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Titulo: Determinantes da confianca e fidelizacido dos jovens no setor da Banca
Retalhista

Resumo

O presente trabalho enquadra-se no ambito do Marketing Relacional, com enfoque nas
temdticas de confianca e lealdade (fidelizacdo), no que concerne ao setor bancédrio. A
criacdo de relacdes assume grande relevo ao nivel dos servicos, com destaque para este
setor. O valor das relagdes, ird determinar o valor de cada organizagdo, daf a prioridade
das estratégias de marketing no sentido de criar uma relagdo de lealdade do cliente a
marca. A confianca destaca-se também pela preponderancia no que concerne ao sucesso

das relacdes, particularmente para a Banca e em periodos associados a crise.

A emergéncia do Marketing Relacional aplicado ao setor bancério € evidente. Porém, a
pretensdo € a de estudar um publico em especifico, os jovens entre os 18 e 35 anos,

sobretudo pela necessidade de independéncia financeira que se impde nesta fase.

O European Customer Satisfaction Index (ECSI) aplicado ao setor bancario serviu de
base ao modelo proposto, uma vez que compreende determinantes da satisfacdo (sendo
seus preditores a imagem, a qualidade apercebida, as expectativas e o valor apercebido
ou preco), da confianca (sendo seu preditor a satisfacdo) e da lealdade (sendo seu preditor
a confianca) o que sugere a sua transversalidade para com este estudo. Optou-se por uma
versdo simplificada do mesmo, em que o sistema de equacdes estruturais € substituido
por regressoes lineares multiplas pressupondo uma abordagem por path-analysis. Por
conseguinte, foi feito um inquérito que permitiu uma amostra de 491 individuos. Os

resultados sugerem que apenas o preco ndo tem capacidade explicativa da satisfagdo.

Este trabalho permitiu ainda concluir que para a construcdo de confianga por parte dos
jovens importa que o banco vé de encontro as suas expectativas e seja transparente, bem
como que os produtos e servigos sejam fidveis. O facto de os jovens confiarem e estarem
satisfeitos com o seu banco, que consequentemente € acessivel e estdvel no mercado,

assim como possui agéncias de qualidade, determinam a lealdade.



vi



Title: Determinants of trust and loyalty of young people in the Retail Banking sector

Abstract

This work falls within the scope of Relationship Marketing, focusing especially on trust
and loyalty in banking sector. Building relationships takes importance especially when it
comes to services and with particular emphasis on banking. The value of relationships
will determine the value of each organization, hence the priority of marketing strategies
in order to retain and create a relationship based on loyalty from the customer to the brand.
Trust is distinguished by it’s preponderance regarding to the success of relationships

particularly to this sector and in periods of crisis.

The emergence of Relationship Marketing applied to the banking sector is evident.
Nevertheless, the purpose is to study a specific public: the young people between 18 and

35 years, mainly because of the financial independence imposed at this phase.

The European Customer Satisfaction Index (ECSI) applied to the banking sector was the
basis for the proposed model, since it includes determinants of satisfaction (image,
perceived quality, expectations and perceived value (price) as predictors), trust
(satisfaction as predictor) and loyalty (trust as predictor) suggesting the transversality for
this study. A simplified version was chosen, where the system of structural equations is
replaced by multiple linear regressions by path-analysis. Consequently, the data was
collected by a questionnaire realized to 491 individuals. The results suggest that only

price is not a predictor of satisfaction.

This work also concluded that to build trust among young people, is crucial that bank
meet their expectations, the bank is being transparent, and that the products and services
are reliable. Trust and satisfaction with a bank which consequently is accesible and stable

in the market and has quality agencies, are determinants of loyalty.
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1 - Introducao

Este estudo, intitulado de “Determinantes da confianca e fidelizacio dos jovens no
setor da banca retalhista” baseia-se no quadro tedrico do Marketing Relacional, com

especial incidéncia na confianca e lealdade, tal como o préprio tema indica.

A confianga é um conceito basilar no que concerne as atividades econémicas, sobretudo
apos o periodo de 2008-2009 que remete para o comeco da crise financeira global (Shim,

Serido & Tang, 2013).

No periodo em que vivemos, as realidades econdmicas cada vez mais incertas e mutdveis,
decorrentes de colapsos financeiros, remetem para um sentimento de desconfianca no que

concerne a instituicdes deste cariz (Shim, Serido & Tang, 2013).

A tradicional orientacdo para o produto que outrora vigorava na atividade bancdria,
tornou-se mais orientada para o consumidor de acordo com os principios do marketing
relacional, que se foca nos relacionamentos de longo prazo (desta forma na fidelizacao)
e consequentemente na lealdade como principal objetivo (Beerli, Martin & Quintana,

2004).

O setor bancdrio, que outrora era demarcado pelo contacto pessoal, hoje em dia € um dos
setores vanguardistas no contacto eletronico, sendo que os jovens ocupam um lugar
distintivo no que concerne a preferéncia por este tipo de contacto ndo presencial, o que
se deve sobretudo a uma maior predisposicdo para tal (Koenig-Lewis, Palmer & Moll,

2010; Social Market Foudation, 2014).

1.1 Enquadramento

Segundo a Associag¢do Portuguesa de Bancos (APB, 2016) o sistema financeiro abrange
o conjunto de institui¢des financeiras que garantem, fundamentalmente, a agregacdo da
poupanga com o objetivo de investir nos mercados financeiros, por intermedio da compra

e venda de produtos financeiros.



Tais institui¢des financeiras servem de intermedidrios entre os agentes econdmicos (0
estado, as familias, as empresas e o exterior), que podem assumir simultaneamente o

papel de aforradores ou investidores.

Um sistema bancdrio bem estruturado permite a circulacdo da moeda, a criagao de

mercados de bens e servigos, assim como a circulagdo de pessoas e bens.

As institui¢des bancdrias sdo também essenciais na intermediacdo financeira, ou seja,
alojam a poupanca dos que possuem recursos excedentdrios e colocam-nos a disposi¢do

de quem deles necessita (possuidores de recursos deficitérios).

Desta forma, os bancos tém um papel basilar na capacidade investimento por parte das
empresas e familias. O seu papel € por outro lado também importante para o investimento
na economia, aplicando o capital sob a forma de crédito e financiando os agentes

econdmicos, por sua conta e risco (Pires, 2013).

Os bancos (de retalho ou universais) sdo as instituicdes financeiras mais conhecidas por
parte da sociedade, pelo que a sua atividade basilar € a de preservar as poupancas dos
seus clientes, bem como a concecdo de empréstimos. Em suma, a banca retalhista
maioritariamente atua com base em depodsitos e créditos (Rodrigues, Seabra & Mata,

2013).

Apds 0 25 de Abril de 1974 (mais precisamente ja no ano de 1975) todos os bancos
portugueses foram nacionalizados. A Constituicdo da Republica Portuguesa de 1976 veio
estabelecer explicitamente que todas as nacionalizagdes que ocorreram ap0s o 25 de Abril

de 1974 seriam irreversivelmente nacionalizadas, colocando barreiras a entrada de

institui¢des bancdrias privadas (Proenga & Castro, 2000).

N

Consequentemente assistiu-se a imposi¢do de regulamentacdes muito rigorosas em
termos de entrada e abertura de filiais, taxas de juros, limites de crédito, etc (Canhoto &

Dermine, 2003).

Esta situagcdo reverteu-se em 1985 (praticamente uma década apds) onde o sistema

bancdrio assistiu a uma reforma que passou pela entrada de empresas privadas, a


http://www.apb.pt/sistema_financeiro/os_agentes_economicos

privatizacdo e a liberalizacdo, preparando-se assim para a entrada na Comunidade

Econdémica Europeia (CEE) (Proenca & Castro, 2000).

A entrada de Portugal para a CEE veio permitir ao pais, de um modo geral, um enorme
incremento da sua competitividade, aliado também ao facto de a banca ter sido reaberta
ao setor privado (Proenga & Castro, 2000), elevando assim a autoestima de uma nagao,
que se juntava a outros paises a época com um nivel de progresso superior e
consequentemente mais “abastados”, contribuindo para a no¢ao de que emergia uma nova

perspetiva mais positiva para o pais (Pires, 2013).

Virios bancos surgiram, (tendo praticamente duplicado o nimero de instituicdes entre os
anos de 1982 e 1989 (Proencga & Castro, 2000)) pelo que no final da década de 80 o setor
contava com cerca de 30 instituicdes, sendo que haviam sido criados 7 novos bancos

nacionais e surgido 13 instituicdes estrangeiras.

A 1rreversibilidade da nacionalizagdo estabelecida em 1976 foi também abolida, tendo
vindo a ser privatizados a maioria dos bancos pertencentes ao estado, restando apenas a
Caixa Geral de Depositos que ainda hoje € de total propriedade do Governo portugués

(Canhoto & Dermine, 2003).

Com a abertura ao setor privado assistiu-se a uma revolucao do sistema financeiro € da
competitividade, tal como ja abordado. Através da abertura ao setor privado novas
organizacoes surgiram (algumas até com tipologias diferentes, como € o caso de empresas
de gestdo de ativos ou de capital de risco (Proenca & Castro, 2000)), dotadas de novas
capacidades e ferramentas informaticas, técnicas ou de gestdo, imprescindiveis para

enfrentar a concorréncia.

Porém, se se perspetivava um horizonte mais favoravel para Portugal, com o surgimento
da crise, o pais viu a sua economia e sociedade comprometidas pela caréncia de confianca
interna e externa que emergiu. Assistiu-se a um panorama marcado pelo aumento da
incerteza e desagrado por parte dos portugueses, taxa de desemprego elevada,
austeridade, etc. O pais denotou um crescimento pouco sustentado que se reflete ainda
nos tempos atuais e que conduz a forma como os agentes econdmicos sao geridos e se

relacionam (Pires, 2013).



Ao nivel da banca, as operagdes bancarias no sentido estrito perderam peso, sendo que
nas ultimas décadas, o sistema financeiro portugués tem assistido a vérias alteracdes e

desafios (Proenca & Castro, 2000).

As institui¢des financeiras devem emitir para o mercado sinais que contribuam para a sua
boa reputacdo e imagem, e proporcionar aos mesmos a construcdo de indicadores que, ao
longo do tempo, permitam consolidar uma reputacgdo sélida, a qual se consegue com uma
boa gestdo. No caso particular da banca, a reputacdo e uma boa imagem ajudam a
conquistar a confianga do mercado e a criar relacionamentos duradouros com os publicos-
alvo. A reputacdo €, neste contexto, o maior ativo de um banco, pelo que a sua gestao nao

pode descurar a imagem e a gestao destas percecdes (Rodrigues, Seabra & Mata, 2013).

Num periodo mais recente (apds o verdao de 2007), verificou-se a uma enorme crise
econdmica mundial impulsionada pela especulacdo financeira do sistema bancario dos
Estados Unidos da América. Os paises pertencentes a Europa sairam inevitavelmente
afetados, resultado também de desequilibrios financeiros correspondentes aos bancos

europeus que se registaram até 2007 (Chaudhry & Jayasekera, 2014).

A imagem do setor bancdrio e consequentemente, a confianga, fator critico para o setor
financeiro, sairam fortemente abaladas o que comprometeu todo o setor (Rodrigues,

Seabra & Mata, 2014).

Por conseguinte, a forma como os consumidores se relacionam com os bancos ¢é
inevitavelmente afetada em contextos de crise e incerteza, o que revelou um esforco e
preocupacdo das instituicdes financeiras na eminéncia de poder prever e perceber o

comportamento dos consumidores.

Varios estudos foram feitos e varias tendéncias tém vindo a ser ditadas, com o auxilio de
desenvolvimentos sobretudo a nivel tecnologico, no sentido de acompanhar as
necessidades de uma das maiores riquezas para qualquer empresa, os seus clientes.
Apenas as instituicdoes capazes de se antecipar e promover mudancas no sentido de

acompanhar as tendéncias e necessidades dos clientes, sairdo bem-sucedidas.



Contudo, as consequéncias da crise permanecerdo ao longo das préximas geragdes, dai

que o esfor¢co dos bancos terd que ser praticamente permanente (Pires, 2013).

Estudos realizados apds o inicio da crise revelavam aquilo que hoje em dia ja € bastante
comum: o cliente bancdrio tendencialmente subscreve produtos a mais do que uma
institui¢do, a mobilidade de um banco para outro, apesar de baixa comparativamente com
outros setores, € também cada vez mais frequente (denotando ainda assim uma baixa
propensdo a mudanca), pelo que habitualmente o consumidor bloqueia a informagao
vinda de outros bancos, a ndo ser aquando da percecao de que outros bancos poderao
servir melhor as suas necessidades e oferecer um melhor servico (Strandvik & Liljander,

1994).

De acordo com Henrique & Matos (2015) a idade dos consumidores € uma varidvel

moderadora no que concerne ao ambiente de compra.

A abertura de conta bancdria para criancas € uma prética bastante comum, pelo que
usualmente, sd@o os pais ou outros familiares préximos que tomam essa iniciativa. Deste

modo, a relacdo com os bancos € normalmente estabelecida numa fase inicial da vida dos

individuos (Strandvik & Liljander, 1994).

Apesar de as relacdes poderem ser iniciadas com a abertura de conta, até que o individuo
possua determinada idade, ndo detém capacidade nem autorizagcdo para decidir de livre
vontade como gerir o seu dinheiro. Deste modo, € sobretudo a partir dos 16-18 anos que
a situacdo € revertida detonando uma necessidade de independéncia financeira fomentada
pelo surgimento de necessidades como a gestdo da mesada/ordenado, a realizacdo dos
primeiros investimentos como a compra da primeira casa/automével, ou a utilizacio de
créditos de auxilio aos estudos, entre outras situagdes. A familia, bem como fatores

associados a socializagdo e ao consumo contribuem para o estabelecimento de uma

identidade financeira.

Contudo, o aumento da complexidade no que concerne a tomada de decisdes de caracter
financeiro, decorrentes também de uma oferta cada vez mais vasta e diversificada revelam

um processo complexo e desafiador, sendo ainda dificultado por realidades econémicas



cada vez mais incertas e mutdveis, decorrentes de colapsos financeiros e varios escandalos
associados ao setor bancario, que inevitavelmente abalam o sentimento de confianca por

parte dos clientes e os jovens nio sdo excecao.

Assim, estudos recentes concluiram que a confianca acaba por ser uma caracteristica
pessoal em constante mudanga e influenciada pelas interacdes com os outros até ao
alcance da idade adulta (Shim, Serido & Tang, 2013; Shim, Serido, Bosch & Tang, 2013),
0 que ndo deixa de ser consistente com a teoria de Dwyer, Schurr & Oh (1987) que

referem ser resultado da aprendizagem social.

Um estudo do Social Market Foudation (2014) aplicado aos clientes bancarios do Reino
Unido, revela que os jovens sdo os clientes bancarios que mais preferem aceder aos
servicos on-line em detrimento do contacto com a agéncia bancdria, pelo que os
consumidores que compreendem idades entre os 18-35 anos sdo os mais ativos no que

concerne a subscrever novos servigcos financeiros.

Ainda segundo o mesmo estudo, as conclusdes retiradas sobre as “ag¢des” dos jovens que
tendem em fazer as suas escolhas sobre a entidade bancéria ou os produtos a subscrever
fora das agéncias, acabam por ditar a necessidade de mudancas nos canais bancérios, pelo
que até os individuos de maior idade acabardo também tentados em utilizar canais que

revelem uma maior conveniéncia.

O facto de os jovens serem os utilizadores maioritarios das tecnologias no que concerne
aos servicos bancdrios (Rodrigues & Proenca, 2009), revela a sua importancia para o

sucesso das relacoes.

1.2 Questao global de pesquisa

Virios estudos baseados no Marketing Relacional com aplicacdo ao setor bancério tém

vindo a ser langados, o que revela a sua emergéncia, importancia e atualidade.

Com o intuito de obter uma perspetiva sobre esta tematica aplicada a um publico
especifico, o publico jovem entre os 18-35 anos, define-se o seguinte problema de

pesquisa:



Identificar e analisar os determinantes da confianc¢a do setor banca de retalho e suas
consequéncias (fidelizacio e WOM) no contexto do marketing relacional com o

segmento dos jovens adultos

1.3 Objetivos

Esta dissertacdo tem por objetivos principais:

- Concluir acerca da importancia no que concerne ao Marketing Relacional aplicado ao

setor bancdrio tendo por base a literatura inerente;

- Percecionar a relevancia do Marketing Relacional com especial incidéncia na confianca

e lealdade (fidelizacdo) para os jovens no estabelecimento de relagcdes com os bancos;

- Inferir com precisdo acerca de quais as determinantes da confianca e as suas
consequéncias, com especial incidéncia para a lealdade (fideliza¢ao) dos jovens, de modo

a dar resposta com exatidao ao tema deste estudo;
- Identificar estratégias de CRM usadas pelos bancos orientadas para os jovens;

- Consultar a opinido dos diretores de Marketing Bancério para obter perspetiva do lado

banca;

- Emitir recomendacdes para o setor.

1.4 Estrutura da dissertacao
A presente dissertacdo encontra-se estruturada em 5 partes:

1. Introducio: nesta fase pretende-se acima de tudo demonstrar sucintamente os
temas a abordar, assim como fornecer evidéncias da pertinéncia do trabalho a

desenvolver e enquadrar o leitor das temdticas inerentes ao tema deste estudo.

2. Capitulo I - Revisao de literatura: enquadramento tedrico sobre os contributos
de vérios autores no que concerne a temdtica basilar deste trabalho, o Marketing

Relacional, pelo que a pretensdo € a de estender os mesmos conceitos ao setor



bancdrio, de forma a fornecer evidéncias que permitam um enquadramento com
os objetivos deste estudo.

A revisdo de literatura estard dividida em 9 pontos, sendo que os primeiros 3
respeitam essencialmente a evolu¢do do Marketing na generalidade, bem como
num contexto relacional. Os restantes 6 pontos respeitam essencialmente aos
determinantes mais comuns do Marketing Relacional, aprofundando
intencionalmente aqueles que estardo afincadamente relacionados com o tema
deste trabalho, de referir a confianca e a lealdade.

Importa mencionar a preponderancia da revisao da literatura existente, no sentido
de auxiliar a formulacd@o das hipéteses de investigacao, bem como todo o processo

de pesquisa.

Capitulo II - Modelo conceptual e hipodteses de trabalho: pretende-se
essencialmente uma apresentacdo do modelo conceptual proposto bem como,
formular hipéteses que serdo originadas com base na revisdo de literatura, fazendo
por conseguinte um sumadrio dos contributos de base cientifica que permitiram

essa formulagdo.

Capitulo III — Metodologia de investigacdo: descricdo de toda a estratégia
relacionada com a metodologia e procedimentos que permitirdo a aplicar o
modelo conceptual proposto, que ird basear-se em pesquisa quantitativa, mais
precisamente pela andlise de dados fornecidos através da realizacdo de um

questiondrio destinado a jovens possuidores de contas bancdrias.

Capitulo IV — Conclusoes, contributos, limitacoes e sugestdes para futuras
investigacoes: serd realizada uma andlise conclusiva acerca dos principais
resultados verificados no capitulo anterior.

Com base nos resultados alcangados, assim como analisando todo o caminho
percorrido desde a fase inicial da realizacdo deste trabalho até a sua finalizacao,

serd feito um balancgo de quais os contributos, limitacdes e sugestoes.



2 — Capitulo I Revisao de literatura

1 - Introducao

2 — Capitulo I Revisao de literatura

3 — Capitulo 1T Modelo conceptual e hipéteses de trabalho

4 — Capitulo III Metodologia de investigacao

5 — Capitulo IV Conclusdes, contributos, limitacdes e sugestoes para futuras investigacoes

Referéncias bibliogréficas
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CAPITULO 1

Revisao de literatura

1 - A evolucao do marketing

Compreender a evolucdo do marketing é importante, na medida em que s6 assim se
compreende o surgimento de certos conceitos, como por exemplo o de marketing

relacional, lealdade (fidelizacao), entre outros (Marques, 2012).

Segundo Marques (2012) a evolucao do marketing distingue-se em 4 “eras” marcadas por
mudancas profundas que decorrem sobretudo por uma evolu¢do do mercado e do

ambiente concorrencial.

E até final dos anos 60 que o marketing vigora por uma ética de producio e vendas
associadas a uma perspetiva de que os mercados eram homogéneos, praticando-se um
marketing de massas. Contudo, e resultado de uma evolugdo quer ao nivel dos
consumidores bem como do ambiente concorrencial, assiste-se a uma necessidade de
segmentacdo dos clientes de forma a ir ao encontro de um conjunto de necessidades e

caracteristicas.

Por conseguinte, surgem entre a década de 60 e 80 as Oticas de orientagc@o para o mercado
e de marketing integrado, onde para além das atividades de marketing operacional

(associadas a producdo do produto), surgem atividades de marketing estratégico

(associadas a produgdo, mas também venda).

E a partir dos anos 80 que se comeca a percecionar a necessidade do estabelecimento de
relacdes com os clientes pois ainda que sentidos vérios progressos, a transagao era mais

importante que o cliente e a relagdo.

Surge entdo uma era relacional e de marketing individualizado, imposta por uma
concorréncia cada vez mais feroz, consumidores exigentes e dificeis, cada vez mais
instruidos e sofisticados (Agariya & Singh, 2011; Morgan & Hunt, 1994; Gronroos,
2007), pelos fendmenos decorrentes da globalizacdo (Kotler & Armstrong, 2008), entre

outros fatores que remetem para uma necessidade criar valor para o cliente, constru¢cdo
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de relacionamentos de longo prazo e fidelizagcdo do cliente, revertendo-se numa relagdo

win-win entre fornecedor e cliente.

2 - Marketing de Servicos

Os servigos sdo caracterizados pela sua natureza intangivel (ndo resultando na
propriedade de algo, ainda que possam estar agregados a algum produto) e traduzem-se
na criagdo de valor para o cliente por intermédio de um ato ou desempenho transitorio.
Algumas das propriedades dos servigos sdo precisamente a ndo existéncia de propriedade,
a aquisi¢cdo e consumo simultaneos, a dificuldade de avaliacdo, a sua perecibilidade, etc

(Lovelock & Wirtz, 2006).

Vargo & Lusch (2004, p.1) ddo enfase a existéncia de uma “nova légica dominante para
o marketing” onde a prestagdo de servicos impde-se como sendo fundamental para as
trocas econOmicas. Esta premissa havia ja sido estudada por vdérios autores, que
perspetivavam uma logica centrada nos “recursos intangiveis, cocriagdo de valor e
relacionamentos”. Desta forma, o marketing deixou de se reger ao intercambio de bens
tangiveis, passando para a troca de bens intangiveis, assim como de conhecimento,

habilidades ou processos que incorporam produtos com servigos.

A ndo ser que uma empresa detenha uma vantagem tecnoldgica sustentdvel ou uma
politica de custos muitos reduzidos e consequentemente precos baixos (o que rapidamente
deixa de ser sustentdvel nos dias de hoje), torna-se impossivel possuir vantagem

competitiva unicamente com base no produto em si (Gronroos, 2007).

Deste modo, € facultado um alicerce mais consistente para o desenvolvimento da pratica
e pensamento de marketing. Gummesson (1995, pp. 250-51) expde: “Os clientes nao
compram produtos ou servigos: eles compram ofertas que prestam servicos e criam valor.
A tradicional divisdo entre bens e servicos estd ha muito desatualizada.” Cada empresa,
independentemente do mercado em que se insere e a quem se destina, tem a possibilidade
de considerar uma perspetiva de servicos onde a estratégia passa pela criagdo de

relacionamentos (Gronroos, 2007), o que lhe permite agregar valor.



A visao de marketing centrada nos servigos implica que o valor seja definido e criado
com base no consumidor, ao impasse de ser criado pela empresa e estar somente
incorporado no output (Gummesson, 1996; Gronroos, 2007). Deste modo, implica
colaborar e aprender com os seus clientes, adaptando-se as necessidades individuais de

cada um (Vargo & Lusch, 2004).

A prestacdo de servigos distingue-se pelo contacto mais proximo e direto com o cliente.
A producdo e consumo de servicos sdo simultaneos, dando mais facilmente aso ao
estabelecimento de relagdes (Gronroos, 2006), pelo que em suma os servicos sao

inerentemente orientados para a criagdo de relacionamentos (Gronroos, 2007).

3 - Marketing relacional

3.1 Introducao

Nas dltimas 3 décadas, o marketing tem assistido a grandes progressos sobretudo no que
concerne a importancia do marketing relacional e ao desenvolvimento e utilizacdo das

tecnologias (Brun, Durif & Ricard, 2014).

A orientagdo relacional para o marketing existia ja antes mesmo de o conceito ter surgido
(Steth & Parvatiyar, 1995), pelo que personalidades vanguardistas desta drea conheciam
j4 a necessidade da criagdo e manutencao das relagdes com os clientes (Fullerton, 1988).
Berry (1995) acrescenta que a ideia de obter ganhos através da lealdade e satisfacdo das
necessidades dos clientes era algo comum por parte dos primeiros comerciantes, sendo o
este fendmeno tao antigo como a histéria do comércio (Gronroos, 2006; Gronroos, 2007;

Ward & Dagger, 2007).

O marketing relacional impds-se como um dos temas mais abordados ao nivel do
marketing na década de 90 (Silva, 2009), pelo que as primeiras defini¢cdes deste tema
remontam a década anterior (Agariya & Singh, 2011), tendo sido introduzido

oficialmente este conceito na literatura no inicio dos anos 80.

Este passa a ser um conceito muitissimo estudado, dando lugar a féruns de discussao

internacionais, papers, conferéncias, entre outros, sendo que até a entdo, a maioria dos
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conceitos associados ao marketing envolviam “promogdes, vendas e consumo em massa”

(Silva, 2009, pp. 5-7; Agariya & Singh, 2011).

Comeca a ser criada uma nova ideia acerca do papel dos clientes para as organizagdes,
passando estes a ser considerados como parceiros, que geram aliancas com as empresas

(Morgan & Hunt, 1994).

O marketing relacional € entdo resultado do contributo de 3 dreas: o marketing tradicional,

o marketing de servicos e o marketing industrial (Marques, 2012).

3.2 O conceito de Marketing Relacional

O Marketing relacional € uma tematica deveras estudada, ndo havendo um consenso em

relacdo a sua defini¢do de conceito.

- “E tudo sobre a atrair, manter ¢ melhorar o relacionamento com clientes em

organizagdes multisservicos” (Berry, 1983, p.25).

- Refere-se ao estabelecimento, manutencdo e melhoria das trocas relacionais com o0s
clientes e stakeholders interessados num lucro, para que os seus objetivos sejam

alcancados (Gronroos, 1990).

- Assenta em todas as atividades de marketing direcionadas para o estabelecimento,

desenvolvimento e manutencao de relacdes de sucesso (Morgan & Hunt, 1994).

- E o marketing sustentado pela interacdo no seio de uma rede de relacionamentos.

(Gummesson, 1999)

- “(...) processo de criacdo, manutencao e melhoria do valor com base no relacionamento
com os clientes e com os stakeholders” (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, 2008,

p.387).

Berry (1995) argumentava que atrair, reter e evitar a perda de clientes s@o trés formas de
aumentar a quota de mercado das empresas de servigos. Esta premissa € de extrema

importancia para o sucesso das empresas (Lovelock & Wirtz, 2006).



Consequentemente, o marketing relacional sustenta a retengdo de clientes bem como evita
a sua perda. O aspeto central do marketing relacional é a manutencao dos relacionamentos
entre a empresa e os seus stakeholders (Gronroos, 1996; Gronroos, 2006), no sentido de

fortificar a sua competitividade (Nguyen, Leclerc & LeBlanc, 2013).

O conceito de marketing relacional adquire ainda mais relevo o nivel dos servigos, pelo
que tanto a empresa como os seus clientes acabam por beneficiar do marketing relacional
(Berry, 1995). Javalgi, Martin & Young (2006) relevam que os fornecedores de servigos
mantém um contacto direto com os clientes, consequentemente atribuem mais

importancia a retencdo dos mesmos.

E através do surgimento do marketing relacional que se erigem conceitos como o de
fidelizacdo, pela adogdo de estratégias de marketing adaptado as necessidades de cada
cliente e pela procura do estabelecimento de relacdes estratégicas que perduram
(Marques, 2012). Esta ideia € também sustentada por Taleghani, Gilaninia & Mousavian
(2011) que advertem que sO através da construcdo de relacionamentos com os seus
clientes, as empresas sdo capazes de assegurar a sua fidelizacao (Berry, 1995; Gronroos,
1996) e s6 assim evitar as consequéncias de um ambiente concorrencial cada vez mais

mutavel e forte.

Numa primeira instancia, compreender a natureza deste conceito envolve avaliar a
diferenca entre uma “transacao discreta” e uma “troca relacional”. A primeira respeita a
algo isolado, de curta duragdo e com um final avaliado pela performance. Contrariamente,
a segunda leva a um processo continuo que reflete acordos prévios e uma duracdo maior

(Dwyer, Schurr, & Oh, 1987).

De acordo com Jackson (1985) citado por Silva (2009), as empresas podem adotar um
paradigma mais transacional ou relacional de acordo com o mercado em que se inserem.
Para o mesmo autor, a perspetiva mais transacional faria mais sentido aquando um maior
grau de interacdo, custos de mudanca elevados e trocas de informacdo. Todavia, as
empresas devem combinar uma perspetiva mais relacional ou mais transacional, até de

acordo com o tipo de clientes, situacdes, compras, etc.

Uma relacdo que perdura deverd contribuir para uma reducao dos custos associados ao
papel de consumidor, providenciando um sentimento de seguranca, confianca e

minimizando os riscos de compra (Gronroos, 2006). Gwinner, Gremler & Bitner (1998)
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referem que a construgdo de relacionamentos revertem-se maioritariamente em trés tipos
de beneficios para os consumidores: confianca (através da reducdo da ansiedade e
fortalecimento do sentimento de confianga para com o fornecedor) beneficios sociais
(mais relacionados com a relacdo em si do que com o output (Hennig-Thurau, Gwinner
& Gremler, 2002)) e tratamentos especiais (precos e servicos especiais). A confianca

revela-se, porém, o beneficio mais importante por parte dos consumidores.

Segundo Gronroos (1994) no marketing relacional, os elementos do marketing-mix
deixam de ser o core das atividades de marketing, tendo uma importancia menor do que
outrora teriam enquanto o Unico paradigma aceitdvel de marketing, onde emergiam
transacoes isoladas. A globalizacdo e o reconhecimento da relevancia da reten¢do dos
clientes explicam uma abordagem diferente ao marketing, baseado na construcdo de

relagdes (Kotler et al., 2008).

Para Seth & Parvatiyar (1995), o marketing relacional € sustentado por alteracdes nos
axiomas de marketing, referindo-se a criacdo de valor e a eficiéncia na forma como o
criam e distribuem. Por conseguinte, o axioma do marketing transacional € a certeza de
que a concorréncia e o interesse proprio sao os condutores da criagdo de valor, pelo que
numa perspetiva relacional a cooperacao entre todos os players da cadeia de valor dard
lugar a criagao de valor mais significativo. Por outro lado, no que concerne a efici€éncia
da criacdo e distribuicdo de valor, e segundo o axioma transacional, € crucial a
possibilidade da escolha de um parceiro econdémico conforme os interesses e
independentemente dos custos inerentes. J4 numa perspetiva relacional, a criacdo de
aliancas com todos os players da cadeia de valor acaba por ser mais eficiente e representar

menos custos associados. A figura 1 ilustra esta ideia.



Figura 1 Axiomas do marketing transacional e relacional

Interdependéncia
miifna MARKETING
RELACIONAL
Competicao e
conflito Cooperagdo mitua
MARKETING
TRANSACIONAL
Independéncia e
escolha

Fonte: Adaptado de Seth & Parvatiyar (1995, p. 400)

O conceito de criagdo de valor para os clientes estd no centro do sucesso de qualquer
estratégia organizacional, sendo que perante a globalizagdo, torna-se imprescindivel ter
em linha de conta as suas necessidades, bem como prestar atencdo as forcas da
concorréncia, no sentido de alinhar uma estratégia futura de acordo com estes e todos os

players que atuam no mercado (Adamson, Chan & Handford, 2003).

O conceito assume uma enorme importancia para a constru¢do de relacionamentos e
também para a competitividade da empresa. Kotler et al. (2008) distinguem o valor como
um dos elementos essenciais do relacionamento, pelo que o cliente ird percebe-lo de
acordo com os beneficios e custos associados a determinada oferta, comparando-o com
as concorrentes. Para Gronroos (1996) e Lovelock & Wirtz (2006) a criagdo de valor
resulta dos beneficios percebidos tendo por base as relagdes estabelecidas, como € o caso
da seguranca, credibilidade e confiabilidade, dependendo evidentemente também dos
produtos e servigos oferecidos. Tudo isto leva a incrementos no que concerne a satisfagao,

promovendo a confianca e a lealdade do consumidor.

Em suma, para Ward & Dagger (2007, p. 282) “existe um numero de pressupostos

inerentes ao marketing relacional, que incluem:

-uma relacdo pode ser formada por todos os clientes, em todas as situacdes do servigo,

sugerindo que todas as organizagdes devem participar no desenvolvimento de relagdes;
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-a forca da relac@o ird aumentar se a duragdo do relacionamento aumentar;

-quanto mais frequente o contacto que o clientes tém com um fornecedor de servigos em

particular, maior serd a oportunidade de fortalecer essa relagao;
-as caracteristicas demogréficas dos clientes t€ém impacto na forca da relagdo;

-a forca da relag@o ird aumentar mais, se o cliente atribui maior importancia a essa

relagdo.”

Uma série de conceitos estdo envolvidos com o conceito de marketing relacional, entre
eles o “one-to-one marketing, customer intimacy, CRM, marketing digital, permission

marketing, marketing viral, marketing experimental” (Marques, 2012, p.30).

3.3 O papel da tecnologia e tendéncias do Marketing relacional

Kotler, et al. (2008) abordam algumas tendéncias no que concerne aos relacionamentos
com os clientes, apontando para uma cuidadosa selecao dos clientes (distinguindo os mais

lucrativos), de forma cada vez mais direta e duradoura.

O papel da tecnologia associada ao marketing relacional, designadamente o e-
relationship marketing, tem ganho um importante relevo nos dltimos anos, pelo que para
Jang, Hu & Bai (2006) o conceito diz respeito a uma a forma estratégica de marketing
que tem por objetivo estabelecer, preservar e aperfeicoar as relacOes estabelecidas com
os seus clientes, através de um compromissos declarado ou implementado em

determinados, canais eletronicos como a internet.

Realmente, a revolucdo tecnoldgica revela-se importante pelas mudangas e avancos
suscitados, pelo que surgiram e desapareceram negocios, aparece 0 e-commerce € O e-
business, entre outras situagdes que remetem a uma mudanga nas relacdes entre os
stakeholders, onde o poder dos clientes sobressai em detrimento do dos fornecedores

(Marques, 2012).

Nos dias que correm, com os desenvolvimentos de cariz tecnol6gico, num mundo onde a

internet € parte integrante e imprescindivel a esmagadora maioria das organizagdes,



reconhece-se a sua importancia para o marketing relacional, tendo vindo a alterar os

proprios principios que o abrangem (Brun, Duriff & Ricard, 2014).

O CRM (Costumer Relationship Management) tem como objetivo principal “capacitar as
organizagdes de meios integrados de tecnologias de informacdo e politicas de marketing
eficazes, capazes de identificar, conquistar e manter os clientes.” (...) “ € um processo de
gestdo de informacgdo que se baseia na automatizacdo do processo negocial no front-office
(departamento de vendas, marketing, servico ao cliente) e a sua ligacdo com o back-office
(departamento financeiro, recursos-humanos, tesouraria, etc.) ou seja, ndo € mais do que
uma extensao dos ERP (Enterprise Resource Planning) para fora da empresa, utilizando

a internet como um veiculo de comunicacdo (Marques, 2012, pp. 126-127).

3.4 O constructo de marketing relacional

O constructo de marketing relacional € discutido por vérios autores, ndo existindo um

consenso acerca de quais os fatores que contribuem ou ndo para o seu sucesso.

Morgan e Hunt (1994) defendem que existem diversos fatores que contribuem para

e}

o

sucesso ou insucesso do marketing relacional, destacando o compromisso aliado
confianca e fazendo referéncia a outros aspetos como a ligacdo, a gestdo do conflito, a

partilha de valores, a comunicagdo, a empatia e a reciprocidade.

Autores como Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) referem que dentro dos varios
constructos de marketing relacional apresentados pelos demais gurus desta drea, a

satisfacdo, a qualidade, o compromisso e a confianca sdo os determinantes mais comuns.

Agariya & Singh (2011) vém comprovar as ideias anteriores, fazendo uma andlise
abrangente a vdrias publicagdes. Investigaram cerca de 500 papers da area e identificaram
50 fatores associados ao constructo deste conceito, por ordem do numero de vezes que
haviam sido citados pelos diferentes autores, considerando apenas importantes os que
tinham mais de 10 citacdes: confianca; satisfacao; lealdade; compromisso; qualidade do
servigo; comunicagdo; empatia; qualidade da relagdo / valor / duracdo; reciprocidade;
cultura; papel do pessoal de servigo; intengdo de recompra / relutancia de procura;
costumer lifetime; retencdo do cliente; valor percebido para o cliente; gestdo do

conhecimento; seguranga / privacidade; tecnologia; conveniéncia / facilidade de uso;
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confiabilidade; recetividade; gestdo do conflito; nivel de satisfacdo com o emprego /
insatisfacdo / stress; marca; rentabilidade; titulos; perfil / cédigo ético; word-of-mouth;
condicdes de trabalho; benevoléncia; colaborac¢do; inovacao; personalizagao; recuperagcao
do servigo; tangiveis; interdependéncia; disponibilidade; fila de espera; estética; layout
da loja; orientacdo para a concorréncia; partilha de compra / cross-buying; investimento
na relacdo; preco; garantia; cooperacdo; orientacdo para a relacdo de longa duragdo;

valores partilhados.

Importa referir que os 6 determinantes do constructo de marketing relacional mais citados

(50 ou mais vezes pelos demais autores) sdo: confianca, satisfacdo, lealdade,

compromisso, qualidade do servico e comunicacao.

3.5 Marketing relacional na banca

O Marketing revela extrema importincia no que concerne ao setor bancario, desde logo

por ser essencial na ligacdo entre o cliente e o banco (Bhatt & Gor, 2012).

Organizagdes orientadas para os servigos e consequentemente no sector financeiro, tal
como os bancos, cada vez mais aplicam o marketing relacional no sentido de melhorar as

suas praticas de gestdo da marca (Yognathan, Jebarajakirthy & Thaichon, 2015).

A banca retalhista € tradicionalmente caracterizada pelo estabelecimento de relagcdes de
longo prazo (Beerli, Martin & Quintana, 2004), pelo que apesar de vérias evolugdes no

setor, este € um atributo que ainda perdura.

Os servigos providenciados apresentam um elevado grau complexidade, personalizacio
e continuidade, pelo que consequentemente, o ambiente de negdcios acaba por ser
dinamico e incerto. O marketing relacional torna-se decisivo na medida em que o sucesso
depende dos beneficios (também financeiros para ambas as partes) da criagdo de relacdes
duradouras com os seus clientes (Crosby, Evans & Cowles, 1990). Proenca e Castro
(2000) reforcam a ideia anterior, indicando que as relacdes criadas geram beneficios,

ainda que intangiveis, mas essenciais para ambas as partes.

Por conseguinte, Marques (2012) vem comprovar que uma vez que a atividade bancéria

respeita a servigos, o elemento humano assume relevancia na criacao de relagcdes entre o
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banco e o cliente, possuindo influencia no que respeita ao acompanhamento e decisao dos

clientes. Desta forma, a relagdo acaba por ser o principal fator critico de sucesso.

A concorréncia entre bancos € tdo demarcada, que estes tendem em diferenciar-se em
termos dos seus servigos de suporte, contribuindo para o fornecimento de uma experiencia
favoravel, o que acaba por fortalecer o seu marketing relacional. Consequentemente, fard
com que a probabilidade da mudanca de um cliente de um banco para outro seja menor

(Yognathan, Jebarajakirthy & Thaichon, 2015).

A tecnologia assume um papel importante para as instituicdes bancdrias, tendo surgido
novos canais de distribuicado como € o caso do internet banking, mobile banking e as ATM
(Automated Teller Machine ou caixas eletronicas) (Rodrigues & Proenca, 2009) que hoje

em dia estdo presentes no quotidiano da grande maioria dos individuos.

Consequentemente, as relacdes entre instituicdes bancérias e os seus clientes, tem vindo
a ser também moldadas pela interacdo virtual, permitindo oferecer uma pandplia de
servigos mais abrangente (acedendo a um maior nimero de consumidores) e pressupondo
uma maior redugdo de custos e niveis de seguranca exigentes (Koenig-Lewis, Palmer &
Moll, 2010). Desta forma, as pessoas podem permanentemente realizar uma serie de
transacoes acedendo as suas contas bancdrias através da ligacao a internet (Couto, Tiago
& Tiago, 2013), algo que revela um impacto substancial e vantagens no dia-a-dia dos

clientes.

Por conseguinte, um setor que outrora era demarcado pelo contacto pessoal, hoje em dia
¢ um dos setores vanguardistas no contacto eletrénico, sendo que 0s jovens ocupam um
lugar distintivo no que concerne a preferéncia por este tipo de contacto ndo presencial, o
que se deve sobretudo a uma maior predisposi¢do para tal (Koenig-Lewis, Palmer & Moll,
2010; Social Market Foundation, 2014). O facto de os jovens serem os utilizadores
maioritarios das tecnologias no que concerne aos servigos bancarios (Rodrigues &

Proencga, 2009), revela a importancia a sua importancia para o sucesso das relacoes.

Segundo o Social Market Foundation (2014) as tendéncias a nivel da banca passam
precisamente por um acréscimo da utilizagdo dos canais on-line, emergindo cada vez mais
o mobile banking, diminuindo a utilizacdo do dinheiro (notas e moedas) ou de outras

formas de pagamento, como os cheques.
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Consequentemente, estas tendéncias aproximam-se de uma diminuicdo do contacto
presencial e da preferéncia pelas agéncias bancdrias para a realizacdo de transacgdes,
subscricdo de produtos, etc. Apesar de este estudo ser aplicado ao Reino Unido,

perceciona-se facilmente a sua transversalidade para mercados como o portugués.

Moutinho & Smith (2000), vém comprovar a ideia anterior, concluindo que a facilidade
e conveniéncia sdo dois fatores chave no sentido de melhorar o servico, seja através da
componente humana ou por intermédio das tecnologias, pelo que acrescentam que a
satisfacdo com os servicos providenciados por pessoas acabam por ter mais influencia no
que concerne a atitude de mudanca em relagdo a dado banco, do que um mesmo servigo
providenciado de forma automdtica e com recurso a tecnologia. Em suma, conveniéncia
e facilidade proporcionadas pelos bancos terdo impacto nos niveis de satisfacdo, retengcao

e atitudes de mudanca.

Ao nivel da banca retalhista, caracterizada pelas extensas relacdes com os seus clientes
(embora hoje em dia mais curtas do que no passado, porém com um nivel de interacao
nao muito elevado), Sweeney & Swait (2008) propdem que a propria marca surge como
uma ferramenta de marketing relacional, constituindo um trunfo estratégico e de longa
duracdo que pode ser evocado no sentido da retencdo dos clientes. Estes autores
concluiram que devido as assimetrias existentes, sobretudo no que concerne a informagao
(onde o fornecedor do servico acaba por possuir sempre mais informacdo relativa aos
servicos que providencia, do que o seu cliente), a marca acaba por ser uma forma de
compensar tal discrepancia, fornecendo aos clientes informacdes consistentes que
permitem reduzir as suas incertezas. Tais informacdes podem ser percecionadas através
dos investimentos que a marca tem vindo a fazer ao longo dos anos, quer sejam em

publicidade, patrocinios, parcerias, responsabilidade social, etc.

4 - Confianca

Dwyer, Schurr & Oh (1987), Morgan & Hunt (1994) e Parish & Holloway (2010) indicam
a confianga como sendo uma das varidveis chave do marketing relacional, sendo um

conceito importante na compreensdo das expectativas para a cooperacao e gestao de uma
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relagcdo. Berry (1995) vem reforcar essa ideia, sugerindo até que a confianca é a mais
poderosa ferramenta de marketing relacional, possuindo um efeito dominante na decisdo

dos clientes em relagdo a manter ou terminar uma relacdo com determinada empresa

(Nguyen, Leclerc & LeBlanc, 2013).

Os clientes que confiam nos fornecedores de servicos com base nas suas experiéncias,
acabam por encontrar boas razdes para permanecer nessa relacio. Moorman, Zaltman &
Deshpandé (1992) argumentam que tem que existir uma crenga e uma intencdo para que
surja a confianca, ou seja, ndo basta um cliente acreditar no seu fornecedor enquanto

sendo confidvel, se ndo lhe d4 um voto de confianca.

Para Moorman, Zaltman & Deshpandé (1992) a confianca incide de na percecdo de que
ambas as partes podem mutuamente esperar integridade e confiabilidade, bem como
invocar a palavra da outra. Este conceito revela ainda mais importancia ao nivel dos
servicos, onde vigoram a intangibilidade e complexidade, auxiliando na redugdo de
incerteza e riscos (Berry, 1995). Através da redu¢do do risco, a confianca permite dar um

seguimento as trocas relacionais e conduzir a lealdade (Marques, 2012).

As particularidades relacionadas com a confiangca mais usuais sdo honestidade,
confiabilidade, cumprimento, competéncia, qualidade, credibilidade e benevoléncia
(Kantsberger & Kunz, 2010; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Marques, 2012). Estas
particularidades, por conseguinte, reforcam a confianga, apoiando e encorajando a

lealdade do consumidor (Grénroos, 1996).

Para Marques (2012) a integridade, habilidade e benevoléncia surgem mesmo como
antecedentes da confianca. A integridade como a certeza de que a outra parte € honesta e
cumpre as promessas, a habilidade é a certeza das capacidades e competéncias e a
benevoléncia a convic¢do das boas intencdes da outra parte (Ganesan & Hess, 1997).
Ball, Coelho & Machas (2004) defendem que a benevoléncia € a componente da
confianga que mais peso tem para a lealdade, sobretudo em mercados Business-to-

consumer (B2C).

Por outro lado, num ambiente tdo competitivo, aqueles que ndo confiam, ndo sio
suscetiveis de ser leais. Contrariamente, o desenvolvimento de um sentimento de
desconfianca pode evidentemente levar a situa¢des negativas entre o fornecedor e o

cliente (Dwyer, Schurr & Oh, 1987).
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O conceito de confianca surge em vérios estudos associada ao conceito de compromisso
como € o caso de Morgan & Hunt (1994) que justificam que estes 2 conceitos incitam 0s
marketers a agir de modo a preservar as relacdes de cooperagdo entre os parceiros atuais
e a evitar relagdes de curto termo, na eminéncia de poder prever a mesma atitude da outra
parte envolvida, pelo que quanto maior for a confianca maior serd o compromisso. Dado
que sem confianca torna-se impossivel existir um compromisso, sendo a este conceito um

antecedente do compromisso (Marques, 2012).

A confianga surge portanto em substitui¢do de acordos contratuais o que possibilita uma
maior capacidade de interacdo entre as partes e diminuicdo os custos de transagdo,
resultando na eficiéncia do relacionamento, o que se reverte num beneficio tanto para o
cliente como para o fornecedor, bem como promove o sentimento de compromisso

(Hennig-Thurau & Klee, 1997).

Dwyer, Schurr & Oh (1987) reforcam aquilo que vérios autores referiam e que nao deixa

de ser intuitivo: a confianca é também resultado da aprendizagem social.

4.1 Confianca na banca

De um modo geral, o conceito diz respeito a acreditacdo de que determinado agente ird

agir de acordo com o interesse de quem nele confia (Social Market Foundation, 2011).

O facto de uma instituicdo bancaria demonstrar ser credivel e reputada € determinante
para a construcdo de confianga por parte de um cliente, consequentemente torna-se fulcral
que a instituicdo partilhe a qualidade de valores que possui e que quer manter com o

cliente (Marques, 2012).

O conceito de confianca revela um papel preponderante no que concerne a politica e
economia, sendo crucial para as institui¢des financeiras (Nguyen, Leclerc & LeBlanc,
2013) e de uma modo geral, para a atividade bancéria, sendo um tema muito mediético
sobretudo apds o ano de 2008 com o comeg¢o de uma crise financeira de escala global
(Jarvinen, 2014). Assim, importa manter elevados niveis de servico, bem como gerir
cuidadosamente a reputacdo dos bancos e manter o seu “bem-estar” financeiro, ainda que

0s tempos ndo sejam os mais risonhos.
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Segundo o Social Market Foudation (2011) devido a delicadeza e complexidao do
conceito de confianga, em especifico no setor financeiro, remete para a no¢do de que
quando abalada, € necessario um enorme esforco e tempo no sentido de a reestabelecer.
Por outra via, a desconfianga inerente a banca tem na sua base a prépria natureza dos
produtos financeiros por diversas razdes, como por exemplo, o facto de os clientes
bancdrios adquirirem algo intangivel, e consequentemente, de dificil avaliacdo, bem
como da relagdo com o fornecedor de servigos ser praticamente permanente, nao dando
lugar a uma avaliacdo de outras alternativas presentes no mercado (onde servigos
continuam indefinidamente e os custos de mudanga revelam-se elevados aos olhos do
consumidor), ou o facto da maioria da atividade bancéria ndo fazer parte do integral
conhecimento da maioria dos consumidores (revelando uma posse de informacgdo
desigual, onde o fornecedor revela ser mais conhecedor da atividade financeira do que o
comprador), sendo que estes vém-se obrigados a acreditar em especialistas que gerem o

seu dinheiro.

Desta forma, a desconfianca gerada podera reverter-se em consequéncias muito negativas
para a sociedade, para os bancos e para os seus clientes, pondo em causa o mercado em
si, pelo que cabe aos administradores dos demais bancos tomar acdes no sentido de evitar

possiveis consequéncias que afetem gravemente o setor bancdrio (Jarvinen, 2014).

Assim, a nivel financeiro, importa sobretudo para os demais players (consumidores,

intermedidrios e institui¢des) que:

- A instituicdo cumpra com o seu papel, demonstrando confianca ao proteger e
incrementar os valores dos depdsitos dos consumidores, assim como fornecer um servico

consistente com aquilo que contratualmente estd acordado;

- Num ramo onde vigora a intangibilidade, as informag¢des fornecidas aos consumidores

sejam confidveis, de modo a permitir a realiza¢do de escolhas acertadas;

- O mercado seja de confiancga e fomente a atuac@o de varias instituicdes a o demonstrem

igualmente.

A forca da confianca nas institui¢cdes financeiras como bancos de uma determinada nagéo,
ird determinar o bem-estar econémico de cada cidaddao bem, como de um pais inteiro

(Social Market Foundation, 2011; Pires, 2013).
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A crise instalada no setor financeiro resultou sobretudo numa crise de confianca,
particularmente a nivel bancario, refletindo-se no quotidiano da vida dos cidaddos no que
concerne a sua interacdo e relacionamento com os bancos. Assiste-se assim a uma
tentativa reforcar a confianga por parte dos bancos, que se esforcam em comunicar a sua
estabilidade e solidez por intermédio da demonstragcdo dos seus valores, dos relatérios de

contas, entre outros (Pires, 2013).

De um modo geral, os bancos tem a oportunidade de obter a confianga por parte dos seus
clientes através de respeito, cumprimento de promessas e obrigacdes, demonstracdo de

cuidado e seguranca nas transagdes (Ndubisi, 2007).

O constructo de confianca ao nivel do sector bancério € baseado nas experiencias do
consumidor, que estdo obrigatoriamente dependentes da forma com que os bancos servem
0s seus interesses, mantém a sua palavra e sinceridade e comprometem-se com as suas

obrigacdes (Jarvinen, 2014).

A confianga no que concerne a atividade bancaria podera ser diferente consoante o pais,
bem como até consoante o tipo de servico. Deste modo, dada a complexidade e risco de
certas transagdes como investimentos, a confianga poderd ser menor quando comparada
com um mero depdsito a ordem, por exemplo. Jarvinen (2014) exemplifica este contributo
com o caso dos noruegueses que, por norma, tendem em demonstrar elevados niveis de
confianca no que concerne as contas bancdrias, contudo, tal ndo se verifica perante outros
servicos. Outros contributos revelados pelo mesmo autor, demonstram diferencas de
idade e género no que concerne a confianca para com a institui¢ao bancéria, sendo que as
mulheres tendem em confiar mais do que os homens. Revela também que o nivel de

educagdo ndo possui relevo para a formacao de confianca.

De um modo geral a confianga sobre o setor bancédrio é baixa na maioria dos paises
europeus (Jarvinen, 2014), como é o caso de Portugal. O efeito da confianca sobre a
lealdade dos clientes € baixo no setor bancario portugués, o que € justificado da industria
bancdria ser fortemente regulamentada e ocupar um papel de confianca publica

consideravel (Holanda, 2008).

De acordo com Corritore, Kracher & Wiedenbeck (2003) ao nivel da tecnologia e
consequentemente do surgimento de atividade bancaria num formato online, perceciona-

se a mesma importincia da confianca como para ambientes offline, revelando um papel
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crucial para as interagdes entre a pessoa e o website, desde logo pela existéncia de uma
troca, de risco, de receio, de vulnerabilidade, de expectativa e de complexidade, bem
como pelos custos das transacdes. A existéncia de confianga offline acaba por ser
significativa para que haja confianca online. Para os mesmos autores, a confianca online
advém da confianca de uma pessoa em relacdo a um site informacional ou transacional,
que descreve uma experiencia demarcada pela interatividade, sendo possuidor de

caracteristicas comuns a um vendedor ou a uma montra.

S - Satisfacao

A satisfac@o do cliente € um dos medidores de performance eleitos para um crescente
nimero de organizagdes, sendo utilizado no sentido de fortalecer a orientacdo para o
cliente. Prende-se com uma aproxima¢do moderna de qualidade a nivel organizacional,
possibilitando uma cultura e gestdo organizacional essencialmente focadas nos
consumidores. Desta forma, a mensuracdo da satisfacdo com base em vdrias dimensodes
permite que a empresa vd de encontro com as expectativas e preferéncias dos seus clientes

(Mihelis, Grigoroudis, Siskos, Politis & Malandrakis, 2001).

A satisfacdo dos clientes é um conceito chave no que concerne ao sucesso €
competitividade de uma empresa (Jamal & Naser, 2002). Em inumeros estudos
posteriores a década de 70, a satisfacdo € apontada como a chave da retencao de clientes,
estando inevitavelmente associado a fidelidade (e consequentemente a lealdade) e por fim

ao marketing relacional (Hennig-Thurau & Klee, 1997).

Este conceito € basilar na construcao de relacdes de longo prazo, estando portanto
intimamente relacionada com o marketing relacional. O conceito de satisfagdo aproxima-
se da fidelizacdo dos clientes, na medida em que esta € conseguida pela superacdo da
satisfacdo gerada pelas ofertas globais de um fornecedor quando comparado com outros.
Em suma, um consumidor satisfeito devera ser leal a empresa por um longo periodo de

tempo (Gronroos, 1996).
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Contudo, para Marques (2012), a satisfacdo ndo é uma garantia de fidelidade mas sim um
pré-requisito, sendo que um cliente satisfeito poderd ainda assim revelar-se infiel. Um

cliente s6 sera fiel ao recusar as ofertas concorrentes.

De um modo geral, a satisfacdo prende-se com a avaliacdo global das compras e da
experiéncia de consumo de um bem ou servigo. Por conseguinte, o grau de realizagdo e
prazer do consumidor em relacdo a um bem ou servigo, ird determinar a sua satisfagdo

(Marques, 2012).

Se a performance exceder as expectativas do cliente, este sentir-se-4 satisfeito. Contudo,
para a avaliacdo da satisfacdo ndo é apenas importante a performance do produto ou
servico, mas também a performance do fornecedor de produtos ou servigos e toda a

experiéncia envolvida (Jamal & Naser, 2002).

Marques (2012), refere que o grau de satisfacdo do cliente ird influenciar o seu
comportamento de compra futuro. Assim, dada a importancia da satisfacdo para a criacao
de lealdade, através construcdo de relagdes de longo prazo, revela que os consumidores
assiduos assumem mais importincia na medida em que a sua satisfacao serd baseada num
historial de relacionamento com o fornecedor. A medi¢do da satisfacdo revela uma
enorme importancia, tornando-se obrigatério o reconhecimento das necessidades dos

consumidores.

Devido a importancia atribuida a satisfacdo, vérios indices de satisfacdo dos clientes
surgiram na década de 80, sendo que o Swedish Customer Satisfaction Index (SCSI)
apareceu em primeiro lugar. Posteriormente, em 1994 surge o American Customer

Satisfaction Index (ASCI) (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996).

Mais tarde, em 2001 aparece o European Customer Satisfaction Index (ECSI) que
abrange os paises europeus, sendo extensivel a mercados como a banca,
telecomunicagdes maveis e fixas, seguros, supermercados, entre outros (Ball, Machds &

Coelho, 2003).

Por conseguinte, Portugal € um dos paises que utiliza o ECSI, medindo a qualidade dos
bens e servigos presentes no mercado portugués, com base na satisfacdo do cliente. De
um modo geral, e segundo o ECSI - Portugal (2016), este indice apresenta algumas

vantagens como: o facto de poder prever resultados financeiros, servindo de indicador no
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que concerne ao desempenho da marca; diagnosticar, explicar e mensurar as causas dos
valores obtidos nos diferentes indices; possibilidade de realizacdo de benchmarking
(comparando resultados entre empresas e de acordo com as diferentes variaveis);
desenvolvimento de indices para cada organizacdo de forma integrada; capacidade de

estimar o indice com elevados niveis de precisao.

O ECSI é explicado por quatro determinantes: a imagem, expectativas dos clientes,
qualidade percebida e o valor percebido ou relagdo preco-qualidade. As consequéncias

do desempenho do incide de satisfacdo, sdo a lealdade ou as reclamagdes.

A metodologia do ECSI baseia-se num modelo de equagdes estruturais (que incorpora as
relagdes entre as varidveis latentes), probabilistico e de estimacdo simultanea (o que
significa que tem em linha de conta a independéncia de um grupo de relacdes entre tais

varidveis). A figura 2 ilustra este modelo:

Figura 2 Modelo Estrutural - ECSI

Imagem  » Lealdade

A

/7
Expectativas ( : Satisfagdo (ECSI)
»|  Valor apercebido
) L
Qualidade _
apercebida Reclamagdes

Fonte: Adaptado de ECSI — Portugal (2016a)

Os dados sao recolhidos por intermédio de um questiondrio realizado aos clientes da
empresa, sendo que cada uma das varidveis € associada a um conjunto de indicadores
devido ao facto da impossibilidade de observar tais varidveis diretamente (varidveis

latentes).
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Em Portugal sdo abrangidos os setores de negdcio como a banca, dgua, combustiveis,
comunicacdes, dual, gds em garrafa, gds natural, eletricidade, seguros e transportes

publicos de passageiros.

Estes indices foram fomentados por outros, contudo mais direcionados para a qualidade

dos servigos, como 0 SERVQUAL e o SERVPEREF (Lopes, Pereira & Vieira, 2009).

5.1 Satisfacao na banca

Dada a dificuldade em atrair novos clientes (como ja abordado anteriormente), € deveras
importante que os bancos se esforcem por manter os atuais. E consequentemente mais
lucrativo manter clientes satisfeitos, do que criar barreiras a sua mudancga, tendo a
satisfacdo mais impacto na lealdade do que a criagdo de tais barreiras (por vezes
contratuais e que refletem um elevado custo para os clientes) (Beerli, Martin & Quintana,

2004).

A lealdade € fortemente influenciada pela satisfacdo, pelo que importa para as institui¢oes

financeiras focarem-se em atingir elevados niveis de satisfacdo dos seus clientes.

Existe efetivamente uma ligacdo entre o servigo fornecido e a satisfacdo do cliente, pelo
que cabe as institui¢des financeiras prosseguir com a sua mensuracao e gestao, no sentido

da retencdo dos clientes (Montinho & Smith, 2000).

O ECSI Portugal tem um papel preponderante no que respeita a mensuragao da satisfacao

no setor bancario. O modelo aplicado a banca contém uma varidvel adicional, a confianca.

Os ultimos resultados do ECSI Portugal (2016b) fazem mengao aos resultados de bancos
como: Banco Espirito Santo, Banco Portugués de Investimento, Caixa Geral de

Depésitos, Millennium BCP, Santander Totta.

A figura 3 ilustra a aplicacdo do modelo ECSI Portugal ao setor bancério.
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Figura 3 Aplicacdo do modelo ECSI - setor bancdrio

Confianca

/ v\\> Lealdade

.

I

Satisfagdo (ECSI)

—\

Reclamagoes

Fonte: Adaptado de ECSI - Portugal (2016b)

A tabela 1 refere as varidveis latentes e a descricdo do indicador.

Tabela 1 Descrigdo da aplicagdo do modelo ECSI — setor bancdrio

Variavel latente Descricio do indicador

E um banco de confianca no que diz e faz

E estdvel e esta perfeitamente implantado no mercado

Contribui positivamente para a sociedade

Imagem Preocupa-se com os seus clientes

E inovador e virado para o futuro

E transparente

E um banco eficiente

Expectativas relativamente a qualidade global

Expectativas Expectativas em oferecer os servicos que satisfacam as necessidades dos clientes

Expectativas em evitar falhas ou erros

Qualidade Global apercebida

Qualidade dos produtos e servicos bancarios

Fiabilidade dos produtos e servigos oferecidos

Diversidade de produtos e servicos

Capacidade de inovagao nos produtos e/ou servigos oferecidos

Qualidade apercebida - -
Tempo de espera para ser atendido na agéncia

Facilidade em contactar a agéncia/ gestor por telefone

Atendimento e capacidade de aconselhamento

Clareza e transparéncia na informagao fornecida

Rapidez na resposta a pedidos ou na comunicac@o das decisdes
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Iniciativa de contacto por parte do banco
Cumprimento dos prazos estabelecidos
Disponibilidade das agéncias

Acessibilidade, disponibilidade e qualidade dos canais ndo presenciais
Qualidade das agéncias

Niveis de servigo do banco

Facilidade dos procedimentos

Valorizagdo do preco dada a qualidade

Valorizagdo da qualidade dado o prego

Valor apercebido Taxa praticada no crédito:

Remuneragdes nos depdsitos e aplicagdes a prazo
Comissdes associadas aos produtos e servicos em geral
Satisfagdo global

Satisfaciao Cumprimento das expectativas

Distancia ao banco ideal

Resolugdo da reclamagao

Rapidez na resolucio

Reclamacdes Clareza na resolugdo

Acompanhamento da situag¢@o durante o processo de resolugdo
Expectativa na resolucio da reclamagdo

Confianga global

Confianca Adequacao de propostas a situacdo do cliente
Honestidade nas transagdes

Inten¢do de permanecer como cliente

Lealdade -
Recomendacio a amigos e colegas

Fonte: Adaptado de ECSI - Portugal (2016b)

A Marketest revela também um papel ativo relativamente a avaliagao da satisfacdo (e da
lealdade) no setor bancario em Portugal, tendo desenvolvido o modelo “Consumer

Satisfaction Index” (Marketest, 2016).

Este indice € medido em dois canais, o balcdo e o internet banking, sendo que o primeiro
¢ gerado com base em 7 dimensdes: comunicacdo, word of mouth, imagem, expectativas,
qualidade de produtos e servigos, valor apercebido e satisfacdao; o segundo com base em
9 dimensdes: comunicacao, word of mouth, imagem, expectativas, qualidade, usabilidade,

seguranca, valor apercebido e satisfacao.
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6 - Lealdade

A lealdade é um conceito complexo que envolve compreender muitas dimensdes do
comportamento do consumidor, mas que estd sobretudo ligada a repeticdo de compra
(Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 2002; Lewis & Soureli, 2006). Desta forma, a
relacdao com os clientes é mais do que uma venda isolada, envolvendo o estabelecimento

de contactos duradouros (Sanzo & Vazquez, 2011).

Para Lovelock & Wirtz (2006), a lealdade traduz-se na disposi¢ao de um cliente continuar
a valorizar determinada empresa, adquirindo os seus bens e servigos regularmente e

recomendando—os.

Ja segundo Nobre (2010, p. 69) “A lealdade ¢ um fendmeno de natureza dindmica,
evoluciondria e contextual, construida com base em significados atribuidos ao servigo

pelo consumidor, e que sdo importantes para o seu dia-a-dia.”

O conceito estd diretamente relacionado com o compromisso de aquisi¢do futura do
produto ou servico de uma dada marca ou fornecedor, apesar de todos os esforcos de
marketing de entidades concorrentes no sentido de despoletar comportamentos de troca
dos consumidores em relagc@o a essas mesmas marcas ou empresas fornecedoras. Dai que
as empresas devem mover esfor¢os no sentido de demonstrar que a sua oferta é a melhor

alternativa.

Oliver (1997) citado por Oliver (1999) destaca 4 fases da lealdade: cognitiva (o
consumidor perceciona a marca ou fornecedor como a melhor alternativa de entre a
oferta); afetiva (decorrente da satisfacdo pela utilizacio ou consumo de um bem ou
servico); conativa (aquando da perce¢do que o consumidor realmente tem intengdes de
recompra) e acao (quando as intengdes passam a agdes, ou seja o consumidor passa a ter
um compromisso para com a marca ou fornecedor). Esta tiltima fase torna-se muito dificil
de alcancar dado que até o consumidor mais leal pode considerar outras alternativas

concorrentes.

Um dos antecedentes mais importantes para a lealdade € a satisfagdo pelo facto de que
clientes satisfeitos tém uma maior tendéncia para compras repetidas, para defender a
empresa fornecedora e passar a palavra a outras pessoas (Lovelock & Wirtz, 2006). Para

Nguyen, Leclerc & LeBlanc (2013) a confianca é um dos conceitos mais importantes no
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que concerne a lealdade do cliente, porém a a satisfacdo, a qualidade do servigo, o valor

do servigo, ou o preco explicam também a lealdade do cliente.

E determinante que a empresa se certifique que cumpre o0s Seus COmMpPromissos
(transmitindo sentimentos de confianca e compromisso), aperfeicoa os produtos
adicionando servigos valorizados pelo cliente no sentido de aumentar a sua satisfacdo,

ndo deixando de parte uma gestdo cuidadosa dos programas de lealdade.

Programas de lealdade

Para Dowling & Uncles (1997) e Leenheer, Heerde, Bijmolt & Smidts (2007), os
programas de lealdade propde melhorar o comportamento de compra, tendo o intuito de
aumentar as compras e a utilizacdo dos produtos ou servi¢os, bem como estabelecer uma
maior proximidade e ligacdo entre a empresa e os seus atuais clientes. Uncles, Dowling
& Hammond (2003) fazem referéncia a uma serie de outros objetivos tidos em conta
através da implementacdo destes programas, como por exemplo a criacdo de base de
dados, estabelecimento de aliancas, entre outros. Em suma, estes programas assumem um

papel fundamental no que toca a retencdo dos clientes (Meyer-Waarden & Benavent,

2006).

Por conseguinte, os melhores clientes de uma empresa terdo, efetivamente, mais
propensdo em tornar-se seus membros, ndo possuindo estes programas por si SO a
capacidade de que um cliente que nio € leal, passe a sé-lo. Porém a sua importancia nao

devera ser desvalorizada (Leenheer, et al., 2007).

Estes programas podem adotar variados formatos, como incentivos especiais para
membros, recompensas, ofertas e vantagens, comunidades (que incutem um sentido de

pertenca e de identidade) entre outros.

6.1 Lealdade na banca

A tradicional orientagdo para o produto que outrora vigorava na atividade bancdria,

tornou-se mais orientada para o consumidor de acordo com os principios do marketing
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relacional que se foca nos relacionamentos de longo prazo e desta forma, na obtencdo de

lealdade como principal objetivo (Beerli, Martin & Quintana, 2004).

O conceito de lealdade € transversal aos servicos financeiros providenciados por
institui¢des financeiras como os bancos, pelo que remete para uma ideia de permanéncia
da relacdo entre o cliente e a institui¢ao, pelo nimero e frequéncia (repeticdo de compra)
dos servigos oferecidos, pela preferéncia e recomendagdes, pela fraca sensibilidade a

variagdes de preco e a pouca probabilidade de troca em relagcao ao fornecedor.

Em suma, depreende-se que para Lewis & Soureli (2006), as 4 fases da lealdade propostas
por Oliver (1997) citado por Oliver (1999), nomeadamente de lealdade cognitiva, afetiva,
conativa e comportamental, sdo transversais ao setor bancario. Ainda para os mesmos
autores, os antecedentes de lealdade sdo: a satisfacdo, qualidade do servico percebida, os
atributos do servigo, a imagem corporativa, o valor percebido, os custos de mudanca,
relagdes interpessoais com os empregados, compromisso, confianga, caracteristicas do

consumidor, esfor¢cos de marketing no sentido relacional da organizacgdo.

A figura 4 ilustra os antecedentes de lealdade a nivel bancario.

Figura 4 Antecedentes da lealdade nos servigos bancdrios

( ) ( )
Envolvimento P Imagem
do cliente corporativa

N J _ J

\ !
e A 4 A

Satisfagdo — Compromisso > LEALDADE

N J _ J

A A

Qualidade do Relagdes Valor
Servico interpessoais

Fonte: Lewis & Soureli (2006, p. 20)

Ja Nguyen, Leclerc & LeBlanc (2013) referem a existéncia de varios componentes que

influenciam a relacdo entre o cliente e a empresa, tais como o servico, a performance dos
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empregados ou a empresa em si. Por outra via, referem também que a confianca revela-
se como sendo essencial no desenvolvimento da lealdade do cliente para com a entidade,
sendo que destacam também a importancia de outros fatores como a qualidade do servigo,

o valor do servico, a satisfacio e o preco.

Questdes e caracteristicas ligadas a industria influenciam também de um modo geral o
comportamento do consumidor e consequentemente a lealdade ao nivel dos servicos

financeiros (Lewis & Soureli, 2006).

Para Ndubisi (2007), a retencdo e lealdade dos consumidores s6 serd alcangada se os
bancos forem confidveis, demonstrarem ética no que concerne ao servico prestado,
comunicarem informacdes precisas no timing exato, e levarem a cabo uma cuidadosa

gestdo dos conflitos.

7 - Compromisso

O compromisso € um conceito amplamente abordado na teoria do marketing, pelo que a
sua importancia hd muito € reconhecida no que concerne ao estabelecimento de relacdes
(Marques, 2012), estando diretamente relacionado com uma ideia de continuidade

relacional entre as partes (Dwyer, Schurr & Oh, 1987).

Para Morgan & Hunt (1994) consideram que a par da confianga, este é também um dos
conceitos centrais para o marketing relacional, bem como para o comportamento de
compra. Ambos os conceitos, de confianca e compromisso, estdo relacionados com a
retengdo de clientes e consequentemente com o sucesso da empresa (Wong & Sohal,

2002).

O compromisso corresponde a vontade de trabalhar no sentido de manter um
relacionamento considerado importante para ambas as partes (Morgan & Hunt, 1994),
motivando o miximo esfor¢o no sentido de o garantir por tempo indefinido (Moorman,

Zaltman & Deshpandé, 1992).

O conceito de compromisso esta diretamente ligado com o conceito de marketing

relacional, evidenciando a necessidade da construg¢do de relagdes. Deste modo, quanto
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maior o sentimento de compromisso em relagdo a um fornecedor, menor € a pretensao de

abandonar essa mesma empresa (Marques, 2012).

O compromisso revela-se um fator basilar para a construcio de lealdade do cliente, sendo
deste modo o compromisso um antecedente de lealdade. Por conseguinte, torna-se
essencial que o fornecedor se certifique acerca das necessidades e requisitos dos seus

clientes, bem como demonstrar flexibilidade nas relagdes criadas (Ndubisi, 2007).

Wong & Sohal (2002) concluiram que elevados niveis de compromisso estdo associados
a elevada qualidade do relacionamento, bem como ao dever de ambas as partes fazerem

com que a relacdo seja bem-sucedida, benéfica e satisfatdria.

7.1 Compromisso na banca

Para Ndubisi (2007), o compromisso diz respeito a movimentagao de esforcos no sentido
de providenciar as necessidades e requisitos dos clientes, assim como demonstrar

flexibilidade nas relacdes.

Assim, quanto mais elevada a confianga, maior € o nivel de compromisso para com o
banco, pelo que cabe aos gestores demonstrarem um compromisso verdadeiro no que

concerne as relacdes com os seus clientes.

8 - Qualidade

A qualidade prende-se com a avalia¢do da performance de um dado produto ou servigo,
sendo influenciada por experiéncias e impressdes do consumidor (Fornell, Johnson,

Anderson, Cha & Bryant, 1996; Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 2002).

O conceito revela uma fonte de valor para os clientes no sentido de que a percecdo de
performance exceda as suas expectativas. Uma empresa com uma visdo de qualidade
centrada nos clientes, devera contribuir para a satisfacio dos clientes e consequentemente

para a sua fidelizacdo (Marques, 2012).
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Assim, depreende-se que a qualidade ¢ um antecedente de satisfacdo, o que € defendido
por vdrios autores (Beerli, Martin & Quintana, 2004). Jamal & Naser (2002) vém
comprovar essa ideia, destacando que a qualidade surge como um antecedente de
satisfacdo, pelo que importa ndo sé que o servico providenciado seja de confianca, mas

também toda a experiéncia do processo da prestacao de servicos.

Devido a importancia deste conceito para o sucesso de qualquer organizagdo, imposto
desde logo por um ambiente concorrencial cada vez mais feroz, a mensuracio e gestdo
dos servicos oferecidos ao consumidor passou a ser comum por parte de quase todas as

empresas (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996).

E através dos servicos que vdrias marcas t€m a capacidade de se diferenciar desde logo
porque aos olhos dos consumidores os produtos sdo todos equivalentes, dai que hoje em

dia se torna imperativo gerir a sua qualidade (Marques, 2012).

O SERVQUAL ¢€ exemplo de um dos instrumentos de medicdo da qualidade mais
utilizados focando-se na qualidade de servicos (podendo ser adaptado a produtos),
contudo a qualidade pode também ser medida por intermédio de outros instrumentos

como a gestdo de reclamacodes e sugestdes dos clientes (Marques, 2012).

A qualidade € resultado da perce¢do dos consumidores, porém, uma fraca defini¢do de
qualidade que apenas pressupde importancia aos aspetos técnicos de um produto ou

servico, pode ser considerado muito limitador.

Assim, a qualidade baseia-se em duas dimensdes: uma dimensdo mais técnica (mais
objetiva, relacionado com aquilo que o cliente obtém da compra e com uma perspetiva
mais transacional) e uma dimensdo mais funcional (mais subjetiva, relacionado com a
forma como a interacdo € percecionada e sob uma perspetiva mais relacional). A
qualidade funcional assume assim um papel importante, desde logo porque muitas
empresas sdo capazes de oferecer produtos muito similares, contudo o que as diferencia
€ o valor adicional criado. Contudo, a qualidade técnica ndo deverd ser posta de lado

(Gronroos, 1996; Gronroos, 2006).
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8.1 Qualidade na banca

Siddiqi (2011) destaca a qualidade como sendo um conceito fulcral no que concerne a

banca retalhista.

Para além da existéncia do SERVQUAL enquanto forma de mensurar a qualidade dos
servigos também de cariz bancdria, surgiram outras formas vélidas, como o caso da
pesquisa feita por Bahia & Nantem (2000) que lhes permitiu desenvolver uma escala
denominada de BSQ (Bank service quality — Qualidade dos servicos bancérios) baseada
em 6 dimensdes: garantia e seguranga, acesso, preco, tangiveis, portefélio de servigo e
confianca. A SYSTRA-SQ (Service and transactional scale — Escala de servico e
transacional), desenvolvida por Aldlaigan & Buttle (2002) é o exemplo de outra escala

que surgiu no sentido de mensurar a qualidade de cariz bancério.

ApOs varias andlises a forma como vdrios autores mensuravam a qualidade (alguns
inclinados para a melhor aplicabilidade do BSQ, outros defensores do SERVQUAL),
Siddiqi (2011) concluiu que o SERVQUAL, ainda é um instrumento de medida
transversal ao setor bancdrio, ainda que possa haver a necessidade de algumas

modificagdes na sua aplicagdo a este setor.

Nas tltimas duas décadas, a percecdo da importancia da qualidade do servi¢o no sentido
de alcancar vantagem competitiva, deu lugar a alteragdes ao nivel do setor financeiro e
com especial relevo no que concerne a banca retalhista. A orientacdo deixou de ser
expressamente para o lucro, passando para uma abordagem mais virada para os clientes,

no sentido de melhorar o servigo ao cliente (Malhotra & Mukherjee, 2003).

Importa uma cuidadosa gestdao da qualidade no sentido de ir ao encontro das necessidades
dos clientes. A maioria das estratégias da banca retalhista com o intuito de melhorar os
niveis de satisfacdo e lealdade é levada a cabo através de uma cuidadosa gestdo da

qualidade do servico (Siddiqi, 2011).

Ja para Beerli, Martin & Quintana (2004) ndo existe, por exemplo, uma relacdo direta
entre a qualidade e a satisfacdo, porém estes autores alertam que os bancos ndo devem
baixar os bracos no que concerne a movimentagao de esforcos no sentido de melhorar a

qualidade.
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Uma vez que o servi¢o é fornecido muitas vezes por intermédio de uma interacao humana,
a prestacdo dos colaboradores de um banco acaba ter um papel crucial na avaliacdo da

qualidade do servigo por parte do cliente de um banco (Malhotra & Mukherjee, 2003).

9 - Comunicacao

A comunicacdo € definida pela percecdo da forma com que os fornecedores interagem

personalizadamente e proximamente com os clientes (Naoui & Zaiem, 2010)

Na teoria do marketing relacional, o conceito de comunicacdo significa fornecer
informacdo de qualidade e confianca para com os consumidores, mantendo
permanentemente o contacto. Quanto mais eficaz € a comunicagdo, melhor serdo as trocas

relacionais Naoui & Zaiem, 2010)

Morgan e Hunt (1994) afirmavam que a comunica¢do € um antecedente da confianga. Ja
para Ball, Coelho & Machas (2004) e Marques (2012), a eficicia da comunicacdo traduz-
se ao nivel de todos os aspetos ligados ao marketing relacional, ainda que seja mais

importante para a construc¢ao de confianga, satisfagcdo e lealdade.

Gronroos (2006) adverte que os consumidores exigem mais do que um produto ou
servico, procuram uma oferta holistica que abrange toda a informagdo acerca da
utilizacdo, garantia, melhorias, desenvolvimentos, entre outras dimensoes, de uma forma

confidvel e amigdvel.

Ainda a mesma autora refere que a comunicacdo € parte importante da estratégia de
marketing relacional, pelo que para que seja bem sucedida deverd existir uma
comunicacdo integrada, ou seja, todas as mensagens de marketing deverdo favorecer a
constru¢do de relagdes, bem como contribuir para a sua manutencdo e melhorias no
relacionamento com todos os stakeholders. A empresa deve, por conseguinte,
desenvolver formas de possuir o maximo de informagdo acerca dos seus clientes, de
maneira a que, se possivel até as vias de comunicacdo mais massificadas (com menos

contacto direto) possam dar lugar a uma interagdo orientada para a relacdo (Gronroos,
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2007), pelo que a informacao deve ser fornecida de forma que o consumidor ndo necessite

de fazer o minimo de esforco para a descodificar e compreender a sua mensagem.

9.1 Comunicac¢ao na banca

Tal como para qualquer outro setor de atividade, a comunicacdo, ainda que no sentido

estrito da palavra, assume sempre importancia, sobretudo numa era relacional.

Os bancos tém ao seu dispor vdrias formas de comunicagdo, que usam, no sentido de se
abrirem ao exterior, como qualquer empresa (Pires, 2013). Para divulgar a sua posi¢ao na
sociedade, alcancar o seu publico e até construirem a sua imagem, as institui¢oes
bancdrias focam-se na constru¢do de politicas de comunicacao fortes e eficazes, seja nos
tradicionais media, como € o caso da televisdo, da rddio ou da imprensa ou até por
intermédio de novas formas que vém surgindo, de maneira a acompanhar a evolugdo e

tendéncias da atualidade.

Marques (2012) sugere que a comunicagdo € um antecedente da confianca e da satisfacdo,
exemplificando que num contexto bancério, a comunicacio entre o gestor e o cliente
assume um papel importantissimo para a qualidade das relacdes, aumentando sobretudo

a satisfacdo e a confianca.

Nos dltimos anos, a comunica¢do levada a cabo pelos bancos tem assumido outros
contornos, pelo que o “on-line” merece um lugar de destaque, seja através do marketing
direto, forte interatividade através dos sites e presenga nas redes sociais, desenvolvimento

de portais de literacia financeira, de aplicagdes mobile, entre outros.

Segundo Ndubisi (2007) a nivel bancério, a comunicacdo efetiva favorece a permanéncia
dos clientes de um dado banco, pelo que a lealdade pode ser sustentada por informagdo
honesta e de confianca sobre variadas situagdes, como por exemplo as vantagens de um
novo servigo ou sobre o estado de uma transagao, assim como possiveis dificuldades que
a entidade esteja a atravessar e de que forma estdo a trabalhar para evitar possiveis

consequéncias.
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CAPITULOII

Modelo conceptual e hipoteses de trabalho

Segundo Hill e Hill (2009), o estudo a realizar e todo o trabalho inerente terd que fazer

sentido e estar convenientemente justificado na ou revisdo de literatura.

Pretende-se com este trabalho validar ndo sé um modelo, mas também testar hipéteses.
Desta forma, para se definir uma ou um conjunto de hip6teses nitidamente relacionadas
com a revisdo de literatura € fundamental que tal revisdo seja pertinente para o tema de

investigagao (Hill & Hill, 2009).

Por conseguinte, serd apresentado o modelo proposto, bem como as ideias essenciais que

permitiram levar a construcao de hipéteses.

1 — Modelo conceptual

A pretensdo deste estudo € de realizar uma extensdo de um trabalho ja apresentado na

literatura, contudo aplicado de uma forma diferente (Hill & Hill, 2009).

Desta forma, O ECSI Portugal (2016a) serviu de base ao modelo construido, pelo que
optou-se por uma versdo simplificada do mesmo, em que o sistema de equacdes

estruturais € substituido por uma abordagem path-analysis.

A decisdo de simplificar o modelo baseou-se sobretudo na tentativa de minimizar o

inquérito realizado, na eminéncia de poder alcancar uma taxa de respostas considerdvel.

Analisando o modelo ECSI - Portugal (2016b), é possivel verificar que ao nivel da banca

0 mesmo € constituido por:
- Determinantes da satisfacao;

- Consequéncias da satisfagdo;

- Determinantes da confianca;
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-Consequéncias da confianca;
- Determinantes da lealdade;
- Consequéncias da lealdade.

Assim, a pretensdo € a de sugerir um novo modelo baseado nas nog¢des anteriores, ainda
que diferente do modelo original aplicado ao setor bancédrio hoje em dia, contudo

pressupondo a transversalidade entre os dois modelo.

O modelo conceptual que servird de base a este estudo estd apresentado na figura 5:

Figura 5 Modelo conceptual proposto
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et .\ ' ;
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apercebida
Hld
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apercebido

Fonte: Adaptado de ECSI (2016b)

Os itens ou escalas associados a cada uma das varidveis foram baseados e adaptados do

Modelo ECSI Portugal (2016b) conforme a tabela 1.

Considerou-se a remog¢do da varidvel reclamacOes e a integracdo da varidvel Word-of-
mouth (WOM), enquanto consequéncia da lealdade. A razdo pela qual se decidiu
substituir uma varidvel pela outra prende-se essencialmente pelo publico ao qual se
destina este estudo, pressupondo que ndo serd um publico que tendencialmente fara
reclamagdes ao seu banco, mas que terd uma maior propensao em comentar 0s aspetos
negativos (e também positivos) da relacdo com a sua instituicao financeira dando lugar

ao WOM.
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No que concerne as varidveis expectativas, qualidade apercebida, valor apercebido
(preco), satisfacdo e WOM optou-se pela utilizagdo de um item s6 (em detrimento de uma
escala), pelo que as escalas referentes a imagem, qualidade apercebida, confianca e

lealdade foram baseadas e adaptadas do modelo original.

2 — Hipoéteses de trabalho

Segundo Hill & Hill (2009) o processo de definicdo de hipdteses comeca com o
estabelecimento de uma questdo de pesquisa global, que por sua vez dard lugar a uma

série de hipoteses operacionais.

Como referido na introducdo deste trabalho, questdo de pesquisa global visa a
identificacdo e andlise de quias os determinantes da confianca e as suas consequéncias
(fidelizagcao e WOM) dos jovens no setor bancdrio retalhista e pressupondo o contexto do

Marketing Relacional.

Para varios autores como Beerli, Martin & Quintana (2004) ou Jamal & Naser (2002), a
qualidade € um antecedente de satisfacdo. Assim, importa ndo s6 o servico providenciado,

mas também toda a experi€ncia do processo da prestacao de servicos.

A maioria das estratégias da banca retalhista, com o intuito de melhorar os niveis de
satisfacdo, € levada a cabo através de uma cuidadosa gestdo da qualidade do servico

(Siddigi, 2011).

No que respeita a imagem da banca, esta € desde logo afetada pelas caracteristicas que
diferenciam genericamente produtos e servicos, como a inseparabilidade, a
intangibilidade, e a heterogeneidade (Berry, 1995). Ja para Kangis & Voukelatos (1997)
a importincia da imagem no que concerne aos servicos financeiros, decorre da sua

influéncia perante a satisfacao do servigo e também na percecao de qualidade e valor.

No modelo ECSI a qualidade apercebida, o preco dada a qualidade, assim como a imagem
e as expectativas, sdo também determinantes satisfacdo (Fornell, et al., 1996; ECSI

Portugal, 2016Db).
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Por conseguinte, conclui-se que a qualidade, o valor (preco), a imagem e as expectativas

constituem uma elevada importincia a nivel bancario e no que concerne a satisfacao.

Deste modo, torna-se imprescindivel testar também as seguintes hipoteses:

Hla: A satisfacdo dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com

imagem do Banco.

H1b: A satisfacao dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com as

expectativas.

Hlc: A Satisfacao dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com a

qualidade apercebida.

H1d: A satisfacao dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com o valor

apercebido (preco).

A confianga € considerada por varios autores a mais poderosa ferramenta de Marketing
Relacional (Berry, 1995), sendo decisiva para a construcdo e manutencdo de

relacionamentos entre o fornecedor e o cliente

Por conseguinte, a confianca constitui um efeito predominante no que concerne a decisdao
dos clientes em dar continuidade ou ndo a uma dada relacio, auxiliando na redu¢do do
risco (Marques, 2012) e conduzindo a lealdade (Gronroos, 1996; Dwyer, Schurr & Oh,
1987). Ball, Coelho & Machas (2006) vém reforcar a ideia anterior, afirmando que a

confianca terd um efeito positivo no que concerne a lealdade.

A relevancia do conceito de confianca sobressai no setor bancdrio, sendo efetivamente

inerente a sua préopria natureza (Jarvinen, 2014).

Segundo o ECSI - Portugal (2013b), atualmente no setor da banca a satisfacao surge como

um antecedente de confianca.
Desta forma, conclui-se e formula-se primeira hipétese deste trabalho:

H2: A confianca dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com a

satisfacao.
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H3: A lealdade dos clientes jovens sera positivamente correlacionada com a

confianca.

Para Lovelock & Wirtz (2006), a lealdade traduz-se na disposi¢do de um cliente continuar
a valorizar determinada empresa, adquirindo os seus bens e servicos regularmente e

recomendando—os.

Verifica-se a importincia de estudar qual a relacdo entre a lealdade e a recomendac@o (o

word-of-mouth) dos bancos por parte dos clientes jovens:

H4: O WOM sera positivamente correlacionado com a lealdade dos clientes jovens.
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CAPITULO III

Neste capitulo, pretende-se primeiramente elucidar acerca de qual serd metodologia de
investigacao levada a cabo para a realizacao deste trabalho, esclarecendo o método usado,

de forma a ir de encontro aos objetivos tragados para este trabalho.

Metodologia de investigacao

Tendo por base os objetivos e tema deste estudo, torna-se necessdrio obter um alicerce
que sustente os conteudos abordados a nivel tedrico, aliando a realizagdo de pesquisa, a
qual deverd, por sua vez, comprovar e acrescentar valor a base cientifica apresentada

previamente e dando, por conseguinte, resposta as hipéteses colocadas.

Em suma, depreende-se que a metodologia representa uma enorme importancia no que

concerne a investigacdo, possibilitando a defini¢do do rumo que se pretende dar a

determinado estudo.

Este trabalho compreende um método de pesquisa quantitativa que permitird dar resposta
ao problema de pesquisa e as hipéteses operacionais colocadas. De referir ainda a
realizacdo de dois estudos qualitativos de cardcter exploratorio que visam exclusivamente
gerar e validar questdes a serem incluidas no estudo quantitativo que segue. Assim, 0s
anexos 1 e 2 respeitam, respetivamente, a entrevistas exploratérias a Diretores de
Marketing bancério e uma andlise de conteudo a websites de bancos retalhistas que atuam

em Portugal.

Método de pesquisa

A decisdo de optar pela pesquisa quantitativa de forma a poder responder as hipdteses
operacionais previamente colocadas deveu-se a uma serie de fatores, entre os quais: a
facilidade de recolha, tratamento e andlise dos dados e o dispéndio monetdrio,

praticamente nulo, inerente a este método (Hill & Hill, 2009).

Uma vez que a pretensdo € a de descrever fendmenos e identificar caracteristicas acerca

dos problemas inicialmente levantados, estar-se-a perante uma pesquisa descritiva. A
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pesquisa serd também dedutiva, dado a inten¢do de comprovar e acrescentar valor a teoria

apresentada.

Depreende-se entdo que este trabalho serd baseado num paradigma positivista, uma vez
que estudou-se primeiramente a bibliografia de cardcter pertinente em relacdo ao tema
desta dissertacdo, o que possibilitou a formulacdo de hipéteses a serem testadas por
intermédio de andlises estatisticas. Este paradigma tendencialmente origina dados

quantitativos e provém de amostras de elevada dimensao.

1 - Estudo quantitativo: inquérito online

O questionadrio foi selecionado como a ferramenta de recolha de dados, na medida em que
permite aceder a uma larga escala de pessoas, bem como analisar mais facilmente os
dados recolhidos, sobretudo pela utilizagdo e divulgacdo com recurso ao on-line. Deste
modo, recorreu-se aos Formuldrios da empresa Google, sendo que os dados recolhidos
serdo analisados com recurso ao software de andlise estatistica aplicado as ci€ncias sociais

- IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versao n° 23.

1.1 Pressupostos

Como referido no capitulo anterior, o objetivo basilar da pesquisa quantitativa passa por

uma aplicacdo simplificada do modelo ECSI Portugal (2016a).

A populagdo em estudo sdo os individuos jovens residentes em Portugal, homens e
mulheres, com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos possuidores de uma conta
bancdrias e utilizadores dos servicos tais como: contas correntes, cartdes de crédito,
empréstimos, créditos bancdrios, créditos ao consumo, investimentos bancdrios, entre

outros.

Através do modelo proposto, pretende-se dar respostas as hipdteses operacionais

colocadas.
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Este estudo terd também por objetivos e inferir com precisdo acerca de quais os
determinantes da confianca e da lealdade (fidelizacdo) dos jovens no setor da banca

retalhista.

1.2 Construcao

A constitui¢do do questiondrio baseia-se sobretudo em questdes fechadas (essencialmente
nas questoes de classificacdo do inquirido), questdes de escolha multipla e escalas de

likert.

As questdes estdo fundamentalmente divididas pelas varidveis a estudar, sendo

constituido por 7 partes:

1. Apresentacdo e questdes que visam percecionar alguns aspetos gerais da relacdo
que o individuo tem com o banco principal, bem como o0s servicos que subscreve;

2. Questoes relacionadas com a imagem dos demais bancos, bem como com a
imagem atribuida a cada um deles e ao banco principal;

3. Questdes relacionadas com a qualidade e preco dos servigos bancdrios fornecidos
pelo banco principal;

4. Questdes relacionadas com a lealdade e WOM em relacdo ao banco principal;

5. Questdes relacionada com a confianca do individuo para com o banco principal e
sobre que estratégias de marketing considera serem determinantes para a
constru¢do de confianga;

6. Questdes relacionadas com a satisfag@o e expectativas no que concerne ao banco
principal;

7. Questoes de classificacao.

O numero de questOes e a extensdao do questiondrio teve em conta essencialmente a
possibilidade de diminuir a taxa de respostas, pelo que tentou-se também que o seu layout
fosse, acima de tudo, claro e simples (Hill & Hill, 2009), dai a divisao do questionério em

partes. O layout do questiondrio encontra-se no Anexo 3.

Importa referir que foi feita a apresentacdo do questiondrio a um conjunto de pessoas, que
ndo apresentavam algum tipo de envolvimento/ conhecimento com o tema em questao,

de forma a poder constatar qual a sua opinido em relacdo a compreensao, clareza, duracao
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e pertinéncia das questdes colocadas, o que permitiu proceder a alguns pequenos ajustes

até chegar a uma versao final.

Ap6s validada a versao final do questiondrio, realizou-se um pré-teste a cerca de 10
pessoas, que se assemelham a populacdo-alvo, de maneira a poder validar a construcao
deste instrumento, assim como verificar que a plataforma que possibilitou a recolha de

dados estava operacional.

O questiondrio foi divulgado entre os dias 30/01/2016 e 31/03/2016, sendo que a sua
divulgacdo foi feita essencialmente através da Mailing list da Universidade do Minho, da

Rede Social Facebook e da solicitacdo direta para a contribuicdo neste estudo.

A tabela 2 apresenta um sumadrio das varidveis em estudo.

Tabela 2 Tabela de operacionalizacdo varidveis independentes e dependentes

Variaveis

independentes Referéncia Questiao Tipo de escala
Sexo Elaboracdo prépria Sexo? Escolha multipla
Idade Elaboracdo prépria Idade? Resposta aberta
Adaptado de:
Rendimento Qual € o seu rendimento mensal? Escolha multipla
Jarvinen (2014)
pf(:;ius:f:l(:al Elaboragéo prépria Qual ¢ a sua situacdo profissional? Escolha multipla
HabilitacGes Elaboragao prépria Quais sdo as suas habilitacdes? Escolha multipla
B Adaptado de:
.an.c 0 | Associacgio Portuguesa Qual € o seu banco principal? Escolha multipla
prinelPal ¢ Bancos (APB, 2016)
Adaptado de: . - .
Produtos / . aE) adode Dos produtos e servi¢os bancdrios seguintes, . -
servicos Associagdo Portuguesa uais subscreve ou jd subscreveu? Caixa de Selecdo
¢ de Bancos (APB, 2016) d ] ;
Anos de Adaptado de:
relacdo com o Anos de relagdo com o Banco principal? Resposta aberta
banco Jarvinen (2014)
Varidveis Referéncia Questio Tipo de escala
dependentes P
Elaboragdo prépria Como avalia a imagem global dos seguintes Escala de 10 niveis
bancos?
Imagem
(escala) Adaptado de: Tendo por base o (s) Banco (s) cuja
avalia¢do da imagem global foi a mais Caixas de selecdo
- ECSI Portugal (2016b) negativa, qual a razio?
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Adaptado de:

Como classifica a imagem do seu Banco Escala de likert de 6
- ECSI Portugal (2016b) principal? niveis
Adaptado de:
Confianca - Yoganathan, No que concirne a copﬁa'mgla gue t;:m com  Escala d? lz{cert de 6
(escala) Jebarajakirthy & Thaichon o0 seu banco principal, diria? niveis
(2015)
Estratégias
marketing Adaptado de: Da seguinte lista quais as ferramentas de
marketing considera contribuirem para a Resposta Fechada
- Maketest (2016) construgao de confian¢a de um Banco?
. Adaptado de:
Qualldlade Como classifica o seu Banco principal? Escala de 10 niveis
(escala) - ESCI Portugal (2016b)
Adaptado de:
- Yoganathan, R .
Lealdade L . No que concerne a lealdade com o seu Escala de likert de 6
Jebarajakirthy & Thaichon . .. P
(escala) Banco principal, diria? niveis
(2015)
- ESCI Portugal (2016b)
Satisfaciao Adaptado de: Dada a experiéncia com o seu banco, de um  Escala de 10 niveis

(item vinico)

- ESCI Portugal (2016b)

modo geral quao satisfeito ou insatisfeito
esta?

Preco (item Adaptado de: Preco dos produtos e servicos. Escala de 10 niveis
tnico) -ECSI Portugal (2016b)

Expectativas Adaptado de: Até que ponto o seu Banco representa as Escala de 10 niveis

(item vinico) -ECSI Portugal (2016b) suas expectativas do mesmo?

WOM (item Adaptado de: Eu recomendaria o meu Banco a outras Escala de likert de 6
tnico) -ECSI Portugal (2016b) pessoas. niveis

1.3 Amostragem

A técnica de amostragem serd a amostragem nao aleatoria bola de neve (snowball), uma
vez que este estudo se direciona maioritariamente a uma populacido especifica. Deste
modo, a pretensdo € a de que os inquiridos possam indicar outros possiveis inquiridos até

que se chegue a uma dimensao de amostra considerdvel.

Contudo, a principal desvantagem inerente a técnica referida € a possibilidade de ser

obtida uma amostra demasiado homogénea, consequéncia do efeito de bola de neve.

O questiondrio elaborado permitiu inquirir 491 individuos, com média de idades de 23.93
anos, sendo que 65% da amostra respeita a individuos do sexo feminino e 35% do sexo

masculino.
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No que concerne aos rendimentos, 48.5% da amostra refere possuir rendimentos

inferiores a 300€, e 39.5% superiores a S00€.

Em termos de escolaridade, 69.7% dos inquiridos possui um grau de ensino superior e

28,3% tem apenas concluido o ensino secundério.

Relativamente a situacdo profissional, 60.3% dos inquiridos sdo desempregados ou

estudantes.

No que respeita ao banco principal dos inquiridos, mais de metade (55.4% - 272
inquiridos) revela ser cliente da Caixa Geral de Depositos, pelo que o Santander Totta e
o Millennium BCP possuem a mesma percentagem de clientes nesta amostra (9.4%). A

média de anos de relacdo com o Banco principal é 7.78.

As figuras 6 a 8 e as tabelas 3 a 7 fazem referem-se a estatisticas da amostra recolhida.

Figura 6 Estatistica descritiva: idade
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Tabela 3 Estatistica descritiva: sexo
Sexo Frequéncia Percentagem
Feminino 319 65,0
Masculino 172 35,0
Total 491 100,0
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Tabela 4 Estatistica descritiva: rendimento

Rendimento Frequéncia Percentagem
101-300€ 124 25,3
Até 100€ 114 23,2
501-700€ 70 14,3
301-500€ 59 12,0
701-900€ 49 10,0
901-1100€ 36 7.3
1101-1500€ 24 49
Mais de 3000€ 6 1,2
1501-2000€ 5 1,0
2001-3000€ 4 .8
Total 491 100,0
Tabela 5 Estatistica descritiva: escolaridade
Escolaridade Frequéncia Percentagem
Cursos superiores 342 69,7
12.° ano 139 28,3
Cursos médios 6 1,2
10.°/ 11.° ano (antigo 4.°/5.° ind./com., 6.° 7.° geral ou 3 6
1.°/2.° compl.)
Até preparatéria (Antigo 2.° geral) 1 2
Total 491 100,0
Tabela 6 Estatistica descritiva: situacdo profissional
Situagdo Profissional Frequéncia Percentagem
Desempregados / Estudantes 296 60,3
Quadros Superiores 55 11,2
Quadros Médios 42 8,6
Empregados de Escritério 31 6,3
Outros Empregados de Servicos 19 3,9
Profissoes Liberais 18 3,7
Operarios Especializados 16 3,3
Operarios Nao Especializados 8 1,6
Pequenos e Médios Proprietarios 5 1,0
Domésticas / Reformados 1 2
Total 491 100,0
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Tabela 7 Estatistica descritiva: banco principal

Banco Frequéncia Percentagem
Caixa Geral de Depésitos 272 554
Milennium BCP 46 9,4
Santander Totta 46 9,4
Montepio 32 6,5
Banco BPI 32 6,5
Novo Banco 29 5,9
CCAM 8 1,6
ActivoBank 5 1,0
BANIF 5 1,0
Barclays 4 .8
Banco Best 2 4
BBVA 2 4
Popular 2 4
Deutsche Bank 1 2
Itad Uniclass 1 2
Abanca 1 2
Itad Uniclass 1 2
Total 491 100,0
Figura 7 Estatistica descritiva: servicos bancdrios subscritos
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Figura 8 Estatistica descritiva: niimero de anos da relagdo com o banco principal

Histograma
— Média =7 78
Desvio do Desv. = 6,008
M= 481
60
o M
) L
£ 40+
‘@
3 =
o = =
@
o 2
w
209
0 T T T — T
[u] 10 20 30 40

Anos de relagao com o Banco principal?

1.4 Conclusoes

As tabelas 8 a 14 e a figura 9 relatam a média de resposta a cada questdao do questiondrio.

Tabela 8 Estatistica descritiva: imagem global dos bancos

Como avalia a imagem global dos seguintes

N Média Desvio Padrio
Bancos?

Caixa Geral de Depositos 491 7,344 2,0804
Santander Totta 491 6,161 2,0644
Milennium BCP 491 5,943 1,9683

Banco BPI 491 5,554 1,8797
Montepio 491 5,452 2,0100
BBVA 491 5,033 1,5129
ActivoBank 491 4,955 1,6921
Banco BIC 491 4,906 1,5170
Barclays 491 4,880 2,0081
Popular 491 4,868 1,4697
BIG 491 4,497 1,5391
BANIF 491 3,668 1,9655
Novo Banco 491 3,640 2,1765

A escala referente a esta questdo compreendia valores entre 1 e 10. Importa referir que
mais de metade dos bancos foram avaliados abaixo de 5 pontos, sendo que evidentemente

os bancos cuja avaliacdo foi mais negativa estiveram envolvidos em escandalos ou
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faléncias. De referir que ainda que mais de 50% da amostra seja cliente da Caixa Geral

de Depositos, a imagem deste banco denota a melhor média.

Tabela 9 Estatistica descritiva: razdo da imagem global mais negativa

Tendo por base o(s) bancos(s) cuja avaliacao foi mais negativa, qual razao? N Frequéncia
Nio é um Banco de confianca 265 34%
Nio € um Banco estavel e perfeitamente implantado no mercado 192 39%
Nao é transparente 152 31%
Nao é eficiente e nao providencia um elevado nivel de servico 50 10%
Naio € acessivel a todos as pessoas 37 8%
Nao € inovador e virado para o futuro 36 7%
Sem informacao 25 5%
Faléncia / Vendido 8 2%
Sem opiniao 5 1%
Qutros 5 1%
Fraude / escandalos 3 1%
Funcionarios pouco profissionais 3 1%
Sem avaliacio negativa 2 0%
Apela ao crédito 2 0%
Baixa notoriedade 1 0%
Politica do banco 1 0%
Sem afirmacao no mercado 1 0%
Taxas de manutencio elevadas 1 0%

A respeito da razao pela qual o inquirido atribui a avaliacdo mais negativa a determinado
banco, importa frisar que mais de metade dos inquiridos respondeu “Nao ¢ um Banco de
confianga”, sendo que cerca de 40% referiu que “Nao ¢ um Banco estavel e perfeitamente

implantado no mercado” e aproximadamente 30% respondeu “Nao ¢ transparente”.

Em suma, pode validar-se o papel preponderante da confiancga e solidez e transparéncia
de um banco para a avaliagdo da sua imagem, o que sugere que também para os jovens

estas sdo tematicas de grande importancia.
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Tabela 10 Estatistica descritiva: imagem do banco principal

Como classifica a imagem do seu Banco

.. N Média Desvio Padrio
principal?
E um Banco acessivel a todas as pessoas. 491 4,77 ,600
E um Banco de confianca. 491 4,68 ,668
E um Banco estavel e perfeitamente 491 464 758
. implementado no mercado.
E um Banco efic1fante e prOV{denaa um 491 458 734
elevado nivel de servico.
E inovador e virado para o futuro. 491 4,45 , 790
E transparente. 491 4,28 ,864

Numa escala de likert de 6 pontos a média de avaliagdo da imagem referente ao banco

principal foi sempre superior a 4.

Tabela 11 Estatistica descritiva: qualidade e preco do banco principal

Como classifica o seu Banco principal? N Média Desvio Padrio
Acessibilidade/ proximidade das agéncias. 491 7,986 1,8521
Rapl:iez / fac111(_ia.de de }ltlllza(;ao dos canais 491 7.953 1.8560

nao presenciais (online por exemplo).
Qualidade global apercebida. 491 7,743 1,7081
Qualidade das agéncias. 491 7,717 1,7599
Niveis de servico do meu Banco. 491 7,558 1,7078
Atendimento e capacidade de 491 7519 1.8923
aconselhamento.
Facilidade dos procedimentos. 491 7,501 1,6980
Facilidade em contactar a agéncia / gestor. 491 7,475 1,9879
Cumprimento de prazos estabelecidos. 491 7,464 1,8605
Fiabilidade dos produtos e servicos. 491 7,283 1,7518
Clareza e transparen.aa da informacao 491 7275 19629
fornecida.
Rapidez na .resp~0sta a ped.1d~0s ou na 491 7.269 1.9381
comunicacao das decisoes.
Qualidade dos produtos e servicos. 491 7,265 1,6925
Tempo de espera para ser atendido(a). 491 7,079 2,1227
Diversidade dos produtos e servicos. 491 7,063 1,7220
Capacidade de mov?gao dos produtos e 491 6.890 17717
servicos.

Preco dos produtos e servicos. 491 6.841 2,0150
Iniciativa de contacto por parte do Banco. 491 6,819 2,1261
E um Banco acessivel a todas as pessoas. 491 4,77 ,600

E um Banco de confianca. 491 4,68 ,668
E ul}l Banco estavel e perfeitamente 491 4.64 758
implementado no mercado.
E um Banco efic1fante e provgdenaa um 491 458 734
elevado nivel de servico.
E inovador e virado para o futuro. 491 4,45 ,790
E transparente. 491 4,28 ,864

Numa escala compreendida entre 1 e 10 pontos, os itens que merecem uma melhor média
respeitam a acessibilidade / proximidade das agéncias, bem como a rapidez / facilidade
dos canais ndo presenciais. Conclui-se de certo modo uma tendéncia para a conveniéncia

por parte dos jovens.
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N

As médias mais baixas respeitam a acessibilidade dos bancos a todas as pessoas,

estabilidade no mercado, efici€ncia, inovagdo e transparéncia.

Tabela 12 Estatistica descritiva: lealdade e WOM em relag¢do ao banco principal

No que concerne a lealdade com o seu Banco

L .. N Média Desvio Padrao
principal, diria?
Eu preferia mudar de Banco (RECOD) 491 4,9450 1,17414
Tenho a intencao de permanecer no meu 491 492 936
Banco.
Eu costumo considerar o meu Banco como
minha primeira op¢cao em comparacao com 491 4,83 1,026
outros Bancos.
Eu recomendaria o meu Banco a outras 491 478 1.023
pessoas.
Eu vou regularmente ao meu Banco. 491 3,70 1,338

Analisando a tabela anterior verifica-se uma tendéncia em continuar a relacdo com o
banco principal, sendo que é possivel também concluir acerca da pouca regularidade com
que os jovens se dirigem ao seu banco principal, ndo deixando de ser consistente com a
conclusdo retirada pela andlise da tabela 11. A escala de resposta respeita a uma escala

de likert de 6 pontos.

Tabela 13 Estatistica descritiva: confianga em relagcdo ao banco principal

No que concerne a confianca que tem com o seu banco principal, diria? N Média I]’)ae ;:;:)
Eu confio no meu Banco. 491 4,79 ,872
Os procedimentos de servicos do meu banco sao confiaveis. 491 4,59 907
As politicas e praticas do meu banco sao confiaveis. 491 4,53 ,890
O meu banco é honesto. 491 4,49 944

Ao nivel da confianga, as médias das respostas situam-se entre os 4.49 e os 4.79 (escala

de likert de 6 pontos) o que refere uma homogeneidade entre itens.
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Figura 9 Estatistica descritiva: estratégias de Marketing que contribuem para a confianga

Da seguinte lista quais as estratégias de marketing considera
contribuirem para a construcao de confianca de um Banco?
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De referir que mais de metade dos inquiridos valorizam a divulgacdo de resultados para
a constru¢do de confianca. Cerca de 41% mencionou o contributo das experiéncias de
reward e vantagens, seguindo-se o Website /| Homebanking e as Campanhas TV. As
Newsletter e as redes sociais sdo 0os que menos contribuem para a formacao de confianga.
Importa notar que apesar de intuitivamente os jovens serem os utilizadores prediletos das
novas tecnologias e consequentemente das redes sociais, estes meios nao sao consistentes

para a formagdo de confianca.

Conclui-se ainda que, apesar de este publico valorizar evidéncias reais dos resultados que
revelam a situacdo financeira dos bancos, sdo da mesma forma valorizados para a
constru¢do de confianca canais e estratégias que se distinguem de tais evidéncias, de certo
modo claras e precisas. Estes resultados vao de encontro a predisposi¢ao dos jovens em
relacdo as novas tecnologias (sendo consistente com os contributos de Rodrigues &
Proenca (2009)) até no que concerne a confianga, contudo ha que ter em atencdo aos

canais utilizados para tal como é o caso das redes sociais.

Tabela 14 Estatistica descritiva: satisfagcdo e espectativas em relacdo ao banco principal

. ~ .. L 3. Desvio

No que concerne a satisfacdo com o seu banco principal: N Média Padrio

Dada a sua experiéncia com o s'eu B'anc'o, de 1}m modo geral quao satisfeito 491 7.477 1.8005
ou insatisfeito esta? — ———

Até que ponto o seu Banco representa as suas expectativas do mesmo? 491 7,326 1,7284
Imagine o Banco perfeito. Qual a proximidade / distancia ao seu conceito 491 6.839 17180

de Banco ideal?

De referir pela anédlise da tabela anterior que os inquiridos se encontram de um modo
geral satisfeitos, bem como o banco principal corresponde as expectativas dos inquiridos,

ainda que a aproximacao ao banco ideal apresente uma média mais baixa.
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Por fim, a tabela 15 respeita a estatistica descritiva analisada no sentido de verificar as
médias, no que concerne as varidveis de lealdade, confianca, qualidade, imagem, WOM,
valor apercebido (preco), satisfacdo e expetativas. As varidveis de lealdade, confianca,

qualidade e imagem sdo constituidas por escalas que serdo validadas posteriormente.

Tabela 15 Estatistica descritiva: varidveis dependentes

Estatisticas Descritivas

N Minimo Miximo Média Desvio Padrao
Lealdade_mediaescala 491 1,00 6,00 4,9002 ,88307
Confianca_mediaescala 491 1,00 6,00 4,5988 ,84375
Qualidade_mediaescala 491 1,00 10,00 7,3823 1,55666
Imagem_mediaescala 491 1,00 5,00 4,5669 ,58930

WOM_item 491 1,00 6,00 4,78 1,023

Valor (preco)_item 491 1,00 10,00 6,841 2,0150
Satisfacdo_item 491 1,00 10,00 7,477 1,8005
Expectativas_item 491 1,00 10,00 7,326 1,7284

Procedeu-se a anélise da distribuicdo estatistica das varidveis em estudo de forma a poder

definir a andlise estatistica a seguir.

Através da aplicacdo do teste Kolmogorov-Smirnov (com correcdo de Lilliefors)
verificou-se a ndo normalidade da distribui¢do da amostra, o que sugere a utilizacdo de

testes ndo paramétricos.

Em suma, o nivel de significancia associado a este teste € <0.05 para todas as varidveis,
logo rejeita-se a hipdtese de normalidade da amostra. Os resultados do teste podem ser

verificados na tabela 16.

Tabela 16 Teste a normalidade (a. Correlagdo de SignificAncia de Lilliefors)

Kolmogorov-Smirnov®

Estatistica gl Sig.

Imagem ,231 490 ,000
Qualidade ,079 490 ,000
Lealdade ,155 490 ,000
Confianca ,167 490 ,000

Idade ,179 490 ,000
Satisfacao ,188 490 ,000
Word-of-mouth 273 490 ,000
Valor apercebido (preco) ,172 490 ,000
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Efetuou-se uma andlise as diferencas entre as varidveis dependentes (associadas a
questdes de classificacdo dos individuos) e as 8 varidveis independentes deste estudo.
Para tal recorreu-se ao teste nao paramétrico de KruskalWallis (que possibilita testar mais
de duas amostras provenientes da mesma distribui¢do) para as varidveis dependentes
intervalares (ap6és a recodificacdo de algumas varidveis) e ao teste de Mann-Whitney

Wilcoxon para as varidveis dependentes ordinais, como € o caso do sexo.

Os resultados encontram-se para cada teste, respetivamente nas tabelas 17 e 18.

Tabela 17 Resultados do teste de Kruskal Wallis

Estatisticas de teste?

Lealdade  Confianca | Imagem | Satisfacdo | Expectativas (Zfelg:;) WOM | Qualidade
%:; 9,109 15,007 | 10251 | 10,498 15,788 10,454 | 9,058 | 11,941
Rendimento ol 9 9 9 9 9 9 9 9
Mensal Si
'2 427 091 331 312 071 315 | 432 217
Assint.
3::; 17,665 16295 | 19,600 = 16,724 10,491 15,902 14,560 15,386
Idade ol 17 17 17 17 17 17 17 17
Sig 410 503 295 A3 882 531,627 568
Assint.
Qui- ' 41810 | 49894 | 60536 26,003 28,143 | 36,432 49,620 30,738
Banco qua
an gl 16 16 16 16 16 16 16 16
principal Si
'g ,000 ,000 ,000 054 030 003 | ,000 015
Assint.
Qui- g6 3,283 7,021 2,583 1,812 4,169 | 2,870 | 4,697
Habilitacoes qua
o gl 4 4 4 4 4 4 4 4
literarias Si
8N 302 512 135 630 770 384 580 320
Assint.
2:; 6,366 7318 7,729 2,851 2,238 2,484 | 4070 | 2,391
Situagdo ol 8 8 8 8 8 8 8 8
profissional Si
'2 ,606 503 460 943 973 962 | 851 967
Assint.
Qui-
qua | 31,893 | 31993 29885 37,119 39,032 | 21,445 19,096 23,678
N° anos
relacdo gl 27 27 27 27 27 27 27 27
Sig
Assint. | 236 232 319 ,093 ,063 765 | 866 648

a. Teste Kruskal Wallis
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Tabela 18 Resultados do teste de Mann-Whitney Wilcoxon

Estatisticas de teste®
Lealdade Confianca Qualidade Imagem Satisfacio Expectativas WOM Preco

U‘%(;lli\t/[naer;n- 26979,000 26222,500 26740,500 27402,500 26538,000 24706,500 26651,500 26713,500
Wilcoxon W 41857,000 77262,500 41618,500 78442,500 77578,000 75746,500 41529,500 41591,500
y/ -,307 -,826 -,462 -,021 -,610 -1,857 -,556 -,487

Significancia
Assint. ,759 ,409 ,644 ,983 ,542 ,063 ,578 ,626
(Bilateral)

a. Varidvel de Agrupamento: Sexo

Os testes realizados permitiram concluir que apenas existem diferencgas estatisticamente
significativas ao nivel da lealdade (X2(2)=41.810, p=0.000), preco (X2(2)=36.432,
p=0.003), imagem (X%(2)=60.536, p=0.000), WOM (X?(2)=49.620, p=0.000),, confianca
(X2(2)=49.894, p=0.000), a qualidade (X2%(2)=30.738, p=0.015) e as expectativas
(X2(2)=28.143, p=0.030), em funcao do banco principal.

1.5 Teste ao modelo proposto

A validacdo empirica de escalas torna-se necessdria antes da realizacdo de qualquer tipo
de teste, pelo que determinou-se a sua consisténcia através da estimacdo do Alfa de
Cronbach. Através da correlacdo do item total, procedeu-se a eliminacdo de um item da

escala que mede a varidvel lealdade por apresentacdo de um valor inferior a 0,3.

De um modo geral pode considerar-se que os niveis de consisténcia interna dos itens das

escalas apresenta sdo elevados por serem todos superiores a 0,7.

Segundo Hill & Hill (2009) ndo € pertinente retirar conclusdes a partir de medidas cuja
fiabilidade ndo € adequada, pelo que serd inaceitavel possuir escalar cujo alfa de cronbach
seja inferior a 0,6, o que ndo € o caso das escalas utilizadas. Ainda os mesmos autores
explicam que quanto maior o nimero de itens, bem como a correlagdo existente entre

eles, maior serd o valor de alfa, sendo também importante a dimensdo da amostra.

A tabela 19 demonstra um resumo da consisténcia das escalas utilizadas.
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Tabela 19 Consisténcia interna dos itens das escalas

Correlacio de item  Alfa de Cronbach se o item for

Ttem total corrigida excluido
Alfa de Cronbach - Se retirar L1 = (0.793
Lealdade (L) a3 =22t 793
Média 7,2709 L2 664 305
’ L3 ,393 ,658
L4 221 ,793
Alfa de Cronbach = 0, 951
5; o 2
Média 4,5988 s ’
C3 ,926 922
C4 ,894 ,932
Alfa de Cronbach =0, 974
Q1 ,842 972
Q2 ,822 972
Q3 ,793 973
Q4 ,762 973
Q5 ,733 974
Q6 812 972
Q7 ,878 971
Qualidade (Q) Q8 ,854 972
Média 7,2709 Q9 ,850 972
Q10 J711 974
Q11 ,858 972
Q12 ,749 973
Q13 ,770 973
Ql4 872 972
Q15 874 972
Q16 ,897 971
Q17 ,898 971
Alfa de Cronbach =0, 884
11 , 767 ,854
Imagem (I 12 ,720 ,860
Média 4,6164 13 SEN 880
4 ,642 ,874
15 ,720 ,862
16 ,766 ,853

De maneira a testar o modelo proposto, consideraram-se as varidveis explicativas tendo
por base o modelo previamente apresentado, fazendo uma regressdo linear multipla

estatistica.

Através do método stepwise, sdo construidos varios modelos que a cada etapa vao
adicionando ou retirando variaveis, conforme satisfazem o critério de entrada e removidas
se, contrariamente, ndo satisfazem. O critério de entrada prende-se com a probabilidade

ser < 0.05 e o de remocao se a probabilidade for > 0.1.

As regressoes lineares foram realizadas duas vezes, uma para a totalidade da amostra e

outra para os clientes do Banco Caixa Geral de Depo6sitos (CGD).
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Por conseguinte, através da utiliza¢do do grupo de respondentes da CGD (amostra de 272
inquiridos), garante-se que o “objeto de andlise” ¢ o mesmo para todos os respondentes
no que concerne a aplicacao do modelo ECSI (2016b), que parte do principio que se avalia
uma empresa. Deste modo, qualquer variabilidade nas medidas dependentes resultantes

das diferencas entre os bancos € eliminada.

Ja no caso da amostra global, pretende-se explorar determinantes que explicam o

fenémeno em abstrato, independentemente do tipo de banco.

O modelo serd desdobrado em 4 modelos distintos através da realizacdo de uma path

analisys.

Neste primeiro modelo considerou-se a satisfacdo como variavel dependente, sendo o

preco, as expectativas, a qualidade e a imagem considerados preditores dessa varidvel.

Satisfacdo = f (preco, expectativa, qualidade, imagem)

O modelo aplicado aos clientes da CGD prediz 63.7% da variancia da confianca (R2
ajustado = 0.632) (F (4,267) = 117,330; p<0.01). Da anélise da tabela 21, verifica-se que
apenas o preco nao prediz a satisfagdo (t=-1.487; p=0.660), sendo que as expectativas sao

o preditor mais significativo (t=10.230; p=0.000).

O modelo aplicado a totalidade da amostra prediz 71.1% da variancia da confianca (R2
ajustado = 0.708) (F (4,486) = 298,380; p<0.01). Verifica-se igualmente que apenas o
preco nao prediz a satisfagdo (t=-0.201; p=0.841), sendo que as expectativas sdo o

preditor mais significativo (t=16.955; p=0.000).

Pode considerar-se que as 3 varidveis propostas pelo modelo enquanto determinantes da

satisfacdo, ttm um poder de certo modo elevado de a explicar.

Em relacdo as hipéteses formuladas, sdo confirmadas as seguintes:
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- Hla: A satisfacdo dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com imagem
do Banco. (Sendo consistente com os contributos de Fornell et al. (1996), Kangis &

Voukelatos (1997) e ECSI Portugal (2016b))

- HIb: A satisfacdo dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com as
expectativas. (Sendo consistente com o contributo de Fornell et. al (1996) e ECSI Portugal

(2016b))

- Hlc: A Satisfacdo dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com a
qualidade dos servicos. (Sendo consistente com os contributos de Fornell et al. (1996)
Beerli, Martin & Quintana (2004), Jamal & Naser (2002), Siddiqi (2011) e ECSI Portugal
(2016Db)).

Rejeita-se por conseguinte a seguinte hipotese:

- Hld: A satisfacdo dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com o valor
(preco) (Nao sendo consistente com o contributo de Fornell et. al (1996) e ECSI Portugal
(2016b)).

Tabela 20 Andlises do modelo de regresséo linear para a satisfagdo

Coeficientes
Modelo adronizados 1 s Moddo O ades ¢ s
Amostra total P & CGD P g
Beta Beta
(Constante) 270 787 (Constante) -.440 0.660
Preco -,007 -,201 841 Preco -0.75 -1.487 | 0.138
Imagem_média ,069 2,040 ,042 Imagem média 0.136 2464 | 0.014
Qualidade_média ,146 3,412,001 Qualidade_média 0.147 2.317 | 0.021
Expectativas ,684 16,955 ,000 Expectativas 0.624 10.230 | 0.000
Sumariza¢io do modelo
Estatisticas de mudanca
R Erro . .
R < Mudanca Sig. Durbin-
quadrado | padrao da Mudanca
quadrado . o . de R gll | gl2 | Mudanca @ Watson
ajustado | estimativa F
quadrado F
A't‘(‘)‘;;tlra 711 708 9725 711 298380 | 4 | 486 ,000 2,226
CGD ,637 ,632 1,0384 ,637 117,330 4 267 ,000 2,046
ANOVA
Modelo
Quadrado . Modelo Quadrado A
Artr:)(:zll:ra gl Médio F Sig. CGD gl Médio F Sig.
Regressio 4 282,206 298,380 | ,000° | Regressdo | 4 126,519 117,330 ,000
Residuo | 486 ,946 Residuo | 267 1,078
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No segundo modelo considerou-se a confianca como varidvel dependente, sendo seu

preditor a satisfacao.

Confianga= f (satisfagao)

Da andlise da tabela 21 verifica-se que a satisfagdo tem capacidade de explicar a

confianca.

O modelo aplicado aos clientes da CGD prediz 36.1% da variancia da confianca (R2

ajustado = 0.359) (F (1,270) = 152,532; p<0.01).

O modelo aplicado a totalidade da amostra prediz 64% da variancia da confianca (R2

ajustado = 0.408) (F (1,489) = 339,195; p<0.01).

Verifica-se que a satisfacdo tem um poder relativamente elevado enquanto unico
determinante da confianca e no que concerne ao modelo aplicado a globalidade da
amostra, o que poderé ser intuitivo considerando que a satisfacdo engloba um nimero
considerdvel de varidveis que a explicam. Por outro lado, no que respeita ao modelo

aplicado a CGD verifica-se que a inclusdo de outras varidveis teria sido adequado.
E assim possivel confirmar a seguinte hipdtese:

- H2: A confianca dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com a

satisfacdo.

Depreende-se a consisténcia entre estes resultados e o contributo do ECSI Portugal

(2013).

Tabela 21 Andlises do modelo de regressdo linear para a confianga

Coeficientes
Modelo p(;((’l‘:‘f;;li‘;g‘;js t Sig. Dlodely p(;gf‘grcliz:?(fs t Sig.
Amostra total CGD
Beta Beta
(Constante) 18,819 | ,000 (Constante) 15,524 ,000
Satisfacdo ,640 18,417 | ,000 Satisfacdo 1601 12,350 ,000
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Sumarizacio do modelo
Estatisticas de mudanca

uagrado ac]li::;(()) da Mudanca Mudanca Sig. Durbin-
quadrado a pac . de R ucang gll | gl2 | Mudanca = Watson
ajustado | estimativa F
quadrado F
A';‘;Ztlra ,640 408 ,64900 410 339,195 | 1 | 489 ,000 2,011
CGD ,361 ,359 ,61317 ,361 152,532 1 270 ,000 1,763
ANOVA
Modelo
3 . Modelo At g
Amostra gl | Quadrado Médio F Sig. gl Quadrado Médio F Sig.
total LEL
Regressao 1 142,868 339,195 ,000° | Regressdo 1 57,349 152,532,000
Residuo 489 421 ,421 | Residuo 270 ,376

No terceiro modelo considerou-se a lealdade como varidvel dependente, sendo sua a

confianca varidvel que a prediz.

Lealdade = f (confiancga)

Da andlise da tabela 22 verifica-se que:

O modelo aplicado a totalidade da amostra prediz 39.7% da variancia da lealdade (R2

ajustado = 0.396) (F (1,489) =.321,802; p<0.01)

O modelo aplicado aos clientes da C.G.D. prediz 30.7% da variancia da lealdade (R2
ajustado = 0.305) (F (1,270) = 119,685; p<0.01)

Pode considerar-se que o modelo apenas considerado por uma varidavel que o prediz - a
confianca — esta tem um poder de explicacdo razoavel, sugerindo ainda assim que a

inclusdo de outras varidveis determinantes da lealdade teria sido pertinente.
E deste modo possivel confirmar a seguinte hipétese:

- H3: A lealdade dos clientes jovens serd positivamente correlacionada com a confianga.
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Conclui-se a consisténcia entre estes resultados e os contributos de Gronroos (1996),

Dwyer, Schurr & Oh (1987), Ball, Coelho & Machds (2006) e ECSI Portugal (2016b).

Tabela 22 Andlises do modelo de regressdo linear para a lealdade

Coeficientes
Coeficientes Modelo Coeficientes
Modelo Amostra total padronizados t Sig. padronizados f Sig.
CGD
Beta Beta
(Constante) 10,870 ,000 (Constante) 9,109 ,000
Confianca_média ,630 17,939 ,000 Confianca_média 554 10,940 000

Sumarizac¢io do modelo
Estatisticas de mudanca

R ua(ll{rado a(]ig: da Mudanca Mudanca Sig. Durbin-
quadrado a pacrao de R ¢ gll | gl2 | Mudanca | Watson
ajustado | estimativa F
quadrado F
A‘;‘:Z‘lra 397 396 ,68649 397 321,802 1 | 489 ,000 1,928
CGD ,307 ,305 ,67325 ,307 119,685 1 270 ,000 1,853
ANOVA
Modelo Amostra Quadrado . Modelo Quadrado .
total gl Médio ¥ Sig. CGD gl Médio ¥ Sig.
Regressdo 1 151,657 321,802 | ,000° \ Regressao 1 54,249 119,685 ,000
Residuo 489 471 Residuo 270 ,453

No ultimo modelo considerou-se 0 WOM como sendo uma consequéncia da lealdade.

Word-of-mouth = f (lealdade)

Da andlise da tabela 23 verifica-se que:

O modelo aplicado a totalidade da amostra prediz 62.9% da variancia do WOM (R2
ajustado = 0.624) (F (1,489) = 827,918; p<0.01).

O modelo aplicado aos clientes da C.G.D. prediz 58.4% da variancia do WOM (R2
ajustado = 0.583) (F (1,270) = 379,605; p<0.01).

Pode considerar-se que apesar do modelo ser apenas considerado por uma varidvel que o
prediz - a lealdade — esta tem um poder de explicacao de certa forma elevado, o que pode

ser explicado pela influéncia de outras varidveis como a confianga enquanto sua
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determinante, que por sua vez € explicada pela satisfacdo que possui 3 determinantes

anteriormente referidos.

Por fim valida-se a tdltima hip6tese colocada que € consistente com o contributo de

Lovelock e Wirtz (2006).

- H4: O WOM serd positivamente correlacionado com a lealdade dos clientes jovens.

Tabela 23 Andlises do modelo de regressdo linear para o WOM

Coeficientes
Coeficientes Coeficientes Sig
Modelo Amostra total padronizados t Sig. | Modelo CGD @ padronizados :
Beta Beta
(Constante) 1,772 (Constante) 1,636  ,103
Lealdade_média ,793 28,774 | ,793 | Lealdade_média 0.764 19,483  ,000

Sumarizac¢io do modelo
R Erro Estatisticas de mudanca

R < Mudanca Sig. Durbin-
quadrado qlfadrado pat'lrao'da de R Mudanga gll | gl2  Mudanca | Watson
ajustado | estimativa F
quadrado F
A‘t‘(‘)‘;ztl"a 629 628 624 629 827918 | 1 | 489 000 1,782
CGD ,584 ,583 ,613 ,584 379,605 1 270 ,000 1,792
ANOVA
Modelo Amostra Quadrado . Modelo Quadrado .
total g nvedio | ¥ Sig. | " cGp g nvedio | ¥ Sig.
Regressao 1 322,585 | 827918 | ,000" |Regressio 1 142,653 379,605 ,000°
Residuo 489 ,390 | Residuo 270 376

Na generalidade, através dos coeficientes de correlacio € possivel verificar a intensidade
da associagdo entre duas varidveis, podendo essa associacdo ser positiva (as varidveis

variam no mesmo sentido) ou negativa (as vaidveis varia em sentidos opostos).

Segundo Mardco (2011), o coeficiente terd uma variacdo de entre -1 a 1, sendo que na
generalidade considera-se que se o coeficiente de correlacdao |r | < 0,25 a correlacdo
entre variaveis € fraca; se 0,25 < |r | < 0,5 ¢ moderada; se 0,5 < |r | < 0,75 é fortes;

se | T | > 0,75 é muito forte.
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Através da andlise das correlagdes utilizando o método de Spearman (tabela 24) € possivel
verificar de que forma as 8 varidveis em estudo se relacionam entre si, pelo que € possivel

concluir que todas as varidveis se relacionam positivamente e significativamente entre si

(p< 0.01).

A maioria das varidveis apresenta um grau de correlacdo forte entre si (rsp> 0.5, p< 0.01)

com as seguintes excegdes:

- Correlacao moderada entre o valor (preco) e lealdade (rsp= 0.432, p<0.01) e entre o
preco e a satisfacao (rsp= 0.456, p<0.01), o que é compreendido uma vez que o preco foi

excluido na analise de regressdo linear do modelo da satisfacdo.

- Correlagao muito forte entre WOM e lealdade (rsp= 0.757, p<0.01) o que é percetivel
dado a lealdade ser o unico preditor do WOM e com uma capacidade de explicagdo

relativamente elevada.

- Correlagdo muito forte entre as expectativas e a satisfacao (rsp= 0.803, p<0.01), o que é

intuitivo dado as expetativas serem o preditor mais significativo do modelo de satisfacdo.

Tabela 24 Matriz de correlagdes de Spearman

Matriz

~ 1= 2= 3= 4= 5= 6= 7= 8=

correlagdes Lealdade | Confianca_ | Qualidade Imagem | Satisfacdo | Expectativas | Preco | WOM

Spearman

I'sp 1,000 5427 ,580™ ,508™ ,605™ ,650™ A32° | 757
Sig. bilat . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

2 I'sp 1,000 ,6227 ,694" ,594™ ,703™ 5457 | 621"
Sig. bilat . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

3 Tsp 1,000 ,599% ,6447 ,720™ 647|674
Sig. bilat . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

4 I'sp 1,000 ,573% ,624™ 5127 | ,599*
Sig. bilat . ,000 ,000 ,000 ,000

5 Tsp 1,000 ,803* 456" | ,603™
Sig. bilat . ,000 ,000 ,000

6 I'sp 1,000 570 | 687"
Sig. bilat . ,000 ,000

7 T'sp 1,000 = ,494™
Sig. bilat . ,000

8 Tsp 1,000

Sig. bilat .1,000

**_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
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1.5.4 Sintese dos resultados do teste ao modelo proposto

As figuras 10 e 11 representam a dire¢do da relacdo existente entre as varidveis (valores
de Beta).

Figura 10 Betas do modelo aplicado a CGD

Imagem
0136
ivas \
o "B_m‘\‘ Confianga } { Lealdade } WOM ]
0.601 0.554 0.764 =

Figura 11 Betas do modelo aplicado a totalidade da amostra

Qualidade 0.148 0.64 0.63 0.793

i3

Valor /ﬂ
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1.6 Determinantes da confianca e da fidelizacao dos jovens

No sentido de percecionar com exatiddo quais os determinantes que levam a confianga e
a lealdade (fidelizacdo) dos jovens no setor da banca retalhista (respondendo assim com
exatidao ao tema deste estudo), recorreu-se novamente a uma andlise de regressao linear
multipla estatistica através do método stepwise, contudo mediante a utilizacdo de itens

isolados (ou mono-itens) em detrimento de escalas.

Para cada uma das varidveis dependentes selecionou-se o item que melhor designa cada
uma delas (dado que no modelo proposto a lealdade e confianca sdo medidas através de
escalas), considerando por sua vez também itens isolados no que concerne as varidveis

independentes utilizadas para a andlise:

- Confianca: Eu confio no meu Banco - Conforme o modelo conceptual proposto,
selecionou-se para a andlise de regressdo linear do modelo de confianga todos os itens
correspondentes a: qualidade apercebida, imagem, valor apercebido (pre¢o), expectativas

e satisfacao.

- Lealdade: Tenho a intencio de permanecer no meu Banco - Conforme o modelo
conceptual proposto, selecionou-se para a anélise de regressdo linear do modelo de
lealdade todos os itens correspondentes a: qualidade apercebida, imagem, valor

apercebido (preco), expectativas, satisfacdo e confianca.

Confianca = f (itens isolados de: qualidade, imagem, preco, expectativas, satisfacao)

Através da andlise a tabela 25 verifica-se que o modelo aplicado prediz 66.4% da
variancia da confianca (R2 ajustado = 0.661) (F (4,486) =239,942; p<0.01), pelo que sdo

seus preditores:
- E um Banco de confianga. (Beta=0.321)

- Até que ponto o seu Banco representa as suas expectativas do mesmo? (Beta=0.247)
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- Fiabilidade dos produtos e servigos. (Beta=0.246)

-E transparente. (Beta=0.155)

Tabela 25 Determinantes da confianga dos jovens no setor da banca retalhista

Coeficientes
Coeficientes
Modelo padronizados t Sig.
Beta
(Constante) 2,146 ,032
E um Banco de confianca. 321 8,474 ,000
Até que ponto o seq Banco representa as suas 247 5.904 000
expectativas do mesmo?
Fiabilidade dos produtos e servicos. ,246 5,993 ,000
E transparente. ,155 4,384 ,000

Sumarizacio do modelo
Estatisticas de mudanca

R quadrado Erro padrdo Mudanca . Durbin-
R quadrado . da Sig.
ajustado s de R Mudanca F | gll gl2 Watson
estimativa Mudanca F
quadrado
,664 ,661 ,508 ,013 19,219 1 486 ,000 1,937
ANOVA
Modelo gl Quadrado Médio F Sig.
Regressdo 4 61,828 239,942 ,000°

Residuo 486 ,258

Total 490

Lealdade = f (itens isolados de: qualidade, imagem, preco, expectativas, satisfacao,
confiancga)

Da analise a tabela 26, verifica-se que o modelo aplicado prediz 55.4% da variancia da
confianc¢a (R2 ajustado = 0.549) (F (5,485) = 120,443; p<0.01), pelo que os preditores

sao:
- Eu confio no meu Banco. (Beta=0.379)
- Qualidade das agéncias. (Beta=0.140)

- E um Banco estdvel e perfeitamente implementado no mercado. (Beta=0.148)
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- Dada a sua experiéncia com o seu Banco, de um modo geral qudo satisfeito ou

insatisfeito esta? (Beta=0.165)

- E um Banco acessivel a todas as pessoas. (Beta=0.082)

Importa mencionar que o facto de os jovens confiarem no banco com o qual se

relacionam acaba por ser o determinante da lealdade com mais peso (t=8.214, p=0.000).

Tabela 26 Determinantes da lealdade dos jovens no setor da banca retalhista

Coeficientes
Coeficientes
Modelo padronizados t Sig.
Beta
(Constante) 1,292 ,197
Eu confio no meu Banco. ,379 8,214 ,000
. Qualidade das agéncias. ,140 3,381 ,001
E um Banco estavel e perfeitamente implementado 148 3,634 000
no mercado.

Dada a sua experiéncia com o seu B.anc.o, de um 165 3.816 000

modo geral quio satisfeito ou insatisfeito esta?
E um Banco acessivel a todas as pessoas. ,082 2,172 ,030

Sumarizac¢io do modelo
Estatisticas de mudanca

R quadrado Erro padrio Mudanca . Durbin-
R quadrado : da Sig.
ajustado L deR Mudanca F | gl gl2 Watson
estimativa Mudanca F
quadrado
,554 ,549 ,628 ,004 4,716 1 485 ,030 1,932
ANOVA
Modelo gl Quadrado Médio F Sig.
Regressao 5 47,532 120,443 ,000f
Residuo 485 ,395
Total 490

Através da andlise de regressdo linear multipla com a utilizacdo de mono-itens é possivel
desde logo percecionar a importancia da confianca no que concerne as relacdes e com
enfoque para o estabelecimento de lealdade entre jovens e as entidades bancarias. Esta
ideia € ainda sustentada pelo facto de ser importante para este publico que os bancos

sejam estaveis e perfeitamente implementados no mercado.
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A satisfacdo dos jovens em relagdo ao banco com o qual se relacionam, bem como a
qualidade das agéncias e a acessibilidade a todas as pessoas acaba contribuem também

para a formagao de lealdade.

Para formagao de confianca é determinante que os bancos e 0s servigos que apresentam
demonstrem verdadeiramente e claramente que sdo suscetiveis de ser confidveis por parte

dos jovens, indo de encontro as suas expectativas.
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CAPITULO IV

Conclusoes, contributos, limitacoes e sugestoes para futuras

investigacoes

Neste dltimo capitulo pretende-se abordar as conclusdes do estudo realizado, sendo ainda
apresentada uma tabela (tabela 28) que sumariamente destaca as principais influéncias e
recomendacdes acerca dos determinantes do Marketing Relacional em estudo, aplicados

ao setor bancario.

1 — Conclusoes

De um modo geral, o presente estudo permitiu a agregacdo do contributo de vdrias
perspetivas que possibilitaram o seu enriquecimento e auxiliaram na aquisicdo de
conhecimento para a realiza¢do do estudo final, que permitiu dar resposta as hipdteses

operacionais colocadas.

Desta forma, com a revisdo da literatura foi possivel aprofundar os principais
determinantes do Marketing Relacional enquanto temética basilar deste estudo,

permitindo também uma aproximacdo de cada determinante ao setor bancério.

Decidiu-se posteriormente propor um novo modelo baseado no ECSI (2016a) de forma a
poder obter conclusdes estatisticamente comprovadas acerca do tema em estudo,
realizando para tal um inquérito a jovens entre os 18 e os 35 anos que permitiu uma

amostra de 491 inquiridos.

Através da analise ao ECSI aplicado ao setor bancério (ECSI Portugal, 2016b) € possivel
verificar a transversalidade dos objetivos para o qual € realizado aos objetivos deste
estudo, sendo que o mesmo compreende também determinantes da satisfacdo,

consequéncias da satisfacdo, determinantes da confianca e determinantes da lealdade.

O modelo conceptual proposto sugere 8 varidveis do Marketing Relacional, pelo que de

forma a ir de encontro aos tramites do ECSI, decidiu-se a divisdo do modelo geral em 4
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modelos: determinantes da satisfacdo (sugerindo a qualidade, as expectativas, a imagem
e o valor apercebido ou preco enquanto seus preditores); determinantes da confianca
(sugerindo a satisfacdo enquanto seu preditor) e determinantes da lealdade (sugerindo a
confianca como sendo seu preditor). Por fim adicionou-se para o estudo a varidvel WOM

(enquanto consequéncia direta da lealdade, sendo esta a varidvel que o prediz).

Os resultados do modelo aplicado a globalidade da amostra, bem como a CGD
possibilitaram validar 7 das 8 hipdteses operacionais colocadas rejeitando-se assim a
hipétese de que o preco seria um dos preditores da satisfacdo (tal como se verifica na
tabela 27). Este resultado € o tinico ndo consistente com os contributos de Fornell, et al.

(1996) e do ECSI Portugal (2016b).

Tabela 27 Validagdo das hipoteses de investigacdo

Satisfacao
Hla Imagem
H1b Expectativas
Hlc Qualidade
H1d Valor (preco)
Confianca
H2 Satisfacao
Lealdade
H3 Confianca
WOM

2 |2l |2l [HKledelel

H4 Lealdade

Através da realizacdo do inquérito foi ainda feito outro teste que permitiu inferir
aprofundadamente acerca dos determinantes da confianca e fidelizacdo dos jovens.
Conclui-se que ao nivel da confianga € determinante para os jovens que o banco vd de
encontro as suas expectativas, que os produtos e servicos sejam fidveis e que seja
transparente. Perceciona-se também que é determinante para a lealdade que o banco seja
de confianca (sendo este o preditor com mais peso para a lealdade), que as agéncias sejam
de qualidade, que o banco seja estdvel e perfeitamente implementado no mercado, que
seja acessivel a todas as pessoas, sendo que a satisfacdo também tem capacidade

explicativa.
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Por outro lado, perceciona-se a influéncia da confianga no que concerne as relacdes
estabelecidas entre os bancos e os clientes jovens, sobretudo apods situacdes de escandalos
e faléncias. Verifica-se por conseguinte que a imagem dos bancos envolvidos acaba por
ser aquela que possui uma média mais baixa e que a principal razdo da avaliacdo negativa
por parte dos inquiridos € o facto de ndo serem de confianga. Estes resultados sdao
consistentes com os contributos de Rodrigues, Seabra & Mata (2014), que revelam a

importancia da imagem de um banco para a confianca.

De referir que ter-se considerado ainda a realizac@o de entrevistas de caracter meramente
exploratério (anexo 1) a Diretores de Marketing de bancos inseridos no setor financeiro
portugués, tendo sido elaborado um guido de entrevista baseado nos determinantes do
Marketing Relacional previamente identificados pela revisao de literatura. Ao nivel das
entrevistas exploratorias, conclui-se que o contributo dos 2 Diretores de Marketing
permitiu depreender a pertinéncia do tema geral deste trabalho, bem como antever e

validar questdes relacionadas com o estudo quantitativo.

Foi também levada a cabo uma anélise ao contetido dos websites (anexo 2) dos principais
bancos a atuar a nivel nacional (a titulo também exploratorio) de forma a possuir visao
global da oferta que os bancos destinam ao publico jovem e que estratégias estes utilizam

no sentido de os fidelizar.

Fazendo uma andlise meramente comparativa entre os contributos das entrevistas com os
resultados dos questiondrios, € possivel percecionar acima de tudo a preferéncia dos
jovens pela conveniéncia e acessibilidade, dando prevaléncia aos canais nao presenciais
(algo referido por ambos os entrevistados e que os resultados dos inquérito no que
concerne a qualidade também denotam). Estas conclusdes sdo consistentes com 0s
contributos de Rodrigues & Proenca, (2009), Koenig-Lewis, Palmer & Moll (2010) e do

Social Market Foudation (2016).

O facto de os jovens denotarem o valor de canais e estratégias inovadores no que concerne
a construcdo de confianca, ainda que demonstrem a preferéncia pela transparéncia e
clareza das informacdes (como € o caso das demonstracdes de resultados), revela de certo
modo a consisténcia com o contributo das entrevistas e com os resultados do apuramento
dos determinantes da confianca (regressao linear multipla por mono-itens), sugerindo que

os bancos devem ter em linha de conta que por um lado sera adequado “aceder” aos jovens
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através de canais tendencialmente preferidos por este publico, ndo descurando a
necessidade de demonstrar evidéncias claras e reais que contribuam para a formacdo da
confian¢a. Importa ainda mencionar que segundo os resultados do inquérito, as redes

sociais acabam por ndo ter impacto para a formacao de confianga por parte dos jovens.

A tabela 28 apresenta de uma forma holistica as conclusdes retiradas deste estudo, tendo

por base todas as varidveis estudadas.

Tabela 28 Sumdrio das principais influéncias e recomendacoes com base nos determinantes de
Marketing Relacional

Variaveis PR ~ -
Principais influéncias Recomendacoes para o setor bancario
dependentes
Nido existem diferengas estatisticamente
significativas entre a imagem, confianca, | Conclui-se que no que concerne as estratégias de
Sexo qualidade e preco apercebidos, | Marketing Relacional levadas a cabo pelos bancos,
expectativas, WOM e lealdade em fungdo | o sexo dos jovens ndo deverd ser relevante.
do sexo.
Nido existem diferengas estatisticamente | Conclui-se que no que concerne as estratégias de
significativas entre a imagem, confianca, | Marketing Relacional levadas a cabo pelos bancos,
Idade qualidade e preco apercebidos, | aidade ndo constitui um fator relevante, ressalvando
expectativas, WOM e lealdade em fun¢do | que a amostra compreende idades muito préximas o
da idade. que revela uma certa homogeneidade da amostra.
Nido existem diferengas estatisticamente . N ..
NP . . Conclui-se que no que concerne as estratégias de
significativas entre a imagem, confianca, . .
. . . Marketing Relacional levadas a cabo pelos bancos,
Rendimento | qualidade e preco apercebidos, . . - i
. - o rendimento dos jovens ndo constitui um fator
expectativas, WOM e lealdade em fung¢ao
. relevante.
do rendimento.
Nido existem diferengas estatisticamente . N ..
P . . Conclui-se que no que concerne as estratégias de
. = significativas entre a imagem, confianga, . .
Situacao . . Marketing Relacional levadas a cabo pelos bancos,
. qualidade e preco apercebidos, . ~ L. . - .
profissional . -’ | asituagdo profissional dos jovens ndo constitui um
expectativas, WOM e lealdade em funcao
X - . fator relevante.
da situagdo profissional.
Nido existem diferengas estatisticamente . N ..
P . . Conclui-se que no que concerne as estratégias de
significativas entre a imagem, confianga, . .
e~ . . Marketing Relacional levadas a cabo pelos bancos,
Habilitacoes | qualidade e preco apercebidos, e . - .
. ~ | as habilitagdes dos jovens ndo constituem um fator
expectativas, WOM e lealdade em funcao
O relevante.
das habilitagdes.
Existem  diferengas  estatisticamente
Banco significativas entre a imagem, confianca, | Conclui-se que a gestdo das relacdes assume
.. qualidade e  preco apercebidos, | contornos diferentes por parte dos diferentes bancos,
principal . ~ p )
expectativas, WOM e lealdade em fungdo | o que é expectavel.
do Banco principal.
. . . | Conclui-se que apesar de os resultados serem
Os produtos e servigos bancdrios mais | . = .. .
- ~ ~ Py intuitivos, os bancos devem continuar a fornecer
Produtos e utilizados sdo os cartdes de débito, os . L. . .
. PRI servicos baseados no digital e no online, possuindo
servicos depdsitos a ordem e a prazo, o MB Net, o - . . .
S . uma gestdo eficaz destes meios no sentido de
Homebank e as aplicacdes mobile. ~ . .
melhorar as relagdes com os clientes jovens.
Anos de Seria de esperar que existissem diferencgas sobretudo

relacao com o
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Nido existem diferengas estatisticamente
significativas entre a imagem, confianca,
qualidade e  prego apercebidos,

ao nivel da imagem, confianga e lealdade, contudo
os resultados ndo o sustentam.



Imagem

Confianca

Estratégias
marketing

Qualidade

Lealdade

Satisfacido

Preco

Expectativas

expectativas, WOM e lealdade em fungao
dos anos de relagdo com o banco.

Conclui-se que a CGD € o banco com uma
imagem mais positiva e que os bancos
associados a escalos se posicionam no fim
da tabela.

E possivel ainda percecionar que as razdes
para as quais os bancos foram avaliados
negativamente prendem-se
essencialmente com a  confianga,
estabilidade e transparéncia.

De um modo geral os jovens possuem um
grau de confianca relativamente bom para
com o seu banco principal. As estratégias
de marketing que mais contribuem para a
construcdo de confianca por parte dos
jovens sdo a divulgagdo de resultados, as
experiéncias reward e vantagens, o
Website / Homebanking e as Campanhas
TV, pelo que as redes sociais e o
marketing direto s3o os meios que menos
contribuem para tal.

Conclui-se que a confianga € dos conceitos
de marketing relacional mais
preponderantes, o que ¢ percecionado
pelos resultados do estudo quantitativo
bem como pelo contributo retirado das
entrevistas exploratdrias.

Verifica-se uma melhor média no que
concerne a acessibilidade / proximidade
das agéncias, bem como a rapidez /

facilidade dos canais ndo presenciais.

Importa referir que os jovens atribuem
uma avaliacdo mais baixa a acessibilidade
dos bancos a todas as pessoas, a
estabilidade no mercado, a eficiéncia e
niveis de servico, a inovacdo e
transparéncia.

Conclui-se que os jovens acima de tudo
nao tem inten¢do de mudar de banco e a
ndo regularidade com que estes se dirigem
a uma agéncia.

Conclui-se o peso que a confianga tem na
determinacao da lealdade dos jovens.

Conclui-se niveis de satisfacdo
relativamente bons por parte dos jovens
em relacdo ao seu banco principal, bem
como a capacidade da satisfacio em
explicar a confianga.

O preco acaba por ndo possuir evidéncia
para 0 Marketing Relacional,
correspondendo a Unica hipdtese rejeitada.

O prego é também a varidvel que menos se
correlaciona com as restantes em estudo.

De um modo geral os bancos representam
as expectativas dos clientes jovens.

Os resultados sugerem uma gestao cuidadosa no que
concerne a demonstracdo de confiabilidade por parte
dos bancos, o que revela ser de extrema importancia
também para os jovens.

Os resultados sugerem ser imperativo que os bancos
fornecam evidéncias claras de que o banco é
financeiramente estdvel, pelo que novas tendéncias
e tecnologias poderdo auxiliar a constru¢do de
confianca por parte dos jovens, ainda que com
excecoes como € o caso das redes sociais
tendencialmente prediletas por parte dos jovens.

Os resultados sugerem uma tendéncia para a
conveniéncia de meios e canais, bem como que os
bancos deverdo considerar uma melhor gestdo da
qualidade no que concerne aos jovens, emitindo
sinais de estabilidade, transparéncia, eficiéncia e
acessibilidade, bem como deverdo fazer um esforgo
por aumentar a capacidade de inova¢do no que
concerne a oferta e as relagdes com os jovens.

Os resultados sugerem uma vez mais a preferéncia
por outros meios e canais, bem como a necessidade
de uma cuidadosa gestio da confianga no sentido de
possuir clientes leais.

Os resultados sugerem que os bancos deverdo
continuar a gerir eficazmente a satisfacdo dos
jovens, sobretudo pela capacidade determinativa da
confiancga.

Os bancos focam-se muito na redug¢do de precos /
anuidades / comissdes nos servigos destinados aos
jovens (predominantemente na captacdo de novos
clientes), contudo ndo serda um fator tdo relevante
para as relagdes com este tipo de clientes, pelo
menos no que concerne a satisfagio.

Os resultados sugerem que os bancos deverdo
percecionar e corresponder as expectativas dos
jovens em relacdo as relagdes estabelecidas de
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As expectativas s30 o maior preditor da | maneira a incrementar os niveis de confianca e
satisfagdo, bem como sdo determinantes | satisfagdo.
para a confianca.

O WOM ¢ das mais poderosas ferramentas de
marketing, pelo que importa que os bancos giram
cuidadosamente as relagdes com os clientes jovens
no sentido de os fidelizar. Clientes fiéis (leais) irdo
recomendar os bancos a outras pessoas e 0s jovens
nao sao excegao.

A lealdade dos jovens tem uma capacidade
WOM de determinar o WOM Dbastante
significativa e positiva.

2 — Contributos

Considera-se que este trabalho permitiu contribuir sobretudo para um conhecimento mais
aprofundado da relacdo entre os jovens e os bancos, fornecendo evidéncias que

permitiram o aumento do conhecimento do Marketing Relacional.

Ao nivel das varias vertentes do Marketing Relacional em especial ao nivel das 7
incluidas no ECSI (2016b) aplicado ao setor bancdrio que foram transversais a este
estudo, considera-se que a maioria dos bancos ja possuem conhecimento de causa desde
logo porque a maioria das entidades bancarias adere ao ECSI. Porém, os resultados ndo

sugerem uma divisao por segmentos, depreendendo-se os jovens ndo serdo alvo de estudo.

Sugere-se ainda a andlise da tabela anterior (tabela 28) que faz mencdo a uma serie de
conclusdes e recomendacdes que contribuem para validar e aprofundar a teoria
previamente abordada, com enfoque no setor bancério e tendo por base um segmento que
representa o futuro das bases de dados dos bancos, revelando que as relagdes entre as

entidades bancdrias e os jovens serdo de extrema importancia.
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3 — Limitacoes e sugestoes para futuras investigacoes
3.1 Limitacoes

O balango global e final deste trabalho permite concluir que a limita¢do mais consideravel
foi sem ddvida o tempo. O objetivo de realizar esta dissertacao nos prazos delimitados foi
imposta desde inicio, pelo que o receio de haver a necessidade de ultrapassar o deadline

resultou sobretudo com que as opgdes tomadas se baseassem nessa meta.

Em relagdo ao inquérito realizado, sabia-se de antemdo que a coloca¢do de um maior
numero de questdes iria torna-lo mais extenso e na eminéncia de alcancgar taxas de
resposta muito reduzidas, tentou-se acima de tudo a sua simplificacdo, na medida do
possivel. Contudo, é evidente que, “aquilo que se ganha por um lado, perde-se por outro”.
A taxa de resposta superou inclusive o objetivo, pelo que findado este trabalho, conclui-
se que a colocacdo de escalas de questdes mais abrangentes e baseadas no modelo do
ECSI, poderiam ter um impacto negativo ao nivel das respostas, mas possivelmente

conseguir-se-ia alcancar a meta no que concerne a amostra.

A ndo aleatoriedade da amostra impde-se como outra limitagao.

3.2 Sugestoes para futuras investigacoes

Perante a extensdo deste estudo a outro semelhante recomenda-se a utilizagdo das escalas
das varidveis latentes utilizadas pelo modelo original do ECSI Portugal (2016b) para uma
melhor validade dos resultados. Seria mais adequado utilizar escalas para medir todas as

varidveis dependentes.

Ao nivel das entrevistas exploratdrias seria pertinente conseguir o contributo de mais
Diretores de Marketing de bancos a atuar em Portugal. Desta forma seria possivel extrair
um melhor nivel de conclusdes também importantes para o estudo, que acabaria por
agregar duas perspetivas consolidadas: a dos jovens e a dos bancos. Teria sido também
oportuno que as entrevistas exploratorias realizadas fossem baseadas no ECSI Portugal e
que a andlise dos dados fosse mais precisa de maneira a que os resultados fossem
analisados no sentido de obter um melhor grau de comparagdo entre os resultados dos

contributos dos Diretores de Marketing e os resultados dos inquéritos. Teria sido também
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oportuno analisar consistentemente os dados relativo a anélise de conteudos dos websites

dos bancos a atuar em Portugal.
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ANEXO 1 - ENTREVISTAS EXPLORATORIAS A DIRETORES DE
MARKETING DE BANCOS RETALHISTAS

A realizacdo de entrevistas (de cardcter semiestruturado) a responsaveis de marketing de
instituicdes bancdrias portuguesas, foi levada a cabo a titulo exploratério essencialmente
no sentido de confirmar a pertinéncia deste trabalho, bem como poder antever questdes
importantes que terdo que ser tidas em linha de conta, sobretudo aquando da realizacdo

da andlise quantitativa posterior.

Segundo Hill & Hill (2009), pode considerar-se que as entrevistas exploratdrias surgiram
como que um estudo preliminar, fornecendo informacdo pertinente a investigacdo
principal. Para os mesmos autores, este tipo de andlise ird permitir verificar a relevancia,
clareza e compreensao da esséncia das questdes, que serdo feitas primeiramente a pessoas

que conhecam bem o tipo de individuos que fazem parte do universo em estudo.

1 - Pressupostos

O guido de entrevistas foi delineado, tendo por base os seguintes pressupostos:

- Percecionar a posi¢do dos bancos retalhistas a atuar a nivel nacional, no que concerne a
questdes relacionadas com a constru¢do de relacionamentos com os seus clientes, bem
como acerca das estratégias utilizadas no que concerne a gestdo das relagcdes com os

clientes jovens;

- Constatar qual a importancia do tema deste estudo, com especial relevo no que respeita

a confianca e a fidelizagao dos clientes bancérios;

- Validar a importancia da populagdo-alvo, nomeadamente dos jovens entre os 18 e os 35

anos, para a atividade bancéria;

- Compreender possiveis tendéncias no que concerne ao alcance dos clientes jovens;

- Percecionar a posi¢cdo dos bancos em relacao as realidades econdmicas atuais, sobretudo

no que toca aos resultados da crise financeira e aos abalados sentidos no setor, que
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afetaram inevitavelmente um conceito tdo importante para a atividade bancdria: a

confianca.

2 - Construcao

A constru¢do do guido de entrevistas (anexo 1) teve por base a identificacdo dos
determinantes do constructo de Marketing relacional, previamente identificadas pela

revisao da literatura: confianca, satisfacio, lealdade, compromisso, qualidade do servico

€ comunicacio.

O guido de entrevista esta dividido em 4 partes:
- A primeira parte refere-se a identifica¢do do entrevistado.

- A segunda parte respeita a percecdo da pertinéncia do publico-alvo escolhido e a sua

importancia para a atividade bancaria.

- A terceira parte compreende questdes diretamente relacionadas com a perspetiva dos
bancos em relacdo as varidveis anteriormente referidas e com incidéncia no publico-

jovem.

- A quarta, e ultima parte, destina-se a identificacdo de tendéncias no que concerne ao

Marketing bancério direcionado ao publico-jovem.

3 - Participantes

Foi possivel inquirir dos Diretores de Marketing dos Bancos BPI e Popular,

respetivamente, o Dr. José Aguiar Cardoso e o Dr. Carlos Robalo Freire.

Ambos os inquiridos assumem a funcdo atualmente hd cerca de dois anos, sendo

colaboradores dos bancos a que pertencem ha mais tempo.
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As suas respostas encontram-se transcritas integralmente no anexo 1, pelo que as mesmas

foram obtidas para um dos casos via chamada telefénica e para o outro, via e-mail.

4 - Principais conclusoes e contributos para o estudo

Pela andlise do ponto 5 no anexo 1, as entrevistas realizadas permitiram validar a
importancia do publico jovem enquanto um segmento de elevado interesse para os
bancos, sobretudo por fazerem parte do rejuvenescimento das suas bases de dados,
destinando uma série de servigos exclusivos. Depreende-se o interesse na fidelizacdo dos

clientes jovens, desde logo por serem o futuro dos bancos.

No que concerne as relagdes estabelecidas com os seus clientes, foi possivel percecionar
a importancia dos canais on-line (em especial das aplicacdes mobile e do homebanking),
ndo descurando o contacto presencial no que respeita a decisdes importantes da vida dos
seus clientes (como € o caso do crédito habitacio), possuindo um conjunto de servicos
inovadores que correspondam acima de tudo as necessidades deste publico e que se
distinguem também pela sua conveniéncia. Porém, perceciona-se a prevaléncia dada ao
aconselhamento quando s@o tomadas decisdes importantes como € o caso da solicitacdao

de créditos.

De referir que relativamente a confianca, foi possivel percecionar a sua importancia em
especial para a atividade bancdria, ndo sendo diferente no que toca aos clientes jovens.
Os abalos sentidos no setor bancdrio permitiram sobretudo clarificar e reforgar o
posicionamento e imagem dos bancos que nao estiveram envolvidos, por exemplo, em
escandalos. Até para os clientes jovens, depreende-se que esta revela ser uma matéria de

elevada importancia, constituindo fator relevante nas suas escolhas.

Em suma, considera-se que o contributo das duas entrevistas realizadas permitiram
validar o interesse do tema deste estudo, constando que a investigacdo quantitativa
destinada, por sua vez, a realizacdo de inquéritos aos jovens possuidores de contas

bancdrias, serd também de elevado interesse e pertinéncia.
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S - Guiao de entrevista e respostas

5.1 Dr. José Aguiar Cardoso (Banco BPI)

Nome: Dr. José Aguiar Cardoso

Data de nascimento: 1966

Cargo no BPI: Diretor de Marketing Segmento Particulares BPI
H4 quanto tempo assume o cargo: 2 anos

Ha quanto tempo é colaborador do BPI: mais de 2 anos

1 - Como considera posicionar-se o BPI em relacdo as restantes institui¢des bancdrias
inseridas- em Portugal? Como se distingue o banco BPI dos outros bancos na gestdao das

relacdes com clientes jovens (18-35anos)?

O BPI atribui grande atenc¢do a este segmento, criando uma oferta especifica que passam
pela criac@o de contas e servigos destinados a este segmento. O BPI Net e as aplicacdes

sdo exemplo de servicos proporcionados e preferidos por este segmento.

2 - Qual considera ser a importancia dada pelo BPI aos clientes jovens? Esta questao
prende-se pelo facto de estes nao representarem (a partida) tanto capital para uma
instituicao bancdria quando comparado com a maioria das pessoas com idade superior,

contudo encontram-se numa fase da vida onde essa situacio pode vir a reverter-se.

O BPI atribui, como referido, grande aten¢do a este segmento dado serem fundamentais

para o rejuvenescimento da base de dados do banco.

3 - Como perceciona a opinido dos clientes jovens no que concerne a relagdo com o BPI?

O Banco BPI ¢ visto como muito forte pela sua presenca on-line, mas também pelo

contacto privilegiado com os jovens.
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4 - Como perceciona o sentimento de compromisso dos clientes jovens para com o BPI?
Sobretudo quando surgem necessidades como a realizacdo de créditos, empréstimos,

investimentos, entre outros.

O BPI possui uma quota bastante significativa no ambito dos créditos (habitagdo,

automovel, etc) correspondendo deste modo aos requisitos dos jovens.

5 - Como perceciona a intenc¢do dos clientes jovens em permanecer como clientes BPIL.
De que forma o BPI atua no sentido de possuir clientes leais? De que forma tentam atrair

e fidelizar clientes jovens?
O BPI tem essa preocupacao com todos clientes nesse sentido.
Tenta fidelizar pela fortissima qualidade do servico prestado ao cliente.

O facto de estramos a falar de servi¢os que sao intangiveis, o fator confian¢a do negécio

impde-se obrigatoriamente, pelo que o BPI apresenta-se como um parceiro para a vida.

6 - De um modo geral, qual a sua percecao em relacdo a satisfacdo dos clientes jovens

com os produtos e servigos do BPI? Se possivel justifique.

Positiva.

7 - Como classificaria o BPI em relacdo a outros bancos e com enfoque nos produtos e

servicos oferecidos ao publico jovem, em questdes de:

Qualidade de produtos e servigos;

Diversidade de produtos e servigos;

1.

2

3. Fiabilidade dos produtos e servigos;

4. Capacidade de inovagdo de produtos e servigos;
5

Acessibilidade e disponibilidade de canais ndo presenciais (exemplo website ou

aplicagdes mobile);

N

Facilidade de contactar a agéncias;
7. Clareza e transparéncia da informagao fornecida;

8. Atendimento e capacidade de aconselhamento;
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9. Iniciativa de contacto por parte do Banco;
10. Disponibilidade das agéncias;

11. Qualidade das agéncias;

12. Niveis de servico do Banco;

13. Facilidade dos procedimentos bancdrios;
Se possivel justifique.

O entrevistado recusou responder a esta questdo dado considerar que estaria a responder
com base na sua opinido pessoal e ndo lhe pareceu correto fazé-lo. Sugeriu a andlise dos

estudos da Marketest entre outras.

8 - Qual considera ser o impacto e as repercussdes que os abalos sentidos ao nivel da
confianca percecionados no setor t€m na gestdo das relagcdes com os clientes jovens do
BPI? De que forma tentam minimizar ou contrariar o sentimento de desconfianga? Esta
questao associa-se as realidades econdmicas, cada vez mais incertas, geradas por colapsos
de cariz financeira e sucessivamente dos casos de escandalos relacionados com alguns

bancos portugueses.

O BPI ndo esteve envolvido em nenhum desses casos, pelo que saiu grande vitorioso

permitindo o reforco da sua marca.

9 - Que a a¢des de marketing relacional / marketing digital t€m implementado o BPI?
Quais sdo as mais eficazes? Que tendéncias destaca para o futuro? Que técnicas de

marketing/comunica¢do podem vir a ser usadas no futuro proximo com mais frequéncia?

Politica regular de comunicacdo com clientes que passa por todas as formas de
comunicacdo, contudo neste segmento sobressaiu o digital e a aposta no futuro devera ser

€ssa.

10 - O BPI realizou algum estudo de mercado/comportamento de consumidor no
segmento dos jovens adultos? Se sim € possivel ter acesso ao estudo ou a um resumo

das principais conclusdes?
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N3o foi questionado, ndo pareceu oportuno fazé-lo desde logo porque ndo se mostrou

disponivel em responder via e-mail as perguntas.

Notas: Entrevista realizada por telefone dia 21/12/2015 pelas 14:10h e teve uma duragdo
de 10 minutos, sem gravagdo. As respostas dadas pressupoem notas escritas tiradas pela
entrevistadora, pelo que ndo respeitam integralmente ao que foi respondido (palavra por

palavra)

5.2 Dr. Carlos Robalo Freire (Banco Popular)

Nome: Carlos Robalo Freire
Data de nascimento: 19/02/1973
Cargo no Banco Popular: Diretor de Marketing e Comunicacao

Ha quanto tempo assume o cargo: 2 anos (mas ja tinha estado como responsavel de

Marketing durante 3 anos)

Ha quanto tempo € colaborador do Banco Popular: 10 anos

1 - Como considera posicionar-se o Banco Popular em relac@o as restantes instituicoes
bancdrias inseridas- em Portugal? Como se distingue o Banco Popular dos outros bancos

na gestdo das relagdes com clientes jovens (18-35anos)?

O Banco Popular € um Banco com uma oferta de produtos universal, contudo a matriz do
Grupo onde se insere € o negdcio de Empresas. E precisamente nesse segmento que € o

foco do Banco em Portugal, sem esquecer as Familias.

A oferta de produtos para os Clientes Jovens, de Banco para Banco ndo € muito diferente,
alids os produtos em si sdo commodities. Os servicos sim podem ser diferenciadores. No
Banco Popular o que fazemos € um tracking ao customer journey dos Clientes e com base
nessa experiéncia definimos a oferta. Exemplo disso € a oferta de Crédito a Habitagao

muito flexivel e completa.
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2 - Qual considera ser a importancia dada pelo Banco Popular aos clientes jovens? Esta
questao prende-se pelo facto de estes ndo representarem (a partida) tanto capital para uma
instituicdo bancdria quando comparado com a maioria das pessoas com idade superior,

contudo encontram-se numa fase da vida onde essa situacdo pode vir a reverter-se.

Os Clientes jovens sao os Clientes do futuro dos Bancos devem ser ter uma atengao
especial. Nunca como antes de falou das diversas geracoes, em especial da designada
“Millennials”. Este segmento ¢ essencialmente digital e esta a trazer ja muitos desafios
aos Bancos. O tema que o Chris Anderson falou em 2009 quando langou o livro “Free:
The Future of a Radical Price” estd agora a chegar a Banca com este novos segmentos,

falo no sentido lato.

3 - Como perceciona a opinido dos clientes jovens no que concerne a relacio e a propria

imagem que estes atribuem ao Banco Popular?

Os nossos Clientes reconhecem-nos muito pela qualidade de atendimento e
disponibilidade, isso ndo € diferente nos Jovens. Todos os Clientes gostam de atencdo e

de sentir que ouvimos as suas necessidades.

4 - Como perceciona o sentimento de compromisso para com o Banco Popular dos
clientes jovens? Sobretudo quando surgem necessidades como a realizacao de créditos,

empréstimos, investimentos, entre outros.

Apesar de termos uma oferta universal, no Banco Popular acreditamos mesmo que cada
Cliente € diferente. Por isso mesmo, o nosso compromisso € igual para todos os Clientes

sem distin¢do. Estudar a solu¢do e dar uma resposta transparente e rapida.

5 - Como perceciona a inten¢do dos clientes jovens em permanecer como clientes do

Banco Popular. De que forma tentam atrair e fidelizar clientes jovens?

O Banco Popular tem investido para aumentar a sua notoriedade e essa mensagem tem
chegado. O que dizem os nimeros € que quem se torna Cliente do Banco Popular fica
durante muito tempo, a nossa taxa de abandono € muito baixa. A nossa estratégia ja

descrevi na primeira pergunta, para este segmento nado € diferente.
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6 - De um modo geral, qual a sua perce¢do em relacdo a satisfacdo dos clientes jovens

com os produtos e servigos do Banco Popular? Se possivel justifique.

Como complemento ao que disse anteriormente, fomos distinguidos pelo segundo ano

consecutivo, em 2016 pela Consumer Choice, a Escolha do Consumidor, na categoria de

pequenos e médios Bancos.

7 - Relativamente aos produtos e servigos oferecidos pelo Banco Popular, destaque até 5

atributos que considera serem mais valorizados pelos clientes jovens:

Se possivel justifique.

1.

10.

11.

12.

13.
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Qualidade de produtos e servigos; (Devem responder as necessidades, € o que

mais valorizam)
Diversidade de produtos e servigos; (Nao € o mais valorizado)

Fiabilidade dos produtos e servicos; (Devem responder as necessidades, € o que

mais valorizam)
Capacidade de inovagao de produtos e servicos; (Diferenciacdo, exclusividade)

Acessibilidade e disponibilidade de canais ndo presenciais (exemplo website

ou aplicacdes mobile); (simplicidade, facilidade, rapidez)

Facilidade de contactar a agéncias; (Utilizacdo de diversos meios de contacto, € o

mais valorizado)

Clareza e transparéncia da informagdo fornecida; (Deve responder ao que foi

contratado, é o que mais valorizam)

Atendimento e capacidade de aconselhamento; (Profissionalismo, simpatia,

qualidade do atendimento)
Iniciativa de contacto por parte do Banco; (Ser surpreendido, inovador)

Disponibilidade das agéncias; (Utilizacao de diversos meios de contacto, € o mais

valorizado)
Qualidade das agéncias; (Profissionalismo, simpatia, qualidade do atendimento)
Niveis de servico do Banco; (Rapido, transparente e facil de contratar)

Facilidade dos procedimentos bancdrios; (Simplicidade e Rapidez)



8 - Qual considera ser o impacto que os abalos sentidos ao nivel da
confianca percecionados no setor t€ém na gestdo das relagdes com os clientes jovens
do Banco Popular? De que forma tentam minimizar ou contrariar o sentimento de
desconfianca? Esta questdo associa-se as realidades econdmicas cada vez mais incertas
geradas por colapsos de cariz financeira e sucessivamente dos casos de escandalos

relacionados com alguns bancos portugueses.

O que nos parece € que clarifica o posicionamento de cada Banco no mercado. O impacto
€ para qualquer segmento e ndo apenas para os clientes jovens. Ajuda, na medida em que
cada Cliente possa fazer uma escolha do seu Banco mais bem fundamentada e nao apenas
do ponto de vista emocional. Desse ponto de vista o0 Banco Popular tem aproveitado bem
os desafios do mercado em Portugal. Mas quero deixar bem claro, que todos fazem parte

do Sistema Financeiro, nem ninguém estd imune a tudo.

9 - Que a acdes de marketing relacional / marketing digital t€ém implementado
o Banco Popular? Quais sdo as mais eficazes? Que tendéncias destaca para o futuro? Que
técnicas de marketing/comunicagdo podem vir a ser usadas no futuro préximo com mais

frequéncia?

As agdes sdo permanentes tanto relacionais e com o recurso digital. Para o segmento que

estamos a falar, a nossa comunicagdo € essencialmente digital.

Promovemos muito a nossa App, banca online, fazemos muitos emailings, promovemos
os meios de pagamento, participamos ativamente nas redes sociais. As acdes mais
eficazes sdo as que apelam a um “call to action”, por exemplo, se fizer um depdsito a

prazo na internet pode ganhar uma licenca de Spotify Premium, etc.

As tendéncias futuras serdo do género que descrevi, facilitando cada vez mais os Clientes
a interagir a distancia. O grupo que referi dos “Millennials”, também ndo € assim tdo

diferente no comportamento com o seu Banco como se pensa.

Contudo, chamo a aten¢do, que mesmo este segmento, gosta de aconselhamento cara-a-
cara, para as decisOes mais importantes da sua vida, por exemplo para fazer um Crédito

a Habitacdo.
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10 - O Banco Popular realizou algum estudo de mercado/comportamento de consumidor
no segmento dos jovens adultos? Se sim € possivel ter acesso ao estudo ou a um resumo

das principais conclusdes?

Fomos distinguidos pelo segundo ano consecutivo, em 2016 pela Consumer Choice, a

Escolha do Consumidor, na categoria de pequenos e médios Bancos.

Os resultados foram os seguintes:

Produto / Servigo MARCAS

Peso do Atributo
Activo Bank
Banco Popular
Barclays
Caixa Crédito

Montepio

Ter funcionarios competentes / com

L 26,0% 8,03
conhecimento sobre os produtos / temas

=)
=
|

20 B3 8 B8 37 N7 600 B A3 B8 500 8773

A clareza de linguagem / acessivel a

e 25,6%| I, 570 F 8101 (7,031 B 630 B7. 708 SZ/838 BF.908 B7 738 =730

Facilidade de acesso em todos os canais

2 e = 20596 B3N BE 03N 2O B Q08 B7S0N W6 AN B0 63N ST
( on line, telefénico, balcao)

Atendimento ao cliente 23,9%| 18,830 8400 T A0 7,13 || 8,200 7,30 | 7,43 || 8,430 N7 73
SCORE DE SATISFACAO 772 825 712 7,31 8,02 7,43 7,47 8,08 7,53
Intencdo de adesdo / recomendacdo 3,97 4,43 3,87 3,73 4,13 3,90 3,80 4,23 4,03

Notas: Entrevistado respondeu as questoes via e-mail no dia
24/01/2016 apos ter-lhe sido enviado um guido, dado ter
preferido esta forma de contacto. As respostas respeitam

integralmente ao que foi escrito pelo Dr. Carlos Robalo Freire.

iNDICE SATISFAGAO
MARCAS AVALIADAS
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ANEXO 2 — ANALISE EXPLORATORIA AO CONTEUDO DO
WEBSITE DOS BANCOS

1 - Pressupostos

A andlise ao conteido dos websites dos principais bancos a atuar a nivel nacional foi
levada a cabo também a titulo exploratério e primordialmente no sentido de poder

verificar o interesse dos bancos em relagdo ao publico jovem.

E intuitivamente percetivel o interesse em fidelizar este publico, sendo do conhecimento
comum que alguns bancos possuem uma oferta holistica baseada nos segmentos aos quais

se destinam.

Por conseguinte, considerou-se pertinente a percecao de quais os bancos efetivamente
designam um conjunto de servigos, bem como movimentam acdes de marketing no

sentido de alcancar e fidelizar os jovens.

A pesquisa foi realizada aos principais Bancos e com base nas informag¢des da Associagdao

Portuguesa de Bancos (APB, 2016).

2 - Construcao

Ap6s feitas varias pesquisas ao conteido dos websites, elaborou-se uma tabela (tabela 29)
que resumidamente esclarece os tipos de contas bancdrias tendo por base a segmentagao
de cada um dos bancos. Importa mencionar que os critérios de segmentacdo para cada
banco nem sempre se baseiam na idade. Por conseguinte, assinalou-se quais dos bancos
definidos para o estudo possuem servicos (mais precisamente contas bancdrias)
destinadas a jovens com idades compreendidas entre os 18 e 35 anos, estando assinalados
com a cor cinza. De maneira a poder percecionar as informacdes pretendidas foi

explorado o contetudo do website de cada banco em profundidade.
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Santander Totta

Caixa Geral
Depositos (CGD)

BPI
BANIF
Novo Banco

Millennium BCP

Popular

Montepio

Barclays

C. Agricola
BBVA

ActivoBank

BIC
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Juniores (0-13)

Conta Caixacrescer

Extracto

Conta Caixacrescer

(0-14)

Conta Janior (0-12)

Conta Nova
Geragdo 0-6

Janior (0-12)

Primeira Conta (0-
13)

Conta Montepio
MINI (0-6)

Conta B Teen (0-
17)

Conta 1,2,3 (0-12)
Conta Ordenado
Domiciliagdo
BBVA
Activo Kid (0-13)

Juniores 0 -17

Conta Nova
Geragdo 7-13

Jovem (13-17)

Conta Jovem (14-

17)

Conta Ordenado

Conta Montepio
FUN (7-12)
Conta Barclays

Conta BeFree (13-
17)

Conta Profissional
Liberal BBVA

Constréi o teu
futuro (14-17)

Tabela 29 Resumo de contas a ordem de bancos Portugueses

Portugueses no

Estrangeiro
Conta Caderneta Conta Caderneta

Conta Extracto . .

Condominio Emigrante
Conta Caderneta Conta. Extracto Conta a Ordem Moeda Estrangeira Depdsito 2 Ordem

Emigrante CAY
_ Conta em Moeda Servicos lt/l.mlmos Conta Base BPI
Estrangeira Bancérios
Contfl Nova Conta Triplus Conta Nova Vida Conta Residentes no

Geracdo 14-17

Exterior
Estrangeiro
Conta Ordenado Conta Prestige Conta Sénior (65+)
Conta Extra Popular
Conta Servicos
Minimos Bancérios
Conta a Ordem Conta Completa CA Conta Gestdo Conta.Espemal
Emigrante
Conta 59+ BBVA  Conta Base BBVA Conta BBVA Conta Servigos Minimos Bancirios

Conta Servigos
Minimos Bancdrios
Residentes no
Estrangeiro

Conta Simples Conta Activo +

Seniores 55+ Reformados

Conta a ordem



Consequentemente, verificou-se que estratégias de marketing os bancos anteriormente
destacados levam a cabo no sentido de alcancar e fidelizar os jovens, sendo que a tabela

30 sumariamente apresenta os resultados desta pesquisa.

Tabela 30 Resumo de estratégias de marketing de bancos portugueses destinado a jovens

Redugao de Site de Pertenca a
Vantagens / precos / . .
Passatempos oo literacia grupos /
descontos comissdes / . .
. financeira associacoes
anuidades
Santander Totta X X X
CGD X X
BPI X
Banif X
Novo Banco X X X
Millennium « «
BCP
Popular X
Montepio X X X
C. Agricola X
BIC X

3 - Principais conclusoes e contributos

Da anélise das tabelas 29 e 30 valida-se essencialmente que a maioria dos bancos possui

interesse em alcancar e fidelizar o publico jovem.

O BBVA ¢ o tinico banco que ndo possui qualquer tipo de conta destinada a jovens. No
que respeita ao Banco Barclays e ao ActivoBank, ambos possuem contas destinas a

jovens, contudo ndo compreendidas pelas idades previamente selecionadas para o estudo.

Ao nivel das estratégias de marketing, € possivel identificar que os bancos optam
essencialmente por reduzir precos / comissdes / anuidades quando destinam produtos e

Servigos aos jovens.

As vantagens / descontos sdo também bastante utilizados, pelo que referem-se
essencialmente a parcerias com marcas, eventos, locais, estabelecimentos turisticos, entre

outros.

111



Os sites de literacia financeira acabam por ser também considerados por parte dos bancos,
abordando questdes relacionadas com a educagdo financeira e sendo destinados muitas

VEZES aos jovens.

Apenas o Santader Totta aposta em passatempos, que vao desde sorteios de carros,

bilhetes para concertos, entre outros.

Apenas o Montepio possui uma associacdo mutualista sustentada pelos tramites de uma
Institui¢do Particular de Solidariedade Social (IPSS), que agrega um conjunto de

vantagens para associados.

Importa mencionar que o facto de um banco estender os seus servigos aos jovens e possuir
uma oferta holistica no que concerne a este publico, depende essencialmente do seu

posicionamento no mercado, bem como os segmentos a que se destinam.

4 - Exemplos de estratégias de Marketing bancario destinado ao puablico

jovem

Figura 12 Exemplificacdo de estratégias de Marketing Bancdrio baseado em passatempos

WV
F 669022
—~
Participa aqui A imagem apressnt3dy 46 modelo Opel AdSm POds COMEr equipamento opcional Emissdes CO2 95 a 133 g/km Constime combinado 4.2 3 5.9 1100 km

o B

Fonte: Santander Totta (2016)
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Figura 13 Exemplificagdo de estratégias de Marketing Bancdrio baseado em vantagens / descontos

Vantagens de ser Cliente BPI

Os Clientes BPI beneficiam de contrapartidas nos seguinte Protocolos
(mediante apresentagdo de qualquer cartdo, de débito ou crédito,
emitido pelo BPI):

Serralves

m Entrada gratuita para Clientes em todas as exposigoes;

m 30% desconto na aquisicdo do cartdo "Amigo de Serralves”.

Casa da Mdasica

= 15% de desconto na aquisicao de bilhetes para concertos promovidos
pela Casa da Masica (desconto ndo € acumulavel com promocgdes ou
programas de assinaturas da Casa da Mdsica).

Teatro Micaelense

m 20% de desconto na aquisi¢do de bilhetes para espectaculos da
responsabilidade do TM (desconto ndao acumulavel com outras
promogoes);

m 20% Desconto na participacao em workshops e ateliés da
responsabilidade do TM (desconto ndao acumulavel com outras
promocgodes);

m 20% Desconto nos materiais de merchandising do TM (desconto nao
acumulavel com outras promogdes).

Fonte: Banco BPI (2016)
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Figura 14 Exemplificacdo de estratégias de Marketing Bancdrio baseado sites de literacia financeira

ASSOCIADOS Q
EDUCACAO
INFORMACAO
Q Assocacio
Nutuatsta PESSOAL EMPRESARIAL SOLIDARIC JUVENL EDUCADORES

EducagBo Financeira c ciagBo Mutualista Gerir o presente, planear o futuro

Simulador IRS 2015 X

Banco de Portugal: Novo Muzeu do Dinheiro abre hoje portas

]
Saiba s pode receber o Startup Portugel: 13 Jorge Sampaio: A Concurso: Startup Como distinguir
noVo apoio social para medidas para apoisr o Ewropa ndo pode fathar” Simplex procura ideias nflacao de deflacso?
desempregados empreendedonzmo novas

Fonte: Educacao Financeira Montepio Associacdo Mutualista (2016)
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Figura 15 Exemplificacdo de estratégias de Marketing Bancdrio baseado em redugdo de precos /
comissoes / anuidades

O Banco BIC Produtos e Servigos Private BancoBIC angoia 4

Produtos & Senigos | Solugies Banco BIC | Jowens 18 -25 4

+ Particulares . . B - ) -
Ter um bom projeto favorece as vitorias.” Miguel Oliveira, piloto de motociclismo.

Contas
Investimento
Ca’dqes A paixdo de Miguel Oliveira pelo motociclismo surgiu aos trés anos, quando experimentou
Credito andar de triciclo. Motivado pela familia, amigos e parceiros, o piloto vé hoje o seu sonho
Internacional cada vez mais proximo. Se também tens um projeto, idade entre 05 18 & os 25 anos & tens
Seguros a motivacdo, a preserveranca e a garra necessarias para alcancar os teus sonhos, abre
BancoBIC Net uma conta no Banco BIC. Temos solucdes para o teu dia a dia, para as tuas poupancas e
para as tuas necessidades de financiamento.
+ Empresas
. Conta Cool 1!
EMELMERZ01 5, Minimo abertura: 25 €;
Gestéo Tesouraria Isencio da comissdo manutencio;
Aplicagdes Cartdo de débito sem anuidade.
Financeiras
Apoio ao
Investimento
Financiamento Poupanga Cool ?!
Internacional Minimo abertura & manutencao: 250 €;
Vantagens RH Prazo: 92 dias;
Soluches Setoriais Renovacio automatica;
BancoBIC Met Reforcos pontuais ou planeados a partir de 20 €;
Juros creditados na conta & ordem ou incorporados
no capital;

+ Solucdes Banco BIC Mobilizacdo antecipada, parcial ou total, com

penalizacio de juros.

Fonte: Banco BIC (2016)
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Figura 16 Exemplificacdo de estratégias de Marketing Bancdrio baseado associacoes / pertenga a
grupos

G Associacao BEEE Q Temos pesquis
Mutuahsta

GRUPO RESPONSABILIDADE SOCIAL MUTUALISMO BZLAZICSLF L slatleell ATMOSFERA M PATROCINIOS OND

antagens Vock est em: >lnstiucinal > Vantagens Amociado > Iniciativas para associados > Jovens Contactos

Associado

= e a At
808 20 26 26
ATENDIMENTO PERSONALIZADO
TODOS OS5 DIAS DAS O7H A O1M

* Descontos em entidades
parceiras

® Inicativas para assocados Jovens
APOIO AO CLIENTE
& Ar bwre SOLICITE 0 NOSSO CONTACTO
B Visitas Orientadas
Conte Connosco,
@ Passesos com Histora onde quer que esteja!
B Cursos e workshops
® Desafics
8 Cube Pelicas
® Jovens
B cutura
* Publcactes Montepo
% Vantagens no Grupo Montepio
: Vé as sugesttes que preparamos para os teus tempos livres... e visita!
* Beneficios associabives

» RedeMut

Fonte: Associa¢do Mutualista Montepio (2016)
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ANEXO 3 - LAYOUT DO INQUERITO (ANALISE QUANTITATIVA)

Determinantes da confianca e
fidelizacao dos jovens no sector da
banca retalhista.

Caro(a) inguirido(a)

Sou aluna do Mestrado em Estudos de Gestdo da Universidade do Minho, pelo que este
inquérito destina-se a recolha de dados para a Dissertagdo com o tema em epigrafe.

A vossa participagdo € crucial para o sucesso do meu estudo, que se dirige a jovens
adultos entre os 18 e os 35 anos, possuidores de contas bancarias.

E bastante breve e objetivo, pelo gue NAD TOMARA MAIS DE 5 MINUTOS do vosso tempo.
Todas as respostas sdo absolutamente andnimas.

Agradego a vossa participagdo e se possivel, partilha,
Marilia Ribeiro Viterbo

*Obrigatorio

Qual é o seu Banco principal? *

Entende-se por "Banco principal” a instituigiio com a qual e relaciona mais, seja por exemplo
porgue: - Realiza um maior nimero de transacgoes; - Subscreve um maior nimeno de
produtos/servigos; - Se dirige ou contacta mais Vezes.

() Banco BIC

() Banco BP

) Milennium BCP
) ActivoBank

) BIG

) BANIF

) Montepio

() Caixa Geral de Depdsitos
) BBVA

() Popular

) Sanmtander Totta
) Barclays

(3 Novo Banco

O oo |

Anos de relagdo com o Banco principal? *
Se a relagio com o Banco principal for inferior a 1 ano, considere 1.
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Dos produtos e servigos bancarios seguintes, guais subscreve ou ja subscreveu? *

(] Cartdo de Débito

] Cartdo de Crédito

] Depdsitos a Ordem

[ ] Depoasitos a Prazo

] Depdsitos com Pré-Aviso
] Conta Poupanga-habitacio
] Conta Poupanca-reformado
] Conta Poupanga-emigrants
[ Crédito Habitagio

] Crédito ao Consumo

] Descoberto Bancario

[ Agdes

] Fundos

] MB Net

] Homebank

(] Aplicagies Mobile

Continuar »

Imagem

Como avalia a imagem global dos seguintes Bancos? ¥

12% concluido

Escalade1a 10 (1 - classificaco mais negativa / 5 e 6 - classificacdo neutra / 10 - classificacdo

mais positiva)

1 2 3 4 L
Banco BIC o Q o @ a
Banco BP| o @ @ @ o
Milennium BCP 5] o &) ] o
ActivoBank @ Q o @ o
BIG 2 @ o @ Q
BAMIF o @ @ @ @
Montepic & Q o @ @
e ® @ © © @
BBVA o @ Q o o
Popular { @ & & O
Samtander Towa () O & @] 0
Barclays & @ o & o
Novo Banco o Q @ o O

[

@ | @ |@|®

o|@

e 0|0 e @ e e

©

2| @|0| @ | e @

=]
=
=

@ |®

+

e|@|@e| e @ @ |@|e| e 0|
@ o|e 3

o



Tendo por base ofs) Banco(s) cuja avaliagao da imagem global foi a mais negativa, qual a

ra

ZAoT *

Pode selecionar mais do que uma opgao.

] M&o & um Banco de confianca;

] M&o & um Banco estavel e perfeitamente implantado no mercado;

Méo & acessivel a todos as pessoas;

Mé&o € inovador e virado para o futuro;
Méo & transparente;

Mao & eficiente & ndo providencia um elevado nivel de servigo.

Outro:|

Como classifica a imagem do seu Banco principal? *

E um Banco de
confianca.

E um Banco
estavel e
perfeitamenite
implementado no
mercado.

E um Banco
acessivel a todas
s pessoas.
Einovador e
virado para o
furturg.

E transparerte.
E um Banco
eficiente e
providencia um
elevado nivel de
SEMVica.

Discordo
totalmente

y
Lo

o

a Voltar Continuar »

Discordo

@

(]

o

e

Discordo  Concordo

mais do mais do Concordo
que que il Totalmente

concordo  discordo

@ o o 2
@ o @ o2
@ O = &
o o © o
o & e &
2 & @ &

|

25% concluido
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Qualidade

Como classifica o seu Banco principal? *

Escala de 1 a 10 (1 - classificacdo mais negativa / 5 e 6 - classificacdo neutra / 10 - classificago
mais positiva)

1 z 3 4 L & [ 8 9 10

Qualidade dos

produtos & @ © © ©
SEIVICOS.

Fiabilidade dos

produtos e o @ o &, & @ @ o @ L&
SETVICOS.

Diversidade dos

produtos e @ e @ ©
SETVICOS.

Capacidade de

inovacao dos . - : : - y - . -
produtos & 5 o @ & Gl @ @ o @ o
SEMVICOS.

Tempo de espera

para ser 2 L&) @ & o @ @ Q (& Q
atendido{a).

Facilidade em

contactar a o Q @ @] @3 @ o @ & %]
agéncia / gestor.

Atendimento e

capacidade de o o & 5] & o @ o o a
aconselhamento.

Clareza e

tra‘tspa‘e‘a‘mi& da o @
informacao
formecida.
Rapidez na
resposta a
pedidos ou na o
comunicagdo das
decisdes.

Iniciativa de

contacto por o @ @ (&) o @ @ @ © @
parte do Banco.

Cumprimento de

prazos o @ ] @ o @ @ @ © @
estabelecidos.

Acessibilidade/

podmidededss @ @ © © © @ © e o
agencias.
Rapidez /
facilidade de
utilizagdo dos
canais nao
presenciais
(online por
exempla).
Qualidade das
agencias.
Facilidade dos
procedimentos.
Niveis de servigo
do meu Banco. -
et 9 @ o e
Prego dos
produtos e
SEMVICOS.

o
o

@ @ @ Q

o
O
o
®
&
o

L
O

o 2 Q & o

©

o]
o
@
@
@
@
]
©
L

@

o
{‘l
o
@
L
o
©
(@]
(9]

"

o o o &

@

I:-\
@
o
o
@@
@ 9| @

o

)

o

@| @|&|a
@ @e|@e|@
il
@ |@|@|&
@| 0| @ |

<
L
o
&
&
o
e

a Violtar Continuar = . |
37% concluido




Lealdade

Mo gue concerne a lealdade com o seu Banco principal, diria? *

Discorde  Concordo
Discordo iscord mais do mais do Conc Concordo
totalmente Lo - que que Ll totalmente
concorde  discordo

Eu vou
regularmente ao
meu Banco.
Tenho a intencdo
de permanecer no & @ @ B o @
meu Banco.

Eu costumo
considerar o meu
Banco como
minha primeira
opcio em
COMPAracan com
outros Bancos.
Eu recomendaria
o meu Banco a & ) @ o o @
OUTTras pessoas.

Eu preferia mudar e ) & e e o
para outro Banco. - - - -

o o o o

<
o

L
Faa)
Lo

@ o 8|

=

« Voltar Continuar » . |
50% concluido

Confianga

Mo que concerne & confianga que tem com o seu banco principal, diria? *

Discordo  Concordo
Discordo iscordo mais do mais do Cone Concondo
totalmente Dis que que ordo totalmente
concordy  discordo

Eu confio no meu 2= . . = = ~
0 meu banco & : ) i
honesto. K (] L ke iz ]
As politicas e

praticas do meu =
banco sao
confidveis.

O=
procedimentos de
servicos do meu o o o o o &
banco sao

confiaveis.
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['a seguinte lista, quais as estratégias de marketing considera contribuirem para a
construgao de confianga de um banco? *
Pode selecionar mais do que uma opgaEo.

] Campanhas Tv;

] Marketing Direto - Newsletter online;

(| Marketing Direto - Newsletter / Extrato papel;
L] Website f Homebanking;

| Imprenss;

| Redes Sociais;

] Programas de fidelizagao;

| Experiéncias de reward e vantagens (Ex. recompensas e vantagens de pertencer a um Banca);
] Apps / Mobile Banking;

| Sites de |iteracia financeira;

(] Divulgacdo de resultados.

|
62% concluido

« Voltar Continuar »

Satisfacao
Escala de 1 a 10 (1 - classificagdo mais negativa / 5 e 6 - classificagdo neutra / 10 -
classificagdo mais positiva)

Mo gue concerne i satisfagdo com o seu banco principal: *

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Até gue ponto o
seu Banco
FEpresena as L o @ o & =] (] ] @ ')
sUas expectativas

do mesmao?

Imagine ¢ Banco

perfeito. Qual a

proximidade / = - - - — - —~ -
distdnciaaoseu
conceito de
Banco ideal?
Dada a sua
experiéncia com
o seu Banco, de

P { 1
um TnDdﬂ g’E'-E] L u-l L% [._.-" '\_J u L 'LI I‘_,.- l_-l
quao satisfeito ou
inzatisfeito esta?
« Voltar Continuar » . |
75% concluido



Sexo*
) Feminino
) Masculino

Idade *

Quais as suas habilitagbes literarias? *
Selecione o ciclo de estudos que tem completo.

) Sem estudos

() Até preparatdria (Antigo 2.° geral)

(&) 7.2 ano (antigo 2.° ind./com., ou 4. ou 5.° geral)

© 10.°/11.° ano (antigo 4.%/5. ind_/com,, 6.° 7.° geral ou 1.%/2.% compl.)
& 12° ano

(0 Cursos médios

) Cursos superiores

Qual a sua situagdo profissional? *
) Quadros Superiores

0 Profissdes Liberais

) Peguenos e Médios Proprietarios
{0 Quadros Médios

) Empregados de Escritdrio

) Outres Empregados de Servigos
() Operarios Especializados

() Operarios Nao Especializados

) Agricultores / Pesca / Pecudria
) Desempregados / Estudantes

) Domésticas / Reformadcs

Qual o seu rendimento mensal? *

Rendimento podera ser um salario ou o valor em dinheiro que a pessoa tem em Sua posse em

média durante um més (Exernplo: mesadas ou bolsas de estudos).
) Até 100€

O 101-300€

) 301-500€

) 501-700€

O 701-900€

O 9011100

@ 1101-1500€

O 1501-2000€

() 2001-3000€
) Mais de 3000€

a Voltar Continuar »

87% concluido
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Obrigada pela participacgao!

< 7/
I'\ \

’
/

Universidade do Minho

g 100% concluido.
Nunca envie senhas pelo Formularios Google. ’
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