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Resumo

O impacto da Internet no estilo de vida do consumidor originou uma alteracdo no
comportamento do cliente bancario. Foi necessario adequar os canais bancarios e 0s seus
respetivos servigos, aos diferentes estilos de vida de cada cliente da banca. Para tal, uma
das estratégias da banca foi e é a aposta na relacdo com os seus clientes, através dos canais
virtuais, que dispdem de suporte digital mas mantendo os canais fisicos, como € o0 caso
do balcéo. Este projeto tem assim como objetivo segmentar os clientes da banca com base
no seu estilo de vida e caracterizar os segmentos alcancados, atendendo as variaveis
sociodemogréficas. Para posteriormente, se estudar o comportamento dos segmentos nos
diferentes canais bancarios e os servigos que utiliza em cada canal. A recolha de dados
realizou-se através de um inquérito online, partilhado nas redes sociais e por correio
eletronico. Os seus resultados indicaram a existéncia de quatro segmentos: “Os positivos
e compradores online” que principalmente utilizam a Internet para comprar
produtos/servicos online, “Os fas das redes sociais” que consideram que a Internet € uma
ferramenta que proporciona interagdo entre as pessoas, “Os curiosos ¢ sensiveis que
acreditam nos beneficios da Internet” que gostam de utilizar a Gltima tecnologia e
acreditam nos beneficios da Internet e, por Gltimo, os “Os informados através da Internet”
que consideram que a Internet proporciona um ambiente de aprendizagem. Concluiu-se
ainda que os segmentos compostos por individuos mais jovens, nomeadamente 0s
segmentos “Os positivos e compradores online” e “Os fas das redes sociais” utilizam
principalmente os canais digitais para interagir com o seu banco e os segmentos “Os
curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” e “Os informados através
da Internet”, também utilizam os canais digitais mas com maior frequéncia alguns
servicos disponiveis pelo balcdo, nomeadamente para transferéncias bancarias,
contratacdo de produtos/servicos e pedido de informacdo, ao contrario dos dois segmentos

mais jovens que se focam principalmente nos canais digitais.

Palavras-chave: Banca, Estilo de Vida, canais bancarios virtuais, canais bancarios fisicos.



Abstract

The impact of Internet on consumer lifestyle created an alteration in the bank’s client
behaviour, so it is necessary to adapt the bank channels and their services, to the different
lifestyles of each bank’s client. For this, one of the bank’s strategies was, and still is, a
bet in promoting the relationship with their customers, through the virtual channels, which
involves not only digital support but also physical channels, as the branch. The goal of
the present project is to identify the different lifestyles of each client, and segment them
in groups. Subsequently, also considering socio-demographic characteristics, to analyse
the behaviour of each segment with the different channels and their services. The data
collection was realized through online survey, shared on social media and by e-mail. The
results conclude the creation of four segments: “The positive and online buyers” which
mainly uses the Internet to buy products/services online, “The social network fans” who
considerate the Internet as a tool to interact with everyone, “The curious and sensitive
who believes in the Internet benefits” who likes to use the last technology and believes in
the Internet benefits, and the last one, the “The informed through Internet” who considers
Internet creates a learning environment. Concluding, segments composed by younger
people, namely “The positive and online buyers” and “The social network fans” used
mostly the digital channels to interact with the bank, and the segments “The curious and
sensitive who believes in the Internet benefits” and “The informed through Internet” also
uses the digital channels. However, the last two segments use more often branch’s

services while the two youngest segments have a higher focus on digital channels.

Keywords: Bank, lifestyle, bank virtual channels, bank physical channels.
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1. Introducéao

1.1. Apresentacéo do tema

O mercado global levou a uma maior competicdo entre as industrias, onde 0s
consumidores, cada vez mais exigentes e informados, exigem uma maior rapidez e
eficacia na resposta as suas necessidades, possivel através da mobilidade disponivel pelo
avanco da tecnologia. Nos ultimos anos, como consequéncia do avango tecnolégico, o
contexto e 0 modo de vida das pessoas sofreram alteragdes (Yu, 2011). No caso da banca,
o estudo “World Retail Banking Report”(2015), realizado pela consultora Capgemini,
conclui que atualmente os clientes da banca comercial podem decidir onde, quando e
como se relacionam com o banco. E entdo um fator critico para as instituicdes financeiras
terem opcBes que apelem as expectativas e necessidades dos seus clientes, através dos
varios canais disponiveis. A mudanca presenciada no modo de vida das pessoas obrigou
assim a uma adaptacéo da banca as novas necessidades do cliente. O estudo “From the
Traditional Banking System to the Customer — Centric Financial Ecosystem” (2014),
realizado pela consultora Indra, refere que o novo desafio da banca ndo passa apenas por
ter um desempenho financeiro satisfatério mas em garantir uma comunicacdo adequada
com o0s seus clientes e uma resposta imediata as necessidades. Para isso, € necessario
conhecer aspetos particulares do cliente como o seu estilo de vida, para posteriormente
se identificarem grupos de clientes com interesses semelhantes. Para Anderson e Golden
(1984), o estilo de vida estéa relacionado com a forma como os consumidores gerem o seu
tempo, interesses e o que valorizam, permitindo ainda a identificacdo de algumas
caracteristicas demograficas. Para garantir uma comunicacdo adequada do Marketing é
necessario entender o estilo de vida do cliente na sua plenitude, apoiando os marketers a
estudar as alteracGes de consumo dos consumidores e qual o impacto das mesmas no
comportamento do consumidor (Vyncke, 2002). O estilo de vida é assim uma area de
relevo para o Marketing, uma vez que nao se foca apenas na classe social ou personalidade
do consumidor mas sim em entender o perfil do consumidor (Kotler e Armstrong, 2008).
O autor Yi (2003), como ja citado anteriormente por outros autores, evidencia que o
estudo do estilo de vida dos consumidores, permite aos marketers prever o
comportamento de compra dos consumidores e considera a informagao relevante para o

proprio consumidor, uma vez que lhe permite entender os seus comportamentos e valores.



O principal objetivo deste trabalho é identificar os diferentes estilos de vida de cada
cliente da banca, e com base no seu estilo de vida, segmentar os clientes por grupos.
Posteriormente analisa-se o0 comportamento dos grupos em relacdo aos diferentes canais
bancérios, onde se verifica se existe alguma relacdo entre o estilo de vida do cliente e a
utilizacdo que faz dos canais bancarios, nomeadamente o tipo de canal que utiliza e 0s

servicos bancéarios em cada canal.

1.2. Relevéancia do estudo

O presente estudo é relevante em duas vertentes. A nivel académico, pretende-se melhorar
0 conhecimento académico sobre o estilo de vida dos clientes da banca, pois a maioria
dos estudos disponiveis ndo abordam o estilo de vida dos clientes no sector financeiro em
especifico. No entanto, a maior relevancia serd a nivel empresarial, uma vez que
possibilitard a banca entender o comportamento dos clientes nos diversos canais € a sua
relagdo com o estilo de vida de cada cliente. Para Schreiber e Lenson (1994) é essencial
que o marketing utilize o estilo de vida como uma caracteristica do comportamento do
consumidor, pois 0s canais de comunicacdo encontram-se fragmentados e a lealdade do
consumidor ja ndo é avaliada utilizando apenas como critério de avaliacdo a satisfacdo do

produto.

1.3. Estrutura do projeto

O projeto apresenta como estrutura de organizacdo a seguinte forma: o primeiro capitulo
foca-se na relevancia do estudo e nos seus objetivos. No segundo capitulo € apresentada
a revisdo bibliogréfica do tema em estudo onde sdo apresentados 0s principais conceitos
e identificados os modelos do estilo de vida a considerar ao longo do estudo, assim como
as variaveis sociodemogréaficas e os canais bancarios que irdo ser abordados ao longo do
estudo, O terceiro capitulo apresenta o modelo de estudo e as perguntas de investigacdo
propostas. A metodologia é abordada no quarto capitulo e divide-se em populacéo,
amostra e recolha de dados; e descricdo do questionario e medidas. No capitulo cinco €
abordada a analise de dados onde ¢ realizada a caracterizacdo da amostra, a Analise de
Componentes Principais e das Clusters; neste capitulo é ainda feita a segmentacdo e dé-
se resposta as perguntas de investigacao. No capitulo seis sdo apresentadas as conclusdes
deste estudo, as contribuigdes teoricas e praticas e por ultimo, as limitagdes do estudo

assim como as sugestdes de pesquisa futura.



2. Revisdo bibliogréafica

Este capitulo apresenta os varios conceitos fundamentais para a realizacdo desta
investigacdo: o estilo de vida, nomeadamente o seu significado e a relagdo do conceito
com a segmentacdo; as medidas que definem as caracteristicas do estilo de vida; e por
ultimo, os canais utilizados pelos clientes bancarios e os canais que serdo alvo para a

realizacdo deste projeto.

2.1. Estilo de vida

Weinstein (2004) defende que o marketing deve estar direcionado para o cliente através
da segmentacdo do mercado. O conceito de segmentacdo foi introduzido por Wendell
Smith em 1956, como o processo que agrupa os clientes com necessidades semelhantes e
0 mesmo comportamento de compra. Para Boote (1981) a segmentacdo do mercado €
realizada por dois motivos: comercializar um produto, servico ou marca, de forma
sofisticada, nomeadamente, com foco num segmento de mercado especifico; e aumentar
a eficiéncia do marketing através da adaptacdo do mesmo a um determinado segmento —
alvo, considerando de forma particular as caracteristicas de cada segmento.

Chéron et al., (1989) mostram que o mercado da banca comercial € menos homogéneo
que o mercado de produtos e servicos, justificando o desenvolvimento de actividades de
marketing diferenciadas, uma vez que possibilitam conhecer as necessidades de cada
segmento de clientes. A segmentacdo permite lidar com a heterogeneidade do mercado,
possivel através do foco da oferta nos segmentos homogéneos, que por serem compostos
por clientes com um padrdo de compra semelhante, garantem uma alocacéo eficaz da
oferta disponivel pelas empresas (Smith, 1956). Na mesma linha que Smith (1956),
Weinstein (2004) também define segmentacdo como o processo de divisdo dos mercados
em grupos de potenciais clientes, que partilham as mesmas necessidades e que apresentam
um comportamento de compra semelhante. O autor interpreta ainda a segmenta¢do como
uma estratégia de marketing e, um fator de decisdo fundamental para as empresas dos
diversos sectores (Weinstein, 2004).

Penz (2006) argumenta que a segmentacdo tradicional tem como base os fatores socio —
demogréficos, as atitudes e as caracteristicas psicograficas do individuo. Para Demby
(1974) as caracteristicas psicograficas englobam os conceitos de psicologia e demografia.
Demby (1974) defende ainda que atraves do estudo das ciéncias sociais e



comportamentais, e, por fim, da demografia, é possivel entender o comportamento do
consumidor. O estudo de Vyncke (2002) refere que os primeiros estudos sobre as
caracteristicas psicograficas utilizaram como base de estudo a personalidade, que
permitiu medir os aspetos que definem os tracos de personalidade de cada individuo. No
entanto, o autor refere ainda a dificuldade que os investigadores encontraram em entender
as relacOes entre a personalidade e o comportamento de compra (Vyncke, 2002). Como
tal, na segunda vaga dos estudos psicograficos, o conceito de personalidade foi
substituido pelo conceito estilo de vida (Hassan et al., 2015b). O estilo de vida foi
introduzido no Marketing em 1963 por William Lazer. O autor definiu estilo de vida como
um modo distinto de viver no seu sentido mais amplo e global, que incorpora os padroes
que se desenvolvem numa sociedade, através dos diferentes padrBes de vida (Plummer,
1974).

O estudo de Hornik (1989) evidencia que um maior entendimento do estilo de vida do
cliente possibilita, consequentemente, uma maior efetividade na comunicacdo do
marketing, possivel através do entendimento, comunicagdo e resposta, adequados as
necessidades do cliente.

Na literatura existem varias defini¢cGes para estilo de vida. Os autores Kaynak e Kara
(2001) consideram que o estilo de vida esta relacionado com o estilo em que as pessoas
vivem, utilizam o seu tempo e o dinheiro que possuem. Para Channey (1996) o estilo de
vida ajuda as pessoas a definir as suas atitudes e valores e diz respeito ao tipo de ac¢oes
praticado por cada individuo, sendo importante entender o objetivo de cada acdo e o
motivo da mesma. O estudo de Yu (2011) evidencia o estilo de vida como um conjunto
de comportamentos que espelha as questdes psicoldgicas de cada individuo (exemplo:
crencas individuais), bem como as questdes socioldgicas (exemplo: estimulos externos).
O autor defende ainda que entender o estilo de vida do consumidor é crucialmente
benéfico para garantir uma adaptacdo adequada dos servicos a determinados segmentos
—alvos (Yu, 2011).

2.2. Medidas que definem as caracteristicas do estilo de vida

Desde 1963 que as medidas para quantificar os padrdes de estilos de vida e a sua relacdo
com o comportamento do consumidor tém sido desenvolvidas e adaptadas (Plummer,
1974), as principais medidas utilizadas sdo: Values and Life Styles (VALS), List of Values
(LOV), Rokeach Value Survey (RVS) e Actividades, Interesses e Opinides (AlO).



O VALS diz respeito a uma medida composta por uma escala de classificagdo do valor,
atitude e estilo de vida (VALS), foi lancado em 1978 através do Stanford Research
Institute (VALS market research, 2015) que utilizou como base o trabalho desenvolvido
por Mitchell. Através de uma andlise da relagcdo entre os valores, crencas e a¢des do
consumidor, Mitchell descobriu que uma analise em conjunto da vida pessoal e dos
valores permitia determinar o comportamento de compra de cada consumidor (Yu, 2011).
O autor define valores como uma sintese das atitudes e crengas individuais, esperancas,
necessidades e atitudes (Mitchell, 1983). VALS surgiu assim como uma medida pioneira,
que permitia aos marketers conhecer os consumidores, através da analise das suas
caracteristicas psicogréficas. Permitindo também prever o comportamento do consumidor
com base nas suas atitudes e no seu estilo de vida (VALS, 2015).

O LOV foi desenvolvido por investigadores na Universidade de Michigan (Kahle et al.,
1986) com base no trabalho teodrico de Feather (1975), Maslow (1954) e Rokeach (1973).
Os autores Kahle et al., (1986) referem o LOV como uma lista de nove valores que pode
ser utilizada para classificar as pessoas de acordo com a hierarquia de Maslow (1954).

O Rokeach Value Survey (RVS) é um sistema gue classifica os valores e foi desenvolvido
por Milton Rokeach e consiste em dois conjuntos de valores: finais e instrumentais
(Rokeach, 1973). Os valores finais dizem respeito aos objectivos que um individuo
gostaria de alcancar ao longo da sua vida e os valores instrumentais estdo relacionados
com o comportamento para alcancar os valores finais (Rokeach, 1973).

Por ultimo, Actividades, Interesses e Opinides (AIO) é um método originalmente
desenvolvido por Wells e Tigert (1971), tendo estes autores definido as actividades como
comportamentos observaveis, interesses como a tomada de atencao continua para certos
objectos e opinides como respostas a eventos especificos. O presente estudo utiliza o

método de AlO, que é aprofundado na préxima seccao.

2.2.1. Método de AIO

O AIO é um dos métodos com maior utilizacdo e reconhecimento e diz respeito a
formulacdo do estilo de vida com base nas seguintes dimensdes: atividades, interesses e
opinides (AlO). Para Plummer (1974) cada dimens&o do estilo de vida € composta por
um conjunto de elementos (consultar Tabela 1), sendo que o objetivo da segmentagéo
com base no estilo de vida dos individuos esti em entender as suas atividades, com base

nos seguintes aspetos: 1) de que forma utilizam o seu tempo; 2) quais 0s seus interesses,



nomeadamente o que consideram importante; 3) as suas opinides, como se veem a eles
préprios e a0 mundo a volta; e por ultimo, 4) as caracteristicas basicas, como por exemplo,

o rendimento, educacéo e o local onde vivem.

Tabela 1-As dimensdes de AlO e caracteristicas demograficas, adaptado de (Plummer, 1974) e a
dimensao de valores de (Yu, 2011)

Actividades Interesses Opinides Demograficas Valores
Trabalho Familia Proprias Idade Respeito
Tempo livre Casa Questdes sociais Realizacao

Educacao
Eventos sociais Trabalho Politica P
Satisfacdo
Férias Comunidade Negécio Rendimento
Relacdo com os outros
Entretenimento Recreacdo Economia
Ocupagio Expectativa
Membro de clubes Moda Educacdo
] ) Prejuizo
Comunidade Comida Produgdo Geografia
. L Esperanca
Compras Meios de comunicacdo Futuro
Género
Desporto Congquistas Cultura Procura

Como é possivel verificar na Tabela 1, o autor considera que a dimenséo “atividades” sdo
acOes manifestadas em momentos como: trabalho, ocupacéo dos tempos livres, eventos
sociais, férias, entretenimento, membro de um clube, comunidade, compras e desporto.
Define a dimensdo “interesses” como o grau de ateng¢do e interesse dado a cada situacao,
gue podem ser situacdes como o interesse em aspetos de moda, recreacao, comida, meios
de comunicacdo ou conquistas e em questbes como a familia, casa, trabalho ou
comunidade. Por fim, o autor considera que a dimensao “opinides” sao crencas descritivas
que se refletem em situagbes como as opinides pessoais, opinides sobre questdes sociais,
politica, negdcio, economia, educacéo, producdo, futuro ou cultura. O autor acrescentou
ainda a demografia, pois considera relevante a classificacdo do consumidor, defendendo
que o conhecimento sobre o consumidor apenas € completo se as suas caracteristicas
demogréficas forem complementadas com informacéo sobre as atividades sociais e as
caracteristicas psicoldgicas do consumidor, inseridas nas dimensdes atividades, interesses
e opinides (Plummer, 1974). Peter e Olson (1994) apoiam o método de AlIO defendendo
que o estilo de vida diz respeito a0 modo como as pessoas conduzem as suas vidas,

incluindo atividades, interesses e opinides.



O presente estudo ird focar-se no estilo de vida online do cliente. Pois, os clientes ndo
apresentam a mesma atitude perante os diferentes canais que envolvem a internet (Curran
et al., 2003). Em particular, o sector da banca, teve uma rapida adop¢do de novos canais,
possivel atraves do desenvolvimento da tecnologia, nomeadamente da internet (Kaushik
e Rahman, 2015). Sendo que muitos clientes aderiram a canais que oferecem servicos
através da internet, por serem féceis de utilizar, agradaveis e convenientes (Meuter et al,
2000; Yen, 2005).

O estudo desenvolvido por Yu (2011), pretendia avaliar o estilo de vida online das
pessoas, “e — estilo de vida”. Para tal, desenvolveu uma escala que mede o e-estilo de
vida e que engloba quatro dimensdes, designadamente: e-actividades, e-interesses, e-
opiniBes e, por ultimo, e-valores. Para a construcdo das trés primeiras dimensdes o autor
baseou-se no método de AIO (Plummer, 1974) e para a construgdo da dimensao e-valores
em estudos que abordam o VALS, LOV e RVS. Yu (2011) cita que, excepto para
actividades, interesses e opinides (AlO), alguns autores como Mitchell (1983) e Lin
(2003), defendem que, a dimensdo valores € uma das dimensdes necessarias para entender
o estilo de vida de cada pessoa. No entanto, o autor Yu (2011), no seu estudo embora
utilize como base 0 método de AlO, considerou também a dimenséo valores (Tabela 1),
propondo 13 elementos para medir cada uma das quatro dimensdes: e - actividades, e -
interesses, e - opinides e e - valores, um total de 52 elementos. Mais tarde, Hassan et al.,
(2015a; 2015b) adaptaram a escala apresentada no estudo de Yu (2011). Hassan et al.,
(2015a; 2015b), nos estudos que desenvolveram pretendiam aprofundar o conhecimento
do e — estilo de vida. Com base nos elementos apresentados por Yu (2011), os autores
adaptaram 28 elementos (Anexo 1) para medir as dimensOes de e-actividades (8
elementos), e — interesses (7 elementos), e-opinibes (6 elementos) e e-valores (7
elementos). Os autores concluiram que, embora a maioria dos clientes pertencessem a
geracdo Y, os clientes interessam-se por descobrir novas experiéncias ou participar em
comunidades sociais, em vez de realizarem compras online, os clientes pensam também
gue o acesso a internet se reflecte positivamente no sistema de educacdo (Hassan et al.,
2015a; 2015h).

Para a realizacéo do presente estudo, nomeadamente entender o estilo de vida dos clientes
da banca, foram analisadas as dimensdes atividades, interesses e opinides com base no
método de AlO, desenvolvido por Wells e Tigert (1971) e adaptado no estudo de Plummer
(1974). A semelhanca dos estudos desenvolvidos por Hassan et al., (2015a; 2015b), este

projeto também analisou a dimensdo valores, com base nos estudos de LOV, VALS e
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RVS. Para estudar de forma particular, cada uma das dimensdes enunciadas: atividades,
interesses, opinides e valores, os elementos utilizados pelos autores Hassan et al., (2015a;
2015b) para medir as dimensfes de e — actividades, e — interesses, e — opinides e e -
valores serdo utilizados como base para o presente estudo. Com base em Plummer (1974),
para este projeto foi também relevante estudar as caracteristicas demograficas do cliente,
pois esta estudado que estas influenciam o tipo de canais que o cliente utiliza, tal como
sera abordado na seccao 2.3.

2.3. Canais utilizados pelo cliente

O desenvolvimento das tecnologias de self — service (Kaushik e Rahman, 2015), através
do aparecimento da internet, desafiou os canais tradicionais de distribuicdo de bens e
servigos, disponibilizando aos consumidores um sistema multicanal (Black et al, 2002).
Meuter et al (2000) foram os primeiros autores a utilizar o conceito de tecnologias de self
— service (Kaushik e Rahman, 2015), definidas como “tecnologias que podem ser
utilizadas pelo cliente de forma independente, sem a intervencdo de um assistente ou
colaborador” (Rodrigues e Proenga, 2009). Hughes (2006, pag.170) refere que o canal de
distribuicdo descreve a relagdo existente entre a organizacdo e os seus clientes, criando
valor para o cliente, pois permite-lhe adquirir e consumir produtos e servigos. O sistema
multicanal tem como foco garantir uma resposta adequada aos consumidores,
independentemente do canal utilizado. A prioridade ndo passa por encaminhar 0s
consumidores a utilizar determinados canais, mas, dar a possibilidade ao consumidor de
escolher qual o canal que prefere utilizar (Sousa e Amorim, 2009) e permitir uma
combinacéo de diferentes canais para a obtencdo de um servico (Black et al, 2002).

Na comunicacao com os clientes, o sector financeiro foi o sector que mais se destacou no
investimento em novas tecnologias, mantendo simultaneamente os canais tradicionais.
(Hughes, 2006). Para Sousa e Voss (2006), os canais virtuais, que proporcionam uma
experiéncia self-service, envolvem a utilizacdo de telecomunicacdes avancadas,
informacdo e multimédia, e os canais fisicos a utilizacdo de uma infraestrutura fisica.
Canais fisicos, como os balces, sdo bastante utilizados pelos clientes e podem ser vistos
como uma importante fonte de vantagem competitiva para 0s multibancos (Bekier et al,
2000). Através dos canais que disponibilizam tecnologia de self — service, os clientes
podem consultar a sua conta bancaria, transferir fundos, rever os detalhes de uma

transacgdo, realizar pagamentos online e conduzir as transacfes de forma eletronica e



virtual, a partir de qualquer sitio. Para o banco, representa também uma poupanca de
custos e para o cliente, conveniéncia, por poder aceder a sua conta a qualquer momento,
24 horas por dia, 7 dias por semana (Xue et al, 2011; Yoon e Steege, 2013).

Em Portugal, encontravam-se distribuidos pelo pais e ilhas cerca de 12 701 caixas
Multibanco, em Dezembro de 2014, sendo que no quarto trimestre de 2014 se verificou
um total de 14 620 770 operagdes (Estatisticas Multibanco, 2015). Em 2010 as caixas
Multibanco eram 0 meio mais utilizado entre os portugueses para contactarem o seu banco
principal (80,7%), em segundo lugar esta a deslocacédo ao balcéo (62,4%), o netbanco,
surge como a terceira forma de contacto mais utilizada (28,9%) (Marktest, 2010). No
entanto, o estudo Marktest (2010) refere ainda que o netbanco € o canal de contacto com
0 banco que mais tem crescido em Portugal nos ultimos anos, sendo que sdo mais de 2,2
milhGes os portugueses que acedem ao seu banco através da internet. O estudo conclui
ainda gue, nos ultimos anos, o contacto do cliente com a banca através da internet
ultrapassou o contacto telefénico com o balcdo, enquanto a utilizacdo das caixas
Multibanco superou as visitas aos balcoes (Marktest, 2010). Relativamente ao mobile
banking, disponivel através da instalacdo de uma aplicacdo no smartphone ou tablet do
cliente, a Marktest (2010) refere que “o servigo de mobile banking foi pensado como um
meio de crescimento para a banca, que, através deste servico, conseguiria chegar a alguma
populacdo que de outra forma envolveria custos adicionais”. De acordo com o estudo da
Marktest (Marktest , 2014), em Fevereiro de 2014, cerca de 600 mil portugueses
utilizavam o mobile banking, sendo que a maioria eram individuos mais jovens, com
idades compreendidas entre os 25 e 44 anos.

Para a execuc¢do deste projeto sdo alvo de analise 0s canais virtuais, nomeadamente: o
multibanco, netbanco e mobile banking. No caso dos canais fisicos, serd apenas
considerado o balc&o.

O estudo desenvolvido por Rodrigues e Proenca (2009) analisa o perfil sécio -
demogréfico dos portugueses que se relacionam com a banca através de canais virtuais,
proporcionando uma experiéncia self-service. Os autores concluem que os utilizadores
dos canais virtuais sdo jovens e apresentam um grau académico igual ou superior ao 12°
ano, sendo que a maioria dos utilizadores estd empregada. Desta forma, os autores
referem que existe uma relacédo entre a idade, nivel de educacéo, ocupacao e a regido onde
o individuo vive, que se reflete na utilizacdo ou ndo dos canais virtuais (Rodrigues e
Proenca, 2009).



Os autores Mols et al., (1999) referem que os clientes que ndo aderem a tecnologia,
caracterizam-se por preferir o contacto pessoal, a confianca e a relagéo, de forma geral,
ndo possuem computador e ndo trabalham no seu dia — a — dia com informacéo
disponibilizada em suporte tecnoldgico. Os autores referem ainda que é um segmento
importante mas que tendencialmente esta a diminuir (Mols et al., 1999).

O estudo desenvolvido num banco do mercado portugués, por Sousa e Amorim (2009),
concluiu que embora o cliente possa utilizar o seu telemovel para a execucdo de passos
de pré-contratacdo de um determinado produto ou servico assim como de passos de pos-
contratacdo, o cliente ndo consegue contratar ou adquirir produtos através do seu
telemovel. O mesmo estudo menciona que alguns gestores entrevistados referiram que a
maioria dos clientes com mais idade, apenas utiliza um canal para se relacionar com o
banco e que existe uma baixa adesdo aos canais virtuais (Sousa e Amorim, 2009). No
entanto, de acordo com o relatério Digitisation in Practice (Cuccu et al., 2015) os clientes
que utilizam canais virtuais ttm 10 vezes mais interaccbes com o seu banco,
comparativamente a um cliente que apenas utilize o balcdo. O que significa que o banco

tem dez vezes mais oportunidades para apresentar valor ao cliente.

3. Modelo de estudo e perguntas de investigacao

Este estudo visa identificar os diferentes estilos de vida dos clientes da banca e os grupos
de clientes com estilos de vida semelhantes, para que, posteriormente, se possa verificar
a forma como cada grupo de clientes se relaciona com os diferentes canais da banca e se
existe alguma relagéo entre o estilo de vida do cliente e os canais que utiliza. Segundo
dados do Grupo Marktest (2015) em Maio de 2015, cerca de 5 616 000 de portugueses
com idade igual ou superior a quatro anos, navegaram na internet a partir de computadores
pessoais. O desenvolvimento da internet tem tido impacto na forma de interacdo do
cliente com o seu banco.

Os autores Miles e Huberman (1994) referem que uma pesquisa deve ser suportada por
um quadro conceptual, que expligue graficamente ou de forma escrita 0 que se pretende
estudar.

Graficamente, o que se pretende estudar é apresentado no seguinte modelo:
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Actividades

Interesses Canais virtuais

v

Opinioes Estilo de vida do cliente Servicos bancdrios

............................ . - 3
: Canais

fisicos

Variaveis Socio-
demograficas

Figura 1 — Dimensdes do estilo de vida do cliente e a sua relacdo com os canais e servigos bancarios

As perguntas de investigacdo definidas para responder aos objetivos definidos séo as
seguintes:

1 — Qual é o perfil sociodemografico dos diferentes estilos de vida?

2 — O estilo de vida esta relacionado com o tipo de canal que o cliente utiliza para
comunicar com o seu banco?

3 — O estilo de vida esté relacionado com os servigos bancérios realizados em cada canal?

4. Metodologia

4.1. Populacéo, amostra e recolha de dados

De forma a analisar o estilo de vida dos grupos de clientes e 0 comportamento dos mesmos
com os diferentes canais e servicos disponiveis pela banca, foi realizado um estudo
quantitativo, através de um inquérito online. Para Fink (2013) o inquérito diz respeito a
um método de recolha de informacédo, em papel ou online, que se foca em descrever,
comparar ou explicar conhecimento individual ou da sociedade, sentimentos, valores,
preferéncias e comportamentos. O inquérito online permite aceder a pessoas que vivam
em regides mais distantes ou a portugueses emigrantes, é mais facil para entrar em
contacto com os inquiridos e a recolha dos dados é automatica (Wright, 2005). A amostra
foi obtida através de uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Qualquer
individuo com acesso a internet, com idade igual ou superior a 18 anos e que fosse cliente
de pelo menos um banco portugués poderia responder. O tipo de amostra utilizado foi
selecionado pela facilidade de acesso aos inquiridos e ndo pela sua representatividade
para o estudo, uma das desvantagens da amostragem por conveniéncia.

O presente questionario (Anexo 3) foi submetido a um pré — teste realizado por entrevista

pessoal a 15 pessoas. Este pré — teste foi muito util, pois possibilitou perceber as falhas
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existentes, tendo-se procedido as corre¢cdes necessarias, de modo a garantir o maximo de
validade e fiabilidade dos dados recolhidos.

Apo6s a realizagdo do pré — teste, o questionario foi partilhado nas redes sociais,
nomeadamente no facebook e linkedin e via correio eletronico. O inqueérito esteve
disponivel online durante 13 dias, entre os dias 23 de Junho e 6 de Julho. Obtiveram-se
no total 325 respostas. Contudo, apenas 252 individuos responderam a todas as questoes.
Uma vez que o estudo realizado é de natureza quantitativa, a analise dos dados foi

realizada através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

4.2. Descricédo do questionario e medidas

O questionario (Anexo 3) encontra-se organizado em quatro sec¢des. A primeira sec¢do
pretende perceber se o inquirido é elegivel para responder ao questionario, através de duas
questdes de resposta fechada em que € pedido que indique a idade e se é cliente de algum
banco portugués. Surgem também duas questdes sobre o tipo de telemdvel que o inquirido
possui e o tipo de servigos bancérios utilizados no ultimo més. A segunda secc¢éo recolhe
informac&o relacionada com o estilo de vida do cliente, através de 34 itens que medem a
dimensao atividades (9 itens), interesses (8 itens), opinides (9 itens) e valores (8 itens). A
terceira seccdo analisa 0 comportamento do inquirido com os canais da banca em analise
neste estudo: balcdo, multibanco, netbanco e mobile banking. Por Gltimo, a quarta seccao
recolhe informacédo sdcio — demografica sobre o inquirido, como o rendimento, profissao,
formacdo académica, concelho de residéncia e género. A maioria das questbes é de
resposta fechada por ser mais simples o tratamento dos dados.

Tal como nos estudos de Hassan et al., (2015a; 2015b), para medir as dimensdes
atividades, interesses, opinioes e valores, utilizou-se uma escala de Likert de 5 graus, em

que 1 correspondia a Discordo Totalmente e 5 correspondia a Concordo Totalmente.

5. Analise de Dados

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra utilizada no estudo € constituida maioritariamente por mulheres (65,9%), 0s
homens representam 34,1% do total da amostra. A faixa etaria com maior
representatividade, nomeadamente 29%, diz respeito aos jovens com idades
compreendidas entre os 18 e 24 anos. Em seguida, 17,5% tém entre 25 e 31 anos. A

maioria dos inquiridos (77,4%) reside na regido de Lisboa. Em relagdo ao nivel
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académico, 40,1% possui licenciatura e 38,9% pds graduacdo/mestrado. Relativamente a
situacdo profissional, 67,1% estdo empregados, sendo que apenas 61,1% especificaram
qual o sector de emprego: a maioria, 61,1% trabalha no sector terciario. Desta amostra,
25% tem um rendimento liquido mensal situado entre 500€ e 999€, 17,5% entre 1.000€
e 1.499€ e 12,7% dispdem de um rendimento liquido mensal superior a 2.500€ (Tabela
2).

Tabela 2 - Caracterizacdo da amostra

Frequéncia Percentagem
Masculino 86 34,1
Feminino 166 65,9

Género

Total 252 100

Frequéncia Percentagem
18-24 73 29
25-31 44 17,5
32-38 31 12,3
39-45 31 12,3
Idade 46 - 52 40 15,9
53-59 22 8,7
>59 11 4.4
Total 252 100

Freguéncia Percentagem
Norte 13 52
Centro 7 2,8
Alentejo 33 13,1
Regido Lishoa 195 77,4
Ilhas 2 0,8
Estrangeiro 2 0,8
Total 252 100
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Tabela 2 - Caracterizacdo da amostra (continuagao)

Frequéncia Percentagem
Até ao 9° ano 5 2
Até ao 12° ano 43 17,1
Licenciatura 101 40,1
Educacio ;?:duagéo/Mestrado % 38,9
Doutoramento 2 0,8
Outro 3 1,2
Total 252 100

Frequéncia Percentagem
Empregado 169 67,1
Sector primario 3 1,2
Sector secundério 6 2,4
Sector terciario 145 57,5
Total 154 61,1
Situagéo profissional | Desempregado 6 2,4
Estudante 48 19
Reformado 7 2,8
Outro 22 8,7
Total 252 100

Frequéncia Percentagem
Menos de 500€ 31 12,3
Entre 500€ e 999€ 63 25
]fr;t;gé .000€ e 44 175
]fgt;gé.500€ e 38 15.1

Rendimento liquido | gptre 2.000€ e

mensal 3 499€ 25 9,9
>2500€ 32 12,7
oo te 1
Sem rendimento 18 7,1
Total 252 100

14

Em relacdo ao telemdvel que cada inquirido possui, verificou-se que a grande maioria,
nomeadamente 92,5% dispde de um smartphone, enquanto apenas 7,5% ainda utiliza um
telemovel tradicional, como € possivel verificar na Figura 2. O telemovel tradicional é
definido como o tipo de telemdvel que néo dispde de acesso a internet. Relativamente ao
tipo de servicos bancarios realizados pelos inquiridos no ultimo més, como se observa na
Figura 3, os servigos com maior aderéncia foram em primeiro lugar, a consulta do

saldo/movimentos (92,5%), em seguida, as transferéncias bancéarias (86,1%) e o




levantamento de dinheiro (83,3%). Apenas 9,1% dos inquiridos contratou

produtos/servicos, sendo assim o servigco com menor afluéncia.

Tipo de telemodvel

= Smartphone
Tradicional

Figura 2 - Tipo de telemdvel do inquirido

Tipo de servico bancéario

Outros [ 21,0%
Pagamento de servicos [N 75.4%
Levantamento de dinheiro [ 83,3%

Pedido de informacdo [ 20,2%

Contratagéo produtos/servicos [l 9,1%

Transferéncias bancarias [N s86,1%
Consulta do saldo/movimentos [N 92,5%

0% 20% 40% 60%  80% 100%

Figura 3 - Servicos bancérios realizados no Gltimo més

Analisou-se o0 grau de percecao dos inquiridos em relacao aos diversos itens utilizados na
medig&o do seu estilo de vida. De acordo com 0 Anexo 1, na dimenséo atividades, “ler as
noticias e recolher informagao” (média=4,67) € a principal razdo pela qual os inquiridos
utilizam frequentemente a Internet e a razdo menos importante ¢ “partilhar a minha
opinido nas redes sociais” (média=3,46). Na dimensdo interesses, a razao com maior
importancia para utilizarem frequentemente a Internet ¢ “Gosto de estar a par das ultimas
noticias da atualidade” (média=4,52) e a razdo menos importante ¢ “gosto de fazer
compras online” (média=3,63). Em seguida, na dimensao opinides os resultados mostram

que o desenvolvimento continuo da Internet se reflete principalmente como “positivo para
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o0 desenvolvimento de um negdcio” (média=4,61) e que 0 aspeto em que representa menor
importancia ¢ “para ter conhecimento das pessoas e situagdes mais vulneraveis”
(média=3,62). Por ultimo, na dimensdo valores, a principal razdo para utilizar a Internet
¢ porque “proporciona novo conhecimento” (média=4,35) e as razdes menos importantes
sao: “nado € positivo para mim pela quantidade de servigos que obrigam a utilizagcdo de

Internet” (média=2,37) e “proporciona mais respeito entre as pessoas” (média=2,37).

5.2. Anélise de Componentes Principais

De forma a segmentar os clientes bancarios com base no seu estilo de vida, realizou-se
em primeiro lugar a analise de componentes principais (ACP). E uma técnica de anélise
exploratoria multivariada que tem como objetivo transformar um conjunto de varidveis
correlacionadas entre si em variaveis designadas por “‘componentes principais” que sao
compostas por um conjunto menor de variaveis independentes, combinacdes lineares das
variaveis originais (Maroco, 2011).

Primeiramente avaliou-se a medida de Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) que quantifica o
nivel de intercorrelacéo entre as varidveis. Valores entre 0,5 e 1,0 indicam que se trata de
uma andlise fatorial apropriada (Sharma, 1996). De acordo com a Tabela 3, a amostra
apresenta uma adequabilidade boa, KMO = 0,821. Realizou-se também o teste de
esfericidade de Bartlett, como se verifica na Tabela 3: a correlacdo entre as variaveis €
elevada (p = 0,000).

Tabela 3- Validade fatorial do estudo

KMO 0,821
Qui - quadrado aprox. 3348,328
Sig. do teste de Bartlett 0,000

A realizacdo da analise de componentes principais e a rotacdo dos itens atraves do método
Varimax permitiu extrair sete fatores (variancia = 59,96%) com 29 itens dos 34 itens
analisados, como é apresentado no Anexo 3. Os itens cujo loading fosse inferior a 0,4
foram eliminados, resultando em menos 5 itens.

Como tal, voltou-se a avaliar a medida de Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) e o teste de
esfericidade de Bartlett para garantir que apos a extracdo dos 5 itens, a adequabilidade da

amostra se mantém e a correlagéo entre as variaveis. De acordo com a tabela 4, a amostra
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apresenta uma adequabilidade boa, KMO = 0,811 e a correlacdo entre as variaveis €
elevada (p = 0,000).

Tabela 4- Validade fatorial do estudo (ap6s a extracdo dos 5 itens)

KMO 0,811
Qui - quadrado aprox. 2978,249
Sig. do teste de Bartlett 0

Em seguida, analisou-se a fiabilidade de cada fator, através do célculo do coeficiente
Alpha de Cronbach que varia entre 0 e 1; os valores superiores a 0,6 indicam consisténcia
interna satisfatoria (Malhotra, 2006). Como se pode verificar no Anexo 3, os sete fatores
apresentam fiabilidade boa, pois em todos os fatores, o Alpha de Cronbach é superior a
0,6.

Os fatores que irdo ser utilizados para estudo sao entdo os seguintes:

Fator 1 - Positivistas com a Internet: Este fator esta relacionado com o impacto positivo
que a Internet tem nas diversas areas do dia — a — dia, nomeadamente na sociedade, na
cultura, no sistema de educagéo, na economia, e por fim, no trabalho.

Fator 2 — Curiosos pela Internet: Este fator esta relacionado com a curiosidade que 0s
clientes bancéarios demonstram pelas novas tecnologias, nomeadamente pela Internet,
através de pesquisas e descobertas que realizam, para desta forma, estarem a par das
ultimas tendéncias online e ganharem conhecimento.

Fator 3 — Fas das redes sociais: Este fator relaciona-se com a participacédo dos clientes
bancarios nas redes sociais, através da Internet. Assim como, das atividades
desenvolvidas nas redes sociais, nomeadamente para partilhar a opinido e manter
conversas através do chat. Assim, permitindo interacdo entre as pessoas.

Fator 4 — Os informados: Este fator relaciona-se com o ambiente de aprendizagem que
a Internet proporciona, gerando novo conhecimento. Através da Internet é também
possivel estar a par das Gltimas noticias da atualidade podendo também demonstrar-se
positivo no desenvolvimento de um negdcio.

Fator 5 — Os que acreditam nos beneficios da Internet: Este fator esta relacionado com
0 impacto da Internet na vida de um individuo.

Fator 6 — Compradores Online: Este fator esté relacionado com o motivo da utilizagdo

frequente da Internet, nomeadamente para a realizacdo de compras online e reservas.
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Fator 7 — Sensiveis com a atualidade: Este fator relaciona-se com o impacto do

desenvolvimento da Internet na politica e no conhecimento de situaces mais vulneraveis.

5.3. Analise de Clusters

Apés a realizacdo da andlise de componentes principais, foi desenvolvida a analise de
clusters, definida como uma técnica exploratoria de analise multivariada que agrupa
sujeitos ou varidveis em grupos homogéneos em relagdo a uma ou mais caracteristicas
comuns (Mar6co, 2011). Em primeiro lugar, realizou-se a anélise hierarquica, através do
método Ward’s que tem como foco a otimizacgdo da variancia minima dentro dos grupos,
tendo sido utilizada a medida quadrado da distancia euclidiana. Em seguida, para
identificar a melhor solucdo, nomeadamente o nimero de Clusters, com o apoio do
Microsoft Excell, foram representados graficamente os 30 coeficientes mais elevados
(Anexo 4) e as diferencas entre os 30 coeficientes mais elevados (Anexo 5). E possivel
identificar que os graficos apontam para uma solucéo de 4 Clusters.

Apbs terem sido identificados os 4 Clusters, realizou-se a analise ndo hierarquica pelo
método de optimizacdo (K — Means Cluster) que permitiu calcular a distancia entre os
diversos Clusters. Como é possivel verificar no Anexo 6, as diferencas sdo significativas
em todos os Clusters, pois todos os valores sao superiores a 1,0. Atraves do Anexo 7, que
apresenta os valores ANOVA, é possivel concluir que os fatores “compradores online” e
“fas das redes sociais” sdo as variaveis de segmentacdo com maior descriminagdo nos
grupos. Em seguida, analisou-se a dimensdo de cada cluster (Anexo 8), sendo possivel
verificar-se que o cluster “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da
Internet” apresenta a maior dimenséo, nomeadamente 94 individuos. Em seguida, surge
0 cluster “Os positivos e compradores online” que € constituido por 81 individuos. Em
terceiro lugar, o cluster “Os fas das redes sociais” com 43 individuos e por Gltimo, o
cluster “Os informados através das redes sociais” constituido apenas por 34 individuos.
Foi possivel concluir que todos os Clusters se encontram positivamente relacionados com

os diversos fatores, como se verifica no Anexo 9.

5.4. Segmentacéo

As analises anteriores permitiram segmentar os clientes bancarios de acordo com o estilo
de vida. Em seguida, cruzaram-se as Clusters com o perfil sociodemografico dos
inquiridos, como é apresentado no Anexo 10. Permitindo assim, a criagdo dos seguintes

segmentos:
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Segmento 1 - Os positivos e compradores online: Este segmento € composto por 81
individuos e 38,3% destes tém entre 18 e 24 anos, sendo a faixa com maior presenca no
segmento. A seguir, a faixa etaria com maior representacéo (17,3%) esta entre os 32 e 0s
38 anos. Em terceiro lugar, surge a faixa entre os 25 e 0s 31 anos com 14,8%. Desta
forma, a maioria dos individuos (70,4%) tem entre 18 e 31 anos. O segmento é composto
maioritariamente por mulheres (65,4%), a mesma tendéncia se verifica nos restantes
segmentos. Uma parte significativa (42%) possui licenciatura complementado por 37%
que realizou uma poés — graduacdo/mestrado. A maioria, 61,7% estd empregado e 28,4%
sdo estudantes. Este é o segmento que reflete a maior fatia de estudantes. Relativamente
ao rendimento liquido mensal, 23,5% recebem entre S00€ e 999€. Tal como nos restantes
segmentos, a maioria dos inquiridos vive no distrito de Lisboa, neste segmento 84%. Em
relacdo ao perfil psicografico, € um segmento que considera que o desenvolvimento
continuo da Internet tem um impacto positivo em diversas areas, homeadamente: na
sociedade, cultura, sistema de educacdo, economia e no futuro. Os individuos que
compdem o segmento, gostam de fazer compras online, utilizando a Internet para comprar
produtos e servigos online, como é o caso das reservas de bilhetes de avido/autocarro e
alojamento.

Segmento 2 - Os fas das redes sociais: Este segmento caracteriza-se por ser 0 segmento
com mais jovens, a maioria dos individuos (60,4%) tem entre 18 e 31 anos. Sendo que
67,4% do segmento é composto por mulheres e 72,1% tem uma licenciatura e/ou pds
graduacdo — mestrado. Neste segmento, uma parte significativa dos estudantes (20,9%)
ainda ndo ingressou na universidade. Sendo que no total, 55,8% do segmento esta
empregado e 23,3% ¢é estudante. Mais de metade do segmento (55,8%) tem um
rendimento liquido mensal que pode ser menos de 500€ até 999€. Relativamente ao perfil
psicografico, este segmento caracteriza-se por gostar de estar presente nas redes sociais,
sendo que utiliza frequentemente o chat para conversar com amigos ou colegas de
faculdade/trabalho. E também um segmento que gosta de utilizar as redes sociais para
partilhar a sua opinido. Desta forma, o0 segmento acredita que a Internet é uma ferramenta
que proporciona a interagdo entre as pessoas.

Segmento 3 - Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet: Este
segmento é composto por 43,6% de individuos que tém uma idade compreendida entre
0os 18 e os 31 anos. Adicionalmente, uma percentagem bastante significativa,
nomeadamente 20,2% tem entre 46 e 52 anos. Relativamente ao género, 67% sao

mulheres. Este € o segmento com a maior percentagem de individuos (86,2%) que
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possuem licenciatura e/ou pdés — graduacdo/mestrado. Relativamente a situacdo
profissional, 67% estd empregado, dos quais 26,6% recebe entre S500€ e 999€ ¢ 19,1%
tem um ordenado igual ou superior a 2.500€. Em relagdo ao perfil psicogréfico, o
segmento interessa-se por conhecer as Ultimas tendéncias online, navegando e
pesquisando na Internet. Este segmento sente-se contente em utilizar a Gltima tecnologia
e em ganhar conhecimento através da Internet. O segmento acredita ainda nos beneficios
que a Internet representa no trabalho, por este motivo utiliza a Internet para ajudar a
melhorar o nivel de produtividade no local de trabalho. Adicionalmente, o segmento
defende que a Internet aumenta o circulo de amigos, o bem — estar e proporciona mais
respeito entre as pessoas. Por ultimo, o segmento considera que a Internet tem um impacto
positivo na politica, assim como para ter conhecimento das pessoas e situagdes mais
vulneraveis.

Segmento 4 — Os informados através da Internet: Este segmento caracteriza-se pelo
segmento com a faixa etaria mais avancada, pois 64,6% dos individuos tem entre 39 e 59
anos. O segmento é representado maioritariamente por 61,8% do sexo feminino. Quanto
a formacao académica, 67,7% possui uma licenciatura e/ou pos — graduacdo/mestrado e
94,1% esta empregado, sendo 0 segmento com o maior valor de individuos empregados.
55,9% dispde de um rendimento liquido mensal entre 1.000€ ¢ 1.999€. Relativamente ao
perfil psicogréfico, o segmento defende que a Internet proporciona novo conhecimento,
por este motivo o segmento utiliza a Internet para ler as noticias e recolher informacdo,
estando assim a par das ultimas noticias da atualidade. Concluindo, o segmento considera
que a Internet proporciona um ambiente de aprendizagem, sendo a Internet um aspeto

positivo para o desenvolvimento de um negdcio.

5.5. Perguntas de Investigagao

1 — Qual é o perfil sociodemografico dos diferentes estilos de vida?

Através da analise dos segmentos (Anexo 10) conclui-se que o perfil socio — demogréafico
do cliente varia com o estilo de vida do cliente. Socio demograficamente 0s quatro
segmentos apresentam algumas diferencas, nomeadamente: os segmentos “Os positivos
e compradores online” e “Os f&s das redes sociais” sao constituidos por individuos com
idades compreendidas entre os 18 ¢ 38 anos. O segmento “Os curiosos e sensiveis que
acreditam nos beneficios da Internet” engloba individuos entre os 18 € 31 anos e entre os
39 e 0s 52 anos, é assim constituido tanto por individuos mais novos como por aqueles

com uma idade mais avancada. Por ultimo, fazem parte do segmento “Os informados
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através da Internet” individuos com idades compreendidas entre os 39 e 0s 59 anos, sendo
0 segmento constituido pelos individuos com a idade mais avancada. Consequentemente,
neste segmento ¢ no segmento “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da
Internet” verifica-se que, quando comparado com 0s dois primeiros segmentos: 0
rendimento liquido mensal € superior, variando entre os 1.000€ e 2500€ ou mais. De
forma geral, as mulheres tém uma maior presenga em todos os segmentos. Relativamente
a formacdo académica, a maioria dos individuos possui licenciatura e pés —
graduacdo/mestrado. Quanto a situacdo profissional, grande parte dos individuos esta
empregado, sendo que nos segmentos “Os positivos e compradores online” e “Os fas das
redes sociais” a presenca de estudantes ¢ maior, o que se justifica pelo facto de serem os
segmentos onde a faixa etaria é mais jovem. Em relacdo ao concelho de residéncia
verifica-se que em todos os segmentos a maioria dos individuos reside na regido de
Lisboa. Desta forma, conclui-se que o perfil sociodemografico varia de acordo com o seu
estilo de vida.

2 — O estilo de vida esta relacionado com o tipo de canal que o cliente utiliza para
comunicar com o seu banco?

De acordo com a analise realizada, verifica-se que o comportamento é bastante
homogéneo para cada um dos segmentos (Tabela 5). Nomeadamente, nos segmentos “Os
positivos e compradores online” e “Os fas das redes sociais” 0 canal com maior utilizagédo
é o multibanco (81,5% e 86%, respetivamente), de seguida surge o netbanco (72,8% e
62,8%, respetivamente), em terceiro lugar o balcdo (54,3% e 62,8%, respetivamente) e
por ultimo, o mobile banking (42% e 27,9%, respetivamente). No caso de “Os fas das
redes sociais” 0 valor do mobile banking (27,9%) é bastante inferior em comparagdo com
0s restantes canais, esta situacdo pode ser justificada com o facto de a contratacdo de
produtos/servicos ser muito baixa, pois 0 segmento caracteriza-se como 0 mais jovem.
No segmento “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” analisou-
se que a semelhanca dos segmentos mencionados anteriormente, o primeiro canal € o
multibanco (86,2%), o segundo canal o netbanco (76,6%) e contrariamente aos segmentos
ja referidos, o mobile banking (59,6%) tem maior utilizacdo que o balcéo (55,3%). Por
ultimo, no segmento “Os informados através da Internet” e contrariamente aos outros
segmentos, o netbanco (73,5%) € o canal mais utilizado, em seguida surge o multibanco
(67,6%), em terceiro lugar esta o balcéo (61,8%) e por ultimo, o mobile banking (52,9%).
Neste segmento verifica-se que nos trés primeiros canais os valores sdo muito

semelhantes.
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Desta forma, conclui-se que existem algumas diferencas na utilizagcdo dos canais para

cada um dos segmentos. No entanto, é possivel afirmar que o estilo de vida esta

relacionado com o tipo de canal que o cliente utiliza para comunicar com o seu banco.

Tabela 5- Canais utilizados pelos clientes bancarios

Os curiosos e
Os positivos e Os fas das redes sensiveis que Os informados

compradores sociais acreditam nos através da Internet

online beneficios da

Internet

Balcdo 44 | 54,3% 27 62,8% 52 55,3% 21 61,8%
Multibanco 66 | 81,5% 37 86,0% 81 86,2% 23 67,6%
Netbanco 59 72,8% 27 62,8% 72 76,6% 25 73,5%
Mobile Banking 34 42,0% 12 27,9% 56 59,6% 18 52,9%

3 — O estilo de vida esta relacionado com os servi¢os bancarios realizados em cada
canal?

No segmento “Os positivos e compradores online” (Anexo 11.1) os clientes bancérios
utilizam o balcdo principalmente para contratar produtos/servigos (28,4%) e pedir
informacao (33,3%). No multibanco, o levantamento de dinheiro (77,8%) € o servi¢co mais
utilizado, em seguida surge a consulta do saldo/movimentos e as transferéncias bancérias,
ambos com 42%. A semelhanca do multibanco, no netbanco a consulta do
saldo/movimentos (70,4%) e as transferéncias bancarias (69,1%) sdo também o0s servigos
mais utilizados, juntamente com o pagamento de servicos (55,6%). Tal como no
netbanco, a consulta do saldo/movimentos (40,7%), € o principal servico efetuado no
mobile banking.

No segmento “os fas das redes sociais” (Anexo 11.2) os clientes bancérios utilizam o
balcdo essencialmente para pedir informacéo (51,2%) e para contratar produtos/servicos
(27,9%). No multibanco, o principal servico € o levantamento de dinheiro (86%). O
multibanco e o netbanco sdo também bastante utilizados para a consulta do
saldo/movimentos (58,1% em ambos) e para a realizacdo de transferéncias bancérias
(46,5% - multibanco, 53,5% - netbanco). Adicionalmente, no netbanco o pagamento de
servicos é também um dos principais servigos (51,2%). O mobile banking é
principalmente utilizado para a consulta do saldo/movimentos (25,6%).

No segmento “Os curiosos ¢ sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” (Anexo
11.3), a semelhanca dos segmentos ja mencionados, no balcdo os principais servicos

utilizados pelos clientes sdo o pedido de informacdo (38,3%) e a contratacdo
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produtos/servicos (29,8%). Em seguida, no multibanco, o levantamento de dinheiro
(85,1%) e 0 pagamento de servicos (45,7%) sdo os principais servi¢os. O netbanco e o
mobile banking apresentam um comportamento homogéneo, o servi¢o mais utilizado diz
respeito a consulta do saldo/movimentos (74,5% e 57,4%, respetivamente), em seguida,
as transferéncias bancarias (72,3% e 45,7%, respetivamente) e em terceiro lugar o
pagamento de servigos com 63,8% e 42,6%, respetivamente.

No segmento “Os informados através da Internet” (Anexo 11.4), as transferéncias
bancérias (58,8%), o pedido de informacéo (47,1%) e a contratacdo de produtos/servicos
(29,4%) sdo os principais servicos utilizados no balcdo. Os clientes bancarios recorrem
essencialmente ao multibanco para levantamento de dinheiro (67,6%). Os clientes
utilizam principalmente o netbanco para efetuar o pagamento de servigos (70,6%), a
consulta do saldo e movimentos e as transferéncias bancérias (64,7% em ambos). O
mobile banking é principalmente utilizado para a consulta do saldo/movimentos.

A andlise realizada permitiu assim concluir que para cada segmento, 0s servicos utilizados
em cada um dos canais, variam de acordo com o estilo de vida. Ou seja, o estilo de vida

esta relacionado com os servigos bancérios realizados em cada canal.

6. Conclusao

O estudo desenvolvido teve como principal objetivo analisar a influéncia do estilo de vida
do cliente na escolha dos canais bancarios e na utilizacdo dos mesmos. Para tal, iniciou-
se 0 estudo agrupando os individuos em segmentos, de acordo com o seu estilo de vida.
Formaram-se assim 4 segmentos: “Os positivos e compradores online”, “Os fas das redes
sociais”, “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” e “Os
informados através da Internet”. Através de uma analise cruzada entre os segmentos € o
perfil sociodemogréafico de cada segmento, verificou-se que 0s segmentos apresentam
caracteristicas sociodemograficas diferentes entre si, nomeadamente a nivel de idade,
ocupacdo e rendimento liquido mensal. O segmento “Os fads das redes sociais”
caracteriza-se como 0 segmento mais jovem, enquanto o segmento “Os curiosos e
sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” engloba individuos entre os 18 e 31
anos e entre 0s 39 e 52 anos, fazendo parte deste segmento individuos jovens como mais
velhos. O segmento “Os informados através da Internet” ¢ o segmento com individuos
com uma idade mais avancada, nomeadamente entre os 39 e 59 anos. Verificou-se que
nos segmentos “Os positivos € compradores online” e “Os fas das redes sociais”, por

serem constituidos por individuos mais jovens, o rendimento liquido mensal é inferior
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aos segmentos “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet” e “Os
informados através da Internet” dos quais fazem parte individuos com uma idade mais
avancada e posteriormente o rendimento liquido mensal é superior. Analisou-se também
o tipo de canal bancario que cada segmento utiliza, para entender se o estilo de vida varia
de acordo com o tipo de canal elegido pelos clientes bancéarios, em que se verificou que
0 estilo de vida tem impacto na escolha desse mesmo canal. As principais variagdes
verificaram-se no segmento mais jovem, “Os fas das redes sociais” onde a utilizagdo do
mobile banking é bastante inferior em comparagdo aos restantes canais e no segmento
“Os estudiosos através da Internet”, que contrariamente ao que ocorre nos outros
segmentos, o netbanco € o canal mais utilizado. Em seguida, analisou-se a influéncia do
estilo de vida nos servicos bancérios realizados em cada um dos canais selecionados, onde
foi possivel concluir que o estilo de vida tem impacto nos servicos bancarios realizados.
A semelhanca do que se verificou anteriormente, verificou-se uma variagio dos servicos
bancarios utilizados, entre os segmentos com individuos mais jovens e 0s segmentos com
individuos com uma idade mais avancada. E o caso do segmento “Os curiosos e sensiveis
que acreditam nos beneficios da Internet” que como ja referido ¢ constituido tanto por
individuos jovens como mais velhos, utiliza um maior numero de servicos no canal
mobile banking que os restantes segmentos e realiza menos servi¢os no multibanco que
os segmentos “Os fas das redes sociais” ¢ “Os positivos ¢ compradores online”. O
segmento “Os informados através da Internet” € o segmento que utiliza mais servigos no
balcdo, situacdo que se justifica pelo facto de ser o segmento com individuos mais velhos.
Neste estudo, verificou-se uma maior influéncia do estilo de vida nos servicos bancarios
realizados do que na escolha do canal bancério. Como ja referido anteriormente, entender
0 estilo de vida do consumidor € crucialmente benéfico para garantir uma adaptacédo
adequada dos servicos a determinados segmentos — alvos (Yu, 2011), no contexto dos

servicos bancérios tal ndo se verificou.

6.1. Contribuicdes Teoricas e Praticas

Este estudo apresentou contribuicdes a nivel tedrico e pratico. Teoricamente mostrou-se
relevante pois permitiu uma maior percecdo do estilo de vida de um individuo e permitiu
relacionar o estilo de vida com os canais bancérios e 0s respetivos servigos. A nivel
pratico, este estudo permitiu perceber o impacto que o estilo de vida tem na relacéo de
um cliente bancario com o seu banco, nomeadamente com 0s canais e respetivos servigos,

permitindo assim um maior conhecimento do comportamento do cliente bancario.
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6.2. LimitagOes do Estudo e Sugestdes de Investigacdo Futura

Relativamente ao estudo desenvolvido, detetaram-se algumas limitagcBes ao nivel da
revisdo de literatura e da recolha de dados. Na revisdo de literatura foram sentidas
algumas dificuldades em encontrar estudos que relacionassem o estilo de vida de um
individuo e a sua relacdo com os bancos ja que todos os estudos analisados retratam o
tema de forma individual. Ou seja, foram encontrados estudos sobre o estilo de vida e
estudos sobre o comportamento do cliente bancério mas nenhum estudo cruzava estes
dois temas. Em segundo lugar, as dificuldades sentidas estiveram relacionadas com a
recolha de dados. Em primeiro lugar, dada a extensdo do questionario, obtiveram-se
muitos questiondarios incompletos que limitaram a dimensdo da amostra utilizada para
analise. Por outro lado, o facto de se ter utilizado uma amostra por conveniéncia, faz com
que os resultados que se obtiveram ndo possam ser generalizados a toda a populacao. Por
ultimo, os resultados relativos ao tipo de canal utilizado e ao respetivo servi¢co podem nédo
corresponder a realidade, pois estas questdes no questionario apresentavam a opcao de na
resposta ser selecionada mais que uma opcao.

Como sugestbes de investigacdo futura, seria interessante, segmentar o mercado
apostando numa amostra maior € numa analise sociodemografica mais abrangente, de
modo a perceber mais aprofundadamente qual o impacto do estilo de vida do cliente

bancario na sua relagdo com o banco.
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Anexos

Anexo 1 - Os elementos de cada dimensdo do estilo de vida (adaptado de Hassan et al., (2015a; 2015b) e

Yu (2011)) e a amostra, média e desvio — padrédo do estilo de vida do cliente bancario
Dimensdo | Item Descricdo Amostra Média Desvlo
padréao
Eu utilizo frequentemente a Internet
para...
Ajudar a melhorar o meu nivel de
1 produtividade no local de trabalho 252 4,25 0,927
2 Jogar ou ouvir musica online 252 3,63 1,282
3 Comprar produtos/servicos online 252 3,79 1,078
Partilhar a minha opinido nas redes
4 sociais (ex: Facebook, Twitter, etc) 252 3,46 1,232
Conversar com amigos ou colegas de
Actividades 5 faculdade/trabalho, através do chat 252 3,95 1,226
6 Res_ervar bilhetes de avido/autocarro e 252 42 1,06
alojamento
Participar em eventos sociais (ex:
7 inscrever-me no evento ou colocar que 252 3,54 1,212
irei estar presente)
8 Ler as noticias e recolher informagéo 252 4,67 0,618
9 Fazer downl(_)ad ou ver videos e 252 3,53 1.295
desporto online
Média 3,89
Eu utilizo frequentemente a Internet
porque...
1 Interesso-me por fazer novas 252 4,23 0,884
descobertas online
Gosto de conhecer as Ultimas
2 tendéncias online 252 4,03 0,967
3 Slnto—mg contente em utilizar a dltima 259 3,65 1,059
tecnologia
Interesses 4 Gosto de ganhar conhecimento através 252 4,37 0,704
da Internet
5 Go§tq de estar presente nas redes 259 3,65 1,058
sociais
6 Gosto de navegar e pesquisar na 252 4,39 0,703
Internet
7 Gosto de fazer compras online 252 3,63 1,152
8 Go§t9 de estar a par das Gltimas 252 4,52 0,665
noticias da actualidade
Média 4,06
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Anexo 1 - Os elementos de cada dimensdo do estilo de vida (adaptado de Hassan et al., (2015a; 2015b) e

Yu (2011)) e a amostra, média e desvio — padrao do estilo de vida do cliente bancario (continuacgao)

Dimensao | Item Descricao Amostra Média Desvlo
padréo

O desenvolvimento continuo da Internet
é...

1 Positivo para a nossa sociedade 252 4,42 0,713

2 Positivo para a nossa cultura 252 4,3 0,79

3 Posmvg para 0 nosso sistema de 259 4,25 0,842
educacéo

4 Positivo para a nossa economia 252 4,3 0,744

Opinides Traz felicidade ao meu dia - a — dia 252 3,69 0,901

Muito importante para ter conhecimento

6 das pessoas e situagcdes mais 252 3,62 0,98
vulneraveis

7 Positivo para a politica 252 3,77 0,907

8 Pos[tl\_/o para o desenvolvimento de um 252 4,61 0,571
negocio

9 Positivo para 0 nosso futuro 252 4,45 0,58
Média 4,16
Eu acredito que utilizar a Internet...

1 Aumenta o bem - estar da minha vida 252 3,82 0,923

2 Melhora a eficiéncia do meu trabalho 252 4,12 0,969

3 Aumenta o meu circulo de amigos 252 2,93 1,111

4 Permite interacgdo entre as pessoas 252 4,06 0,932
Né&o é positivo para mim pela

Valores 5 quantidade de servicos que obrigam a 252 2,37 1,073

utilizacdo de internet

6 Proporg:lona um ambiente de 259 416 0,636
aprendizagem

7 Proporciona novo conhecimento 252 4,35 0,597

8 Proporciona mais respeito entre as 252 237 1,046
pessoas
Média 3,52
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Anexo 2 — Questionario

Questionario a clientes da banca

Q14 Este questionario tem como foco analisar o estilo de vida dos clientes da banca e a
sua relacdo com os canais. Os dados serdo utilizados para a realizacdo de um projecto de
mestrado em Marketing no ISEG. O questionario destina-se apenas a maiores de 18
anos e que sejam clientes de pelo menos um banco portugués. Os dados serdo an6nimos

e tratados com confidencialidade. Obrigada pela sua participacao.

Q6 Idade:
Q7 E cliente de algum banco portugués?

Sim (1)
N&o (2)
If N&o Is Selected, Then Skip To End of Survey

Q18 Qual é o tipo de telemdvel que possui?

Smartphone (1)
Tradicional (2)
Né&o tenho telemovel (3)

Q19 No ultimo més, que tipo de servicos bancarios utilizou?

Consulta do saldo/movimentos (1)
Transferéncias bancérias (2)
Contratacdo produtos/servicos (3)
Pedido de informacdo (4)
Levantamento de dinheiro (5)
Pagamento de servicos (6)

Outros (7)
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Q1 Indique o seu grau de concordancia/discordancia com as seguintes afirmagdes. Eu
utilizo frequentemente a Internet para...

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

totalmente parcialmente (€) parcialmente totalmente

) (2) 4) (5)

Ajudar a melhorar o

meu nivel de O O O o) o)
produtividade no

local de trabalho (1)

Jogar ou ouvir musica O o) QO o) o)
online (2)
Comprar

produtos/servicos O Q O o o
online (3)

Partilhar a minha
opinido nas redes

sociais (ex: O Q Q O O
Facebook, Twitter,
etc) (4)
Conversar com
amigos ou colegasde | Q Q o o

faculdade/trabalho,
através do chat (5)

Reservar bilhetes de
avido/autocarro e Q O Q Q O

alojamento (6)

Participar em eventos
sociais (ex: inscrever-

me no evento ou Q O Q Q O

colocar que irei estar
presente) (7)

Ler as noticias e

recolher informagao | Q Q O O
(®)
Fazer download ou
ver videos e desporto | O Q O Q
online (9)
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Q2 Eu utilizo frequentemente a Internet porque...

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

totalmente (1) | parcialmente €)) parcialmente | totalmente (5)

O] Q)

Interesso-me

por fazer novas o) o) 0) e) 0)

descobertas
online (1)

Gosto de
conhecer as
Gltimas Q Q Q Q Q
tendéncias
online (2)
Sinto-me
contente em
utilizar a Q Q Q Q Q
Gltima
tecnologia (3)
Gosto de
ganhar
conhecimento Q Q Q Q Q
através da
Internet (4)

Gosto de estar

presente nas o) e) 0) o) 0)
redes sociais

5)
Gosto de

navegar e e o o) 9 o)
pesquisar na
Internet (6)
Gosto de fazer
compras online Q O O O @)
7
Gosto de estar
a par das

Gltimas Q Q Q Q Q
noticias da
actualidade (8)
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Q3 O desenvolvimento continuo da Internet é...

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo

totalmente parcialmente 3) parcialmente totalmente

1) ) (4) ©)

Positivo para a
nossa sociedade Q Q O Q O

1)
Positivo para a

nossa cultura (2)

Positivo para o
nosso sistema de @] o O o O]
educacdo (3)

Positivo para a
nossa economia o o o ®) O
(4)

Traz felicidade
ao meu dia - a - o ©) O ©) o

dia (5)

Muito
importante para
ter
conhecimento o o o ®) O]
das pessoas e
situagBes mais

vulneraveis (6)

Positivo para a

) O ®) O ®) O
politica (7)
Positivo para o
desenvolvimento
. O ®) O ©) O
de um negdcio
®)
Positivo para o
o O o @) o

nosso futuro (9)
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Q20 Eu acredito que utilizar a Internet...

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente (1) | parcialmente €)) parcialmente | totalmente (5)
(2 4
Aumenta o
bem - estar da Q Q O Q O
minha vida (1)
Melhora a
eficiéncia do Q Q QO Q QO
meu trabalho
(2
Aumenta o
meu circulo de Q Q O Q O
amigos (3)
Permite
interaccao Q Q QO QO Q
entre as

pessoas (4)
N&o é positivo
para mim pela
quantidade de

Servigos que O O O O O

obrigam a

utilizacéo de

internet (5)

Proporciona
um ambiente
de o) o) o) e) o)
aprendizagem
(6)
Proporciona

novo O O o O o

conhecimento
(7

Proporciona

mais respeito O QO QO QO QO

entre as
pessoas (8)

Q4 Identifique o(s) canal(is) que utiliza para comunicar com o banco:

Balcéo (1)

Multibanco (2)

Netbanco/Homebanking (3)

Mobile Banking (4)

Nenhum dos canais anteriores (5)

If Nenhum dos canais anteriores Is Selected, Then Skip To End of BlockIf Identifique

o(s) canal(is) ... Is Equal to 1, Then Skip To Indique a regularidade com que utiliz...
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Q5 Enumere por ordem crescente o grau de utilizacdo do(s) canal(is) que seleccionou,
sendo que 1 corresponde ao canal que menos utiliza:

1 2 3 4 5

Balcédo

Multibanco
Netbanco/Homebanking
Mobile Banking

Nenhum dos canais anteriores

Q13 Indique a regularidade com que utiliza cada canal(is) seleccionado(s)
anteriormente:
Vérias Umavezou Umavezou Umavezou

Vezes por menos por menos por menos por
semana semana més ano

Balcéo

Multibanco
Netbanco/Homebanking
Mobile Banking

Nenhum dos canais anteriores

Q8 Identifique os servicos que realiza em cada canal:

Consulta do Transferéncias Contratacdo
saldo/movimentos bancarias produtos/servicos

Pedido de
informacéo

Balcéo

Multibanco
Netbanco/Homebanking
Mobilhe Banking

Nenhum dos canais anteriores

Q11 Em que intervalo se encontra o seu redimento liquido mensal?

Menos de 500€ (1)

Entre 500€ e 999€ (2)
Entre 1000€ e 1.499€ (3)
Entre 1.500€ e 1.999€ (4)
Entre 2.000€ e 2.499€ (5)
2.500€ ou mais (6)
Subsidio de desemprego (7)
Sem rendimento (8)
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Q10 Qual é a sua situacdo profissional?

Empregado. Em que sector? (1)

Desemprego (2)
Estudante (3)
Reformado (4)
Outro (5)

Q9 Qual é o seu grau de formacao académica?

Até ao 9° ano (1)

Até ao 12° ano (2)
Licenciatura (3)

Pds - graduacado/Mestrado (4)
Doutoramento (5)

Outro (6)

Q12 Concelho de residéncia:

Q22 Indique o seu género

Masculino (1)
Feminino (2)
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Anexo 3 — Matriz dos factores extraidos e confiabilidade estatistica

Factores Componentes
Factor 1
O - O desenvolvimento continuo da Internet é positivo para a nossa 0.797
sociedade ’
O - O desenvolvimento continuo da Internet é positivo para a nossa cultura 0,79
O - O desenvolvimento continuo da Internet € positivo para 0 nosso sistema 0.751
de educacao ’
0-0 dgsenvolvimento continuo da Internet € positivo para a nossa 0.703
economia ,
O - O desenvolvimento continuo da Internet é positivo para o nosso futuro 0,547
Alpha de Cronbach = 0,837
Factor 2
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de conhecer as Gltimas 0.793
tendéncias online ’
I - Eu utilizo frequentemente a Internet porque interesso-me por fazer novas 0.77
descobertas online :
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque sinto-me contente em utilizar 0.66
a Ultima tecnologia ’
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de ganhar

. . 0,595
conhecimento através da Internet
I - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de navegar e pesquisar 0.443
na Internet '
Alpha de Cronbach = 0,780
Factor 3
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de estar presente nas 0.807
redes sociais ’
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para conversar com amigos ou 0.766
colegas de faculdade/trabalho, através do chat '
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para partilhar a minha opinido nas 0.758
redes sociais (ex: Facebook, Twitter, etc) ’
V - Eu acredito que utilizar a Internet permite interacgdo entre as pessoas 0,565

Alpha de Cronbach = 0,750
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Anexo 3 — Matriz dos factores extraidos e confiabilidade estatistica (continuagéo)

Factores Componentes
Factor 4
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para ler as noticias e recolher 0.665
informacéo ’
V - Eu acredito que utilizar a Internet proporciona novo conhecimento 0,584
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de estar a par das dltimas

. . 0,544
noticias da actualidade
V - Eu acredito que utilizar a Internet proporciona um ambiente de 0537
aprendizagem :
O - O desenvolvimento continuo da Internet é positivo para o desenvolvimento 0.502
de um negécio ’
Alpha de Cronbach = 0,697
Factor 5
V - Eu acredito que utilizar a Internet melhora a eficiéncia do meu trabalho 0,709
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para ajudar a melhorar o meu nivel de

o 0,642

produtividade no local de trabalho
V - Eu acredito que utilizar a Internet aumenta o meu circulo de amigos 0,575
V - Eu acredito que utilizar a Internet aumenta o bem - estar da minha vida 0,522
V - Eu acredito que utilizar a Internet proporciona mais respeito entre as pessoas 0,467
Alpha de Cronbach = 0,686
Factor 6
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para comprar produtos/servigos online 0,831
| - Eu utilizo frequentemente a Internet porque gosto de fazer compras online 0,793
A - Eu utilizo frequentemente a Internet para reservar bilhetes de 0.635
avido/autocarro e alojamento ’
Alpha de Cronbach = 0,739
Factor 7
O - O desenvolvimento continuo da Internet é positivo para a politica 0,806
O - O desenvolvimento continuo da Internet é muito importante para ter 0.697

conhecimento das pessoas e situacdes mais vulneraveis

Alpha de Cronbach = 0,667

A - Actividades; I - Interesses; O - OpiniGes; V - Valores
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Projeccdo dos 30 coeficientes mais elevados
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Anexo 4 — Projeccéo gréfica dos 30 coeficientes com maior valor

Projeccdo das distancias entre os 30 coeficientes mais elevados
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Anexo 5 — Projeccéo gréfica das diferencas entre os 33 coeficientes com maior valor

Anexo 6 — Distancias entre os centros dos Clusters finais

Cluster 1 2 3 4
1 - 1,641 1,617 1,664
2 1,641 - 2,613 2,107
3 1,617 2,613 - 2,772
4 1,664 2,107 2,772 -
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Anexo 7 — ANOVA

ANOVA
Cluster Erro
Quadrados df Quadrados df F Sig.
Positivistas com a
8,038 3 ,237 248 33,921 ,000
Internet
Curiosos pela Internet 15,046 3 ,230 248 65,409 ,000
Fas das redes sociais 35,157 3 ,299 248 | 117,710 ,000
Os informados 4,507 3 121 248 37,388 ,000
Os que acreditam nos
9,771 3 ,329 248 29,723 ,000
beneficios da Internet
Compradores online 36,455 3 ,360 248 | 101,284 ,000
Sensiveis com a
] 17,425 3 467 248 37,332 ,000
actualidade
Anexo 8 — Dimensdo de cada Cluster
Cluster 1 81
2 43
3 94
4 34
Total 252
Anexo 9 — Centros dos Clusters finais
Cluster
2 3 4
Positivistas com a Internet 4,13 4,00 4,74 4,21
Curiosos pela Internet 3,77 3,84 4,68 3,86
Fas das redes sociais 3,81 3,76 4,32 2,26
Os informados 4,24 4,30 4,76 4,36
Os que acreditam nos beneficios da
3,42 3,07 3,90 3,10
Internet
Compradores online 4,05 2,47 4,35 3,89
Sensiveis com a actualidade 3,51 3,36 4,26 3,03
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Anexo 10 — Tabulacdo cruzada do perfil sociodemografico

Clusters
% % % %
Numero | cluster | Namero | cluster | NUmero | cluster | Namero | cluster
Idade 18 - 24 anos 31| 38,3% 17| 39,5% 22| 23,4% 3 8,8%
25 - 31 anos 12| 14,8% 9| 20,9% 19| 20,2% 4| 11,8%
32 - 38 anos 14| 17,3% 5| 11,6% 7 7,4% 51 14,7%
39-45 5 6,2% 3 7,0% 15| 16,0% 8| 23,5%
46 - 52 9 11,1% 4 9,3% 19| 20,2% 8| 23,5%
53 -59 8 9,9% 2 4,7% 6 6,4% 6| 17,6%
>59 2 2,5% 3 7,0% 6 6,4% 0 0,0%
Género | Masculino 28| 34,6% 14| 32,6% 31| 33,0% 13| 38,2%
Feminino 53| 65,4% 29| 67,4% 63| 67,0% 21| 61,8%
Formagdo | Até ao 9° ano 2 2,5% 3 7,0% 0 0,0% 0 0,0%
Academica | Até a0 12° ano 15| 18,5% 9| 20,9% 9| 9,6% 10| 29,4%
Licenciatura 34| 42,0% 17| 39,5% 39| 41,5% 11| 32,4%
Pés -
graduacdo/Mestrado 30| 37,0% 14| 32,6% 42| 44,7% 12| 35,3%
Doutoramento 0 0,0% 0 0,0% 2 2,1% 0 0,0%
Outro 0 0,0% 0 0,0% 2 2,1% 1 2,9%
Situagdo | Empregado 50| 61,7% 24| 55,8% 63| 67,0% 32| 94,1%
Profissional | pesemprego 2| 2,5% 2| 47% 2| 21% 0| 0,0%
Estudante 23| 28,4% 10| 23,3% 14| 14,9% 1 2,9%
Reformado 1 1.2% 2| 47% 4l 43% 0| 0,0%
Outro 5 6,2% 5| 11,6% 11| 11,7% 1 2,9%
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Anexo 10 — Tabulagéo cruzada do perfil sociodemogréafico (continuacéo)

Clusters
1 2 3 4
%
NUmero | % cluster | NUmero | % cluster | NUmero | % cluster | Numero | cluster
Rendi to | Menos de
e['%';?gg‘ ° S00€ 14 17,3% 9 20.9% 7 7.4% 1l 2.9%
Mensal Entre 500€
0006 19 23.5% 15 34.9% 25 26,6% 4l 11.8%
Entre 1000€
1%3«% © 14 17.3% 5 11,6% 14 14.9% 11| 32,4%
Entre 1.500€
- 1,999 12 14,8% 6 14,0% 12 12,8% 8| 235%
Entre 2.000€
© 2 499€ 7 8.6% 1 2.3% 13 13,8% 4] 11,8%
2.500€
o ou 6 7.4% 3 7.0% 18 19.1% 50 14,7%
Subsidio de
desemprego 1 1,2% 0 0,0% 0 0,0% o| 00%
Sem
ndimento 8 9,9% 4 9.3% 5 5.3% 1] 2.9%
Concelho | Norte 1 1,2% 2 4.7% 9 9.6% 2.9%
resiggncia Centro 2 2.5% 1 2.3% 4 4.3% 0,0%
Alentejo 9 11,1% 20,9% 10 10,6% 14,7%
Lisboa 68 84.0% 31 72.1% 68 72.3% 28| 82.4%
lThas 1 1,.2% 0 0,0% 1 1,1% ol 0,0%
Estrangeiro
g 0 0,0% 0 0,0% 2 2.1% o| 00%
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Anexo 11 — Servicos bancarios realizados em cada canal pelos segmentos
Anexo 11.1 — Segmento “Os positivos e compradores online”

Balcéo Multibanco Netbanco Mobile banking
Consulta do
saldo/movimentos 1 12%| 34 42,0% | 57 70,4%| 33 40,7%
Transferéncias
bancarias 9 11,1%| 34 42,0%| 56 69,1% | 24 29,6%
Contratacdo
produtos/servigos 23 28,4% 12%| 17 21,0% 3,7%
Pedido de informacéo 27 33,3% 2 2,5% 5 6,2% 3,7%
Levantamento de
dinheiro 6 74% | 63 77,8% 3 3,7% 0 0,0%
Pagamento de servi¢os 3 3,7% | 29 35,8% | 45 55,6% | 23 28,4%
Outros 13 16,0% 0 0,0% 7 8,6% 2 2,5%

Anexo 11.2 — Segmento “Os fas das redes sociais”

Balcéo Multibanco Netbanco Mobile banking
Consulta do
saldo/movimentos 4 9,3% | 25 58,1% | 25 58,1% | 11 25,6%
Transferéncias
bancérias 7 16,3%| 20 46,5% | 23 53,5% 7 16,3%
Contratagéo
produtos/servigos 12 27,9% 2,3% 7,0% 0,0%
Pedido de informacéo 22 51,2% 2 4,7% 7,0% 4,7%
Levantamento de
dinheiro 1 2,3%| 37 86,0% 1 2,3% 0,0%
Pagamento de servigos 3 7,0% | 19 442% | 22 51,2% 7 16,3%
Outros 6 14,0% 1 2,3% 4 9,3% 2,3%

Anexo 11.3 — Segmento “Os curiosos e sensiveis que acreditam nos beneficios da Internet”

Balcéo Multibanco Netbanco Mobile banking
Consulta do
saldo/movimentos 4 43%| 35 372%| 70 745% | 54 57,4%
Transferéncias
bancarias 4 43%| 27 28,7% | 68 72,3% | 43 45,7%
Contratagéo
produtos/servigos 28 29,8% 6,4% | 26 27,7% 8,5%
Pedido de informagao 36 38,3% 53%| 20 21,3% 6,4%
Levantamento de
dinheiro 9 9,6%| 80 85,1% 6 6,4% 3 3,2%
Pagamento de servigos 1,1%| 43 457% | 60 63,8% | 40 42,6%
Outros 19 20,2% 5 53%| 17 18,1%| 10 10,6%
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Anexo 11.4 — Segmento “Os informados através da Internet”

Balcéo Multibanco Netbanco Mobile banking
Consulta do
saldo/movimentos 1 2,9% 9 26,5%| 22 64,7%| 15 44,1%
Transferéncias
bancérias 20 58,8% | 10 294% | 22 64,7% | 10 29,4%
Contratacdo
produtos/servigos 10 29,4% 2,9% 17,6% 5,9%
Pedido de informacéo 16 47,1% 2,9% 11,8% 5 14,7%
Levantamento de
dinheiro 1 2,9% | 23 67,6% 2 5,9% 0 0,0%
Pagamento de servi¢os 7 20,6% | 10 294% | 24 70,6% | 11 32,4%
Outros 8 23,5% 3 8,8% 5 14,7% 4 11,8%
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