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RESUMO

A satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes é atualmente uma preocupacédo para os bancos,
atendendo, essencialmente, ao clima de instabilidade financeira a que assistimos. Nesta
perspetiva, a presente dissertacdo discute a influéncia do gestor de conta nestas e em
outras variaveis consideradas suas antecedentes ou precedentes, no que concerne as

entidades bancarias na regido do Algarve.

O objetivo fulcral deste trabalho foi o de determinar se a figura do gestor de cliente
influencia positivamente a sua satisfacdo e fidelizacdo relativamente ao seu banco,

utilizando para tal as opiniBes dos clientes bancéarios da regido do Algarve.

A investigacdo empirica permitiu caraterizar a amostra e efetuar o cruzamento da
varidvel ter gestor de cliente com diversas outras varidveis (das quais salientamos a

satisfacdo e a fidelizacdo) com vista a alcancar os objetivos determinados.

Os resultados obtidos permitem concluir que os clientes com acompanhamento por um
gestor encontram-se mais satisfeitos e fidelizados que os clientes néo encarteirados®. Os
primeiros conservam uma imagem mais positiva das entidades bancarias, percecionam
uma qualidade superior dos servigos prestados, atribuem maior valor aos produtos e

servigos e acreditam que se reclamarem terdo respostas mais satisfatorias.

' Termo utilizado para identificar clientes com gestor de conta/cliente.
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ABSTRACT

Customer satisfaction and loyalty are currently a concern for the banks, mainly because
of the financial instability we are living in. Based on this perspective, this work
discusses the influence of an account manager on these variables considering a sample
of bank customers in the Algarve region. In particular, the crucial purpose of this study
to determine if the account manager has a positive influence on the customer
satisfaction and loyalty to the bank. It is also a purpose of this work to understand to
what extent the existence of an account manager affects the variables that influence
customer satisfaction and loyalty in the European Costumer Satisfaction Index (ECSI)

model. These variables are quality, value, image, expectations and complaints.

The empirical research led to characterize the sample and make the intersection of the
variable having an account manager and the variables involved in the ECSI model (of
which we emphasize the customer satisfaction and loyalty) in order to achieve the

determined objectives.

Results indicate that customers with an account manager are more satisfied and loyal
than those without an account manager. The former retain a more positive image of the
banks, a higher quality of the provided services and give more value to products and

services.



CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1. Temae Enquadramento

O setor bancario tem sofrido nos ultimos anos profundas e abruptas alteragdes, quer a
nivel concorrencial e de enquadramento legal, quer no que respeita a0 comportamento
dos consumidores, cada vez mais informados exigentes e requerendo um servico de
exceléncia. Estes fatores, associados a globalizacdo, a privatizacdo dos bancos e a atual
crise de falta de liquidez bancaria, conduziram a crescente importancia da aplicacdo do

marketing as institui¢cbes bancarias.

A economia em geral, com énfase no sector bancario, enfrenta atualmente um mercado
extremamente competitivo e em constante transformacdo o que conduz a necessidade de

redefinicdo de estratégias de atuacdo conducentes ao sucesso.

As alteracdes de ordem estrutural e funcional tém sido marcantes na area bancéaria. As
mais recentes estdo associadas a fatores macroeconomicos de dificil manipulacéo,
designadamente a ja conhecida crise do sub-prime que continua a repercutir graves
efeitos nas contas dos bancos, incumbindo-0s a rever as suas orientacdes estratégicas.
Até ha poucos anos, a grande orientacdo dos bancos passava fundamentalmente pela
comercializa¢do de produtos de crédito. Atualmente, a situacéo inverteu-se e o enfoque
converge para as operagdes passivas, como produtos de poupanca e estruturados,
situacdo advinda da dificuldade de requerer financiamento externo e, quando requerido,
a taxas de juro exorbitantes. A proliferacdo destes produtos de poupanca ird permitir as
entidades bancérias, por um lado, reduzir os custos de funding e, por outro, reduzir os

racios de endividamento.



Introducéo

Ha décadas que ndo se assistia a tanta fragilidade no sector financeiro, levando mesmo
bancos, em alguns paises, a tdo temida faléncia, que provocou uma profunda
instabilidade na area bancaria, difundindo o receio e a desconfianca pelos clientes.
Apesar das medidas tomadas com vista a restituicdo da confianca bancéaria, como a
criacdo de um fundo que garante em caso de faléncia a quantia de 100.000€ a cada

depositante, a confianga continua abalada.

O periodo que atravessamos obriga a racionalizacdo de custos, ao aumento das margens
financeiras, ao acréscimo no comissionamento, ao maior controlo sobre o crédito
vencido, ao maior rigor no calculo do risco na concessdo de crédito e de incumprimento
deste, a captacdo de recursos por forma a aumentar a liquidez e a maior preocupacdo em
manter satisfeitos e fieis os clientes ja existentes e 0s que possam ser captados. O
marketing relacional expande-se neste contexto como uma forga competitiva, capaz de

estimular o comportamento dos clientes.

Num ambiente de concorréncia agressiva, falta de liquidez e instabilidade, a satisfacao e
a fidelizacdo dos clientes bancérios assume um papel de extrema relevancia. O
marketing relacional é encarado como forma de conhecer os clientes, permitindo
adequar os produtos as necessidades, diferenciando o servico, originando incrementos

no grau de confianca, satisfacdo e fidelizag&o.

Apesar do marketing relacional ter primordialmente surgido na banca na década de 80,
com o aparecimento da figura dos gestores de cliente/conta, no contexto atual a sua
importancia é fulcral, com vista a superar as expectativas dos clientes e antecipar as

suas necessidades antes da concorréncia.



Introducéo

O marketing relacional prevé criar e consolidar relacbes entre os clientes e as
organizagOes, na convicg¢do que um bom relacionamento conduzira a concretizacdo dos
objetivos de todos os intervenientes. Pressupde-se que uma correta gestdo da relagédo
com os clientes ao longo do tempo conduzira ao aumento da satisfacéo e da fidelizagéo

dos mesmos.

1.2. Objetivos

Como base no exposto, 0 objetivo deste trabalho é analisar a relevancia do papel do
gestor de conta nas variaveis que compdem o modelo ECSI (European Costumer
Satisfaction Index), no que concerne as entidades bancarias na regido do Algarve. Estas
varidveis sdo: as expetativas, a imagem, a qualidade, o valor, as reclamacdes, a
satisfacdo e a fidelizacdo. Pretende-se, desta forma, concluir se a figura do gestor de
conta, por si, consegue aumentar a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes bancarios na
regido do Algarve, por via do efeito que tem nestas variaveis mas também nas demais

variaveis do modelo ECSI.

1.3.  Estrutura e Contetdo do Trabalho
Este trabalho de pesquisa encontra-se estruturado em cinco capitulos: a introducéo, a
revisao da literatura, a metodologia, a analise e discussdo de resultados e a conclusé&o.

Far-se-a, em seguida, uma breve alusdo ao conteudo do trabalho desenvolvido.

O primeiro capitulo introduz o trabalho, enquadrando a tematica abordada na situagéo
atual dos paises e justificando assim a escolha do tema e a crescente importancia do

marketing relacional na atividade bancaria. Neste capitulo pretende-se apresentar,
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também, quais os objetivos da pesquisa e qual a estrutura adotada na elaboracdo da

mesma.

O segundo capitulo é dedicado a revisdo da literatura, desenvolvendo os seguintes
temas: marketing de servicos, marketing relacional, marketing bancario, satisfacdo e
fidelizacdo. Apesar de nao ser fundamento principal deste trabalho abordar o marketing
de servicos tornou-se relevante analisar o tema tendo em conta que o setor bancério
presta servicos aos clientes, sendo necessario compreender as caracteristicas
diferenciadoras dos servicos para melhor se compreender o funcionamento dos servicos
bancarios. O marketing relacional é abordado na medida que é esta vertente do
marketing que suporta todo o trabalho, sendo a figura do gestor de cliente, que iremos
analisar, um elemento deste ramo do marketing. Também foi analisado o marketing
bancario por forma a perceber-se quais sdo as caracteristicas diferenciadoras do
marketing associado aos bancos, tendo em consideragdo tratar-se, de entre 0s servicos,
de um setor muito especifico. Na sequéncia do trabalho é abordado o tema da satisfacédo
que aparece como ponto base para o trabalho de pesquisa, sendo necessario perceber
quais 0s seus antecedentes e que beneficios decorrem para as entidades de terem
clientes satisfeitos. Neste capitulo sera feita a alusdo a um modelo que explica a
satisfacdo dos clientes nas mais diversas areas, ou seja, ao modelo ECSI. A fidelizagéo
aparece como outro topico de analise no trabalho, sendo importante perceber em que
consiste, como podera ser alcancada, quais 0S seus antecedentes e que vantagens as

empresas adquirem por terem clientes fieis.

No terceiro capitulo é descrita a metodologia utilizada ao longo do trabalho de pesquisa

com vista a reiterar conclusdes. Neste capitulo é sistematizado o problema em estudo,
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revistos 0s objetivos do trabalho e descrita a forma de recolha dos dados que
posteriormente séo utilizados na pesquisa. Sao ainda identificadas as técnicas utilizadas

para efetuar a analise dos dados recolhidos que permitirdo extrair conclusdes.

O quarto capitulo incide na discussdo de resultados. Neste capitulo é caraterizada a
amostra que compde o estudo e apresentados e discutidos os resultados decorrentes da
aplicacdo dos métodos de analise de dados. Os resultados sdo apresentados em tabelas e
gréficos e posteriormente comentados, 0 que permite a obtencdo de respostas a

problematica que envolve este trabalho de pesquisa.

O quinto e ultimo capitulo é composto pelas conclusdes do trabalho desenvolvido onde
se identifica os principais resultados do trabalho, os contributos do mesmo, as
limitacGes presentes na analise e, por ultimo, apresenta propostas de linhas de

investigacdo para trabalhos futuros.



CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.  Introducao

N&o é proposito deste trabalho explorar o marketing de servicos. Porém, visto o
fundamento do trabalho estar associado ao sector bancario, prestador de servicos, torna-
se pertinente apreender como funcionam, o que os caracteriza e diferencia dos produtos.
Desta forma, sera iniciada a revisdo da literatura abordando quer o marketing dos
servicos quer o marketing bancario e o marketing relacional. Posteriormente, séo

abordadas a tematicas da satisfacdo e a fidelizacao.

2.2. O Marketing de Servigcos/ Marketing de Servicos Financeiros

Segundo Martins (2006, p.27), os servigos sdo ‘““atos ou prestagdes intangiveis”,
conduzindo a que o marketing de servicos detenha caracteristicas distintas do marketing
de produtos. Seguindo esta linha de pensamento Caetano e Rasquilha (2010, p.77),

13

afirmaram que os servigos sdo de “ cariz intangivel com produgdo e consumo em
simultdneos”, enquanto, os produtos sdo de “cariz tangivel com producéo,

armazenamento ¢ consumo diferidos”. Daqui surge, na década de 70, o marketing de

servicos, estabelecendo caracteristicas distintivas entre produtos e servicos.

Apbs uma revisdo bibliografica, constata-se que estudiosos, como Kotler (1999),
apontam quatro principais caracteristicas dos servicos: a intangibilidade, a

simultaneidade, a heterogeneidade e a perecibilidade.



Revisdo da Literatura

2.2.1. Intangibilidade

Os servicos sdo abstratos e intangiveis, pois ndo garantem ao consumidor a sua posse
mas apenas 0 seu consumo. Segundo Vieira (2000,p. 23), existe a ‘“‘auséncia de
transferéncia de propriedade na transagao”. Esta caracteristica, para Toledo (1993), é a

que mais diferencia um produto de um servigo.

Para Berry (1980), a intangibilidade dos servicos contempla dois sentidos, a sua
imaterialidade e a dificuldade de apreender a qualidade destes. Daqui emerge a

dificuldade em estabelecer um valor econémico para a prestacdo dos servicos.

A questdo da intangibilidade é abordada por varios outros investigadores como Caetano
e Rasquilha (2010, p. 93) que afirmaram que “a intangibilidade dos servigos torna mais

dificil para os clientes verem as suas reais vantagens”.

Esta caracteristica conduz a que os marketeers considerem fulcral a criacdo de
elementos tangibilizadores. Segundo Caetano e Rasquilha (2010) o grau de
intangibilidade leva a que a empresa tenha que criar elementos tangiveis. Brito e
Lencastre afirmam que (2000, p.78), “...&6 com base nestes elementos que o cliente
avalia o risco envolvido” e “encontram indicios que possibilitam antever a qualidade do
servico prestado”. Estes indicios podem ser identificados no local onde o servigo é
prestado, por exemplo nos uniformes dos colaboradores, na modernidade dos
equipamentos, no conforto das instalagdes e no atendimento telefonico. Em harmonia
com este pensamento, Martins (2006, p.28) refere que como “o0S Servicos nao séo

objetos...mas atos, que ndo sdo percebidos sensorialmente antes da compra, obrigam a
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que o seu prestador recorra a sinais tangiveis que facilitem e influenciem a avaliagdo”

do consumidor.

Easingwood e Mahajan (1989) defendem a inevitabilidade de saber gerir a
intangibilidade por forma a minorar o peso dos elementos intangiveis, que tornam os

prestadores de servigos muito semelhantes.

Dado a atividade fundamental dos bancos ser a oferta de servigos, torna-se essencial
explicar ao cliente as vantagens decorrentes da utilizacdo do mesmo, ou seja, €
preponderante transformar o intangivel em algo tangivel. Por exemplo, o servico de
Internet fornecido pelas entidades bancarias é intangivel. Todavia, o conforto na sua

utilizacdo e a minoracao do tempo e do custo despendido é tangivel.

Como se verifica, grande parte dos analistas considera de elevada relevancia a criacdo
de sinais tangiveis que influenciem a percecdo dos clientes. Numa agéncia bancéaria
sinais tangiveis podem ser transmitidos pela arquitetura da agéncia ou pela apresentagédo
dos empregados bancarios, que poderdo influenciar a credibilidade e confianca dos
clientes. A transmissdo de uma imagem forte e transparente apresenta-se como um dos

fatores de sucesso no atual clima de instabilidade e inseguranca.

2.2.2. Simultaneidade

Os servigos sdo produzidos e consumidos em simultaneo, com a participacdo do cliente
no processo produtivo. Berry (1980, p.76) refere que “como prestagdes que sdo, os
servigos vendem-se e, s6 entdo, sdo produzidos e consumidos simultaneamente, isto é,

em geral, produtor e comprador interagem diretamente no momento e local da
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transagao”. Na mesma linha de pensamento, Caetano e Rasquilha (2010, p.86) afirmam

que “o momento de produgdo ocorre a0 mesmo tempo que o de consumo”.

Zeithaml e Bitner (1996) mencionam que 0s produtos sdo produzidos e, sO
posteriormente, vendidos e consumidos, enquanto 0s servi¢cos sao primeiro vendidos e
sO depois produzidos e consumidos. Desta forma, sucesso da operacdo depende do
prestador do servico e do seu consumidor. Em harmonia com esta afirmacdo, Cota
(2005) assegura que a simultaneidade torna complicada ou mesmo impossivel a
producdo em massa. Esta caracteristica pode ser considerada uma vantagem para o
prestador de servicos, dado que o contacto direto entre produtor/consumidor constitui
um momento de verdade (oportunidade para obtencdo de vantagens competitivas) em

que o prestador pode adequar o servi¢o as necessidades de cada cliente.

Easingwood e Mahajan (1989) consideram forcosa a selecdo e formacdo dos elementos
encarregados de produzir servicos, dado que uma falha pode trazer consequéncias
irreversiveis. Em consonancia, Martins (2006, p.28) afirma que “a inseparabilidade
entre fornecedor e cliente, aguando da prestacdo do servico, obriga a formacdo do
pessoal que presta o servigo”. Do mesmo modo, Zeithaml e Bitner (1996) acreditam que
a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente estdo profundamente dependentes do

que acontece no real time, incluindo as ac¢des e intera¢cbes com 0s empregados.

A inseparabilidade entre producdo e consumo de servigos obrigou os bancos, durante
varios anos, a multiplicacdo de locais de facil acesso ao consumidor, de forma a nao
provocar o inconveniente das deslocacdes. Recentemente, esta tendéncia sofreu uma

inversdo, devido a proliferacdo da Internet.
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2.2.3. Heterogeneidade

Segundo Berry (1980), a heterogeneidade significa que, na sua maioria, 0S Servi¢cos sdo
menos uniformes e estandardizados que os produtos. Esta caracteristica € facilmente
compreendida se pensarmos que 0 impacto mutuo da acao do cliente e do prestador do
servico nem sempre é 0 mesmo, dependendo de varios fatores.

Ennew, Watkins e Wright (1993) defendem que a heterogeneidade ¢ uma “qualidade
distintiva dos servigos”, na medida em que nenhum servico pode ser exatamente igual a

outro, uma vez que depende das interacOes estabelecidas na prestacdo do mesmo.

Cota (2005, p.60) constata que “oferecer um servico financeiro consistente no tempo é
um desafio, dado este depender de fatores temporais e humanos, como o envolvimento

do cliente no processo de prestacdo do servico”.

Pela analise da literatura facilmente se consegue perceber que a qualidade de um servico
prestado ndo depende unicamente da vontade ou conhecimento do prestador de
servigos, mas também, em grande parte, do consumidor. Este fato obriga os bancos a
deterem colaboradores competentes e formados (como ja foi referido), no sentido de

conseguirem adequar a sua prestacao as personalidades e caracteristicas de cada cliente.

2.2.4. Perecibilidade

Lovelock (1983) afirma que a perecibilidade é entendida como a incapacidade para
armazenar servicos. Caetano e Rasquilha (2010) afirmam que a simultaneidade entre
producdo e consumo inviabiliza 0 armazenamento dos servigos tornando, complicado

gerir periodos de procura atipica. Esta caracteristica induz no prestador de servigos uma

10



Revisdo da Literatura

responsabilidade ampla, uma vez que, ap0s o cliente receber o servi¢co, ndo pode

devolvé-lo mesmo que fique insatisfeito.

A dificuldade no armazenamento dos servicos torna-se preocupante se cogitar na
complexidade em responder rapidamente a variacdes da procura e da oferta (Lovelock,
1983), o que pode desencadear situacOes de insatisfacdo por parte dos clientes.

Seguindo o raciocinio, Kotler (1994) afirma que a perecibilidade num servico financeiro
trés problemas quando a procura € atipica, o que leva os bancos a enfrentarem situacdes

complicadas na gestdo de relacdes, muitas vezes decorrente do tempo de espera.

Dado a procura de produtos financeiros decorrer em grande escala de flutuacbes na
atividade econdmica, um dos grandes desafios do marketing consiste em desenvolver
campanhas promocionais e publicitarias que incrementem as vendas em periodos de

procura minoritaria, para que o fluxo de vendas se torne facilmente controlavel.

2.2.5. Outras Caracteristicas dos Servicos Financeiros
Além das caracteristicas mencionadas, Meidan (1996) ainda aponta 0s seguintes
atributos:
e Os servigos financeiros dettm um sistema de marketing altamente
individualizado: a personalizacéo da relacdo com o cliente é essencial;
e Dispersdo geografica: os bancos devem ser abrangentes com vista a satisfazer
desde necessidades locais a internacionais dos atuais e potenciais clientes;
e Crescimento balanceado do risco: as transagdes bancérias devem ser prudentes.

A captacdo de depositos, obriga ao reembolso dos mesmos com determinado

11
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juro, existindo o risco de o banco ndo poder cumprir esse compromisso; ao
conceder empréstimos, o banco corre o risco de ndo vir a ser reembolsado;

¢ Responsabilidade fiduciaria: O interesse dos clientes deve ser salvaguardado;

e Trabalho intensivo: os bancos estdo a intensificar o uso da tecnologia e a
implementar a sua utilizacdo na mente dos clientes, uma vez que se torna cada
vez mais complicado satisfazer as necessidades de conveniéncia dos clientes e
0s custos com o pessoal sdo elevados.

Dado existirem carateristicas distintas entre produtos e servicos, devera ser

implementada uma estratégia de marketing distinta para cada um dos casos.

Para Gronroos (2001) o marketing relacional adequa-se aos servi¢os, uma vez que a
forma como as interacdes sao estabelecidas entre produtor e consumidor vai influenciar
a decisdo de compra. Desta forma, torna-se necessario saber gerir as necessidades dos
clientes, adequando cada produto a cada cliente, o que s6 serd possivel mediante um

conhecimento individualizado e profundo deste.

Caetano e Rasquilha (2010) assumem ainda que, além de caracteristicas distintas, os
servicos possuem objetivos de marketing préprios, tais como:

e Modificar e gerir picos de procura;

¢ Informar e educar os clientes (exemplo: incentivar a participacdo em atividades);

e Reconhecer os funcionarios.

Conclui-se que o setor dos servicos financeiros € composto por caracteristicas proprias,

condicionantes das estratégias de marketing que devem ser seguidas pelo setor bancario.

12
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2.3. O Marketing Bancario

Atualmente, em resultado de fatores de ordem estrutural como a concorréncia agressiva,
a desregulamentacdo, a mudangca no comportamento dos consumidores, a falta de
liquidez, entre outros, o sector bancario tem sofrido uma constante e profunda
transformacéo, que se traduziu na importancia de implementacdo do marketing.

O marketing bancéario resulta da aplicacdo de técnicas de marketing ao dominio
bancéario. As caracteristicas especificas desta atividade conduzem a que se desenvolva

um marketing com especificidades proprias.

Toledo (1978, p.52) afirma que “o marketing dos bancos € um marketing especializado,
ndo sé por se referir ao sector dos servicos, como também por apresentar caracteristicas

peculiares ndo encontradas em outras categorias de servigos”.

2.3.1. Evolucao da Atividade e do Marketing Bancario
A fim de se perceber a necessidade atual de implementacdo de marketing as entidades

bancérias € fulcral compreender como estas evoluiram ao longo do tempo.

Kotler (1994, p.98) caricatura os bancos antes do sec. XX, concluindo que “os bancos
eram construidos a imagem de um templo grego, planeado para impressionar pela
importancia e solidez. O interior era austero e 0s caixas raramente sorriam. Um
encarregado de empréstimo arrumava a sua sala de maneira a que um futuro cliente se
sentasse em cadeiras mais baixas, frente a uma mesa imponente. A janela da sala era

localizada atras do encarregado e o sol batia sobre o desolado cliente.”
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Prosseguindo cronologicamente, Cota (2005, p.38) constata que “até meados de 1950,
atividade bancéaria restringia-se a compra e venda de dinheiro. As instituicdes
financeiras operavam em areas geograficas limitadas”. Os clientes conservavam uma
relacdo adjacente e fiel com o banco (dado a informacéo, o conhecimento de mercado e
a concorréncia pouco representativos). Para Martins (2006), a inércia do cliente era
vista como fidelizacdo. Os bancos trabalhavam com margens lucrativas avultadas,
inexistindo necessidade de aplicar medidas de marketing para clientes especificos. Os
custos de tratamento de informacdo eram elevados, na medida que a automacdo era

praticamente inexistente.

Proximo da década de 60 (1958) aparece a segmentacdo de mercado, pouco solida e
com profundas fragilidades. Os bancos deixam de estar vocacionados para 0 negdcio
global e aparecem os bancos de crédito a habitacdo, de retalho, grossistas, de negécios,

entre outros. Surgem também novos tipos de entidades financiadoras.

Segundo Granado (1992) foi na década de 60 que assistimos & bancarizacéo?. Devido a
este fendmeno, segundo Martins (2006), foi proteldvel a introducdo do marketing
bancario. A concorréncia expds a necessidade de aperfeicoar politicas de marketing com

vista a incrementar lucros.

Durante a década de 80, como refere Ferreira (1997), a atividade bancéaria em Portugal é
aberta aos bancos privados (até aqui a abertura de novos balcdes estava condicionada as
diretrizes do Banco de Portugal que s6 permitiam a abertura de novos balcdes em locais

sem interesse econdémico), originando o aparecimento do marketing bancario,

2 Massificacdo da Banca
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decorrente da necessidade de manter e captar clientes, bem como de encontrar novas

formas de negacio.

A década de 90 foi marcada pela internacionalizacdo das atividades bancarias (Cota,
2005). Durante este periodo os bancos expandem a sua atividade a fronteiras fora dos
chamados mercados domesticos. As entidades bancarias alargam a sua zona de
atividade e os mercados locais conhecem a concorréncia de entidades bancérias

estrangeiras.

Atualmente os bancos enfatizam o cliente, focalizando esforcos no sentido de adequar a
oferta a procura. Os bancos estudam os clientes para posteriormente gerar produtos e
Servigos que possam ir ao encontro das suas necessidades e ou expectativas. Tal como

referido por Kotler (2011) a orientacdo das empresas é para o cliente.

Desta analise conclui-se que, ao longo das décadas, a estrutura da oferta e da procura
bancéaria sofreu grandes transformacfes. Passamos a ter instituicdes com atividades
mais alargadas, preocupadas com os clientes, segmentacdo dos mesmos, que oferecem
um maior leque de produtos financeiros, mais atentas a concorréncia e mais agressivas,
entre outros aspetos. Por outro lado, também a procura tornou-se mais exigente, mais
informada e menos fidelizada. O marketing nasce da necessidade de recuperar lucros
perdidos, por fatores como o incremento da concorréncia. Kotler (2011, p.18) afirma
que “os consumidores hoje estdo mais informados e podem comparar facilmente varias

ofertas de produtos e servigos similares”.
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2.3.2. Caracteristicas do Marketing no Sector Bancario

Segundo Meidan (1996), o marketing na area bancaria detém caracteristicas peculiares,
decorrente dos servicos financeiros. Estas caracteristicas, segundo o autor, levam os
bancos a focalizarem-se nas seguintes atividades:

e Comportamento dos clientes, atitudes e segmentacdo. Um dos objetivos do
marketing € identificar as necessidades dos clientes criando produtos e servicos
bancérios que 0s vdo ao encontro dessas necessidades;

e Analisar, investigar e interpretar as atitudes dos clientes bem como as
modificacdes do mercado, de forma a encontrar oportunidades de negécio;

e Introducéo e desenvolvimento do produto e servico;

e Localizacdo e distribuicdo dos servicos bancarios;

e Comunicacgdo, promocdo e publicidade;

e Pricing determinando o preco dos produtos e ou servicos, tendo em conta o
mercado;

o Definir estratégias de marketing e controlar o programa de marketing.

Numa outra perspetiva, Turnbull e Demandas (1995) abordam a importancia de criar

campanhas para clientes especificos, introduzindo a questdo da segmentacéo.

2.3.3. Importancia do Marketing Bancario

As entidades de servicos financeiros tém atribuido crescente relevancia a componente
de marketing. E obvio que as empresas financeiras tém como objetivo final a
maximizacdo dos lucros. O marketing é utilizado exatamente para conseguir maximizar
a rentabilidade das entidades. Porém, para que as politicas de marketing funcionem ¢é

necessario envolver toda a equipa de forma a motivar a aplicagdo das estratégias de
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marketing. Segundo Berry (1986), o contributo mais importante do departamento de
marketing consiste em envolver toda a equipa na estratégia definida. Na mesma linha de
pensamento Kotler (2011, p.11) afirma que “a empresa deve partilhar a sua missao,
visdo e valores com 0s membros da equipa para que ajam em unissono de modo a
alcancgar os seus objetivos”. Ja Dionisio et al. (2009) refere que o marketing nao deve
ser encarado como a funcdo de um departamento especifico mas sim como uma

orientacdo estratégica da empresa toda.

Antunes (1994) afirma que o marketing bancario tem como funcdo compreender e
traduzir as necessidades do mercado, interpretar as tendéncias de evolucao da procura,
perceber o enquadramento competitivo e, a partir desta analise, gerar solugdes capazes
de responder as solicita¢cbes do mercado, comunicando-as com eficacia. Daqui conclui-
se que o marketing deve assumir um papel efetivamente preponderante, no sentido de
identificar as expectativas do mercado, através do conhecimento das necessidades de
clientes e potenciais clientes, descortinando oportunidades de negocio, permitindo a

adequacao dos produtos aos clientes e maiores graus de fidelizacdo e satisfacéo.

Cota (2005, p.63) deduz que “o aumento progressivo do marketing nos bancos tem o
ensejo de possibilitar que estes tenham os meios necessarios para que, de forma efetiva
e eficiente, melhor concretizem os seus objetivos, facilitando a tarefa de estar no

mercado certo, com servigos certos, nos momentos certos, de forma pré-ativa.”
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2.4. O Marketing Relacional

2.4.1. Definicao

A literatura associada ao tema evidencia a falta de concordancia relativamente a uma
definicdo. Existem autores que definem marketing relacional como todas as atividades
desenvolvidas pelas empresas conducentes ao estabelecimento, desenvolvimento e
manutencdo de relacdes bem-sucedidas e duradouras com os clientes (Berry, 1983;
Gronroos, 1994; Kotler, 1998). Outros autores associam 0 conceito as potencialidades
das bases de dados incorporadas em sistemas de informacdo modernos (Ferrdo, 2003;
Peppers e Rogers, 1997). A falta de unanimidade justifica-se pelo facto de tratar-se de

um tema recente.

A primeira definicdo de marketing relacional surge por Berry em 1986 que define o
conceito como a atracdo, a manutencdo e o aprimoramento do relacionamento com
clientes. Solidificar relacionamentos, fidelizar clientes e servi-los fazia parte da entdo

nova forma de marketing.

Woodcock (1998) entendeu este conceito como uma disciplina resultante da associacdo
entre marketing e base de dados, gestdo de contas e prestacdo de servicos ao cliente.
Esta definicdo aponta como primordial uma base de dados de clientes solida para um

relacionamento consistente e duradouro.

Harker (1999) desenvolveu uma pesquisa a 117 defini¢es considerando que as palavras
fundamentais na definigdo de marketing relacional devem ser:
e Criacdo - obtencao, atracao e estabelecimento;

e Desenvolvimento - fortalecimento;
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e Manutencéo - permanéncia;

e Interagdo - troca, reciproco, cooperagao;
e Longo prazo - retengdo;

e Comogéo - compromisso, confianga;

e Resultado - vantajoso, eficaz.

Posteriormente ao estudo, o autor ndo consagrou uma defini¢cdo que reunisse todos os
conceitos. Para o estudioso, a definicdo mais semelhante seria a de Gronroos (1994,
p.26) segundo o qual: “o marketing relacional consiste em identificar, estabelecer,
manter e valorizar, e quando necessario, terminar relagdes, de forma proveitosa, em que
0s objetivos das partes se encontram, através de trocas € comprometimentos muatuos”

Segundo Peppers e Rogers (1997), o marketing relacional é representado pela forma
como 0s negdcios eram realizados antes da revolucéo industrial, antes da producgéo em
série. Segundo os autores 0s pequenos comerciantes detinham a base de dados dos
clientes na memoria, conhecendo-os profundamente. A grande diferenca é que
atualmente os sistemas de informacéo existentes possibilitam que também que grandes

empresas consigam deter esta relacdo de proximidade com os clientes.

Para Kotler (2011), o marketing relacional estabelece relagcbes mutuamente satisfatorias

de longo prazo, para isso devera comegar-se por conhecer o cliente, analisando o seu

comportamento de forma global e verificando quais as suas preferéncias individuais.

Assim, pode concluir-se que o marketing relacional visa construir relagcdes duradouras e

proveitosas para ambas as parte envolvidas no negocio, promovendo a satisfacdo e
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fidelizacdo dos clientes através do seu conhecimento, o que permitird adequar a oferta

das empresas ao cliente certo, através de bases de dados fiaveis.

2.4.2. Fases do Relacionamento

Para Brito e Lencastre (2000) existem cinco fases do ciclo de vida de um
relacionamento entre a empresa e o cliente: o conhecimento, a exploragéo, a expansao, o
comprometimento e a dissolu¢do. Em cada uma destas fases as estratégias de marketing
a utilizar serdo distintas. Na fase do conhecimento, as partes somente tomam
conhecimento da existéncia uma da outra, ndo sendo uma fase propicia a venda.
Segundo Martins (2006), nesta fase, as referéncias de terceiros ou a imagem que a
empresa tem no mercado sdo preponderantes para passar a fase seguinte. Na fase da
exploracdo, o consumidor e vendedor aprofundam o conhecimento, fomentando a
experimentacdo do produto ou servico. Na fase de expansdo, para Martins (2006), é
indispensavel que os clientes compreendam a utilidade dos produtos ou servicos
adquiridos. Na fase seguinte, as vendas devem ser exploradas e s6 apds uma venda que
satisfaca o cliente, € que surge o0 comprometimento de ambas as partes. Nesta fase sera
fomentado o cross-selling, as empresas ja recolheram a informacéo e tentam adequar os
produtos aos clientes. Quando a relacdo deixa de ser proveitosa deve-se abandonar o
cliente. A fase da dissolucgéo, apesar de ndo ser abordada por grande parte dos autores,
estd implicita na definicdo de marketing relacional apontada por Gronroos (1994), ja

enunciada.

Bruhn (2003) aponta 6 fases de ciclo de vida de um relacionamento: iniciagéo,
socializacdo, crescimento, maturidade, perigo e término. Embora com terminologias

distintas, o significado € 0 mesmo apresentado por Brito e Lencastre, acrescentando-se a
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fase do perigo. Este autor acredita que, antes de a relacdo terminar, existe um periodo de
tempo em que a empresa, caso o cliente seja rentavel, pode recuperar a sua confianca. E

nesta fase, que, por exemplo, uma reclamacéo pode ser vista como uma oportunidade.

A necessidade de conhecer em que fase é que um relacionamento se encontra €

preponderante para selecionar a politica de marketing a adotar.

2.4.3. Evolucdo Historica e Fatores que Influenciaram a Emergéncia do
Marketing Relacional

Segundo Martins (2006, p.33), “as praticas de marketing remontam a 7000 a.C. Como
disciplina autbnoma da economia, 0 marketing data ao inicio do séc. XX. Inicialmente
centrava-se nas transacOes, verificando-se uma reconceptualizacdo orientada para a
relacdo. Nas ultimas décadas assiste-se ao incremento do marketing direto e a um

potencial para a vertente emocional”.

A figura 2.1 permite verificarmos a evolucdo do marketing ao longo das décadas.

Figura 2.1.

Evolucdo do Marketing nas Ultimas Décadas

Teorias da Rede

Orientagdo
Ligagdes

Medir Qualidade
Medir Satisfacdo

Orientacao

Cliente

Andlise Concorréncia Orientagdo
Cadeia de Valor Concorréncia
Posicionamento Orientagido
Segmentacio Mercado
Analise Portfélio Orientagao
Matriz Produto-Mercado | Produto

50/60 70 80 90 2000 Tempo

Fonte: Martins (2006)
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Como mostra a figura, os anos 50 e 60 foram marcados pela orientagdo do marketing
para o produto e para a eficiéncia produtiva que refletia o sucesso de qualquer empresa.
Tal como referido por Kotler (2011) apenas nos ultimos anos da década de 60 € que
marketing convergiu para o consumidor, (conhecer 0 mercado), e a distribuicdo adquiriu
um papel chave. Ja a década de 80 foi marcada pela emergéncia da concorréncia como
ferramenta do marketing. Nessa altura, avaliando as restantes organizagdes alcancavam-
se vantagens competitivas. Apenas proximo dos anos 90, segundo Bruhn (2003), é que
0 marketing relacional se viu incluido no sector empresarial e o cliente comecou a ser
visto de forma individual. O século em que vivemos tem sido especialmente marcado
pela globalizacéo, surgindo a necessidade do marketing se dimensionar para as relacdes,

para o conhecimento das necessidades individuais, conducentes a relacdes duradouras.

A revisdo da literatura permite revelar parte dos fatores que estiveram na origem do
aparecimento do marketing relacional. Para Dibb e Meadows (2001), o marketing

relacional emergiu devido a quatro fatores:

Desenvolvimento do marketing de servicos. O fato de o0s servicos serem
intangiveis incrementa a importancia de uma relacdo solida, como forma de
diferenciacéo;
e Mostrou-se uma forma de potenciar a rendibilidade das empresas;
e Constitui um beneficio para os clientes, uma vez que facilita na adequacéo dos
produtos as suas necessidades;
e Os avangos tecnologicos dos ultimos anos permitiram construir uma base de
dados sélida com vista a adequar a oferta a um cliente em particular.
Estes autores referem ainda que, ap0s a sua emergéncia, parte das empresas adotou o

conceito devido a dois fatores:
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e Ser mais caro ganhar um novo cliente do que manter um ja existente;

e Ser mais rentavel estabelecer uma relacdo duradoura com os clientes.

2.4.4. Vantagens do Marketing Relacional
Nos tempos que correm, grande parte das empresas implementa politicas de marketing
relacional, dadas as vantagens decorrentes da sua utilizacédo, das quais salientamos:

¢ Retencdo de clientes;

e Criacdo de um ambiente propicio para solu¢Ges inovadoras;

e Alinhamento da empresa com os clientes;

e Conhecimento do mercado e detecdo de oportunidades de negdécio;

e Captacdo de clientes.
Tudo isto, obviamente, traduz-se em lucros acrescidos para a empresa.
Alexander e Colgate (2000) acrescentam que o marketing relacional diminui o risco das
empresas quando estas testam e introduzem um novo produto no mercado. Estes autores
afirmam, ainda, que o marketing relacional podera funcionar como uma barreira a

entrada de concorréncia.

Priluck (2003) constata a influéncia benéfica do marketing relacional na imagem da
empresa, uma vez que clientes satisfeitos transmitem referéncias positivas ao mercado.
Este autor conclui ainda que, caso seja prestado um servico ineficiente, a relagdo

estabelecida entre as partes permitird minorar os efeitos causados.

Kandampully e Duddy (1999) enumeram como beneficios do Marketing Relacional:
e Aumento das vendas;

¢ Reducéo de custos;
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e Retencdo dos empregados (quando o marketing também € praticado
internamente);
e Aumento da retencéo de clientes;

e Maximizacao do valor para o cliente.

Dionisio et al. (2009) afirma que o marketing relacional permitira antecipar as
necessidades dos clientes, proporcionando-lhes servicos de qualidade adequados as suas

necessidades, dentro dos prazos pretendidos.

Apesar das suas vantagens o marketing relacional deverd ser uma préatica seletiva
aplicada aos segmentos mais rentaveis. Martins (2006,p. 43) afirma “trata-se de uma
estratégia que acarreta custos devendo coexistir com a perspetiva tradicional tendo em
conta que nem sempre um grande cliente € um cliente proveitoso”. Os custos com a
recolha de informagéo s&o elevados e o conhecimento nem sempre se traduz em

acréscimo das vendas.

Conclui-se que a implementacdo do marketing relacional pode trazer vantagens para
empresa e cliente. No entanto, os custos associados sdo elevados e deverdo ser
ponderados aquando da sua implementacao, sendo importante aplica-lo ao segmento de
clientes certo. Como forma de potenciar a escolha dos segmentos e de gerir a
informacdo torna-se essencial a utilizagcdo de ferramentas que permitam a gestdo de

relagdes, neste sentido mais a frente abordaremos o0 CRM.
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2.4.5. O Marketing Relacional na Banca

Antunes (1994, p.109) refere que marketing relacional na banca ganhou importancia
num “contexto onde a fidelidade a instituicdo financeira ¢ um valor ameacgado, a
movimentacdo de contas e de produtos estd mais facilitada (ex. crédito imobiliario), as
redes bancarias tradicionais tendem a perder a sua forca face a banca eletrénica (ex.

ATM) e os meios de acesso remoto reforcam a sua posicao (ex. telefone ¢ cartdes).”

Seguindo a mesma linha de pensamento, Dionisio et al. (2009) afirma que o consumidor
é cada vez menos fiel e que tem vindo a alterar os seus padrdes de consumo, em
consequéncia do aparecimento de novas tecnologias, dado que estas asseguram maior

comodidade, maior rapidez, maior qualidade, maior conforto e privacidade.

No sector bancario muitas sdo as oportunidades decorrentes de uma venda, dado que as
relacGes tém tendéncia a intensificar-se no longo prazo, decorrente das caracteristicas de

longo prazo de muitos produtos.

Silva (2006, p.17) afirma que “o aumento da competi¢do sentida sobretudo nos ultimos
anos traduz-se na necessidades dos bancos darem especial atencdo a efetiva e eficiente
gestdo das suas relagdes com os clientes”. Por esta afirmagdo percebe-se que 0s bancos
devem, além da capacidade para atender as necessidades dos clientes, conseguir formar

0s recursos por forma a manter relagfes duradouras e estaveis com os clientes.

Proenca e Castro (2004) constatam que a crescente competitividade entre bancos pelos
mesmos clientes determina que o objetivo de longo prazo destas entidades esteja cada

vez mais dependente do estabelecimento de relagcdes duradouras com os ja existentes.
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Para Antunes (1994), os clientes devem ser vistos como parceiros de negdcio e nao
como individuos que ajudam a manter os lucros da banca. Na mesma linha de
pensamento, Cota e Rebelo (2011, p.74) afirmam que o “marketing engloba a
construcdo de um relacionamento satisfatério a longo prazo do tipo win win, em que
individuos e grupos obtém aquilo que desejam...surge para atender as necessidades do

mercado”,

2.4.6. Fatores Determinantes para o Sucesso do Marketing Relacional na Banca
Como ja referido, o marketing relacional contribui, quando bem aplicado, para o
aumento da rentabilidade das empresas, através de relacdes duradouras, baseadas na
confianca. Para tal € indispensavel, segundo Martins (2006, p.66), quatro elementos:

e “A organizacdo ter uma filosofia de marketing relacional”, ou seja, toda a
organizacao devera estar orientada para o cliente e ndo focalizada nas vendas;

e “A organizagdo deve ter uma apropriada estrutura organizativa”. O autor
defende o didlogo entre os colaboradores e uma forte ligacdo entre o
departamento informatico e a area do marketing;

e “Facilidade no acesso a base de dados”. A informagao devera estar disponivel a
todos os colaboradores de forma rapida e acessivel;

e “Utilizagdo de bases de dados para a gestdo do cliente”. Caso as bases de dados
sejam muito vastas deve utilizar-se uma pequena quantidade de informacéo de

forma a direcionar as campanhas para os individuos certos.

Caetano e Rasquilha (2010) constatam que todos os colaboradores devem ser

envolvidos nas politicas de marketing da empresa para que as mesmas tenham sucesso.
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Cota e Rebelo (2011), aludindo a um estudo efetuado em 2006 consubstanciado num
inquérito a 23000 empregados de diversos setores, comprovam que apenas 37% dos
inquiridos conhece os objetivos que a organizacdo tenta alcancar e apenas um em cada
cinco percebe como a sua funcdo podera conduzir ao alcance dos objetivos da empresa,

este pode ser um fator ligado ao insucesso de varias politicas de marketing relacional.

Antunes (1994, p. 110) considera que a percecdo das necessidades dos clientes e
adequacao dos produtos a cada cliente sdo fatores chave no sucesso da implementagédo
da mentalidade do marketing relacional. Porém, acrescenta com fatores de sucesso:

e “Incentivos aos clientes, como por exemplo espacos de atendimento
personalizado, consultoria a apoio disponivel gratuito, condi¢des favoraveis em
determinados produtos...”. Este fendmeno € muito observado na banca atual
onde os clientes preferenciais detém espacos de atendimento reservado, e por
exemplo, condigdes especiais em crédito e em depdsitos, com taxas de juro mais
atrativas;

e “Disponibilidade de gestores de conta e técnico-comercial, que assegurem a
ligagdo da instituicdo financeira com os clientes”;

e “Formacéo do pessoal em contacto...”, o que se observa nas entidades bancarias

pelas constantes formacdes a que os colaboradores estao sujeitos.

Como se verifica ndo basta as entidades bancarias estarem focalizadas nos clientes. E
necessario que existam bases de dados solidas e fidaveis que possibilitem o
conhecimento profundo do cliente e permitam adequar cada produto a cada cliente
antecipando necessidades. Além disto, torna-se primordial que as bases de dados sejam

faceis de consultar e estejam ao dispor de todos os colaboradores. SO desta forma sera
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possivel um relacionamento soélido que permita a retencdo dos clientes mais rentaveis.
Assim, a formacdo do pessoal de contacto e a presenca de gestores de conta/cliente

tornam-se essenciais para o sucesso do marketing relacional.

2.4.7. Customer Relationship Management
Como foi referido, o facto de as organizacdes se verem forcadas a direcionar 0s seus
esforcos para os clientes conduziu a mudanca das praticas de marketing. Daqui surge o

conceito de customer relationship management (CRM).

Segundo Dionizio et al. (2009), o CRM é uma das possiveis estratégias de fidelizacao
que podem ser adotadas pelas empresas. Permitindo este sistema, segmentar clientes de
acordo com o seu valor e definir formas de abordagem adequada a cada segmento.

Desta forma, é uma ferramenta crucial do marketing relacional.

O CRM, para Martins (2006, p.59), “¢ uma combinacdo de pessoas, processos e
tecnologias que procura compreender os clientes de uma organizacdo. E uma
aproximacdo integrada a gestdo de relacGes, com énfase na retencdo do cliente e no
desenvolvimento do relacionamento.” J& Ferrdo (2003, p.9) refere que a melhor
defini¢do de CRM ¢ a da empresa Gartner Group, segundo o qual “O CRM ¢ uma
estratégia orientada para o cliente concebida para otimizar o lucro e a satisfacdo do

cliente”.

Ryals e Payne (2001) definem CRM como um conceito de gestdo de relagdes que
permite as empresas identificarem, atrairem e incrementarem a retencdo de clientes

rentaveis.
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Dionisio et al. (2009) salientam que o0 CRM € o “nome dado aos processos
implementados numa organizacdo para gerir o relacionamento com os clientes numa
I6gica de valor do cliente ao longo do tempo da relacdo. Tipicamente Sd0 processos
apoiados sobre tecnologias de informacdo que facilitam o repositorio, a andlise e a
consulta de informacao em tempo real por todos os elementos da organizacdo por forma

a otimizar o contato com os clientes”.

Cota e Rebelo (2011) afirmam que conhecer o cliente € um fator critico de sucesso,
sendo que para tal as bases de dados tem assumido um papel essencial, desta forma o
CRM torne-se preponderante para deter uma base de dados constante e fiel. Estes
autores ainda afirmam que dado o ambiente empresarial estar focado no cliente e nas
suas necessidades a quantidade de informacdo sobre os mesmos obriga as empresas a
estruturarem-se para conseguirem gerir a informacéo. Existem autores que aproximam o
conceito de CRM as tecnologias enguanto outros ampliam o seu ambito. Porém todos
concordam que o sucesso da implementacdo de qualquer politica de marketing
relacional estd associado ao conhecimento individualizado, o que é facilitado pelo

recurso a bases de dados solidas, contidas em sistemas informaticos sofisticados.

2.4.8. A Figura do Gestor de Cliente/Conta

Nos ultimos anos os bancos tém concentrado os esfor¢os de marketing nos clientes, com
0 surgimento de novos produtos e servigos, com 0 acesso a canais de distribuicdo
alternativos (banca on-line) e com o surgimento de colaboradores preocupados com a
adequacao dos produtos as necessidades dos clientes (gestor de cliente). Kotler (2011)

afirma que as necessidades e esperancas dos clientes nunca devem ser negligenciadas.
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O investimento em relacdes tem tomado peso na atualidade. Pelo que ja constatamos, 0
valor de uma venda pontual resume-se ao valor da transacdo em questdo, enquanto os
proveitos advindos de um relacionamento de longo prazo, além do valor das vendas,
incluem também ganhos de eficiéncia e eficacia. Este facto explica-se porque, ap0s
conhecer o cliente, € previsivel antever os seus consumos, sendo possivel uma melhor

coordenacao de tarefas e um clima de confianca que tende a reduzir custos de transacéo.

Daqui surge a necessidade da criacdo de carteiras de clientes (segmentos de clientes aos
quais sdo atribuidos gestores de conta). E primordial saber gerir os clientes mais
rentaveis. Um exemplo concreto desta atuacdo € dado pelos bancos que apos
determinarem segmentos de mercado, de onde extraem os clientes com maior potencial,
criam gestores de conta para os acompanhar. Dionisio et al. (2009) identificam trés
grupos de clientes que deverao ser alvo de estratégias diferenciadoras: os clientes mais

valiosos, os clientes com maior potencial e os clientes nao rentaveis.

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

sua satisfacdo e fidelizag&o.

Segundo Antunes (1994), esta figura, em certos segmentos de mercado, assume um
“papel Unico” na comunicacdo do cliente com o banco. Do gestor é exigido
conhecimento aprofundado e generalista sobre os produtos e servi¢os prestados pelo

banco, bem como dos clientes que compdem a sua carteira de clientes.
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E necessario que 0s gestores estejam atentos a sua carteira de clientes antecipando
necessidades e oportunidades de negocio. Antunes (1994, p. 110) constata que esta é
uma “func¢do exigente ¢ muito polivalente”. O gestor devera estar capacitado para
responder as mais diversas questfes, desempenhando uma funcao simultaneamente de

comercial e conselheiro, equilibrando os interesses do banco e do cliente.

Sdo inumeras as vantagens para os clientes, decorrentes da implementacdo do marketing
relacional. Segundo Martins (2006,p. 78), os beneficios decorrentes para o cliente da
adocdo do marketing relacional na banca sdo:
e Maior seguranca no pedido de um empréstimo;
e Relagdo de maior proximidade com a entidade bancéria;
e Os produtos e servicos oferecidos sao mais adequados as suas necessidades;
e Eficiéncia no tempo: a entidade bancaria ja conhece as suas necessidades, logo o
cliente ndo perde tempo a explicar 0 que precisa;
e Reducdo do risco no que concerne a aquisicdo de produtos que podem ser
desadequados as suas necessidades;
e Tratamento personalizado e alguns servicos gratuitos;
e Resposta rapida a solicitacoes;

e Acesso privilegiado a novas oportunidades.

Antunes (1994) ainda aponta a maior disponibilidade e os horarios bancéarios alargados

para o atendimento a estes clientes como vantagens preponderantes.

Desta andlise pode-se concluir que todos (clientes e bancos) retiram vantagens da

implementacdo do marketing relacional no sistema bancario. No entanto, é necessario
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ter em atencdo que a implementacdo desta vertente do marketing requer trabalhadores
esclarecidos e preparados e que implica, tal como ja foi mencionado, gastos avultados,

quer em formacéo aos colaboradores, quer em sistemas informaticos.

Martins (2006, p.80) resume que “um relacionamento bem-sucedido passa por
confianca mutua e lealdade, interacdo e dialogo, compromisso, empatia e um
desempenho satisfatorio do papel de cada parte da relacdo. Estes sdo elementos chave
de uma estratégia de marketing relacional e que se diferenciam do marketing
tradicional”. De uma forma geral, Martins aponta a necessidade dos bancos conhecerem
e compreenderem 0s seus clientes, detetando as suas necessidades e atuando sobre elas,

criando um clima de empatia e confianca, tornando possivel superar expectativas.

2.5. A Satisfacéo

Um dos principais fundamentos do marketing relacional é incrementar o nivel de
satisfacdo dos clientes, com o intuito de prolongar relacdes. Vilar (2008, p.27) afirma
que “a satisfagdo ¢é tradicionalmente apontada como antecedente congénito da
fidelizagd0 no processo de decisdo de compra”. Seguindo 0 mesmo pensamento Cota e
Rebelo (2011) afirmam que “as inumeras defini¢des que sdo dadas ao marketing pdem
sistematicamente a énfase na satisfagao do cliente”. A satisfacdo é, desta forma, vista
como um dos principais elementos capazes de fidelizar os clientes, tal como referem
Bei e Chiado (2001) ou Oliver (1999). Assim sendo, as empresas devem promover a
satisfacdo como forma de estreitar as relagfes, tornando os clientes seus parceiros
comerciais, numa relacdo em que ambos, como ja foi referido, retiram valor
acrescentado. Todavia, torna-se relevante referir que existem estudos que mostram que

nem sempre a satisfacdo conduz a fidelizacdo, aspeto que sera abordado no capitulo 3.
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A satisfacéo dos clientes €, cada vez mais, encarada como uma vantagem competitiva.

2.5.1. Conceito de Satisfacdo/ Satisfacdo Bancaria

Vaérias sdo as definicdes apresentadas por diversos autores relativamente ao conceito de
satisfacdo. Parte das mesmas coloca o enfoque na realizacdo das expectativas, outras
enfatizam o lado emocional, outras o aspeto temporal das relacBes (alguns autores
consideram a satisfacdo decorrente de um ato isolado de uma prestacdo de servicos
enguanto outros consideram a satisfacdo como decorrente do conjunto de prestacdes
globais, desde que o cliente detém uma relacdo com aquela empresa), outras ainda o

conceito de valor.

Kotler (2000, p.58) frisa que ‘“satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho, ou resultado percebido, de
um produto em relagdo as expectativas do comprador”. Na mesma linha de pensamento,
Vavra (1993, p.165) coloca o enfoque nas expectativas, afirmando que a satisfacdo
poderd ser definida como “extensdo pela qual as expectativas dos clientes sobre um
produto os servigos sdo atendidas pelos beneficios reais que recebem”. Ainda com o
enfoque nesta vertente temos Caetano e Rasquilha (2010) que afirmam que a satisfagéo
pode ser medida atraves das expetativas, tendo em conta que o cliente sO atinge a

satisfacdo quando o desempenho da empresa é igual as expetativas criadas.

Lovelock (2002, p.106) enfatiza o aspeto temporal, afirmando que a satisfagdo é “ uma

reacdo emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servigo”.
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Howard e Sheth (1969, p. 145) afirmam que satisfagdo “corresponde a perce¢do, pelo
comprador, de uma recompensa adequada pelo consumo do produto ou servico. A
qualidade desta adequacéo é avaliada em funcdo da comparacao entre resultados obtidos

da compra ou consumo do bem e as expectativas feitas na marca em questao”.

Westbrook (1978) considera que a satisfacdo ndo é mais que uma resposta emocional

global as expectativas reais de consumo.

Vilares e Coelho (2005, p.7) consideram a satisfagdo como “uma avaliagdo global da
experiéncia do cliente, até ao presente, com um fornecedor de um dado produto ou

servi¢o”

A grande maioria dos autores aponta como ponto-chave da satisfacdo o alcance das
expectativas criadas pelos clientes antes de adquirir o servico. Por este motivo, existem
autores a defender que as empresas ndo devem criar expectativas demasiado elevadas
para 0s seus produtos e servicos, caso as mesmas nao sejam alcancaveis, uma vez que

este fato podera desencadear uma insatisfacdo generalizada e dificil de controlar.

2.5.2. Beneficios para a Banca Decorrentes da Satisfagéo dos Clientes
Vaérios sdo os beneficios apontados pelos autores resultantes da satisfagdo dos clientes
com a entidade bancaria. Maioritariamente é apontada a fidelizacdo que resulta a longo

prazo na possibilidade de incrementar os lucros das entidades.

Vilar (2008, p.27) afirma que “a maior satisfacdo do cliente corresponde a uma maior

fidelizacdo e, consequentemente, a possibilidade de arrecadar maiores receitas futuras,
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dificultando simultaneamente a acdo da concorréncia”. Caetano e Rasquilha (2010,
p.116) afirmam que “cliente satisfeito ¢ cliente fiel”.

Outros autores (File e Prince, 1992; Chernatony e Harrys, 2001; Kotler, 2011)
evidenciam outras vantagens decorrentes da satisfacdo dos clientes para as entidades,
das quais se destacam:

e O aumento da procura e da venda cruzada;

A elasticidade do preco/procura mais baixa, 0 que propicia maiores margens;

O aumento da reputacdo em resultado da transmissdo de referéncias positivas;

Menores custos de marketing: o boca-a-boca reduz o custo da empresa e diminui
esforco na captacdo de novos clientes;

Menor rotatividade de clientes e de funcionarios.

Kotler (2005) e Vilares e Coelho (2005) chamam a atencdo para mais duas vantagens:
e A imunizacgéo dos clientes em relacdo aos esforgos da concorréncia;
e Melhor reputagdo da empresa, resultante de referéncias positivas transmitidas

pelos clientes atuais a potenciais clientes.

Caetano e Rasquilha (2010) enfatizam a questdo da mensagem que passa no “boca-a-
boca”. Kotler (2011, p.42) afirma que “os consumidores recorrem ao passa palavra
como uma forma nova e credivel de publicidade em que podem confiar”. O autor refere
gue um estudo recente, da empresa Trendstream/Lightspeed Research, demonstra que
90% dos consumidores inquiridos confiam nas recomendacGes dos seus conhecidos e
70% confia nas opinides dos consumidores on-line. Caetano e Rasquilha (2010)

constatam que o passa palavra permite a divulgacdo do servico e das suas
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caracteristicas, sendo que os clientes satisfeitos transmitirdo ideias positivas aos seus
conhecimentos.

Desta andlise conclui-se que clientes satisfeitos incrementam vantagens competitivas
nas empresas, possibilitando o crescimento de receitas futuras. Por outro lado, a atuagéo
da concorréncia fica dificultada. Para alcancar estas vantagens sera necessario, segundo
Vilares e Coelho (2005, p.5), as empresas disporem de “sistemas de avaliagdo e analise
da satisfacdo e da lealdade dos seus clientes e em seguida as empresas deverdo ser
capazes de implementar programas de melhoria dos niveis de satisfacdo e lealdade e de

identificar/quantificar as relagcdes entre estes ativos ¢ a sua rentabilidade”.

2.5.3. Determinantes da Satisfacdo na Banca

Segundo Levesque e McDougall (1996), a qualidade do servigo bancéario é identificada
como o principal determinante da satisfacdo. De uma forma geral, pela analise da
bibliografia, é facil perceber que o principal indicador de satisfacdo centra-se na
interacdo do cliente com o prestador do servico (atencdo, cortesia e rigor) e que fatores
como as instalagbes ou 0s equipamentos, apesar de importantes, sdo secundarios

(Nicholls, 1993; Vilar, 2008).

Segundo Godri (1994, p.59), a “qualidade no atendimento ¢ sindénimo de empatia e

atengdo”. No seu estudo Godri refere que o cliente devera ser tratado com prioridade,

deve ser ouvido, acompanhado e tratado preferencialmente pelo nome.

Fatores como produtos, comissdes bancarias, canais de distribuicdo, reputacdo e

aconselhamento também fizeram parte de um estudo efetuado pela Deloitte Research
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(2000). No entanto, ap6s uma andlise dos indicadores, o servi¢co de qualidade ao cliente

revelou-se como o principal determinante da satisfacdo do cliente bancario.

Podemos concluir que para a empresa sobreviver num mercado cada vez mais
globalizado é necessario satisfazer os seus clientes, oferendo um servigo de exceléncia.

Como disse Kotler (2008, p.33) “sem exceléncia ndo ha lucros.”

2.5.4. Modelo de Satisfacdo do Cliente: O ECSI

Mais recentemente tornou-se relevante e generalizada a utilizacdo de indices de
satisfacdo de clientes. A importancia de conhecermos os dados fornecidos por estes
indicadores é reconhecida por grande parte das empresas que atualmente consideram a
satisfacdo como a chave para o sucesso. O célculo destes indices € normalmente facil e
¢ derivado de um questionario sobre satisfacdo. Contudo, para que estes indices
consigam na realidade indicar a qualidade do servico e diagnosticar situacdes futuras é
preponderante que sigam um conjunto de propriedades designadas por critérios de
desempenho. Um dos indices mais utilizados para medir a satisfacdo do cliente € o
ECSI (European Costumer Satisfaction Index), que ndo é mais que um sistema que
permite quantificar satisfacdo e a fidelizacdo mediante um conjunto de varidveis

consideradas suas antecedentes.

Antes de se analisar as propriedades dos indices de satisfacdo apresenta-se uma breve

resenha do surgimento do ECSI.
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A Origem do ECSI
O primeiro indice nacional de satisfacdo do cliente emerge, segundo Vilares e Coelho
(2005), na Suécia, em 1989, ficando conhecido como SCSI (Swedish Customer

Satisfaction Index), tendo como principal dinamizador Claes Fornell.

Em 1991, a América Society for Quality (ASQ) encomenda a empresa NERA (Nacional
Economic Research Associates) o desenvolvimento de um indice de qualidade nacional.
A NERA, ap6s uma analise exaustiva a 60 metodologias distintas, recomendou a
adocdo da metodologia usada no SCSI para o célculo de indices. Segundo Fornell
(1998), esta recomendacao pretendeu-se com trés questdes: o fato de se tratar de uma
metodologia abrangente e integrada podendo ser aplicado a vérias areas; o fato de
ilustrar a possibilidade de inquirir clientes em larga escala e o fato de reconhecer a
necessidade de associar as medidas de qualidade ao comportamento do consumidor.
Nasce, assim, o ACSI (American Costumer Satisfaction Index), desenvolvido com
parcerias entre a Universidade de Mishingan, a ASQ e a empresa CFI Group. A fonte de

dados deste modelo provém de inquéritos realizados a clientes das empresas.

Em 1996, a Comissdo Europeia, encomenda ao MFQ (Movement Frangais pour la
Qualité) um estudo de viabilidade de criacdo do um indice europeu de satisfacdo de
cliente, a semelhanca do que ja havia sido feito em outros paises. O MFQ recomenda a
adocdo da metodologia Sueca e Americana como ponto de partida para a criacdo do
ECSI. Neste seguimento, em 1998, a EOQ, a EFQM (European Foundation for Quality
Management) e uma rede de universidades, com o apoio da Comissdo Europeia,
formam um projeto-piloto para ser implementado em 12 paises europeus, dos quais

Portugal fez parte. Nasceu, desta forma, o ECSI. O ECSI Portugal (indice Nacional de
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Satisfagao do Cliente) ¢ considerado, segundo o Instituto Portugués de Qualidade, “um
instrumento de medida do grau de desempenho de uma empresa ou economia”. Para
este instituto, ndo sdo apenas os indicadores econdmicos que demonstram a estabilidade
de uma empresa, mas também os indicadores de satisfacdo dos clientes, na medida que,

a longo prazo, séo os clientes que sustentardo a empresa.

Objetivos do ECSI
Conforme Vilares e Coelho (2005, p.327), o projeto ECSI apresenta 0s seguintes
objetivos:
e “Apoiar a competitividade ¢ o desenvolvimento econémico europeu”;
e “Construir uma plataforma para o estabelecimento de comparagdes ao nivel das
empresas, dos sectores de atividade e mesmo ao nivel dos paises”;
e “Prever resultados financeiros futuros, servindo como que um indicador
avancado em relacao a rentabilidade”;
e “Integrar a satisfacdo do cliente como objetivo central na gestdo das empresas e
organizac0es, facultando-lhes instrumentos de atuacéo neste dominio”;
e “Fornecer as empresas um quadro de comunicacao entre 0s seus clientes, 0s seus

empregados e 0s seus acionistas.

Metodologia e Modelo do ECSI
Apesar do objetivo deste trabalho ndo ser o da estimagédo das relagdes de causa efeito
implicitas no modelo ECSI, como este indice é utilizado como instrumento base desta

dissertacdo considera-se relevante perceber a metodologia inerente ao modelo.
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O modelo ECSI caracteriza-se por uma abordagem estrutural, probabilistica e de
estimacdo simultanea. Esta abordagem é utilizada em prejuizo da abordagem descritiva.
Os modelos descritivos permitem a derivacdo direta de indicadores de satisfacdo através
de um estudo de mercado “standard”. Através de um coeficiente de correlagdo simples,
ou de analises fatoriais ou de clusters, sdo estimadas as relagdes entre as respostas
colocadas aos clientes da empresa. Desta forma, a abordagem descritiva ndo permite
estabelecer qualquer relacdo de causalidade entre as variaveis em estudo. Por outro lado,
a abordagem estrutural utiliza os dados recolhidos dos inquéritos aos clientes para
estimar um modelo de satisfacdo, sendo que, a partir desta estimacao, é possivel obter
um indice de satisfacdo. A opc¢do por um modelo probabilistico, neste tipo de estudos, é
crucial em detrimento de uma abordagem deterministica, uma vez que a utilizacdo de
todo o universo em vez de uma amostra traria custos exorbitantes e insuportaveis para a
atividade empresarial. A escolha da estimacdo simultanea (que toma em conta o caracter
interdependente do conjunto das relagfes), em detrimento da individual, € explicada

pela necessidade de obter estimativas mais eficientes dos indices de satisfacao.

Tal como foi referido no inicio da abordagem ao modelo ECSI, para que o indice de
satisfagcdo consiga simultaneamente aferir a qualidade dos produtos e servicos e servir
como modelo de diagnéstico é necessario cumprir com algumas propriedades. Segundo
Vilares e Coelho (2005, p.333), os critérios de desempenho mais relevantes sao:

e “Possibilidade de agregacao”;

e “Capacidade de previsao de resultados financeiros”

e “Capacidade de diagnostico”

e “Comparabilidade”

e “Precisao de resultados”
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A possibilidade de agregacdo garante que os indices possam ser estimados sobre
qualquer nivel de agregacdo. Por exemplo, para o sector da banca, os indices poderédo
ser estimados ao nivel da direcdo regional de um dado banco; se adicionarmos todas as
direcdes regionais deste banco obteremos o indice para esse dado banco. Por sua vez,

repetindo esta operacédo para todos os sectores de atividade obtém-se os indices do pais.

De acordo com Vilares e Coelho (2005, p.334), a “ideia fundamental subjacente” a
capacidade de previsao de resultados financeiros “é de que os clientes satisfeitos e leais
representam um ativo econdmico da empresa, embora intangivel”. Como se sabe 0S
ativos econdmicos geram receitas futuras para o seu detentor. Logo, os indices de
satisfacdo deverdo permitir prever resultados financeiros. A partida quanto mais clientes
satisfeitos houver maiores serdo os resultados financeiros. Esta ideia ficou demonstrada
no estudo de Vilares e Coelho (2005) que constatam que por cada aumento de um ponto
percentual no indice de satisfacdo dos consumidores regista-se um incremento de 6.5%

no retorno do investimento.

Segundo Vilares e Coelho (2005, p.336), outro critério de desempenho que devera ser
tido em conta ¢ a capacidade de diagnostico dos indices. Esta capacidade devera “gerar
informacdo sobre as causas ¢ consequéncias” que originam a satisfagdo bem como
conseguir quantificar os valores. As empresas ao terem disponivel esta informacéo
poderdo de forma mais eficaz gerir as suas politicas de satisfagdo, acentuando, por

exemplo, as causas.

A comparabilidade (possibilidade de comparar indices de diferentes variaveis, de

diferentes segmentos e de diferentes marcas) é indispensavel. S atraves dela é que
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poderemos comparar 0s valores entre empresas, sectores e até paises. Segundo Vilares e
Coelho (2005, p.336), “a metodologia adotada nos modelos de satisfacdo do cliente
procura garantir a comparabilidade dos indices, especificando o modelo em termos de
varidveis latentes, e portanto variaveis ndo observadas diretamente, que possuem um

elevado grau de abstrac¢do”.

Por altimo, a precisao dos resultados é determinante para que se possa ter confianca nos
resultados apresentados. Vilares e Coelho (2005) referem que uma elevada precisao
obtém-se na estimacdo dos resultados desde que se tenha uma amostra de dimenséo

elevada e o cuidado devido na recolha de dados na especificacdo do modelo.

Segundo Tavora (2008, p.32), como demonstra a figura 2.2., o ECSI Portugal aplicado
ao sector da banca (bem como aos restantes sectores de atividade) “integra como
determinantes/antecedentes da satisfacdo, a imagem da empresa, as expectativas dos
clientes sobre a empresa, a qualidade percecionada dos produtos ou servi¢os da empresa
o valor percebido ou relagdo qualidade/preco dos mesmos”. Por seu turno, do lado
direito da variavel satisfacdo, encontra-se os seus dois consequentes: o tratamento das

reclamacdes e a fidelizacdo do cliente.

Figura2.2. Modelo ECSI

Imagem Fidelidade

3

SatisfacZio

| _—> (ECSD

\

Reclamacgdes

Expectativas

Valor
Apercebido

r

Qualidade

Produtos ¢
servigos

Fonte: ECSI Portugal
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O modelo, quando estimado, relaciona as varidveis latentes (imagem, expectativas,
qualidade, valor apercebido, satisfacdo, reclamacdes e fidelizacdo) com as variaveis de
medida. Desta forma, obtemos um modelo estrutural onde encontramos as variaveis
latentes e as relagcdes entre estas e um modelo de medida que relaciona as variaveis
latentes com os indicadores ou variaveis de medida. Pela analise da figura sera de féacil
compreensdo perceber que, segundo 0 modelo, a imagem detém um impacto direto na
satisfacdo e na fidelizacdo e um impacto indireto na satisfacdo por via das expectativas
dos clientes. A imagem é entendida como “a impressao global estabelecida na mente do
publico acerca de uma empresa... (Nguyen e LeBlanc, 2001, p.228)”. A imagem pode
ser criada sem recurso a experiéncias passadas do cliente. Podera, por exemplo, ser
alcancada mediante fatores como a publicidade ou a passagem de palavra boca-a-boca
(Nguyen e Le Blanc, 2001). Segundo 0s mesmos autores, a imagem de uma organizacao
pode estar positivamente correlacionada com a fidelizacdo dos clientes. Seguindo a
mesma linha de pensamento Andreassen e Lindestad (1998) acrescentam que até uma
experiéncia negativa dos clientes com a empresa quando a mesma detém uma imagem

de relevo é considerada uma excecdo, ndo afetando o grau de fidelizacdo do cliente.

As expectativas representam aquilo que o cliente espera que lhe seja oferecido, ou
porque detinham informacdo sobre os produtos e servigos (experiéncia propria,
informacdes de terceiros, campanhas publicitarias...), ou por anteciparem a capacidade
da empresa oferecer no futuro produtos/servicos de qualidade. Caetano e Rasquilha
(2010) constatam que expetativas ndo alcangadas levam a clientes insatisfeitos, quando
atingidas ficam satisfeitos e quando superadas atingem o estado de prazer. Pela analise
da figura supGe-se que detém um impacto direto na satisfacdo mas também um impacto

indireto nesta por via da qualidade e do valor percebido. Castelo (1999) realizou um
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estudo a bancos espanhdis para apurar antecedentes de fidelizacdo, concluindo ser
necessario determinar as expectativas para poder adequar a oferta e supera-las.

A qualidade percecionada ndo é mais que a avaliacdo do cliente sobre os servigos
oferecidos e define-se como o julgamento do cliente relativamente a superioridade ou
exceléncia da empresa no fornecimento de produtos ou servigos. Alem desta variavel
influenciar diretamente a satisfacdo também a influencia indiretamente, por via do valor
percebido. Martins (2006), citando um estudo de Caruana em 2002, afirma que a
qualidade detém forte influéncia na satisfacdo que, por sua vez, determina a fidelizacao.
Caetano e Rasquilho (2010) apontam a qualidade como fator indispensavel a obtencao

da satisfacao, que originara clientes fiéis e incremento dos lucros.

No valor percebido estara implicito a relagdo qualidade/preco. Segundo o ECSI esta
variavel tem um impacto direto sobre a satisfacdo dos clientes. O cliente racional tentara
sempre maximizar a relacdo qualidade/preco. A grande diversidade de
produtos/servicos e fornecedores provoca a constante mudanca do comportamento de
compra dos clientes de acordo com o valor percecionado que podem obter no
relacionamento com as entidades empresariais. Zeithaml et al. (1988, p.14) postulam
que o valor percebido consiste na “avaliagdo global feita pelo consumidor sobre a
utilidade de um produto, baseado na perce¢ao do que é recebido ¢ do que ¢ dado”.
Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kotler (1999) constata que o valor percebido € a
diferenca entre os beneficios trazidos pelo produto ou servigo e 0s custos percebidos
para a sua aquisicao, relativamente a concorréncia. Cota e Rebelo (2011, p. 74) afirmam
que o valor ¢ “a razdo entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica em
troca”. Sirdeshmuck et al. (2002, p.221), por sua vez, sustentam que o valor percebido é

“perce¢do do consumidor dos beneficios deduzidos os custos de manutencdo de um

44



Revisdo da Literatura

relacionamento existente com um fornecedor de servicos”. Tendo em conta estas
definicdes € possivel sintetizar o conceito como sendo o balanco realizado pelos clientes

entre os beneficios e os custos oferecidos pelo fornecedor.

Segundo Gwinner et al (1998), estes custos e beneficios sdo o0s seguintes:
e Beneficios sociais: quando o cliente percebe que existe um relacionamento de
amizade com os empregados da empresa;
e Beneficios psicoldgicos: associados a sentimentos de confianca e seguranca;
e Beneficios econdmicos: reducédo do tempo despendido ou dos custos financeiros;
e Beneficios de Personalizacdo: como atendimento preferencial, atencdo extra;
e Beneficios de transferéncia de conhecimento;
e Custos monetarios: preco pago quando comparado com a qualidade;
e Custos ndo monetérios: perda de tempo, energia e esforco.
Se o cliente considerar que usufrui de beneficios acrescidos relativamente aos custos,

entdo a probabilidade de voltar a comprar € elevada.

O modelo ECSI considera, ainda, dois consequentes da satisfacdo: a fidelizacdo e as
reclamacdes. A fidelizagdo é o indicador de maior relevancia, uma vez que contribui
diretamente para o incremento de receitas a longo prazo. Desta forma, o aumento do
indice de fidelizacdo aparece como objetivo central da estratégia da empresa. A figura
demonstra de forma clara que a fidelizagdo do cliente, além de ser explicada pela
satisfagdo, também é explicada pela imagem e pelo tratamento das reclamacdes. As
reclamacdes surgem quando os clientes insatisfeitos se manifestam, o que nem sempre
acontece. No caso dos bancos, grande parte dos clientes insatisfeitos prefere abandonar

0 banco para a concorréncia e, se possivel, espalhar pelos familiares e conhecidos a sua
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ma experiéncia. Uma reclamacdo bem resolvida poderd originar um cliente mais
fidelizado. Martins, aludindo Council (1999), constata que uma reclamacao bem tratada
aumenta a fidelizacdo. Acrescenta que apenas 2% dos clientes insatisfeitos reclamam,

devendo as reclamacdes ser vistas como oportunidades de melhoria.

As variaveis apresentadas no modelo estrutural sdo designadas por varidveis latentes,
uma vez que nao podem ser diretamente observadas. Cada variavel latente é associada a
um conjunto de indicadores (variaveis de medida) obtidos diretamente dos inquéritos
aplicados a uma amostra de clientes dos diferentes sectores de atividade, tal como
demonstra a tabela 2.1. Por forma a facilitar a abordagem, o seguinte quadro, apresenta
de forma sucinta os indicadores associados a cada varidvel latente descrita no modelo

estrutural, supra descrito, que sao utilizados na estimag6es do modelo ECSI.

Tabela 2.1. Descri¢do dos Indicadores Associados as Variaveis Latentes

Varidvel Latente ~ Descricdo do Indicador

Empresa sofisticada, direcionada para programas inovadores;
Empresa confiavel;

Imagem Empresa solida e implantada no mercado;

Empresa com preocupacao com o0s seus clientes;

Empresa com contributo relevante para a sociedade;

Expectativas globais sobre empresa

Expetativas sobre a capacidade para oferecer bens e servi¢os que
Expetativas
satisfagam as necessidades dos clientes

Expectativas referentes a fiabilidade (vezes em que ocorrem problemas)

Tabela 2.1. Descricao dos indicadores associados as variaveis latentes
(continuacéao)
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Qualidade

percecionada

Qualidade global da empresa
Qualidade dos servicos

Servico de aconselhamento
Dificuldade em avaliar a qualidade
Transparéncia na informacao

Fiabilidade, acessibilidade e diversificacdo dos servigos

Valor percebido

Avaliagéo da qualidade dos servigos dado o prego pago

Avaliacdo do preco pago dado a qualidade percecionada

Satisfacdo global com a empresa

Satisfacéo Satisfagdo quando comparada com as expectativas
Comparacdo da empresa com uma empresa ideal
Intencdo de permanecer cliente

Fidelizacdo Sensibilidade a variac@es do preco

Possibilidade de recomendar a empresa a amigos e familiares

Reclamagoes

Identificagdo dos clientes que reclamam
Forma de resolugdo da ultima reclamagéo

Percegdo de como deveriam ser resolvidas as reclamagfes que ainda ndo

existem

Fonte: Vilares e Coelho (2005)

Formato dos Questionarios e Setores de Atividade

E ainda de salientar que para a construgio dos questionarios que servem de apoio ao

modelo ECSI, devem ser tidas em conta a descri¢do do indicador associado a cada

variavel latente. A estrutura dos questionarios € comum para o0s paises da Europa e para

os diferentes sectores de atividade ao qual o ECSI, tem sido aplicado, por forma a

permitir a comparabilidade entre os resultados obtidos.
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Os clientes que servem de amostra para responder aos questionarios deverdo ser
individuos com experiéncia de consumo ou aquisicdo dos produtos ou servicos. No
setor da banca, os individuos deverdo ter 18 ou mais anos. A selecdo da amostra é
realizada de forma aleatdria e a recolha da informacéo €, por norma, conseguida através

do contacto telefénico.

Os questionarios contém em media 50 questdes, uma a quatro associadas a critérios de
qualificacdo dos clientes, sete a sua caracterizacdo socioecondmica e as restantes
associadas as variaveis latentes do modelo. Quando colocados 0s questionarios, nao sdo
utilizados os ficheiros de clientes das empresas que integram o setor. Porém quando se
pretende analisar uma empresa em concreto, especialmente as de dimensao inferior, é

utilizada a base de dados dos contactos telefonicos da empresa em questéo.

Este indice tem sido aplicado a varios sectores de atividades em Portugal, como a banca
(Millennium, BES, BPI, CGD, Santander Totta, Montepio, entre outros), seguradoras
(Allianz, Axa, Fidelidade, Império Bonanca, Tranquilidade, entre outras), empresas de
comunicacdo (PT comunicagdes, Optimus, TMN, Vodafone, TV Cabo, CTT, entre
outras), de distribuicdo (Continente, Feira Nova, Jumbo, Modelo, Pingo Doce, entre
outras), de energia (EDP, Gas canalizado) e de transporte publico de passageiros (nas

areas metropolitanas de Lisboa e Porto).

Como ja foi referido, as entidades bancarias pretendem atingir a satisfacdo dos clientes

com vista a conseguirem a sua fidelizacdo. O proximo capitulo aborda esta questéo.
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2.6. A Fidelizacao

A fidelizacdo é hoje considerada um fator determinante da sobrevivéncia empresarial,
dado que dela depende a retencdo dos clientes, 0 que levara a médio/longo prazo a
incrementos nos lucros empresariais. No contexto atual € necessario estimar os clientes

por forma a conduzir a sua fidelizacdo (Kotler, 2011)

Remontando a algumas décadas, as empresas procuravam sistematicamente novos
clientes no mercado (Fornell, 1992). Atualmente, e apds ter sido constatado que a
grande maioria dos negécios era realizado a clientes atuais (65% segundo Tschohl,
1991) e que era cinco vezes mais caro captar um novo cliente que manter um ja
existente (Kotler, 2003), a preocupacdo em manter relacbes duradouras aumentou. Na
mesma linha de pensamento Caetano e Rasquilha (2010, p. 102) afirmam que “um novo
cliente tem custos de aquisicao elevados, sendo mais barato ter clientes fiéis”. Seguindo
0 mesmo raciocinio Dionisio el al. (2009) afirmam que num mercado cada vez mais

competitivo € menos oneroso manter um cliente que conquistar um novo.

Estudiosos como Fornell (1992) constatam que as empresas optam por estratégias
duplas: defensivas e ofensivas. As estratégias defensivas sdo utilizadas, por exemplo,
através de barreiras a mudanca de fornecedores ou incremento na satisfacdo dos
clientes. As estratégias ofensivas visam captar novos clientes mas apenas para
compensar aqueles que deixaram de ser fiéis.

A mudanca no comportamento dos consumidores tem dificultado a tarefa do marketing
de conseguir manter os clientes fiéis. Relativamente ao sector bancério, autores como

Zollinger e Lamarque (2004) frisam que o comportamento do consumidor bancéario é
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por vezes irracional na aquisicdo de bens e servigos bancéarios, sendo complicado prever

comportamentos futuros.

2.6.1. Conceptualizacéo da Fidelizacdo

A primeira investigacdo histérica ao conceito de fidelizacdo remonta a 1923 com um
artigo de Copeland apresentado na Harvard Business Review, intitulado a “Relation of
Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods”. Segundo Homburg e Giering
(2001), no que concerne a este estudo bem como as restantes investigaces da primeira
metade do século XX, a fidelizacdo centra-se na repeticdo da compra de um dado bem
ou servico. Na segunda metade do século XX surgem investigacfes no sentido de
identificar e prever o comportamento dos consumidores. O conceito de fidelizacao foi
alargado aos vendedores e as empresas e s6 recentemente aos servigos. Conceitos como
a emocdo e 0 conhecimento que os consumidores tém do mercado passaram a estar

intensamente ligados ao conceito de fidelizacéo.

Nos anos 60 aparecem as primeiras pesquisas sobre a mensuracdo da fidelizacdo bem
como trabalhos cientificos com o objetivo de formular modelos que explicassem o
processo de decisdo de compra, como por exemplo, o desenvolvido por Sheth (1968).
Posteriormente autores com Day (1969) clarificam que a consideracdo isolada da
medicdo da fidelizagdo com base apenas no comportamento traria conclusdes incorretas.
Foi entdo que o autor propds um modelo bidimensional, em que além do
comportamento fosse tido em conta a atitude dos consumidores. Na mesma corrente de

pensamento, surgem os trabalhos de Dick e Basu (1994) e Oliver (1997).
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S6 nos anos 80 é que a fidelizacdo aparece intimamente ligada ao marketing relacional

com o paradigma da troca.

Vaérias séo as defini¢des encontradas para fidelizacdo. Oliver (1999, p.34) defende que
fidelizacdo ¢ “um profundo comprometimento para recompensar ou favorecer um
determinado produto/servigo consistentemente no futuro, causando, uma compra
repetitiva da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e
esforcos de marketing que potencialmente podem causar o comportamento de
mudanga”. Pela analise desta defini¢do podemos constatar a importancia do papel do

comprometimento na criacdo de um padrdo de compra repetida.

Vilares e Coelho (2005, p.8) reforcam a ideia da recompra, constatando que a
fidelizacdo ‘“representa o comportamento efetivo de recompra”. Da mesma forma,
Hougaard e Bjerre (2002), chamam a atencdo que a fidelizacdo ndo é mais que a
percecdo que um vendedor possui da atitude positiva do consumidor relativamente ao

produto, atitude essa manifestada pela recompra do mesmo produto ou servico.

Dionisio et al. (2009, p.260) enfatizam a experiéncia do consumidor com a empresa
referindo que “o processo de fidelizagao consiste em todo um conjunto ou sequéncia de
passos na experiéncia do consumidor que o levam a ficar mais vinculados positivamente
a determinado produto, servico, marca ou empresa”’. Referem ainda que a criacdo de
uma boa experiéncia no relacionamento tera um impacto significativo na fidelizag&o.

Dick e Basu (1994) expandiram o estudo da fidelizacéo, defendendo a anélise conjunta
das dimensbes comportamental e atitudinal, justificando que as duas vertentes juntas

permitem uma melhor avaliagdo. Os autores propuseram o seguinte modelo:
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Fonte: Dick e Basu (1994)

Segundo o esquema, 0s autores constatam que a fidelizacdo deriva de antecedentes

cognitivos, afetivos e comportamentais. Os antecedentes cognitivos incluem crencas e

conhecimentos relativos a um bem ou servi¢o que desencadeiam a avaliagdo tanto mais

positiva deste, quanto maior a presenca do mesmo na mente do consumidor, a

compatibilidade com o sistema de valores do cliente e a confianga depositada pelo

cliente. Para conseguirmos entender a vertente cognitiva é necessario, segundo 0s

autores, estudar quatro dimensoes:

e A acessibilidade, caracterizada pela lembranca de situa¢fes passadas que podem

ser despertadas, por exemplo, através da publicidade. Por outras palavras, a

facilidade com que é possivel deixar de usar o servico;

e A confianga, que corresponde ao grau de certeza na avaliagédo de uma situagéo;
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e A centralidade, que associa a imagem da marca aos valores do cliente;
e A clareza, que equivale aos argumentos que estdo ao dispor do cliente para que o

mesmo possa justificar a opcao tomada.

Vilares e Coelho (2005, p.9) também assumem a existéncia destas trés dimensdes da
fidelidade, explicando que a dimensdao cognitiva “envolve avaliagdes da relagdo
comercial, incluindo apreciacfes sobre precos, valor percebido, etc.”. Os autores
afirmam que clientes leais podem usar afirmagdes como: “Abandonar a empresa X, far-

nos-ia incorrer em custos elevados™.

Relativamente aos antecedentes afetivos, Dick e Basu (1994) afirmam que sao
destacadas varidveis emocionais, associadas a sentimentos, tais como:

e Emocdes, que despertam as necessidades;

e Estado de humor;

e Afeto primario, como o paladar ou a visao;

e Satisfagdo, que segundo os autores decorre da comparacgédo das expectativas com

a qualidade percecionada.

Com a mesma linha orientadora, Vilares e Coelho (2005, p.9) assumem que esta
dimensdo “tem ligagBes emocionais e envolve interagdes humanas”. Estes autores
afirmam que clientes fié¢is podem afirmar “sinto-me identificado com o produto da

empresa X’ ou “sou amigo de muitos empregados da empresa X’.

Por ltimo, os antecedentes comportamentais, segundo Dick e Basu (1994), sdo 0s

seguintes:
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e Custos de troca, ou seja de mudanga de servi¢co, produto, empresa ou marca.
Estes custos poderdo estar associados a custos monetarios mas também a custos
psicolégicos como, por exemplo, a perda do contacto com um colaborador;

e Custos explicitos, sdo os custos suportados pelos clientes;

e Expetativas, que espelham as necessidades dos clientes e o que deve ser

oferecido para as satisfazer.

Vilares e Coelho (2005, p.9) afirmam que “a dimensdo comportamental resulta das duas
dimensdes anteriores e corresponde a intengdo de continuar cliente e de recomendar e

empresa’.

Pela figura 2.3 pode-se ainda concluir que a influenciar a fidelizag&o dos consumidores
aparecem aspetos sociais e situacionais. Estes aspetos podem reforgar ou enfraquecer os
antecedentes referidos. Por normas sociais 0S autores entendem as normas de
comportamento em sociedade ou o papel que um individuo devera assumir. Exemplos
da influéncia situacional envolvem a rutura de stocks e os desastres ecoldgicos. Os
autores referem ainda que as consequéncias de uma forte atitude e de compras
sucessivas provocam o desinteresse por produtos sucedaneos, sd@o vistos como uma
barreira @ mudanca e facilitam a passagem de informacao positiva sobre a empresa.

Salienta-se que a fidelizacdo € composta por varias dimensdes ndo existindo
unanimidade nas dimensdes estudadas. Foi possivel concluir que para que exista
fidelizagdo € necessario o cliente identificar-se com o produto e este satisfazer as suas
necessidades. Também foi possivel concluir que variaveis cognitivas e emocionais por
vezes influenciam a decisdo de compra o que torna complicado a obtencdo de um

modelo de fidelizacdo perfeito.
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2.6.2. Importancia e Consequéncias da Fidelizacao
Como foi referido, diversos autores defendem uma relacdo positiva entre clientes fiéis e
0 aumento dos lucros empresariais (Dick e Basu, 1994, Caetano e Rasquilha, 2010;

Kotler, 2011).

A conquista de novos clientes € cada vez mais dificil e dispendiosa, o que justifica a
necessidade de manter fidelizados os clientes atuais. Kotler (2004) afirma que custa
cinco a sete vezes mais captar um novo cliente do que manter um ja existente. Mittal e
Lassar (1998) reforcam a ideia chamando a atencdo que para a adquirir um novo cliente
a empresa depende cinco vezes mais do que mantendo os clientes ja existentes. Vavra
(1992), seguindo a mesma linha de pensamento, afirma que dado os elevados custos na
captacdo de clientes a op¢do que resta as empresas é aumentar o tempo de vida de

compra dos clientes atuais, ou seja, aumentar a taxa de retencao.

A rendibilidade de um cliente aumenta a medida que este se torna mais fiel. Num banco,
por exemplo, um cliente mais fiel adquire mais produtos, sendo possivel um aumento
significativo de cross-selling (Caetano e Rasquilha, 2010). Buttle (1996) refere que uma
conta a ordem comeca a ser proveitosa para a entidade bancaria s6 a partir do terceiro

ano desde a sua abertura.

Reichheld (1996) conclui, apds um estudo, que um aumento de 5% na taxa de retencao

de clientes conduz a um acréscimo médio no lucro de empresas de software, que ronda

0s 35%, e em empresas de publicidade, que ronda os 95%.
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Segundo Meidan (1996), a correlacdo positiva entre fidelizacdo e rentabilidade justifica-
se uma vez que, ao longo dos tempos, os clientes tem tendéncia a:

e Comprar mais produtos;

e Recomendar a empresa a potenciais clientes;

e Diminuir os custos relativos a abertura e fecho de contas.

Caetano e Rasquilha (2010) constatam que clientes fi€is resultam em maiores lucros
advindos: da reducdo dos custos de marketing, das vendas repetidas, do incremento do

cross selling e destes clientes serem menos sensiveis ao prego.

Martins (2006), expandindo a sua analise a todo o tecido empresarial, acrescenta efeitos
positivos associados a fidelizacao, entre esses beneficios destacam-se 0s seguintes:
e A elasticidade do preco relativamente a procura é maior, ou seja, os clientes
tornam-se menos sensiveis a variagdes no preco;
e Os clientes tornam-se mais avessos a propostas da concorréncia;
e Ocorrem menores custos com o servico prestado, na medida que o cliente é

conhecido, o que facilita a adequacgéo da oferta ao cliente.

Visto que o aumento da fidelizagdo contribui para 0 aumento dos proveitos da empresa
torna-se primordial conhecer as causas de desercdo dos clientes, com vista a tentar
combate-las. Segundo Martins (2006, p.102), “as causas de deser¢do dos clientes sao,
em 45%, por casos de mau servigo prestado, em 20% por falta de atencéo ao cliente, em

15% por procura de um produto ou servi¢go mais barato e em 5% por outras causas”.
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Tal como ja mencionado nem todos os clientes sdo rentaveis, logo os esforcos de
fidelizacdo das empresas deverdo ser direcionados para 0s clientes mais rentaveis
(Reichheld, 1996). Os bancos, por exemplo, criaram através dos gestores de

conta/cliente formas de direcionar especial atencéo para os clientes mais proveitosos.

Os objetivos de curto prazo das entidades ndo facilitam a tarefa de fidelizacdo, levando
por vezes a satisfacdo dos consumidores a ser negligenciada. Neste sentido, para que
seja possivel fidelizar tem que ser tida em atencdo esta questdo. Martins (2006, p.103)
frisa que “a visdo de gestdo de curto prazo que, em muitos casos, hoje perdura, passa
por reduzir custos (como reducdo do nimero de empregados). Este tipo de acdes

corresponde geralmente a servicos de menor qualidade”™.

Mas se, por um lado, a grande maioria da bibliografia estudada aponta para a
importancia de fidelizar, autores como Verhoef e Langerak (2002) ou Reinartz e Kumar
(2002) defendem que nem sempre a fidelizacdo estd positivamente correlacionada com
os lucros. Os autores ndo colocam em causa 0 uso de programas de fidelizacdo mas
apontam erros graves na sua implementacdo, como é o caso de, por vezes, ndo serem

diferenciados os segmentos de clientes.

Constata-se que o0 objetivo nédo é fidelizar todos os clientes mas sim os de maior valor
acrescentado, os que permitem a maximizacdo dos lucros empresariais. Desta forma,

torna-se preponderante realizar uma analise cliente a cliente.

Os clientes também adquirem vantagens de uma relacao de fidelizacdo com a empresa,

das quais se pode destacar, como menciona Martins (2006, p.104), “a amizade com os
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prestadores de servicos, poupanca de tempo, tratamento especial, confianca, saber o que
esperam, aumento de satisfacdo”. Numa entidade bancéria os clientes fidelizados,
detentores de um gestor de conta/cliente, poderdo usufruir de vantagens unicas como:
marcacdo de reunido com o gestor de forma a ndo aguardar em filas de espera,
atendimento fora dos horarios vulgares de funcionamento da entidade bancaria, isengédo

de algumas comissoes, subscricdo de depositos com taxas mais atrativas, etc.

2.6.3. Caracteristicas e Antecedentes da Fidelizacdo

Um estudo empirico realizado por Jain (1987) apresenta caracteristicas distintivas para
clientes fiéis e ndo fiéis. De acordo com este autor, a fidelizacdo dos clientes bancarios
estd dependente de diversos fatores: a incapacidade de diferenciar as entidades
bancérias, poucos conhecimentos dos servigos financeiros disponiveis, dificuldades na
gestdo do dinheiro, pouca utilizacéo e fraco interesse por produtos financeiros, atitudes
avessas a empréstimos e aversao ao risco. Outra conclusdo retirada do estudo constata
que os clientes fidelizados tendem a ser mais idosos, com menores habilitacGes
literarias, com menos recursos financeiros e pertencentes a classe trabalhadora, ou seja,
por norma sdo clientes menos informados. O fator risco muitas vezes, no caso da banca,
funciona como obstaculo a mudanca, uma vez que a manuten¢do na mesma entidade
bancéria reduz o risco percecionado.

No que concerne aos antecedentes da fidelizagdo, podemos verificar que ndo existe
grande consenso entre os varios autores. De uma forma geral, a satisfacdo é apontada
pela grande maioria da bibliografia, também constante da abordagem do modelo ECSI.
No entanto, relativamente aos outros fatores, cada autor aponta determinantes distintas,
como valor percebido, qualidade, qualidade dos relacionamentos, preco, confianca,

barreiras @ mudanga, imagem da organizacdo, importancia de aspetos sociais,
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confirmacdo das expectativas, entre outras, algumas das quais ndo mencionadas no
modelo ECSI. Uma vez que algumas destas varidveis ndo séo descritas no modelo que
serve de partida para este trabalho, considerou-se relevante apresenta-las a titulo

meramente informativo.

A qualidade de relacionamento é defendia por Berry (1980) que, especialmente na
banca, afirma que o desenvolvimento do relacionamento construido com o pessoal de

contato é fundamental para estabelecer relac6es a longo prazo.

Segundo Kotler (2005, 2011), o prego é definido como o conjunto de valores que 0s
clientes estdo dispostos a abdicar em troca de um servico/produto. Esta variavel, quando
os clientes estdo fidelizados, por norma, ndo apresenta grande influéncia na troca de

fornecedor, salvo se as diferencas forem muito significativas.

A confianca entre as partes é apontada como um requisito basico para a manutencdo de
um relacionamento duradouro, visto reduzir o risco percebido inerente as trocas
comerciais (Berry, 1995; Doney e Cannon, 1997, Caetano e Rasquilha, 2010). A
confianca é construida tendo em conta as experiéncias passadas, logo cada momento
partilhado entre as partes deve ser aproveitado para conquistar ou reforcar a confianca
com o consumidor (Bitner, 1995). Garbarino e Jonhson (1999) constatam que a

confianca é consequéncia da satisfacdo e um antecedente da fidelizacao.

As barreiras a mudanca de fornecedor sédo definidas por Jones et al. (2000, p.261) como
“qualquer fator que torna mais dificil ou oneroso para os consumidores mudarem de

fornecedor”. Pode-se afirmar que muitas empresas utilizam esta estratégia como forma
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principal de reter clientes, dado existirem barreiras que se comportam como um forte
desincentivo a procura de novos fornecedores (Jackson, 1985). Na mesma linha de
pensamento, Caetano e Rasquilha (2010) afirmam que varias empresas criam barreiras a
saida elevada, podendo estas barreiras ser de ordem econOmica, estratégica ou

emocional.

Vérios autores indicaram, ao longo dos anos, inUmeras barreiras a mudanca de
fornecedor, das quais podemos destacar as seguintes:
e Custos de mudanca: como por exemplo associados a perda de descontos, ou no
caso bancario a reducdo de spreads (Klemperer, 1987);
e Custos de pesquisa, de transacédo, de aprendizagem e custos emocionais (Fornell,
1992).
Diversos autores ndo consideram as barreiras a mudanca de fornecedor como um
antecedente da fidelizacdo, por considerarem que esta variavel provoca uma fidelizacédo
obrigatdria. Julander e Soderlund (2003) aludem que se deve distinguir entre clientes
que “querem continuar com o fornecedor”, que serdo os verdadeiramente fiéis e os que
“tém que estar com o fornecedor”. Esta ideia ¢ reforcada por Yang e Peterson (2004,
p.805) que constatam que “quando os custos de mudanga Sa0 substanciais ou 0 processo
de mudanca é especialmente doloroso, os clientes insatisfeitos tendem a manter a

relacdo com o atual fornecedor do servico e resistem a dissolucao da rela¢ao”.

Berry (1980) defendeu que um dos principais antecedentes da fidelizacdo nos servigos
serdo 0s aspetos sociais, especialmente no sector da banca, onde o relacionamento com
0 banco reduz risco percecionado. Esta ideia foi reforcada em 1987 por Andrew e por

Goodwin e Gremler (1996) que referem que os aspetos sociais serdo interpretados como

60



Revisdo da Literatura

sinénimos de qualidade pelos consumidores. Estes autores afirmam que a empatia e a

amizade sdo variaveis de extrema relevancia no que concerne a manter clientes fiéis.

2.6.4. Tendéncias Atuais de Fidelizacdo na Banca
Nas Ultimas décadas tem-se assistido a reducdes dos niveis de fidelizacdo dos clientes.
O relatério Datamonitor (1998) antecipa que esta tendéncia permanecera para as

préximas décadas.

As novas tecnologias, segundo varios autores, aparecem como uma das razdes fulcrais
para esta reducdo da fidelizacdo no setor bancario (Kotler, 2011; Dionisio et al. 2009).
Defendem que reduzem os custos de mudanca de banco, tornam o mercado mais
transparente e dificultam a diferenciacdo na prestacdo dos servicos, reduzindo a
interacdo entre clientes e entidade bancaria. Desta forma, torna-se preponderante
fomentar o relacionamento baseado na confianca de longo prazo. Para Martins (2006,
p.118): “...sd0 as empresas que tém que estar fidelizadas com os seus clientes - verdade,

dedicacéo, firmeza ao encontro das legitimas necessidades dos seus clientes.”

Num mundo onde a tecnologia se disseminou e a distancia dos clientes com a entidade
bancéria fisica diminui, a confianca parece ser um dos fatores que mais contribui para

manter clientes fiéis (Reichheld e Schefter, 2000).

Martins (2006) constata que, neste momento, o indispensavel e saber responder a erros
da tecnologia, alertando que, caso os sistemas informaticos falnem, uma resposta rapida
e eficaz da entidade bancaria podera reforcar a fidelizagdo do cliente ao banco,

dificultando os sucessivos ataques da concorréncia aos melhores clientes.

61



Revisdo da Literatura

2.6.5. Medicdo da Fidelizacao
Atualmente, a retencéo de clientes ja é encarada como um dos objetivos primordiais das
empresas. No entanto, poucas sdo aquelas que incluem nos seus relatorios de

acompanhamento de atividade um indicador do grau de fidelizacdo dos mesmos.

Vérios sdo 0s autores que estudaram a problematica de como medir a fidelizacdo,

apontando varios indicadores representativos da fidelizacdo de um cliente.

Clark (1996) apenas utiliza indicadores comportamentais, designadamente:
e O patronage racio, que nos apresenta o nimero de compras realizadas a um dado
fornecedor, num determinado periodo de tempo;
e O récio de mudanga, que mede o numero de compras a um mesmo fornecedor, o
que reflete o grau de mudanca entre fornecedores;
e O réacio orcamental, onde se pretende medir qual a parte do orcamento do cliente
que é gasta com um dado fornecedor de um determinado produto;
e Um indice compdsito que resulta dos racios anteriores.
Ja Gremler (1995) ndo se limita a vertente comportamental, incluindo no seu método de
medicéo a vertente comportamental, atitudinal e cognitiva. Segundo o autor:
e As intengOes de continuar a comprar ou de recomendar 0s servigos a terceiros
sdo Uteis para medir o grau de fidelizagdo (dimenséo comportamental);
e O gosto e o sentimento detido pelo cliente relativamente a empresa € outra
vertente a medir (dimensé&o atitudinal);
e A opcdo do cliente na escolha do fornecedor quando necessita de adquirir o

servico € a ultima medida a utilizar (dimenséo cognitiva).
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Reichheld (1993) refere como indicadores determinantes da fidelizacdo a taxa de

retencdo dos clientes e a quota dos servigos relativamente ao mercado.

Bloemer e Ruyter (1999) apontam a passa-palavra, a intencdo de compra, a
sensibilidade ao preco e o comportamento de reclamagdo como variaveis essenciais na

medicdo da fidelidade.

Beerli et al. (2004) destacam como primordiais questdes como a resisténcia a mudanca
de fornecedor, recomendacdes que o cliente faz a terceiros e o sentimento de fidelizacdo

detido pelo cliente.

Em suma, varios sdo os indicadores utilizados pelos autores para medir a fidelizacado
dos clientes. Entre estes destacam-se 0s seguintes: a frequéncia de compras ao mesmo
fornecedor, o valor médio das compras, a recomendacdo do servi¢o a terceiros, a
identificacdo do cliente com o banco, a quota de mercado, a sensibilidade ao preco e a
forma como o cliente reage quando esta insatisfeito com o servigo prestado.

2.6.6. Programas de Fidelizacéo

Os programas de fidelizacdo de clientes sdo cada vez mais utilizados. Para Brito e
Lencastre (2000, p.74) “para que um cliente fique fidelizado é necessario encanta-lo e
ndo apenas satisfazé-lo”. Os autores afirmam que “um cliente satisfeito € aquele que
adquiriu um produto ou servico que corresponde aquilo que esperava” enquanto “um
cliente encantado ¢ aquele cujas expectativas foram superadas”. Estes autores

comparam o marketing tradicional com o marketing relacional (figura 2.4).
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Figura 2.4. Marketing Tradicional VS Marketing Tradicional

POTENCIAL COMPRADOR - > COMPRADOR COMPRADOR - > CLIENTE

Objectivo: , Objectivo: ;
Vender - i. e, atrair o potencial Fidelizar - i. e, reter comprador i
comprador f Meio: |

Meio: Encantar —i. e., exceder as expectativas
¥ : { i
Informar, motivar, persuadir, convencer Técnicas de suporte: i
Técnicas de suporte: Recompensar a lealdade:
Incentivar a compra: ® Cartdo cliente 1
» Merchandising * Lembrancas pessoais
« Promocdes de vendas * Atendimento personalizado i
* Venda pessoal ] R é

etc.

B e

Fonte: Brito e Lencastre 2000

Além de encantar os clientes, os autores recomendam o marketing relacional como
forma de recompensar os clientes pela sua fidelizacdo, por exemplo, atraves do cartdo
de cliente, atendimento personalizado ou isencdo de algumas comissfes. No setor
bancario recompensas e beneficios atribuidos aos clientes, tais como bonus nas taxas de
juro por permanéncia em operacdes passivas, prémios pela compra de um produto
bancéario, descontos, isencdo de certas comissdes, cupbes de desconto e tratamento

preferencial sdo algumas das estratégias utilizadas para fidelizar os clientes.

Os programas de fidelizagdo, segundo Dionisio et al. (2009, p.269), permitem “o
fomento da lealdade dos clientes” e assentam “no principio de dar algum beneficio ao
cliente, de modo a que seja ele a procurar oportunidades de relacionamento com a
empresa a troco desses beneficios. Espera-se que o estreitamento dessa relagdo faca
aumentar a probabilidade de compra desses clientes em particular”. Segundo 0S mesmos

autores, em setores como o0 da banca em que o cliente esta identificado, o
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desenvolvimento de programas de fidelizacdo pode ser concebido a partir de uma base

de dados central, sendo direcionadas ofertas especificas para cada segmento.

Segundo Martins (2006), os programas de fidelizacdo sdo apontados como ferramentas
diretas da pratica de marketing relacional, de onde o cliente retira valor acrescentado
pelo fato de ser fiel ao fornecedor do servico bancario. Conforme este autor, os
programas de fidelizacdo devem obedecer a certas regras de forma a serem eficazes e a
irem ao encontro do objetivo para o qual sdo elaborados, permitir a fidelizacdo dos
clientes. Estas regras sdo:
e “Estar de acordo com as capacidades e estratégias da empresa”;
e “Corresponderem as necessidades e desejos dos clientes”;
e “Devem ter presentes 0s objetivos a atingir”;
e “Devem ter presentes a segmentacdo”, uma vez que o que ¢ considerado uma
recompensa para um cliente podera nédo o ser para outro;
e “Tém de ser avaliados e ponderados a longo prazo”, sendo necessario ponderar o
custo/beneficio.
Os esquemas de fidelizacdo sdo elaborados, também, para recolher informacao,
manipular o consumo, responder a outros programas lancados pela concorréncia,

aumentar a compra do produto e melhorar a imagem da empresa (Stegemann, 2002).

Clark (1996) alerta para o fato de os programas de fidelidade serem eficazes, desde que
estrategicamente elaborados, planeados e implementados, uma vez que existem
empresas a implementa-los por “desespero”, levando a tentativas falhadas de

implementacdo e com custos elevados para a empresa.
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Conclui-se entdo que existem imensas estratégias de fidelizacdo apoiadas em programas
de fidelizacdo. Estas estratégias quando sdo de dificil duplicacdo, corretamente
planeadas e implementadas poderdo funcionar como uma forte componente de
sustentacdo da fidelizacdo dos clientes. Estes programas deverdo ser analisados com

base nos custos relativamente aos proveitos que se anteveem.

2.7.  Nota Conclusiva

Ao longo deste capitulo de revisdo da literatura foi possivel constatar-se que as
caracteristicas dos servigos influenciam a forma como os mesmos devem ser abordados
e como devem ser tomadas politicas de marketing precisas para 0s servicos bancarios. O
marketing relacional aparece neste contexto como uma vantagem competitiva que
podera conduzir a maiores niveis de satisfacdo que consequentemente desencadeardo
maiores niveis de fidelizacdo permitindo o incremento do volume de negécios para as

entidades bancarias.
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CAPITULO3. METODOLOGIA

3.1. Introducéo

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para alcancar os objetivos definidos para
este estudo. Desta forma, comega-se com uma breve alusdo ao conceito e processo de
pesquisa de marketing. Seguidamente, dar-se-a inicio a aplicacao do processo pratico ao
presente trabalho, justificando-se em cada ponto as escolhas metodoldgicas utilizadas
que permitirdo o desenvolvimento do trabalho empirico. Sdo abordados os seguintes
topicos: identificacdo do problema em estudo, objetivos e definicdo de hipoteses a
estudar, plano de pesquisa de dados, forma de recolha de dados, selecdo da amostra,
instrumentos utilizados para recolher dados e técnicas de analise de dados.
Resumidamente, neste capitulo sdo desenvolvidas as fases do processo de pesquisa até a

recolha dos dados.

3.2.  Conceito e Processo de Investigacdo de Marketing
A Associacdo Americana de Marketing define o processo de pesquisa de marketing
como uma estratégia que, através da recolha de informacdo, permite efetuar a ligacédo

entre o consumidor final, o cliente ou o publico em geral e 0 marketeer.

Segundo Hill (1996), o processo de investigacdo permitira:
e Enriquecer e atualizar o conhecimento na area da investigacéo;
e Planear o metodo de recolha de dados e identificar erros de forma a minimiza-
los;
e Antecipar as andlises de dados a realizar antes de iniciar a parte empirica da

investigacéo.
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Vilares e Coelho (2005) afirmam que o processo de pesquisa em marketing tera que

obedecer a um conjunto de acgdes, sintetizadas na figura 3.1. Aplicando este processo ao

caso concreto em estudo neste trabalho tem-se:

Figura 3.1.

Objetivo:

Hipotese:

Forma de pesquisa:

Recolha de dados:

Analise dos dados:

Relatério Final:

Processo de Pesquisa de Marketing

Clientes insatisfeitos e infiéis?

Verificar se os clientes com
gestor de cliente/conta estdo
mais satisfeitos e fidelizados

Clientes com gestor de conta
mais satisfeitos e fidelizados.

Inquérito
Questionario a 400 clientes
Tratamento estatistico dos

dados

Reiterar conclusfes e
apresentar sugestoes

3.3. Identificacdo do Problema

> Concecdo do

Problema

Forma de resolucdo

do Problema

Respostas

Fonte: Elaboracao Propria

Ao longo da revisdo da literatura foi possivel identificar varios autores que referem que

a fidelizacdo € um resultado da satisfacdo. Daqui advem que clientes satisfeitos poderéo

proporcionar rentabilidades futuras mais elevadas. Diversos autores afirmam ainda que

€ mais caro captar um novo cliente do que manter os ja existentes, além de que os
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clientes fiéis mais facilmente adquirem novos produtos e com margens de rentabilidade
mais elevadas. Assim, pode afirmar-se que uma das prioridades do sector bancario, que
como ja foi visto atravessa um periodo conturbado e de dificil recuperacéo, € manter os
seus clientes satisfeitos e fiéis. Reconhecida esta necessidade, torna-se fundamental
compreender como atingir este objetivo. O problema encontrado prende-se com a
necessidade de encontrar formas de manter os clientes mais satisfeitos, e

consequentemente, mais fiéis, mantendo uma relacdo mais duradoura com o banco.

3.4. Objetivos/Hipdteses
O presente estudo tem como objetivo a andlise da satisfacdo e da fidelizacdo dos
clientes bancarios. Em particular pretende-se:
e Determinar se a existéncia de gestores de cliente/conta mantém os clientes mais
satisfeitos e fiéis no que concerne as entidades bancarias na regido do Algarve.
e Determinar se a existéncia de gestor de cliente/conta influencia as demais
variaveis que constam do modelo ECSI e que podem condicionar a satisfacdo e

a fidelizacéo.

3.5.  Forma de Pesquisa/Recolha de Dados

A pesquisa exploratoria no ambito deste estudo ndo € diferente daquele que se realiza
em qualquer outro estudo de mercado. O objetivo é o de permitir um incremento no
conhecimento do problema. Assim durante a fase da pesquisa de marketing, as
empresas poderéo recorrer a diversas fontes de informacdo, como se resume na figura
3.2. As fontes internas sdo compostas pelas informagdes detidas pela empresa, (como o
seu relatorio de vendas, as comunicagdes estabelecidas com clientes, as entrevistas

realizadas a colaboradores da organizacéo, entre outras). As fontes externas séo obtidas
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através de outras entidades, como é o caso de inquéritos realizados, entrevistas
exploratérias individuais, grupos orientados ou recurso a pesquisa bibliografica.
Conforme sintetiza a figura 3.2, as fontes externas podem ser divididas entre:
e Primarias, podendo resultar de observacdo (quando o consumidor estad a ser
observado sem ter essa nog¢ao) ou serem participativas (quando consumidor sabe
que esta a participar num estudo-exemplo inquéritos);

e Secundarias, ou seja, obtidas de diversas organizagdes externas.

Vilares e Coelho (2005) afirmam que as fontes primarias sdo preferiveis as secundarias
uma vez que se traduzem em dados recolhidos especificamente para dar resposta ao
problema em estudo. No entanto, tém o inconveniente de deter um custo financeiro
bastante mais avultado. As fontes participativas sdo preferiveis as de observacdo na
medida que as uUltimas ndo refletem estados mentais e sdo estruturadas conforme a

intencdo do inquiridor (Vilares e Coelho 2005).

Figura 3.2. Fontes de Recolha de Dados

Interna

Fontes Observacao
4 Primarias <:
Participativas

Externas

L Secundarias

Fonte: Elaboragéo propria

Dada a natureza da informacéo pretendida, o tipo de estudo a realizar e a necessidade de
conseguir informacdo suficiente, optou-se neste trabalho por uma fonte de dados
externa, primaria e participativa: os inquéritos. As fontes internas foram colocadas de

parte uma vez que o objetivo do trabalho tem em conta vérias entidades bancarias, o que
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tornaria o acesso complicado aos dados de varias entidades. Os inquéritos neste tipo de
estudos tornam-se o principal método de recolha de dados, fornecendo informacao
diretamente relacionada com a problematica em analise.

Atendendo ao exposto e ao facto de ser esse 0 método de recolha de dados que
pretendemos utilizar neste trabalho de pesquisa, iremos entdo abordar, de seguida, o

tema dos inquéritos.

3.6.  Inqueéritos

Como foi referido, o inquérito é, neste tipo de estudo, o0 método mais utilizado. Os
inquéritos possuem a grande vantagem de permitirem recolher um elevado conjunto de
informacdo acerca de um individuo de uma sé vez e em pouco tempo (Vilares e Coelho
2005). Uma segunda vantagem prende-se com o fato da sua forte aplicabilidade a
variadas situacfes (tanto problemas descritivos, como causais). Uma outra vantagem
reside no fato de o inquiridor, mesmo em situacdo de auséncia, controlar o que pretende
que seja respondido, uma vez o0s inqueéritos sdo estruturados por forma se obter
respostas diretas ao problema em analise. No entanto, este tipo de fonte de recolha de
dados também tem alguns inconvenientes, tais como dificuldades em conseguir que o
inquirido manifeste sentimentos ou motivacfes e, também, em determinados casos,

implicar custos elevados na sua aplicacéo (Vilares e Coelho, 2005).

Na aplicagdo de inquéritos é de extrema importancia a salvaguarda, a privacidade e o

anonimato do inquirido, com vista a manter um clima de conforto e empatia que facilite

as respostas ao questionario. Este cuidado foi tido no presente estudo.
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Modalidade do Inquérito

Existem diversos tipos de inquéritos que podem ser utilizados neste tipo de trabalho de

pesquisa, tal como demonstra a figura 3.3.

Figura 3.3. Modalidades de Inquéritos

|
' I .

Administrados por Auto-administrados Administrados por meios
entrevistador electrénicos
e Entrevistas Pessoais e Inquérito Postal e Envio de suporte
_ o magnético por
e Entrevistas Telefénicas e Inquéritos correio
administrativos
aquando do e Inquérito na Internet

consumo do servigo
e Quiosques

e OQutros inquéritos electrénicos
auto-administrados

Fonte: Vilares e Coelho (2005)

Pela analise da figura podemos constatar a existéncia de trés tipos de inquéritos: os
administrados por entrevistador, os auto-administrados e os administrados por meios
eletronicos. No caso em concreto deste trabalho serdo utilizados os primeiros (através
das entrevistas pessoais) e 0s segundos (inquéritos entregues para preenchimento em
casa e posterior entrega). Desta forma, apenas iremos desenvolver as modalidades de
inquéritos utilizados neste estudo.

72



Metodologia

Segundo Vilares e Coelho (2005) os inquéritos administrados por entrevistador
distinguem-se dos restantes pela presenca do inquiridor aquando da aplicacdo do
questionario, sendo que este coloca as questdes. No caso dos inquéritos
autoadministrados a situacdo € a oposta uma vez que cabera ao inquirido a leitura das
questdes e a resposta as mesmas. Qualquer dos tipos de questionarios apresenta
vantagens e limitacfes. Segundo Vilares e Coelho (2005), por exemplo, 0s primeiros
tém vantagens como uma maior taxa de resposta bem como dados recolhidos em maior
qualidade. Porém, tém o inconveniente de elevados custos e o facto de o entrevistador
poder provocar o enviesamento dos resultados, na medida em que pode influenciar as
respostas do entrevistado. Um inquérito auto-administrado detém taxa de resposta mais

baixa e, frequentemente, obtém-se dados incompletos.

Ainda segundo 0s mesmos autores as entrevistas pessoais podem ocorrer em casa
(entrevista porta a porta), no local de trabalho (entrevistas executivas), em centros
comerciais ou em qualquer outro local, desde que o entrevistador mantenha contato
direto com o inquirido. Este tipo de inquérito € muitas vezes utilizado quando as
questdes colocadas sdo de dificil compreensdo, permitindo a demonstracdo de ajudas
visuais para ilustrar situagOes. Esta modalidade de recolha de dados permite, desta

forma, o esclarecimento de duvidas que ocorram durante o preenchimento.

Os inqueritos autoadministrados, como o inquérito postal, ou, no caso do nosso estudo,
aqueles que séo entregues num determinado espaco para depois poderem ser recolhidos,
detém caracteristicas muito proprias das quais salientamos:

e Sao menos dispendiosos;

e Facilidade de assegurar uma elevada cobertura geografica;
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e O cliente preenche quando apresenta disponibilidade;
e Apresenta baixas taxas de resposta;

e Obrigam a questdes simples;

e Na&o permitem o esclarecimento de duvidas;

¢ O cliente sente maior predisposicdo para responder a questdes pessoais.

No presente trabalho, como referido, optdmos pelos inquéritos pessoais conjugados com
os autoadministrados. Esta escolha teve em conta o tipo de questdes a colocar, a
necessidade de obter uma amostra elevada e de recolha de uma grande quantidade de
dados. A selecdo da aplicacdo do tipo de questionario foi decidida atendendo ao tipo de
individuo e sua disponibilidade para responder de imediato as questdes colocadas. No
caso dos questionarios autoadministrados, foi fornecida disponibilidade por parte do

entrevistador para esclarecer qualquer tipo de ddvida aquando da recolha dos mesmaos.

Estrutura do Questionario Utilizado

A elaboracdo do questionario que serve de base ao presente estudo (apéndice 1) inicia-
se com breves consideragdes associadas ao objetivo do estudo em questdo, ao
anonimato do questionario bem como a um agradecimento pela colaboracdo prestada
por cada inquirido. Seguem-se as questdes relacionadas com as dimensdes associadas
ao modelo ECSI (que serve de base ao presente estudo): Imagem, Expectativas,

Qualidade, Valor Percebido, Satisfacdo, Fidelidade e Reclamag®es.

As questdes foram elaboradas com respostas fechadas. A maioria das questdes, com
excecdo das que se referem as caracteristicas sociodemograficas (idade, sexo, estado

civil e formacgéo académica) e das caracteristicas socioeconomicas (profissdo, setor em
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que trabalha e rendimento mensal liquido), € colocada numa escala de 1 a 5. Na
elaboracdo das questBes procurou-se que as mesmas fossem simples e de facil

compreensao.

Inquérito Piloto (Pré-Teste)

O inquérito piloto apresenta-se como uma ferramenta de extrema importancia para
garantir a adequacdo do questionario, bem como de toda a logistica de recolha de dados
(Vilares e Coelho, 2005). O objetivo fundamental do pré-teste é o de testar o
questionario, verificando se as questdes sdo facilmente compreendidas e se estdo
estruturadas de forma adequada. No ambito do inquérito piloto, existem trés tipos de
pré-teste:

e Pré-teste declarado ao cliente;

e Pré-teste ndo declarado ao cliente;

e Pré-teste com o entrevistador.

No caso deste estudo foi utilizado o pré-teste ndo declarado ao cliente e o pre-teste com
entrevistador a 15 individuos. O primeiro caracterizou-se pelo facto do cliente ndo ter
consciéncia que esta a participar num pré-teste. A entrevista é colocada da mesma forma
que sera colocada posteriormente no trabalho de campo. As respostas sdo
posteriormente analisadas e é verificado o sentido das mesmas. No segundo, O
entrevistador regista notas sobre as dificuldades ocorridas na resposta a cada questdo
por parte do entrevistado. A conjuncdo destas duas abordagens permitiu realizar
pequenos ajustes ao questionario inicialmente elaborado, especialmente no que

concerne a clareza de compreenséo das questdes colocadas.
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3.7. Amostra
No presente estudo, 0 processo que visou a selecdo dos clientes a entrevistar encontra-se

sintetizado na figura 3.4.

Figura 3.4. Processo de Selecdo de uma Amostra

Identificacdo da populagdo alvo

Definicdao da base de sondagem

|

Selecdo do método de

|

Determinar dimensdo da amostra

|

Selecdo da Amostra

amostragem

Fonte: Elaboragao propria

Desta forma:
e A populacdo alvo € constituida por todos os residentes no Algarve com conta
bancéaria aberta e com idade superior a 18 anos;
e A base de sondagem foi definida através de individuos que, de alguma forma
fossem, de facil acesso (como amigos, amigos dos amigos, familiares de amigos
e conhecidos...);
¢ Foi selecionado um método de amostragem por conveniéncia;

e Foi selecionada uma amostra de 400 individuos (200 com gestor de cliente e 200
sem gestor de cliente).
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Nos métodos probabilisticos ou aleatérios todos os elementos constituintes da
populacdo apresentam uma probabilidade de selecdo conhecida e diferente de zero para
integrar a amostra. Para que este principio seja seguido € necessario que agquando da
selecdo da amostra todos os elementos da populagdo sejam tidos em conta. Desta forma,
€ necessario que exista uma base de sondagem completa onde todos os elementos da

populacdo constem.

Nos métodos empiricos ou ndo probabilisticos a selecdo da amostra é realizada com
base em critérios subjetivos e ndo pela aplicacédo rigorosa de um método probabilistico.
Desta forma, ndo € possivel calcular a probabilidade de um determinado membro da
populacdo vir a ser selecionado. Porém, estas técnicas dettm uma grande vantagem,
uma vez que permitem a recolha de informacdo rapidamente, com menos custos e
menor necessidade de recursos humanos. Muitos estudos, pela indisponibilidade de uma

base de sondagem completa, recorrem a estes métodos.

Neste trabalho optamos pelo método empirico por conveniéncia. Na amostragem por
conveniéncia os elementos da populacdo sdo inquiridos consoante a sua disponibilidade.
Alguns exemplos da aplicacdo deste método sdo: inqueridos na rua (s&o favorecidos 0s
inquiridos que passam junto ao entrevistador), entrevistas a amigos e conhecidos, etc.
Esta técnica apresenta algumas limitacbes na medida que serdo privilegiados para o
estudo individuos escolhidos em funcdo da facilidade com que se consegue a
informacdo. Todavia, as limitacbes temporais, a falta de uma base de sondagem
completa, restricBes financeiras e a facilidade de acessibilidade a populagdo estiveram
na origem da presente escolha. O enviesamento provocado por este método, dado ndo se

tratar de um método probabilistico mas sim empirico, foi minorado pela colocacdo dos
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questionarios em grande parte das cidades Algarvias, das quais destacamos: Vila Real
de Santo Antdnio, Faro, Olhdo, Loulé, Quarteira, Vilamoura, Albufeira, Lagos, Lagoa,

Portiméo, Alvor, Carvoeiro, Armacao de Péra, e Silves.

3.8.  Técnicas de Analise dos Dados

Apbs a recolha dos dados, os mesmos foram codificados e introduzidos no programa
informéatico SPSS 19 (Statistical Package for the Social Sciences). Posteriormente, e
num primeiro momento recorreu-se a estatistica descritiva com vista a uma primeira
leitura e interpretacdo dos dados. A utilizacdo da estatistica descritiva consubstanciou-se
no uso de medidas de tendéncia central, medidas de disperséo e na construcao de tabelas

de frequéncia e graficos diversos.

Como o objetivo deste trabalho é analisar a influéncia do gestor de cliente nas variaveis
do modelo ECSI recorreu-se a analises bivariadas, assentes sobretudo em tabelas de
contingéncia. Muito embora se reconheca que o recurso a testes de hipdteses pressupde
a aleatoriedade da amostra, optou-se pela sua realizacdo nesta dissertacdo por se
considerar que a amostra obtida ndo devera ser muito diferente da que resultaria da
aplicacdo de um método aleatério®. Todavia, e uma vez que este pressuposto é
discutivel considerou-se que a utilizacdo da inferéncia estatistica enriqueceria 0s
conhecimentos da autora. Em particular, de modo a verificar a existéncia de relacfes de
dependéncia significativas entre variaveis, usou-se o teste de independéncia do Qui-

quadrado®. Este teste foi complementado com analises graficas a fim de melhor

’ De notar que a dimensdo da amostra (400 inquiridos) aproxima-se da definida para um grau de
confianga de 95% , uma variabilidade maxima para a propor¢dao amostral (50%) e uma margem de erro
de 5%, ou seja, uma amostra de dimensdo 384 inquiridos (Cochran, 1963).

4 . . . ~
Muito embora os resultados da mesma devam ser interpretados com cuidado dado a ndo
aleatoriedade da amostra
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perceber as relacbes entre as varidveis. Foram igualmente feitos testes a significancia
estatistica das diferencas encontradas nas variaveis em estudo entre individuos com e
sem gestor de conta. Em concreto efetuaram-se testes a diferenca entre duas proporcdes
populacionais em amostras independentes. Atendendo ao valor critico da distribuicao
normal estandardizada (Z), as diferencas foram consideradas significativas sempre que
esta estatistica ultrapassava o valor critico de 1.645 (admitindo testes unilaterais e um

nivel de significancia de 5%).

3.9. Nota Conclusiva

Ao longo deste capitulo foi explicada a metodologia utilizada neste trabalho de
pesquisa. Os procedimentos adotados coincidem com a metodologia utilizada no
conhecimento cientifico, procedimentos estes que obrigatoriamente foram adaptados a

este estudo em concreto.

A pesquisa foi realizada por fases: inicialmente foi identificado o problema, definiram-
se objetivos e recolheram-se dados atraves de questionarios baseados no modelo ECSI.
Os questionarios foram aplicados tendo em conta a selecdo de uma amostra por
conveniéncia. Da aplicacdo dos questionarios resultou um conjunto de dados que
posteriormente foram analisados recorrendo a técnicas de analise de estatistica
descritiva e inferencial. A analise dos dados, através do SPSS, permitiu obter um

conjunto de resultados e reiterar conclusdes que se apresentam no capitulo seguinte.
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CAPITULO 4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Introducédo

O programa estatistico escolhido permitiu o estudo de todas as variaveis consideradas
para a elaboracao dos inquéritos, variaveis latentes do modelo ECSI. As variaveis foram
analisadas de forma individual mas também através de cruzamentos que permitiram
responder a questdo fulcral deste trabalho de pesquisa, em que pretendemos constatar se
a existéncia da figura de um gestor de cliente/conta influéncia a satisfacédo e fidelizacdo
dos clientes bancarios, bem como as demais variaveis que as poderdo influenciar de
acordo com o modelo ECSI. Neste capitulo faremos uma analise, essencialmente,
descritiva, onde serdo apresentadas tabelas de frequéncia, incluindo medidas de
localizacdo e dispersao, para melhor compreendermos a interpretacdo dos resultados. Os
resultados serdo apresentados sobre a forma de tabelas e graficos que serdo analisados e
comentados. Para além desta analise descritiva, apresentam-se os resultados de alguns

testes estatisticos, escolhidos atendendo aos objetivos do trabalho.

Este capitulo inicia-se com a caracterizacdo simples da amostra. De seguida iremos
cruzar os dados referentes a caracterizacdo com o facto de o cliente deter ou ndo gestor
de conta, por forma a perceber se o0s clientes encarteirados detém caracteristicas
distintivas. Ainda no contexto da andlise descritiva analisaremos isoladamente as
variaveis do modelo ECSI e, por fim, cruzaremos cada varidvel com o facto do cliente
deter ou ndo gestor de conta e faremos alguns testes estatisticos. Esta ultima abordagem
permitira responder ao problema fulcral deste trabalho de pesquisa, ou seja, se 0s
clientes com gestor de conta estdo mais satisfeitos e sdo mais fiéis do que os que ndo

tem gestor de conta.
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4.2.  Caraterizacdo da Amostra

Com o intuito de iniciar a analise dos dados comecou-se por caracterizar a amostra em
termos sociodemogréaficos e econdémicos, considerando as seguintes variaveis: genero,
idade, estado civil, formacdo académica, situacdo laboral (profissdo e sector de

atividade) e rendimento mensal liquido.

Pela analise da tabela 4.1 é possivel constatar que ndo existem grandes discrepancias no
género dos individuos inquiridos no ambito deste estudo. Apesar de predominarem
individuos do género feminino (54.5%), a amostra encontra-se equilibrada com 45.5%

de inquiridos do género masculino.

Tabela4.1. Distribuicdo da Amostra por Género

Género n %
Feminino 218 54.5
Masculino 182 45.5
Total 400 100

Fonte: Elaboragéo propria

Na recolha dos dados tentou-se inquirir individuos de todas as classes etéarias, no sentido
de se obter uma amostra o mais proxima possivel da populacdo. A tabela 4.2 demonstra
que, no que respeita a idade, o inquirido mais novo tinha 18 anos e o mais velho 82
anos. A média de idades centra-se nos 38 anos, sendo que a existe uma predominancia
de individuos com 39 anos de idade. Por estes valores é possivel constatar que foram
inquiridos individuos com idades dispersas. O valor do desvio padrdo reforgca esta
ultima conclusdo pelo que podemos concluir que existe uma grande variabilidade de

idades em torno da média encontrada.
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Tabela 4.2. Distribuicdo da Amostra por Idade

Minima Maxima Média Moda Desvio padrao
Idade 18 82 38 39 13.02

Fonte: Elaboracédo propria

A amostra foi seguidamente caracterizada quanto ao estado civil. Pela anélise da figura
4.1 conclui-se que o estado civil predominante é o casado, estando 53% dos inquiridos
nesta situacdo. Tal pode justificar-se pelo facto de a moda de idades centrar-se nos 39
anos, idade em que, de uma forma geral, os individuos ja casaram e constituiram
familia. Deve referir-se que o valor de 5.4%, correspondente aos individuos de outros
estados civis, € composto apenas por individuos da amostra que vivem em unido de

facto.

Figura4.1l. Distribuicdo da Amostra por Estado Civil
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Fonte: Elaboragéo propria

No que concerne as habilitagdes literarias (figura 4.2) verifica-se que mais de metade
dos inquiridos, 52.3%, completou o ensino secundario, seguindo-se 25% com 0 ensino

bésico e 22.7% com ensino superior.
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Figura4.2. Formacao Académica

22.7% 25%

EnsinoBasico  ®Ensino Secundario Ensino Superior

Fonte: Elaboragdo propria

A nivel profissional, pela analise da tabela 4.3, contata-se que 43% dos inquiridos
desempenha atividade profissional por conta de outrem no sector privado, seguindo-se
28% dos individuos a trabalhar por conta propria. Foi ainda possivel constatar que parte
da amostra neste momento a trabalhar por conta de outrem no sector privado ja havia
sido proprietario de pequenos negdécios por conta prépria, tendo cessado atividade
durante o Gltimo ano. Apenas 2.3% dos inquiridos detinha como profisséo principal ser

estudante.

Tabela 4.3. Distribuicdo da Amostra por Profissao

Profissdo n %

Trabalhador por conta de outrem no Privado 172 43
Trabalhador por conta propria 112 28
Trabalhador por conta de outrem no Estado 60 15
Reformado 25 6.3
Desempregado 22 5.4
Estudante 9 2.3
Total 400 100

Fonte: Elaboracédo propria
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A tabela 4.4 explicita que mais de metade dos inquiridos, 57%, desempenha a sua
atividade laboral no setor dos servigos, 0 que € caracteristico do sul de Portugal. O setor
da agricultura e das pescas, tal como no resto do pais, € 0 que detém menos inquiridos
(apenas 3.5% dos inquiridos). Dentro do grupo “outros” encontram-se 0S estudantes, 0s

reformados e os desempregados.

Tabela 4.4. Distribuicdo da Amostra por Setor de Atividade

Sector atividade n %

Servigos 228 57
Industria 97 24.3
Outro 61 15.2
Agricultura/Pescas 14 3.5
Total 400 100

Fonte: Elaboragdo propria

A amostra foi ainda inquirida quanto ao rendimento individual liquido auferido (figura
4.3), dado admitir-se que este pode ser um dado relevante na distin¢do dos individuos
no que concerne ao facto de terem ou ndo gestor de cliente. Relativamente ao
rendimento mensal liquido, optou-se por categorizar o rendimento em escaldes. Da
analise efetuada é possivel afirmar que 40.8% dos inquiridos aufere mensalmente um
vencimento liquido entre os 500€ e os 1000€. Acrescente-se que apenas 17.5% dos

inquiridos recebe mensalmente valores muito proximos do salario minimo nacional.
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Figura4.3. Rendimento Mensal Liquido
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Fonte: Elaboragao Prépria

Apbs analisadas as caracteristicas da amostra de forma isolada far-se-a, de seguida, o
cruzamento de cada uma das variaveis acima estudadas com o cliente ter ou nao gestor.
Desta forma, sera possivel perceber se os clientes com gestor de conta detém
caracteristicas distintivas. Recorda-se que a amostra comtempla 200 clientes com gestor

de conta e 200 clientes sem gestor de conta.

4.3.  Cruzamento das Variaveis Caracterizadoras da Amostra com ter Gestor de
Cliente

A tabela 4.5 permite visualizar as diferentes relacfes que se irdo estabelecer e que se
consideram pertinentes para o estudo. As relacdes entre as varidveis descritas poderdo
dar indicagdes concretas sobre as principais caracteristicas dos individuos com gestor de

cliente, permitindo, desta forma, reiterar conclusdes importantes ao estudo.
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Tabela 4.5. Resumo do Cruzamento entre VVariaveis

Variavel a Cruzar Variaveis em Analise

Género

Idade

Estado Civil

Ter ou ndo gestor de cliente Formag&o Académica

Profissao

Sector atividade em que trabalha

Rendimento mensal liquido

Fonte: Elaboragdo propria

Pela analise da tabela 4.6 é possivel aferir que, na amostra inquirida, existem mais
mulheres do que homens com ou sem gestor de cliente, facto que pode ser explicado
dado terem sido inquiridos mais elementos do sexo feminino do que do masculino. O
resultados do teste Qui-quadrado de Pearson (1.008; p-value=0.315) demonstra nao
existir uma relacdo significativa entre as variaveis. Desta forma, pode afirmar-se que o

género dos elementos da amostra ndo esta relacionado com ter ou ndo gestor de cliente.

Tabela 4.6. Cruzamento da variavel ter ou ndo Gestor com o Género

Género Tem gestor de cllente~? Total Teste
Sim N&o

Masculino % 43 48 455 )

Feminino % 57 52 54.5 X (125;1'%08

Total % 100 100 100 =

Fonte: Elaboragdo propria

No que respeita ao cruzamento das varidveis idade e ter ou ndo gestor de cliente é
possivel constatar, pela analise a tabela 4.7, que entre os individuos com e sem gestor de
cliente, a faixa etaria predominante é entre os 29-39 anos. Pode observar-se que entre 0s

clientes com gestor, 83.5% encontra-se na faixa etaria entre os 29 e os 61 anos. Esta
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percentagem diminui para 68.5% no que concerne aos clientes sem gestor. O valor do

teste realizado (60.850; p-value=0.409) demonstra a ndo existéncia de dependéncia

significativa entre as variaveis, o que nos leva a constatar que a idade ndo €

caracteristica relevante para deter gestor de cliente/conta.

Tabela 4.7. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com a Idade

Idade Tem Gestor de Cliente? Total Teste

Sim Néo

[18-28] % 11 19,5 15.3

[29-39] % 46.5 42,5 44.5

[40-50] % 22 14.5 18.2 (56 = 60.850
[51-61] % 15 115 13.2 0=0. 409
[62-72] % 45 10 7.3

[73-83] % 1 2 1.5

Total % 100 100 100

Fonte: Elaboragéo propria

No que concerne ao cruzamento entre o estado civil e ter ou ndo gestor de cliente (tabela

4.8), pode constatar-se que cerca de 50% dos inquiridos com e sem gestor sdo casados,

derivado da amostra ser composta maioritariamente por individuos deste estado civil.

Daqui se conclui que entre os clientes com e sem gestor ndo sdo encontradas

discrepancias dignas de relevo quanto ao estado civil. Quando analisado o Qui-

quadrado de Pearson (0.824; p-value=0.935), verifica-se a inexisténcia de relagédo

significativa entre as variaveis.
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Tabela 4.8. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com o Estado Civil

Estado Civil T.em Gestor de Cliente? Total Teste
Sim Néao

Casado % 54.5 51.5 53

Solteiro % 22 23.5 22.8

Divorciado % 11.5 11 11.3 x4(4) = 0.824

Vitvo % 6.5 8.5 75 p=0.935

Outros % 5.5 5.5 5.5

Total % 100 100 100

Fonte: Elaboragdo propria

Pela anélise da tabela 4.9 pode verificar-se uma maior incidéncia de individuos com o
ensino superior completo entre os clientes com gestor de conta, o que é facilmente
explicado por estes serem considerados individuos de maior potencial de crescimento
do volume de negocios, dado, por norma, tratarem-se de clientes com niveis de
rendimento mais elevado e com maior capacidade de endividamento e de poupanca.
Pela analise desta tabela facilmente se constata que de entre os clientes com gestor de
conta a maioria detém o ensino secundario (49%), seguindo-se os clientes com ensino
superior (33%) e, por ultimo, os com ensino basico (18%). Se analisarmos a vertente
dos clientes sem gestor de conta facilmente se percebe que a incidéncia recai também
nos clientes com ensino secundario (55.5%) mas, de seguida, destacam-se os clientes
com ensino basico (32%), e por ultimo, de forma pouco representativa, 0s clientes com
ensino superior completo (12.5%). O Qui-quadrado de Pearson (27.121; p-value=
0.000) indica existir dependéncia significativa entre as variaveis, logo esta caracteristica

esta associada a ter gestor de cliente.

A formacdo académica deverd assumir no futuro uma relevancia ainda maior na medida
em que é objetivo da banca encarteirar cada vez mais clientes com maior grau de

escolaridade, o que de momento ndo é possivel por dois motivos:
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e A populacédo portuguesa é ainda pouco escolarizada;
o Os critérios de encarteiramento antigos (caracteristicas que os individuos tinham
que possuir para poderem ser encarteirados) sdo diferentes dos atuais. Este

aspeto obriga a que alteracdes nos clientes antigos tenham de ser progressivas.

Tabela4.9. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com Formacéao
Académica

x L S

Formacéo Académica Tem Gestor de Cliente? Total Teste
Sim Néo

Ensino basico % 18 32 25

Ensino secundario % 49 55.5 52.3 x4(2) = 27.121

Ensino Superior % 33 125 228 p=0.000

Total % 100 100 100

Fonte: Elaboracdo propria

No que respeita ao cruzamento da variavel “ter ou ndo gestor de cliente” com a
profissdo pode-se verificar, pela tabela 4.10, que quase metade dos clientes com gestor
(42.5%) e sem gestor (43.5%) trabalham por conta de outrem no setor privado. Refere-
se que ndo se encontram diferencas significativas entre os valores registados, nas varias
profissdes, quando efetuado o cruzamento com a variavel “ter ou ndo gestor de cliente”.
O Qui-quadrado de Pearson demonstra ndo existir dependéncia significativa entre as
variaveis estudadas (3.930; p-value=0.560), o que indica que a profissao detida por cada
individuo ndo se associa ao facto deste ter ou ndo gestor de conta. Pensa-se que esta
conclusdo so6 é valida na medida que ndo foram distinguidas as profissdes em concreto
(exemplo: médico, advogado, empregado mesa...) mas tdo somente o segmento da

profissdo a que cada individuo pertence.
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Tabela 4.10. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com Profissao

- ~ H I)
Profissdao Tem Gestor de Cliente? Total Teste
Sim Nao
Conta outrem (privado) % 425 435 43
Conta propria % 30.5 25.5 28
Conta outrem (Estado) % 16 14 15
2
x?(5) = 3.930
Reformado % 5 7.5 6.3 p=0.560
Desempregado % 4 7 55
Estudante % 2 25 2.3
Total % 100 100 100

Fonte: Elaboragéo propria

Pela tabela 4.11 pode aferir-se que a maioria dos inquiridos com (63%) e sem gestor de
cliente (51%) trabalha no setor dos servicos. Entre os clientes com gestor de conta,
seguem-se 0s trabalhadores da industria (23%) e, posteriormente, os reformados,
desempregados e estudantes que, no seu conjunto, foram denominados por “Outros”.
Por ultimo, e de forma residual, encontram-se os trabalhadores da agricultura e das
pescas. Estes valores comprovam a realidade, na medida, que como era de esperar 0
grupo dos Outros sdo individuos, a partida, com fraco potencial de crescimento, o que
justifica a fraca percentagem destes individuos com gestor. Os trabalhadores da
agricultura e pescas, além de pouco representativos na nossa amostra, por norma, € na
sua maioria, também apresentam fraco potencial aos olhos das entidades bancéarias. No
segmento dos clientes sem gestor de conta verifica-se que 25.5% dos individuos
desempenha a sua atividade na industria e 18.5% faz parte do grupo de “Outros”. O
Qui-quadrado de Pearson demonstra existéncia de relacdo significativa entre estas
variaveis (8.126; p-value=0.043), o que nos leva a inferir que o setor de atividade tem

influéncia na selecdo dos clientes que deveréo ter ou ndo gestor de cliente.
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Tabela 4.11. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com o Setor de Atividade

Sector de Atividade Tem Gestor de Cliente?
Total Teste
Sim Néao
Servigos % 63 51 57
IndUstria % 23 25.5 24.3 )
X“(3) = 8.126
Outro % 12 18.5 15.3 (pi0.043
Agricultura/Pescas % 2 5 3.5
Total % 100 100 100

Fonte: Elaboracéo propria

Pela andlise da tabela 4.12 pode constatar-se que, no que concerne aos clientes com
gestor de conta, a maioria aufere mensalmente entre 1000€ a 1500 € (35%), seguida dos
individuos que recebem entre 500€ a 1000€ (30.5%) e dos que auferem a partir de
1500€, que representam 25% deste segmento de clientes. Nos clientes sem gestor de
conta os valores sdo bem distintos sendo que mais de metade dos inquiridos recebe
entre 500€ a 1000€, seguindo-se os individuos que auferem entre 0€ ¢ 500€ (25.5%),
sendo que apenas 6% dos inquiridos deste segmento aufere mensalmente mais que
1500€. Pode-se concluir que, entre os dois segmentos de clientes, a incidéncia de
rendimentos mais elevados regista-se nos clientes com gestor de conta. O Qui-quadrado
de Pearson (60.634; p-value=0.000) indica a existéncia de relacéo significativa entre as
varidveis. Dadas as recentes mudancas de objetivo das entidades bancérias, que
preveem alteracdo dos produtos considerados estrelas do negocio, esta tendéncia tende a
acentuar-se com a necessidade de captacdo de recursos tendo em conta as dificuldades

de liquidez que os bancos atravessam.
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Tabela 4.12. Cruzamento da Variavel ter ou ndo Gestor com Rendimento Liquido

Rendimento mensal liquido Tem Gestor de Cliente? Total Teste
Sim Né&o

[0-500[ % 9.5 255 175

[500-1000[ % 30.5 51 40.8

[1000-1500[ % 35 175 26.3 x3(4) = 60.634

[1500-2000[ % 14.5 45 9.5 p=0.000

>2000 % 10.5 1.5 6

Total % 100 100 100

Fonte: Elaboragdo propria

Pode-se concluir, que entre as variaveis estudadas, as Unicas que diferenciam os clientes
com e sem gestor de conta sdo o rendimento, o setor de atividade e a formacdo

académica.

4.4.  Anédlise das Dimens6es do Modelo ECSI:

A utilizacdo da analise descritiva permitiu também a caracterizacdo dos indicadores das
variaveis utilizadas pelo modelo de satisfacdo ECSI, as quais sdo: as expectativas, a
imagem, a qualidade do servico, o valor percebido, a satisfacdo, a fidelizacdo e as
reclamacdes. Para cada varidvel serdo elaboradas tabelas com a distribuicdo das
respostas dos clientes bancarios aos inquéritos, com a respetiva moda. Serdo também
representados graficos que permitem demonstrar qual a influéncia de ter ou ndo gestor
nessas variaveis. Os graficos sdo apresentados mediante o somatério das respostas
“Elevadas” e “Muito Elevadas” bem como “Concordo” e “Concordo Totalmente”.
Salienta-se, ainda, que serdo destacados a negrito os atributos com maior peso nas

respostas atendendo ao valor da soma de respostas nestas categorias.
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4.4.1. Expectativas

As expetativas foram analisadas no que respeita a 9 itens/atributos, conforme a tabela
4.13. Nesta tabela pode verificar-se que a moda dos itens assume o valor 3 (expectativas
medianas) ou 4 (expectativas elevadas), ou seja, predominam estes niveis de
expectativas entre os inquiridos. De notar que foram destacados a negrito os atributos
com maior peso nas respostas atendendo ao valor da soma de respostas nas categorias
“expectativas elevadas” e “expectativas muito elevadas”. Assim, pode concluir-se que
as expectativas, sdo mais elevadas em relacdo aos atributos “instalacdes” e
“tecnologias”. Pelo contrario, os itens “expectativas relativamente a frequéncia para
ocorrerem problemas” e “expectativas relativamente aos produtos e servigos” e
“expetativas quanto a capacidade de resolugdo de problemas” registam valores mais
baixos. Apesar de constatar-se que 0s inquiridos acreditam que a probabilidade de
ocorrer problemas é elevada, estes também acreditam que quando os problemas
ocorrem existe capacidade para os resolver. Seguindo o mesmo raciocinio € possivel
contatar que os inquiridos tem fracas expectativas relativamente aos produtos e servicos
oferecidos, porém, acreditam na capacidade das entidades bancarias os adequar as suas

necessidades.

93



Resultados e Discussao

Tabela 4.13. Distribuicdo das Respostas Relativas as Expetativas

Expectativas
face:

Muito
Reduzidas

()

Reduzidas Medianas Elevadas

@

®)

(4)

Muito
Elevadas

®)

Total

2
Elevadas/Muito Moda
Elevadas

EXP1
Produtos e
Servicos

5.5%

13.0%

40.7%

31.3%

9.5%

100.0%

40.8% 3

EXP 2
Formacao

dos
colaboradores

3.0%

11.5%

41.7%

30.8%

13.0%

100.0%

43.8% 3

rEXP 3
Frequéncia
para ocorrer
problemas

6.8%

14.8%

38.6%

29.5%

10.3%

100.0%

39.8% 3

EXP 4
Tempo de
espera

5.8%

12.8%

38.0%

31.0%

12.4%

100.0%

43.4% 3

EXP 5
InstalagBes

4.0%

5.8%

36.0%

38.4%

15.8%

100.0%

54.2% 4

EXP 6
Tecnologias

3.5%

9.0%

31.5%

37.2%

18.8%

100.0%

56.0% 4

EXP 7
Oferta
produtos e
Servicos
adequados

5.3%

10.8%

33.8%

33.1%

17.0%

100.0%

50.1% 3

EXP 8
Capacidade
de resolucéo
de problemas

4.0%

12.0%

33.8%

32.2%

18.0%

100.0%

50.2% 3

EXP 9
Servigo que
satisfizesse o
esperado

3.8%

12.3%

34.1%

31.0%

18.8%

100.0%

49.8% 3

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda no que concerne a andlise das expectativas, pela figura 4.4, € possivel constatar

que os clientes atualmente com gestor ja detinham expetativas mais elevadas antes de

serem clientes do que os que ndo tém gestor. Esta diferenca € significativa nas

expetativas associadas: “aos produtos e servi¢os” (EXP 1 em que z=2,357), “a formagéo

dos colaboradores” (EXP 2 em que z=2,334), “ao tempo de espera” (EXP 4 em que

z=2,232) e “as instalacdes” (EXP 5 em que z=2,942).

94



Resultados e Discussao

Figura4.4. Percentagens Alusivas as Expetativas

EXP1

EXP6 EXP5
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Fonte: Elaboragéo propria

4.4.2. Imagem

A imagem foi analisada relativamente a 7 itens/atributos, conforme a tabela 4.14. Pela
andlise a tabela é possivel constatar que a moda dos atributos se centra nos valores 2
(discordo) ou 3 (indeciso), o que significa que a maioria dos inquiridos ou discorda ou
estd indeciso no que concerne aos itens analisados, detendo uma percecdo pouco
favoravel da imagem dos bancos. Este facto, podera estar intimamente relacionado
coma atual crise financeira que conduziu a degradacdo da imagem bancaria. Pelos
valores destacados a negrito pode concluir-se que, no que concerne a imagem, 0 que 0S
inquiridos mais destacam é tratar-se de banco “solido e implantado no mercado”, de
“reputacdo conhecida” e com “colaboradores de confianca”. Pelo contrario, a maioria

dos inquiridos duvida que os bancos se preocupem com a “vertente de apoio social”
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Salienta-se que nenhum dos itens registou uma percentagem de concordancia igual ou

superior a 50%, o que mais uma vez reforca a degradacéo da imagem bancaria.

Tabela 4.14. Distribuicdo das Respostas Relativas a Imagem

Banco: Discordo  pjscordo Indeciso Concordo _Concordo Total : Moda
- |Totalmente () (3) (4)  Totalmente Concordancia

@) Q)

IMA 1

Sélido e 10.8%  25.0% 19.3%  23.1%  21.8%  100.0%  44.9% 2
implantado

mercado
IMA 2

Inovador/ 11.8%  26.0% 26.4%  20.0%  15.8%  100.0%  35.8% 3
virado para

futuro

IMA 3
Reputagio 10.8%  24.0% 20.7%  21.0%  235%  100.0%  44.5% 2

conhecida

IMA 4
Marca de 115%  21.8% 247%  21.0%  21.0%  100.0%  42.0% 3

confianca
IMA 5

Preocupado 16.3% 27.8%  26.3% 16.8% 12.8%  100.0% 29.6% 2
com

clientes

IMA 6
Vertentede | 23.3%  26.3%  28.6%  12.5% 9.3%  100.0%  21.8% 3

apoio social
IMA 7

d00|ab0fad0r 11.5% 16.0%  28.2%  24.0% 20.3%  100.0%  44.3% 3
e

confianca

Fonte: Elaboragéo propria

Analisando a imagem na perspetiva dos clientes com gestor dos sem gestor, pode
observar-se, pela figura 4.5, que os primeiros tém uma imagem mais positiva dos
bancos que os segundos. Todos os itens estudados apresentam diferencas significativas
na comparagdo dos clientes com e sem gestor no que concerne a imagem que 0S
mesmos tém dos bancos. Os itens que mais se evidenciam pela diferenca sdo a marca

(IMA 4 em que z=6,854) e a preocupacdo com os clientes (IMA 5 em que z=6,707).
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Figura4.5. Percentagens Alusivas a Imagem
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Fonte: Elaboragéo propria

4.4.3. Indicadores Associados a Qualidade

A qualidade foi analisada relativamente a 10 itens/atributos, tal como pode ser
verificado pela anélise a tabela 4.15. A tabela demonstra que a moda dos atributos é
muito oscilante, variando entre os valores 2 (reduzida), 3 (mediana) ou 4 (elevada), o
que demonstra que, dependendo do item analisado, a qualidade, segundo os inquiridos,
varia entre reduzida e elevada. Pela analise aos valores a negrito pode concluir-se que
relativamente a qualidade, esta é considerada mais elevada em relacdo aos atributos
“atendimento presencial ou telefonico” e “tempo de espera”. Estas respostas podem ser
justificadas pelos servicos on-line dos bancos que permitem que parte dos clientes va
menos vezes ao banco, o que facilita um atendimento mais rapido e eficiente aos
clientes que se dirigem a agéncia. Pelo contrario, na maioria dos restantes itens os
inquiridos mostraram-se descontentes com a qualidade dos servigos, sendo de salientar,

pela negativa, o atributo “rapidez na tomada de decisdes”.
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Tabela 4.15. Distribuicdo das Respostas Relativas a Qualidade

. : 3
Qualidade: Rel\éltljjzlggas Reduzidas Medianas Elevadas E:\:\I/J;j(;s Total Elevadas/ ik
: O ) ©) 4) 5) Muito
Elevadas

QUAL 1

Qualidade 16.3%  30.8%  202%  20.7%  12.0% 100.0% 32.7% = 2

global

QUAL 2

QU<’=‘!'0'Z’“;'e 15.8%  30.3%  220%  22.6%  9.3% 100.0% 31.9% 2

Servicos

produtos

QUAL 3

d00mpe“_t'V'dade 140%  255%  29.3%  224%  88% 100.0% 31.2% 3

0S Servicos €

produtos

QUAL 4

Formacdo dos 103%  253%  250%  254%  14.0% 100.0% 39.4% 4

colaboradores

QUALS5

Tfansp?fe'jC'z 16.3%  285%  253%  19.4%  105% 100.0% 29.9% 2

na prestacao de

informacédo

QUAL 6

Organizagio e 19.0%  27.8%  22.8%  204%  10.0% 100.0% 30.4% 2

funcionamento

QUAL 7

E)an‘:;?jzzdr;a 233%  28.0%  233%  16.3%  9.1% 100.0% 254% 2

decisdes

%gﬁ;';g%es 16.3%  190.8%  26.0%  24.6%  13.3% 100.0% 37.9% 2

QUAL 9

Ate”d'n?elnto 16.3%  19.0%  23.0%  28.0% 13.7% 100.0% 41.7% 4

presencial e

telefénico

?gn%tigpera 18.8%  14.8%  25.8% 29.5% 11.1% 100.0% 406% 4
Fonte: Elaboragéo propria

O detalhe da anélise no que concerne a qualidade entre clientes com e sem gestor, figura

4.6, permite concluir que, mais uma vez, os clientes encarteirados consideram a

qualidade associada aos itens estudados superior. Todos os indicadores apresentam

diferencas significativas sendo que, 0os que mais se destacam sdo a “qualidade dos
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servicos” (QUAL 2 em que z=8,094), a “formacdo dos colaboradores” (QUAL 4 em
que z=8,7000) e a “organizacdo e funcionamento da entidade” (QUAL 6 em que

2=8,219).

Figura4.6. Percentagens Alusivas a Qualidade

QUAL1
_—50,0%___

QUAL10 49}5%

QUAL3
49,0%
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Fonte: Elaboragdo propria

4.4.4. Valor do Servigo

O valor do servico foi analisado tendo em conta 3 itens/atributos, conforme se constata
na tabela 4.16. Pela anélise da tabela verifica-se que a moda dos itens assume os valores
de 1 (discordo totalmente) ou 2 (discordo) o que permite concluir que a maioria dos
inquiridos acredita que o valor pago pelos servicos e produtos ndo é compensado por
nenhum dos itens analisados. Este facto vem confirmar o que se viu na tabela 4.15 em
que a qualidade global percebida do servico era considerada baixa. No que concerne a

adequagdo dos produtos as necessidades dos clientes, a tabela 4.13 ja havia
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demonstrado existir uma descrenca quanto as entidades bancarias se preocuparem com

as necessidades dos clientes.

Nesta analise € necessario ter em atencdo o periodo que esta a decorrer, em que as
dificuldades de liquidez atravessadas pelos bancos os obriga a aumentar o
comissionamento, 0 que acarreta custos acrescidos para os clientes. Outro fator de
relevo € que a atual crise econdémica e financeira afeta também os cidadéos, gracas ao
aumento do desemprego e reducdo do rendimento disponivel. Neste contexto, as
comissdes bancérias tornam-se um fardo pesado para alguns clientes. Pela analise aos
valores a negrito facilmente se depreende que, no que respeita ao valor do servico, o
atributo, segundo os inquiridos, que mais justifica o valor pago sdo as “vantagens em

ser cliente do banco”.

Tabela 4.16. Distribuicdo das Respostas Relativas ao Valor do Servigo

Valor pago  Discordo  piscordo Indeciso Concordo Concordo Total 3 otk
compensado: Tota(l;nente 2 (3) (4) Tota(lgr;ente Concordancia
VAL 1 30.8%  275% 250% 102%  65%  100.0%  16.7% 1
Qualidade

VAL 2

Vantagens 21.0%  285% 26.8% 182%  55%  100.0%  23.7% 2
em ser cliente

do banco

VAL 3

Atendimento

cersonalizado| 28:8%  27.8% 268%  10.0%  6.6%  100.0%  16.6% 2
e adequacéo

dos produtos

Fonte: Elaboragéo propria

A figura 4.7 vem provar que quando analisados em separado, clientes com e sem gestor,

0s primeiros sdo mais tolerantes ao valor pago. Pode-se constatar que a concordancia
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relativamente ao fato de o valor ser compensado pelas varidaveis em estudo atinge
valores muito mais elevados nos clientes com gestor. As diferencas entre os dois
segmentos de clientes sdo significativas no que respeita a todos os itens estudados (VAL

1 em que z=4,821; VAL 2 em que z=3,704; VAL 3 em que z=5,709).

Figura4.7. Percentagens Alusivas ao Valor do Servico

VAL1

75)5%

27,0%

31,5%
VAL 3 — VAL2

=Tem gestor cliente? Sim == Tem gestor cliente? Ndo

Fonte: Elaboragdo propria

4.4.5. Satisfacdo

A satisfacdo foi analisada no que concerne aos 5 itens/atributos apresentados na tabela
4.17. Nesta tabela pode constatar-se que a moda apresenta o valor constante de 2
(discordo), o que demonstra que, de uma forma geral, os inquiridos encontram-se
insatisfeitos com a entidade bancéria. Este resultado era expetavel apds a analise as
expectativas, a imagem, a qualidade e ao valor do servico que, segundo o modelo ECSI,
explicam a satisfacdo. Apesar de expectativas medianas e elevadas, grande parte das
mesmas ndo foram concretizadas aquando da utilizacdo dos servicos e produtos

bancérios (moda 2 para o item SAT 2). Como descrito na sec¢do, expectativas elevadas,
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qguando ndo concretizadas, podem ser maléficas para a satisfacdo dos clientes. Foi

também reforcado que a qualidade dos servigos bancarios ndo era a razao que estaria na

escolha do banco. Tal como ja havia sido referido, os clientes podem ndo estar

satisfeitos com os produtos oferecidos. Pela analise aos valores a negrito é possivel

constatar que as percentagens de concordancia mais elevadas dizem respeito aos

atributos “este banco ¢é proximo do ideal” e “gosto de ser cliente deste banco”, ainda

que com percentagens de concordancia reduzidas (cerca de 30%). Salienta-se que

aproximadamente 70% dos inquiridos ndo esta satisfeito ou esta indeciso quanto a sua

satisfacdo global.

Tabela 4.17. Distribuicdo das Respostas Relativas a Satisfacao

Satisfacdo

Discordo
Totalmente

@)

Discordo Indeciso Concordo

)

@)

(4)

Concordo
Totalmente

®)

Total

2
Concordancia

Moda

SAT1

No geral
sinto-me
satisfeito

18.8%

30.8%

20.3%

15.5%

14.6%

100.0%

30.1%

SAT 2
Experiéncia
correspondeu
as
expectativas

21.0%

27.8%

23.5%

17.5%

10.2%

100.0%

27.7%

SAT 3
Gosto de ser
cliente deste
banco

22.5%

24.3%

22.8%

15.0%

15.4%

100.0%

30.4%

SAT 4

Este banco é
préximo do
ideal

23.3%

23.8%

22.5%

20.4%

10.0%

100.0%

30.4%

SAT5

A gqualidade
do servico
justifica a
minha
preferéncia

22.0%

27.5%

21.3%

16.0%

13.2%

100.0%

29.2%

Fonte: Elaboragdo propria
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Desagregando os dados e realizando a comparacdo da concordancia relativamente aos
varios itens estudados entre clientes com e sem gestor, claramente pode afirmar-se, pela
analise a figura 4.8, que os clientes encarteirados encontram-se substancialmente mais
satisfeitos que os sem gestor, sendo esta diferenca bastante significativa em todos os
itens analisados (SAT 1 em que z=8,943; SAT 2 em que z=7,245; SAT 3 em que

z=7,678; SAT 4 em que z=6,892; SAT 5 em que z=6,597)

Figura 4.8. Percentagens Alusivas a Satisfacdo

SAT4 —/SAT3

—Tem gestor cliente? Sim == Tem gestor cliente? Ndo

Fonte: Elaboragdo propria

4.4.6. Reclamac0Oes

As reclamacgdes foram estudadas relativamente a 5 itens/atributos, tal como consta na
tabela 4.18. Pela analise aos dados da tabela é possivel comprovar que a moda assume
os valores de 1 (discordo totalmente) ou 5 (concordo totalmente), ou seja, neste caso em
concreto, a maioria dos individuos ja tencionou efetuar uma reclamagéo (item REC1

com moda 5). Dos inquiridos que efetuaram a reclamacdo apenas 12,5% ficaram
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satisfeitos com o desfecho da mesma. Este facto pode, mais uma vez, estar interligado

com o0s baixos niveis de satisfacdo da amostra, na medida que, como se verificou a nivel

teorico, as reclamac6es bem resolvidas poderdo incrementar a satisfacdo comercial dos

individuos. Dos entrevistados que nunca reclamaram uma minoria considera que se 0

fizesse ficaria satisfeito (27%). Assim pode concluir-se que no que concerne as

reclamag¢des o maior nivel de concordancia ¢ assumido pelo atributo “ja tencionei

reclamar”.

Tabela 4.18. Distribuicdo das Respostas Relativas as Reclamac6es

Discordo
ReclamacBes Totalmente

)

Discordo Indeciso Concordo

)

©)

(4)

Concordo
Totalmente

©)

Total

2
Concordancia

Moda

REC 1
Ja tencionei
reclamar

29.8%

1.8%

2.3%

13.1%

53.0%

100.0%

66.1%

REC 2

Ja reclamei e
fiquei
satisfeito

80.0%

7.0%

0.5%

3.8%

8.7%

100.0%

12.5%

REC 3

Ja reclamei e
néo fiquei
satisfeito

67.0%

2.0%

0.5%

4.8%

25.7%

100.0%

30.5%

REC 4
Nunca
reclamei
mas se 0
fizesse
ficaria
satisfeito

56.5%

4.0%

12.5%

8.8%

18.2%

100.0%

27.0%

REC5
Nunca
reclamei
mas se 0
fizesse
ficaria
insatisfeito

64.3%

5.8%

12.4%

2.0%

15.5%

100.0%

17.5%

A figura 4.9 permite concluir que:

Fonte: Elaboragdo propria

e Quem ndo tem gestor ja tencionou reclamar mais vezes do que quem tem, sendo

a diferenga calculada significativa (z= -2,667).
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e Os clientes encarteirados que reclamaram apresentam maior grau de satisfacao
com o desfecho da reclamagdo do que os clientes ndo encarteirados, sendo a
diferenca significativa (z=5,319).

» Quanto aos clientes que nunca reclamaram, a proporgao que acreditam que uma

reclamacdo seria bem resolvida € superior nos clientes encarteirados (z=4,381).

Figura4.9. Percentagens Alusivas as Reclamagdes

REC5 REC 2

REC 4 REC3

——Tem gestor cliente? Sim —O==Tem gestor cliente? Ndo

Fonte: Elaboragéo propria

4.4.7. Fidelizacéo

A fidelizagdo foi analisada relativamente a 7 itens/atributos, tal como se pode observar
na tabela 4.19. Da andlise a tabela é possivel constar que no que concerne a fidelizag&o,
a moda assume valores muito distintos dependendo do item analisado.
Maioritariamente, a moda assume o valor 3 (indeciso). Pela analise do valor destacado a
negrito pode observar-se que o maior grau de concordancia faz-se sentir no atributo
“mudo de banco por melhores condigdes” (com moda 5). Por outro lado o atributo que
regista menor grau de concordancia ¢ “os bancos sdo todos iguais”. Outra conclusdo

importante € que a maioria dos inquiridos ndo estdo fidelizados, uma vez que apenas
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36% pretende continuar cliente do banco. Este resultado era expectavel dado a
fidelizacdo dos clientes, segundo o modelo ECSI, depender da satisfacdo, da imagem e
das reclamacdes, que registam valores, como ja foi observado, baixos. Insatisfacéo,
reclamacdes mal resolvidas, imagem dos bancos degradada, a atual crise econémico-
financeira, entre outras questdes podem explicar o facto dos inquiridos ndo estarem

fidelizados.

Tabela 4.19. Distribuicdo das Respostas Relativas a Fidelizacao

DIEEO Discordo Indeciso Concordo Cemea I
Fidelizacdo Totalmente Totalmente Total

(1) (2 (3) (4) 5) Concordancia P02

FID 1
Pretendo
continuar
cliente
FID 2
Realizarei
todas
tarefas
bancarias
neste banco
FID 3
Recomendo| 29.8% 22.8% 15.1% 14.8% 17.5%  100.0% 32.3% 1
este banco
FID 4
Mudo por 16.8% 22.8% 19.4%  17.5% 23.5%  100.0%  41.0% 5
melhores
condiges
FID5
Mudar
significa
perda de
tempo e
custos
FID 6
Perco 19.8%  17.5% 29.6%  19.3%  13.8%  100.0%  33.1% 3
beneficios
se mudar
FID7
Os bancos
sdo todos
iguais

19.5% 275%  17.0% 16.5% 19.5%  100.0% 36.0% 2

16.5% 248%  26.7% 18.0% 14.0%  100.0% 32.0% 3

27.5% 21.5%  30.0% 11.0% 10.0%  100.0% 21.0% 3

31.5% 23.0%  26.0% 11.5% 8.0% 100.0% 19.5% 1

Fonte: Elaboragdo propria
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Desagregando os dados entre clientes com e sem gestor verifica-se, pela figura 4.10,
que os clientes encarteirados tém niveis de fidelizacdo superior. Quando questionados
sobre a possibilidade de continuarem clientes do banco, 52.5% dos clientes com gestor
assume ter essa pretensdo, contra 19.5% dos clientes sem gestor. A diferenca é bastante
significativa (FID 1 em que z=7,321). As diferencas nas respostas apenas nao sdo
significativas no que concerne a “mudar de banco por melhores condigdes” ou nos
“bancos serem todos iguais”. Os clientes consideram existirem diferencas entre os
varios bancos. Quanto a mudanca por melhores condicdo, tendo em conta que 0s
clientes encarteirados, pretendem continuar clientes do banco (FID 1), podemos assumir
gue os mesmos ndo acreditam que a concorréncia lhes possa oferecer melhores
condicdes. Todavia, se puderem beneficiar dos mesmos servigos/condicdes entdo estdo

dispostos a mudar.

Figura 4.10. Percentagens Alusivas a Fidelizacao

FID1

52,52

=»—Tem gestor cliente? Sim === Tem gestor cliente? Ndo

Fonte: Elaboracéo propria

107



Resultados e Discussao

45.  Nota Conclusiva

Apds analise as tabelas e graficos apresentados foi possivel concluir que existem
diferencas significativas nas variaveis observadas do modelo ECSI quando separados 0s
clientes com e sem gestor de conta. A analise permitiu concluir que clientes com gestor
de conta apresentam expetativas mais elevadas, uma imagem mais positiva do banco,
acreditam na maior qualidade dos servigos, sdo mais tolerantes ao valor pago pelos
servigos, encontram-se mais satisfeitos, mais fidelizados e acreditam com maior

intensidade que uma reclamacéo podera ter um desfecho positivo para o cliente.
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CAPITULO5. CONCLUSAO

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

satisfacdo que, consequentemente podera conduzir a fidelizacéo.

Na prética, verifica-se que a maioria dos bancos portugueses recorre ao gestor de conta
no sentido de incrementar o relacionamento com o cliente, deliberando relacdes de
confianca e duradouras que possam alcancar a tdo desejada satisfacdo e fidelizacdo,

cada vez mais complicada de atingir.

Este estudo possibilitou aferir que, efetivamente, os clientes com gestor de conta
manifestam uma percecdo mais positiva do banco com o qual efetivam a maioria das

operacdes bancarias do que os clientes que ndo sdo seguidos por um gestor de conta.

5.2.  Principais Resultados

A investigacdo permitiu concluir, antes de mais, que nem todos os clientes tém gestor
de conta. Considerando que a amostra foi analisada no que concerne a caracteristicas
sociodemogréaficas e econdmicas, consubstanciadas no género, idade, estado civil,
formacdo académica, situacdo laboral e rendimentos liquidos, pbde-se apurar que
variaveis como o rendimento, o setor de atividade e a formagdo académica dos clientes
bancarios condicionam esta situacdo, apresentando os com clientes gestor de conta
rendimentos mais elevados, funcdes associadas basicamente aos servicos e uma maior

incidéncia sobre o ensino superior completo. Estas caracteristicas sdo efetivamente
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distintivas se confrontarmos os resultados, por exemplo, dos rendimentos, em que 35%
dos clientes com gestor de conta aufere entre 1000€ a 1500€ e apenas 17.5% dos nao
encarteirados aufere esta remuneracdo. A discrepancia acentua-se nos escalfes de
rendimento mais elevados com 10.5% dos inquiridos com gestor a receber mais de

2000€ e apenas 1.5% dos ndo encarteirados a auferir estes valores.

Estas conclusdes sdo igualmente notorias quando analisados os resultados associados ao
setor de atividade e a formacdo académica em que se comprova que o setor de atividade
da agricultura e pescas e da industria assumem menos expressao no segmento dos
clientes com gestor de conta, 0 que se encontra estreitamente relacionado com a
escassez de potencial de crescimento de volume de negocios destes clientes. Nesta
situacdo encontram-se igualmente os desempregados e os reformados. Quanto a
formacdo académica, é notéria a desigualdade encontrada entre clientes com e sem
gestor de conta. No primeiro grupo, 33% tém o ensino superior completo, este valor €

de apenas 12.5% entre os clientes do segundo grupo.

Também foi possivel observar que, de facto, 0 acompanhamento por parte de um gestor
de conta influencia positivamente, na grande maioria dos casos, varidveis como as
expectativas, a imagem, a qualidade do servigo, o valor percebido, a satisfacdo, a
fidelizacdo e as reclamacdes, sendo estas diferencas mais expressivas no que concerne a
imagem, a qualidade, a satisfacdo e a fidelizacdo. Expondo exemplos concretos, no que
concerne a imagem, destacam-se os resultados obtidos para “marca de confianga” e
“preocupagao com o cliente”, em que no segmento dos clientes com gestor, 58% dos
inquiridos considera o seu banco principal como detentor de uma marca de confianga e

44% assume que esta entidade apresenta preocupacdes com os clientes. No segmento
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dos clientes sem gestor, estas respostas apresentam valores significativamente mais

baixos (26% e 15%, respetivamente).

A mesma analogia podera ser efetuada quanto a qualidade, consubstanciada na
“qualidade dos servigos”, na ‘“formacdo dos colaboradores” e na ‘“organizagdo e
funcionamento das entidades”, em que 49.5% dos clientes com gestor considera os
servicos prestados de qualidade, 59% admite que os colaboradores sdo formados e 48%
assume uma boa organizacado e funcionamento da entidade, contra 14.5%, 15.8% e 13%,
respetivamente, no caso dos clientes sem acompanhamento por um gestor de conta. Nos
indicadores estudados relacionados com a satisfacdo, destaca-se o facto de 49% dos
clientes com gestor de conta afiancar que, no geral, se sentem satisfeitos com o banco
enquanto apenas 11.5% dos clientes sem gestor apresenta esta opinido. Ainda se
constata que 47% dos inquiridos acompanhados por um gestor gosta de ser cliente do
banco com o qual realiza a maioria das opera¢des bancarias, enquanto no segmento dos
clientes sem gestor apenas 14% partilha da mesma conviccdo. Por ultimo, no que
respeita a fidelizacdo e quando questionados os inquiridos sobre a possibilidade de
permanecerem clientes do banco, apenas 19.5% dos clientes sem gestor apresenta esta

pretensdo, contra 52.5% dos clientes com gestor.

Estes valores comprovam a importancia dos gestores de conta bem como a eficacia das
suas funcdes para manter os clientes satisfeitos e fiéis. Desta forma, pode afirmar-se que
os resultados obtidos do presente estudo vado ao encontro da revisdo da literatura, ao
verificar-se que a figura do gestor de cliente permite incrementar a satisfacdo e a
fidelizacdo dos clientes bancarios de forma expressiva, bem como das variaveis que

servem de antecedentes e consequentes a satisfacéo, segundo o modelo ECSI.
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Os resultados obtidos tornam-se importantes na medida que foi possivel verificar que
uma das estratégias detidas pela maioria dos bancos portugueses, com a introducéo da
figura do gestor de cliente, origina efetivamente resultados positivos, fomentando a

satisfacdo e a fidelizacéo.

5.3.  Contributos

De acordo com o referido, caso os bancos pretendam ter clientes satisfeitos e fidelizados
devem alargar o leque de clientes com gestor de conta, por forma a abarcar o maior
nimero de individuos possivel, tendo sempre em consideracdo 0s custos que esta
transformacdo pode originar e se 0s mesmos serdo compensados pelos resultados

previsiveis.

5.4.  Limitacdes e Sugestbes para InvestigacGes Futuras

Uma das principais limitacGes deste estudo esteve associada a questdes temporais, na
medida que seria relevante a realizacdo de uma analise dindmica e ndo estatica (num
dado momento). Atualmente, estando 0 nosso pais a atravessar um periodo de crise,
seria interessante conseguir verificar se quando a situacdo econémica e financeira do
pais progredisse as opinides se mantinham, na medida em que muitos clientes
consideram ser 0s bancos os responsaveis pela atual situacdo que 0 nosso pais atravessa.
Assim, uma sugestdo para estudos futuros seria comparar o atual trabalho de pesquisa

com outro semelhante, mas efetuado num periodo temporal posterior.

Outra limitagdo prende-se com a ndo aleatoriedade da amostra que condiciona a

generalizacdo dos resultados obtidos. A concretizacdo deste estudo, com objetivos
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idénticos, mas com recurso a um método de amostragem aleatorio, €, portanto, uma

proposta para um trabalho futuro.

Uma ultima sugestdo seria estabelecer as varias ligacOes entre as variaveis do modelo
ECSI, estimando o modelo, por forma a determinar até que ponto existem influéncias
reciprocas. Um cruzamento interessante seria perceber a relacdo entre satisfacdo e

fidelizacdo, tentando efetivamente confirmar que clientes mais satisfeitos sdo mais fieis.
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APENDICES

Apéndice 1. Questionéario

O presente questionario é elaborado no ambito de uma pesquisa académica associada a
um projecto de mestrado na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve com
vista a determinar o grau de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes bancérios.

As informacbes prestadas sdo confidenciais. Os dados recolhidos serdo tratados

informaticamente para efeitos meramente académicos.

Agradecemos a colaboracao.

| — Tem gestor de cliente?  Sim [J N&o [J

Il - Mensuracéo da Satisfacéo/Fidelizacao

Responda as questdes em baixo numa escala de 1 (discordo totalmente /muito reduzida)
a 5 (concordo plenamente/muito elevado) apresentando a sua opiniéo relativamente ao
seu banco (com o qual realiza a maioria das transac¢des bancarias).

EXPECTATIVAS ANTES DE SER CLIENTE DO SEU BANCO FACE

(1 — muito reduzidas; 5 — muito elevadas)

1-Aos produtos e servicos oferecidos

2-A formagcdo dos colaboradores

3-A frequéncia com a qual podem ocorrer problemas
4-Ao tempo de espera

5-As instalacdes

6-As tecnologias utilizadas

7-A capacidade de oferecer produtos/servicos adequados
8-A capacidade de ajuda na resolugdo de problemas

9-A um servigo que satisfizesse expectativas criadas

IMAGEM DO SEU BANCO
(1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

1-Banco solido e implantado no mercado

2-Banco inovador e virado para o futuro

3-Banco com reputagédo reconhecida

4-Banco com marca de confianga reconhecida
5-Banco preocupado com as necessidades dos clientes
6-Banco com vertente de apoio social

7-Banco em que os colaboradores sdo de confianga

01
01
01
01
01
01
01
01
01

01
01
01
01
01
01
01

02
02
02
02
02
02
02
02
02

02
02
02
02
02
02
02

03
03
03
03
03
03
03
03
03

3
3
3
03
03
03
03

4
4
4
4
4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4
4

05
05
05
05
05
05
05
05
05

s
05
05
05
05
05
05
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QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO PELO SEU BANCO
(1 — muito reduzida; 5 - muito elevada)

1-Qualidade global do servico 01 02 03 04 05
2-Qualidade da oferta global de servigos/produtos 01 02 03 04 05
3-Competitividade dos servicos/produtos 01 02 03 04 05
4-Formacéo dos colaboradores 01 02 03 04 05
5-Clareza e transparéncia na prestacdo de informacao 01 02 03 04 05
6-Organizacao e funcionamento do banco 01 02 03 04 05
7-Rapidez na tomada de decisdes 01 02 03 04 05
8-Instalacbes 01 02 03 04 05
9-Atendimento presencial e telefonico 01 02 03 04 05
10-Tempo de espera 01 02 03 04 05

VALOR DO SERVICO PRESTADO PELO SEU BANCO
(1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

1-O valor pago é compensado pela qualidade do servico (11 (12 03 04 [5
2-0 valor pago é compensado pelas vantagens que detenho por ser cliente deste banco

em concreto 01 02 03 04 05
3-0 valor pago é compensado pelo atendimento personalizado e pela preocupacdo em
adequar os produtos as minhas necessidades 01 02 03 04 05

SATISFACAO EM RELACAO AO SEU BANCO
(1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

1-No geral sinto-me satisfeito com o servico prestado 01 02 03 04 05
2-A experiéncia correspondeu as minhas expectativas 01 02 03 04 05
3-Gosto de ser cliente do meu banco 01 02 03 04 05
4-Este banco € proximo do banco ideal 01 02 03 04 05

5-A qualidade dos servicos justifica a minha preferéncia 1 02 03 04 05
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FIDELIDADE AO SEU BANCO
(1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

1-Pretendo continuar a ser cliente deste banco 01 02 03 04 05
2-Realizarei todas as operagdes bancarias com este banco J1 02 03 04 05
3-Recomendo este banco a amigos e familiares 01 02 03 04 05
4-Mudo de banco se me oferecerem melhores condigdes (11 (2 03 [4 5
5-Mudar de banco significa perda de tempo e custos 01 02 03 04 05
6-Ha beneficios que perco se mudar de banco 01 02 03 04 05
7-Os bancos sdo todos iguais 01 02 03 04 05

RECLAMACOES AO SEU BANCO
(1 - discordo totalmente; 5 - concordo totalmente)

1-Ja tencionei fazer uma reclamacéo 01 02 03 04 05
2-Ja fiz uma reclamacéo que foi resolvida com rigor e profissionalismo, fiquei satisfeito
e bem impressionado com o resultado 01 02 03 04 05
3-J& apresentei uma reclamacdo mas ndo fiquei satisfeito com a forma como a mesma
foi resolvida 01 02 03 04 05
4-Nunca reclamei mas se o fizesse tenho a certeza que teria uma resposta atempada e
satisfatoria 01 02 03 04 05
5-Nunca reclamei mas se o fizesse tenho a certeza que teria uma resposta insatisfatoria e
ndo me resolveriam o problema 01 02 03 04 05

111 - Caracteristicas Sécio-econdmicas

| — Idade anos II-Sexo MU FO
11l — Estado Civil [] Casado 0 Viavo [] Outro
[1 Divorciado [J Solteiro

IV — Formagdo Académica [J Ensino Basico
(1 Ensino Secundario
[1 Ensino Superior
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VI — Profissdo [1 Trabalhador por conta prépria
[1 Trabalhador por conta de outrem - Estado
(1 Trabalhador por conta de outrem - Privado
1 Reformado [ Desempregado
(1 Estudante

VI — Sector em que trabalha [ Agricultura/Pescas (1 Industria
[1 Servigos 1 Outro. Qual?

VIl — Rendimento Mensal Liquido [J 0€ - 500€  [J 500€ - 1000€ [ 1000€ - 1500€
(1 1500€ - 2000€ [ >2000€
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