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Al utilizacdo de tecnologias «self-service»
nos servicos bancarios e a sua influéncia
no comportamento do consumidor
em Portugal

por Jodio Proenca e Maria Anténia Rodrigues

RESUMO: A banca comercial tem introduzido novas tecnologias self-service (TSS) no contacto com os clientes, que
permitem ao cliente aceder ao servico de uma forma auténoma e intemporal. Esta opcdo tem alterado a natureza do
processo do servico e o comportamento do cliente. Al investigacao aqui apresentada analisa o impacto no compor-
tamento do consumidor da utilizacdo de tecnologias «self-service», nomeadamente das AT, da banca telefénica e
do Internet Banking. Apresenta-se uma revisao da literatura e um estudo empirico que recolheu dados através de
um questiondrio efetuado a 300 individuos que representam em termos de regido, sexo e classes etdrias, a popu-
lacdo adulta portuguesa residente no continente. Al investigacdo mostra os dados demograficos dos utilizadores de
tecnologias «self-service» dos servigos bancdrios portugueses, discute o seu comportamento e verifica que os uti-
lizadores de TSS revelam uma maior intencao de recompra, propensdo para reclamar e maior sensibilidade ao preco
do que os ndo utilizadores.
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TITLE: Use of self-service technologies in the banking services and its influence on consumer behaviour in Portugal

ABSTRACT: Commercial banking has been introducing self-service technologies (SSTs), in the contact with cus-
tomers, which allows the customer to accede service in an autonomous and timeless form. This option has changed
the nature of the service process and customer’s behavior. The research analyzes the impact on consumer behavior
of self-service technologies, namely ATMs, telephone banking and internet banking. A literature review is present-
ed, as well as an empirical study that collected data, by means of a questionnaire realized to 300 individuals that
represent a sample, by region, gender and age, of Portuguese adult population, living in mainland Portugal. The
results call for a users profile and discuss consumer’s behavior of SSTs of Portuguese banking services, and show
that SSTs users reveal a higher intention of repurchase, propensity to complain and higher price sensibility than
non-users.

Key words: Self-Service Technologies, Consumer Behavior, ATM, Infernet Banking, Telephone Banking

TITULO: €1 uso de tecnologias de autoservicio en los servicios bancarios y su influencia en el comportamiento del
consumidor en Portugal

RESUMEN: Los bancos comerciales han introducido nuevas tecnologias de auto-servicio en su contacto con el
cliente, permitiendo a los clientes acceder al servicio de forma auténoma e intemporal. Esta opcion ha cambiado la

Jodo Proenca e Maria Antdnia Rodrigues 62 REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

naturaleza del proceso de servicio y comportamiento de los clientes. En la investigacion aqui presentada se exami-
na el impacto en el comportamiento de los consumidores el uso de tecnologias de auto-servicio, en particular en los
cajeros automdticos, banca telefénica y banca por Internet. Se presenta una revision bibliografica y un estudio
empirico que ha recolectado datos a través de un cuestionario realizado a 300 personas que representan en térmi-
nos de region, sexo y edades, la poblacion adulta portuguesa residente en el continente. La investigacion muestra
los datos demogrdficos de los usuarios de servicios de tecnologia del autoservicio bancario portugués, analiza su
comportamiento y encuentra que los usuarios de TSS muestran una mayor intencion de recompra, la propension a la
queja y una mayor sensibilidad a los precios que los no usuarios.

Palabras-clave: Tecnologias de Autoservicio, Comportamiento Consumidor, Cajeros Automdticos, Banca por Internet, Banca Telefénica

banca foi um dos setores que mais cedo iniciou a auto-

matizacdo dos servicos. Os bancos viram nas inovagdes

tecnolégicas uma oportunidade para se diferenciarem
num mercado maduro e de intensa concorréncia (Devlin, 1995).
Uma das inovacdes tecnoldgicas mais visiveis e orientadas
para o clienfe foram os servicos baseados em tecnologias self-
-service que diversificaram os meios de acesso ao cliente.

As tecnologias self-service (TSS), onde se incluem a Auto-
matic Taller Machine (ATM), a Banca Telefénica (BT) e o In-
ternet Banking (IB), s@o tecnologias que podem ser usadas
pelos consumidores de forma independente, sem a inter-
agdo de um assistente ou empregado (Meuter et al., 2000).
A automatizagdo dos servicos bancdrios é indispensavel
para obter a eficiéncia dos servicos prestados. Sem a tec-
nologia, os bancos seriam lentos e inoperantes face as atu-
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ais exigéncias, tanto no universo interno (processamento dos
servicos) como no universo externo (atendimento ds necessi-
dades dos clientes).

Atualmente, Portugal dispde de mais de cerca de 14 000
ATM, onde s@o realizadas em média 71 milhées de opera-
cdes por més (ano de 2009) (SIBS, 2010). A rede oferece um
vasto leque de operagdes. Através do telefone os clientes
podem aceder a um call center para realizar as operacdes.
De forma idéntica, via Internet, os clientes podem aceder aos
sites dos seus bancos e realizar quase todas as operacdes
que realizariom ao balcdo ou na ATM (exceto levantar e
depositar dinheiro).

Estudos apresentados pela Marktest (2009) mostram que
em dezembro de 2008, os sites bancérios receberam mais
de 860 mil utilizadores, num total de 939 mil visitantes de
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bancos online. No mesmo perfodo, o tempo total de nave-
gagdo nos sites bancérios portugueses foi cerca de 520 mil
horas, o que equivale a uma média didria de 16 747 horas
e mensal de 33 minutos por utilizador, segundo Marktest
(2009).

Contudo, o meio privilegiado pelos clientes particulares
portugueses para contactarem o seu banco é a ATM, segui-
do do contacto pessoal com o balcdo (dados relativos a
2007, 2008 e 2009, Marktest, 2010), apesar de essa prefe-
réncia estar a decrescer. Por exemplo, entre 2000 e 2004 ve-
rificou-se uma descida de 84,6% para 76,2% (Markfest,
2006) e, entre 2007 e 2009, uma descida de 64,8% pa-
ra 63,3% da utilizagdo do canal pessoal (Marktest, 2010).
A ATM tornou-se o principal canal de contacto com o banco,
com frequéncias de utilizagdo de 78,3% em 2007; 78,0% em
2008 e 78,6% em 2009 (Marktest, 2010). A preferéncia pelo
contacto telefénico teve um decréscimo da sua utilizagdo
entre 2000 e 2006, de 6,9% para 3,2% da frequéncia de uti-
lizacdo (Marktest, 2006). A partir de 2007, essa tendéncia
inverteu-se e verifica-se um crescimento da sua utilizagéo de
3,3% (2007) para 3,7% (2009) (Marktest, 2010).

Ndo obstante o «Internet Banking»
registar os maiores ritmos de crescimento
d medida que os clientes percecionam a sua utilidade,
a banca telefonica é também apontada
como um canal em crescimento.

O acesso via Internet (Infernet banking/Home banking, IB)
registou as maiores taxas de crescimento de utilizagéo. De
2000 para 2007, a utilizagdo deste canal cresceu sete vezes,
passando de 2,7% para 18,9% (Marktest, 2008), em 2008
atingiu os 21,7% e em 2009 os 24,2% (Marktest, 2009). Nao
obstante o IB registar os maiores ritmos de crescimento &
medida que os clientes percecionam a sua utilidade (Eriksson
et al., 2005; Mols, 1999; Mols et al., 1999), a BT é também
apontada como um canal em crescimento (Ahmad e Butlle,
2002; Marktest, 2010).

Zeithaml e Bitner (2000) resumem algumas caracteristicas
da distribuicdo eletrénica de servicos baseados em TSS:
servicos padronizados, participagdo ativa do cliente, conve-
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niéncia, customizacéo (apesar das dificuldade de customizar
servicos altamente padronizados), baixo custo, ampla dis-
tribuicdo, competicdo pelo preco (os clientes comparam
facilmente os precos), possivel falta de consisténcia em
funcdo do envolvimento do cliente, possivel exigéncia de
alteracdes no comportamento do consumidor, preocupagdo
com a seguranca e maior competi¢do decorrente do aumen-
to da abrangéncia geogréfica.

Os servigos baseados em TSS evidenciam vantagens e
desvantagens para os prestadores e consumidores desses
servicos. Para os bancos, a utilizagdo de TSS permite uma
reducdo significativa de custos, aumenta a sua eficiéncia e
eficdcia. Kalacota e Freire (1997) estimam que o processa-
mento de uma transacéo eletrénica custe menos seis vezes
que o seu processamento manual. As TSS tornaram-se numa
componente critica do servico, onde cerca de metade das
transacdes sdo realizadas pelos consumidores autonoma-
mente (Lawrence e Karr, 1996).

Por outro lado, quanto mais um servico depende de tec-
nologia para a sua produ¢do, menos contactos entre as pes-
soas ocorrem e, por isso, menos o servico é caracterizado
pela heterogeneidade e inseparabilidade (Lee e Allaway,
2002; Zeithaml e Bitner, 2000). As novas tecnologias tam-
bém permitem aos bancos beneficios relacionados com a
diversificacdo de acessos e pontos de contacto com os
clientes.

Vérios estudos mostram que os servicos baseados em TSS
ndo s@o vantajosos para todos os clientes. Grénroos (1990)
sustenta que o sucesso do self-service depende do grau de
envolvimento dos clientes e dos beneficios por ele perce-
bidos, devendo os mesmos ser recompensados e motivados
para fozerem parte do processo. Bitner et al. (2000)
mostram que a principal vantagem das TSS relaciona-se
com o facto de estes poderem aceder ao servico quando e
onde quiserem.

Existem outros beneficios percebidos pelos clientes: facili-
dade de utilizagdo, maior conveniéncia relativamente as
alternativas, menor tempo dispendido, economias de custo,
maior controlo sobre a prestagéo do servico, maior persona-
lizagéo, conveniéncia de localizagdo e divertimento resul-
tante da utilizagdo da tecnologia (Curran e Meuter, 2005).
Outros autores evidenciam que os beneficios, a adogdo e a
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continuidade de utilizacdo das TSS podem variar em funcéo
do tipo de tecnologia a ser utilizada (Natarajan et al., 2010).

A utilizacdo de TSS pode ainda provocar ansiedade e
stresse aos consumidores, na medida em que alguns sentem
desconforto na interacdo com os servicos mediados por tec-
nologias (Lee et al., 2010; Mick e Fournier, 1998). De acor-
do com Zeithaml e Gilly (1987), vdrios clientes véem o
encontro do servico como uma experiéncia social, preferindo
interagir com pessoas do que com méquinas. Alguns autores
alertam que as TSS podem ter repercussées negativas na
relacGo de longo prazo entre o banco e consumidor, devido
& despersonalizacéo do servico (Proenca e Silva, 2007 e
2008; Ricard et al., 2001).

Alguns autores alertam que as TSS podem ter
repercussoes negativas na relacdao de longo prazo
entre o banco e consumidor, devido
d despersonalizacdo do servico.

A literatura apresenta diversos fatores que podem motivar
a adogdo de TSS. Bobbitt e Dabholkar (2001), Curran e
Meuter (2005), Dabholkar (1996), Kolodinsky et al. (2004) e
Parasuraman (2000), sintetizam as varidveis que motivam a
utilizag@o de TSS: o controlo, a performance, a facilidade de
uso, a ndo necessidade de interacdo humana, a fiabilidade,
a rapidez, a utilidade, o menor risco, a simplicidade, ou a
prépria orientacdo dos consumidores para a conveniéncia,
para o servico, para a tecnologia, para a mudanca e para o
conhecimento (nomeadamente da exploragdo de computa-
dores e da Internet).

Os fatores culturais associados aos consumidores, tam-
bém sao referidos na adocéo e utilizagdo de novas tecnolo-
gias, como por exemplo os hébitos, as crengas e os costumes
(Laforet e Li, 2005). Porém, a motivacéo pode variar em
fungdo do tipo de tecnologia a ser utilizada. Eriksson et al.
(2005) evidenciam a utilidade do Internet banking (IB) para
o consumidor e Akinci et al. (2004) mostram que a utilizagdo
de ATM, POS (terminais de pagamento) e telefone aumenta
& medida que os clientes estdo mais confiantes e sdo mais
orientados para a mudanca, para o conhecimento e para os
computadores.
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Comportamento do consumidor de servicos bancarios e TSS

Vérios autores relacionam as TSS e o comportamento do
consumidor de servigos [ver, por exemplo, Rust et al. (1995)
e, mais tarde, Zeithaml e Bitner (2000)]. Zeithaml et al.
(1996), partindo do trabalho de Rust et al. (1995), discutem
a relacdo entre a qualidade do servico e as intengdes do
consumidor. Quando a qualidade do servico é percebida
como superior, as intencdes comportamentais séo favord-
veis. Quando a qualidade percebida é inferior, as intencdes
comportamentais sdo desfavordveis. Por sua vez, as inten-
¢bes vao ter impacto na retencdo ou desercdo de consumi-
dores consoante sejam favordveis ou néo. A retencéo provo-
ca um efeito positivo (aumento do rendimento, aumento da
despesa, preco premium e referéncia a novos clientes), en-
quanto a desercéo tem impacto negativo (redugdo da despe-
sa, decréscimo das vendas, perda de clientes). A qualidade
do servico atua como um determinante da retencdo ou de-
ser¢do do cliente e as varidveis comportamentais sdo indi-
cadores da retengdo ou desercdo dos clientes.

A introducéo das TSS oferece aos bancos a oportunidade
de melhorar a qualidade do servico e a sua conveniéncia, o
que, de acordo com Al-Ashban e Burney (2001), provoca no
consumidor intencdes comportamentais favordveis que, por
sua vez, se irdo traduzir na retengdo e em consequéncias
positivas para as empresas, neste caso, para os bancos.

Mols (1998) mostra que os utilizadores do PC-banking re-
velam comportamentos mais favordveis do que os néo uti-
lizadores. Zeithaml et al. (1996) consideram que as varidveis
que melhor explicam as intengdes comportamentais dos con-
sumidores s@o as seguintes: satisfacdo, propenséo para
reclamar, sensibilidade ao prego, propens@o para mudar de
banco, word-of-mouth e intengdo de recompra. O que foi
corroborado por Mols (1998) ao analisar o impacto nas
mesmas varidveis, do PC-banking. Seguidamente, discute-se
cada uma destas varidveis, as quais permitirdo formular a
questdo e as hipéteses de pesquisa da presente investigagao.

* Satisfacao

A satisfacdo tem sido estudada na sua relagdo com o com-
portamento do consumidor (Anderson, 1998; Anderson e
Sullivan, 1993; Oliver, 1998 e 1997;) e particularmente, quan-
do ela é influenciada pelo uso de tecnologias (Bitner et al.,
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2002; LaBarbera e Mazurski, 1983; Meuter et al., 2000,
entre outros).

Uma das formas da tecnologia contribuir para a satisfagdo
dos clientes é através da customizacéo do servigo, que ocor-
re quando os clientes usam tecnologia para criar servicos
para si, de acordo com as suas necessidades. O estudo de
Meuter et al. (2000) explora as experiéncias de clientes com
tecnologias self-service e mostra que o principal fator que
induz satisfagéo do cliente com TSS é a possibilidade de cus-
tomizar a oferta.

Existem outros beneficios relacionados com as TSS que
interferem com a satisfacéo do cliente, como por exemplo o
cliente produzir e consumir o servico quando e onde se
necessita. Mols (1998) mostra que os utilizadores de PC
banking na Dinamarca estavam mais satisfeitos e eram mais
leais ao seu banco. Bitner et al. (2002) mostram que os
clientes utilizadores de TSS gostam da conveniéncia e da
facilidade de acesso aos servicos que estas tecnologias per-
mitem.

Por exemplo, terminais de pagamento (POS) colocados
nas bombas de gasolina permitem o pagamento dos servi-
cos pelo cliente sem abandonar o automével. Por outro lado,
mdquinas avariadas, pdginas de Internet em manutengdo e
cédigo de identificacdo pessoal ndo reconhecidos, efc.
geram insatisfacdo. Quando as tecnologias falham e as ex-
pectativas do cliente néo sdo cumpridas, o consumidor é
obrigado a usar o servico convencional, o que causa insatis-
facéo (Meuter et al., 2000).

* Reclamacoes

As reclamagées dos clientes podem ser negativas para a
empresa por resultarem de insatisfacdo (Singh, 1988) ou po-
sitivas dado que constituem uma oportunidade para a me-
lhoria e recuperacdo do servico (Levesque e McDougall, 1996;
Mols, 1998 e Zeithaml et al., 1996). Para Singh (1988), o
comportamento de reclamagéo por parte do consumidor é
provocado por uma situacdo de insatisfacdo durante uma
compra e pode manifestar-se de trés formas: reclomacéo
direta junto do prestador do servico, comunicacdo word-of-
-mouth (boca-em-boca) negativa (junto de terceiros) e o re-
curso a agdes legais.

Richins (1983) sugere que as reclamacdes causadas por
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insatisfacdo s@o inevitdveis mas bem-vindas, permitindo que
a empresa corrija a fonte de insatisfacdo. Para Zeithaml et
al. (1996), a elevada propenséo do consumidor para recla-
mar, relaciona-se com a propens@o dos consumidores satis-
feitos com o servico, em dar uma oportunidade & empresa
para refificar a fonte de insatisfacdo. Sem reclamagoes,
pode-se desconhecer que existem problemas e ndo se fazer
nada para satisfazer clientes descontentes. Levesque e Mc-
Dougall (1996) consideram que as reclamagées déo a pos-
sibilidade co banco de transformar a insatisfacdo em satis-
facdo, reconhecendo que, quando o prestador do servico
aceita a responsabilidade e resolve o problema, o cliente
torna-se mais leal. A tecnologia, por sua vez, pode desem-
penhar um papel importante nos fluxos das reclamagdes, na
medida em que as pode facilitar e encorajar (Brown, 1997).
As novas tecnologias permitem, de uma forma fdcil e anéni-
ma, que consumidores insatisfeitos possam fazer chegar ao
banco a insatisfagdo, através de um e-mail ou simples tele-

fonema, sem se deslocarem do local onde se encontram.

* Sensibilidade ao preco

Apesar de a automatizag@o permitir aos bancos a oferta
de operagdes mais econémicas do que as oferecidas ao bal-
cdo, existe evidéncia no sentido de que os clientes satisfeitos
sGo menos sensiveis ao preco que os ndo satisfeitos (Fornell,
1992; Homburg et al., 2005 e Zeithaml et al., 1996). Nos
servicos bancdrios, Mols (1998) refere que os utilizadores do
PC-banking sdo menos sensiveis ao prego; ou seja, os uti-
lizadores de TSS podem estar recetivos a pagar mais por
reconhecerem outras fontes de valor nos servicos automati-
zados (Pires e Filho, 2001).

* Propensao para mudar de banco

Esta varidvel esté relacionada com a maior ou menor faci-
lidade que os consumidores tém em abandonar o seu banco
atual e passar para um banco concorrente. Quantas mais
barreiras existirem mais dificil serdé a mudanca, o que
favorece a retencdo de clientes (McDougall, 2001). A teoria
sugere que as TSS podem funcionar como barreiras &
mudancga do(s) banco(s) com que se trabalha habitualmente
(Fornell, 1992). As TSS podem exigir tempo e aprendizagem,
pelo que os consumidores poderdo estar menos dispostos a
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mudar de banco depois de dominarem uma determinada
tecnologia (Mols, 1998).

A propensdo para mudar de fornecedor também surge
associada & satisfacdo (Oliver, 1997). Os elevados indices
de satisfacdo exibidos pelos utilizadores de TSS s@o sugeri-
dos por Fornell (1992) como uma barreira & mudanga de
banco. A acessibilidade que atrai os consumidores pode
aumentar o nimero de transacdes e ligagdes entre o banco
e o consumidor, também o torna mais leal, criando barreiras
relativamente aos concorrentes (Ricard et al., 2001). Em
suma, razdes de ordem tecnolégica, psicolégica, econémica
ou relacionada com a acessibilidade, podem constituir bar-
reiras & mudanga de banco.

* Word-of-mouth

O word-of-mouth (boca-em-boca) positivo traduz-se em
manifestacdes favordveis da utilizacdo de um servico perante
terceiros, incluindo os potenciais clientes (Lovelock e Wirtz,
2007). Fornell (1992) mostra uma correlacdo positiva entre
o nivel de satisfacdo e o word-of-mouth positivo, ou seja,
consumidores satisfeitos estdo mais dispostos a expressar a
preferéncia pelo seu banco e a recomendd-lo a outros. No
mesmo sentido, Parasuraman et al. (1988) ou Goode et al.
(1996) encontraram uma relagdo positiva e significante entre
a percecéo da qualidade do servico e a recomendagéo da
respetiva empresa. Assim sendo, os utilizadores de TSS satis-
feitos e entusiasmados com os baixos custos, conveniéncia,
acessibilidade e outras vantagens destes servicos, estdo mais
predispostos para efetuar comentdrios positivos a outras
pessoas, recomendando o seu banco.

* Intengéio de recompra

Compras repetidas ao longo dos tempos constituem o
desejo de qualquer organizag@o. Se a utilizacdo de TSS repre-
sentar para os consumidores uma experiéncia positiva com
valor, eles continuardo a usar estes servicos. A qualidade do
servico estd na base da satisfacéo e esta determina resulta-
dos comportamentais, como o word-of-mouth, as recla-
macdes, as recomendagdes e a mudanca de fornecedor.

No entanto, diferentes aspetos da qualidade do servico e
diferentes caracteristicas do consumidor podem estar asso-
ciadas a diferentes comportamentos. Consumidores satisfei-
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tos poderdo ser mais ledais, i.e., poderéo revelar uma eleva-
da intencéo de recompra, poderdo ser menos sensiveis ao
preco e poderdo demonstrar baixa propensdo para mudar
de banco, comparando com os néo utilizadores (Fornell,
1992; Mols, 1998 e Zeithaml et al., 1996). A semelhanca do
que propds Mols (1998) para os utilizadores do PC banking,
os utilizadores de TSS, comparando com os néo utilizadores,
poderdo estar mais satisfeitos com o seu banco, produzir
word-of-mouth positivo, ter elevada inteng@o de recompra e
apresentar baixa sensibilidade ao preco.

Al investigacdo
* Objetivos

Este estudo pretende dar resposta & questdo: qual a in-
fluéncia no comportamento do consumidor portugués resul-
tante da utilizagdo de TSS dos servicos bancdrios? Com este
propdsito, analisa-se especificamente, a utilizacdo da ATM,
BT e o IB, nas seguintes dimensdes do comportamento do
consumidor portugués (ver Figura): satisfagdo, propens@o
para reclamar, sensibilidade ao prego, propenséo para mu-
dar de banco, word-of-mouth e intengGo de recompra, tal
como recomendado por Zeithaml et al. (1996) e Mols (1998).

O estudo tem outros objetivos mais especificos, como a
identificac@o dos utilizadores e ndo utilizadores de cada uma
das TSS referidas, a definicéo do perfil do cliente utilizador e
ndo utilizador das TSS em termos de sexo, idade, escolari-
dade, rendimento e ocupagéo e, por fim, a identificagdo da
TSS mais utilizada pelos clientes (ver Figura, p. 68).

* Hipoteses

A partir do problema apresentado na questdo anterior
colocam-se as vdrias hipéteses (H) de pesquisa.

A acessibilidade no tempo e no espaco, juntamente com a
possibilidade de customizacéo do servico, proporcionados
pelas TSS contribuem para uma maior satisfacdo do cliente
(Meuter et al., 2000; Bitner et al., 2002), pelo que os uti-
lizadores de TSS bancérias revelam-se mais satisfeitos do
que os néo utilizadores.

H1: Os clientes utilizadores de TSS revelam-se mais satis-
feitos com o servico do seu banco do que os ndo utilizadores.

Encarando as reclamagées como um fator positivo para a

empresa, elas sdo proferidas por clientes satisfeitos que
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Figura
0s efeitos da utilizacdo de TSS dos servicos bancdrios no comportamento do consumidor
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querem dar uma oportunidade & empresa para refificar a
fonte de insatisfacdo (Zeithaml et al., 1996). O mesmo pode
suceder com os clientes de TSS dos servicos bancérios, que,
mais satisfeitos, podem revelar maior propenséo para recla-
mar.

H2: Os clientes utilizadores de TSS revelam maior propen-
s@o para reclomar do que os néo utilizadores.

Os beneficios proporcionados pelas TSS, que, em geral, se
traduzem em maior valor para o cliente, podem originar
uma menor sensibilidade ao preco (Pires, 2001). Mols
(1998) mostra que os utilizadores do PC Banking revelam
uma menor sensibilidade ao prego, o que também se pode
vir a verificar com os utilizadores de ATM, BT e IB.

H3: Os clientes utilizadores de TSS revelam-se menos sen-
siveis ao prego do que os néo utilizadores.

Constata-se que existe nos utilizadores de TSS um maior
dispéndio de tempo e investimento na aprendizagem com
estas tecnologias. Este esforgo, juntamente com os maiores
indices de satisfacdo (Fornell, 1992) e acessibilidade atraem
os consumidores e aumentam o nimero de transagdes e li-
gagdes entre o banco e o consumidor. Estes fatores con-
tribuem para tornar o consumidor mais leal e criar barreiras
relativamente aos concorrentes (Ricard et al., 2001).

H4: Os clientes utilizadores de TSS revelom uma menor
propensdo para mudar de banco do que os néo utilizadores.

Deduz-se a existéncia de uma correlacdo entre a satis-
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facdo e o efeito word-of-mouth, ou seja, consumidores satis-
feitos revelam maior disposicdo para expressar, diante de
outros, a sua preferéncia e a recomendacéo do servico
(Fornell, 1992). A mesma relacdo positiva foi encontrada
nos clientes utilizadores de ATM (Goode et al., 1996) e PC-
-banking (Mols, 1998).

H5: Os clientes utilizadores de TSS produzem um efeito word-
-of-mouth positivo superior ao dos néo utilizadores.

A utilizagdo de TSS acrescenta valor & relagdo com os con-
sumidores e representa uma experiéncia positiva que pode
facilitar a repeticdo das transacdes com o banco (Mols,
1988). Em alguns casos, os utilizadores quererdo no futuro
fazer mais negécios com o seu banco (Mols, 1998).

Hé: Os clientes utilizadores de TSS revelam maiores inten-
¢bes de recompra do que os ndo utilizadores.

* Metodologia

O estudo incide sobre a populagéo portuguesa residente
em Portugal continental, com 18 ou mais anos de idade.
A investigagdo utilizou um questiondrio estruturado e a téc-
nica de amostragem por quotas. Esta técnica possibilita o
controlo das caracteristicas da amostra e a representativi-
dade da populagdo, apesar de ser de implementagdo lenta
e envolver custos elevados (Malhotra, 2004). Selecionaram-
se como categorias de controlo, o sexo, a idade e a regido de
residéncia. Partindo dos dados do INE (2007) sobre a popu-
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lacdo portuguesa, foram selecionados aleatoriamente, 300
individuos na proporcdo da populagdo residente em
Portugal em fun¢do das trés categorias de controlo: sexo,
idade e regido (ver Quadro I).

O questiondrio teve como objetivo principal investigar o
comportamento do utilizador e néo utilizador de TSS dispo-
nibilizado pelos servicos bancdrios. Acessoriamente, pro-
curou-se conhecer a caracterizagdo sociodemografica destes
consumidores de servicos bancdrios. Foram usadas escalas
e questdes | validadas por Zeithaml et al. (1996) e depois
por Mols (1998), ainda que adaptadas a esta investigagdo.
A listagem das dimensées comportamentais e dos respetivos
itens, usados no questiondrio, podem ser analisados no
anexo (ver p. 70).

Pretendeu-se avaliar a frequéncia de utilizagdo e as opera-
¢bes que os inquiridos realizam com recurso a cada uma das
tecnologias: ATM, BT e IB, bem como conhecer o comporta-
mento do consumidor, relativamente ao seu banco, em torno
de seis varidveis: sensibilidade ao prego, satisfagdo, word-of-
-mouth, intencdo de recompra, propenséo para mudar de
banco e propensdo para reclamar. Pretendeu-se ainda conhe-
cer o banco principal ou o mais utilizado por cada individuo
inquirido, e os respetivos dados demogrdficos, nomeada-
mente estado civil, escolaridade, ocupagdo profissional e
rendimento.

O questiondrio foi testado num grupo de quinze pes-
soas, escolhidas por conveniéncia, o que permitiu efetuar
alteracdes & versdo inicial, nomeadamente na redacéo, po-
sicdo relativa de algumas questées e eliminacdo de outras.
O questiondrio inclui 11 questdes e demora cerca de 7 min-

utos a ser preenchido. A recolha de dados foi efetuada atra-
vés de entrevistas telefdnicas distribuidas pelas regides da
amostra. Os domicilios contactados telefonicamente foram
selecionados aleatoriamente, a partir de uma base de dados
de nimeros de telefone de cada concelho e regido. No do-
micilio, o individuo com conta bancdria a ser entrevistado,
foi selecionado em funcéo das quotas pré-definidas de ida-
de e sexo.

O controlo foi feito em duas fases sequenciais. A primeira
fase consistiv na superviséo direta do processo e a segunda
fase, dada a impossibilidade de acompanhar todas as entre-
vistas, foi efetuada por contacto aleatério a 30 entrevistados,
i.e., a 10% dos individuos inquiridos.

Resultados
* Caracterizacéio da amostra

As habilitacdes literdrias dos homens e das mulheres da
amostra séo predominantemente ao nivel do ensino bésico
(1.° ou 2.° ciclo) e est@o inversamente relacionadas com o
escaldo etdrio. A maioria dos respondentes é casada, estd
desempregada/reformada ou é doméstica, do sexo feminino
e usufrui de um rendimento liquido mensal (do agregado
familiar) entre os 500 e os 1500 euros, apesar de um
numero significativo de inquiridos néo ter revelado o nivel de

rendimento.

* Caracterizagéio sociodemogrdfica dos utilizadores
de TSS
O Quadro Il (ver p. 72) sintetiza a informagéo sociodemogra-
fica dos utilizadores e ndo utilizadores de TSS. Analisou-se a

Quadro |
Aimostra
REGIAO Total
NORTE | CENTRO | LISBOA | ALENTEJO | ALGARVE || [ o
IDADE H M|H M|H M[H M |H M
18 a 34 anos 16 17 10 11 12 13 3 4 2 2 90
35 a 54 anos 18 20| 12 13 14 15 4 4 2 2 104
mais de 54 anos 18 20 | 12 14 14 15 4 4 2 3 106
| Total Sexo [| 52 57] 34 38] 40 43 ] 1 12 | 6 7 || 300]
|Total Regido | | 109 | 72 | 83 | 23 | 13 | | 300|
JAN/JUN 2011 09 A utilizacdo de tecnologias «self-service» nos servicos bancérios

e a sua influéncia no comportamemto do consumidor em Portugal



D OS

finexo
Itens do questiondrio

Dimensao

comportamental

Ttens associados a cada dimensio

Word of mouth

Eu conto coisas positivas sobre o meu Banco a outras pessoas

Eu recomendo o meu Banco aqueles que procuram o meu conselho

sobre esse assunto

Eu encorajo amigos e familiares a utilizar o meu Banco

Intengdo de recompra

Eu tenho intengao de continuar a fazer transa¢des/negdcios com o meu

Banco no futuro

Eu tenho intengo de fazer mais transagdes/negdcios com o meu

Banco no futuro

Eu espero fazer menos negdcios com o meu Banco no futuro (ER)

Sensibilidade ao prego

Se me fossem oferecidas, por outro Banco, taxas mais favoraveis e
comissOes mais baixas, eu mudaria algumas das minhas

contas/empréstimos para esse Banco

Mesmo se o meu Banco atual aumentasse as suas taxas e comissdes eu

ndo mudaria para outro Banco (ER)

Mesmo se o meu Banco me oferecesse taxas e comissdes menos

favoraveis eu ndo mudaria para outro Banco (ER)

Propensao
para reclamar

Eu reclamo com o meu Banco quando surgem problemas

Eu reclamo com os empregados do meu Banco quando surgem

problemas

Satisfa¢ao

Eu estou bastante satisfeito com os produtos/servigos oferecidos pelo

meu Banco

Eu estou bastante satisfeito com os empregados do meu Banco

O meu Banco corresponde as minhas expectativas de um bom Banco

O meu Banco esta préximo de ser o Banco ideal

Propensao para
mudar de Banco

Eu necessitaria de algum tempo para me habituar a um outro Banco

(ER)

Seria incobmodo para mim mudar de Banco (ER)

Eu ndo gostaria de mudar de Banco (ER)

Nota: ER - escala revertida
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existéncia de relagdes entre as varidveis, recorrendo ao teste
de independéncia do Qui-Quadrado, que permite a com-
paracdo de varidveis qualitativas (ordinais e nominais)
(Pestana e Gageiro, 2005).

A andlise de dados revela que existe uma relagdo signi-
ficativa entre as varidveis idade, nivel de escolaridade,
profissdo, regido habitada e a utilizacdo ou ndo de TSS.
Apesar de a literatura mencionar que os homens sdo os
maiores utilizadores das tecnologias self-service (Goode e
Moutinho, 1995; Mols et al., 1999 e Akinci et al., 2004), os
dados desta investigagdo revelam que tanto os homens
como as mulheres séo utilizadores de TSS. Contudo, os néo
utilizadores sdo sobretudo do sexo feminino (ndo existe
dependéncia entre estas varidveis; sig=0,128).

A faixa etdria que se situa nos 18-34 e 35-54 anos utiliza
maioritariamente TSS, o que é consistente com Goode e
Moutinho (1995) e Mols et al. (1999). Os néo utilizadores
séo sobretudo individuos mais velhos. Os resultados revelam
uma diferenca significativa entre os utilizadores e ndo uti-
lizadores de TSS em termos de idade (sig=0,000).

Os individuos casados constituem a maioria dos uti-
lizadores (49%). Porém, apesar do teste evidenciar um
sig=0,003, néo se pode afirmar que existe uma diferenca
significativa entre utilizadores e ndo utilizadores de TSS ao
nivel do estado civil, porque o teste ndo cumpre um dos seus
requisitos: existem 25% das observacdes com valores espe-
rados inferiores a 5.

Os individuos que possuem 12 anos de escolaridade cons-
tituem a maioria dos utilizadores de TSS e os ndo utilizadores
séo sobretudo individuos com niveis de escolaridade inferior
(sig=0,000), o que estd em acordo com Goode e Moutinho
(1995) e Mols et al. (1999) que identificam os «bem-educa-
dos» como os utilizadores de tecnologias do tipo self-service
(ver p. 72).

Por fim, os dados revelam que os empregados por conta
de outrem s@o o grupo que mais utiliza TSS. Os néo utiliza-
dores séo essencialmente desempregados/reformados/do-
mésticas e existe uma diferenca significativa entre utiliza-
dores e ndo utilizadores quanto & profissdo desempenhada.
Quanto ao rendimento, os dados recolhidos néo permitem
tirar conclusées devido & grande percentagem de inquiridos
que optaram por ndo responder a esta questdo.
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Os utilizadores de TSS residem sobretudo nas regides do
Norte e em Lisboa. Curiosamente, a maior percentagem de
ndo utilizadores reside, igualmente, na regiGo Norte e no
Centro do Pafs. O teste estatistico efetuado indica uma rela-
cdo estatisticamente significativa (sig=0,02) entre as varid-
veis (utilizagdo de TSS e regido).

* A utilizacéio de TSS e o comportamento do consu-

midor

Caracterizacdo da utilizagdo de TSS

A tecnologia self-service mais utilizada nos servicos bancd-
rios € a ATM, maioritariamente por individuos de sexo mas-
culino. Os que menos utilizam ATM s@o mais velhos. A ope-
racéo mais efetuada é o levantamento de numerério. O IB é
a segunda TSS mais utilizada, especialmente por individuos
mais jovens e do sexo masculino. A operagdo mais efetuada
através do IB é a consulta. A BT é a tecnologia menos uti-
lizada. Os seus utilizadores sGo maioritariamente homens de
meia-idade (35-54 anos) que também privilegiom a realiza-
¢do de consultas.

A utilizagéio de TSS e as varidveis comportamentais

Para estudar a relago entre o comportamento do con-
sumidor e a utilizacdo de TSS, recorreu-se & andlise da cor-
relacdo bivariada que determina o grau de associagéo entre
variéveis. Os coeficientes de correlacdo selecionados foram
os Kendall’s tau-b e o Spearman, por serem medidas ndo
paramétricas de associagdo entre varidveis, sé requererem
uma escala ordinal (que é o caso) e ndo exigirem o conheci-
mento da distribuicdo das varidveis utilizadas.

Analisou-se a relagéo entre a varidvel de utilizagéo de TSS
e as varidveis comportamentais. A varidvel «utilizacdo de
TSS» (U_TSS) representa a utilizagéo de tecnologias self-ser-
vice pelos respondentes e foi codificada com o valor 1 para
os «ndo utilizadores» e 2 para os «utilizadores». As varidveis
comportamentais tinham associada uma escala de medida
ordinal e uma gama de valores de 1 a 5, correspondendo o
1 & discordéncia total e 0 5 & concordéncia total.

Para cada uma das dimensdes comportamentais, determi-
nou-se a média dos seus itens. Assim, as varidveis compor-
tamentais passaram a ser representadas pelos seus valores
médios (X word-of-mouth; X Inten¢do de recompra; X Sen-

1 A utilizacdo de tecnologias «self-service» nos servicos bancérios
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Quadro I

Caracterizacdo sociodemografica dos utilizadores de TSS

TSS
NAO UTILIZADOR UTILIZADOR
%o N % N
Sexo
Pearson Chi-Square = 2,321 Feminino 13,3% 40 39,0% 117
Sig = 0,128 Masculino 8.7% 26 39,0% 117
Idade
Pearson Chi-Square = 41,651 18 a 34 anos 2,0% 6 28,0% 84
Sig = 0,000 35 a 54 anos 5,0% 15 29,7% 89
mais de 54 anos. 15,0% 45 20,3% 61
Estado civil*
Pearson Chi-Square = 13,778  Solteiro 4,3% 13 21,3% 64
Sig = 0,003 Casado ou equivalente 14,7% 44 48,7% 146
Divorciado / separado 0,0% 0 5,0% 15
Viuvo 3,0% 9 3,0% 9
Nivel escolaridade
= . - 3,3% 10 2,7% 8
N&o sabe ler nem escrever (sem instrugéo)
Pearson Chi-Square = 37,659 ou ensino primario incompleto
Ensino basico - 1° ciclo (4° ano/escola 11,0% 33 20,7% 62
primaria) ou 2° ciclo (6° ano/ciclo
Sig = 0,000 preparatdrio)
Ensino basico - 3° ciclo (9° ano/antigo 5° 5.,0% 15 17,0% 51
ano do Liceu)
Ensino secundario - (12° ano/antigo 7° ano 2,0% 6 24,0% 72
do Liceu)
Ensino superior - 0.7% 2 13,7% 41
(licenciatura/mestrado/doutoramento)
Profissdo
Pearson Chi-Square = 34,996  Empregado por conta de outrem 3,0% 9 31,7% 95
Sig = 0,000 Trabalhador independente 3.0% 9 8,7% 26
Empresario 0,0% 0 2,7% 8
Desempregado/ reformado / doméstica 15,7% 47 26,7% 80
Estudante 0,3% 1 8,3% 25
Rendimento (€)**
Pearson Chi-Square = 7,559 até 500 4.7% 14 11,7% 35
Sig = 0,373 501 a 1.000 4,0% 12 11,0% 33
1.001 a 1.500 3,3% 10 12,3% 37
1.501 a 2.000 0,3% 1 6,3% 19
2.001 a2.500 0,3% 1 0,3% 1
2.501 a 3.000 0,0% 0 1,3% 4
3.001 a 3.500 0,0% 0 0,3% 1
Nao Sabe ou Ndo responde 9.3% 28 34,7% 104
Regido
Pearson Chi-Square = 11,658  Norte 8.3% 25 28,0% 84
Sig = 0,020 Centro 7.3% 22 16,7% 50
Lisboa 3,3% 10 24,3% 73
Alentejo 2,7% 8 5.,0% 15
Algarve 0,3% 1 4,0% 12

Notas: *2 cells (25,0%) have expected count less than 5; **7 cells (43,8) have expected count less than 5.

Fonte: Adaptado do SPSS

sibilidade ao prego; X Propensdo para reclamar; X Satis-
facéo e X Propensdo para mudar de banco). A correlagao
foi determinada entre as médias das dimensées comporta-
mentais, entre si e com a utilizagdo de TSS. O resultado obfi-
do é apresentado no Quadro Il (ver p. 73).

Os coeficientes Spearman e Kendall tau-b apresentaram
valores semelhantes, porém, optou-se pelo coeficiente Spear-
man por apresentar valores ligeiramente mais favordveis. Os
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resultados apresentados no Quadro Il sugerem relagdes sig-
nificativas entre as diferentes varidveis em estudo e estéo em
acordo com a literatura (Fornell, 1992; Mols, 1998; e
Zeithaml et al., 1996). A satisfacdo do consumidor esté posi-
tiva e significativamente correlacionada com o positivo word-
-of-mouth, intencéo de recompra e com a propenséo para
reclamar (p<0,01). Entre a satisfacéo e a sensibilidade ao
preco e a propensdo para mudar de banco, verificou-se uma
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Quadro 111
Andlise de correlacdo entre a utilizacdo de TSS e as varidveis comportamentais

X_Word-of X_Intencio X_Sensibilida X_Fropensdo ifacio oL TOPemSA0 ¥ ytiliza-
mouth derecompra de aoprego para X_Satistagdo para mudar ¢do de TSS
reclamar de banco
o |X_Word-of- Correlation
’E mouth Coefficient 1
-:=3' Sig. (2-tailed) .
g N 300
§ X_Intencdo Correlation
¥ |de recompra Coefficient 0,5630*%) 1
Sig. (2-tailed) o .
N 300 300
X_Sensibili- Correlation
dade ao prege Coefficient -0,273(**) -0,235(**) 1
Sig. (2-tailed) o 0 .
N 300 300 300
X_Propensdo Correlation
para Coefficient 0,051 0,139(*) 0,09 i
Sig. (2-tailed) 0,377 0,016 0,118 .
N 300 300 300 300
X_Satisfagdo Correlation
Coefficient 0,596(**) 0,618(**) -0,316(**) 0,273(**) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 o .
N 300 300 300 300 300
X_Propensdo Correlation
paramudar Coefficient
de banco -0,207(**) -0,200(**) 0,220(**) -0,048  -0,355(*%) i
Sig. (2-tailed) o 0,001 o 0,41 o .
N 300 300 300 300 300 300
X_Utilizagde Correlation
de TSS Coefficient 0,031 0,133(%) 0,248(**) 0,141(*) 0,05 0,072 1
Sig. (2-tailed) 0,597 0,021 0 0,015 0,385 0,214 .
N 300 300 300 300 300 300 300

Notas: **Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed); *Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: SPSS

correlacdo negativa e significativa (p<0,01). Desta forma, os
clientes que estdo mais satisfeitos com o seu banco pro-
duzem uma comunicagdo word-of-mouth positiva, tém uma
maior inten¢do de voltar a comprar e uma maior propensdo
para reclamar quando algo ndo corre bem.

Por sua vez, e & semelhanca do estudo de Mols (1998), os
clientes satisfeitos sGo menos sensiveis ao preco e revelam
uma menor propenséo para mudar de banco. O estudo
demonstra também uma relagdo positiva entre o word-of-
-mouth e a infen¢Go de recompra e uma relag@o negativa
entre o word-of-mouth e a sensibilidade ao preco e a pro-
pensdo para mudar de banco (p<0,01). Foi encontrada
uma correlagdo negativa entre a intencéo de recompra e a
sensibilidade co prego e a propensdo para mudar de banco
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(p<0,01); o oposto (relagdo positiva) verifica-se entre a
intencGo de recompra e a propensdo para reclamar
(p<0,05). A investigag@o demonstrou uma relacdo positiva
entre a sensibilidade ao preco e a propenséo para mudar de
banco, ou seja, os clientes mais sensiveis ao preco manifes-
tam uma maior propens@o para mudar de banco (p<0,01).

Finalmente, os resultados corroboram parte da proposta
do estudo, ou seja, os utilizadores de TSS revelam uma
maior inten¢do de recompra (p<0,05) e uma maior propen-
sGo para reclamar quando algo néo corre bem (p<0,05).
Relativamente ao word-of-mouth positivo e & satisfagdo, os
resultados do estudo estdo de acordo com a proposta que
associa aos utilizadores de TSS um word-of-mouth positivo e
uma maior satisfagdo, ou seja, o coeficiente de correlagéo

3 A utilizacdo de tecnologias «self-service» nos servicos bancérios
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0s resultados corroboram parte da proposta do estudo,
ou seja, os utilizadores de TSS revelam uma maior

intencdo de recompra (p<0,05) e uma maior propensao
para reclamar quando algo ndo corre bem (p<0,05).

tem o sinal correto, contudo, ndo é estatisticamente signifi-
cante (p>0,05).

Os resultados revelam existir uma correlacéo positiva, mas
ndo estatisticamente significativa entre a utilizagéo de TSS e
a propenséo para mudar de banco. Ou seja, este estudo
mostra que a utilizacdo de TSS ndo é suficiente para a
obtencao de clientes satisfeitos e fiéis e para que estes profi-
ram um positivo word-of-mouth. Ao contrdrio de Mols (1998),
esta investigac@o revela que os utilizadores portugueses de
TSS s@o mais sensiveis ao preco (p<0,01). A maior sensibi-
lidade do consumidor portugués ao preco pode estar rela-
cionada com a maior dificuldade dos bancos em diferenciar
os seus servicos, dado que atualmente todos os bancos
disponibilizam TSS, o que, por isso, j& ndo é fonte de dife-
renciag@o como sucedeu noutros tempos ou com as dificul-
dades econémicas de muitas familias portuguesas.

* Resultado dos testes de hipéteses

Hipotese 1. Os clientes utilizadores de TSS revelam-se
mais satisfeitos com o servico do seu banco do que os ndo
utilizadores — existe uma relacéo positiva entre a utilizagdo
de TSS e a satisfacdo (Rho=0,05). Contudo, néo se verifica
evidéncia empirica, estatisticamente significativa, que rela-
cione as varidveis (sig=0,385).

Hipétese 2. Os clientes utilizadores de TSS revelam maior
propens@o para reclamar com o seu banco, do que os ndo
utilizadores - verifica-se que existe uma correlagdo positiva
entre a utilizagdo de TSS e a propensdo para reclamar
(Rho=0,141) confirmada estatisticamente (sig=0,015).

Hipétese 3. Os clientes utilizadores de TSS revelam-se
menos sensiveis ao preco do que os néo utilizadores —
mostra uma relag@o oposta & esperada. Existe uma corre-
lagdo positiva entre a sensibilidade ao preco e a utilizagdo
de TSS (Rho=0,248) que é estatisticamente significativa
(sig=0,000), ou seja, os utilizadores de TSS sGo mais sen-
siveis ao preco do que os néo utilizadores.

Hipétese 4. Os clientes utilizadores de TSS revelam uma
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menor propensdo para mudar de banco do que os ndo uti-
lizadores — ndo mostra uma relagdo (negativa) entre a uti-
lizaggo de TSS e a propensdo para mudar de banco
(Rho=0,072 e sig=0,214).

Hipétese 5. Os clientes utilizadores de TSS reproduzem um
efeito word-of-mouth mais positivo do que os néo utiliza-
dores — confirma-se uma relacdo positiva entre a utilizacdo
de TSS e o efeito positivo do word-of-mouth (Rho=0,031).
Contudo, ndo se verifica uma correlagdo estatisticamente
significativa entre as varidveis (sig=0,597).

Hipétese 6. Os clientes utilizadores de TSS revelam
maiores intencdes de recompra do que os ndo utilizadores —
é verificada, uma vez que existe uma correlagdo positiva e
estatisticamente significativa entre a utilizacgo de TSS e a
inteng@o de recompra (Rho=0,133 e sig=0,021).

Resumindo, o estudo realizado confirma duas das seis
hipéteses colocadas. A discussGo mostra que a maior satis-
facdo dos utilizadores de TSS ndo é suficiente para competir
ou para atrair novos clientes, nem para constituir barreiras &
mudanca. Contudo, as TSS constituem um canal importante
para o fluir de reclamagées e ajuda na recuperagdo do
servico. Por outro lado, a maior intengéo de recompra mani-
festada pelos utilizadores leva ao crescimento das vendas e
aumento do rendimento para os bancos. Estes resultados
sdo divergentes dos obtidos em estudos anteriores atrds
referidos, o que pode ser relacionado com o amadureci-
mento do mercado financeiro: maior rivalidade entre con-
correntes, inovagdo mais dificil, onde as TSS néo constituem
fonte de diferenciacdo entre bancos.

Conclusdo

O trabalho de investigacéo apresentado sobre o impacto
no comportamento do consumidor portugués da utilizagdo
de TSS dos servicos bancdrios, demonstrou que os clientes
satisfeitos com o seu banco exibem um positivo word-of-
-mouth, uma maior intencéo de recompra, uma menor sen-
sibilidade ao prego, uma menor propenséo para mudar de
banco e uma maior propensdo para reclamar. Os utilizadores
portugueses de TSS (ATM, BT e IB) revelam uma maior
intenc@o de recompra, propensdo para reclamar e uma maior
sensibilidade ao preco.

O estudo ndo chegou a uma relagdo estatisticamente sig-
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Este estudo mostra que a utilizacdo de TSS
ndo é suficiente para a obtencdo de clientes satisfeitos
e fiéis e para que estes profiram um positivo
«word-of-mouth». Esta investigacdo revela
que os utilizadores portugueses de TSS
sdo mais sensiveis ao preco (p<0,01).

nificativa entre a utilizacdo de TSS e a satisfacéo, propensao
para mudar de banco e o word-of-mouth positivo. Das hi-
péteses formuladas, confirmaram-se apenas duas: a relagdo
entre a utilizacgo de TSS e a maior sensibilidade do con-
sumidor ao prego; e que a utilizag@o de TSS ndo é suficiente
para satisfazer e reter clientes e originar um efeito positivo
word-of-mouth.

O estudo permitiu também conhecer o perfil sociode-
mogréfico do segmento portugués, utilizador de TSS. Verifi-
cou-se que os utilizadores portugueses de TSS néo revelam
diferencas significativas em termos de sexo. Contudo, sdo as
pessoas mais novas e de meia-idade, com habilitacdes ao
nivel do 12.° ano (ou mais) e empregados por conta de ou-
trem, que mais utilizam as TSS para efetuar levantamentos,

depésitos, consultas e outras operagoes.

Contributos para a gestao, limitacdes e futura investigacdo

Dado que as TSS envolvem elevados investimentos e os
clientes interagem cada vez mais com o seu banco através
destas formas de contacto, o presente estudo tem impli-
cacdes para os gestores destas tecnologias e servigos.

A investigacdo mostrou que a satisfagdo produz vdrios
efeitos no comportamento do consumidor dos servicos
bancérios. A satisfacdo leva a uma maior lealdade dos
clientes. Isto é importante na medida em que quanto mais
tempo os clientes permanecerem na empresa, maiores serdo
os lucros, menores seréo os custos de os servir, maior serd o
respetivo volume de compras, mais facilmente tolerardo um
preco superior e maior serd o impacto positivo do word-of-
-mouth (Zeithaml e Bitner, 2000).

Além disso, a maior propensdo para reclamar revelada
pelos clientes satisfeitos, da aos gestores uma segunda opor-
tunidade para os satisfazer. O estudo mostra que a mera uti-
lizagdo de TSS |& ndo é suficiente para determinar a satis-
fagdo do cliente, o efeito positivo do word-of-mouth, nem
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constitui uma barreira & mudanca de banco. Contudo, os
gestores que investem em TSS podem esperar mais vendas,
mais oportunidades de recuperagdo do servico e um con-
sumidor mais sensivel ao preco.

O estudo, em geral, confirma a literatura sobre a satisfa-
cdo (Fornel et al., 1996), mas permitiu obter novos contribu-
tos para os gestores, ao mostrar que o consumidor de TSS
estd a mudar os seus comportamentos, o que é necessdrio
compreender melhor.

A investigac@o apresenta algumas limitacdes, apesar dos
resultados obtidos serem representativos da populacéo por-
tuguesa adulta residente no Continente. O estudo analisa o
impacto da utilizagdo de TSS em apenas algumas dimensdes
do comportamento do consumidor. Inferessa investigar os
impactos em outras dimensdes, como na confianca e no
nivel de conhecimento que o consumidor tem relativamente
ao seu banco. Por outro lado, analisaram-se apenas trés for-
mas de confacto entre o consumidor e o banco: ATM, BT e
IB, que interessa comparar com outras formas de contacto
que entretanto vao surgindo no mercado, nomeadamente o
mobile banking. Futuras investigagdes deverdo passar pela
eliminacéo destas limitagoes. W
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