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RESUMO: A constante evolucdo das novas tecnologias de informacao e comunicacdo introduz no mercado empresa-
rial a necessidade de desenvolver métodos de gestdao que permitam as empresas adaptar-se as formas emergentes
de interaccdo com clientes. 0 caso do sector bancdrio é uma drea que exemplifica essa situacdo. A desmaterializa-
cdo das relacdes resultante das indmeras novas tecnologias disponiveis no mercado, entre as quais o Internet
«Banking» (IB), permite a satisfacdo de quase todas as necessidades do cliente com intervencao humana minima.
Este trabalho analisa o impacto da utilizacao do IB na relacao entre os bancos e os seus clientes particulares.
Al investigacao foi realizada em Portugal e identifica trés factores da utilizacao do IB que reforcam a relacao entre
as partes: a intensidade de uso do IB, a diversidade de locais de acesso e a diversidade de operacoes realizadas
via IB.
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TITLE: The dematerialisation effects on banking relationships due to the Internet and relationships marketing use

ABSTRACT: The new technologies’ evolution has introduced new business methods that allow companies to adapt to
the emergent ways of interaction with clients. These innovations are particularly evident in banking. The present
challenge in this sector is the dematerialization of customer relationships from the numerous new information and
communication technologies available in the market, which allows clients to satisfy almost all their needs with
minimum human intervention. This paper analyses the impact of the Internet Banking (IB) in relationships between
the banks and their clients. The research was done in Portugal and has identified three factors related with the use
of IB which strengthen the relationship between the parts: the intensity of IB use, the diversity of access locations
and the diversity of applications.
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TITULO: Los efectos de la desmaterializacion de las relaciones bancarias debido al uso del Internet Banking y del
Marketing Relacional

RESUMEN: La constante evolucion de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion introduce en el mer-
cado empresarial una necesidad de desarrollar nuevos métodos de gestion que permitan a las empresas adaptarse a
las nuevas formas emergentes de interaccion con sus clientes. €l sector bancario es un sector que ejemplifica esa
situacion. La desmaterializacion de las relaciones resultantes de las nuevas tecnologias disponibles en el mercado,
entre las cuales se encuentra el Internet Banking permite la satisfaccion de casi todas las necesidades del cliente con
una intervencion humana minima. Este trabajo analiza el impacto en la utilizacion del Internet Banking en la
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relacion entre los bancos y sus clientes particulares. La investigacion fue realizada en Portugal e identifica tres
factores en la utilizacion del Internet Banking que refuerzan la relacion entre las partes: la intensidad del uso del
Internet Banking, la diversidad de locales de acceso y la diversidad de operaciones realizadas via Internet

Banking.

Palabras clave: Internet Banking, Marketing Relacional, Tecnologias Self-service, Banco

s anos 1980 e 1990 ficaram marcados por um desen-

volvimento sem precedente das tecnologias de infor-

macéo e de comunicacdo. Em grande parte, este
movimento foi motivado pela necessidade das empresas se
manterem competitivas em mercados caracterizados pelo
aumento do numero de clientes e da oferta de servicos
(Venkatraman, 1994). A introducéo de solugbes assentes em
tecnologia apareceu, pois, como uma forma de diferencia-
cdo das empresas perante os seus clientes.

Esta evolugdo contribuiu para a alteracdo das estratégias
de muitas empresas e, em particular, das relagdes que se
estabelecem com os clientes (Ricard et al., 2001). E, portan-
to, essencial investigar qual o impacto da introdugéo destas
tecnologias nas relagdes existentes entre as empresas e os
seus clientes.

A banca é um sector onde as relagdes entre as instituicdes
e os seus clientes sdo de grande importéncia, onde se verifi-
ca um vasto nimero de interaccdes entre o cliente e o presta-
dor do servico e onde a tecnologia tem um papel prepon-
derante na interaccdo cliente-fornecedor. N&o admira, por
isso, que o sector bancdrio seja um dos mais afectados pela
evolucéo tecnolégica (Prendergast e Marr, 1994; Barnatt,
1998; Dannenberg e Kellner, 1998). As tecnologias self-ser-
vice introduzidas no sector bancério t&m obtido elevada
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Contudo, as vantagens para os clientes da banca
de retalho ndo sao claras. Existe a divida
se as tecnologias «self-service» contribuem
favoravelmente para a construcao de relacdes
duradouras entre os bancos e os clientes particulares.

notoriedade e popularidade, dada a boa aceitagdo pelos
clientes que reconhecem as suas vantagens em termos de
eficiéncia, conveniéncia e reducdo de custos (Brynjolfsson,
1996). Esta realidade tem inquestiondveis vantagens para a
instituicdo bancéria.

Contudo, as vantagens para os clientes da banca de retalho
néo séo claras. Existe a ddvida se as tecnologias self-service
contribuem favoravelmente para a construcéo de relacées
duradouras entre os bancos e os clientes particulares. Vdrios
estudos de investigagdo t8m sugerido que os avangos tec-
nolégicos e as ferramentas de comunicagdo possibilitam
criar e desenvolver relacdes préximas e de longo prazo com
os clientes (Heinen, 1996; Evans e Wurster, 1997; Kara e
Kaynak, 1997; Dannenberg e Kellner, 1998; Jayawardhena
e Foley, 2000; Mols, 2001; Ricard et al., 2001; Reading,
1998; Bauer e Colgan, 2001), mas né&o existe consenso
sobre se essas relagdes séo fortalecidas ou, pelo contrério,
se s@o enfraquecidas com o uso de tecnologia (Ricard et al.,
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Al investigacdo estuda as relacdes entre os conceitos
do uso de Internet «Banking» e de marketing relacional
0 que, tratando-se de dois conceitos definidos
por mais do que uma dimensdo, significa estudar
as relacdes entre as vdrias dimensoes dos dois conceitos.

2001; Durkin e Howcroft, 2003), razéo pela qual pareceu
oportuno aprofundar a discussdo em torno deste tema.

Este trabalho procura perceber de que forma esta nova
pratica de utilizagdo de tecnologias self-service, em parti-
cular do Internet Banking (IB), pode comprometer o tipo de
relagdes que se estabelecem entre os bancos e os seus
clientes particulares, tendo como referéncia o sector
bancério portugués. A investigacdo estuda as relagdes
entre os conceitos do uso de IB e de marketing relacional o
que, tratando-se de dois conceitos definidos por mais do
que uma dimenséo, significa estudar as relacées entre as
vérias dimensées dos dois conceitos. No final, a investi-
gacdo pretende obter resposta & seguinte quest@o: «A uti-
lizagdo do Internet Banking, pelo cliente da banca de reta-
lho portuguesa contribui para o fortalecimento ou para o
desinteresse do consumidor numa relacéo personalizada
de longo prazo?»

Revisdo bibliogréfica

A abordagem relacional foi introduzida por Berry (1983) e
refere-se a todas as actividades de marketing levadas a cabo
por uma empresa para estabelecer, desenvolver e sobretudo
manter relagdes com os clientes (Berry, 1983; Morgan e
Hunt, 1994). Apesar de ndo existir consenso sobre a
definicdo de marketing relacional (Shirvastava e Kale, 2003;
Proenca e Fernandes, 2005 e 2008), o principio subjacente
ao Marketing Relacional passa pela maximizag@o dos bene-
ficios ao longo do tempo, para ambos os intervenientes —
clientes e fornecedores -, resultantes de um conjunto de
transacgdes (sendo que uma Unica transacgdo ndo é por si
sé determinante) que permitem manter uma relagdo no
longo prazo.

A duragéio de uma relagdo ¢, entdo, uma dimenséo fun-
damental numa verdadeira abordagem relacional (Dwyer et
al., 1987; Ricard e Perrien, 1999). Uma segunda dimenséo
- adaptabilidade/personalizagéio - resulta do facto das
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trocas serem um factor critico da abordagem relacional
(Shani e Chalasani, 1992; Wynant e Hatch, 1991). Estas
implicam um considerdvel esfor¢o e volume de recursos
(Dwyer et al., 1987; Perrien et al., 1992), resultado da
exigéncia de adaptagdo e personalizacéo da relacdo s
necessidades dos seus intervenientes (Teas et al., 1998;
Ricard e Perrien, 1999), sendo fundamental o refor¢o da
relacdo proveniente das trocas (Ricard et al., 2001). Esta
segunda dimensdo pode incorporar ainda trés dimensdes
mais latas: reteng@o do cliente, fidelizagdo do cliente e data-
base marketing. Acrescentam-se duas dimensdes adicionais
consideradas de elevada importdncia: compromisso pe-
rante a relagdo (Morgan e Hunt, 1994; Dwyer et al., 1987)
e equilibrio na relagdo (Moriarty et al., 1983). Ao longo do
tempo, vai sendo desenvolvido um grau de interdependén-
cia inicialmente baseado na confianca matua, na comuni-
cacdo, na existéncia de objectivos comuns e no compromis-
so (Dwyer et al., 1987).

A discussé@o sobre os beneficios estratégicos da adopgao
da abordagem relacional no sector bancdrio, centrada no
cliente e em niveis elevados de qualidade do servico presta-
do surgiu recentemente (Bennett e Durkin, 2002). Vdrios
estudos apontam que um numero surpreendente de gestores
de produtos financeiros considera o prego como um factor
fundamental na obtencdo de vantagens competitivas (Devlin
e Ennew, 1997). Apenas no caso de produtos mais complexos,
as caracteristicas e a qualidade do servico prestado (o added
value) sdo considerados mais relevantes (Devlin, 1997 e 1998).
Esta evidéncia aponta para que continue a existir, em alguns
bancos, uma forte orientacéo estratégica para o produto que
apenas é substituida por uma orientagéo para o cliente quan-
do todas as possibilidades de diferenciacéo baseadas no
prego, conveniéncia ou qualidade sdo esgotadas.

O banco deve, entdo, desenvolver uma vantagem compe-
titiva sustentada que apenas pode ser construida sobre
atributos que o préprio cliente valorize numa relacéo (Devlin
e Ennew, 1997; Devlin, 1997 e 1998; Dawes e Worthington,
1996; Adolf et al., 1997). Neste processo é imprescindivel
que a instituicdo bancdria conheca esses atributos pelo que
se torna essencial conhecer bem os seus clientes, construin-
do com eles uma relagdo forte onde impere a confianca -
particularmente importante no sector dos servicos financeiros
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devido & complexidade de muitos dos seus produtos (Diacon
e Ennew, 1996; Bejou et al., 1998) —, o compromisso, a ho-
nestidade, a cooperacdo entre a instituicdo e os seus clientes
(Tyler e Stanley, 1999; Rexha et al., 2003), bem como a satis-
facdo do cliente.

Perante um novo cendrio onde a competitividade e a pre-
senca tecnolégica sdo cada vez mais proeminentes, as insti-
tuicdes bancdrias séo obrigadas a optar pelo relationship
marketing. O relationship banking permite uma maior «cum-
plicidade» dos clientes com o seu banco, o que pode inclusi-
vamente envolver outras sociedades financeiras rela-
cionadas com o banco (Proenca e Castro, 2000). Por outro
lado, o marketing dos servicos bancérios, em particular no
segmento empresarial, envolve a alocagdo de tempo e
recursos & gestdo das relagées banco-cliente (Proenca e
Castro, 2004 e 2005) e uma compreens@o do processo de
comunicacdo interactiva entre o vendedor e o comprador,
onde o comprador é assumido como um membro activo da
relagdo (Turnbull e Gibbs, 1987).

Neste processo teve um papel importante a banalizagdo
da tecnologia no sector bancério, em particular das novas
tecnologias de informagéo e de comunicacéo. Por tecnologia
referimos todas as ferramentas, técnicas e procedimentos
utilizados para desempenhar uma fungdo especifica
(Reisman e Zhao, 1991; Sproull e Goodman, 1990). Actual-
mente, o mercado oferece um vasto nimero de tecnologias
de informagdo e comunicacdo (TIC) que permitem aos
clientes satisfazer muitas necessidades com uma intervencéo
humana minima. As TIC sdo designadas tecnologias self-ser-
vice (Ricard et al., 2001) ou Electronic Banking — E-Banking
(Kolodinsky et al.,, 2004) quando aplicadas no sector
bancdrio. Este conceito inclui o IB e quaisquer outras tec-
nologias electrénicas utilizadas pelos bancos como, por
exemplo, os ATM, POS, etc. As tecnologias de self-service e
o e-banking, em particular, permitem a oferta de um servico
«costumizadon, o que tem contribuido para a recuperagdo
do prestigio de vérios servicos frequentemente avaliados
pelo cliente como uma «experiéncia gratificante» (Bitner et
al., 2000).

Vérios autores propéem que a utilizacdo das novas tec-
nologias seja entendida como uma cadeia de valor virtual
explorada para maior beneficio dos clientes e dos presta-
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fis novas tecnologias podem também ser negativas
para o cliente e criar problemas relacionados
com a confianca e seguranca nas transaccdes,
a acessibilidade ao servico e apoio ao cliente,
apesar dos aspectos positivos referidos.

dores de servicos (Rayport e Sviokla, 1995). Contudo, as
novas tecnologias podem também ser negativas para o
cliente e criar problemas relacionados com a confianca e
seguranga nas transacgdes, a acessibilidade ao servigo e
apoio ao cliente, apesar dos aspectos positivos referidos
(Joseph et al., 1999).

No entanto, o uso da tecnologia de informagdo conduz ao
enfoque no cliente (Sisodia e Wolfe, 2000). A tecnologia per-
mite que o marketing relacional faga ressurgir o aspecto
humano nas preocupacdes do marketing, com informag@o
individual dos consumidores fornecida em tempo real,
sobretudo se o canal de comunicagdo for o ciberespago. Por
outro lado, a utilizagdo da tecnologia aumenta a eficacia da
criatividade e intuicdo dos marketeers pelo simples facto de
fornecer um maior volume de informagdo real que é proces-
sado rapidamente (Sisodia e Wolfe, 2000).

O uso de tecnologia torna ainda o marketing mais efi-
ciente, respondendo melhor ds expectativas e necessidades
do consumidor. Simultaneamente, o consumidor fica mais
préximo e o didlogo e a reciprocidade entre fornecedores e
clientes sdo melhorados. Por outro lado, um cliente mais
bem informado pode estar mais disponivel para ceder mais
informag@o sobre si mesmo. Por fim, o facto de se obter
informagéo sobre o consumidor numa base de massas, mas
comunicando com ele numa base individual (Sisodia e
Wolfe, 2000), permite que uma empresa apresente um con-
junto de produtos «costumizados» (Sheth e Sisodia, 1995a,
1995b).

O desenvolvimento do e-banking é uma manifestacéo da
utilizagdo das novas tecnologias na banca e representa uma
variedade de servicos de quatro tipos com estados de
evolucdo diferentes (Ricard et al., 2001; Kolodinsky et al.,
2004): Cartées de crédito; Méquinas multibanco (ATM);
Terminais de pontos de venda (POS), transferéncia electréni-
ca de fundos e servicos e depésito directo com pagamento
por transferéncia bancdria; Home banking, 1B ou PC Ban-
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king. Os bancos pretendem reduzir custos e garantir a
reteng@o de clientes com o IB (Mols, 2000). Este meio per-
mite aos bancos construir e manter relacées com os
clientes e integra uma estratégia marcada por forte inter-
actividade onde é dado um papel relevante ao cliente
(Geiger e Martin, 1999). Este assume um papel activo na
procura de informagdo e comunica as suas necessidades
ao banco, através do didlogo com a instituicdo. A Internet
apresenta-se assim como um férum Unico para o cliente
comunicar com o seu banco e acrescentar valor ao servico
personalizado, isto é, feito & sua medida, permitindo que o
cliente beneficie de uma maior conveniéncia e flexibilidade
bem como de um menor custo nas transacgdes (Nielsen,
2002).

Alguns autores argumentaram que a Internet
seria a ferramenta efectiva do marketing relacional,
constituindo uma revolucdo na forma como as relacoes
poderiam ser geridas. Al Internet permite a interaccao
entre comprador e vendedor, o que facilita
a co-producdo e oferece uma oportunidade Gnica
de aplicar o marketing «one-to-one».

A necessidade dos consumidores interagirem com o seu
banco a qualquer hora, em qualquer lugar e de qualquer
forma é respondida pelo IB, o que permite economias de
tempo e de custos. As instituicdes bancérias obtém reducdes
considerdveis dos custos, ao mesmo tempo que conquistam
novos segmentos de clientes (Nielsen, 2002; Zineldin, 2000;
Kapoulas et al., 2002). Por outro lado, o marketing online é
auto-selectivo pelo que quem visita determinado sitio na
Web demonstra interesse em conhecer mais e melhor os pro-
dutos oferecidos. Isto permite que o banco identifique poten-
ciais clientes e atinjo um raio de acgdo geogréfico global
que nenhum outro meio de distribuicdo permite.

Alguns autores argumentaram que a Internet seria a ferra-
menta efectiva do marketing relacional, constituindo uma
revolucdo na forma como as relagdes poderiam ser geridas
(Zineldin, 2000; Rayport e Sviokla, 1995; Schwartz, 1997;
Stroud, 1998). A Internet permite a interacgéo entre com-
prador e vendedor, o que facilita a co-produgdo (Carrington
et al., 1997) e oferece uma oportunidade Unica de aplicar o
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marketing one-fo-one. Desta forma, a Internet pode favore-
cer a construgdo de relagdes mais leais, de maior duragéo e
de uma rede mais alargada de contactos (Coupey, 2001).

Neste contexto, é fundamental rever as relagdes bancérias
no contexto da Internet e questionar sobre qual é, afinal, o
impacto do IB nas actividades da banca de retalho, em par-
ticular nas relagdes entre o banco e os clientes particulares.
Foi sugerido que o IB teria um impacto bastante significativo
na banca de retalho (Daniel, 1999). Uma consequéncia do
IB, e um dos desafios da relagéo bancéria tradicional, é o
crescente movimento de virtualizacdo (Daniel, 1999;
Baldock, 1997; Ramsay e Smith, 1999). Por «virtualizacdon
entende-se a remocdo de todos os constrangimentos de
tempo, lugar e forma, possibilitados pela convergéncia de
meios de computacéo, de telecomunicacéo e visuais
(Baldock, 1997). Apesar da relagdo com o cliente ser manti-
da, esta é conduzida & distdncia com pouca ou nenhuma
interaccdo pessoal directa (Harden, 2002), razéo pela qual
Barnatt (1998) a caracteriza como sendo uma «relagdo
social intangivel». Contudo, Dannenberg e Kellner (1998)
consideram que é pouco provavel que o aconselhamento
financeiro «person-to-person» feito via Internet seja mate-
rialmente diferente do que é feito tradicionalmente
«frente-a-frente» nas diversas dependéncias bancdrias.
Harden (2002) argumenta que o desaparecimento dos
factores tempo, lugar e forma priva a relagdo tradicional
das caracteristicas que a definem, uma vez que nas
relacdes virtuais a ligacdo entre a empresa e os clientes é
diluida, sendo as trocas (sociais ou comerciais) mediadas
por computador.

Existem vdrias correntes, nenhuma dominante, sobre o
tipo de influéncia que o IB pode ter nas relacdes banco-
-cliente. Uma primeira linha de pensamento defende um
efeito positivo na consolidagdo das relagdes entre os bancos
e 0s seus clientes, devido essencialmente ao aumento da efi-
ciéncia da comunicacdo que permite um fluxo biunivoco de
informagéo (Glaser, 1991; Naude e Holland, 1996). O novo
meio de contacto favorece a interactividade entre as partes e
diminui possiveis assimetrias de informacdo (Evans e
Wurster, 1997). O primeiro argumento relaciona-se com o
aumento da co-producdo entre o cliente e o seu banco
(Carrington et al., 1997) e permite o marketing one-to-one
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Al avaliacdo do encontro fisico do cliente com o seu
banco (contacto humano) é definida por forcas sociais
e pessoais que se sobrepdem a qualquer alternativa
economicamente mais racional (por conferirem,
nomeadamente, maior comodidade e/ou poupanca
de custos). Al falta de contacto humano pode levar
a diminuicao e, eventualmente, perda de confianca,
afectando a lealdade e a retencdo do cliente.

(Peppers e Rogers, 1995) associado ao melhor conheci-
mento das necessidades dos clientes (Blattberg et al.,
1995) e na disponibilizagdo de produtos feitos & medida de
clientes individuais. Cada relag@o passa a ser Unica e o
cliente passa a constituir, por si s, um verdadeiro seg-
mento de mercado (Blattberg et al., 1995; McKenna,
1995). O segundo argumento relaciona-se com a dimi-
nuicdo das diferencas de acesso & informagéo existentes
entre clientes e bancos, o que permite maior poder e con-
fianca do cliente no desenvolvimento da relagéo (Evans e
Wurster, 1997).

No entanto, os mesmos argumentos estdo na base de
uma segunda corrente que considera que a introdugéo de
ferramentas de Internet tem um efeito nefasto sobre as
relacdes cliente-banco. O maior acesso que o cliente tem
& informag@o introduz uma maior vulnerabilidade na
relacdo uma vez que o controlo dessa relacdo é transferi-
do para o cliente (Carrington et al., 1997), agora mais
confiante e seguro para arriscar a troca de banco em
busca de maiores retornos. E ainda proposto um outro

argumento: a existéncia de relacdes sociais proximas desen-
volve uma «lealdade psicolégica» que se traduz na tomada
de posicoes pelo cliente, que por vezes contrariam os seus
préprios interesses. A avaliacdo do encontro fisico do cliente
com o seu banco (contacto humano) é definida por forgas
sociais e pessoais (Hollander, 1985; Czepiel, 1990a) que se
sobrepéem a qualquer alternativa economicamente mais
racional (por conferirem, nomeadamente, maior comodi-
dade e/ou poupanca de custos). A falta de contacto humano
pode levar & diminui¢do e, eventualmente, perda de con-
fianca (Czepiel, 19900 e b), afectando a lealdade e a
reteng@o do cliente (Hewer e Howcroft, 2000).

Modelo conceptual e questdes de investigacao

Este trabalho pretende explorar o impacto da utilizagdo do
IB na abordagem relacional dos bancos ao mercado de par-
ticulares, e, por isso, nas relagdes entre os bancos e os seus
clientes particulares. Sintetizando, pretendemos discutir «De
que forma se revela o impacto da utilizacdo do Internet
Banking na relagdo entre o banco e o seu cliente particu-
larg». O estudo explora como as diversas dimensdes do uso
do IB e da abordagem relacional se afectam umas as outras,
procurando relacées entre elas, e procurando perceber, em
Ultima insténcia, como se relacionam os dois conceitos base.
Neste contexto, as diversas varidveis foram cruzadas entre si
e testadas as suas relagées. A Figura esquematiza o modelo
utilizado.

O Quadro | apresenta as subquestdes da investigagdo, de-
rivadas da revisdo da literatura apresentada atrds (ver p. 94).

Figura
Al problemadtica da investigacao

USO DO INTERNET BANKING

Frequéncia de utilizagao
Intensidade e grau de uso

= Diversidade de utilizagdo (local de acesso
ou tipo de produto)

RELACAO COM O BANCO

Duragdo/ Continuidade
Adaptabilidade
Equidade

< R <—> Importancia da qualidade/ comissoes
= Duragdo da utilizagdo Compromisso
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Quadro |
Questdes da investigacdo

Internet Banking por esse particular?

Internet Banking?

1. A frequéncia de utilizagdo do Internet Banking por um consumidor influencia a sua relacdo com o banco, nas suas
dimensdes duragdo/continuidade, adaptabilidade, equidade, importancia da qualidade/comissdes e compromisso?

2. Arelacdoentre um particular e o seu banco, e em particular as suas dimensdes duracdo/continuidade, adaptabilidade,
equidade, importancia da qualidade/comissdes ¢ compromisso, ¢ influenciada pela intensidade e grau de uso do
3. A diversidade de utilizacdo do Internet Banking influencia as dimensdes duragdo/continuidade, adaptabilidade,

equidade, importancia da qualidade/comissdes e compromisso da relagao do cliente com o seu banco?

4. A relagdo entre um particular ¢ o seu banco difere e ¢ influenciada nas suas dimensdes duragdo/continuidade,
adaptabilidade, equidade, importancia da qualidade/comissdes e¢ compromisso pela dura¢io da utilizacdo do

Para melhor compreenséo das dimensdes da Abordagem
Relacional, e com o objectivo de operacionalizar os con-
ceitos apresentados na Figura 1, considera-se:

* «Duragéo», o nimero de anos que o cliente tem a relagéo

com o banco;

«Continuidade», a probabilidade do cliente ndo manter
uma relagdo comercial com o banco no espaco de dois
anos!. Acrescenta-se ainda uma medida da lealdade do
cliente, expressa pela tentativa do cliente trocar de banco
durante o Ultimo ano;

«Adaptabilidade» (este conceito foi dividido em duas ver-

tentes):

* Do cliente, o esforco para estabelecer uma relacéo com
o banco, a sua predisposic@o para se ajustar aos requi-
sitos do banco e a sua valorizagdo de uma relacéo de
longo prazo;

* Do banco, o esfor¢o para se adaptar &s necessidades do
cliente bem como a sua disponibilidade para resolver os
problemas do cliente;

«Equidade», o esforco e tempo dedicados pelo banco e
pelo cliente & relagdo, medidos em termos relativos? e a
avaliacdo de qual das partes é mais beneficiada com a
relacdo;

«Importancia» (este conceito foi dividido em duas ver-
tentes):
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* Da qualidade, a relevéncia atribuida pelo cliente & qua-
lidade da relagdo com o banco e em particular de um
servico personalizado e da prépria qualidade do
servico;

* Das comissdes, a sensibilidade do cliente as condicdes
de crédito e as taxas de juro impostas pelo banco e a
importéncia atribuida aos custos imputados pelo banco

00S Seus Servigos;

«Compromisso», a dificuldade que qualquer das partes

tem em romper uma relacdo. Isto traduz-se no facto de ser

o cliente a requisitar novos servigos junto do banco, de

renovar automaticamente produtos ou servicos contrata-

dos quando os seus prazos expiram e de ndo procurar
periodicamente conhecer as condicées oferecidas por
outras instituicdes bancdrias.

Quanto as dimensdes do B, entende-se por:

* «Frequéncia de utilizagdo do Internet Banking», o ndmero
de utilizagdes por més do IB;

* «Intensidade e grau de uso do Internet Banking», a pro-
por¢do (medida em percentagem) de operagdes finan-
ceiras do total efectuado pelo cliente que foram realizadas
via IB;

* «Diversidade de uso» (este conceito foi dividido em duas

vertentes):

* Diversidade de locais de acesso, locais de acesso a par-
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tir dos quais o utilizador faz o acesso ao IB;
* Diversidade de uso, tipo de operacées financeiras que
sdo realizadas utilizando o IB.

Metodologia

A informacdo foi recolhida através de um questiondrio
dirigido a individuos com mais de 18 anos utilizadores de IB.
No Quadro Il expde-se a afectagdo das medidas usadas no
questiondrio para avaliacdo das diversas varidveis a cada
uma das dimensdes. Foi utilizada uma amostra de con-
veniéncia constituida por alunos de cursos de formacéo de
pés-graduacdo (pbs-graduacdes ndo conferentes de grau,

mestrados, doutoramentos, MBA e MBA executivos) da
Faculdade de Economia da Universidade do Porto procuran-
do-se desta forma um grupo de individuos, pela sua for-
macdo, mais sensibilizado para a questdo da investigacdo e
ao mesmo tempo mais predisposto a colaborar e participar
respondendo ao questiondrio. Por outro lado, as suas activi-
dades profissionais, tendencialmente relacionadas com
dreas econdémico-financeiras, fazem destes actores um
grupo privilegiado no contacto com novas fecnologias e
familiarizado com os conceitos e termos utilizados. Os ques-
tiondrios incluiram 36 questées e foram distribuidos a 340
individuos, utilizando o correio electrénico de cada inquirido.

Quadro Il
Dimensdes e varidveis medidas no questiondrio

A: Dimensdes seleccionadas para a abordagem relacional no sector bancério

Dil 0 Medidas

Dimensio 1: DURACAO
Duragio da relagao
Continuidade da relagdo

Dimenséo 2: ADAPTABILIDADE
Adaptabilidade do cliente

Adaptabilidade do banco

Dimensao 3: EQUIDADE

Equidade da relagao

Qualidade da relacao

Importancia das comissdes

Dimensao 5: COMPROMISSO
Compromisso

Nutmero de anos que o cliente interage com o banco
Probabilidade do cliente ndo estar a trabalhar com o seu banco no espago de 2 anos (-)
Lealdade do cliente: O cliente tentou trocar de banco durante o Gltimo ano? (-)

O cliente faz todos os esfor¢os para manter uma boa relagdo com o seu banco
O cliente esta disposto a ajustar-se aos requisitos do banco

O banco faz todos os esfor¢os para responder as necessidades do seu cliente
O banco esta sempre pronto para resolver os problemas do cliente

O banco valoriza a sua relagdo com o cliente

O banco investe tanto tempo na relagdo como o cliente

O banco dedica tanto esfor¢o na relagdo como o cliente

A relagdo ¢ mais benéfica para o banco

A relagdo ¢ mais benéfica para o cliente

Dimensio 4: IMPORTANCIA DA QUALIDADE/COMISSOES

Importancia da qualidade da relagdo com o banco
Importancia de um servigo personalizado

Importancia de uma relagdo duradoura

O gestor de conta tem uma rela¢@o especial com o cliente
Importancia da qualidade do servico

Sensibilidade as condigdes de crédito e taxas de juro
Importancia das comissdes

O cliente solicita ao banco novos servigos

Renovagio automatica de produtos e servigos aquando da sua expiragdo

Cliente procura informagdo sobre condi¢des noutras instituicdes bancarias antes de
renovar os seus servicos com o banco (-)

Nota: O sinal (-) indica as afirmagdes cujas escalas foram semanticamente invertidas.

B: Di oes seleccionadas para o uso de Internet Banking

Dimensdes Medidas

Dimensio 1: FREQUENCIA DE USO
Frequéncia de uso do IB

Dimensio 2: INTENSIDADE DE USO
Intensidade de uso do IB

Dimensio 3: DIVERSIDADE DE UTILIZACAO
Diversidade de locais de acesso
Diversidade de uso do IB
Dimenséo 4: DURACAO DA UTILIZACAO
Duragio do uso do IB

Numero de utilizagdes por més
Percentagem de operagdes bancarias realizadas via IB

Locais de acesso ao IB
Tipo de operagdes bancarias realizadas via IB

Numero de anos que ¢é utilizador
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Destes foram recolhidos 153 questiondrios e validados 114.
Para tratamento dos dados recorreu-se a verséo 14.0 do
SPSS (http://www.spss.com) e SYSTAT 11.0 (http://www.sys-
tat.com).

A verificacdo da validade das dimensées incluidas na va-
ridvel «Uso do Internet Banking» foi realizada através da
aplicagdo de uma andlise factorial, utilizando o método das
Componentes Principais com rotacdo Varimax, aos resulta-
dos das questées associadas & secgdo B do Quadro Il (ver p.
95). Foram verificados os pressupostos para a realizagdo
desta, usando a estatistica Kaiser-Meyer-Oklin (KMO). Para
validacéo dos resultados, foi realizada ainda uma andlise
factorial mantendo o Método de Componentes Principais
mas optando-se por uma rotagdo Oblimin e a mesma
andlise utilizando o método Principal Axis Factoring, testando
as rotacdes ortogonais e obliquas, com e sem imposicéo do
nimero de factores. Foi abandonada a andlise factorial
usando o método da Mdxima Verosimilhanca por ndo se
verificar a normalidade das distribuicées.

A relagdo bancéria foi investigada através das dimensdes
incluidas na varidvel «Abordagem relacional», realizando-se
para tal uma andlise factorial aos resultados das questdes
incluidas na seccdo A do Quadro Il. Foram aplicados trés
tipos de andlise factorial: Andlise de Componentes Princi-
pais, Maxima Verosimilhanga e Principal Axis Factoring.
A primeira foi efectuada para determinar o nimero de ca-
racteristicas em que o conceito difere (Tabacknick e Fedell,
1989), enquanto as restantes permitiram testar o ajustamen-
to da informacdo & definicéo das hipdteses. Para cada um
destes métodos foram efectuadas duas rotagées (Varimax e
Oblimin) e realizada a andlise por duas vezes, a primeira
néo considerando qualquer constrangimento ao ndmero de
factores e a segunda limitando o nimero de factores. As
respostas obtidas nas escalas de avaliaggo foram tratadas
individualmente, como varidveis auténomas. A fiabilidade
das varidveis a integrar cada dimensdo foi testada e valida-
da através da andlise do coeficiente Alpha (ou Cronbach’s
Alpha).

Para discutir as relacdes entre as duas varidveis «Uso de
Internet Banking» e «Abordagem relacional», recorreu-se a
uma Andlise das Correlagées Canénicas (Johnson e
Wichern, 1992; Anderson, 1984). As varidveis utilizadas
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nesta andlise foram obtidas através de uma composic@o dos
scores factoriais de cada um dos factores extraidos pelo
SPSS, utilizando o Método da Regressdo que se consubstan-
cia no somatério, para cada factor, do resultado da multipli-
cacdo de cada varidvel que o integra estandardizada (ao
valor observado ¢ subtraida a respectiva média e dividido o
total pelo respectivo desvio padrédo) pelo respectivo score
factorial. Foram definidas como varidveis dependentes o
conjunto de dimensdes integrantes do conceito da abor-
dagem relacional e como varidveis independentes o conjun-
to das dimensdes que constituem o conceito de uso do IB.

Para determinagdo do nimero de fungdes seguiram-se
trés critérios sustentados pela literatura (Ricard et al., 2001):
* Critério 1: Nivel de significancia estatistica da funcéo;

* Critério 2: Magnitude das correlagdes canédnicas;

¢ Critério 3: Medida da redundéncia da percentagem de
variéncia comum aos dois conjuntos de varidveis (Coefi-
ciente de redunddncia de Stewart-Love).

Foi ainda desenvolvida uma Andlise da Redundéncia com
o intuito de identificar as funcées que deveriam ser retidas e
que justificavam ser interpretadas. Nesta fase, foram usados
trés métodos de interpretagdo da funcéo candnica: [1] Pesos
canédnicos (ou coeficientes estandardizados), [2] Loadings
candnicos (ou correlagdes estruturais) e [3] Cross-Loadings
candnicos.

Procurando testar a relagdo entre os dois conceitos
(abordagem relacional e uso do IB), foi desenvolvida uma
Andlise de Regressdo Mdltipla. Optou-se por um procedi-
mento stepwise de forma a identificar varidveis indepen-
dentes minimizando os efeitos de multicolinearidade.

Resultados

A andlise factorial, cuja sustentabilidade foi garantida pela
estatistica Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) (0,797), confirmou que
a varidvel «Uso do Internet Banking» inclui cinco dimensées
(Frequéncia de uso, Intensidade de uso, Diversidade de
locais, Diversidade de aplicacées e Duragéo do uso), rela-
cionadas entre si e que contribuem para um mesmo factor
que, neste caso, é a varidvel referida.

Quanto & relacéo bancdria, esta foi investigada através
das dimensées incluidas na varidvel «Abordagem rela-
cional». A andlise factorial aos resultados das questées rela-
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cionadas com a secgéo A do Quadro I, sustentada pelo valor
obtido para o critério KMO (0,644), confirma essas dimensoes.
Das sete dimensdes resultantes da andlise factorial trés apre-
sentaram valores para o Alpha de Cronbach inferiores a 0,6:
«Compromisso», «Adaptabilidade do cliente» e «Duragdo/
Continuidade da relacéor. Contudo, apenas se optou por elimi-
nar a primeira dimenséo («Compromisso»), dado que na litera-
tura é considerada redundante na medida em que se reflecte
nas outras dimensdes (ver, por exemplo, Ricard et al., 2001). As
outras duas dimensdes s@o sustentadas na teoria e, por isso,
resolveu-se manté-las no modelo, apesar dos valores obtidos
que implicam algum cuidado na interpretagéo dos resultados.

Os resultados da Andlise das Correlacdes Candnicas para
determinacéo das relacdes entre as duas varidveis «Uso de
Internet Banking» e «Abordagem relacional», séo apresenta-
dos no Quadro IIl.

Quadro 111
Andlise da correlacdo
~ Correlacao Quadrad~o Estatistica  Nivel de
Funcio - Correlacao
Canonica . F Confian¢a
Canonica
1 0,444 0,197 2,45383 0,029
2 0,296 0,088 0,55607 0,940
3 0,090 0,008 0,11475 1,000
4 0,064 0,040 0,08825 0,997
5 0,030 0,001 0,04959 0,952
Estatisticas dos Testes Multivariados
Estatisticas Valor Estatistica Nivel de
F confianca
Wilk’s Lambda 0,87494 2,45383 0,029
Pillai’s trace 0,12506 2,45383 0,029
Hotelings 0,14294 2,45383 0,029
Roys 0,12506 - -

O critério «nivel de significéncia estatistica da fungdo» de-
termina que, para um grau de confianga de 95%, seja reti-
da apenas a fungdo 1. A realizagdo de testes multivariados
as cinco fungdes em simultdneo, em particular o Lambda de
Wilks (0,029) indica que as fungdes candnicas, consideradas
de forma colectiva, séo estatisticamente significativas a um
nivel de significéncia de 5%. Ainda que o critério «<Magnitude
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das correlagdes candnicas» confirme o primeiro, a segunda
funcéo determina uma fronteira que separa os valores das
correlacdes candnicas das funcdes subsequentes, pelo que a
sua retencdo dependeria do critério 3. O valor global obtido
para este indicador é bastante baixo (0,05), indiciando que
as funcdes candnicas ndo merecem inferpretacdo. Esta con-
cluséo é sustentada pela fraca varidncia do conjunto de va-
ridveis incluidas nas dimensées da abordagem relacional ex-
plicada por cada uma das fungdes canédnicas (ver Quadro 1V).
Uma vez que estes resultados contrariam as conclusdes dos
dois critérios anteriores, optou-se por prosseguir com a
andlise, mantendo apenas a fungdo 1 que reuniu parecer
favorével do critério 1 e do critério 2.
Quadro IV
Andlise de redundancia

Varidncia standardizada das variaveis da abordagem relacional explicada pelo conjunto
de variaveis do uso do Internet banking

Varidveis canénicas opostas

Variaveis eigenvalue canénicas

Funcdo Proporcio Propor'czjl‘o c R,z . Propor¢io Propm:(;z':o
1 0,167 0,167 0,197 0,033 0,033
2 0,167 0,334 0,088 0,015 0,048
3 0,167 0,501 0,008 0,001 0,049
4 0,167 0,668 0,040 0,001 0,050
5 0,167 0,835 0,001 0,000 0,050

Varincia standardizada das variaveis do uso do Internet banking explicada pelo conjunto
de varidveis da abordagem relacional
Variaveis eigenvalue canénicas Variaveis canénicas opostas

Fun¢io  Proporc¢io Propm:gio C R,z Proporcio Propm:g:éo
1 0,467 0,467 0,197 0,092 0,092
2 0,121 0,588 0,088 0,110 0,202
3 0,160 0,748 0.008 0,001 0,203
4 0,129 0,877 0:040 0,001 0,204
5 0,123 1,000 0,001 0,000 0,204

Em seguida, da andlise do Quadro V concluiu-se que a
dimensdo da varidvel «Uso do Internet Banking» que mais
contribui para a fungdo candnica em andlise € «Intensidade de
uso» (0,479), seguida pela «Diversidade de operacdes»
(0,456) e pela «Duragdo do uso» (0,285). Em todos os casos,
a correlacdo estabelecida é positiva. Pelo contrério, as varid-
veis «Diversidade de locais de acesso» (0,071) e «Frequéncia
de uson» (-0,021) #m uma contribui¢do residual, sendo que
esta Ultima estd negativamente correlacionada com a fungao.
Quanto & fungéo da abordagem relacional, esta é explicada
no seu essencial pela varidvel «Duracdo/continuidade da relo-
cdo» (0,587), «Adaptabilidade do cliente» (0,561) e «Im-
portdncia da qualidade da relacdo» (-0,531), as duas
primeiras com correlagdes positivas e a Gltima negativa.
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Quadro U
Pesos Candnicos
Funcdo 1
Coeficientes Canénicos Standardizados para as
Variaveis Independentes
Duragéo do uso 0,285
Frequéncia de uso -0,021
Diversidade de locais acesso 0,071
Diversidade de operagdes 0,456
Intensidade de uso 0,479
Fungio 1
Adaptabilidade do banco 0,084
Importancia da qualidade da relagao -0,531
Importancia das comissdes e taxas 0,035
Duragéo/ Continuidade 0,587
Equidade da relagao -0,225
Adaptabilidade do cliente 0,561

Por seu lado, o Quadro VI mostra que a fungdo do uso
de IB é predominante e positivamente associada com a
intensidade do seu uso (0,839) e com a diversidade de
operacdes realizadas através dele (0,839) e que néo
existem associagdes negativas da varidvel independente
com a funcdo. J& a funcdo da abordagem relacional é
largamente explicada pela duragdo/continuidade da re-
lacdo que o cliente mantém com o seu banco (0,561),
indiciando que um cliente que mantenha uma relacdo
com um banco por um longo periodo de tempo coloca
maior énfase na abordagem relacional. O mesmo
raciocinio pode ser elaborado relativamente & disponi-
bilidade do cliente para se adaptar ao seu banco. De
modo contrério, os dados indicam que um cliente mais
preocupado com a qualidade da sua relagdo, dd menos
importancia & abordagem relacional (-0,531). O mesmo
raciocinio pode ser feito para a equidade da relagéo
(-0,225) (ver Quadro VI).

Finalmente, importa analisar os cross-loadings canénicos
(ver Quadro ViI). Os resultados mostram que a diversidade
de operagdes realizadas via IB, e a intensidade do seu uso,
estGo relacionadas com a abordagem relacional (0,372),
duragéo (0,313) e frequéncia de uso (0,241). A variancia
explicada é inferior a 14%. Os resultados mostram que a
correlacéo existente entre as dimensdées da abordagem
relacional e as suas varidveis candnicas sdo todas bastante
baixas, sendo a varidncia explicada inferior a 7%. Ainda
assim, as correlagdes mais expressivas registam-se entre a
duracéo/continuidade da relacdo e a combinagdo linear
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L

do uso de IB (0,260), a adaptabilidade do cliente e a
importdncia da qualidade da relacdo, esta Gltima negati-
va.

Os resultados da andlise de regressdo mdltipla encon-
tram-se no Quadro VIII. Este mostra que, de acordo com a
tabela de Cohen’s (Sawyer e Ball, 1981), as relagdes entre

Quadro Ul
Correlacdo entre as dimensdes do uso
de Internet «Banking» e a abordagem relacional
e as suas respectivas combinacoes lineares

Correlacdes entre as dimensdes do uso do Internet Banking e suas
variaveis canénicas (Canonical Loadings)
Uso do Internet Banking

Variaveis Funcio 1
Duragéo do uso 0,705
Frequéncia de uso 0,544
Diversidade de locais acesso 0,364
Diversidade de operagdes 0,839
Intensidade de uso 0,839

Correlacdes entre as dimensdes da abordagem relacional e suas
variaveis canénicas (Canonical Loadings)

Abordagem relacional

Variaveis Funcio 1
Adaptabilidade do banco 0,084
Importancia da qualidade da relagao -0,531
Importancia das comissdes e taxas 0,035
Duragio/Continuidade 0,587
Equidade da relagdo -0,225
Adaptabilidade do cliente 0,561

Quadro VI
Correlacdo entre as dimensdes do uso
de Internet «Banking» e a abordagem relacional
e a combinacdo linear do conjunto de varidveis oposto

Correlagdes entre as dimensdes do uso do Internet Banking e suas
varidveis canénicas
Abordagem relacional

Variaveis Funcio 1
Duragéo do uso 0,313
Frequéncia de uso 0,241
Diversidade de locais acesso 0,161
Diversidade de operagdes 0,372
Intensidade de uso 0,372

Correlagdes entre as dimensdes da abordagem relacional e suas
varidveis canénicas
Uso do Internet Banking

Variaveis Funcio 1
Adaptabilidade do banco 0,037
Importancia da qualidade da relagdo -0,236
Importancia das comissdes e taxas 0,015
Duragao/ Continuidade 0,260
Equidade da relagio -0,100
Adaptabilidade do cliente 0,249
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A abordagem relacional permite
d instituicdo bancdria desenvolver
uma interaccao com os seus clientes
mais produtiva, «costumizada» e eficiente,
a0 mesmo tempo que cada vez mais as novas
tecnologias podem ser usadas para inovar
na promocao e manutencdo
de relacdes mais personalizadas.

as dimensdes da abordagem relacional e as dimensées do
uso do IB t&m todas, entre si, um fraco poder de explicagdo
(R2<0,13). Ainda assim, a relagdo mais forte verifica-se
entre a duragdo/continuidade da relagdo entre o cliente e o
seu banco e a diversidade de locais de acesso, concluindo-
-se que quanto maior a diversidade de locais a partir dos
quais o cliente acede ao IB, maior a probabilidade daquele
cliente se fer relacionado com o seu banco durante vdrios
anos.

Desta andlise ressalta ainda que apenas uma dimensédo
do uso do IB tem um impacto estatisticamente significati-
vo numa Unica dimensdo da abordagem relacional:
«Intensidade de uso» vs. «Adaptabilidade do banco». Isto
significa que quanto maior a intensidade de uso do
Internet Banking pelo cliente, mais a instituicdo bancéria
estd disposta a desenvolver esforcos no sentido de se

Quadro UIII
Resultados da andlise de regressao maltipla

R’ F Varidveis B“®
Adaptabilidade do 0,007 0,150 Frequéncia de uso 0,033
banco
Diversidade de locais acesso 0,029
Intensidade de uso 0,018
lmpl‘};tadm;a d”l 0,057 1,310 Frequéncia de uso 20,002
qualidade da refacdo Diversidade de locais acesso  -0,022
Importancia das
comissdes e taxas 0,045 1,029 Diversidade de operacdes 0,049
gz)l:;ztlicl?:i/dade 0,068 1,577 Frequéncia de uso -0,013

Diversidade de locais acesso 0,016

Equidade da relagio 0,055 1,246 Diversidade de locais acesso  -0,036

Diversidade de operagdes -0,020
Adaptabilidade do 0,066 1,515 Duragéo do uso 0,040
cliente Frequéncia de uso 0,050

Diversidade de locais acesso 0,007
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adaptar as necessidades daquele cliente. Por outro lado,
parece claro que um cliente que use mais intensamente o
IB estd mais exposto & actividade do banco e como tal é
um cliente com potencial de crescimento e com mais pos-
sibilidades de se envolver com maior dependéncia com a
instituicdo.

CONCLUSOES, CONTRIBUTOS PARA A GESTAO € FUTURA
INVESTIGACAO

Este trabalho analisou o impacto da utilizagdo do IB por
clientes particulares na relacéo que estes desenvolvem com
o seu banco principal. Foram investigadas as relagdes entre
as dimensées que constituem os conceitos em estudo: uso do
IB e Abordagem Relacional. Os resultados demonstram que
a abordagem relacional é sensivel & intensidade de utiliza-
¢do do IB bem como & diversidade de operacdes ai reali-
zadas. A utilizagdo do IB é influenciada pela duracéo e
manutencdo da relacdo estabelecida entre o cliente e o
banco.

E, no entanto, importante referir que a intensidade de uso
é a Unica dimensdo do uso do IB com impacto relevante
sobre alguma das dimensées da abordagem relacional e,
ainda assim, apenas sobre a adaptabilidade do banco. Isto
significa que a instituicdo bancéria tem maiores preocu-
pacdes de adaptacéo a clientes que utilizem intensivamente
o IB, o que pode traduzir-se em clientes cujas necessidades
sdo mais bem atingidas e, como tal, clientes mais satis-
feitos e mais propensos a manter uma relacéo duradoura
e estdvel com o banco. O facto de existir uma forte associ-
agdo entre a duracdo e manutencgdo da relacéo e a diver-
sidade de locais de acesso ao IB (entendida como o reflexo
da maior confianca na tecnologia), pode significar que a
maior atencd@o do banco face ao cliente (traduzida pela
adaptacéo do banco as suas caracteristicas) se reflecte na
confianga deste na tecnologia. Desta forma, o cliente inten-
sifica o uso de tecnologia e desenvolve-se um ciclo vir-
tuoso.

Pelo contrério, a diversidade de locais de acesso pode
também reflectir uma preferéncia do cliente por convenién-
cia e acessibilidade, estando motivado para desenvolver e
manter uma relacéo com a instituicdo que melhor lhe garan-
ta essas condicdes. Este facto determina a necessidade do
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A diversidade de locais de acesso pode também
reflectir uma preferéncia do cliente por conveniéncia
e acessibilidade, estando motivado para desenvoluer
e manter uma relacao com a instituicao que melhor

lhe garanta essas condicoes.

banco estar mais atento ao cliente, se deseja manté-lo. Por
outro lado, ao identificar a intensidade de uso do IB, a diver-
sidade de locais de acesso e a diversidade de operagdes
realizadas como factores da sua utilizagdo que individual-
mente infensificam a relagdo entre as partes, os resultados
deste estudo transferem para o banco algum controlo da
relagdo, permitindo, através da manipulacdo daqueles fac-
tores, intensificar ou «perturbar» a relagéo de acordo com os
interesses da instituicgo.

Na medida em que os clientes cada vez mais interagem
com os seus bancos através de canais sustentados por tec-
nologias remotas, as implicacdes resultantes deste tipo de
inferac¢do na relagdo banco-cliente sdo cada vez mais
importantes. Do ponto de vista da gestdo, esta evolugdo tem
efeitos imediatos ao nivel da definicdo de politicas de inves-
timento em tecnologia, mas também efeitos indirectos no
posicionamento do banco: apostar em relagdes & disténcia
significa apostar em segmentos de clientes e uma oportu-
nidade para redesenhar estruturas, relegando os balcdes
(ainda o local de atendimento mais privilegiado) para
segundo plano.

Atendendo & crescente infegracdo de meios tecnolégicos
de self-service, em particular do IB, nos hébitos dos con-
sumidores particulares e considerando ainda as vantagens
para as instituigdes bancarias decorrentes da sua utiliza-
cdo, estas devem ter em consideracdo a importéncia da
relagéo com o cliente e debater-se para manter e desen-
volver essa relagdo. A abordagem relacional permite &
instituicdo bancdria desenvolver uma inferacgdo com os
seus clientes mais produtiva, «costumizada» e eficiente, ao
mesmo tempo que cada vez mais as novas tecnologias
podem ser usadas para inovar na promogdo e manutencéo
de relagdes mais personalizadas. Por esta razéo, o estudo
da relag@o entre estes dois conceitos ndo deve ser aban-
donado mas antes aprofundado.

Futuras investigacdes deverdo passar pelo aperfeicoamen-
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to da modelizagdo utilizada. Esta problemdtica deverd ser
estudada & luz de outras perspectivas, nomeadamente do
estudo do comportamento do consumidor para que o novo
modelo de andlise integre factores externos com impacto na
relagdo entre o uso do IB e a abordagem relacional. Na
prossecucdo deste objectivo poderia ser interessante explo-
rar a relacdo numa base histérica, através da andlise das
alteragdes registadas nas relacdes desde que o B foi intro-
duzido. B

Notas

1. Dada a dificuldade em estabelecer qual o periodo a conside-
rar, optou-se por seguir a metodologia do artigo de Ricard et al.
(2001), em vez de dilatar o prazo ainda que essa pudesse ser uma
opgdo com sentido.

2. Ou seja, esta dimenséo é medida ndo em termos absolutos
mas comparando o esfor¢o/tempo dispendido por uma parte face
ao que é dispendido pela outra.
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