago de tempo relativamente curto. De forma a garantir uma rapida
resposta aos questionarios, foram utilizados trés métodos distintos. Em primeiro lugar utilizou-
se a amostra por conveniéncia, através da distribuicdo dos questionérios pela rede de
contactos do investigador. Para o efeito, limitou-se a amostra aos clientes particulares da

CGD no concelho de Torres Vedras.

Para o preenchimento dos questionarios os Unicos requisitos pré-estabelecidos aos inquiridos
foram: serem clientes particulares do segmento Massmarket e Caixa Azul da CGD e
utilizadores do servico Caixadirecta Online. Importa também referir que aos dois tipos de
inquiridos apresentados, foram distribuidos versdes diferentes do questionario. O processo de
recolha de informacéo decorreu durante o més de Abril e Maio de 2010. Foi um processo
demorado uma vez que as pessoas nem sempre estdo dispostas a responder a um
questionario, e pelo facto de este ter sido realizado durante o inicio do periodo de férias dos
clientes e dos funcionarios dos balcées da CGD, a quem foi pedida colaboracdo na
distribuicdo dos mesmos pela sua rede de contactos. Estes condicionalismos originaram a
gue de uma amostra de 300 clientes, apenas 90 responderam, o que representa uma taxa de
resposta de 30%. Os respondentes sdo maioritariamente do género feminino (68,9%), sédo
essencialmente jovens, estando a média das idades situada nos 36 anos. Relativamente a

formacéo base 72,2% tém formacao superior (quadro n° 6).
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Quadro 6 — Distribuigao dos Inquiridos por sexo

Percentagem
Masculino 311
Feminino 68.9
Ensino Bésico 1.1
Ensino Secundério 24.4
Ensino Superior 72.2
Ensino Técnico 2.2

Quadro 7 — Média das Idades dos Inquiridos

Idade Sexo Formagédo Base
Validados 90 90 90
Média 36,03 1,70 2,76
Mediana 32,05 2,00 3,00

3.7 Estudo da Consisténcia e Validade de Medidas

A elaboracdo deste estudo procura rodear-se dos mecanisSmos que permitam garantir a
fiabilidade e a validade das medidas das variaveis utilizadas no questionario. De forma a
garantir a consisténcia dos dados e a unidimensionalidade das medidas utilizadas, procedeu-
se ao refinamento das escalas. O processo utilizado para o efeito decorreu em duas fases
sequenciais: primeiramente foi feita uma andlise exploratéria seguida de uma analise de
fiabilidade.

. Analise Factorial

A analise factorial consiste numa andalise onde estdo incluidas um conjunto de técnicas
estatisticas visando a simplificacdo das diversas relagbes complexas que eventualmente
existam no conjunto das variaveis sujeitas a analise. Esta simplificacédo é feita de acordo com
um conjunto de factores comuns entre si, factores que estabelecem a ligagcéo entre variaveis
aparentemente independentes. Esta andlise permite reduzir o conjunto da dimensdo dos
dados sem que a informagdo existente desses mesmos dados se perca. Segundo Malhotra
(2004), a andlise factorial tem como finalidade provar uma maior compreensao do problema.
Este estudo envolveu numa primeira fase, a realizagdo de uma andlise exploratéria que
decorreu em 4 etapas:
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Na primeira, estima-se a matriz de correlacbes entre as variaveis e testa-se a validade da
aplicacdo deste tipo de andlise. Para o efeito, utilizou-se o teste de Bartlett, e a estatistica de
Kaiser - Meyer - Olkin (KMO). O teste KMO faz a comparacao entre as correlagdes simples e
parciais, existentes entre as variaveis. Malhotra (1996) recomenda 0,5 como valor minimo
para a estatistica KMO, isto é, valores iguais ou superiores a 0,5 indicam que, no geral, o
tamanho da amostra é adequado para os indicadores considerados. Em relacdo ao teste de
esfericidade de Bartlett, quando os valores do qui-quadrado obtidos sdo significativos (p
<0,05), significa que existe uma boa correlacdo entre as varidveis. Na segunda etapa da
analise factorial, extraimos os factores pelo método das componentes principais e depois de
termos testado os trés procedimentos possiveis para determinar o numero de factores:
representacao grafica dos valores proprios, proporcdo total da variancia explicada e o critério
de Kaiser (valor préprio superior a 1) (Pestana e Gageiro; 2000:390).

Na terceira etapa, para tornar as componentes mais facilmente interpretaveis, procedeu-se a
sua rotacdo através do método de rotacdo varimax proposto por Kaiser. E um método que
consiste em fazer a rotacdo ortogonal dos eixos que medem os coeficientes de correlacdo
entre cada variavel e o factor. Através deste algoritmo iterativo proposto por Kaiser pretende-
se que cada variavel tenha somente um coeficiente de correlagéo significativo com algum
factor a fim de alcancar a estrutura simples e, assim, aumentar a possibilidade de
interpretacdo do resultado. Consideramos que uma variavel contribui para explicar o factor
desde que o correspondente coeficiente de correlagdo seja igual ou superior a 0,5, conforme
procedimento adoptado pela generalidade dos investigadores. Por fim, podera determinar-se
o valor que os factores tém para cada variavel, isto &, construir a matriz dos "scores"
individuais e guarda-la para o teste das hip6teses. Existem varios métodos para estimar a

matriz dos "scores". Neste estudo optou-se pelo método de regressao.

Neste estudo foram realizadas 5 andlises factoriais cujos resultados se apresentam nos
proximos quadros. Obtivemos valores KMO iguais ou superiores a 0,7, valores que
consideram as andlises factoriais boas, permitindo a sua prossecuc¢do. Os valores qui-
guadrado obtidos sédo significativos (p <0,05) pelo rejeitamos a hipétese nula e concluimos
gue as variaveis sdo correlacionaveis, pelo que é possivel encontrar factores que ajudem a
explicar as correlacbes existentes (Quadro 8). Foi também verificada a variancia total
explicada em funcédo das componentes obtidas, que revela a percentagem de explicacdo dos
dados pelos factores. E possivel concluir que o critério da variancia explicada foi cumprido em

todas as analises efectuadas.
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Quadro 8 — Resultados de Analise Factorial Exploratdria e Analise de Consisténcia

Ne Itens Alfa KMO Teste Total da %
Cronbach Bartlett Explicada
Gestor Online 13 0,919 0,723 0,00 54,510%
Servico IB
o 0,00 63,574%
1) Eficiéncia 10 0,702 0,699
2) Eficacia 0,729
3) Relagéo 0,708
Satisfacao
0,00 58,229%
1) Sat.c/Empresa 12 0,819 0,820
2) Sat. c/VAR. MK 0,869
Confianca 21 0,946 0,886 0,00 49,807%
0,00
Lealdade 7 0,907 0,870 53,089%

= Analise de Fiabilidade

Esta analise tem como objectivo avaliar a fiabilidade interna das componentes extraidas de
cada item, e posteriormente refinar as escalas. De acordo com Hill e Hill (2000:149) a
avaliacdo do valor das medidas foi efectuada tendo em consideracdo a escala proposta no

guadro abaixo.

Quadro 9 — Avaliagao do Coeficiente Alfa

Excelente a>0.9
Bom a Entre 0.8 € 0.9

Razoavel a Entre 0.7 e 0.8
Fraco a Entre 0.6 € 0.7

Inaceitavel a Abaixo de 0.6

Fonte: Hill e Hill (2000:149)

De acordo com Murphy e Davidshofer (1988) e Numnnally (1978), a partir do momento em
qgue os itens indiquem alfas superiores a 0,7, as analises ja podem ser consideradas
razoaveis. Os resultados da analise de correlacédo entre itens, evidenciaram correla¢cdes muito
fortes, o que permite concluir que de um modo geral os resultados medem aquilo que
efectivamente se destinam a medir. Os valores dos Alfas de Cronbach apresentam-se no
guadro n°9, pelo que é possivel verificar que em todas as analises feitas o Alfa de Cronbach
encontrado apresenta valores entre o Razoavel, Bom e o Excelente, o que significa que, em

todas foi possivel verificar a consisténcia interna dos dados resultante da analise factorial.
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3.7.1 Anadlise das Componentes Principais

A analise factorial permite reduzir o conjunto dos itens utilizados para medir as variaveis
latentes num numero reduzido de componentes principais (factores), sem que a informacéao
inicial existente nesses mesmos dados se perca. Apresentam-se a seguir os resultados das
analises realizadas acompanhados da tentativa de interpretacdo e designacdo dos factores

extraidos em cada analise factorial.

Gestor Online:

Do conjunto de 16 itens usados para avaliar o papel do Gestor Online, foi extraido um factor
composto por 13 itens com correlagdes iguais ou superiores a 0,5. A designacao atribuida ao
factor tendo em consideracdo os itens que o constituem foi - Satisfagdo com o GOL. Foi
atribuida esta designacgéo pois todos os itens apresentados estavam direccionados para a
figura do GOL e tinham como principal objectivo perceber a importancia da existéncia de um
GOL, como ferramenta de um servi¢co disponibilizado pelo banco aos seus clientes (quadro
n°10).

Quadro 10 — Resultados da Andlise Factorial para GOL

Factor
1

Tenho plena Confianga no Gestor Online 0,873

Existe uma forte relagcao entre mim e o gestor online 0,867

Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para partilhar com ele as minhas 0,866
dificuldades

O Gestor Online d4-me um tratamento especial 0,811

Existe uma grande proximidade entre mim e o Gestor Online 0,769

O Gestor Online permite-me aumentar o grau de relacionamento com o meu banco. 0,720

O Gestor Online responde atempadamente a todas as minhas solicitagbes 0,701

O Gestor Online permite-me aproveitar as oportunidades de negdcio 0,684

O Gestor Online permite-me tomar boas decis6es de compra 0,682

O Gestor Online é um servigo muito Util 0.680

O Gestor Online permite-me entrar em contacto com o meu banco sempre que 0,673

preciso

Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para lhe pedir ajuda/conselhos 0,660

As propostas que o Gestor Online me apresenta séo muito interessantes 0,527

Valor Préprio 7,086

Variancia 54,510

Variancia Acumulada 54,510

Coeficiente Alfa de Cronbach 0,919
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Servigo Internet Banking

Dos 17 itens iniciais, 7 foram excluidos da AF por ndo terem correlacdo igual ou superior a
0,5. Do conjunto dos 10 itens, que evidenciaram correlacdes item-total estatisticamente fortes,
foram retirados 3 factores pela andlise de representacdo gréfica dos valores préprios e da
variancia explicada (63,574%). Esta analise permitiu uma melhor definicao e interpretacdo dos
factores extraidos. Com a solucéo encontrada verificou-se que a variavel Servico IB apresenta

trés factores, aos quais correspondem os itens apresentados no quadro n°11.

e Factor 1: Eficiéncia — Tem como principal objectivo saber qual a opinido dos clientes
relativamente ao Servico Caixadirecta Online, ao nivel da compreensédo, da adeséo e
da facilidade de conhecimento de novos produtos e servigos. Este factor pretende
avaliar o grau de eficiéncia que os clientes sentem ao utilizarem o Servico Caixadirecta

Online.

e Factor 2: Eficacia — Pretende-se averiguar qual a opinido dos clientes utilizadores do

Servico 1B, quanto ao grau de eficiéncia do Servigco Caixadirecta Online.
e Factor 3: Relacao — O factor niumero trés denomina-se “Relacao” e visa analisar em

gue medida o Servigo Caixadirecta Online permite aos clientes utilizadores do servico,

estabelecer uma relagdo de maior proximidade com o seu banco.
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Quadro 11 — Resultados da Anadlise Factorial para o Servigo IB, Caixadirecta On-line

Factores
1 2 3
O que mais me agrada no servico caixadirecta € estar disponivel 24h por dia, | 0,845
todos os dias da semana
Considero o processo de adesdo ao servi¢co de caixadirecta on-line de facil | 0,735
compreensao
O acesso ao caixadirecta on-line é facil 0,719
O Servico Caixadirecta Online permite-me conhecer todos os produtos | 0,671
bancarios.
O Servigo Caixadirecta Online é rapido 0.780
O Servigo Caixadirecta Online permite-me poupar muito tempo 0,775
A adesdo ao servigo Caixadirecta Online permitiu-me reduzir o nimero de 0,752
deslocacbes a agéncia.
O Caixadirecta Online permite-me tomar boas decisdes de compra. 0,835
A ad.eséo ao Servigo Caixadirecta Online permitiu-me aumentar o grau de 0.780
relacionamento com o meu banco. '
Ten_do em conta a experi_éncia ao Iongo_ do dltimo ano, o Servigo Caixadirecta 0.642
Online corresponde as minhas expectativas '
Valor Proprio | 3,169 1,955 1,234
Variancia [31,688| 19,548 | 12,337
Variancia Acumulada (31,688 51,237 | 63,574
Coeficiente Alfa de Cronbach | 0,702 0,729 0,708

Satisfagao

Dos 19 itens iniciais, 7 foram excluidos por ndo terem correlagdo igual ou superior a 0,5. Do
conjunto dos 12 itens, que evidenciaram correlagfes item-total estatisticamente fortes, foram
retirados 2 factores pela analise de representagéo grafica dos valores proprios e da variancia
explicada (58,229%). Esta andlise permitiu uma melhor definicdo e interpretacéo dos factores

extraidos.

e Factor 1: Satisfacdo com a Empresa — Este factor tem como principal objectivo
identificar o grau de Satisfacdo dos clientes com a empresa que trabalham,

nomeadamente: conhecimento, simpatia, rapidez e eficacia dos funcionarios.

e Factor 2: Satisfacdo com as Variaveis do Marketing — Pretende analisar a
Satisfacdo dos clientes face aos produtos e servicos disponiveis no Servico IB,

Caixadirecta On-line.
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Quadro 12 - Resultados da Andlise Factorial para a Satisfagao

Factores
Satisfagéo em relacéo 1 >

...a especializacéo/profissionalismo dos trabalhadores do banco 0,796
...a cortesia/simpatia dos trabalhadores do banco * 0,790
...a0 nivel da experiéncia e formagao dos trabalhadores do banco* 0,783
a flexibilidade de resposta as solicitacdes 0,747
a rapidez no atendimento de reclamacdes 0,669
...aos horarios* 0,667
as formas de acesso ao gestor de conta * 0,572
a disponibilidade para tirar davidas * 0,544

a gama de produtos disponiveis no servico on-line. 0,801

a qualidade dos produtos e servigos em geral 0,796

a comunicacao (publicidade e promogé&o de vendas) 0,768

ao preco dos produtos e servigcos 0,722

Valor Préprio 5,19 1,468

Variancia 45,995 12,234

Variancia Acumulada 45,995 58,229

Coeficiente Alfa de Cronbach 0,869 0,819

Confiancga

ApOs andlise do contetdo dos itens, decidiu-se que seriam eliminados 2 itens dos 23 itens
iniciais. Do conjunto dos 21 itens, foi extraido uma componente principal, através da analise

do grafico e o critério da variancia explicada, com um minimo de 50%.
e Factor 1: Confianca — O factor numero um denomina-se “Confianca” e visa analisar o

grau de Confianca existente entre os clientes, o banco e os servicos e produtos

disponiveis On-line.
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Quadro 13 — Resultados da Analise Factorial para a Confianga

Factor
1
O nosso banco guia-se por principios idoneos ,835
O nosso banco age honestamente ,816
Estamos muito confiantes nas capacidades do nosso banco ,803
Apreciamos os valores e ideais do nosso banco , 793
O nosso banco esta de boa vontade * ,786
O nosso banco tem interesse em ajudar * 775
O nosso banco responde as nossas solicitagées , 761
O nosso banco partilha informacéo .758
A nossa relagdo com o banco é de cooperagéo 741
Ha uma grande empatia com os interlocutores do banco. .738
Sentimos verdadeiro prazer em trabalhar com o nosso banco 716
O nosso banco compreende a nossa posi¢ao .686
O nosso banco esta disponivel para negociar connosco .685
O nosso banco preocupa-se com 0 nosso bem-estar 672
Quando 0 nosso banco assume um compromisso sabemos que cumpre * .656
O nosso banco conhece bem as nossas preferéncias .651
As capacidades do banco sdo uma mais-valia para os clientes .649
O nosso banco fez sacrificios por nés no passado 573
Tenho Confiang¢a na utilizacéo do Servigco Caixadirecta Online .556
Sentimos seguranca em efectuar transac¢des em on-line .526
Quando realizamos operacdes através do Servico Caixadirecta Online .510
sabemos que este cumpre *

Valor Préprio 10.460

Variancia 49,807

Variancia Acumulada 49,807

Coeficiente Alfa de Cronbach 0,946

Lealdade

Para terminar, a varidvel Lealdade também foi submetida a andlise factorial. Os 11 itens
iniciais ficaram reduzidos a apenas 7 itens agrupados em torno de um s6 factor designado de
Lealdade.

e Factor 1: Lealdade - Este factor pretende analisar o grau de Lealdade que os clientes
sentem para com o seu banco. Visa detectar se no futuro os clientes pretendem dar
continuidade a relacdo estabelecida com o seu banco, incrementando a relacao

negocial através da aquisicdo de mais produtos e servicos.
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Quadro 14 - Resultados da Anadlise Factorial para a Lealdade

Factor
1
Qual a probabilidade de aumentar o n de produtos/servicos comprados ao banco no 0,881
longo prazo?

Qual a probabilidade de aumentar a frequéncia/ do movimento bancario? 0,870
Qual a probabilidade de defender o seu banco quando alguém o critica? 0,829
Qual a probabilidade de aumentar a regularidade do movimento bancario? 0,821
Qual a probabilidade de elogiar o seu banco a alguém seu conhecido? 0,783
Qual a probabilidade de aceitar pagar mais caro pelos produtos/servigos fornecidos? 0,696
Qual a probabilidade de permanecer com o seu principal banco no préoximo ano? 0,691
Valor Proprio 4,778

Variancia 53,089

Varidncia Acumulada 53,089

Coeficiente Alfa de Cronbach 0,907

3.8 Técnicas Estatisticas Usadas para Testar as Hipoteses

As técnicas estatisticas usadas para testar as hipoteses foram a andlise de Correlagdo de
Pearson, a Analise de Regresséo Linear Simples, a Andlise de Regressdo Linear Multipla
para testar as hipéteses e o teste t para duas amostras independentes. A utilizacdo deste tipo
de analise exige a verificacdo de um conjunto de pressupostos. Segundo Murteira (1993:144)
“A correlagdo indica que os fendmenos ndo estao indissoluvelmente ligados, mas, sim, que a
intensidade de um é acompanhada tendencialmente (em media, com maior frequéncia) pela
intensidade do outro, no mesmo sentido ou em sentido inverso”. A utilizacdo desta andlise
assume o cumprimento do pressuposto de linearidade da relacdo. Caso se verifique que a
variagdo entre as variaveis segue em sentido contrario, ou seja, 0 crescimento de uma
variavel esta associado as diminuicdes de outra, esta associacdo pode ter um resultado
negativo.

De acordo com o quadro 8, deduzimos que, se um R de Pearson for 0,8 e outro for de 0,4,
nao significa que existe uma associacdo de um valor a dobrar. A comparacdo dos dois
coeficientes deve ser feita da seguinte maneira: R?, permitindo identificar a % de variacdo de
uma variavel explicada pela outra. Os valores podem variar entre 0 e 1, sendo que, quanto
mais préximo de 1, maior sera a % de variacdo de uma variavel que é explicada pela outra.
(Pestana e Gageiro; 2005: 179). Neste sentido, é possivel verificar que na regressao, as
correlagcdes que medem o grau de associacao entre a variavel dependente e as variaveis
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independentes, prevé a variavel dependente. A andlise de correlacdo visa o cumprimento do
pressuposto de linearidade da relacdo entre as variaveis independentes e a variavel

dependente e o pressuposto da normalidade das distribuictes.

O Modelo de Regressao Linear Simples (MRLS), visa analisar a relacdo entre duas variaveis
de natureza quantitativa X e Y, que tendencialmente é representada numa linha recta
(Pestana e Gageiro; 2005: 560), enquanto, o Modelo de Analise de Regressao Linear Mdltipla
(MRLM) visa determinar as correlacdes entre as varidveis prevendo o efeito que um conjunto
de varidveis independentes 19[1] tera face a uma variavel dependente 20[2], sendo que, 0S
coeficientes que indicam esses efeitos denominam-se coeficientes de regressdo parciais (

B’s).

1M variavel independente (X'S)

2021 yariavel dependente (Y)
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4. ESTUDO EMPIRICO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

ApoOs apresentacdo dos quadros e tabelas referentes a analise factorial exploratéria e de
fiabilidade das variaveis, resultante da apresentacdo do quadro conceptual e metodolégico,
vao ser apresentados e discutidos os resultados apurados.

De acordo com o Quadro 8, que resume todos os valores anteriormente apresentados, é
possivel analisar que grande parte das varidveis apresenta resultados muito bons, o que
indica que h& efectivamente uma boa consisténcia interna (Alfa de Cronbach superior a 0,8).
Verifica-se que a capacidade explicativa da variancia apresenta valores iguais ou superiores a
50%, o que indica que as escalas existentes sao fortes. No conjunto dos itens apresentados
verificam-se fortes correlagfes item total, uma vez que medem 0s conceitos que pretendem
medir. Dos trés conceitos unidimensionais encontrados, apresentam alfas superiores a 0, 9, o
gue permite concluir que o questionario operacionaliza um conjunto de escalas fiaveis,
susceptiveis de medir o conjunto de variaveis latentes proposto. Os resultados mostram que
as variaveis latentes, Servico IB e a Satisfacdo sdo conceitos multidimensionais®!, sendo o
primeiro medido por trés dimensdes e o segundo medido por duas dimensdes, todas
unidimensionais. Quanto as restantes variaveis, GOL, Confianca e Lealdade, os resultados

mostram que séo conceitos unidimensionais, medidos apenas por uma dimensao.

Apos analise individual de cada variavel, foi utilizada Analise de Correlagdo de Pearson, a
Andlise de Regressao Linear Simples e a Andlise de Regresséo Linear Mdltipla para testar as
hipoteses. A utilizacdo deste tipo de andlise, designadas como técnicas estatisticas, exige a
verificacdo de um conjunto de pressupostos e neste sentido, antes da aplicacéo da analise de
Correlacdo de Pearson, foi necessario verificar a linearidade entre as variaveis através dos
diagramas de disperséo, a normalidade das distribuicdes e a analise dos graus de assimetria
e de curtose. O software estatistico de andlise de dados que permitiu a utilizacdo desta
técnica foi 0 SPSS. Utilizou-se também o Método de Stepwise®’. Segundo Murteira (1993:144)
“A correlagdo indica que os fendmenos ndo estdo indissoluvelmente ligados, mas, sim, que a
intensidade de um é acompanhada tendencialmente (em media, com maior frequéncia) pela
intensidade do outro, no mesmo sentido ou em sentido inverso”. A utilizacdo desta andlise

assume o cumprimento do pressuposto de linearidade da relacdo. Caso se verifique, que o

1 S50 medidos por duas ou mais dimensdes.
2 0 Método de Stepwise tem como objectivo analisar apenas as variaveis mais Uteis ao modelo, o

método determina a variavel mais importante, incluindo outras variaveis por ordem de importancia.
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crescimento de uma variavel esta associado as diminuicées de outra, a associacdo entre as

varidveis pode ter um resultado negativo.

Quadro 15 — Valores para o R positivos

< menor que 0,2 Associacédo linear muito baixa
0,2e0,39 Associagéo linear baixa
0,4 e 0,69 Associagao linear moderada
0,7 e 0,89 Associacgédo linear alta
09e1l Associagdo muito alta

Fonte: Adaptado Pestana e Gageiro (2005:179)

De acordo com o Quadro 15, deduzimos que, se um R de Pearson for 0,8 e outro for de 0,4,
nao significa que existe uma associacdo de um valor a dobrar. A comparagdao dos dois
coeficientes deve ser feita da seguinte maneira: R?, permitindo identificar a % de variacdo de
uma variavel explicada pela outra. Os valores podem variar entre 0 e 1, sendo que, quanto
mais préximo de 1, maior serd a % de variacdo de uma variavel que é explicada pela outra
(Pestana e Gageiro; 2005:179). Neste sentido, € possivel verificar que na regressao, as
correlagcdes que medem o grau de associacdo entre a variavel dependente e as variaveis
independentes, prevéem a variavel dependente. A analise de correlacdo visa o cumprimento
do pressuposto de linearidade da relacdo entre as variaveis independentes e a variavel
dependente e o pressuposto da normalidade das distribuicdes.

O Modelo de Regressao Linear Simples (MRLS), visa analisar a relacéo entre duas variaveis
de natureza quantitativa X e Y, que tendencialmente é representada numa linha recta
(Pestana e Gageiro; 2005: 560), enquanto o Modelo de Analise de Regressao Linear Mdltipla
(MRLM), visa determinar as correlagfes entre as variaveis prevendo o efeito que um conjunto
de variaveis independentes® ter4 face a uma variavel dependente?®, sendo que, os
coeficientes que indicam esses efeitos denominam-se coeficientes de regressao parciais ( B’s)
Neste sentido, e de forma a encontrar uma boa explicacdo para o desempenho dos factores
apresentados, procurou-se identificar um conjunto de variaveis que expliquem a influéncia do
GOL, Servico IB, Satisfagdo, Confianca e a Lealdade na relagdo estabelecida entre o cliente e

0 banco. Sao 12 as hip6teses que seguidamente serdo apresentadas e testadas.

% variavel independente (X'S)

* variavel dependente (Y)
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4.1 Os Determinantes da Satisfacao

A primeira hipétese a ser apresentada testa a influéncia da presenca de um empregado de
contacto, no caso em analise, o GOL, no Servico Caixadirecta Online sobre a Satisfacéo
manifestada pelos clientes perante as Variaveis do Marketing (Preco, Produto, Distribuicdo e
Producéo) e a Empresa.

e H1: O GOL influéncia positivamente a Satisfacao

H1.1: O GOL influéncia positivamente a Satisfacdo com as Varidveis do Marketing

Gestor H1.1
On-line -

v

Sat. Com Variaveis

Marketing

Figura 6 — Modelo Operacional 1.1 para GOL / Satisfagdo VM

H1.2: O GOL influéncia positivamente a Satisfacdao com a Empresa

Gestor H1.2
On-line > Sat. C/ Empresa

Figura 7 — Modelo Operacional 1.2 para GOL / Satisfacdo Empresa

De acordo com o quadro 16, os resultados evidenciam a existéncia de correlagbes positivas,
estatisticamente significativas no que respeita a p <0,01 entre 0 GOL e a Satisfagdo com as
Variaveis do Marketing (R de Pearson =0,492 com sig. =0,001). Pelo facto de existir uma
associacao linear relativamente forte entre o0 GOL e a variavel independente, “Satisfacéo c/
Variaveis do Marketing”, permite concluir que esta tem capacidade para prever o nivel de

Satisfacdo dos clientes face a existéncia do GOL.

De forma a confirmar o resultado, estimou-se o Modelo de Regressdo Linear Simples,
verificando-se a existéncia de apenas uma varidvel independente (X), sendo que foi
necessaria a confirmacao dos seguintes pressupostos: a linearidade do fenébmeno em andlise;
independéncia das observagfes de Y; normalidade da distribuicdo da variavel dependente

(variancia e média constante), ndo auto-correlacdo dos residuos e a confirmagcdo da
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normalidade da variavel residual aleatéria residual com média e varidncia constante
(homocedasticidade). Feita a andlise de todos os pressupostos, foi possivel a confirmacao e

prosseguiu-se com a estimacdo do MRLS.

Quadro 16 — Resultados da Regressao Simples: Factores Explicativos da Satisfagdo

RSquare Coeficiente
Change Beta T

Satisfa¢édo

. 0,242 0,492 3,487*
Variaveis

Marketing
Modelo Total
R2
Ajustado=0,222
df =39

F =12,159 **
| A. Dependente Variable: Satisfagdo com as Variaveis Marketing.

** p<0,01

Através do quadrol6, verifica-se que as Variaveis do Marketing explicam 24,2% da variagao
da Satisfacdo com o Servico GOL. Em termos gerais, e considerando o R? ajustado, 0s
resultados da regress&o explicam 22, 2% da variancia da Satisfacéo do cliente com GOL (R?
Ajustado = 0,222, F =12,159, p <0,01).

O nivel de significancia que esta associado ao teste F € reduzido, o que implica a rejeicéo da
hipotese nula de os coeficientes dos parametros das variaveis independentes serem nulos.
Desta forma, é possivel concluir que o MRLS é valido. E possivel concluir que os valores
apresentados para o teste t para a dimensao da Satisfacdo com as Variaveis do Marketing
sdo significativos, logo as Variaveis do Marketing tém capacidade para ajudar a explicar de
forma positiva a Satisfacdo do cliente ao utilizar o Servico Caixadirecta Online com GOL.
Neste sentido, a hipétese H1.1, que prevé a influéncia positiva entre as Variaveis do
Marketing e o GOL foi corroborada (8, =0,492, t =3,487, p <0,01). Em relacao a hipotese H1.2,
qgue prevé a influéncia positiva entre a Satisfagdo com a Empresa e o GOL, esta néo foi

corroborada, uma vez que, ndo existe qualquer relagdo entre as variaveis.
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e H4: O Servico IB, Caixadirecta On-line influencia positivamente a Satisfacao

H4.1: O Servico IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Satisfacao

com Empresa.

Servico IB
Eficiéncia

Servico IB
Eficacia

Satisfacéo
com
Empresa

Servico IB
Relacéo

Figura 8 — Modelo Operacional 4.1 para IB / Satisfacdo Empresa

Analisando o Quadro 17, verifica-se a existéncia de correlagbes positivas, estatisticamente
significativas ao nivel p <0,05, entre o nivel de Satisfacdo com a Empresa e a Eficiéncia, (R
Pearson=0,334 sig=0,05) o que faz prever que as variaveis sdo capazes de prever o grau de
Satisfacdo dos clientes com a Empresa através da utilizacéo do Servico IB.

Quadro 17 — Resultados Explicativos do Servigo IB/ Satisfagdo com a Empresa

RSquare Coeficiente
Change Beta T
A 0,112 0,334 2,459*
Eficiéncia
Eficacia 0,253 e
< 0,034 0,237
Relagéo
Modelo Total
R? Ajustado= 0,093
df =49
F=6,045"*
**n < 0,001 | A. Dependente Variable: Satisfagdo com a empresa.
*p<0,05

A confirmacéao foi feita através do MRLM, pelo método stepwise. Verifica-se que das trés
variaveis correspondentes as hipéteses apresentadas, apenas uma delas passa no teste t de
significAncia ao nivel de 5%. A variavel Servico IB -Eficiéncia tem um coeficiente positivo 8 =

0,334, o que representa que ao nivel da Eficiéncia, o Servico Caixadirecta Online tem
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capacidade para explicar, ainda que de forma moderada, o comportamento da Satisfacdo dos
clientes em relacdo a Empresa (R2 Ajustado = 0,093, F=6,045, p <0,05) Deste modo, a
hipotese H4.1 , foi corroborada (quadro 17). As dimensdes Eficacia e Relagdo do Servico
Caixadirecta Online foram excluidas do modelo, ndo apresentando capacidade para explicar
variagbes na Satisfacéo dos clientes com a Empresa. Neste sentido, as hipoteses: H4.1, e
H4.1, nado foram corroboradas, pelo que apenas podemos considerar parcialmente

corroborada a hipétese H4.1.

H4.2: O Servico IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Satisfacao

com as Variaveis do Marketing.

Servico IB
Eficiéncia

Servico IB
Eficacia

Satisfacéo c/
Variaveis
Marketing

Servico IB
Relacéo

Figura 9 — Modelo Operacional 4.2 para IB / Satisfagdo VM

Os resultados das Correlacdes de Pearson (quadro 18) mostram que a Satisfacdo com as
Variaveis do Marketing esta positivamente associada com duas dimensdes do Servico IB: a
Relacdo (Pearson = 0,5130, e sig=0,000) e a Eficiéncia (Pearson = 0,343 e sig=0,01).
Significa que a medida aumenta a eficiéncia e melhora a relacdo no Servigo IB Caixadirecta,
aumenta a Satisfacdo dos clientes com as Variaveis do Marketing: Produtos, Preco,
Distribuicdo e Producéo, disponibilizados pela entidade bancaria com a qual mantém uma
relacéo.
Os resultados do MRLM (quadro 18) mostram que a Eficiéncia do Servi¢o 1B, Caixadirecta
On-line explica 26,3% da Satisfacdo dos clientes com o Marketing, a Relacédo estabelecida
com o Servico 1B, Caixadirecta On-line, acrescenta uma explicacdo adicional de 11,8%. Em
termos gerais e considerando o R? Ajustado, os resultados explicam 35,5% da variancia da
Satisfacdo com as Variaveis do Marketing (R2 Ajustado = 0,355, F=14,482, p> 0,001).
Podemos, pois, considerar corroboradas as hipoteses H4.2 , e H4.2.,. A dimens&o Eficiéncia
e Relacdo tém um coeficiente B positivo, estatisticamente significativo ( f =0,543 e 3=0,343).
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Quadro 18 - Factores Explicativos do Servigo IB / Satisfa¢do ¢/ VM

RSquare Coeficiente

Change Beta T
a) Servigo IB —Efciéncia ,263 0,343 2,992%
b) Servico IB - Eficacia 0,022 0,191
c) Servigo IB — Relagdo ,118 0,513 4,474**

Modelo Total

R Square = 0,381
R%Ajustado = 0,355
df=1

F=14,482**

** < 0,001 | a. Dependent Variable: SATISFACAO VM
*p<0,05

4.2 Os Determinantes da Confianga

H3: O GOL influencia positivamente a Confianca

Gestor

On-line H3

v

Figura 10 — Modelo Operacional 3 para GOL / Confianca

Os resultados do quadro 19 evidenciam correlagfes positivas, estatisticamente significativas
ao nivel p< 0,01 entre o0 GOL e a Confianca do cliente (R de Pearson =0,691 com sig=0,000).
Depois da confirmagéo dos pressupostos da linearidade do fendmeno para H3, confirmou-se
a existéncia de associagOes lineares fortes entre 0 GOL e a Confianga, o que leva a pensar
gue esta tem capacidade de explicar a influéncia do GOL nos clientes. No sentido de se

confirmar, estimou-se o MRLS, que posteriormente se confirmou valido para esta hipotese.
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Quadro 19 - Factores Explicativos do GOL / Confiancga

RSquare Coeficiente
Change Beta T
i 0,478 0,691 6,91**
Confianca
Modelo Total
R°Ajustado=0,464
df =39
F = 34,738**

**p < 0,001 |A.Dependente Variable: Confianga

O quadro 19 indica que 47,8 % (R? da variacdo do uso do Servico IB com GOL é explicado
pela Confianca sentida pelos clientes. Sendo o R? ajustado de 46,4%, em termos gerais,
podemos considerar que os resultados da regresséo explicam 46,4% da variancia do uso do
Servigo com GOL. A hipotese foi testada ao nivel da sua significancia estatistica, estando o
teste F, associado a um nivel de significancia reduzida (p <0,001). Perante esta situacgao,
verifica-se a rejeicdo da hipotese nula, concluindo-se que a Hip6tese H3 € significativa.
Observa-se que a variavel “Confiangca” apresenta um coeficiente B positivo (B = 0,691),
estatisticamente bastante significativo. Conclui-se que esta hip6tese foi corroborada, e que a

“Confianca” influencia de forma positiva o uso do Servigo Caixa Directa On-line com GOL.

H6: O Servico IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Confianga

Servico IB
Eficiéncia

Servico IB

Eficacia H6,

%’

Figura 11 — Modelo Operacional 6 para IB / Confianca

v

Servico IB
Relacao
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Através do quadro 20, constata-se que as dimensfes Eficiéncia e Relagdo no Servico IB
apresentam uma correlacdo estatisticamente significativa com a Confianca (Pearson = 0,422
sig=0,001 e 0,369, sig=0,001). Significa que a Eficiéncia e a Relacdo quando incrementada
através do Caixadirecta On-line influencia a Confianca dos clientes De acordo com as
hipéteses de investigacdo, pretende-se analisar as relagdes positivas entre a Confianca e as 3

dimensdes do Servigo 1B, Caixadirecta On-line: Eficiéncia H6,; Eficacia H6y), e Relagéo H6

Quadro 20 - Factores Explicativos do Servigo IB / Confianga

RSquare Coeficiente

Change Beta T
a) Servico IB -Efciéncia 0,178 0,422 3,493*
b) Servico IB - Eficicia
¢) Servico IB — Relacdo 0,136 0,369 3,058*
Modelo Total

R Square Change= 0,314
R? Ajustado = 0,285

df =49

F=10,777*

**p<0,01
*p <0,05

Os resultados do MRLM (quadro 20) mostram que a Eficiéncia do Servi¢o 1B, Caixadirecta
On-line explica 17,8% da Confianca dos clientes com o Servigo 1B, Caixadirecta On-line, a
Relagdo estabelecida com o Servigo IB, Caixadirecta On-line acrescenta uma explicacdo
adicional de 13,6%. Em termos gerais, e considerando o R? Ajustado, os resultados explicam
28,5% da variancia da Confianga (R2 Ajustado = 0,285, F=10,777, p> 0,01).

Podemos, pois, considerar corroboradas as hipoteses Eficiéncia H6, e Relagéo H6. Existe um
coeficiente B positivo, estatisticamente significativo ( B =0,422 e $=0,369) entre o nivel de
Confianca e a Eficiéncia e entre a Confianca e a Relacdo. As associacbes lineares
significativamente fortes indicam que as variaveis independentes sao capazes de prever o
grau de Confianca dos clientes ao utilizarem do Servigo IB, Caixadirecta On-line. Verifica-se
gue das trés variaveis, apenas duas delas passam no teste t de significancia ao nivel de 5%.
Neste sentido, a Eficacia por ndo apresentar um nivel de significancia estatistica foi excluida

da andlise. Conclui-se que a hipétese H6 foi parcialmente corroborada.
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H7: A Satisfacdo influéncia positivamente a Confianca

Satisfacao c/
Variaveis

Marketing H7.1

Satisfacao c/ H7.2

Empresa

Figura 12 — Modelo Operacional 7 para Satisfa¢céo / Confianca

Os resultados das correlagcdes de Pearson (quadro 21) mostram que a Confianca esta
positivamente associada as duas dimensfes da Satisfacdo: a Satisfacdo com as Variaveis do
Marketing (Pearson = 0,675 com sig=0,000) e a Satisfacdo com a Empresa (Pearson = 0,480
com sig=0,000). Significa que quando o cliente esta satisfeito com os Produtos, Servicos,
Precos e Distribuicdo apresentados pelo banco aumenta o nivel de Confianga com a Entidade
Bancéria. O mesmo acontece com a dimensado da Satisfagdo com Empresa, o que significa
que, quando o cliente esta satisfeito com a Instituigdo Bancaria com a qual trabalha sente-se
mais confiante e predisposto a negociar. Para confirmar as hip6teses H7.1 e H7.2, utilizou-se
para além da Andlise de Correlacdo de Pearson a Andlise de Regressdo Linear Mdultipla
(quadro 21).

Quadro 21 - Factores Explicativos da Satisfagdo / Confianga.

RSquare Coeficiente

Change Beta T
a) Satisfacdo c/ Var. MK 0,456 0,675 11,234*
b) Satisfacdo ¢/ Empresa 0,230 0,480 7,985

Modelo Total

R Square Change=0,686
R’ Ajustado = 0,679

df =87

F = 94,979**

**p <0,01
*xn <0,001
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A Satisfacdo dos clientes com as Variaveis do Marketing explica 45,6% da variacdo da
Confianca dos clientes enquanto a Satisfacdo com a Empresa acrescenta uma explicacdo
adicional de 23%.Em termos gerais, e considerando o R? Ajustado, os resultados explicam
67,9% da variancia da Confianca dos clientes (R2 Ajustado = 0,679, F=94,979, p> 0,001). A
hipétese H7.1 que prevé uma relagdo positiva entre a Satisfacdo com as Variaveis do
Marketing e a Confianca (=0,675, p <0,001) e a H7.2 que também prevé uma relacéo positiva

entre a Satisfacdo com a Empresa e a Confianca (=0,480, p <0,001) foram corroboradas.

4.3 Os Determinantes da Lealdade

H2: O GOL influencia positivamente a Lealdade

A segunda hipétese apresentada testa a influéncia do GOL sobre a Lealdade que os clientes

manifestam pelo facto de terem o Servi¢co Caixadirecta Online com GOL.

Gestor H2
On-line Lealdade

Figura 13 — Modelo Operacional 2 para GOL/ Lealdade

Analisando o quadro 22, confirma-se a existéncia de correlagBes positivas, estatisticamente
significativas no que respeita a p <0,001 entre 0 GOL e a Lealdade (R de Pearson =0,556 com
sig=0,000). Conclui-se também que existe uma associacao linear relativamente forte entre o
GOL e a “Lealdade”, o que representa que esta tem capacidade para prever o nivel de
Lealdade dos clientes face a existéncia da “figura” GOL. O R? é de 31% e o R? ajustado é de
29,1%, o que permite concluir que o Servico Caixadirecta com GOL influencia 31% o
comportamento do cliente utilizador do Servico ao nivel da Lealdade do cliente para com o

seu banco.
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Quadro 22 - Factores Explicativos do GOL / Lealdade

RSquare Coeficiente

Change Beta t
Lealdade 0,310 0,558 4127
Modelo Total
R? Ajustado =0,291
df =39
F = 17,034**

**p<0,001| A.Dependente Variable: Lealdade

A Hipétese foi testada ao nivel da sua significAncia estatistica através do teste F, e foi
possivel verificar que o MRLS é valido. A variavel Lealdade apresenta um coeficiente 3 =
0,556, o que significa que o GOL influencia de forma positiva e significativa a Lealdade dos
clientes. A hipotese H2, que prevé a influéncia positiva entre o0 GOL e a Lealdade foi
corroborada (B, =0,556, p <0,001).

H5:0 Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Lealdade.

Servico IB
Eficiéncia

Servico IB

Eficacia H5p

Lealdade

v

Servico IB
Relacéo

Figura 14 — Modelo Operacional 5 para IB / Lealdade

Da andlise do quadro 23, constata-se que apenas a dimensdo relacdo no Servico IB
apresenta uma correlacdo estatisticamente significativa com a Lealdade (Pearson = 0,446, e
sig=0,001). Significa que a medida que melhora a relagdo no Servi¢o IB aumenta da Lealdade

dos clientes.
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Quadro 23 - Factores Explicativos do Servigo IB / Lealdade

RSquare Coeficiente

Change T
a) Servico IB -Efciéncia 1,699
b) Servico IB - Eficacia 1,498
c) Servico IB — Relacdo 0,199 3,456

Modelo Total

R’ Ajustado = 0,183
df =49
F =11,942%

R Square Change=0,199

a. Predictors in the Model: (Constant), Relagdo

** p< 0,01

A estimacdo do MRLM confirmou os resultados anteriores. O R? ajustado indica que a

dimensdo Relacdo no servigo IB explica 18,3% da variagdo da Lealdade dos clientes para

com o seu banco. H& uma relac@o positiva entre as variaveis Relacdo no Servico IB e a

Lealdade dos clientes ( B = 0,446, p <0,01). Podemos considerar corroborada a hipotese H5),

As dimensfes Eficiéncia e Eficacia no Servico IB foram excluidas do modelo por nao

apresentarem capacidade explicativa do comportamento da variavel dependente. Assim,

Hipoteses H5, e H5,) ndo foram corroboradas pelos resultados (quadro 23).

H8: Satisfacdo influencia positivamente a Lealdade

H9: Confianca influéncia positivamente a Lealdade.

Satisfacéo c/
Variaveis
Marketing

Satisfacao c/
Empresa

H8.2

H9

Figura 15 — Modelo Operacional 8 e 9 da Lealdade

v

Lealdade
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A Hipoétese H8 originou a subdivisdo em HB8.1 - A Satisfacdo com as Variaveis do Marketing
influéncia positivamente a Lealdade e H8.2 - A Satisfacdo com Empresa influéncia
positivamente a Lealdade. As correlagcbes de Pearson mostram que, a Lealdade esta
positivamente associada a duas dimensfes da Satisfacdo: Satisfacdo com as Variaveis do
Marketing (Pearson = 0,581 e sig=0,000); Satisfacdo com a Empresa (Pearson = 0,252 e
sig=0,05) e a Confianca (Pearson = 0,744 e sig=0,000). Pelo facto de existir associacdes
lineares fortes entre a Lealdade e as variaveis apresentadas, permite verificar que a
Satisfacdo com as Variaveis do Marketing, a Satisfacdo com a Empresa e a Confianca
explicam, pelo menos parcialmente, a Lealdade dos clientes face a Instituicdo Bancéaria com a

qgual trabalham.

Os resultados do MRLM (quadro 24) evidenciaram que a Confianca explica 55,3% da variagéo
da Lealdade dos clientes (R Square =0,553, F =109,003, p> 0,001). O valor apresentado para
a Confianca explica a for¢ca que esta dimensédo representa para a opinido dos clientes (B =
0,744). As dimensbBes da Satisfacdo foram excluidas do modelo, ndo evidenciando
capacidade para explicar o comportamento da Lealdade dos clientes. A Confianca tem
influéncia significativa sobre a Lealdade. Logo podemos afirmar que a hipétese H9 foi

corroborada pelos resultados.

Quadro 24 - Factores Explicativos da Satisfa¢do / Lealdade

RSquare Coeficiente

Change Beta T
Confianga 0,553 0,744 10,440%*
Satisfagdo ¢/ Var. MK 0,338 0,581 7,009**
Satisfagdo ¢/ Empresa 0,064 0,252 3,042**
Modelo Total
R’ Ajustado = 0,548
df =89
F = 109,003**
*p<0,001

BN

Atendendo a importancia que a literatura confere a Satisfacdo como antecedente da
Lealdade, decidiu-se também estimar o modelo com apenas as dimensdes da Satisfagdo. Os
resultados (quadro 24) permitem averiguar que a Satisfacdo dos clientes com as Variaveis do
Marketing explica 33,8% da variagdo da Lealdade dos clientes. Isto €, os clientes quando
Satisfeitos com o Preco, Produto, Distribuicdo e Producéo praticados pela Entidade Bancéria,
estdo mais predispostos a continuar a trabalhar com “aquele” banco. A Satisfacdo com a
Empresa acrescenta uma explicacdo adicional de 6,4% a vontade de dar continuidade a

relac@o estabelecida, isto é, & Lealdade. Em termos gerais, e tendo em conta o R Square, 0s
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resultados explicam 40,2% da varidncia da Lealdade dos clientes (R Square = 0,402,
F=29,192, p> 0,001). Comparando os resultados dos dois modelos, podemos constatar que
na banca comercial a Confianca € determinante para explicar a Lealdade dos clientes, sendo

0 seu efeito superior a variacdo das duas dimensdes da Satisfacao juntas.

As duas dimensfes da Satisfacdo, quando isoladas, tém capacidade para ajudar a explicar a
Lealdade dos clientes, contudo, quando analisadas em conjunto com a Confianca perdem
forca, permitindo mesmo concluir que quer a Satisfacdo dos clientes com as Variaveis do
Marketing quer a Satisfacdo com a Empresa, ndo apresentam significancia estatistica, e por
isso mesmo foram excluidas do modelo. Neste sentido, no modelo representado na figura 15,
as hipoteses H8.1 e H8.2 nao foram corroboradas.

4.4 Diferencas de Comportamento dos Clientes com ou sem
GOL

Pretende-se averiguar se ha efectivamente diferencas entre o nivel de Satisfacdo, Confianca
e Lealdade entre os clientes que utilizam o Servi¢o IB, Caixadirecta On-line com GOL e os
clientes utilizadores do Servico IB, Caixadirecta On-line sem GOL. Para o efeito utilizou-se o
teste t para as duas amostras independentes, que segundo Pestana e Gageiro (2005:229-
235), “...aplica-se sempre que se pretende comparar as médias de uma variavel quantitativa
em dois grupos diferentes de sujeitos e se desconhecem as respectivas variancias
populacionais.” Face ao numero de observacdes ser superior a 30 em ambos 0s grupos, ndo
€ necessario as variaveis em analise tenham distribuicdo normal para que seja possivel a
aplicacdo do teste t. Os resultados do teste t podem ser observados no quadro 25 e visam

testar as hip6teses abaixo:

H10: Ha diferenca significativa na Satisfacao entre os clientes com GOL e os

clientes sem GOL

H11:H3a diferenca significativa na Confianca entre os clientes com GOL e os

clientes sem GOL

H12: Ha diferenga significativa na Lealdade entre os clientes com GOL e os

clientes sem GOL
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Quadro 25 — Resultados Médios e Desvio Padrdo das Variaveis analisadas

_ Desvio
Com e Sem GOL N Média .
Padrao
C/ GOL 40| ,0013181 ,95769020
CONFIANCA
S/ GOL 50| -,0010545 1,04227210
C/ GOL 40| -,0127719 ,89570112
LEALDADE
S/ GOL 50| ,0102175 1,08514380
C/ GOL 40| -,0398852 ,85857876
SAT EMPRE
S/ GOL 50| ,0319081 1,10782300
SATISFACAO C/ GOL 40| -,0633891 ,92942896
VARIAVEIS DO MK S/ GOL 50| ,0507113 1,05965918

Quadro 26 — Resultados do Teste t

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. 95% Confidence Interval of
(2- Mean Std. Error the Difference
F [Sig.| t Df |tailed)| Difference |Difference| Lower Upper
CONFIANCA C/GOL | ,961{,330] ,011 88| ,991| ,00237261|,21333378| -,42158344 ,42632866
S/ GOL ,011186,273| ,991| ,00237261(,21131939] -,41769747 ,42244270
LEALDADE C/GOL [1,392/,241(-,108 88| ,914| ,02298937|,21331985| -,44691775 ,40093900
S/ GOL -,110|87,900| ,913(-,02298937|,20882470| -,43799116 ,39201241
SATISFACAO C/GOL |3,015|,086|-,337 88| ,737|-,07179328|,21319660| -,49547673 ,35189017
EMPRESA ¢/ GoL -,346(87,927| ,730|-,07179328|,20730261| - 48376845 ,34018189
SATISFACAO C/GOL | ,484(,488|-,536 88| ,594(-,11410038|,21298690| -,53736709 ,30916634
VM S/ GOL -,544187,218| ,588(-,11410038|,20988927| -,53126333 ,30306258

N&o existe diferenca significativa nos niveis de Satisfacdo entre os clientes utilizadores do
Servigo 1B, Caixadirecta On-line sem GOL e os clientes utilizadores do Servigo IB,
Caixadirecta On-line com GOL. Os resultados mostram que o facto de existir um servico
inovador com a inclusdo de um empregado “virtual” ndo evidencia diferengas estatisticamente
significativas, e desta forma, este servico ndo é classificado pelos clientes como uma mais-
valia, ao nivel da Satisfacdo com a Empresa e com os Produtos, Distribuicdo, Preco e

Producao (Variaveis do Marketing). Deste modo, os resultados nao corroboraram a hip6tese
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H10. N&o ha diferenca significativa na Satisfacdo entre os clientes com GOL e os clientes sem
GOL. De igual modo, os resultados ndo evidenciaram diferencas de média de Confianca do
cliente no banco entre os clientes utilizadores do Servi¢co Caixadirecta Online com GOL e dos
utilizadores do Servico sem GOL. Assim, hdo podemos dar por corroborada a hipétese H11. A
existéncia de um empregado de contacto “virtual’ no servico ndo é factor essencial para a
incrementacdo da Confianca do cliente quer com o servigco quer com a Instituicdo Bancaria

gue trabalha.

O principal objectivo consiste em analisar se efectivamente a Lealdade dos clientes
utilizadores do Servico Caixadirecta Online com GOL e significativamente diferente da
Lealdade dos utilizadores do Servico sem GOL. A semelhanca dos resultados anteriores,
também ndo hé diferencas significativas entre a Lealdade dos clientes utilizadores do Servigo
com GOL e sem GOL, o que evidencia também nesta hiptese que a existéncia de um
empregado de contacto “virtual” no servigo nao é factor essencial para que o cliente mantenha
uma relacdo de Lealdade com o servico e o banco. Conclui-se que a hipétese H12 nao foi
corroborada.
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4.5 Discussao dos Resultados

Depois de testadas as hipdteses que orientaram esta investigacdo, serdo analisados e
discutidos os resultados obtidos anteriormente. Seguidamente serd apresentado um quadro
gue resume os resultados obtidos das andlises realizadas.

Quadro 27 - Resultados das Hipoteses em andlise

Hip. Descrigao Resultado
H1 O GOL influencia positivamente a Satisfagao: Parcialmente
corroborada
H1.1 | O GOL influencia positivamente a Satisfagdo com as Variaveis Corroborada

do Marketing

H1.2 O GOL influéncia positivamente a Satisfacdo com a Empresa | Nao Corroborada

H2 O GOL influéncia positivamente a Lealdade Corroborada

H3 O GOL influencia positivamente a Confianca Corroborada

H4.1 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Parcialmente

Satisfagdo com Empresa Corroborada

H4.2 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Parcialmente

Satisfacdo com as Variaveis do Marketing Corroborada

H5 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Parcialmente

Lealdade Corroborada

H6 O Servigo IB, Caixadirecta On-line, influéncia positivamente a Parcialmente

Confianga Corroborada

H7 A Satisfacéo influéncia positivamente a Confianga Corroborada

H8.1 A Satisfagdo com as Variaveis do Marketing influéncia Depende do
positivamente a Lealdade modelo

H8.2 | A Satisfagdo com Empresa influéncia positivamente a Lealdade Depende do
Modelo

H9 Confiancga influéncia positivamente a Lealdade Parcialmente

Corroborada

H10 Ha diferenca significativa na Satisfagdo entre os clientes Com | Ndo Corroborada
GOL e os clientes Sem GOL.

H11 Ha diferenca significativa na Confianga entre os clientes com N&o Corroborada

GOL e os clientes sem GOL

H12 Ha diferenca significativa na Lealdade entre os clientes com N&o Corroborada

GOL e os clientes sem GOL
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De acordo com o que foi proposto nos objectivos gerais desta investigacdo, pretendia-se
avaliar de que forma as novas tecnologias da informacéo e comunicacdo e os empregados de
contacto, influenciam a relacdo estabelecida entre o cliente e o seu banco. A partir da analise
dos modelos anteriormente apresentados foi possivel analisar e comprovar estatisticamente
se a implementacédo das TIC e os empregados de contacto influenciam a relacdo de Lealdade

dos clientes.

4.5.1 Determinantes da Satisfacao

Em relacdo a componente Satisfacdo, foi possivel concluir que a existéncia de um servico
com um empregado de contacto (empregado virtual) influencia positivamente a Satisfacdo do
cliente. Em relagédo a Satisfacdo com as Variaveis do Marketing, os clientes apresentam-se
satisfeitos pelo facto de através do Servico Caixadirecta Online com GOL poderem alargar o
seu conhecimento quanto ao universo de produtos financeiros, servigcos disponiveis,
oportunidades existentes, poderem optar pelas melhores decisbes de compra e encontrar
solucdes para os seus problemas mediante acompanhamento do GOL. Segundo Zeithaml et
al. (2006) os empregados de contacto sdo marketers da organiza¢do, uma vez que oferecem
0 servigo ao cliente conseguindo influenciar a Satisfagdo do mesmo. Refere também que eles
sé@o a chave para o sucesso de qualquer organizacdo. Estas conclusGes sdo importantes para
0s gestores e responséaveis pelo desenvolvimento de servigos inovadores dentro do sector
bancario, na medida em que, conhecendo as necessidades dos clientes e a sua sensibilidade
para a implementacdo de servicos alternativos e inovadores, capazes de captar e reter
clientes, poderdo reorientar as suas estratégias e fortalecer a relagdo Cliente — Banco.
Surpreendentemente, a existéncia do empregado de contacto virtual ndo influencia a
Satisfacdo do cliente com a empresa com a qual trabalha. Pensamos que este resultado se
deve essencialmente ao facto dos clientes néo relacionarem o factor inovador do servico com
a Satisfacdo global da Empresa. Os clientes consideram o servigo util e pratico, contudo, na
sua opinido a “ferramenta GOL” nao é factor preponderante para alterar o grau de Satisfacdo

com o0 seu banco.

O Servico Caixadirecta Online influencia significativamente a Satisfacdo do cliente com a
Empresa e com as Variaveis do Marketing. Para este efeito foram analisadas trés dimensdes:
Eficiéncia, Eficacia e a Relagdo. A influéncia da dimensé&o da Eficiéncia do Servico IB sobre a
Satisfagdo com a Empresa deve-se essencialmente ao facto dos clientes utilizadores do
Servico Caixadirecta Online estarem satisfeitos com as funcionalidades deste servico (gratuito

e dependente apenas de um computador e acesso a Internet) uma vez que conseguem
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reduzir os custos com as operacdes bancarias (tais como: transferéncias, pagamentos,
consultas) assim como o tempo dispendido evitando a deslocacdo a agéncia. As dimensdes
Eficacia e Relacdo no Servico IB ndo revelaram efeito significativo sobre a Satisfacdo com o
banco, podendo existir uma explicacdo associada ao facto de algumas das operacles
bancarias exigirem a deslocacdo obrigatdria as agéncias, como exemplo, a abertura de

contas.

As dimens@es Relacdo e Eficiéncia no Servico Caixadirecta Online explicam, parcialmente, a
variacdo do comportamento da Satisfacdo com variaveis do Marketing. Estes resultados vao
ao encontro da revisdo de literatura que segundo conclusfes apresentadas por Meuter et al
(2000), depois de analisadas as experiéncias dos clientes com as novas TSS, concluiram que
0 que leva a Satisfacdo do consumidor é a vantagem de este poder criar, consumir e produzir
0S seus proprios servigos, satisfazendo assim as suas necessidades. Também Mols (1998)
nos estudos que desenvolveu indica que os utilizadores do servigo Internet Banking

consideram-se mais satisfeitos

4.5.2 Determinantes da Confianga

O Servico Caixadirecta Online com GOL tem capacidade para influenciar significativamente o
nivel de Confianca dos clientes. Os clientes valorizam e confiam na qualidade do servico
prestado pelo banco, através de um funcionario bancario on-line (GOL). Estes resultados vém
ao encontro do “boom” que as TIC causaram nos servi¢os bancérios, sendo que perante um
cliente cada vez mais informado e conhecedor da realidade bancéria seria urgente criar e
desenvolver ferramentas capazes de acompanhar e de satisfazer as necessidades dos
clientes. Do conhecimento pratico que o autor desta investigacdo tem sobre o sector
financeiro, defende que cabe aos bancos apostarem em factores de diferenciacdo e de
aproximacdo ao cliente, sendo a figura do GOL uma ponte importante na relagdo on-line
estabelecida entre o cliente e o banco. Desta forma, o cliente aumenta a utilizacdo dos
Servigos On-line, reduz o niumero de deslocagfes a agéncia, reduz os contactos presenciais,
mas intensifica o relacionamento com o seu banco. E neste sentido que o GOL desempenha
um importante papel dando continuidade a uma relacdo de customizacao, tendo como pilar

base a Confianga no servigo.

Em relacdo a Confianca é importante registar que as relac6es positivas com o Servico IB,
Caixadirecta On-line sdo pouco significativas quanto a dimensédo Eficacia, isto &, para os
clientes as questfes de Eficacia do servico ndo sdo relevantes para gerar Confianga no

servico bancario. Pelo contrario, as dimensdes Eficiéncia e Relagcdo demonstraram ter
77



significancia estatistica 0 que significa que o cliente a medida que vai trabalhando com o
Servico Caixadirecta Online e verifica que as suas necessidades séo resolvidas assim como
as questdes pontuais: um simples pedido de cheques, transferéncia bancaria, pedido de
cartdo multibanco, pagamento de agua, luz, telefone entre outros, desenvolve uma relacao de
Confianca com o servico e sabe que através desta “ferramenta” pode resolver grande parte
das operacdes que diariamente o obrigariam a deslocar-se aos canais tradicionais — Agéncia.
Apesar das muitas questBes levantadas sobre a seguranca e de eventuais fragilidades
associadas ao uso das novas tecnologias, o0s clientes valorizam este tipo de servicos
reconhecendo que o Banco esta cada vez mais atento e preocupado em dar continuidade a

relacdo com o cliente.

A Satisfacdo sentida pelo cliente influencia positivamente a sua Confianca na integridade,
sendo que a Satisfacao dos clientes com as Variaveis do Marketing explica 45,6% da variacéo
da Confianca. Significa que os clientes quando satisfeitos com o Preco, Produto, Distribuicdo
e Producédo praticados pelo Banco, sentem-se mais confiantes e predispostos a continuar a
trabalhar com o mesmo. A Satisfacdo com a Empresa acrescenta uma explicagdo adicional de
23% a Confianca. E percepcdo do autor da investigacdo que a relacdo positiva entre a
Satisfacdo e a Confianca deve-se essencialmente ao trabalho da rede comercial bancéaria,
onde se incluem: directores, gerentes, gestores (incluindo os virtuais) e assistentes
comerciais, que orientam a sua oferta comercial e o relacionamento com os clientes no
sentido de os satisfazerem e de merecerem a sua Confianca, havendo uma constante

preocupacéo e aten¢do no acompanhamento da carteira de cada cliente.

A um cliente satisfeito € muito mais facil apresentar uma aplicagéo financeira ou um seguro de
saude. A Satisfacdo “abre portas” para a criagdo de lagos de Confianca em relacdo a
Instituicdo e aos trabalhadores que a representam. Estabelecendo uma ligagdo com o que foi
definido anteriormente, Bitner (1995) defende que a empresa deve apresentar aos seus
clientes produtos e servicos de alta qualidade, contribuindo para a Satisfacdo do cliente. Ao
mesmo tempo, a empresa desenvolve uma relagdo de Confianga, incrementando a fidelidade
do cliente e favorecendo, deste modo, a construcdo de uma relacdo sélida. Também Grdnroos
(1990) defende que o factor chave para manter uma relagdo consiste no cumprimento das

promessas feitas.
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4.5.3 Determinantes da Lealdade

O Servico Caixadirecta Online com GOL tem capacidade para influenciar significativamente o
nivel de Lealdade dos clientes ao banco. Apesar de ndo ser um valor muito elevado (31%), é
contudo significativo, demonstrando que as estratégias desenvolvidas pelo sector financeiro,
ao introduzir recursos tecnoldgicos nos servigos bancérios, mantendo a “figura” do empregado
de contacto on-line, comecam a trazer cada vez mais adeptos a este tipo de servigo. Este
resultado vai ao encontro das conclusées de Zineldin (2000), que defende que a evolucdo
tecnoldgica e o crescente desenvolvimento das ferramentas de comunicacdo associadas
contribuem para a criacdo e fortalecimento de relacées de longo prazo. Refere ainda que
todas as actividades desenvolvidas pela empresa, com 0 objectivo de alcancar a Lealdade
dos clientes, estdo implicitamente relacionadas e afectadas pela tecnologia. De acordo com
os autores (Gidhagen e Thunman, 1998; Lang e Colgate, 2003) o gestor é considerado uma

das “ferramentas” que mais influencia a Satisfacdo dos clientes nos servigos bancérios.

Em relacéo a influéncia do Servigo Caixadirecta Online na Lealdade dos clientes, os valores
retirados da andlise estatistica permitem conclui que apenas a dimensdo da Relacdo
apresenta valores significativos, ndo tendo expressao as dimensdes Eficiéncia e Eficacia.
Neste sentido, os clientes assumem que a relacdo que estabelece com o banco através do
Servico Caixadirecta Online contribui para a manutencao da relagdo com o banco.

Ainda inserido nos determinantes da Lealdade surgiu a Satisfacdo com as Variaveis do
Marketing e com a Empresa. Os clientes quando Satisfeitos com o Preco, Produto/servico,
Distribuicdo e Comunicacdo praticados pela entidade bancéria, estdo mais predispostos a
continuar a trabalhar com “aquele” banco. Todavia, a Satisfagcdo apenas revela capacidade
explicativa da Lealdade quando considerada isoladamente, porque quando acrescentamos a
Confianga, esta passa a assumir toda a capacidade explicativa da Lealdade do cliente ao
banco. A Confianca que os clientes sentem pela Instituicdo € muito mais relevante para a
formulacdo da sua opinido, sobrepondo-se o seu efeito ao das duas dimensdes da Satisfacdo
juntas. Urdan e Zudiga (2001), Ruyter (1999), Wetzels (2000) e Santos (2001) nos estudos
gue desenvolveram, indicam que h& correlacdo positiva entre a Satisfagdo do cliente e a sua
Lealdade para com a empresa, contudo, o resultado encontrado vai ao encontro da opinido de
Reichhel (1996), que defende que a relacdo entre a Satisfacdo e a Lealdade esta dependente
de um conjunto de outras variaveis, e como tal, ndo é linear. Rich (2000), assume que quanto
maior for a Confianca do cliente na empresa, maior sera a relacado de compromisso para com
a mesma e consecutivamente, maior sera a disponibilidade e predisposicao para a realizacéo

de trocas relacionais continuas.
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4.5.4 Diferen¢cas de Comportamento dos Clientes com ou sem
GOL

Por fim, compararam-se as médias da Satisfacdo, Confianca e Lealdade entre os clientes
utilizadores do Servico Caixadirecta Online com GOL e os clientes utilizadores do Servico
Caixadirecta Online sem GOL. Confirmou-se que ndo existem diferencas significativas. Este
resultado talvez se deva ao Facto de as Instituicdes do sector financeiro ainda terem um longo
caminho a percorrer no que diz respeito a divulgacdo da existéncia de um empregado de
contacto “virtual” e a diferenciagdo deste servico em relagdo ao Servigco Caixadirecta Online
sem GOL. Cabe as entidades financeiras ndo s6 divulgar como também disponibilizar esta
ferramenta a todos os clientes e ndo apenas aos clientes de um segmento especifico, sendo
talvez este um ponto de partida para o fortalecimento relacional entre o cliente e a entidade
bancaria. Os clientes gostam de se sentir “especiais”, de saber que existe uma pessoa que o

acompanha e que sugere boas op¢des para o seu dinheiro.
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CONCLUSOES

Num contexto marcado pela globalizacdo dos mercados e pelo aparecimento e sofisticagdo
das novas tecnologias, onde a intensidade competitiva é cada vez maior e os clientes séo
cada vez mais exigentes, as organizagdes sentiram a necessidade de se prepararem para dar
respostas aos constantes desafios dos mercados. O sector financeiro, em particular o
bancario, ndo foi excepc¢do. Dai que tem vindo a desenvolver esforcos, adoptando estratégias
gue permitam alcancar vantagem competitiva. Nesse sentido, tem redireccionado as
estratégias para as necessidades dos clientes, dando sinal de que h& necessidade de
reconfigurar as préaticas do marketing e, consequentemente, a necessidade de investir em
ferramentas de Web Marketing, capazes de melhorar o servigo ao cliente e promover o
desenvolvimento e gestdo eficiente e eficaz dos relacionamentos com os clientes. E neste

sentido que o marketing relacional ganha importancia.

Perante a diversificacdo e homogeneizagéo da oferta e produtos e servicos bancarios, cabe
aos bancos apostarem cada vez mais na customizacdo dos relacionamentos, privilegiando os
canais on-line, com a finalidade de merecer a fidelizacdo dos clientes. A personalizagdo dos
servigos de contacto com o cliente permite que este se sinta mais confortavel e confiante no
fecho do negdcio, aumentando os beneficios e o nivel de relacionamento e possibilitando até
aos colaboradores do banco perspectivarem resultados positivos nas suas vendas. Estes
objectivos sdo mais facilmente realizaveis com a implementagdo adequada das novas
tecnologias nos servicos. Para responder a estes novos desafios, urge, no sector bancario,
investir em novas formas de estabelecer e desenvolver relagbes com os clientes. A aposta na
virtualizacdo dos canais de contacto e de distribuicdo, através das Tecnologias de Self-
Service, vem pois confirmar que o cliente passou a ser o principal foco do negdcio bancério e

reconhecer a mudanca de hébitos e comportamentos do cliente.

Foi a partir desta percep¢cdo do papel das TIC, enquanto ferramenta de gestdo e de
alavancagem das rela¢cdes, que surgiu o desafio de estudar o impacto que as Tecnologias de
Infformacdo e Comunicacdo e que 0s empregados de contacto virtuais (GOL) tém na
Satisfagdo, Confianca e Lealdade dos clientes em relacdo ao banco. Bem como analisar a
existéncia diferencas entre na Satisfacdo, Confianca e Lealdade entre os clientes com GOL e
sem GOL. Assim, com base num estudo empirico, quantitativo, de caracteristicas
transversais, baseado numa amostra de 90 clientes do segmento de particulares da Regiédo
de Torres Vedras, do banco Caixa Geral de Depésitos, foram recolhidos dados, através de um

questionario, que permitiram testar o modelo operacional (figura 5).
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Das nove hipéteses de investigacdo representadas no modelo, podemos afirmar que todas
elas, total ou parcialmente, dependendo da dimensédo em analise, foram corroboradas. Deste
modo, os resultados do estudo empirico dao resposta a questédo de investigacdo que conduziu
este estudo. De facto, As novas tecnologias, quando implementadas no ambito do marketing
de servigos bancarios, influenciam positivamente o grau de Satisfacdo, Confianca e Lealdade
do cliente em relacdo ao banco. Contudo, as trés Ultimas hip6teses de estudo ndo foram
corroboradas. Contrariamente ao que seria de esperar, ndo existem diferencas na Satisfacéo,
Confianca e na Lealdade do cliente entre os clientes que aderiram ao Servico IB com um
empregado de contacto virtual e os clientes que aderiram um Servico IB sem empregado de
contacto. De acordo com a analise efectuada, o papel dos empregados de contacto virtual do
Servico Caixadirecta Online na Regido de Torres Vedras, ainda ndo influencia de forma
significativa os clientes na relacdo servigo/atendimento. Este resultado também pode explicar-
se pelo facto dos clientes ainda preferirem “o fecho do negdécio” frente a frente com o
colaborador ou talvez pelo facto de ainda ndo associarem a importancia deste servico a
relacéo cliente / banco. Recomenda-se, por isso, a aposta na implementacdo deste tipo de
servicos a todos os clientes, bem como uma melhor divulgagdo do mesmo, assim como o
desenvolvimento de acc¢des de formacdo e sensibilizacdo dirigidas aos funcionarios de
contacto virtual, realcando a importancia estratégica que este servigo inovador poderé ter na

escolha do cliente e na sua fidelizagéo.

Todavia, os empregados de contacto virtual vieram a revelar-se muito importantes. Para além
de possibilitarem aos clientes o conhecimento de um leque muito superior de ofertas,
permitem cada vez mais a personalizacdo de servicos e de produtos para “determinado”
cliente. Segundo Ribeiro (1999:6), as TIC contribuiram para que se formasse “um novo tipo de
colaborador bancario”, mais proactivo, mais instruido ...”.Como tal, e de acordo com Zeithaml
(Zeithaml et al: 1996), a qualidade do servico tem fortes implicagbes ao nivel dos
comportamentos e preferéncias dos consumidores. Observou-se que a adesdo ao Servigo
Caixadirecta Online, nomeadamente a dimenséo Eficiéncia do Servico IB, Caixadirecta
Online, influéncia de forma significativa a Satisfacdo do cliente com a Empresa e com as
Variaveis do Marketing. Tudo aponta para que os clientes do servico se encontrem satisfeitos
com as suas funcionalidades (gratuito e dependente apenas de um computador e acesso a
Internet), conseguindo reduzir os custos com as operacbes bancéarias (tais como:
transferéncias, pagamentos, consultas) assim como o tempo dispendido na deslocacdo a
agéncia. Recomenda-se pois a atencdo especial ao funcionamento da plataforma destes
Servicos com recurso as novas tecnologias, de forma a ndo “detonar” as expectativas do

cliente de que tém um bom servico ao seu dispor.
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As dimensdes Eficiéncia e Relacdo no Servigo IB, Caixadirecta Online sdo, neste estudo,
antecedentes da Confianca do cliente no banco. Deste modo, o cliente & medida que vai
trabalhando com o Servico Caixadirecta Online e verifica que as suas necessidades séo

resolvidas, rapidamente aumenta a sua Confianca no servico e consequentemente no banco.

Das conclus@es retiradas deste estudo exploratério, foi possivel averiguar que as novas
tecnologias fomentam a Satisfacdo, a Confianca e a Lealdade do cliente, de acordo com as
hipéteses testadas, onde se verificou que a existéncia do Gestor Online, fruto da
implementacdo das novas tecnologias nos servi¢cos bancarios, contribui para reforcar o grau
de relacionamento em relacdo a Satisfagdo, Confianca e Lealdade. Neste estudo, os factores
relacionados com a Satisfacdo do cliente, permitem concluir que, os clientes, quando
satisfeitos com o Preco, Produto, Distribuicdo e Producédo praticados pelo Banco, sentem-se
mais confiantes e predispostos a continuar a trabalhar com o mesmo banco. A Satisfagédo
“abre portas” para a criagdo de lagos de Confianca em relagdo a Instituicdo e aos
trabalhadores que a representam. A apresentacdo de novos servigos direccionados aos

clientes faz-lhes pensar que sao “exclusivos” para o banco.

5.1 Principais Contributos

Esta investigagdo contribui para o alargamento do conhecimento cientifico e empresarial
sobre o tema em andlise, permitindo aprofundar o papel das novas tecnologias na gestao dos
servicos bancéarios e na customizacdo de relacionamentos, privilegiando a fidelizacdo de
clientes. Permite também ajudar os gestores de um modo geral, e em concreto, os da CGD,
gue desenvolvem estratégias focalizadas no cliente, a tomarem as melhores decisdes no
investimento em ferramentas relacionadas com as novas tecnologias, bem como no
investimento em estratégias de fidelizacdo e na qualificacdo e sensibilizacdo dos empregados
de contacto, off-line e on-line, para que os resultados se reflictam no desempenho do banco e

no desempenho individual dos empregados de contacto.

Neste sentido, devem as instituicdes bancarias direccionar cada vez mais as suas estratégias
de accdo para a personalizacdo de servigos, permitindo a incrementacdo de beneficios no
relacionamento com os clientes. A personalizacdo dos servigcos de contacto com o cliente
permite que este se sinta mais confortavel e confiante no fecho do negdcio, permitindo
também aos colaboradores do banco perspectivarem o alcance de resultados positivos nas

vendas.
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5.2 Limitag¢oes do Estudo

A realizacdo deste trabalho apresentou um conjunto de limitacbes que condicionaram o0s
resultados alcancados, pelo que as conclusGes apresentadas devem ser aceites com as
respectivas precaucdes. Por limitacdes de tempo, a dimensdo da amostra € muito reduzida,
diz respeito apenas ao Concelho de Torres Vedras, pelo pode ndo ser representativa do
universo dos utilizadores dos Servico Caixadirecta Online e dos Servicos Homebanking em

geral.

Ao determinar a influéncia das TIC e dos empregados de contacto na Lealdade dos clientes, e
no caso em concreto a influencia do Servico Caixadirecta Online com e sem Gestor, ndo
foram consideradas as varidveis ambientais nem a orientagdo para o mercado que podem,
por exemplo, ter influéncia na opinido. O desconhecimento do tema por parte dos inquiridos e
a sua fraca participagdo na resposta aos inquéritos, pode ter influenciado os resultados,

limitando a sua generalizacdo. A condicdo “ ser cliente utilizador do Servigco Caixadirecta
Online com ou sem Gestor Online” limita também a amostra, uma vez que, existem muitos
clientes (de acordo com a zona geogréfica em estudo) que ou ndo tém o servi¢o activo ou ndo
o utilizam. O facto de os questionarios terem sido distribuidos aleatoriamente pelos inquiridos,
e de apenas os clientes do segmento Caixa Azul terem acesso ao Servigo Caixadirecta Online

com GOL, pode enviesar os resultados desta investigagao.

5.3 Sugestoes para Investiga¢ao Futura

Através da percepcao das limitagbes apresentadas anteriormente, sdo enumeradas sugestdes
para a realizacdo de futuras investigacbes. Neste sentido sera interessante conseguir
trabalhar com uma amostra bastante mais significativa do sector de clientes particulares
utilizadores do Servigo Caixadirecta Online, para que seja possivel obter os resultados mais
fiéis, aquilo que é a influéncia das TIC e dos empregados de contacto na Lealdade dos
clientes. Sugere-se a andlise da ferramenta do Gestor Online no Servigo Caixadirecta Online
a todos os clientes do segmento de particulares, introduzindo no modelo novas variaveis que
permitam medir a orientacdo para o cliente e para a aprendizagem. Conseguir efectuar um
estudo onde possam ser aplicadas técnicas estatisticas mais refinadas, na tentativa de
compreender de forma mais clara o impacto dos determinantes da Lealdade dos clientes. Por
exemplo, proceder a estimacdo de um novo modelo conceptual com o recurso a equagdes
estruturais é também uma sugestéo futura. Por ultimo, analisar a possibilidade de existirem
diferencas muito significativas na influéncia das TIC e dos empregados de contacto na

Lealdade dos clientes, para o segmento das Empresas.
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5.4 Consideragoes Finais

Na relacdo estabelecida entre a instituicdo financeira e o cliente, as variaveis Satisfacdo e
Confianga séao essenciais ao desenvolvimento de uma relagdo duradoura. Todavia, na banca
comercial, a Confianga € determinante da Lealdade dos clientes, sendo a Satisfacdo dos
clientes um pré-requisito da Lealdade e um antecedente da Confianca. Destacam-se pois a
influéncia positiva do Gestor Online (GOL) na Satisfacdo com as Variaveis do Marketing, na
Confianca e na Lealdade, assim como a influéncia positiva da Satisfacdo dos clientes sobre a
Confianca destes.

Em concluséo, é possivel afirmar que asTIC, particularmente o Servigo Caixadirecta Online,
influenciam de forma positiva a Lealdade dos clientes, havendo ainda muito a fazer no que
respeita ao papel do Gestor Online. O servi¢o por ele prestado ndo se diferencia do Servigo
Caixadirecta Online sem Gestor Online, de modo a reflectir-se de forma distinta e mais

acentuada na Satisfacdo, Confianca e Lealdade dos clientes em relagéo ao seu banco.
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Questionario |

Este questionario faz parte de um estudo empirico para tese de mestrado e visa
estudar o servico Homebanking, verificando em que medida o Servigo Caixadirecta e
o Gestor Online influenciam a Confianca, a Satisfacdo do cliente e a sua Lealdade ao
banco.

Os dados recolhidos do questionario sdo anonimos, destinando-se a tratamento
estatistico com o objectivo restrito a investigacdo e, em caso algum, serdo revelados

individualmente.

Solicito a sua colaboracdo no preenchimento do questionario que demora, no maximo,

15 minutos. Tenha por favor em atencao o seguinte:
1° - Deveré ser respondido pelos clientes Caixa Azul da Caixa Geral de Depdsitos

2° - E importante que responda a todas as questdes, caso contrario, 0 questionario
ndo pode ser considerado valido para tratamento estatistico.

3° - As afirmagbes foram concebidas de modo a serem respondidas com uma escala

de 5 pontos. Assinale a resposta com X.
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A ll) SERVICO COM GESTOR ONLINE

A SEGUIR SERAO LISTADOS DIVERSOS ASPECTOS QUE REFLECTEM OU NAO A SUA OPINIAO SOBRE O SERVIGO CAIXA DIRECTA ONLINE COM GESTOR
ONLINE. INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDANCIA OU DISCORDANCIA RELATIVAMENTE A CADA AFIRMAGAO.

A) Legenda: 1 Discordo totalmente; 2 Discordo; 3 Sem opinido; 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

Discorno CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

AC1 | As propostas que o Gestor Online me apresenta s3o muito interessantes 10 20 30 40 50
AC2 | As propostas que o Gestor Online me apresenta influenciam a minha escolha dos | 1O 20 30 40 50

produtos
AC3 | O Gestor Online permite-me aumentar o grau de relacionamento com o meu banco 10 20 30 40 50
Ac4 | O Gestor Online permite-me conhecer melhor os produtos e servigos do meu banco 10 20 30 40 50
AC5 | O Gestor Online é um servigo muito dtil 10 20 30 40 50
AC6 | O Gestor Online permite-me aproveitar as oportunidades de negécio 10 20 30 40 50
AC7 | O Gestor Online permite-me tomar boas decisdes de compra 10 20 30 40 50
AC8 | O Gestor Online responde atempadamente a todas as minhas solicitagdes 10 20 30 40 50
AC9 | O Gestor Online permite-me entrar em contacto com o meu banco sempre que preciso | 1O 20 30 40 50
AC10 | O gestor online permite adequar o Servico Caixadirecta Online as minhas |1Q 20 30 40 50

necessidades
AC11 | Existe uma grande proximidade entre mim e o Gestor Online 10 20 30 40 50
AC12 | Existe uma forte relagéo entre mim e o gestor online 10 20 30 40 50
AC13 | O Gestor Online d&-me um tratamento especial 10 20 30 40 50
AC14 | Tenho plena Confianga no Gestor Online 10 20 30 40 50
AC15 | Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para partilhar com ele as minhas | 1O 20 30 40 50

dificuldades
AC16 | Estou perfeitamente a-vontade com o gestor online para lhe pedir ajuda/conselhos 10 20 30 40 50

B Il) CONFIANGA

A SEGUIR SERAO LISTADOS DIVERSOS ASPECTOS QUE REFLECTEM OU NAO A SUA OPINIAO SOBRE O SEU BANCO E O SERVIGO CAIXADIRECTA ONLINE.

INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDANCIA OU DISCORDANCIA RELATIVAMENTE A CADA AFIRMAGAO.

Legenda: 1 Discordo totalmente; 2 Discordo; 3 Sem opinido; 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

CONFIANGA DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE
BS1 | O nosso banco tem sido franco nos negdcios que faz connosco 10 20 30 40 50
BS2 | Quando o nosso banco assume um compromisso sabemos que cumpre * 10 20 30 40 50
BS3 | O nosso banco conhece bem as nossas preferéncias. 10 20 30 40 50
BS4 | O nosso banco compreende a nossa posigao 10 20 30 40 50
BS5 | O nosso banco fez sacrificios por n6s no passado 10 20 30 40 50
BS6 | O nosso banco preocupa-se com 0 nosso bem-estar 10 20 30 40 50
BS7 | O nosso banco esta disponivel para negociar connosco 10 20 30 40 50
BS8 | O nosso banco responde as nossas solicitagdes 10 20 30 40 50
BS9 | A nossa relagdo com o banco é de cooperagéo 10 20 30 40 50




BS10 | Sentimos verdadeiro prazer em trabalhar com o nosso banco 10 20 30 40 50
BS11 | O nosso banco age honestamente 10 20 30 40 50
BS12 | O nosso banco partilha informagéo 10 20 30 40 50
BS13 | O nosso banco tem interesse em ajudar * 10 20 30 40 50
BS14 | Apreciamos os valores e ideais do nosso banco 10 20 30 40 50
BS15 | O nosso banco guia-se por principios idoneos 10 20 30 40 50
BS16 | Estamos muito confiantes nas capacidades do nosso banco 10 20 30 40 50
BS17 | As capacidades do banco sdo uma mais-valia para os clientes. 10 20 30 40 50
BS18 | O nosso banco esta de boa vontade * 10 20 30 40 50
BS19 | Ha uma grande empatia com os interlocutores do banco. 10 20 30 40 50
BS20 | Tenho Confianga na utilizagdo do Servigo Caixadirecta Online 10 20 30 40 50
BS21 | Quando realizamos operagdes através do Servigo Caixadirecta Online sabemos que | 1O 2O 30 40 50
este cumpre *
BS22 | Quando aderimos e utilizamos o Servigo Caixadirecta Online somos alertados paraos [ 10 2O 30 40 50
procedimento de seguranca a respeitar
BS23 | Sentimos seguranga em efectuar transacgées em on-line 10 20 30 40 50
C Il) COMPROMISSO RELACIONAL: INTENGOES DE CONTINUIDADE
GOSTARIAMOS QUE O SR.(A) INDICASSE A SUA OPINIAO SOBRE A PROBABILIDADE DE CONCRETIZAGAO DAS INTENGOES ABAIXO DESCRITAS.
Legenda: 1 Totalmente improvavel; 2 Pouco provavel; 3 Provavelmente; 4 Forte probabilidade 5 Certo.
COMPROMISSO RELACIONAL TOTALMENTE CERTO
IMPROVAVEL
CS1 Qual a probabilidade de permanecer com o seu principal banco no préximo ano? 10 20 30 40 50
CS2 Qual a probabilidade de aceitar pagar mais caro pelos produtos/servigos fornecidos? 10 20 30 40 50
CS3 Qual a probabilidade de defender o seu banco quando alguém o critica? 10 20 30 40 50
CS4 Qual a probabilidade de aumentar o n de produtos/servigos comprados ao banco no | 1O 20 30 40O 50
longo prazo?
CS5 Qual a probabilidade de aumentar a frequéncia/ do movimento bancéario? 10 20 30 40 50
CS6 Qual a probabilidade de reclamar quando o banco comete erros que lhe causam | 1O 2O 30 40 50
problemas?
CS7 Qual a probabilidade de permanecer com o banco quando comete erros que lhe causam | 1O 20 30 40 50
problemas?
CS8 Qual a probabilidade de recomendar o seu banco a outrem? 10 20 30 40 50
CS9 Qual a probabilidade de elogiar o seu banco a alguém seu conhecido? 10 20 30 40 50
CS10 | Qual a probabilidade de colaborar no que for necessario para que o seu Gestor de [1O 2O 30 40 50
Cliente/conta cumpra os seus objectivos?
CS11 | Qual a probabilidade de aumentar a regularidade do movimento bancério? 10 20 30 40 50




D I) SATISFAGAO DO CLIENTE EM RELAGAO AO BANCO E AO SERVIGO CAIXADIRECTA ONLINE.

‘ UTILIZANDO UMA ESCALA DE 5 PONTOS, INDIQUE O NiVEL DE SATISFAGAO DO CLIENTE EM RELAGAO AOS ASPECTOS SEGUINTES:

Legenda: 1 Totalmente insatisfeito; 2 Insatisfeito; 3 Mais ou menos satisfeito; 4 Satisfeito e 5 Totalmente satisfeito.

TOTALMENTE Totalmente

SATISFAGAO QUANTO . .. INSATISFEITO SATISFEITO
DSS1 | & rapidez/agilidade no atendimento de solicitagbes * 10 20 30 40 50
DSS2 | a rapidez no atendimento de reclamagdes 10 20 30 40 50
DSS3 | aflexibilidade de resposta as solicitagdes 10 20 30 40 50
DSS4 | as formas de acesso ao gestor de conta * 10 20 30 40 50
DSS5 | a capacidade para individualizar/personalizar o servigo* 10 20 30 40 50
DSS6 | a velocidade de navegagao do servigo. 10 20 30 40 50
DSS7 | ao prego dos produtos e servigos 10 20 30 40 50
DSS8 | a gama de produtos disponiveis no servigo on-line. 10 20 30 40 50
DSS9 | a qualidade dos produtos e servigos em geral 10 20 30 40 50
DSS10 | a comunicagéo (publicidade e promogcéo de vendas) 10 20 30 40 50
DSS11 | a trocalpartilha de informagao * 10 20 30 40 50
DSS12 | ao servigo de reclamagédo 10 20 30 40 50
DSS13 | a capacidade para individualizar/personalizar a relagéo * 10 20 30 40 50
DSS14 | a disponibilidade para tirar duvidas * 10 20 30 40 50
DSS15 | ...a seguranca do servigo NET 10 20 30 40 50
DSS16 | ...aos horarios* 10 20 30 40 50
DSS17 | ...a cortesia/simpatia dos trabalhadores do banco * 10 20 30 40 50
DSS18 | ...a especializag&o/profissionalismo dos trabalhadores do banco 10 20 30 40 50
DSS19 | ...a0 nivel da experiéncia e formag&o dos trabalhadores do banco* 10 20 30 40 50
*SERVQUAL
OUTRAS INFORMAGOES
SOBRE 0 ENTREVISTADO:
Idade: ____anos
Sexo: Q Masculino Q Feminino
Formagdo base: O Basico QO Secundério QO Superior O Meédia/Técnica O Autodidacta

O AUTOR AGRADECE A SUA ATENGAO, E O TEMPO DESPENDIDO PARA RESPONDER A ESTE QUESTIONARIO.

Para qualquer contacto usar o seguinte enderego:

candidofeuc@gmail.com
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Questionario ll

Este questionario faz parte de um estudo empirico para tese de mestrado e visa
estudar o Servico Homebanking, verificando em que medida o Servico Caixadirecta
Online influencia a Confianca, a Satisfacao do cliente e a sua Lealdade ao banco.

Os dados recolhidos do questionario sdao anonimos, destinando-se a tratamento
estatistico com o objectivo restrito a investigacdo e, em caso algum, seréo revelados

individualmente.

Solicito a sua colaboracdo no preenchimento do questionario que demora, no maximo,

15 minutos. Tenha por favor em atencao o seguinte:
1° - Deveré ser respondido pelos clientes Massmarket da Caixa Geral de Depésitos.

2° - E importante que responda a todas as questdes, caso contrario, 0 questionario
ndo pode ser considerado valido para tratamento estatistico.

3° - As afirmagfes foram concebidas de modo a serem respondidas com uma escala

de 5 pontos. Assinale a resposta com X.
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A1l )SERVIGO SEM GESTOR ONLINE

A SEGUIR SERAO LISTADOS DIVERSOS ASPECTOS QUE REFLECTEM OU NAO A SUA OPINIAO SOBRE O SERVIGO HOMEBANKING. INDIQUE O SEU GRAU DE
CONCORDANCIA OU DISCORDANCIA RELATIVAMENTE A CADA AFIRMAGAO.
A ll) Legenda: 1 Discordo totalmente; 2 Discordo; 3 Sem opini&o; 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.
DiscorDo CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
AS1 | Considero o processo de adesdo ao servico de Caixadirecta Online de facil | 1@ 20 30 40 50
compreensao
AS2 | O Servico Caixadirecta Online permite-me conhecer todos os produtos bancarios. 10 20 30 40 50
AS3 | A adesdo ao servico Caixadirecta Online permitiu-me reduzir o nimero de [1Q 20 30 40 50
deslocagdes & agéncia.
AS4 | Considero os produtos disponiveis nos caixadirecta on-line sdo muito interessantes. |[1Q 20 30 40 50
AS5 | O caixadirecta on-line &€ um servigo muito util. 10 20 30 40 50
AS6 | O Caixadirecta Online permite-me tomar boas decisées de compra. 10 20 30 40 50
AS7 | O caixadirecta on-line permite-me obter toda a informag&o que pretendo. 10 20 30 40 50
AS8 | Tendo em conta a experiéncia ao longo do ultimo ano, o Servigo Caixadirecta Online [ 1O 2O 30 40 50
corresponde as minhas expectativas.
AS9 | A adesdo ao Servico Caixadirecta Online permitiu-me aumentar o grau de |[1O 20 30 40 50
relacionamento com 0 meu banco.
AS10 | O caixadirecta on-line é o principal canal de comunicagao com 0 meu banco. 10 20 30 40 50
AS11 | Percebo a forma como esta organizado o Servigo Caixadirecta Online. 10 20 30 40 50
AS12 | O que mais me agrada no servigo caixadirecta é estar disponivel 24h por dia, todos [ 1O 2O 30 40 50
os dias da semana
AS13 | O acesso ao caixadirecta on-line ¢ facil 10 20 30 40 50
AS14 | O Servigo Caixadirecta Online € muito funcional e intuitivo 10 20 30 40 50
AS15 | O Servigo Caixadirecta Online permite-me poupar muito tempo 10 20 30 40 50
AS16 | O Servigo Caixadirecta Online é rapido 10 20 30 40 50
AS17 | O Servigo Caixadirecta Online nunca falha 10 20 30 40 50

B Il) CONFIANGA

A SEGUIR SERAO LISTADOS DIVERSOS ASPECTOS QUE REFLECTEM OU NAO A SUA OPINIAO SOBRE O SEU BANCO E O SERVIGO CAIXADIRECTA ONLINE.

INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDANCIA OU DISCORDANCIA RELATIVAMENTE A CADA AFIRMAGAO.

Legenda: 1 Discordo totalmente; 2 Discordo; 3 Sem opinido; 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

CONFIANGA DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE
BS1 | O nosso banco tem sido franco nos negécios que faz connosco 10 20 30 40 50
BS2 | Quando o nosso banco assume um compromisso sabemos que cumpre * 10 20 30 40 50
BS3 | O nosso banco conhece bem as nossas preferéncias. 10 20 30 40 50
BS4 | O nosso banco compreende a nossa posigéo 10 20 30 40 50
BS5 | O nosso banco fez sacrificios por nés no passado 10 20 30 40 50
BS6 | O nosso banco preocupa-se com 0 nosso bem-estar 10 20 30 40 50
BS7 | Onosso banco esta disponivel para negociar connosco 10 20 30 40 50




BS8 | O nosso banco responde as nossas solicitagdes 10 20 30 40 50
BS9 | A nossa relagdo com o banco é de cooperagao 10 20 30 40 50
BS10 | Sentimos verdadeiro prazer em trabalhar com o nosso banco 10 20 30 40 50
BS11 | O nosso banco age honestamente 10 20 30 40 50
BS12 | O nosso banco partilha informagéo 10 20 30 40 50
BS13 | O nosso banco tem interesse em ajudar * 10 20 30 40 50
BS14 | Apreciamos os valores e ideais do nosso banco 10 20 30 40 50
BS15 | O nosso banco guia-se por principios idoneos 10 20 30 40 50
BS16 | Estamos muito confiantes nas capacidades do nosso banco 10 20 30 40 50
BS17 | As capacidades do banco sé@o uma mais-valia para os clientes. 10 20 30 40 50
BS18 | O nosso banco esté de boa vontade * 10 20 30 40 50
BS19 | Ha uma grande empatia com os interlocutores do banco. 10 20 30 40 50
BS20 | Tenho Confianga na utilizagdo do Servigo Caixadirecta Online 10 20 30 40 50
BS21 | Quando realizamos operagdes através do Servigo Caixadirecta Online sabemos que | 1O 20 30 40 50
este cumpre *
BS22 | Quando aderimos e utilizamos o Servigo Caixadirecta Online somos alertados paraos |10 20 30 40 50
procedimento de seguranga a respeitar
BS23 | Sentimos seguranga em efectuar transacgdes em on-line 10 20 30 40 50
C ||) COMPROMISSO RELACIONAL: INTENGOES DE CONTINUIDADE
GOSTARIAMOS QUE O SR.(A) INDICASSE A SUA OPINIAO SOBRE A PROBABILIDADE DE CONCRETIZAGAO DAS INTENGOES ABAIXO DESCRITAS.
Legenda: 1 Totalmente improvavel; 2 Pouco provavel; 3 Provavelmente; 4 Forte probabilidade 5 Certo.
COMPROMISSO RELACIONAL TOTALMENTE CERTO
ImppAvVAVIEL
CS1 Qual a probabilidade de permanecer com o seu principal banco no préximo ano? 10 20 30 40 50
CS2 Qual a probabilidade de aceitar pagar mais caro pelos produtos/servigos fornecidos? 10 20 30 40 50
CS3 Qual a probabilidade de defender o seu banco quando alguém o critica? 10 20 30 40 50
CS4 Qual a probabilidade de aumentar n° de produtos/servigos comprados ao banconolongo | 1O 20 30 40 50
prazo?
CS5 Qual a probabilidade de aumentar a frequéncia/ do movimento bancario? 10 20 30 40 50
CS6 Qual a probabilidade de reclamar quando o banco comete erros que lhe causam |1Q 20 30 40 50
problemas?
CS7 Qual a probabilidade de permanecer com o banco quando comete erros que lhe causam | 1O 20 30 40 50
problemas?
CS8 Qual a probabilidade de recomendar o seu banco a outrem? 10 20 30 40 50
CS9 Qual a probabilidade de elogiar o seu banco a alguém seu conhecido? 10 20 30 40 50
CS10 | Qual a probabilidade de colaborar no que for necessario para que o seu Gestor de |1O 20 3O 40 50
Cliente/conta cumpra os seus objectivos?
CS11 | Qual a probabilidade de aumentar a regularidade do movimento bancario? 10 20 30 40 50




D Il) SATISFAGAO DO CLIENTE EM RELAGAO AO BANCO E AO SERVIGO CAIXADIRECTA ONLINE.

‘ UTILIZANDO UMA ESCALA DE 5 PONTOS, INDIQUE O NiVEL DE SATISFAGAO DO CLIENTE EM RELAGAO AOS ASPECTOS SEGUINTES:

Legenda: 1 Totalmente insatisfeito; 2 Insatisfeito; 3 Mais ou menos satisfeito; 4 Satisfeito e 5 Totalmente satisfeito.

TOTALMENTE Totalmente

SATISFAGAO QUANTO ... INSATISFEITO SATISFEITO
DSS1 a rapidez/agilidade no atendimento de solicitagdes * 10 20 30 40 50
DSS2 a rapidez no atendimento de reclamagdes 10 20 30 40 50
DSS3 a flexibilidade de resposta as solicitagdes 10 20 30 40 50
DSS4 as formas de acesso ao gestor de conta * 10 20 30 40 50
DSS5 a capacidade para individualizar/personalizar o servigo* 10 20 30 40 50
DSS6 a velocidade de navegag&o do servigo. 10 20 30 40 50
DSS7 ao prego dos produtos e servigos 10 20 30 40 50
DSS8 a gama de produtos disponiveis no servigo on-line. 10 20 30 40 50
DSS9 a qualidade dos produtos e servigos em geral 10 20 30 40 50
DSS10 | a comunicagéo (publicidade e promogéo de vendas) 10 20 30 40 50
DSS11 a troca/partilha de informagéo * 10 20 30 40 50
DSS12 | ao servigo de reclamagao 10 20 30 40 50
DSS13 a capacidade para individualizar/personalizar a relagéo * 10 20 30 40 50
DSS14 | a disponibilidade para tirar ddvidas * 10 20 30 40 50
DSS15 | ...a seguranga do servigo NET 10 20 30 40 50
DSS16 | ...aos horarios* 10 20 30 40 50
DSS17 | ...a cortesia/simpatia dos trabalhadores do banco * 10 20 30 40 50
DSS18 | ...a especializagdo/profissionalismo dos trabalhadores do banco 10 20 30 40 50
DSS19 | ...ao nivel da experiéncia e formagéo dos trabalhadores do banco* 10 20 30 40 50
*SERVQUAL
OUTRAS INFORMAGOES
SOBRE 0 ENTREVISTADO:
Idade: ____anos
Sexo: Q Masculino Q Feminino
Formagdo base: O Basico QO Secundério QO Superior O Meédia/Técnica O Autodidacta

O AUTOR AGRADECE A SUA ATENGAO, E O TEMPO DESPENDIDO PARA RESPONDER A ESTE QUESTIONARIO.

Para qualquer contacto usar o seguinte enderego:
candidofeuc@gmail.com



mailto:candidofeuc@gmail.com

