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Resumo

A transformacdo digital, sustentada pela evolucdo tecnoldgica verificada nas ultimas
décadas, veio colocar novos desafios as industrias de vérios sectores de actividade.
Particularmente no sector financeiro, nomeadamente na banca, coloca-se agora a prova a
sua capacidade de adaptacdo e modernizacdo, nomeadamente através da alteracdo de
estratégias de comunicacdo, gestdo e relacionamento com os seus clientes. Os clientes
estdo cada vez mais capacitados, informados e conhecedores da tecnologia, o que se traduz

em expectativas crescentes.

Paralelamente, mesmo com redireccionamento das politicas e estratégias, havera que
salvaguardar a notoriedade e os elevados padrGes de qualidade que o sector bancéario

conquistou e que os seus clientes Ihe reconhecem.

Também a legislacdo sobre a regulacdo bancéria tem vindo a sofrer alteragdes no sentido

de se adaptar a uma nova forma de completar transac¢oes financeiras.

Verifica-se uma readaptacdo massiva por parte das empresas do sector, no sentido de
colocar os seus produtos e servigos cada vez mais omnicanal, na tentativa de dar resposta a
um cliente cada vez mais exigente. Permitindo aos bancos tornarem-se mais eficientes,

eficazes e aumentando a satisfacdo dos clientes.

Constitui objectivo principal para a presente investigacdo, a avaliacdo da importancia do
acompanhamento e atendimento dos clientes na banca a distancia e em especial na Caixa

Geral de Depositos.

No final, importa aferir o grau de adesdo, satisfacdo e probabilidade de os clientes que ja

sdo utilizadores dos novos canais poderem recomendar este tipo de servico.

Palavras-Chave: Acompanhamento e Atendimento a Distancia Banca; Caixa Geral de
Depdsitos; Cliente; Sector Bancario; Transformacéo Digital
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Abstract

The digital transformation, leveraged by the technological evolution over the last decades,
posed new challenges to the industries of several sectors of activity. Particularly in the
finance sector, namely in banking, the ability to adapt and modernize itself is now being
tested, namely by changing its communication strategies, management and its relationships
with its clients. Their customers is now more capable, informed and aware about

technology, which means increase in expectations.

At the same time, even with redirection of policies and strategies, we must safeguard the
notoriety and high quality standards that the banking sector has won, recognized by their

customers.

Legal rules on banking regulation have also undergone changes in order to adapt to a new

way of completing financial transactions.

There is a massive change on the companies of the sector, in order to put their products and
services on a omnichannel level, in an attempt to respond to an increasingly demanding
customer. This is conducting banks to achieve more efficiency, increase efficacy and

customer sense of satisfaction.

The main objective of the present investigation is to evaluate the importance of monitoring

and assisting customers in remote banking and especially at Caixa Geral de Depdsitos.

In the end, it is important to assess the degree of adherence, satisfaction and probability
that customers who are already users of the new channels can recommend this type of

service.

Key words: Monitoring and Assisting Customers in Remote Banking; Caixa Geral de
Depdsitos; Client; Banking Sector; Digital Transformation
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1. Introducéao

1.1 Enquadramento do Tema

Num momento marcado pelo aumento da concorréncia entre entidades do sector bancario e
onde a diferenciacdo através da oferta assume cada vez mais importancia, a qualidade, a
satisfacdo e a lealdade tém vindo a tornar-se factores determinantes na decisdo da escolha.
Sendo o cliente o principal activo de uma empresa, existem factores que determinam a

satisfacdo deste e influenciam a relagdo com o seu banco.

Nos ultimos anos temos assistido a uma diversificagdo dos canais de distribuicdo e
comunicacdo do sector da banca, nomeadamente através do acesso via home banking. A
utilizacdo massificada desta nova tecnologia veio permitir as instituicdes bancarias uma

nova forma de atendimento dos clientes: o atendimento ndo presencial.

A conjugacédo destes factores, que culmina com uma nova forma de comunicar com 0

cliente, tem vindo a revelar-se uma mais-valia para este e para a entidade bancéria.

1.2 Objectivos do Tema

A banca, como um negocio inserido no contexto actual, tem vindo a adaptar os seus canais
de atendimento. O aceleramento da transformacdo digital como resultado das constantes
evolucdes tecnologicas, alteraram os habitos dos clientes, as suas preferéncias e
necessidades. A flexibilidade e a simplificacdo de processos sdo agora factores que
determinam as escolhas dos clientes, nomeadamente nas ferramentas que desejam ter ao
seu alcance para comunicar com a entidade bancéria. Nesse sentido, a banca tem vindo a
desenvolver o seu modelo de acompanhamento e atendimento a distancia de forma

sustentada, salvaguardando a garantia do cumprimento de alguns objectivos:

e Melhoria da Oferta / Servico / Niveis de Vinculagdo:
o A presente ideia permite acompanhar o cliente de forma mais personalizada;
o Sendo uma funcionalidade gratuita e que estard disponivel para os clientes do
servico home banking, ira ajudar a incrementar o nimero de utilizadores deste

canal.



e Captacdo de Novos Clientes / Aumento da Rentabilidade dos Atuais Clientes:
o A massificacdo da utilizacdo do servico e a publicidade entre os utilizadores ira
potenciar a captacdo de novos clientes;
o Custos de estrutura inferiores com reflexo na rendibilidade do cliente.

O principal objectivo deste tema € interpretar a importancia dos clientes privilegiarem o
acompanhamento e atendimento a distancia, destacando-se aqueles que se encontram fora
de Portugal, ou que por outras razdes nao tem disponibilidade para deslocac¢des aos balcoes

e déo preferéncia aos canais alternativos.

Uma maior vinculacdo, captacdo e fidelizacdo inerente dos clientes condicionard a
satisfacdo dos mesmos e uma evidente criacdo de valor para 0 banco. Assim, a entidade
bancaria posiciona-se com uma vantagem competitiva ho momento que o cliente a
distdncia, consegue contactar com esta e resolver assuntos que outrora implicavam
atendimento presencial, estamos perante um atendimento a medida e que vai ao encontro

das necessidades dos clientes.

Analisando e estudando esta temaética, define-se como objectivo principal para a presente
investigacdo, avaliar a importancia do acompanhamento e atendimento dos clientes na

banca a distancia e em especial na Caixa Geral de Depdsitos.

O desafio passa a estar na recolha, analise e interpretacdo dos dados recolhidos sobre o
comportamento dos clientes como barémetro das suas preferéncias e niveis de satisfacéo,

tentando com isso construir estratégias e readaptar os canais de atendimento.

1.3 Estrutura

Esta dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos, iniciando-se com uma revisao
da literatura sobre o tema em estudo, seguindo-se a descricdo detalhada deste. Os capitulos
seguintes descrevem a metodologia utilizada, é feito um enquadramento com o estudo de
caso, a CGD. Posteriormente é efectuada a discussdo dos resultados obtidos, finalizando

com as ultimas consideracdes e algumas recomendac6es futuras.



2. Revisao de Literatura

2.1 Transformacéo Digital

A inovacdo tecnoldgica veio transformar a sociedade, nomeadamente a forma como nos

relacionamos, Como comunicamos.

A globalizacdo dos mercados; o aparecimento do telefone fixo e mével, computadores e
televisdes; o desenvolvimento de novos conteddos e servicos baseados na internet e
aceitacdo desta como modelo estrutural e integrador de redes que utilizam o Protocolo de
Controlo de Transmissdo / Protocolo Internet (TCP/IP) surgem como grande motor da
transformacéo digital e sdo sem duvida a revolucdo tecnolégica mais marcante do seculo
XX.

Digamos que a transformacéo digital ndo é um fendmeno novo, o ciclo iniciou-se com a
computacdo empresarial e de seguida os primeiros sites comerciais (anos 90) que

ofereceram um aspecto mais visivel aos consumidores.
2.1.1 Internet

A internet foi criada e era utilizada para partilha de contetdos cientificos (Breitenbach,
1998), contudo com o seu uso generalizado, as empresas comecaram a utiliza-la com
objectivo de realizar as suas funcbes de comunicacgdo e marketing. A internet € um canal de
transaccdo e comunicagdo que permite que as empresas e clientes interajam de forma mais
eficiente (Shyu, 2015).

Para Porter (2001) “A internet ao permitir novas abordagens para satisfazer as
necessidades dos clientes, cria novos substitutos. Por ser um sistema aberto, as empresas
tém mais dificuldade em manter ofertas Gnicas, intensificando a rivalidade entre os
concorrentes e aumentando a concorréncia directa. A internet também proporciona
melhores oportunidades para as empresas criarem uma posicdo estratégica distintiva, mas

deve ser usada como complemento ao modelo de negdcio tradicional”.

Para Zimmerman (2000) a economia digital “¢ uma economia baseada na digitalizacdo da
informacdo e nas infra-estruturas das Tecnologias da Informag¢do ¢ Comunicagdo”, e tem
como componentes as industrias das TIC, o comércio electronico entre empresas e a

distribuicdo digital de bens, servicos e apoios na venda de bens tangiveis, especialmente



aqueles servicos e sistemas que utilizam a internet. Para Tapscott (1998) o cliente tem mais
poder neste tipo de economia.

Sheth e Parvatiyar (2000) defendem que as TIC tiveram um papel fundamental na
alteracdo da natureza e das actividades das organizacGes. Para Peppard (2000) sdo os
avancos tecnoldgicos que permitem que as instituicGes estabelecam relacionamentos one-
to-one, analise do valor do cliente e customizagcdo em massa. Este autor completa ainda
com a indicacdo de que as TIC permitem as instituicdes ir ao encontro dos seus clientes
através de um grande numero de canais. Para finalizar, segundo Reis (2000) as TIC
assumem um papel fundamental como ferramenta de gestdo na promogédo de produtos e

Servigos.

Pela comodidade, acessibilidade e polivaléncia, a internet mudou a sociedade e o modo de
comunicar (Baum, 2007). A internet ja é indissocidvel do nosso dia-a-dia, faz parte da
nossa vivéncia e mudou completamente a maneira como tudo ¢é feito, levando, por arrasto,

ao desenvolvimento veloz da tecnologia.

Assim ndo podemos deixar de falar nas empresas mais influentes: na Amazon, no Google,
no Facebook e na Apple, ndo sendo apenas as empresas mais valiosas do mundo

tecnoldgico, séo elas que formam os GAFA e que impulsionam a transformacéo digital.

O Google é o motor de pesquisa mais conhecido e utilizado em todo Mundo. Mas nao € s6
um motor de buscar, 0 Google tem as ferramentas mais inovadoras e Uteis para qualquer

marketeer utilizar nas suas estratégias de negocio.

A Apple é a gigante tecnoldgica que além de conhecida pelos seus equipamentos de

hardware, também oferece soluges a nivel de software.

O Facebook ndo é s uma simples rede social, pois através de todas as suas ferramentas

consegue redimensionar a sua estratégia de marketing.

Por fim, a Amazon é conhecida como das maiores empresas de comércio electrénico (e-
commerce) a nivel mundial, onde se pode comprar uma variedade cada vez maior de todo o

tipo de artigos.

S&o empresas relativamente recentes, mas que conseguiram com um desenvolvimento
exponencial chegar ao topo da cadeia das empresas mais valiosas do Mundo, tornando-se
casos de sucesso incontornaveis e determinando a evolucao das tendéncias tecnoldgicas, de

consumo e também de comportamento. E por isso e por muito mais que se tornaram quatro



superpoténcias da nova economia, transformando as regras estabelecidas sobre as
estratégias de negdcio: muitas vezes ignoraram 0s conceitos classicos de mercado,
concorréncia, posicionamento ou produto, para lancar uma revolugdo nos negdcios,

colocando o cliente no centro do negdcio.

Assistimos a criagdo de ferramentas extraordinérias, a internet das coisas, internet de
dados, internet das pessoas e internet das infra-estruturas. E agora possivel a ligacdo deste
universo em redes de sistemas inteligentes: fabricas inteligentes, negdcios digitais, redes de
distribuicdo inteligentes, redes sociais, edificios inteligentes, sistemas de mobilidade

inteligentes que comunicam entre si e dispensam a intervenc¢do humana (Schwab, 2016).

Para Rifkin (2016), a “jun¢do da internet da comunicagdo com a digitalizada e renovavel
internet da energia e a internet da logistica e dos transportes numa infra-estrutura
inteligente do século XXI — a “Internet das Coisas” estd a originar uma nova revolugdo. A
loT esta a fazer disparar a produtividade a ponto de o custo marginal de producéo de bens
e servigos se aproximar do zero, tornando-os basicamente gratuitos e partilhdveis na

emergente comunidade dos bens comuns colaborativos”.
2.1.2 Revolucéo Digital

A quarta revolucdo estd a ser construida sobre a terceira, uma revolucdo digital que
segundo Antronopoulos (2015) esta a ocorrer desde os finais do século passado, e esta
abrange toda a transformacdo digital (Forbes, 2016). Segundo Schwab (2016), esta
revolucdo tecnoldgica ird mudar a forma como trabalhamos, como vivemos e nos

relacionamos. Esta revolucgdo sera diferente de qualquer outra vivida anteriormente.

Para definir a quarta revolugdo industrial, Chappel (2016) afirma que ndo existe um
conceito estatico e definido, € um conceito abstracto de misturar o mundo real com o

mundo tecnoldgico.

O aparecimento e evolucdo exponencial da tecnologia digital conduziu a uma alteragdo
profunda na forma como as organizacdes e os clientes se relacionam. Cada vez mais as
organizacOes investem em solucOes digitais para satisfazer as expectativas dos seus
clientes e melhorar a sua performance, sendo um dos veiculos utilizados, as campanhas
digitais na internet, e-mail, telemdvel e social media (Mort, 2002; Agarwal, 2013; Shyu,
2015).



O desenvolvimento tecnoldgico pode ser visto como um factor critico de sucesso, dado que
potencia novas oportunidades de negdcio e maior qualidade de servigo ao cliente. A
questdo que se pode colocar é a de saber quais as tecnologias que irdo vingar, em que

tempo adopta-las e qual o grau de adesdao dos clientes (Suoranta, 2003).

A era digital é resultado da justaposicdo de interesses, necessidades e conveniéncias dos
cidadaos, com o aparecimento de ideias de desenvolvimento de produtos e servi¢os que
Ihes ddo resposta, e tendo em conta interesses dos investidores para investir. Depois,
utilizando analytics, tecnologias, processos e definidos modelos de negocio que respondem

a novos modos de operar, surgem no mercado as inovagoes.

Ser digital ndo significa apenas ter um site, uma APP ou estar online, passa principalmente
por integrar tecnologias, pessoas, informacdo e processos de modo a que exista uma
melhor experiéncia para o cliente, a promocdo da inovacdo, um aumento da eficiéncia e

consequentemente uma maior vantagem competitiva.

Para Lendrevie etal. (2015) a comunicacdo digital abrange todas as formas de
comunicacdo através da internet, que incluem desde o site, 0 microsite promocional, o
search marketing, os blogs, portais, redes sociais, e-mails, e-newslettters, widgets,

advergaming, entre outros.

Atendendo a que o0s sites comerciais continuam a ser percursores e exemplos da
digitalizacdo, significa que todas as actividades sdo afectadas pela transformacéo digital,
ninguém nem nenhuma empresa ird escapar de um futuro onde cidaddos e objectos estdo
interligados a qualquer momento, em qualquer lugar e com qualquer dispositivo. Mesmo as
actividades mais estaveis estdo comprometidas com a transformagdo digital, vejamos como

exemplos bem reais este comprometimento:
e Medicina (tele-cirurgia);
e Agricultura (drones, tractores ndo manuseados por humanos);

e Transportes (bilhetes electronicos).

Estes exemplos ilustram a forma como uma parte do que a transformacéo digital significa

para as empresas.

A transformacéo digital acontece diariamente, quer nas organizagdes quer na sociedade.
Esta ao contrario das anteriores revolucGes industriais, ¢ a mais rapida, mais profunda e

mais global, ndo existe nada comparavel na histéria da humanidade. A transformacéo
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digital é comum a todos os paises, a todas as regides do Mundo, provocando a disrupgao
em industrias, criando novos modelos de negécios, e tornando outros obsoletos e sem

futuro, em suma consegue transformar a vida de todos.

Segundo, Westerman, Bonnet & McAfee, (2014) ha nove factores que influenciam o

processo de transformacéo digital, em fungdo do que pretendem atingir:

e Melhor conhecimento do cliente;

e Aumento das vendas tendo em conta a utilizacdo de novas tecnologias;

e Melhorar a experiéncia dos clientes nos diferentes pontos de contacto (presenciais e
digitais);

e Digitalizacdo e simplificacdo de processos de negocio reduzindo a dependéncia
humana e de papel,

e Mobilidade;

e Gestdo de desempenho;

e Novas formas de relagdo com os clientes por meios digitais;

e Introducéo de produtos e servicos digitais;

e Globalizacéo digital de servigos.

Com vista a atingir uma cultura de transformacdo digital de sucesso, a mesma deve ser
centrada na capacidade de potenciar a relacdo com o cliente, colocando-o no centro da
estratégia da empresa, porém com a agilidade necessaria para ajustar o caminho definido e
manter um principio de acompanhamento constante e estimulado por uma atitude de

colaboracéo e estimulo a inovacdo (Duthoit, Greenberg, 2015).
2.1.3 O Digital nos Negdcios

O campo digital vai colocar a prova a economia tradicional, uma vez que hoje é impossivel
fazer nascer uma empresa que nao seja digital. Até ao inicio do século a economia digital e
economia tradicional, ainda podiam coexistir, mas uma vez que a transformacdo digital ndo
se trata apenas de uma questdo de tecnologia, mas sim de uma estratégia, as empresas
devem repensar no seu negoécio, e encontrarem alternativas estratégicas para se ajustarem

a0S Novos tempos.

Actualmente as organizagcOes sdo confrontadas com mercados em permanente mudanga,

competicdo global e ciclos de inovacdo tecnologica cada vez mais curtos. Com a



generalizacdo da internet e a proliferacdo de mercados electronicos, a capacidade de uma
empresa em conseguir vantagem competitiva, e sobreviver num mercado tdo dinamico,
depende da sua flexibilidade organizacional, disponibilidade de informac&o, coordenacao
efectiva das decisbes, accdes e aliangcas permanentes ou esporadicas com outras empresas
que se disponham a enfrentar novas oportunidades de negdcio. Simplificando, a
transformacéo digital das empresas reside na digitalizacdo da sua actividade.

Segundo Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes (2009) num contexto de saturacao e
de rejeicdo dos meios ditos tradicionais, o online permite as marcas explorar mais um canal
que, combinado com os primeiros, alavanca a eficacia da comunicacdo. Para estes autores,
a comunicacdo digital veio complementar e criar novas ferramentas para as varias

disciplinas e actividades da comunicacdo empresarial.

As empresas estdo a fazer uso das ferramentas digitais para atingir dois objectivos: criar
valor para a empresa e ndo serem surpreendidos por concorrentes desconhecidos. O uso de
tecnologias digitais permite modelos de neg6cio com minimizacdo de investimento em
activos fixos, permite estabelecer negdcio em varios paises sem uma presenca fisica e ser

mais flexivel em processos de mudanca (Achrol, 1999).

Para Radjou e Prahbu (2015), as novas tecnologias estdo a mitigar os custos de producéo

em muitos sectores, e por este motivo, a estrutura econdmica é obrigada a mudar.

Nas economias desenvolvidas e em vias de desenvolvimento, o acesso generalizado a
tecnologia, informacéo e conhecimento, conduz a uma participacdo massiva de pessoas e
empresas na concepcao, producéo e distribuicdo de produtos e servigcos. Altera em alguns
casos, a definicdo das fronteiras geograficas nas trocas comerciais, faz uma ruptura nas
barreiras linguisticas e uma ruptura na concepc¢do de negdcios pré-existentes (Mckinsey,
2016).

A tecnologia segundo Peppard (2000) devera ser usada para criar valor para o cliente e esta
deve ser posta a disposicao através dos diversos canais de modo a prestar aos clientes um

servicgo personalizado de qualidade.

Temos agora uma economia e gestdo em rede, onde se transfere, troca e consulta
documentos, entre outras coisas, 0 que possibilita uma melhoria na gestdo das

organizacg0es, suprimindo a distancia e fortalecendo a cultura.

O digital, comeca inclusive a ganhar expressdo como instrumento de medida e associado a

alguns indicadores econdémico-sociais.



A economia digital deve ser avaliada em conjunto com o Produto Interno Bruto (PIB)
gerado por todos os sectores e considerando a mé&o-de-obra, a tecnologia e os bens e

Servigos.

De acordo com o estudo de 2017 sobre indice de Densidade Digital (IDD), realizado pela
Accenture Strategy em parceria com a Oxford Economics, estima-se que o sector digital
represente menos de 20% do PIB Nacional, valor abaixo da média dos paises mais
desenvolvidos, onde se prevé que o mesmo seja aproximadamente 28%. Para alterar este
valor, Portugal tem de continuar a ser proactivo na inovacgdo e evoluir na preparacdo das

empresas para a transformacéo digital.

A base deste estudo realizado pela Accenture Strategy centra-se no calculo do IDD, e o
mesmo tem em conta: o nivel de competéncias tecnoldgicas dos colaboradores, a utiliza¢éo
de métodos de trabalho digitais, o investimento em novas tecnologias, os estimulos ao
desenvolvimento da economia digital, entre outros. Dos 33 paises em analise neste estudo,

os Estados Unidos da América (EUA) surgem em primeiro lugar, e Portugal em 21°lugar.

Para que Portugal consiga atingir uma melhor posicdo no ranking, € necessario a
intervencdo do Estado, agente econdmico, esse, que tem um papel crucial na potenciacdo

de politicas e iniciativas que estimulem as empresas e os cidaddos na adopgao do digital.

Numa primeira fase deverd ser incentivada a formacdo dos cidaddos no digital. Em
Portugal, de acordo com os dados do Pordata, 33% da populacdo ndo utiliza a internet,
desta forma € perceptivel que atravessamos um caminho arduo, no que diz respeito ao

desenvolvimento de uma economia digital.

O Estado deverd promover iniciativas que permitam reforcar as competéncias digitais.
Devera ser estimulada a adopcdo de politicas que promovam o foco no desenvolvimento
digital, especialmente através de investimento estrangeiro. Assim, percebemos que a
solucdo nacional passa pela pro-actividade em inovar, e na preparacdo das empresas para

fazerem parte de uma nova era, tendo em conta a atractividade de Portugal para investir.

Para se conseguirem manter competitivas neste cenario, € imperativo que as empresas
promovam um processo radical de mudanca na sua estrutura, incorporando a tecnologia
digital no centro estratégico do seu negdcio. SO criando infra-estruturas digitais e
reorganizando-se internamente € actualmente possivel optimizar processos e corresponder
as questdes dos clientes, obtendo melhores desempenhos e por conseguinte garantindo

melhores resultados.



2.2  Transformacéo Digital na Banca

A actividade bancéria surge pelo facto de alguns agentes econ6micos possuirem poupancas
em excesso e nao pretenderem aplica-las ou terem algumas dificuldades em fazé-lo e, por
outro lado, outros agentes que ndo possuem meios financeiros suficientes mas estdo
motivados para efectuar algumas aplicacGes de forma a obter uma rendibilidade, apesar de
incorrerem o respectivo risco. Sendo assim, segundo Caiado (2008), as necessidades destes
dois tipos de agentes complementam-se e, deste modo, o banco assume o papel de

intermediério financeiro, fazendo de elo de ligacdo entre as duas partes.
2.2.1 Novo Paradigma na Banca

A importancia dos bancos para a sociedade e economia no geral pode ser descrita segundo

varias caracteristicas, segundo Zineldin (1996), as instituicGes bancarias:

e S&o apenas depositarias, pertencendo o seu patrimonio aos seus depositantes;

e S&o0 licenciadas legalmente para utilizarem os fundos dos clientes de modo
construtivo;

e Devem minimizar o risco antes de maximizarem o retorno;

e Devem servir os mercados tanto em tempos de crescimento como em tempos de

crise.

Desta forma compreendemos o peso dos clientes na actividade bancaria, sendo o
relacionamento com estes um principio activo da organizacdo, segundo Chaudhry (2004).

O sector bancario, tal como refere Santos (2006) é dos sectores da economia nacional que
mais transformacdes sofreu ao longo das Gltimas décadas. A inovacao tecnolégica mudou a

natureza dos actos de vender e comprar servigos financeiros (Mattila & Suoranta, 2004).

Os bancos enfrentam novas oportunidades e muitos desafios, estamos perante novos
paradigmas, diferentes estruturas e estratégias. (Mukherjee, 2003). Segundo Jayawardhena
(2004), o servigo bancario esta a passar por varias mudangas, e estas sdo caracterizadas

pela crescente competitividade do mercado.

Resultado da globalizacéo, o sector bancario enfrenta um conjunto de desafios resultantes
de varios factores. Os avancgos tecnoldgicos sdo impulsionadores para um novo modelo de

negocio, orientado para a era digital e centrado no cliente, satisfazendo de melhor forma as
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necessidades, com um servico mais amplo, de melhor qualidade e por consequéncia

melhorando a experiencia do cliente.

"A banca na era digital requer uma drastica e profunda reformulacdo sobre como o seu
staff reage as necessidades dos clientes. Isto significa pensar o cliente primeiro, ao invés de
pensar por canal; como um palestrante coloca: "Os bancos pensam em canais, mas 0S
clientes ndo". Isto significa estar consciente de que os pequenos players no digital podem
ganhar quota de mercado mais rapido e de uma maneira mais disruptiva,
comparativamente aos bancos com modelos tradicionais. Por outro lado significa também
que os silos organizacionais representam obstaculos significativos a criagdo de novas
solugdes para os clientes. Mais importante significa olhar para dentro, alterando as crencas

e habitos organizacionais para facilitar os clientes e guiar a inovacao digital."

"Going Digital: The Banking Tranformation Road Map" f- Estudo da ATKearney em
conjunto com a EFMA, 2014

2.2.2 O Foco no Cliente

No contexto actual, os bancos disponibilizam, para além dos canais tradicionais, canais
electronicos através dos quais 0s seus clientes podem realizar operacGes bancarias
correntes, recorrendo a um simples computador ou mais recentemente, a qualquer

dispositivo moével com ligagdo a internet (Kotler et al, 2011).

Antunes (1994) refere que o marketing relacional na banca ganhou importancia num
“contexto onde a fidelidade a institui¢ao financeira ¢ um valor ameagado, a movimentagao
de contas e de produtos esta mais facilitada, as redes bancérias tradicionais tendem a
perder a sua forca face a banca electronica e os meios de acesso remoto reforcam a sua

posi¢do.”

O marketing relacional pode ser definido como forma de conhecer os clientes, permitindo
adequar os produtos as necessidades, diferenciando o servico, originando incrementos no
grau de confianca, satisfacdo e fidelizacdo. O marketing relacional tem como objectivo
criar e tornar solidas as relagcOes entre os clientes e as organizagdes, na convic¢ao que um
bom relacionamento conduzird a concretizagdo dos objectivos de todos os intervenientes

NO Processo.

O marketing bancario é definido por Caiado (1998) como um conjunto de accles

desenvolvidas, de forma coerente e sistematica, por parte de uma instituicdo de credito,
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para conceber, criar e vender produtos e servigos para satisfazer as necessidades dos
clientes e simultaneamente para aumentar a sua rendibilidade. O marketing bancério
resulta da aplicacdo de técnicas de marketing ao dominio bancario. As caracteristicas
especificas desta actividade conduzem a que se desenvolva um marketing com

especificidades proprias.

O sector bancério conhecedor da importancia do acompanhamento e atendimento com os
clientes criou a figura do gestor de cliente, para mais facilmente comunicar e criar uma
relacdo solida com o banco, como refere Morgan (2007). E necessario que 0s gestores
estejam atentos a sua carteira de clientes antecipando necessidades e oportunidades de

negadcio.

Para gerir estas carteiras, segundo Brito e Lencastre (2000), é necessario estudar as
caracteristicas dos clientes, o que compram, quando compram, como pagam. A gestdo das
carteiras permitird um conhecimento aprofundado do cliente, reforcando a sua satisfacéo e

fidelizacao.

Os bancos tém de satisfazer as necessidades da sua carteira de clientes, cada vez mais bem
informados e exigentes, através do conhecimento do seu comportamento e atitudes, para

Ihes poder proporcionar uma experiéncia individualizada (Lindon et al, 2009).

Silva (2006) afirma que o aumento da competi¢do sentida sobretudo nos Gltimos anos
traduz-se na necessidades dos bancos darem especial atencdo a efectiva e eficiente gestdo

das suas relacdes com os clientes.

Segundo Lindgreen e Antioco (2005) os contactos do banco com os seus clientes, nos
varios canais de distribuicdo, devem fornecer informacdo transparente que devera ser

tratada em back office para melhor servir o cliente e Ihe propor solucdes a sua medida.
2.2.3 Canais Electronicos

No sector bancario as alteragdes determinadas pelo digital tém impacto em toda a cadeia de
valor e sujeitam a condicdo de obsolescéncia concepgdes e padrdes de negocio ha muito

vigentes.

A revolugdo tecnologia que se tem vivido nas Ultimas décadas tem permitido colocar ao
dispor dos clientes bancéarios, melhorias nos sistemas de informagdo e melhorias

tecnoldgicas. A geracdo Y, ou também conhecida por “nativos digitais”, sdo clientes cada
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vez mais informados e habituados ao uso intensivo da tecnologia sdo ainda cada vez mais

exigentes.

Para Tapscott (2009), esta geracdo é conhecida como aqueles que sempre viveram com a
tecnologia, o digital e dependem da internet. A geracdo Y tem uma atitude activa
relativamente ao uso das tecnologias, ao contrario da anterior geracdo, 80% lIéem blogs,
deixam comentarios e criam conteidos. Fazem uso dos computadores para contactarem em

rede e criarem um novo conceito de relacionamento social (Tapscott, 2009).

A banca é reconhecida internacionalmente como uma das industrias mais inovadoras. Os
desafios criados pela evolugdo tecnoldgica, a mudanca comportamental dos clientes, a
globalizagdo e as alteragBes no enquadramento regulatorio tem vindo a transformar este

sector.

E importante que o sector financeiro, em particular os bancos de investimento, encarem o
investimento em tecnologia e nos canais digitais como uma necessidade que se traduz em
vantagens competitivas que permitirdo aproveitar novas oportunidades, reter e captar

novos clientes e tornarem-se mais eficientes.
Os consumidores procuram agora Servi¢os que sejam:

e Simples, seguros e intuitivos;
e Exceléncia na entrega;

e Customizacao dinamica;

e Expertise com base em dados;

e Acesso integrado.

Nas esferas tecnoldgicas, sociais, politicas e econdmicas, sdo identificados multiplos
drivers de mudanca, que se cruzam e interligam dando origem a mega trends globais, que
por sua vez impactam nas diversas industrias e moldam as expectativas dos clientes,
potenciando a disrupcdo do sector bancario. Os consumidores habituados a lidar com
servigos rapidos, eficientes e transparentes tornam-se cada vez mais exigentes. No que diz

respeito as preferéncias dos consumidores destacam-se 0s seguintes comportamentos:
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o Utilizacao: experiencia de utilizacdo de produtos, &€ mais importante do que a posse
dos mesmos;

e Imediatismo: desejo de interaccdo com produtos e servicos onde e quando
quiserem;

e Seguranca Virtual: privacidade, confianca e identidade online, decorrentes do
crescente volume de interacgdes online;

e Self-Service: aumento da procura por servicos sem dependéncia da prestacdo de
terceiros para os apoiar;

e Comunidade: com o aumento de redes e comunidades dindmicas em torno de temas
de discussdo comuns, através dos canais digitais;

e Personalizacédo: produtos e servigos sao cada vez mais personalizados e adaptados a
cada consumidor, em vez de a escolha passar por um conjunto restrito de opcoes;

e Transparéncia: na linguagem dos produtos e servigos, cada vez mais faceis de

comparar e analisar.

Atendendo a sociedade digital em que vivemos hoje, é facilmente compreensivel a
expansdo do home banking. Segundo Danie (1999), o home banking ndo € mais do que a
prestacdo de informacdes ou servicos bancarios aos clientes, através de computador,
telefone ou telemdvel, entre outros. A sua expansdo deve-se a utilidade e comodidade que
proporciona aos seus utilizadores, assim como ao forte contributo do crescimento
exponencial do nimero de utilizadores de internet. A internet permitiu a introducdo e
difusdo dos canais electronicos no sector bancério, considerada uma das estratégias mais

bem-sucedidas, para Luo et al (2010).

Contudo é importante ter em conta que a digitalizacdo de um banco é muito mais do que
uma simples aplicacéo ou o site do home banking. O contacto entre o cliente e 0 banco tem
progressivamente deixado de ser apenas fisico, passando a ser virtual, dado o
desenvolvimento e inovagdo tecnoldgica que criaram novos canais de comunicagéo.
Contribui para isto o aumento dos utilizadores da internet e das tecnologias moveis. Para
tal, é importante que o cliente tenha experiencias positivas, dado que este factor sera

determinante na sua escolha e decisao.

O home banking traz comodidade ao cliente, possibilita-lhe efectuar um elevado conjunto

de interacches que permitem o0 acesso a produtos e servigos atraves das redes de
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comunicacles sem sairem de casa ou do local de trabalho (Daniel, 1999; Mols, 1998,
Sathye, 1999 in Mukherjee, 2003).

Existem muitas vantagens para 0s bancos mas também para os clientes na adop¢do do
home banking. Para os bancos podemos salientar as economias de custo, captacdo de novos
segmentos de clientes, a eficiéncia, o refor¢o da reputacdo do banco através da prestacdo
de um melhor servico ao cliente e satisfacdo (Jayawardhena & Foley, 2000). Para os
clientes, pode referir-se que a principal vantagem do home banking é a possibilidade dos
bancos disponibilizarem um conjunto alargado de produtos e servigcos online de forma
segura e comoda para o consumidor (Mols, 1998). O mesmo autor defende que a internet

permite aos bancos oferecerem mais beneficios aos clientes a custos mais baixos.

As novas funcionalidades do digital sdo mais visiveis no front end, por exemplo com 0s
acessos a servicos em qualquer lugar, a interfaces simples e intuitivas, mas é no back e
middle end que estdo os grandes desafios mas também os grandes beneficios do digital, ou
seja, na personalizacdo data-based, na integracdo perfeita através de todos os canais de
distribuicdo, na automatizacdo de processos internos, nos novos modelos de trabalho, entre

outros.

"Quando feito numa APP mobile em vez de dentro de uma agéncia, o custo de uma
transaccdo pode diminuir drasticamente. (..) Estes consumidores multicanal usando canais
self-service tendem a comprar mais produtos financeiros para além das poupancas,
empréstimos ou investimentos comparativamente com 0s que visitam os balcdes da
banca". "Bank to the Future: Finding the right path to digital transformation” - PWC,
Agosto de 2017

No que diz respeito a dados dos Portugueses, e de acordo com dados do Pordata, estes

estdo a aderir gradualmente ao digital:

e +90% dos Portugueses tem internet no telemovel;

e +84% ja adquiriram pelo menos uma vez um produto/servico numa loja online;

e +53% utilizam MBNET ou MBWay para pagamentos online;

e 37,8% dos Portugueses bancarios tem cartdo contactless;

e Existem ainda informagdo de que os bancos, que operam preferencialmente pela

internet tém um maior numero de clientes satisfeitos.
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O mesmo organismo refere que "Durante o Gltimo ano, a proporcado de consumidores que
fizeram todas as suas interaccOes atraves de canais digitais e escolheram ndo entrar em

qualquer agéncia atingiu 46%, acima dos 27% registados em 2012.".

Actualmente o sector financeiro Portugués enfrenta grandes desafios, contudo os bancos
tém condicdes para reagir e aproveitar a disrupgdo tecnoldgica. O sector bancario tem sido
um early adopter, no que diz respeito as tecnologias de informagéo e comunicacao.

2.3 Qualidade de Servico na Banca

Quando falamos de estratégias que permitam a adaptacdo as necessidades do cliente, a
captacdo de novos e a fidelizagdo, torna-se incontornavel ndo falar em qualidade do

Servico.

A diversificacdo dos canais de contacto veio criar novos padrdes e desafios no que respeita
a definicdo de qualidade. Hoje importa ndo apenas atender a forma como desenhamos e
preparamos O Servigo que vamos oferecer mas muito mais importante, a forma como o

cliente avalia esse servico, a sua qualidade, aquilo que este representa para o seu dia-a-dia.

Né&o s no sector bancario mas em todos os sectores, a qualidade do servigo prestado é um

factor essencial para a obtencdo de vantagem competitiva perante a concorréncia.
2.3.1 A Satisfacdo como Consequéncia da Relacao

Para Zeithaml (2005), a qualidade do servico é avaliada através da disparidade entre as
expectativas e as percepc¢des do cliente (Lassen, 2004). O cliente apresenta-se sempre no
foco do atendimento, sendo que a satisfacdo das suas necessidades e a ultrapassagem das
suas expectativas apresentam um factor primordial no processo de atendimento (Borba et
al., 2011).

Westbrook (1978) considera que a satisfacdo ndo € mais que uma resposta emocional
global as expectativas reais de consumo. Os clientes agora exigem maior transparéncia,

precos mais baixos e maior qualidade de servigo (Gonzalez, 2014).

A qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor estdo a tornar-se as prioridades do
marketing, pois sao essenciais para a fidelizacdo do cliente, para as vendas repetidas e para
a comunicacao positiva de passa a palavra (Han & Ryu, 2009; Liu & Jang, 2009, citado
por Ryu, Lee & Kim, 2012).
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Segundo Gerson (2001), a satisfacdo dos clientes é considerada como um estado de
felicidade, alcangcada por um individuo quando concretiza 0s seus objectivos, desejos e
motivacOes. A satisfacdo do cliente é a chave para alcancar uma maior fidelidade dos
clientes (Reinartz, 2006).

Com a crescente utilizagdo das tecnologias de informagdo, 0os processos produtivos séo
cada vez mais semelhantes entre as empresas. Como tal, o foco de diferenciagédo
competitivo devera centrar-se na qualidade da prestacdo do servico, aliada ou ndo a um
produto (Lassen, 2004).

Segundo Colgate e Danaher (2000) as estratégias implementadas pelo sector bancario séo
essenciais dado que as mesmas influenciam a fidelidade e satisfagdo do cliente. Para
Leverin e Liljander (2006) estes factores traduzem-se em atitudes favoraveis para com a
instituicdo, quando comparadas com a concorréncia. Para completar, Ravald e Gronroos
(1996), definem a fidelizacdo e a satisfagdo, como o0 primeiro passo para a construcao de

um relacionamento estavel, longo e proveitoso para ambas as partes.

Para Oliver (1997) a fidelidade é uma conviccado profundamente assegurada de repetir a

compra no futuro ou voltar a recomendar o produto ou servico preferido.

Kotler et al (1999) referem que a fidelizagdo do consumidor mede a intencdo dos
consumidores voltarem a fazer compras a organizacdo e a sua vontade em estabelecer
actividades de parceria com a organizacdo. Assim, com base nas definicdes apresentadas,
pode-se encarar a fidelizacdo segundo duas Opticas: como um comportamento (fidelizacdo
comportamental), materializado na repeticdo de compra, e como uma atitude (fidelizagéo
atitudinal), materializada na sua intencdo de permanecer cliente a longo prazo e de
recomendar a empresa a outros potenciais clientes. Nesta segunda Optica falamos de

lealdade.
Segundo Ball, Coelho & Villares (2006) a lealdade pode assumir trés dimensdes:

o Lealdade afectiva, que tem ligacGes emocionais e envolve interaccdes humanas;

e Lealdade racional ou cognitiva, que tem ligacBes & apreciacdo sobre 0s precos,
sobre o valor percebido e sobre os custos;

o Lealdade comportamental, que resulta das duas dimensdes anteriores e corresponde

a intencdo de continuar cliente e de recomendar a empresa.
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Para Zineldin (2005) o banco deverd criar com os clientes relacionamentos que
acrescentem valor. O mesmo autor confirma que a importancia que os relacionamentos tém
para a instituicdo bancaria, traduzem-se numa forma de posicionamento no mercado e
segundo Sin et al (2002) como um factor de sucesso para a performance do negocio. Para
estes autores, a confianca, comunicacdo, ligacdo, partilha de valores, empatia e
reciprocidade, sdo componentes comportamentais que contribuem para 0 aumento da

performance.

De acordo com um estudo efectuado sobre o sistema bancario, Blery e Michalakopoulos
(2006), concluiram que as caracteristicas pertencentes aos colaboradores da banca devem
ser a simpatia e a prontiddo, pois sdo essas que os clientes consideram mais importantes

aquando da escolha do banco.

Para Gronroos (1996) os colaboradores sdao fundamentais uma vez que influenciam o
cliente no que diz respeito a percepg¢do da qualidade e satisfagdo prestadas, 0 mesmo autor
completa com a facto do sucesso depender das atitudes, compromisso e performance dos
colaboradores da organizacdo. Parasuranam (1985) completa com a definicdo de que a
qualidade € o resultado da comparacdo entre as expectativas dos clientes e a percep¢édo da
qualidade do servico que lhes é entregue. De acordo com Lewis e Booms (1994) a
qualidade do servigo consiste na sua entrega consistente, conforme as expectativas dos
clientes. Gordon (1998) afirma que os gestores devem estar dotados de meios tecnoldgicos

e processos que aumentem as suas capacidades e tornem mais eficientes.

E esperado que seja prestado um servico personalizado de qualidade, segundo Gordon

(1998) quem lida com clientes devera ter capacidade de:

e Comunicar com os clientes de modo a conhece-los;
e Relembrar e fazer referencia a contactos anteriores;
e Perceber os actuais problemas e antecipar os proximos;

e Apresentar respostas, solugdes ou sugestoes.

Para Stafford (1996), a qualidade do servigco bancario torna-se uma ferramenta
competitiva. Por sua vez para Rootman, Tait, & Bosch (2008) a qualidade do servico
prestado pelo banco tem uma influéncia nos colaboradores e nas relagbes destes com 0s
clientes. De acordo com Ricard & Perrien (1999) as relagdes entre banco e cliente e vice-

versa, tem uma relacdo directa com a satisfacdo do cliente e com a propensdo destes em
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recomendar o banco. Por sua vez, uma investigacdo de Athanassopoulos (2000) ficou
provado que a satisfacdo do cliente é determinada pela qualidade do servi¢o prestado pelo

gestor.

Parasuranam (1985) define a qualidade como um conceito cumulativo da apreciacéo global
dos servicos de uma empresa. Relacionado com a qualidade, esta a satisfacdo dos clientes,
Ou seja, uma reac¢do emotiva e cognitiva a um incidente de um servigo ou a uma relagéo

duradoura de um servico. (Oliver 1994)

A satisfacdo do consumidor é usualmente mensurada através da percepcdo do valor
(Zeithaml, 1988). Roig et al (2006) investigou que a percepcdo de valor relativamente ao
sector bancério resulta da integracdo entre o valor funcional, emocional e social. O valor
funcional pode ser identificado através de uma avaliacdo I6gica e econdmica de um cliente
com base no preco e na qualidade do produto ou servi¢co. O valor emocional e o valor
social podem ser considerados como o julgamento sentimental do cliente para com o
servico prestado pelo banco. E importante referir que a qualidade do servico e a percepgao

de valor é um factor determinante da satisfacdo (Oliver, 1993)

Parasuraman et al., (2005) desenvolveram uma teoria, para medir a qualidade do servico
prestado por sites de compra online dividida em quatro dimensdes: eficiéncia, satisfagéo,
disponibilidade do sistema, e privacidade. Concluiram que, estas dimensfes tém um

impacto positivo e significante na satisfacéo e fidelizacdo dos clientes.

Um banco que é capaz de fornecer um servico verdadeiramente personalizado diferencia-
se dos seus concorrentes, oferecendo-lhes um conjunto de servi¢os bancérios adaptados as
suas necessidades Unicas (Canon et al, 2012).

A resposta dos bancos aos novos tempos, deve ser de actuacdo e ndo de espera, para atrair
a nova geracdo de clientes e reter os atuais, proporcionando novas experiencias de
utilizacdo de canais, em linha com as vivéncias sociais e as novas tendéncias que o

mercado impde (Cisco, 2012).

Os bancos déo cada vez mais importancia a satisfacdo do cliente e a estratégia que devem
adoptar para atingirem esse fim. Esta estratégia deverd manter os atuais clientes ao invés
de se apostar em atrair novos, uma vez que 0s custos associados a este segundo caso sdo
muito superiores. Zineldin (2006) reforca esta ideia afirmando que os custos de obtencdo e
um novo cliente sdo superiores aos custos de retencdo dos clientes ja existentes. Chaudlhry

(2004) reforca que se devem rentabilizar os clientes ja existentes em vez de investir na
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captacdo de novos. O pretendido € desenvolver ofertas de valor que vdo de encontro ao
pretendido pelo cliente, pois s6 assim se consegue que estes se mantenham satisfeitos a
médio/longo-prazo. Para Berry (1995), a fidelidade leva a uma menor rotacdo dos clientes.
E para completar, Walsh et al (2004), afirmam que o marketing se caracteriza pelas

actividades bancarias, de modo a atrair, interagir e reter clientes.

Analisar o nivel de qualidade do servico prestado pela entidade bancéria e respectivos
gestores, e compreender qual o impacto das varias dimensdes na qualidade global do
servigco permite melhorar o nivel de qualidade do servigo prestado, dado que conseguimos

perceber o impacto que a entidade bancaria teve no Gltimo contacto do cliente com esta.

"O indice de experiéncia do cliente dos bancos dos EUA, 2018" da Forreste, mede o
quanto a experiencia do cliente de um determinado banco fortalece a fidelidade dos
clientes, para que se consiga obter o maximo de beneficio. De acordo com a Forrest, as
chaves para alcangar a lideranga do sector bancério sdo: sentir-se valorizado é uma das
principais emocfes que aumenta a lealdade dos bancos, ao contrério da sabedoria
convencional, tornar os clientes felizes ndo é a tactica mais eficaz para torna-los fiéis.

Sentir-se valorizado tem um impacto maior na lealdade dos bancos.

A lealdade do cliente é aqui entendida como uma variavel consequente da satisfacdo global
e pode também ser aferida com base em dois indicadores: na probabilidade de recomendar

o0 atendimento e no impacto da recomendacao a terceiros. (Nguyen e LeBlanc, 1998)

Num mundo onde a tecnologia se disseminou e a distancia dos clientes com a entidade
bancéria fisica diminui, a confianca parece ser um dos factores que mais contribui para
manter clientes fieis (Reichheld e Schefter, 2000).

A chave para ter sucesso nesta era digital, assenta em dois principios: com apenas alguns
cliques adquirir servigos numa plataforma de facil uso e com seguranca de dados; e criagdo
de uma proposta de valor adaptada as necessidades especificas de cada cliente (Kurt
Salmon, 2013).

2.4  Transformacéo Digital e os Organismos Reguladores

A transformacdo digital na banca ndo é apenas o resultado da evolucéo tecnoldgica dos
negocios, € também uma nova forma na concepgédo dos servigos prestados. As alteracdes
nas estratégias das entidades bancarias e na legislacdo aplicavel estdo a transformar a

relagdo do cliente com o seu banco e vice-versa.
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2.4.1 eIDAS

A expansdo tecnoldgica no sector da banca, veio no entanto colocar algumas questdes,

como por exemplo:

e Como posso garantir a identidade de uma contraparte durante uma transaccéo
electronica?

e Como posso garantir a autenticidade de um servigo online?

e Como posso realizar transac¢Ges comerciais ou administrativas, de forma digital,
conveniente, segura e transparente, mantendo o valor legal das transaccfes?

e E além disso como posso fazer tudo isso de uma forma transfronteirica na Unido
Europeia (UE)?

Em 2014, o Parlamento Europeu e o Conselho da Unido Europeia aprovaram o
regulamento 910/2014 relativo a identificacdo electrénica e aos servicos de confianca para
as transacgdes electronicas no mercado interno, o regulamento “eIDAS” (electronic

IDentification, Authentication and trust Services).

Este regulamento é directamente aplicavel a todos os 28 Estados Membros da UE, assim
como Noruega, Liechtenstein e Islandia, e tem como objectivo estabelecer uma base
transnacional comum para uma interaccdo electronica mais segura entre cidadaos

europeus, empresas e entidades publicas.

O eIDAS estabelece um conjunto alargado de servigos de confianga como € o caso de a
assinatura electronica, selos temporais, selos electrénicos, autenticacdo de sites, envio
registado electronico e ainda validacdo e preservacdo de assinaturas electronicas/selos
electronicos, bem como um reconhecimento mutuo transfronteirico nos meios de
identificacdo electrdnica (elD), em que é importante ter em conta 0s niveis de garantia,

nomeadamente o reconhecimento mutuo de esquemas de identificacdo e autenticacéo.

Assim, ao proporcionar 0s elementos essenciais para garantir a confianga, conveniéncia e
seguranga online, o regulamento elDAS representa um importante contributo para o

mercado Unico digital Europeu e um marco Unico no sector financeiro.

“One of the sectors in which eIDAS can make a difference is the financial sector. eIDAS
could facilitate financial institutions to identify customers digitally for on-boarding

purposes.” Andrea Servida, Head eIDAS Task-force
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Importante também falar dos Prestadores Qualificados de Servico de Confianga, ou

também conhecidos por Qualified Trust Service Provider (QTSP). O regulamento N.°

910/2014 de 23 de Julho de 2014 veio estabelecer que um prestador qualificado de servigcos

de confianga é uma pessoa singular ou colectiva "que preste um ou mais do que um servigo

de confianca qualificado e ao qual é concedido o estatuto de qualificado pela entidade

supervisora”.

Os beneficios de QTSP, baseiam-se em:

Seguranca: Considerando o rigoroso processo para se tornar um QTSP, 0s servicos
de confianca qualificados possuem maior validade legal e seguranca nas
transacc¢oes electronicas que os servicos de confianca ndo qualificados;
Visibilidade: Apenas os QTPS’s podem utilizar a marca de confianca para
identificar ou publicitar os seus servigos;

Responsabilidade: Apenas os QTPS’s seguem os standards de seguranca e
cumprem com todos os requisitos definidos no regulamento eIDAS,;

Confianga: Apenas os QTPS’s fazem parte da Trusted List Europeia, onde constam
0s prestadores e 0s servigos com estatuto de qualificados, ou seja, se uma entidade

ndo figura na lista, a mesma ndo estara autorizada a prestar servicos qualificados.

Exemplos de aplicabilidade dos servicos de confianca previstos no eIDAS:

Onboarding de cliente bancario com assinatura electronica qualificada de contrato
de deposito, tal como disposto no website do portal do cliente bancario: “a
celebracdo do contrato de depdsito a ordem concretiza-se com a assinatura do
cliente.”;

Assinatura electrénica qualificada de contrato de leasing sem a presenca fisica do
cliente;

Verificacdo de identidade a distancia para assinatura de contrato de credito
consumo imediato;

Assinatura electrdonica qualificada de documentos de crédito & habitacao.
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Estas alteracOes na regulacdo vieram dar um importante contributo na expanséo digital no
sector bancério, sendo que no contexto nacional comegcam também agora a ser discutidos

os resultados e aplicacdes préaticas das medidas.

No passado més de Junho, decorreu, no Grande Auditério da Nova Sede da Policia
Judiciaria, em Lisboa, o semindrio sobre o Impacto da Legislagdo Europeia na
Transformacdo Digital do Sector Financeiro.

Foram debatidos diversos temas, com trés objectivos:

e Explicar os conceitos base e como os regulamentos europeus elDAS (electronic
IDentification, Authentication and trust Services), PSD2 (Payment Services
Directive 2) e AML (Anti-Money Laundering Directive) estdo a ser articulados a
nivel dos reguladores europeus, tirando partido das sinergias entre eles para
construir um mercado Unico bancéario, mais competitivo, mais inovador e mais
resiliente, com base em regras inteligentes;

e Mostrar exemplos concretos de como se pode inovar com responsabilidade, com
respeito pelos regulamentos europeus e pelas regras fixadas pelos reguladores,
evitando-se fraudes de identidade e consequentes branqueamentos de capitais e/ou
crime organizado, assim como uma desregulacdo geradora de conflitos entre
bancos onde todos perdem, incluindo o cliente bancario;

e Esclarecer como se tirar partido dos novos regulamentos europeus ao nivel do
onboarding e do crédito online seguro, acelerando transac¢des para conquistar
novos clientes e novos mercados e criando uma operacgdo internacional com baixos
custos, capitalizando o facto de haver milhdes de portugueses a residir no
estrangeiro e de Portugal estar na moda a nivel internacional, com um recorde de

investimento estrangeiro e um crescimento forte no crédito.
2.4.2 As Fintech e a Regulacdo em Portugal

Com a transformac&o digital, comegaram a surgir as novas empresas dedicadas a prestacao
de servigos financeiros suportadas em solucfes tecnoldgicas, assentes em novos modelos
tecnoldgicos de software e servicos e lideres no processo de transformacdo e inovacao, as

chamadas fintech.

Fintech, acronimo utilizado para designar servigos financeiros e tecnoldgicos, procura

referir um amplo universo de inovagdes tecnoldgicas com implicacbes potencialmente
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transformadoras para o sistema financeiro, os seus intermediarios e usuérios (Cordeiro,
Oliveira e Duarte, 2017)

Todas as oportunidades e riscos associados a transformacao e inovacdo em matéria de

servicos financeiros e sistemas de pagamentos preocupam o Banco de Portugal (BdP).

Constitui sua missdo desenvolver "pontes™ entre as entidades nacionais e internacionais,

nomeadamente no sentido de antecipar e ajudar a implementar a regulamentacgdo aplicavel.

Por outro lado, a entidade reguladora acompanha ainda o desenvolvimento de novas
solugdes tecnologicas associadas ao cumprimento de compliance a nivel financeiro (as
regtech), nomeadamente tentando prevenir o branqueamento de capitais e o financiamento

do terrorismo.

"O Banco de Portugal ¢ uma pessoa colectiva de direito publico, com autonomia
administrativa e financeira e patrimonio préprio", e é classificado como o Banco Central

da Republica Portuguesa.

Sao missdes principais do BdP: a manutencéo da estabilidade dos precos e a promogéo da
estabilidade do sistema financeiro. Faz parte do Plano Estratégico do BdP, "ser um dos
bancos centrais mais eficientes do Eurosistema”, para tal ha que desenvolver o conceito
workplace digital, apostar em ferramentas que permitam aumentar a produtividade,
garantir a seguranca da informacao, rever o plano de continuidade de negédcio e evoluir em

funcdo das TIC no contexto da estratégia de transformacdo digital.

O Administrador do BdP Hélder Rosalino, na 1° Fintech Meeting que ocorreu em Julho do
presente ano, declara que “E irrefutivel que a onda actual da inovagdo tecnolégica esta a

acelerar a mudanca no sector financeiro”.

Os bancos séo mais lentos na resposta ao mercado e correm o risco de perder clientes mais

familiarizados com o uso das novas tecnologias, para as fintechs.

O aparecimento das fintechs produz um efeito imediato no sector financeiro, descrito por
Cordeiro, Oliveira e Duarte (2017) "As institui¢cdes financeiras tradicionais (incumbentes)
bitcoin sdo, actualmente, desafiadas a construir a sua oferta de servigos e produtos
financeiros numa perspectiva de constante melhoria, adequacéo e foco na experiéncia do
utilizador de forma a estar a altura das suas espectativas, que se revelam cada vez mais

sofisticadas, customizadas e assentes em experiéncias digitais positivas.”
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2.5 Moeda Digital

O dinheiro € qualquer coisa que serve e é aceite como meio de troca, dizia Samelson
(2012). Porém com o desenvolvimento de novas tecnologias, as pessoas deixam de trocar

produtos e passam a vender bens e servicos por dinheiro.

Durante as ultimas décadas, o dinheiro existiu sempre sobre a representacdo de algo
tangivel (notas, moedas, cartdes, entre outros). No entanto, de forma até algo diruptiva, ja
no seculo XXI assistimos a uma desafiante forma de transaccionar bens e servigos. O
conceito de bitcoin foi introduzido em 2008, por um programador de pseudonimo Satoshi
Nakamoto que criou um sistema electronico de moeda descentralizado, que ndo necessita
de qualquer autoridade central para a emissdo da moeda, liquidacdo, ou validacdo das
transaccdes, e que com o uso de criptografia, garantem o correto funcionamento de toda a

rede.

A bitcoin é vista como o dinheiro para a internet, surgindo primeiramente como um
prototipo de uma moeda electrénica para facilitar os pagamentos online (Antronopoulos,
2015).

Inicialmente a moeda digital foi criada com objectivo de substituir as moedas fiduciarias
em transacc¢Oes online, contudo e devido as suas vantagens, é vista como a "moeda do
futuro”. (Kaminska, Taylor, & Hoyos, 2016).

Krugman (2009) prevé uma sociedade sem moedas fiduciarias. Prevé que o numerario e as
contas a ordem sejam substituidos por moeda electronica. A bitcoin apresenta-se como

uma forma de dinheiro, com transacg¢des rapidas, seguras e sem fronteiras (McLean, 2015).

Este novo paradigma constitui talvez um dos maiores desafios de todo o sector bancario.
Criar solucdes inovadoras num mercado ainda em regulacao e assente numa nova definicao

do conceito “transaccional” é sem divida um case-study para os gestores do negacio.

2.6. Simula da Literatura

O sector bancario enfrenta um conjunto de desafios, motivados pelo fendmeno da
globalizagdo. Os avancos tecnoldgicos traduzem-se agora num novo modelo de negdcio,
orientado para a era digital e centrado no cliente, satisfazendo de melhor forma as
necessidades, com um servico mais amplo, de melhor qualidade e com o objectivo de

melhorar a experiencia do cliente.
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Para além dos canais tradicionais, os bancos disponibilizam agora canais electrénicos,
através dos quais os seus clientes podem realizar opera¢Ges bancérias correntes, recorrendo
a um simples computador ou mais recentemente, a qualquer dispositivo movel com ligacao
a internet, (Kotler et al, 2011).

O maior exemplo disso € a expansdo do conceito de home banking, para Danie (1999), este
servico ndo é mais do que a prestagdo de informacOes ou transacgdes bancérias aos clientes

de forma remota.

Assim, o cliente dispbe agora de mais e melhores meios para realizar as suas transacgoes
correntes de forma répida, segura e comoda. Pelo que um banco deve ser capaz de se
diferenciar dos seus concorrentes, oferecendo um conjunto de servi¢os bancarios adaptados

as necessidades dos clientes (Canon et al, 2012).

A resposta dos bancos, deve ser de actuacdo e ndo de espera, para atrair a nova geracao de
clientes e reter os atuais, proporcionando novas experiencias de utilizacdo de canais, em

linha com as vivéncias sociais e as novas tendéncias que o mercado impde (Cisco, 2012).

Zineldin (2006) reforca esta ideia afirmando que os custos de obtencdo de um novo cliente
sdo superiores aos custos de retencdo dos clientes ja existentes. O pretendido é desenvolver
ofertas de valor que védo de encontro ao pretendido pelo cliente, pois s6 assim se consegue
que estes se mantenham satisfeitos.

Os bancos tém de satisfazer as necessidades dos clientes, cada vez mais bem informados e
exigentes, através do conhecimento do seu comportamento e atitudes, para lhes poder

proporcionar uma experiéncia individualizada (Lindon et al, 2009).

Num mundo onde a tecnologia se disseminou e a distancia entre os clientes e a entidade
bancéaria diminui, a confianca parece ser um dos factores que mais contribui para manter
clientes fiéis (Reichheld e Schefter, 2000). Como tal, o foco de diferenciacdo competitivo
deverd centrar-se na qualidade da prestacdo do servico, aliada ou ndo a um produto
(Lassen, 2004).

O sector bancario conhecedor da importancia do acompanhamento e atendimento com 0s
clientes criou a figura do gestor de cliente, para mais facilmente comunicar e criar uma

relacdo solida com o banco, como refere Morgan (2007).
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Segundo Brito e Lencastre (2000), é necessario estudar as caracteristicas dos clientes, o
que compram, quando compram, como pagam. A gestdo das carteiras permitira um

conhecimento aprofundado do cliente, reforcando a sua satisfacéo e fidelizacao.

Por norma, aprofundar o conhecimento do cliente é sinonimo de construir uma relacao,

normalmente assente na confianca.

No atendimento, as caracteristicas que os clientes consideram mais importantes sdo a

simpatia e prontidao, tal como concluiram Blery e Michalakopoulos (2006).

Todas estas estratégias visam conquistar a satisfacdo do cliente, esta é vista como a chave

para alcancar uma maior fidelidade (Reinartz, 2006).

Ravald e Gronroos (1996) definem a fidelizacdo e a satisfa¢cdo, como o primeiro passo para

a construcdo de um relacionamento estavel, longo e proveitoso para ambas as partes.

Kotler et al (1999) referem que a fidelizacdo do consumidor mede a intencdo dos
consumidores voltarem a fazer compras a organizacdo e a sua vontade em estabelecer
actividades de parceria com a organizacdo. Pode-se encarar a fidelizacdo segundo duas
Opticas, como um comportamento: materializado na repeticdo de compra, e como uma
atitude: materializada na sua intencdo de permanecer cliente a longo prazo e de

recomendar a empresa a outros potenciais clientes.

A procura pela fidelizagdo visa sobretudo incutir a sensagdo de lealdade, que traduz a

intencdo de continuar cliente e de recomendar a empresa, Ball, Coelho & Villares (2006).

Para Zineldin (2005) o banco deverd criar com os clientes relacionamentos que
acrescentem valor. O mesmo autor confirma que a importancia que os relacionamentos tém
para a instituicdo bancaria, traduzem-se numa forma de posicionamento no mercado e

segundo Sin et al (2002) como um factor de sucesso para a performance do negécio.

Para Gronroos (1996) os colaboradores sdao fundamentais uma vez que influenciam o
atendimento, no que diz respeito a percepgdo do cliente quanto a qualidade e satisfagdo do
servigo prestado. O mesmo autor completa com a facto do sucesso depender das atitudes,

compromisso e performance dos colaboradores da organizacao.

Parasuranam (1985) completa com a definicdo de que a qualidade é o resultado da
comparagdo entre as expectativas dos clientes e a percepgdo da qualidade do servigco que

Ihes é entregue.
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Em suma, a transformacéo dos canais de atendimento veio introduzir um conjunto de
novos factores que determinam a qualidade do servico prestado, os quais importa aferir no
sentido de perceber se um cliente pode vir a recomendar uma determinada instituicdo
bancéaria e materializar a sua preferéncia por esta, nomeadamente através da utilizacdo de

um servico de acompanhamento e atendimento a distancia.

2.7. Questodes Investigacao

Tendo como base a revisao da literatura feita anteriormente, e de modo a verificar para o
presente estudo, a existéncia ou ndo de concordancia com os autores, foram definidas as

seguintes questdes a que pretendemos dar resposta:

e O que conduz os clientes a optarem por um servico bancario de acompanhamento e
de atendimento a distancia na institui¢do bancaria?

e Na sequéncia da relacdo dos clientes com a instituicdo bancaria, quais as principais
razBes dos clientes subjacentes a sua recomendagdo do servicgo a distancia prestado
pela instituicdo bancéria?

e Qual o impacto do atendimento no seu nivel de recomendacao?

O objectivo geral do presente estudo é desenvolver uma andlise relativamente a percepcao
dos clientes bancarios no que respeito ao acompanhamento e atendimento a distancia, e a

recomendagé&o deste servico.

3. Metodologia

A investigacdo define-se como um processo racional e sistematico tendo por objectivo

descrever, explicar e predizer fendbmenos, visando a aquisi¢do de conhecimentos.

3.1 Objectivo

s

De forma mais especifica, & objectivo do presente estudo testar todas as questes de
investigacdo descritas, de maneira a confirmar se as proposi¢des enunciadas em estudos
prévios citados durante a revisdo da literatura se verificam para o presente estudo, ou néo.
Essas questdes relacionam-se essencialmente com a recomendacédo da entidade bancaria na

relacdo cliente-banco.
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Para tal realizou-se um questionario de satisfacdo, que pretende medir o que realmente é
importante na recomendagdo do cliente. Posteriormente é essencial confrontar as

conclusoes deste estudo com a revisao da literatura efectuada.

O questionario foi revisto por especialistas da banca e estudos de mercado, posteriormente
realizou-se um pré-teste ao questionario final administrando-o a uma amostra de clientes.
Foi objectivo do pré-teste verificar se os clientes entendiam o que media cada uma das
questdes, a ordenacdo das questdes e a linguagem escrita utilizada. Observou-se também a

reaccdo dos clientes e a duracao do questionario.

A andlise dos resultados permitira ndo s6 avaliar como se relaciona o banco com o cliente,
mas também ao nivel mais especifico quais os factores que influenciam essa

recomendacéo.

Os resultados permitiram ao banco adaptar as metodologias de atendimento e as boas
praticas, que levaram a uma recomendacdo por parte do cliente, e corrigir eventuais falhas.
Neste sentido, esperam-se atingir praticas uniformes em toda a rede de balcGes de forma a

melhorar o atendimento ao cliente.

3.2 Amostra e Recolha de Dados

Com base no estudo tedrico desenvolvido na revisdo de literatura, e de modo a
compreender melhor a satisfacdo dos clientes bancarios, em particular o nivel de
recomendacdo do acompanhamento e atendimento a distancia ird recorrer-se a um estudo,
de natureza quantitativa, onde a recolha dos dados sera feita com recurso a um questionario

de resposta fechada que visa avaliar a satisfacdo dos clientes bancarios.

Inicialmente importa perceber que, sendo um questionario uma técnica de investigacdo é
possivel a recolha de informacdo directamente de um interveniente, neste caso, através de

um conjunto de questfes organizadas, respeitando uma certa ordem.

Os dados que se irdo obter a partir da resposta do questionario permitirdo aferir o grau de
recomendacdo dos clientes com o modelo de atendimento a distancia, sendo para isso
essencial perceber quais as variaveis que determinam a satisfacdo, uma vez que a mesma é

um pré-requisito para se obter lealdade.

No presente estudo pretende-se avaliar a satisfacdo dos clientes bancarios da Caixa Geral
de Depositos (CGD), sendo elaborado um questionario. Foi utilizada uma metodologia
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guantitativa quanto ao modo de abordagem e descritiva quanto ao objectivo em geral,
sendo a populagdo alvo de estudo clientes maiores de 18 anos, encarteirados no modelo de
atendimento a distancia, tendo sido obtida uma amostra constituida por 369 clientes,

clientes esses que responderam ao questionario no més de Outubro de 2017.

O universo de clientes é constituido por os clientes que contactaram a entidade bancaria
naquele més, neste caso 1230. A dimensdo da amostra cobre certa de 30% deste universo.

3.3 Método de Investigacéo

A metodologia utilizada nesta investigacdo empirica foi um estudo quantitativo baseado na
administracdo de questionarios, que ficam alojados em base de dados apds a sua recolha.

Posteriormente segue-se a analise e a obtencdo das respectivas conclusdes.

Quanto aos resultados esperados, prevé-se que o sucesso do estudo seja medido em funcao
da sua capacidade em aumentar os niveis de vinculacdo de clientes com o banco. O intuito
é que os resultados desta investigacdo permitam identificar e quantificar a recomendacao

dos clientes do segmento bancario.

Assim, espera-se que 0 estudo nos dé dados suficientes para a analise detalhada das
variaveis determinantes na satisfacdo do cliente, a identificacdo de quais produzem um
impacto mais significativo e ainda a verificacdo de variaveis que produzem um efeito na

satisfagdo inverso ao esperado.

Neste sentido, serdo identificados os determinantes que originam satisfacdo nos clientes,
uma vez que sdo uma ferramenta importante para a entidade bancaria maximizar 0s seus
recursos e aumentar a sua rentabilidade. Dadas as caracteristicas do sector bancério,
existem varidveis a ter em conta no que concerne a satisfacdo, como a concorréncia, 0s
produtos oferecidos, a qualidade do atendimento, entre outros, e sera nesses factores que a

recolha e tratamento de dados ira incidir.

A avaliacdo da qualidade dos servicos € uma variavel pela qual as empresas prestam
bastante aten¢do, dado que a mesma permite implementar solu¢des de melhoria continua

nos aspectos que se revelem menos favoraveis.

O inquérito desenvolvido neste trabalho constitui uma ferramenta util para qualquer
entidade bancaria porque permite entender em que medida os seus clientes estdo satisfeitos

com o atendimento que lhes foi prestado. As questdes remetem-nos para a satisfagcdo
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global, no sentido de avaliar a lealdade do cliente e por conseguinte o nivel de

recomendagéo.

3.4 Preposicdes de Investigacao

Com base na revisdo de literatura, foi formulado um questionario, que est& organizado em

trés questdes:

Na primeira questdo tenta compreender-se o que leva os clientes a recomendar a
instituicdo bancéria. Este factor reveste-se de grande importancia, na medida em
que traduz o grau de fidelizacéo.

Desta forma podemos analisar a constatacdo de Oliver (1997) que refere que a
fidelidade é uma conviccdo profundamente assegurada de repetir a compra no
futuro ou voltar a recomendar o produto ou servico preferido. Também Kotler et al
(1999) referiam que a fidelizacdo do consumidor mede a intencdo dos
consumidores voltarem a fazer compras a organizacdo e a sua vontade em

estabelecer actividades de parceria com a organizagé&o.

Na segunda questdo procuram entender-se 0s motivos que levaram os clientes a
atribuir um certo nivel de recomendacdo. A resposta a esta pergunta, tendo em
conta a resposta a primeira questdo, permite entender as razées que conduziram a
essa recomendacdo, nomeadamente: o atendimento, os produtos disponibilizados,
a resolucéo de questdes ou outros.

No que diz respeito ao factor atendimento, e segundo Lindo et al (2009), os bancos
tém de satisfazer as necessidades dos clientes, através do conhecimento do seu
comportamento e atitudes, para lhes poder proporcionar uma experiéncia
individualizada. Para Blery e Michalakopoulos (2006) as caracteristicas dos
colaboradores da banca devem ser a simpatia e a prontid&o.

Por outro lado, relativamente a produtos disponibilizados, para Lassen (2004) o
foco de diferenciacdo devera centrar-se na qualidade da prestacdo do servico,
aliada ou ndo a um produto.

Por fim, a resolucdo de questdes, que de acordo com Parasuranam (1985) mede a
qualidade do servico, na medida em que constitui o resultado da comparacgéo entre
as expectativas dos clientes e a percepcdo da qualidade do servi¢o que lhes é

entregue.
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e Na terceira questdo avalia-se 0 impacto do servico prestado naquele momento e a

forma como este influencia a recomendacdo do servico a terceiros. Para Lewis e

Booms (1994) a qualidade do servico consiste na sua entrega consistente,

conforme as expectativas dos clientes. Ja para Gordon (1998) os gestores devem

estar dotados de meios tecnologicos e processos que aumentem as suas

capacidades e tornem mais eficientes.

Acredita-se que estas questBes irdo permitir aferir os objectivos da investigacao, assim

como a metodologia escolhida conduzira a obtencdo de dados suficientes para essa analise.

4, Banca Comercial

4.1 Caracterizacédo da Banca Portuguesa

Ao longo das ultimas trés decadas, a estrutura da oferta e da procura bancéria sofreu

grandes transformacdes, a destacar:

e Actividades Mais Alargadas:

o

o

o

Sustentabilidade;
Responsabilidade Social;
Mecenato e Parcerias;

e Adequacdo e Ampliagdo da Oferta:

o

Produtos Financeiros (Maior sofisticacdo inerente a oferta
tradicional);

Produtos N&o Financeiros (Criacdo de valor através de sinergias
comerciais inerentes a estratégias de diversificacdo de
investimentos);

Inovacdo e Canais Alternativos;

e Actividade Centrada na Relagdo com os Clientes

o

o

Maior Conhecimento dos Clientes;
Segmentacdo dos Clientes (Analise de Clusters);
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o Adequacdo de Oferta (Centrada nas Necessidades dos Clientes);
o Recolha de Feedback (Focus Group, Questionarios de Satisfac&o,

Observatorios da Concorréncia).

Por outro lado, também a procura se tornou mais exigente, mais informada e menos
fidelizada, fruto do progresso tecnoldgico a que temos assistido. Constata-se um impacto
no desenvolvimento econdmico e social, traduzido numa tendéncia para o
desenvolvimento da banca virtual. Desde a década de 80 que a banca tem introduzido
novas tecnologias no contacto com os clientes, em destaque para as tecnologias de auto-
servico, que permitem ao cliente aceder a satisfacdo das suas necessidades de forma répida,
simples e comoda. As tecnologias de auto-servico sdo complementares as agéncias, tendo
um papel importante no aumento das transacc¢@es de rotina, transformando uma parte cada
vez maior da actividade da tradicional banca de transaccfes, para uma banca de relagdes

com o cliente.

A introducdo de novas tecnologias além de trazer beneficios ao cliente, dado que a
populacdo esta em constante mobilidade, permitindo o acesso intemporal aos seus servi¢os
bancarios em qualquer lugar, permite também a entidade bancaria um maior foco no
cliente, com uma personalizacdo do servi¢o, com o facto de ter o seu banco disponivel

durante um horario mais alargado e sem necessidade de se deslocar ao balcéo.

O sector bancério portugués atravessa uma fase desafiante, no que diz respeito a
expectativa da manutencdo das taxas euribor em valores reduzidos no médio prazo, a
evolucdo do crédito ainda afectada pela fase do ciclo econémico e a desalavancagem do
sector, a adaptacdo da infra-estrutura as novas exigéncias de produtividade e experiencia
digital, sendo assim necessario continuar a reduzir risco de balanco, reforcar capital e

aumentar a eficiéncia.

A Associacdo Portuguesa de Bancos realiza anualmente um estudo acerta do sector
bancario, do mesmo podemos retirar alguns dados que caracterizam, de modo geral, este

sector:

e O sector bancario é actualmente composto, por 30 entidades bancarias,
contando-se com 4.413 namero de balcfes em territorio nacional;

e O Crédito Agricola Mutuo é o banco com mais balcGes (666), seguindo-se a
Caixa Geral de Depositos (650);
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e Os bancos estéo presentes em todos os concelhos do pais;

e O sector da banca emprega em Portugal 46.446 funcionarios.

O sector bancério nacional € considerado um sector de éxito, que apresenta indicadores de
produtividade, rendibilidade e qualidade de prestacdo de servi¢os, comparaveis com 0s
existentes nos melhores sectores europeus. Alem disso, é dos sectores com maiores niveis

de inovacédo, produtividade e internacionalizacéo.

Na banca portuguesa, através da segmentacdo de clientes, e com objectivo de prestar um
servigo com qualidade aos clientes com maior potencial, foi criado em quase todos os
bancos um servico de atendimento personalizado. Sendo a figura central deste servico o

gestor de cliente.

A titulo ilustrativo, trés dos maiores bancos portugueses colocam esta oferta a disposicéo

do cliente:

¢ No Novo Banco, existe um servi¢co Private "para clientes com elevado patriménio
financeiro e com expectativa de solucbes desenhadas a sua medida de produtos
financeiros e acompanhamento permanente especializado™;

e Por sua vez na Caixa Geral de Depositos existe 0 servico Caixa Azul em que o
cliente "tem a disposicdo um Gestor Dedicado preparado para prestar um servico de
atendimento personalizado, adequado a cada fase da sua vida";

e O Banco Portugués de Investimento tem um servico Premier que "oferece um
servico de Assessoria Financeira personalizado, especialmente vocacionado para

Clientes de elevado patriménio ou potencial de acumulagdo™.

4.2  Impacto das Tecnologias na Banca

No ambito da transformacdo do negocio em contexto digital, assim como o redesenho
completo da experiéncia de cliente, torna-se necessaria a abordagem ao desenvolvimento

da cultura interna, critica num processo desta natureza e ambicéo.

A crescente alteragdo das preferéncias dos clientes exige uma adaptacdo da cultura das

organizacg0es, sendo fundamental implementar uma cultura digital:
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e Porqgue as pessoas sdo uma peca chave na execuc¢do de qualquer estratégia, pelo que

é preciso envolvé-las no processo;

e Porgue colaboradores que vivem uma cultura digital ttm maior capacidade para
promover a adaptacao dos clientes as solugdes digitais, assim como acompanha-los

devidamente;

e Porque diferentes empresas, de diferentes sectores e geografias, estdo a passar por
uma fase de transformacgdo digital caminhando em direccdo a uma cultura

colaborativa, agil e focada no cliente.

Inerentes a evolugdo das tecnologias emergentes e criacdo de novos modelos de negécio,
0s bancos terdo a necessidade de redefinir as suas estratégias de inovacdo e identificar

novas formas de abracar o0 mercado e estabelecer parcerias.

O sector bancéario vive um processo Unico de transformacdo, afectado pelas evolugdes

tecnoldgicas, alteracbes de regulamentacdo e do aumento da expectativa dos clientes.

Neste contexto, a banca, enfrenta exigentes desafios decorrentes dos drivers de mudanga,
tais como novos comportamentos de consumo, nova regulamentacdo, novas formas de

economia e novos players que entram no mercado, colocando em risco o papel dos bancos.

E fundamental fazer face as exigéncias de rentabilidade e de melhoria de niveis de
confianga e de servigo ao cliente. E isso ndo € possivel alcangar sem mudarmos a nossa
organizacdo. E mudar com sentido de urgéncia, por forma a garantir um posicionamento de

sustentabilidade face ao futuro e ao novo paradigma do digital.

A oferta de produtos e servicos por parte do sector bancério cria a necessidade de
diferenciar a oferta do servico prestado através de um relacionamento de sucesso, entre o
banca e os seus clientes. E fundamental intensificar a relacdo, depois de concretizada a
transaccdo. Para isso é importante compreender o cliente, adaptar as ofertas as
necessidades e evitar a saida para a concorréncia. Esta concorréncia, e respectiva
competicdo, forca os bancos a valorizarem a relacdo com os clientes, tomando

conhecimento dos seus desejos, antes, durante e depois de realizada qualquer transaccgao.
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4.3  Home Banking

A evolucao tecnologica que assistimos diariamente revolucionou as relagdes bancarias tal
como as concebemos na actualidade. Inicialmente surgiram os cartdes, tanto de debito
como de crédito, que possibilitaram a realizagdo das operacfes bancérias através de
terminais de caixa automatica. Porém, recentemente surgiu a possibilidade de aceder a
todos esses servigos prestados pelo banco a distancia, através da internet, ou seja, 0 home

banking.

O home banking é um servico prestado pela instituicdo bancéria que permite ao cliente a
possibilidade de executar uma serie de operacfes bancérias, por telefone ou online. Desta
forma reduz-se a necessidade de este se deslocar ao multibanco ou as agéncias bancérias, e
sem estar sujeito aos respectivos horarios de atendimento ao publico, permitindo-lhe assim

um acesso mais rapido, facil e comodo.

A banca digital tem apresentado um crescente uso nos ultimos anos dada a sua grande
utilidade, principalmente por utilizar canais telematicos que aliam os meios informaticos

aos meios de comunicacéo a distancia, por via de uma pagina segura da entidade bancaéria.

Através da prestacao deste servigo, o banco reforga o compromisso com o0s seus clientes no
sentido do desenvolvimento da actividade bancéria, designadamente pela capacidade de
resposta rapida e eficiente, sem prejuizo dos deveres de informacdo, lealdade, diligéncia,
confidencialidade, sigilo e transparéncia que sdo inerentes a confianca que existe no

relacionamento banco-cliente, e vice-versa.

5. Caso de Estudo — CGD

Para melhor consubstanciar esta analise serd usada como referéncia a instituicdo Caixa

Geral de Depositos atendendo a:

e Antiguidade (Fundada em 1876);

e Estrutura Societaria (Sociedade Andnima de Capitais Publicos, regendo-se
pelas normas das Empresas Privadas do Sector);

e Dimensdo e Diversidade do Negdcio (Banca de Investimento, Corretagem e
Capital de Risco, Imobiliario, Seguros, Gestdo de Activos, Creédito

Especializado, Comércio Electronico e Actividades Culturais);
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e Referéncia no Sector Bancario (2°Entidade com maior rede agéncias a nivel

nacional e também com presenca internacional).

5.1 Historiada CGD

A Caixa Geral de Depositos foi criada em 10 de Abril de 1876 e tinha como objecto
essencial recolher os depoésitos obrigatorios porém estava também autorizada a receber

depdsitos voluntarios, bem como a restitui-los a pedido dos depositantes.

Dez anos depois a Caixa obteve a sua autonomia, todos os seus fundos passaram a ser
centralizados num cofre geral e ampliaram-se as suas atribui¢fes, assim cresceram todas as

actividades ligadas a crédito em geral.

Posteriormente a Caixa transformou-se numa empresa publica com poderes para o
exercicio de fungdes de crédito, a qual também passou a estar depositada a administracdo

de servicos publicos autbnomos de previdéncia.

Por fim e ainda nos presentes dias, a CGD foi determinada pelas modificacdes do sistema
financeiro portugués dado que foi entdo equiparada aos restantes bancos no que respeita ao
exercicio de actividades que estd autorizada a exercer. A CGD ¢ transformada numa
sociedade andnima de capitais publicos, e rege-se pelas normas das empresas privadas do

sector.

Actualmente, a CGD atravessa uma fase de recapitalizacdo que foi concebida com base
num plano estratégico, que definiu a estratégia do banco até 2020 e evidencia a
racionalidade e a sustentabilidade da deciséo de investimento do accionista tnico da CGD.
O Estado Portugués e a CGD apoiam firmemente a viabilidade do plano estratégico, plano
esse assente no reforco da experiéncia do cliente, dindmica comercial e adequacdo da

oferta e dos niveis de servigo.

O plano de transformacédo da CGD foi delineado tendo em conta o contexto interno, ou seja
a situacdo actual do banco, e também o contexto externo, tendo em consideracdo as

melhores préaticas nacionais e internacionais, expectativas e necessidades dos clientes.

No que diz respeito ao reconhecimento do banco, a revista inglesa, The Banker,
pertencente ao Financial Times, publicou na edi¢do de Julho, o Ranking Top 1000 World

Banks onde a Caixa Geral de Depdsitos ocupa o 1° lugar em Portugal, destacando-se
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também a subida no ranking mundial da Caixa que passa da posi¢do 260° para 154° em
apenas um ano, confirmando a sua robusta posicéo de capital.

5.2 Caixa Directa

Num mundo cada vez mais digital, h4 também uma constante mudanca na banca. Em todos
o0s sectores da CGD, existe uma preocupacédo nitida em assumir a lideranga na capacidade

de prestacdo de servicos que permita satisfazer as necessidades especificas dos clientes.

Como tal, o maior e unico banco publico portugués, a Caixa Geral de Depdsitos esta
focada no crescimento da sua posicdo perante o cliente, e tendo em conta a influéncia
tecnoldgica, com o objectivo de uma maior vinculacdo a CGD surge entdo a necessidade
de um acompanhamento e atendimento dos clientes a distancia, trata-se de um servico

efectuado através do home banking da CGD.

Atendendo as necessidades do mercado, a CGD aposta constantemente na transformagéo
digital, com o foco no omnicanal. A Caixa tem justaposto o incremento da sua presenca
digital, liderando de forma destacada o mercado nestes canais. O banco esta a promover a
crescente integracdo dos clientes a distancia, dado a preferéncia dos clientes pelos servicos

digitais em detrimento dos canais fisicos.

Em 1996, a CGD lancou a linha de apoio telefénico Caixa Directa Telefone. Trés anos
mais tarde, surge o home banking da CGD. O Caixa Directa tem permitido reforgar a
capacidade de atendimento personalizado na rede comercial, conferindo maior
disponibilidade para a prestacdo de servicos a medida das necessidades e expectativas de
cada cliente. Esse servico onde actualmente é possivel o cliente entrar em contacto com o
seu gestor de cliente e solicitar esclarecimentos, efectuar transacgfes, comodamente sem

sair do escritdrio ou de casa, esta disponivel na oferta da CGD.

O gestor de cliente tem como funcdo primordial satisfazer as necessidades financeiras dos
clientes, gerando assim rentabilidade sustentavel para a sua carteira. Tem ainda especial
responsabilidade em estabelecer e manter uma relacdo de confianca, solida e de

proximidade junto dos seus clientes.

Num sector fortemente concorrencial, a prestacdo de um servigo de qualidade apresenta-se
cOmo um requisito para o sucesso de qualquer instituicio bancéria. E neste sentido que o
gestor de conta poderd assumir um papel essencial na forma como se relaciona com 0s

clientes.
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O Caixa Directa ¢ um servigco que consiste na faculdade conferida ao titular de realizar
consultas e operacBes bancarias relativamente a sua conta, de que seja unico titular, co-
titular ou autorizado, de movimentar livremente, através das seguintes vias de acesso:
telefone, internet, internet movel, mensagens escritas, APP, smartwacth ou outras formas

de acesso que venham a ser definidas pela Caixa.

O acesso ao Caixa Directa processa-se através da introducdo de elementos de identificagéo,
isto €, 0 nimero de contrato, elemento este fornecido pela Caixa, e pelo codigo de acesso

definido pelo cliente. Ambos sdo elementos pessoais e intransmissiveis.

O Caixa Directa é o servico home banking mais utilizado em Portugal (estudo Basef
Internet Banking da Marktest de 2017). Actualmente, o Caixa Directa tem 1,3 milhdes de
clientes que utilizam regularmente o servico, com toda a seguranca, realizando mais de 720

milhGes de operac¢des por ano, durante 24 horas, todos os dias do ano.

Na CGD, foi criada a Direccdo de Caixa Directa com o objectivo de desenvolver e
implementar a estratégia de transformacdo e modernizacdo digital da CGD, criando as
condicdes para que a Caixa se apresente com um modelo comercial e de negdcio
fortemente suportado em solugdes digitais capazes de responder as necessidades de um
cliente cada vez mais exigente e que valoriza a mobilidade, rapidez e simplicidade na

prestacdo de servicos financeiros.

O Presidente da Comissao Executiva da CGD, Dr. Paulo Moita Macedo afirmou em 2017
numa entrevista ao jornal Expresso que “ (...) cerca de trés quartos dos cientes ja nao

querem ir presencialmente aos bancos”.

A Caixa quer estar presente a qualquer hora, em qualquer lugar, com toda a conveniéncia e
relevancia para os seus clientes, seja na agéncia, no telefone, na ATM/ATS, no telemovel,
no computador, na agéncia mdvel, e capaz de proporcionar uma experiéncia Unica e

diferenciada a quem a prefere.

Assim, a CGD disponibiliza a 220 mil clientes, com perfil mais digital e atraves do Caixa
Direta, um gestor de conta totalmente dedicado que efectua o atendimento e
acompanhamento a distancia em complementaridade com 0s restantes canais de contacto
com a Caixa, homeadamente com a rede de agéncias. Esta iniciativa permite alargar o

universo de clientes com atendimento personalizado.
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Desta forma, a CGD d4 resposta as necessidades de acompanhamento da gestdo do dia-a-
dia, poupanca, investimento e financiamento de projetos pessoais. Possibilita a contratagdo

de produtos e servicos de uma forma mais proxima, conveniente e segura.

5.3 Estudo Basef

De acordo com um estudo Basef Internet Banking, realizado pela empresa de estudos de
mercado Marktest que tem por objectivos aprofundar o conhecimento dos
comportamentos, atitudes e opinides dos clientes particulares face a banca e seus servicos,
assim como avaliar o posicionamento e a performance da Caixa no mercado face a
concorréncia, podemos concluir que de acordo com os resultados de 2017, 2 milhdes e 721
mil portugueses utilizam o home banking. Tendo em conta os dados de 2003 e os atuais,

concluimos que a utilizacdo do servico triplicou.
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Figura 5.3 Penetracdo do Home Banking (em %)

Fonte: Marktest, Basef Banca

Assistimos, assim a exploracdo constante de novas ferramentas bancérias, designadamente

no online, no @mbito das quais surge este servico.

Importante também ter em conta que:
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Cerca de 32% dos portugueses residentes no continente, com mais de 15 anos,
utilizam o home banking. A taxa de penetracdo deste servigo tem crescido desde
2003, quando 10,4% dos portugueses referiam possui-lo/utiliza-lo;

As aplicacdes moveis ganham cada vez maior expressdo, tendo-se registado um
aumento de clientes que utilizam esta forma de acesso, no mesmo periodo;

Mais de metade dos utilizadores de home banking utilizam o servico da CGD
(50,7%);

Os clientes da CGD utilizam em média 2 sites. 16% destes clientes utilizam
também o servico do Santander, 14% o do Millennium BCP e do BPI e 9% o do
Novo Banco. 69% destes clientes indicaram que o site da CGD é o que utilizam
mais frequentemente;

A maioria dos clientes esta satisfeita com o home banking que utiliza. Os aspectos
que mais agradam aos utilizadores sdo a facilidade de utilizagdo, a rapidez de
execucdo e a comodidade, de ndo terem de ir ao balcdo. O aspecto menos positivo,
referido para todos os bancos, é a falta de seguranca;

Desde que comegaram a utilizar o home banking cerca de 40% dos clientes da CGD
indicam ter deixado de utilizar outros canais. O balcdo foi o canal mais referido,
por cerca de 44% destes clientes;

Relativamente a utilizacdo da APP, a CGD ocupa o segundo lugar na satisfacao
global dos Clientes com 33,6% a atribuirem 9 e 10, numa escala de satisfacdo de 1
a 10;

Na CGD, cerca de 28% dos utilizadores utilizam também a APP. Destes Clientes,
cerca de 61% acedem a este canal mais do que uma vez por semana;

Os clientes que ndo utilizam a APP referem como principais motivos a auséncia de
necessidade (28%) e a falta de seguranca (27%);

Cerca de 25% dos utilizadores de home banking da CGD que néo utilizam a APP
da CGD e dizem que tém intencdes de utilizar este canal.

A mesma fonte refere que o home banking possibilita aceder de forma coémoda e rapida aos

servigos bancarios, conquistando assim a preferéncia dos clientes. O valor das comissdes €

inferior ao cobrado no balcdo pelos mesmos servigos. As principais razdes para 0 aumento

do ndmero de clientes desta modalidade, sdo a comodidade, rapidez e seguranca na

execucdo das operacOes, nomeadamente consulta de saldos e movimentos de contas,
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transferéncias e pagamentos de servi¢os. Outros motivos para 0 aumento da utilizacdo da
online diz respeito a massificacdo da internet e dos novos tipos de servigos a ela
associados, aliados a procura pelos clientes, das formas mais rapidas e directas para a

gestdo e movimentagdo do seu patriménio.

Importante ter em conta que o universo do estudo Basef Internet Banking é constituido por
“Individuos Bancarizados que utilizam Internet Banking”, de ambos os sexos, com idade
igual ou superior a 15 anos residentes em Portugal Continental. Sendo a amostra
constituida por 1000 entrevistas por quadrimestre, correspondendo a 250 entrevistas por
més. O estudo recorre ao método de entrevista on line por via do autopreenchimento. Aos
internautas seleccionados € enviado um e-mail solicitando a sua resposta a um
questionario, constituido por perguntas abertas e fechadas. Os resultados do estudo sdo
extrapolados e ponderados para universo de internautas bancarizados que utilizam home
banking. Os resultados do estudo sdo analisados pelas diferentes varidveis

sociodemogréficas e outras variaveis de analise pertinentes.

5.4 CGD e a Banca Digital

Durante 2017 a CGD manteve a aposta nos canais digitais, com diversas optimizacoes e

significativas melhorias na usabilidade e funcionalidades das quais se destacam:

e Apresentacdo da nova imagem do Caixa Directa, via web, que permitiu
disponibilizar contetdos com uma melhor leitura, mais informagdo, e a
utilizacdo de componentes graficas que melhoram a experiéncia de
utilizacdo dos clientes;

e Simplificacdo da contratacdo online de cartbes e poupancas, com a
reestruturacdo da montra dando um maior destaque para os produtos que
podem ser contratados em self-service;

e Disponibilizacdo da adeséo online ao Caixa Directa no www.cgd.pt;

e Disponibilizacdo no site www.cgd.pt de novos simuladores de crédito a
habitacdo que permitem calcular a prestacdo de crédito de forma simples e
rapida;

e Disponibilizacdo da opgéo de instalagédo da APP Caixa Directa na pagina do
Facebook “A Nossa Caixa”;

e Possibilidade de Abertura de Conta a Distancia, por videoconferéncia.
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Relativamente a actividade de comunicacdo digital, a Caixa mantém-se como lider em

Portugal, destacando-se os seguintes indicadores:

e Mais de um milh&o de visitantes Unicos no site www.cgd.pt, com 38% dos
acessos com origem em mais de 180 paises;

e Unico site bancério no top 10 de pageviews dos enderecos e dominios em
Portugal;

e Mais de 300.000 seguidores no conjunto das redes sociais onde esta
presente (Facebook, Instagram, LinkedIn, Google +) sendo o banco com o

maior nimero de perfis.

No dominio da banca a distdncia, a CGD disponibiliza um servico de gestdo e
acompanhamento comercial de clientes, suportado em modelos de servigo que corporizam
diferentes propostas de valor em funcdo da segmentacéo de clientes. O modelo de servico
onde o cliente estd encarteirado, tem de ser adequado ao perfil comportamental e de

interaccao do cliente.

A proposta de valor que é enderecada a estes clientes assenta ndo s6 na conveniéncia da
gestdo a distancia, mas também numa logica de complementaridade, quer com a rede fisica

das agéncias em Portugal, quer com as unidades do grupo no estrangeiro.

A CGD quer que 2018 seja 0 ano em que se ira afirmar e ficara alinhada com as melhores
praticas digitais em Portugal e espera que em 2019, seja reconhecida como a melhor

pratica de inovacao digital no mercado nacional dos servicos financeiros.
Perante a transformacao digital a CGD deve ter em conta:

e Aexisténcia de uma visdo convergente sobre o digital e aimportancia da
definicdo de uma estratégia para a transformacdo do negdcio em contexto
digital;

e A urgéncia em se iniciar o processo de transformacéo da Caixa, por forma
a garantir um posicionamento de sustentabilidade face ao futuro e ao
paradigma do digital;

e O sucesso do programa depender do compromisso total de toda a

organizacéo;
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e O programa requer também uma transformacéo cultural, que implica uma
reflexdo acerca do modo como a Caixa interage e pretende ser encarada
pelos seus stakeholders;

¢ Necessidade de oferecer ao cliente, cada vez mais digital, uma proposta de

valor consistente em todos os canais e pontos de contacto.

O programa de transformacéo digital da Caixa tem em vista a transformacdo do negocio
em contexto digital e o redesenho completo da “experiéncia do cliente”, sendo este

programa transversal a todo o banco.

O Presidente da Comissdo Executiva Dr. Paulo Moita de Macedo, afirmou, no Congresso
Anual da Associacdo Portuguesa de Desenvolvimento das Comunicac@es, que se realizou
em Setembro de 2017, no Centro Cultural de Belem, no que diz respeito a economia digital
em Portugal que a Caixa ja fez "um caminho muito significativo" perante a transformacédo
digital, mas a instituicdo terd de continuar a "fazer um grande esfor¢o" para dar "mais
comodidade™ e mais funcionalidades aos clientes. "Ha imenso por fazer e precisa de ser

feito rapidamente”.

6. Resultados

6.1 Resposta as Questdes da Investigacao

O estudo deve dar resposta as questdes de investigacdo e possibilitar a confirmacéo ou néo,
da revisdo da literatura. Deste modo, a analise de dados deve ser conclusiva, de forma a

responder as seguintes questdes:

e O que conduz os clientes a optarem por um servico bancario de acompanhamento e
de atendimento a distancia na instituicdo bancaria?

e Na sequéncia da relacdo dos clientes com a instituicdo bancéria, quais as principais
razdes dos clientes subjacentes a sua recomendacéo do servico a distancia prestado
pela instituicdo bancaria?

e Qual o impacto do atendimento no seu nivel de recomendacéo?
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Para facilitar a resposta a investigacdo, foi apresentado o seguinte questionario, em que 0s

inquiridos teriam que responder a trés questoes:

“Numa uma escala de 0 a 10, Qual a probabilidade de recomendar a Caixa Geral de

Depositos a um familiar, amigo ou colega, com base neste atendimento?”’

Esta hipotese é suportada pelos estudos efectuados pelos autores: Oliver (1997) e
Kotle et al (1999).

“Qual a principal razdo para atribuir este nivel de recomendag¢dao? Por favor,

escolha uma das seguintes opgdes:
o Atendimento (1);
o Produtos disponibilizados (2);
o Resolucéo de questdes (3);
o Outros (4)”.

Esta hipotese é suportada pelos estudos efectuados pelos seguintes autores: Lindo
et al (2009), Blery e Michalakopoulos (2006), Lassen (2004) e ainda Parasuranam
(1985).

“Qual o impacto desta chamada no seu nivel de recomendacdo? Por favor, escolha

uma das seguintes opcoes:
o Aumentou a probabilidade de recomendar (1);
o Nao teve impacto (2);
o Diminui a probabilidade (3).

Por Gltimo, a hipotese é suportada por Lewis e Booms (1994) e também por
Gordon (1998).

6.2 Net Promoter Score

A qualidade de servico e a satisfacdo dos clientes € mais uma dimensdo de anélise e

avaliacdo da CGD. Assim os gestores de clientes foram integrados num modelo de

avaliacdo inovador que se pretende transversal a CGD, o Net Promoter Score (NPS). No

fim de cada chamada, o gestor devera remeter o cliente para um questionario de satisfacéo,
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questionario esse que ira testar as hipdteses para dar resposta as questbes do presente
estudo.

O NPS é uma metodologia criada com o objectivo de realizar a mensuracdo do grau de
satisfacdo e fidelidade dos clientes. O NPS tem por base uma classificacdo efectuada

através das trés questdes apresentadas.

A formula de célculo é muito simples: para calculo do NPS, a % de promotores (clientes
que indicaram 9 e 10) é subtraida a % de detractores (clientes que indicaram de 0 a 6),

assim temos:

Net Promoter Score = % Clientes Promotores — % Clientes Detractores = %NPS

Este indicador de satisfacdo devera orientar a CGD na percepcao das razdes da insatisfacdo
dos seus clientes, devendo encetar esforcos para minimizar o n° de clientes detractores,

tentando manter a maior base possivel de clientes promotores.

6.3 Analise Resultados

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados da investigacdo efectuada,
tendo como base a revisdo da literatura feita, e de modo a verificar para, a existéncia ou

nao de concordancia com os autores.

Apbs definidas as questdes a que pretendemos dar resposta, procedeu-se a elaboracdo de

graficos de modo a facilitar a leitura e analise.

Analisemos, entéo, os resultados alcancados no més de Outubro de 2017:
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N2 Questiondrios p/ Més

369

Figura 6.3 N° Questionarios p/Més

Os questionarios foram propostos aos clientes apds interacgdes em chamadas inbound —
isto &, situacdes em que o cliente contactou a CGD com vista a solucionar um qualquer
episodio, subscrever um produto ou esclarecer alguma duvida. Por sua vez chamadas
outbound, significa chamadas em que € iniciativa do gestor entrar em contacto com o

cliente.

No més em estudo, foram realizados 369 inquéritos, sendo que se estima que representem

cerca de 30% das interacgdes deste género (1230).

% Respostas p/ Pergunta

96%

2. Causa Raiz 3. Impacto Interagdo

Figura 6.2 % Respostas p/Pergunta

A iniciagdo do questionario pressupde que os clientes acedem a responder, apds proposta
do gestor que realizou o atendimento. Ainda assim, foram registados casos em que nao

foram completadas a totalidade das respostas, como € visivel na Figura 6.2.

47



Este grafico acaba por traduzir a eficacia da obtencdo dos dados e predisposicdo dos
clientes para participar no inquérito. Sendo que nesse aspecto, a taxa de sucesso e
francamente positiva, uma vez que apenas cerca de 5% dos clientes inquiridos no periodo

em analise ndo completaram a totalidade das questdes (21 pessoas).

As questdes em baixo analisadas (Q1, Q2 e Q3), foram elaboradas com objectivo de aferir
junto dos clientes do segmento em estudo, a sua satisfacdo com a qualidade do servico que

Ihes é prestado:

Q1. Probabilidade de recomendar a Caixa
(n2 respostas p/ més e perfil)

236

Out

Hpromotores (9 e10) M passivos (7 e 8) detratores (0a6) M#N/A

Figura 6.3 Probabilidade de Recomendar a Caixa

No que concerne a questdo 1, concluimos pela andlise a Figura 6.3 que a maioria dos
clientes declaram ser “Promotores”, na medida em que inequivocamente afirmam ser
muito provavel vir a recomendar a CGD a um terceiro, tendo a conta a experiéncia obtida
no atendimento realizado. Esta posicdo representa aproximadamente 64% (236 respostas)
do universo das respostas a questdo, facto que aparenta representar uma tendéncia para
uma experiéncia positiva e correspondente com as expectativas do cliente. Como revisto na
literatura, a fidelizacdo visa sobretudo incutir a sensacdo de lealdade, que se traduz a

intengdo de continuar cliente e de recomendar a empresa, Ball, Coelho & Villares (2006).

Também o numero de “Detractores”, ou seja, avaliacdes consideradas como negativas,
acaba por ser conclusivo, no sentido em que reafirma a eficacia do servigco. Apenas 7% (25

respostas) considera que existe pouca probabilidade de vir a recomendar o servigo.

A conjugacéo destas duas posigdes pode ser apresentada sob a forma do indicador NPS,
cujo calculo foi anteriormente descrito, sendo que para o periodo em estudo este ascende a

cerca de 57%.
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Assim, a primeira hipotese, foi confirmada e vai de encontro a teoria de Oliver (1997) e
Kotler (1999), em que clientes satisfeitos e fidelizados, seguramente, irdo repetir a compra

ou recomendar o servico.

Q2. Razdo para atribuir estarecomendacao
(n2 respostas p/ razdo)

promotores (9 e 10) passivos (7 e 8) detratores (0 a 6) #N/A
® atendimento moutros M produtos disponibilizados  mresolugdo questdes #N/A

Figura 6.4 Raz&o Para Atribuir esta Recomendacao

Na questdo 2 o cliente € inquirido com o objectivo de justificar o principal motivo
associado ao respondido na questdo 1. Sendo que Ihe séo propostos 4 principais factores

diferenciadores.

Imposta sublinhar o peso diminuto da opc¢do “outros”, o que permite concluir um facto
muito importante: o cliente, na sua maioria, entendeu e reteve um factor diferenciador do

servico. Sendo que o podera usar como sustento na promogdo do mesmo.

Sdo exemplos o destaque do “atendimento” e “resolug¢do das questdes”, especialmente em
clientes “promotores”, onde estas classificacdes foram consideradas em cerca de 85% das
respostas obtidas naquele segmento. A segunda hipo6tese corrobora assim com Lindo
(2009), Blery e Michalakopoulos (2006), que afirmam que os bancos tém que satisfazer as
necessidades dos clientes, através da resolugdo das questdes, sendo que estes esperam
(relativamente ao atendimento prestado) encontrar ainda caracteristicas como simpatia e

prontidéo.

Considerando que a maioria dos contactos inbound sdo recebidos com vista a solucionar
questBes dos clientes, € muito importante que estes identifiquem a sua resolu¢do como uma

componente decisiva na possivel recomendagdo do servi¢o, nomeadamente se 0 destacam
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nas respostas positivas e se o indicam em reduzido nimero nas respostas menos favoraveis,

factos que pela anélise a figura 6.4 parecem verificar-se.

A avaliacdo da satisfacdo do cliente por meio quatro indicadores — atendimento, produtos
disponibilizados, resolucdo de questdes ou outros — enquadra-se na proposta de
Parasuranam (1985) e permitiu, de acordo com 0s objectivos propostos, concluir que a
qualidade do servico prestado esta relacionada com os indicadores apresentados, uma vez
que parece existir uma correlacdo entre a expectativa do servico prestado e a percepg¢éo do

mesmo.

Existe assim evidéncia empirica que suporta Lassen (2004), tal que um servigo de

diferenciacéo deve focar-se na qualidade do servigo prestado.

Q3. Impacto da chamada na recomendacido
(n2 respostas p/ impacto chamada)

Waumentou ® manteve ® diminuiu

Figura 6.5 Impacto da Chamada na Recomendacéo

O objectivo da questdo 3 passa por medir o impacto da chamada que antecedeu o

questionario na graduacdo da recomendacdo indicada.

O cliente é convidado a indicar se aquele contacto com o servico aumentou, diminuiu ou

manteve a sua receptividade a aceder a divulgar este canal de atendimento.

O alcance e racional desta questdo, acaba por se traduzir também numa forma de controlo
de qualidade, no sentido que importa perceber se 0s contactos estdo a garantir a fidelizagédo
do cliente e ir de encontro ao seu grau de satisfacdo, ou apenas existe uma notoriedade ja

conquistada e reconhecida que é suficiente para o manter fidelizado.
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A andlise a Figura 6.5 permite atestar que a grande maioria dos inquiridos que
responderam a questdo afirmam uma experiéncia positiva e que da ideia de até ter superado
as expectativas (sensivelmente 79%). Este facto € sem ddvida um ponto positivo,

provavelmente o maior sinal da sustentabilidade do formato do servico.

A amostra representada na andlise gréfica ilustra a tendéncia inerente a percepcdo dos
clientes perante o servi¢o de atendimento a distancia prestado pelos gestores e no que diz
respeito as respostas dos questionarios, existe evidéncia estatistica para afirmar que se
verificam diferencas significativas entre as expectativas e as percepcdes, isto é, a
percepcdo alterou-se positivamente. Por outro lado, também se pode afirmar que existe
uma correlacdo fortemente positiva entre o nivel de satisfacdo e a probabilidade de

recomendar a CGD.

A investigacdo realizada centrou-se no estudo de satisfacdo relativamente ao modelo de

acompanhamento e atendimento a distancia, e a qualidade do servigo prestado.

Torna-se pertinente neste estudo, e verifica-se ao longo do inquérito realizado, que as

respostas testam as hipoteses confirmadas na revisao da literatura.
Da interpretacdo dos resultados retiraram-se as ilagdes explanadas em seguida:
e Podemos concluir que a maioria dos clientes recomendaria a CGD a terceiros;

e As respostas demonstram, indubitavelmente a concordancia com a revisdo da
literatura, tal como defendido por Nguyen & LeBlanc, (1998) em que afirmam que
lealdade do cliente é entendida como uma variavel consequente da satisfacdo global
e pode também ser aferida com base em dois indicadores: na probabilidade de

recomendar o atendimento e no impacto da recomendacéo a terceiros;

e Confirma-se assim a teoria de Ricard & Perrien (1999) em que as relacbes entre
banco e cliente e vice-versa, tem uma relacdo directa com a satisfacdo do cliente e
com a propensao destes em recomendar o banco;

e Ficou provado, o que defende Athanassopoulos (2000), a satisfacdo do cliente é

determinada pela qualidade do servigo prestado pelo gestor de cliente.

Em face dos recursos necessarios e dos desafios, acredita-se que o sucesso do atendimento
a distancia dependera de factores diferenciados, como sejam 0 contexto da expansao

digital, a consequente alteracdo do perfil de cliente, a continuidade do investimento em
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alteracOes estratégicas na entidade bancéria e a constante monitorizacdo da qualidade como
garantia da fidelizacéo.

7. Conclusoes

7.1 Conclusao

Foi objectivo desta tese de Mestrado avaliar a importancia dada pelos clientes no
acompanhamento e atendimento a distancia na CGD, sendo que para o efeito, analisou-se

as respostas a um questionario de satisfacao.

Este questionario visou aferir as motivacdes associadas a opcdo por este canal de
atendimento, as razdes e possibilidade de o recomendarem e a importancia da experiéncia

obtida como vector dessa recomendacao.

Mediante uma pesquisa bibliografica foi possivel concluir que a maioria dos autores
considera que o gestor de cliente goza de um papel fundamental no incremento da

satisfacdo, lealdade e fidelizacdo na relacéo cliente-banco.

Considerando a amostra analisada (369 clientes), pode apurar-se que a maioria dos
inquiridos assume-se como promotores (avaliagdo> 9, numa escala de 0 a 10),
manifestando uma elevada probabilidade de recomendacéo da CGD.

Em resumo, 64% dos clientes manifestou interesse em recomendar a CGD a terceiros,
desses clientes a maioria determina que a razao para essa recomendacdo foi essencialmente
0 atendimento prestado e a resolucdo de questbes. Da totalidade da amostra, 79% dos
inquiridos declara que o impacto do atendimento aumentou a probabilidade de recomendar
a CGD.

Os resultados do inquérito comprovam a importancia do acompanhamento e atendimento a
distancia, e podemos afirmar que os resultados obtidos no presente estudo véo ao encontro

da revisdo da literatura.

Ficou evidente que a avaliagdo da qualidade de servico e da satisfacdo dos clientes é uma
prioridade estratégica da Caixa e um dos principais focos para reforgo das suas propostas

de valor.

No final deste trabalho, sobressaiu a mensagem de que, num mundo cada vez mais digital,
a Caixa esta trabalhar para estar onde os clientes estdo e ir ao encontro das suas exigéncias

e necessidades. E, hoje, isso significa conhecer e estar apta a acompanhar os clientes que
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valorizam cada vez mais a conveniéncia, a rapidez e a simplicidade, sem esquecer a
importancia de contar com um servico inclusivo e acessivel a todos os cidaddos (também

ele, simples, conveniente e relevante).

Em conclusdo, ficou evidente que € essencial continuar a investir na oferta digital no
segmento bancério, uma vez que esta se tornou num elemento essencial ao sucesso das
organizagOes, na medida em que permite acompanhar as alteragbes em curso na sociedade
e na economia. A banca encontra-se assim num processo de mudanca de paradigma, de um
modelo de negocio baseado no relacionamento comercial cara-a-cara, para uma relacao

mais tecnoldgica e baseada na mobilidade.

7.2 Limitagdes do Estudo e Recomendagéo para Estudos Futuros

Este trabalho apresenta limitacdes que sao desafios para investigacdes futuras.

Primeiro importa mencionar que a principal limitagdo é a dimensdo da amostra recolhida,
face ao total dos clientes encarteirados no modelo de atendimento a distancia. A amostra é
relativamente pequena e restringida aos clientes da Caixa Geral de Dep0sitos e por isso

dificulta e condiciona a extrapolacdo dos resultados obtidos para um universo maior.

Em investigacOes futuras, sera interessante efectuar um contacto de acompanhamento, ap6s
resposta ao questionario para avaliar o motivo que levou determinado cliente a responder
de certa forma as questdes, ou seja, um inquérito de satisfagdo com o proposito de avaliar e
melhorar a performance do servico. Proponho que os contactos de acompanhamento
tenham respostas consistentes, rigorosas e atempadas, identificando oportunidades de
melhoria conducentes a eficacia dos processos e a qualidade do servico prestado. Sendo
assim possivel preservar a imagem de idoneidade e profissionalismo da CGD, perante dos

clientes.

Por outro lado, seria também interessante medir a qualidade através dos mesmos critérios e
relativamente a outras entidades bancarias, por forma a conseguir efectuar analises

comparativas.

Atendendo as limitagcBes verificadas, sugere-se que as mesmas sejam tidas em

consideracado para estudos futuros.
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