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Rsumo

Tema: Atendimento Bancário e Qualidade de Serviço prestado. Esturlo de caso:

Clientes Gama Alta da Região de Évora da Caixa G€ral de Depósitos.

O sector bancário ao longo dos últimos anos tem softido mudanças profirndas, frúo de

uma maior concorrência, e da alteração do comportamento dos consumidores

qractsrrzaÃo por uÍna maior exigência em t€rmos de serviço banc&io prrestado. Os

prodrrros e servigos astualmetÍs oferecidos são extremame,rte vulgarizados e facilme,ne

copiáveis, pelo que a qualidade do aÍeirdimeuto e do serviço prestado ao cliente será

sem dúvida o principal diferencial competitivo das instituições.

Tendo çm atenção este contexüo, e aFavés de um estudo de caso - clientes gama alta da

região de Évora da Caixa Geral de Depósitoq com este tabalho procuÍou-se perceber

de uma forma sistemática e acessível: se esses clientes estão satisfeitos com o

alendimento prestado pelo seu gestor actual, se úilizam com freqúncia o espaço

caixazul, saber que tipo de atendime,nto prefere, e que qualidades deverá ter um bom

atendedor.

Seguiu-se rrma metodologia de inquérito para recolha de informação, atavés da

renlizarÃa de questionários oom início em Juúo de 2006. As principais conclusões

desúe estudo revelam que todos os clieutes estão satisfeitos oom o atendime,nto prestado

pelo seu gestor, que o espaço caixazul é úilizado pelos cüentm gama al6 pelo me,nos

urravez por mês, o a[endime,nto personalizado é o tipo de atendimenúo preferido, sendo

que o principal úibúo de nm gestor passa por informar os cüentes com clareza e

detalhe-

Apesar de um estúo de caso não permitir generalizações, pretende-se com este Írabalho

sistematizar algumas orientações que ajúem as instituições bancárias a melhoraÍ a

qualidade do serviço prestado,

Palavras Chave: Atendimexúo banuário, fideüzaçâo do cliente, qualidade de serviço,

gestâo bancária, segmentaçâo e Cusüomer Relationship Management (CRM).
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Abstrat

Theme: §anking Attendance and Quality of Rendered Semice. Case Study: High Scale

Cusüomers of the Area of Évora of Caixa Geral de DeSsitos.

Along the last years the banking sector has sutrerd deep changes as a result ofa bigger

competition and úe change of cusúomer's behaviour which is characterized by a bigger

exigence in terms of the banking rendersd serrrice. The products and the serrrices

offered ar the present are extremely vulgarising and easily copyúle, aud due to this fact

the attendance Suallty and the rendered service to the customer will doubtless be úe

main compeütive differential of the institutions.

Having in mind this context and through a case study - high scale customers of the area

of Évora of Caixa Geral de Depósitos, with this work we aimed to rmdeÍstand in a

systematic and accessible way: if those custom€,rs are satisfied with the service rendered

by their pÍssent manager, if they use the space blue box very often, and to know what

kind of serviçs they prefer and whar qualities must have a good attend€r.

It was followed a metlodology of inquiry in order úo gather information, through the

realization of inquiries startiug in Jrme 2006. The main conclusions of this study

revealed that all the customers are satisfied with the atteirdance rçndered by their

manager, that the space blue box is used by high scale customers at least once a montb,

the personalized attendance is úeir preferred kind of attendance, and as a result the

main qualitf of a manager is to inform the customers with clarity and detail.

Though this case study dm't allow generalizations, with this work we aimed to

syste.matize some guidances which help the banking institutions to improve the quality

of the rendered service.

Key words: Banking atenAmce, customer's loyatty, quality of senrice, banking

management, segmentation and cusüomer relationúip management (CRM).
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CAPITIILO I - Introdução

"Nofu lui somo começqr pça ver como é bduo

concluir"

Yítor Hugo

1.1. O tema

O Sector Bancário Português ao longo dos últimos anos tem sofrido mudanças

constantes e p,rofirndas, fruto de uma concorrência cada vez mais aguerrida e da

alteração do comportamento dos consumidores caraútrt"Àdo por *ma maior iuformação

e exigência ein termos de serviço banc&io prestado.

Tendo em aüenção esüe enquadrameirto, o principal objectivo desüs trabalho consiste em

perceber se os clientes gama altal estão satisfeitos qom o aÍendimento actual prestado

pelo seu gestoÍ, se utilium com frequêucia o cspaço caixazrrt, saber que tipo de

atendime,nto preferem e conhecer os factores que os podeÍão fslasÍ mais fidelizados à

Caixa Geral de Depósitos (CGD), e assíduos ao s€rviço caixazul.

Dessa formq atoavés de um questionrário realizado foram recolhidos elementos ao rível

do ateirdimento bancário e da qualidade de serviço prestado aos clientes gama alta da

regiao3 de Évorada CGD.

Os prodrÍos e serviços actualme,nte oferecidos pela banca sâo extremamente

vulgarizados e rão difere,nciados, pelo que a qualidade do ate,ndimento prestada aos

clientes seú sein úiúda o principal diferencial competitivo.

Para além do capital, dos podrúos e dos colabomdorcs, um dos activos mais valiosos

das empresas são as relações que se estóelecem oom os seus cüentes. É o valor dessas

relações actuais e fiúuras que determinao sucsso/fracasso da emprma

I Clients gama ala, são os cüentes de maior valor acüral e potencial pra a CGD.
2 O espaço caixaanl é o espaço destinado ao aÍendimenÍo personalizado dos cüences gama alta da CGD.
3 Uma região é um conjrmúo de agências boncáÍias.
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Hoje em dig oferecer pÍodutos de qualidade a preços competitivos e de uma forma

imediata já não é suficiente paÍa conquistaÍ a preferência dos clientes, isso é uma

condição básica Aquilo qts faz a diferença são factores como: pr&actividade,

competênciaprofissional, r$tdezeficiênciq cortesia e simptia de qu€m ate,nde.

A maneira como se atende o cliente @e fazet a diferença entre obter succsso ou

fracasso no mrmdo dos uegócios. A excelârcia no atendimexÍo é frmdamental para o

sucesso das instituiçh bancárias e para a satisfação dos seus clientes.

A qualidade do arendimento está fortemente ligada ao conceito de fidelização, sendo

condição essencial na rete,lrção e conquista de novos clientes.

Deüdo à importância s necessidade de ap,rofimdar o t€,ma do aÍendime,nto banc&io e da

qualidade de serviço prestado, dsfitriu-se como qucstlio de pesquisq entre ouhas, a

satisfação dos cüentes tendo em conta o atendimenúo prestado pelo seu gesúor no espaço

caixazul e identificação dos factores que podem tomar esses clientss mais assíduos a

e§§s §sPaço.

1.2. Justifica@o

Num mercado extemamente concorre'ncial, as instituições bancárias estiio preocupadas

em ampliar o seu mercado de actuaçâo, retendo e couquistando novos clientes.

Assnn, é fimdamental que os bancos des€xrvolvam estratégias de fideüzação pwa, a

manutençâo dos seus cüenteso pois ú assim @erão atingir 6s objectivos a que so

propus€,Íam.

Uma dessas estratégias de fidelização passa por uma melhoria contínua na qualidade

dos prdúos e serviços ofeÍecidos e sem d{rvida, no procssi{lo de atçndimento prestado.

Assim sendo, este estudo pÍrocrra identifictr os frptores que os cüentes mais valorizam

numa relação de atendimento - intsrface etÍre at€,ndedor e cüe,lrte, e também atuibuüos

que os clientm mais lsconhe€€m na escolha de um banco.
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Esta proposta de dissertaçiio constitui um esforyo teórico-prático no sentido de

identificar factores e atibúos em Íelação ao tema do atendimento. Pretende-se

fortalecer o elo de ligagâo Universidade/Empresa procuÍando sist€matia algumas

orientações que dúgm as instituigões bancárias a melhoÍaÍ a qualidade de serviço

prestado.

Em paralelo, o int€resse especial poÍ este assunto advéu do facto de açtualments ser

empregada bancária (na CGD) e ter necessidade de aprofrmdar coúwime,lrto§ qu€ me

irão auxiliar nilo só em termos académicos, mas também profissionais.

13. Definiçâo do problema

Algnns fenómenos tais como a desregUlamentaçâo, globali?zl§Ão e desintermediação

trouxeram profirndas alterações no sector financeiro. Os bancos tÊÍtn de encontraÍ as

melhores alternativas que lhe psmitam seÍem competitivos num msrcado cada vez mais

globalizado.

O principat desafio, a nosso vef,, resids ao nível do aumento da competitividade,

conquista de uovos mercados, penefiação em novo§ §§ggr§ntos e retenção de clientes.

Tendo em conta esüe contexüo, a e$afégia frmdme,ntal deixou de ser a procura de

novos clientes, mac sim a fidelização dos actuais, dado que a aúracção de novos clientes

tem cusüos mais elevados do que a sua rete'lrção.

A fidelização passa pela qualidade do atendimeuúo presüado que dwerá supemr as

expectativas do cü€nte, cujo assrmto é o temapdncipal deste estudo.

o Mas como podem os atend€doÍes dos bancos efegtuaÍ um atendimento de

qualidade?

o Que qualidades dwerá tsr um bom atendedor?

r Quais os afibúos que os clie,lrtes mais valorizam numa relação de al§ndimento?
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Para responder a sstas questões o presente estudo é desenvolvido com base num

inquérito a clientes eama alta da CGD - Região de Evora, que pÍocura recolher

informação que nos parece frmdamexúal paÍa os objectivos propostos (üde 1.5.).

1.4. Limitações do estudo

Como foi referido anteriormsnte, para recolher informação sobre o tema em estudo,

serão efuuados inquéritos aos clientes gama alta (pertencoutes à carteira de dezasssüe

gestores de cliente) daRegi,Io de Évora da CGD.

A primeira limitação à Í@liza&o deste estudo prende-se com o facto da recolha de

dados ser ralizadaao nível dos clientes gama alta da Região de Évora em detrimentos

das restantes duas regiões do Alentejo (ReSão de Beja e Região de Portalegre). No

€lÍanto, dois factores estiveram na origem desta decisão: falta de tempo e escassez de

Íecul§os.

Outra limitação está relacionada com o facto dos resultados obtidos não se @erem
generaliuÍ aos clientss gama alta das ouhas duas regiões, dado que se trata de um

estudo de caso dos clientes carteirizadosa nas várias agârcias da região de Evora

1.5. Objectivos

Os objetivos primários do presente talralho consistem em:

- Recolher informação ao nível do aÍendimento bancário e qualidade de serviço prestado

aos cüe,núes Cama alta carteirizados nas váÍias agências da região de Évora da CGD,

através das seguintes questões:

r S€rá que a CGD é o principal banco dos clientes? ou paralelame, te existe um

relacionamento com ouhas instituições bancárias?

r Quais os factores mais valorizados nrma relação de atendim€,!úo bancário?

r Com que @uência úilizam os cüelrtes os vários canais de contactos?

. Que tipo de atendimento prefere, os clisntss?

a Um clienúe cateirizado é ''rn cliente gama alta que pertence à caÍteira de um gestor
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Com que assiduidade frequentm os clientes o serviço caixazul? e quais os

factores que mais valorizam nesse espaço?

Qual ssrá o grar de satisfrção dos clientes com o atendim€,nto prestado plo seu

gesüor de clie,nte achnl?

Quais deverão ser as qualidades que um bom gestor deverá possuir para

melhoraÍ o seu desempeúo?

Qual ssrá o grÍü de concordlincia dos clie,ntes, relativo a cada 'rn dos factoÍes

que poderão torná-los mais fidelizados à CGD e mais assíduos ao espaço

caixazul?

- Com este estudo pretende-se tambd,m atingr os seguintes objectivos secundários:

. Identificar o tempo de relacioname,nto destes clientÊs com a CGD;

. Identificar os factores mais valorizados na escolha de um banco;

r Ideúificar as principais razões para deixar de ser cliente de um banco;

r Conhecer a opinião dos clientes (nivel de concordlincia) relativamente aos

seguinês pontos: concorrê,ncia actual na banc4 qualidade do senriço prestado,

fomação dos colaboradores, atendimento como factor de

diferenciação, taxas oferecidas pelo banco e reclamações;

r Coúecer a opinião dos clientes relativame,nte à revisüa caixazuls.

1.6. Organização da dissertaçâo

Esta dissertaçâo está organizada em nove capltulos.

O Capítulo I, de crácter intodtfório começa por explica o te,ma e,m análise através da

enrmciação dos objectivos de investigaçáo e jusificação do tqna escolhido. Delimita o

problema em wtudo e sistemaúiza o plano de trabalho. E feita também runa pequena

descrigão da metodologia adaptada - estudo de caso.

O Capítulo II, wactsriza o contexto de mudança do sector bancário e desçre\/e

algumas das alterações que este t€,m sofrido ao logo de várias décadas fiuüo de uma

'A revista caixazul é ,,ma revisa que é enyiada grmftâmente pela CGD aos seus cüemes gama alta"

I
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economia com um novo enquadrame,rto baseada na globalização, de§intermediação e

desregulamentação.

Neste capítulo, são também f@adas as tendê,ncias mais mrcaoÍes qu€r do lado daoferta

quer do lado da proc15a, que impücam a alteração da estratégia de actuação dos bancos

no contexto astual se quis€re[n ser competitivos e sobreviverne§t€ §ector.

Esta parte da t€se procuÍa contextualizar o sectoÍ bmcário, e permitiu-nos t€r uma

perceeçao dos desafios impstos aosbancos ne§te contexto de mudança.

O Capítulo III, destaca a relevância que o cliente tÉm pam aory;mizacfia. É feita uma

pequena abordagem às diferenças entr o novo e o velho consumidor e ás principais

características que definem o çüetrte actual.

Acfualmente, os clientes estâo mars informados e exigentes. hendem um bom

serviço, preços justos e ofertas mais inovadoras. O clie,lrte bancário pÍillsou a ter

consciênçia do seu poder de escolba e deixou de ser tão ingénuo face a falsa.s

exp€ctativas. É com base nestas carâsterísticas que as instituigõe§ têm que astuar,

pÍocurando a garanüa da saÍisfação de rrma clientel4 cada vez mais, eúg§,rte.

Paralelamente, é abordado o tema da satisfação do clie,nte e os factoÍw que contribue,m

paÍa essa mesma satisfação. Estes factores estão relacionados com as cmcterísticas dos

produtos, actividades de vend4 serviços pós-venda e cultura da empresa As instituições

têm de estar cada vez mais aúe,ntas a estes factores que constituem desafios qrrc os

bancosterão de melhorar ss quis€rem sermais comptitivos.

No capítulo III, étambém focada a questâo da fidelização do clie,nte como consequência

da sua satisfrçao. De modo a aÍrair o interesse desüe novo cliente, que é "bombrdedo"

regularme,nte com ofertas aliciantes, os bancos necessitam de apostar qÃavezmais na

qualidade do serviço p,restado, pois é este o factor que faz a üfere,nça.
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Nesúe oapítulo é também abordada a questão do marketing relacional (CRM), que

aposta essencialmente numa relação mais individualizada com cada um dos clientes

atavés de uma maior interactiüdade de modo a obter informaçâo necessfuira para

oferecer o prodúo/serviço mais ajutado.

Com o pÍesente capítulo procunímos descrever a evoluçio do cüente em termos de

p€rfil de consÍumo, através da compaação do velho veÍsus novo consumidor. Isto

permite-nos uma melhor prc.epção das novas estratégias de actuação que os bancos

terão que seguir para mtidazer os seus clieutes e sup€mr as suas eresú:tativas.

O Capítulo W, está relacionado com o profissional de aúendimento - o

atendedor/gestor de cliente. É feita referência ao papel do atsndedor e às relações que se

estabelecem e,nte esúe, a empresa e os clie,ntes. De frcto, o atendedor assume ssm

dúvida um papel privilegiado e decisivo e,nte a org;anizarfio e os sslui clientes. O seu

modo de actuação influência a imagem da organização e pode comprometer o

relacionamento com a clientela

Os coúecimentos, comptências e regras de etiqueta que o atendedor deve seguir para

efectuar um bom atendimento também estão desqitos neste capítulo. Algrmas

competências tais como: rgumentação, saber escutar e empatia são fuudamentais para

que o aÍendedor desempeúe be'm o seu papel na comunicaçâo com os clientes.

Ainda de,ntro deste capítulo, destaca-se o p4el da formação, e,m sala e plataforma e-

leaming como factor frmdamental na qualificação dos recursos hmmos. Devido à

informâção e exigência dos agtuais clie,lrtes, a formaçÍlo assume um papel exEemamente

importante te,ndo como objectivo pÍrepaÍaÍ os colaboradores do ponto ds vista técnico,

come,rcial e até comportame,ntal.

Paralelamente, é também feita referêxrcia ao aÍendimento personalizado, considerado

por alguns autores oomo um dos argumentos mais fortes para a fidelização dos clieirtes.

Do ponto de vista comsrcial de um banco, há cüentes que meresem um afrendimento

mais personalizado, são os clientes mais r€rÍáveis e aqueles que tem um maion'pote,ncial
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de negócio. O objectivo pnnclpat é tatar cada clienúe como um cliente único, com

necessidades e ambições diferentes.

O presente capítulo, fazrcferêrcia ao tema das reclamações apreentadas pelos cüentes.

Para alguns arÍotes, as reclamações apresentadas sâo consideradas una b€nção e somo

tal deve,m ser alvo de uma aÍenção especial.

O Capítulo V desta OssqtaçAo faz referência à qualidade e aos serviços. Começa-se

por destacar os contributos firudame,rtais de algrms a[tores: Crosbn Deming e Juran

para o conceito de qualidade, que é fimdamental nos nostlos dias e sem dúüda um factor

de diferenciação.

Um ponto esssncial para os bancos é a prestaçÍio de serviços de elevada qualidade. O

objectivo é exceder as exp€ctarivas dos clientss numa p€Npoctiva de fidelização. Tendo

em conta este objectivo, neste capítulo é fsito referência à qualidade do ponto de vista

do consumidor através da apresentação de um modelo de qualidade percebida A

qualidade é percebida pelos clie,ntes afavés da comparaçâo que €st€s fazem eirüe

experiências (serviço recebido) e expectativas (serviço espsrado).

De'nto do capítulo V é feita rma pequena abordagem ao ciclo da qualidade. Esúe ciclo é

um processo contÍnuo que começa e tsrmina na satisfação dos cüe,ntes. De fasüo,

clientes satisfeitos promovem a instituição, o que permite o aum€,rto da auto-estima dos

colaboradores que poÍ sua vez se traduz na prestaçâo de um melhor serviço.

Ainda no capítulo V, são analisados os semriços e as suas gincipais características:

iúangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade. O Modelo

SERVQUAL desenvolüdo por Prasuraman, Zsiúaml e L. Berry e,m 1985, é

apresentado como se,ndo um dos instrume,ntos de medição da qualidade do ponto de

vista do clienúe. Neste modelo são apresentadas e descritas as cinco lacmas que podem

originar problemas na preshção de serviços.
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O Capítulo VI, apresenta rÍn eshrdo de caso no âmbito da temática desta disseÍação.

Trata-se de um estudo que incidiu em doze agências da CGD e qge teve por ba§e a

recolha de elementos jrmto de uma amosta de 384 clie,lrtes-

Este capítulo iniciou-se oom um enquadramento da in§tituição CGD através ds uma

reseúa histórica, desde a sua fimdação aÍé aos no§sio§ dias passando pela definição da

suamissâo e linhaq estrategicas.

E feita referência ao organograma da instituição, e à decomposição em agências das tês

regiôes que compõem o Alentejo.

Paralelame,rte, ueste capítulo e dento da apresentação do estudo de ca§o, o serviço

caixazul é definido e aprese,ntado como um conceito de prestação de serviço de alto

nível, com aconselhamento e aÍendimento personalizado a alguns cüentes (os

denominados clientes gama alta). Este espaço dedicado a estes clientss, incorpora

valorss próprios baseados na p€rsonaliução, disponibilidade e atitudg susteirtando um

relacionamento financeirc de confiança.

O Capítulo VII deste ssitudo, desoreve a.s metodologias e técnisas estafisticas úilizadas

nas diversas fases deste estudo de investigaçiio.

O Capítulo VIII, apresenta os principais resultados deste estudo com bse na úilização

do programa estalstico SPSS. Foi feita uma análise indiüdual a cada questão tendo e,n

conta a tésnica estadstica escolhida

O Capítulo D[ apresenta as principais conclusões deste estudo de caso.

9
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CAPITULO II - O §ector Bancário: Enquadramento Histórico

"Não há rcoda perrnrnerúe a não ser a rrudwtça"

Hemclito

"O sector bancbio é, recotthecidamente, um dos poucos

que, rus dnos túltimos décqfus, ten adoptado

consistenteüunte umo estralégia pro-activa acelerqndo q

§ua reestrufisaçõo, e a modernízação de métodos e de

instrumentos " (Salgueiro, 2002, p.48),

2.1. Um sector em constante mudança

O Sector Bancário Português ao longo das últimas década§ tem sofrido mudanças

consüantes e profrrndas a um rifuo alucinante.

Essas transformaç&s são ftÍo de uma concorr€,ncia caÁa vez -tais aguerrida" da

alteração do comportamento dos consumidores e da introdução de novas características

no enquadramento do negocio.

Assim, e de acordo com José Vitória Fernandes "o sistema bmcbio constitui o

principol segmenÍo da sector finmtceiro da eanpmis, cobendo-lhe an pqel

predominante na firunciamento das actividadps económicos nscionsis" (Fernandes,

1994, p.ll).

Para Manuel Gomes *o papel dos boncos nq ecorwmia consiste em boa medida na

captação de meios de paganento dos agenÍes económicos detentores de potryançq,

depósitos, e no flta corullzação para os agentes econárnicos, que não possuinda esses

meios de pagmrerrÍo, os procurqm ra mercado bancário (crédito), designodomente

puafins & prodrryão, investimento í.J " (Gomes,l99l,p.l2).
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São os bancos que por intermédio da recolha das poupanças dos agentes económicos

excedont{írios e da distribuição do crédito aos que procuftIm meios de pagamento, vão

proporcionaÍ o equilíbrio entre a oferta e a procura, bem como o desenvolvimento da

economia através das transfel€ncias de frrndos (Gomes, 1991, p.l3).

Esta ideia pode ser sintetizada na figura seguinte.

Figura 2.1 - O papel dos bancos na economia

Àgentes
Económicos

Remune ra
os

Remunerada pelo
crédito concedido

depósitos

Fonte: Gomes, 1991, p.l3

2.1.1. Década de 50

Durante esta décadq a actividade bancária em Portugal resumia-se essencialmente à

compra e venda de dinheiro.

As principais características a enumeftu são

-Os balcões tinham um ambiente pesado caracterizado por uma imagem bastante

diferente da actual. Em termos de layout predominavam as cores escuÍaÍi, o mobilirírio

era inadequado e obsoleto e os meios informáticos inexistentes;

INVE§'TIDORE§AFORNAIX)RETI

CTE§CIMENTO f, DE§EII.VOLVIMENTO
I}AECONOMIA

la'inancie a EconomiaDepositam
poupençâs

BAI\ICA

# unir".ri,lu,le dc Évora
ll



Atrndine,nto Bmc&io e Qualidade de S€niço"Íestado.
- Eordo de Cro: CliÊúÍEs Gma Alta da Região de Evma da CGD -

-Devido à ausência de meios infomáÍicos, o papel era o meio privilegiado de

divulgpçâo de informação. A informação demoÍava mais tempo a chegaÍ às agências, e

a tomada ds decisão era mais morosra;

-Drrante o ate,ndimento haüa um oerto distanciam€Ínto eute empregados e público em

geral, em alguns balcões existiaumgradeamento que separavaradicalmente o cliente do

aÍendedoq

-A concorrência era prraticamente inexistente, pois o nú.mero de instituições a op€raÍ era

baixo;

-A rede de balcões €ra pequ€,oa, por isso estes actuavam em zonas geográficas bastante

limitadas;

-A relação ente banco e cliente era t'ma relação duradoura baseada na fidelidade;

-Não existia diferenciação de serviço prestado. Os produtos e sewiços ofereçidos eram

iguais para todos os clie,ntes. Predominava a massificaçáo e não a peÍsonalização sm

função de uma segmentaçâo de cüentes;

-As margens praticadas pelos bancos eram muito elevadas, dado o difere, cial entre

tanas activas e passivas ser grande.

2.12. Década de 60

Segmdo o antor PedÍo Baçâo "àrante a segunda metade das anos 60, assistiu-se à

intensificação da concorrência entre os bwtcos instalados em Porfiryal" (Ba&o, 199'1,

p.s).

O sector bancfuio foi então obrigado a modemizar-se e a tomar-se mais atasnto aos

olhos do público qus corn§gava a tornaf,-se mais eúgente.

# uoir"oiara" de Évora
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Ainda para ests autoÍ "a relação fus bancos com a sociedade qlterou-se no sentido

dum maior erwolvimento entre qs duas partes tradwida num acentuado crescimento

dos depósitos bstcbios entre ofinal da ücado de 60 e &ruue 1973".

Para o crescimento dos depósitos, terão contribúdo as elevadas rsmessas dos

emigrantes, o qrescimento das receitas do turismo e a elevaçâo das ta;ras de juro

passivas (Bação, 1997, p.5\.

A partir dssta década "começou-se q qssistir ao xn§mmto de vbios organismos

bancfuios e para-baruárlos: bancos fu poupan4a, orgqnisrnos de crédito agrícola

mútuo, sociedades de construção, compothias de segro ds vida (.J " (Gomes, 1991,

p.27).

Tiúa assim iniciado a segme,ntação do negócio bancário em Portugal.

2.13. Década de 70

"Em 1974 e 1975, na sequências das tronsformoções sócio-políticas ocorrifus em

Portugal, foi nacionalbada a actividade bancfuia: primeiro, ainda em 1974, os barlcos

emissores e, em 1975, qs restqntes instituíções de crédito com sede no Continente e

Regiões A*ónontas " (Fernandes, 199,4, p.l?).

De facto, som o golpe de Estado de 25 de Abril de 1974, e na sequência dos

asontecimentos que transformaram completamente a face da üda politica, wonómica e

social, profundas modificações são operadas na Banca Porhrguesa

"A 13 de Setembro desse ano são rucionolizodos os Bqncos emissores: Banco de

Portugal, Banco de Angola e o Bonco Nacional Utramqino; e a 14 de Mwço de 1975

as restanles instituições de créüto, com ucepção dos Cdúas Económicas, dss Cabos

de Crédíto Agrícola M{tun e dos Bancos Estrangeirosftncionmdo em Porfirgal (Crédít

Frarrco-Portugats, Bank of London and Soúh Amérlca e o Banco do Brastl)" (Í*al,

1991,p.22).

# uoir.,oioua" de Évora
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De acordo com CaÍlos YidtÍa "todo o sistems é agora controlado directumente pelo

Estada, efrremomente aúninistrado, e üssenÍe nos grcndes honcos ptúblicos resultantes

deftsões efechudas logo ryós os rucionalizações" (Vieira, 1990, p.l5).

Ainda nesta decada, teve inicio a evolução tecnológica, que veio "revolucionsr todos qs

técnicas bancbias aliviando as organizações do enpapelamerúo e ütorosidade que

tradicionolnunte se revestiam" (Gomes, 1991, p.27).

Nos finais da década de ?0, a rede de balcões tomou-se mais alargada em termos

geográficos e incnernentou-se a desce,ntalização das decisões de crédito e dos

respectivos serviços prestados (Fernandes, 1994, p.l3),

2.1.4. Década de E0

"Passados os períodos pós-revolucionhios, algo confurbados, o slstema Monetfuio -

Ftnanceiro Português foi objecto de profwtdos alterações estruttrqis, tendo em vista

torruÍ-lo mais eficienÍe e mais competitivo, podenda dizer-se que este pracesso se

iniciou, em Ágosto de 1983, com q abertwq da Sistemo Bancffio à iniciattva prtvada

nacional e estrangeira" (Calixúo, 1989, p.35).

De acordo oom um estudo feito pelo autor PedÍo Baçâo, no período exrtre 1983 a 1989,

entaram no sector 12 novos bancos, quase duplicando o número de instituições

existentes em Pornryal (BaçÍlo, 1997,p.27).

No início da deada de 90 existim oerca de 34 bancos a op€mr no mercado oomo se

pode visualizarno gráfico $ryuintc.
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GráÍico 2.1 - Evolução do número de bancos em Portugal

Evolução do número de Bancos em Portugal
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Fonte: Bação, 1997, p.27

Segundo a opinião de Artur Santos Silva "as privatizações funcionmam em cheio

porque houve grande inovação no comportamento dos novos bsncos, o que obrigou os

velhos a modernizqrem-se " (Silv4 2005, p. l9).

Tendo por base um estudo realizado pelo Ministério das Finanças "os bsncos de capital

público mantiveram o controlo sobre a maior parte da actividade bancária até final da

década de 80, o qual foi facilitado pela subsistência de limites à expansão do uédito de

cuda banco, restrições à abertura de balcões e à utilizaçdo das lncas de iuro como

instrumento competitivo" (Ministério das Finanças, 2002, p.169).

Apesar do controlo exercido pelos bancos de capital público, segundo Marilene Leal

"com a entrada dos bancos privados na actividade bancária, surge uma nova

vitalidade no sector, desfrutando esses deforte vantagem - o desencanto do público (em

geral) em relação à banca pírblica" (l,eal, 1991,p.23).

Durante esta década, e com a entrada dos novos bancos, a concorrência começo a

intensificar-se, alguns serviços prestados aos clientes passaram a ser cobrados e as

margens dos bancos começaram a diminúr progressivamente.
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2.15. Década de 90

Para António I-eite 'ho§ (mos noventa o ritmo da liberalização acentuou-§e, cont a

etimturação dos rúltimas restrições afuninistrattvas àfuação de preços (tuas deiuro), e

etimiração dos restrições ao estsbelecimerúo de novos balcões (.)" Q-eitE,2OO2,p.2).

Drrante esta década foram introduzidas importantes alterações na esfitÍura do mercado

bancário no sentido do aumsnto da concentação do negócio-

De acordo oom um estudo mtizado pelo Ministério das Finanças, "a quota de msrcafu

fus cíncos maiores gruPos boncbios - CGD, BCP, BES' Sqnlqnder e BPI tps

mercdos de c,rédito e dc depósítos era de cercq de 67% em 1992 para ambos os

mercados, possondo para 79,896 e 85% re§pecttvamente em 1997" (Ministério das

Finanças, 2002, p.l 69\.

Esúa década foi caracterizada pela internacionalização da actividade bancária e pela

intensifi cação da concorr€ncia

Segundo o autor PedÍo Bação, um dos facúores Qua mais contribúu para o aumento da

concorrêuciafoi aintodução dafigura do Bwo Untversal@af§o,l99'i,,p.27). Assim,

as instituiçôes de crédito tiveram liberdade de se especializarem em determinados

segmentos de mercado, alargando as suas actiüdades às novas áreas de actuação

reforçando a concorrência

No final da década de 90 o segtor bancáÍio deparava-se com as seguintes situações:

-Diminúção das marge,ns devido à maior aproximação e,nte taxas activas e passivas "a

ruügem de intermedioção re&tziu-se rubstmcialmente, de 4.6 por cenlo em 1991 para

2 por cento em 1997" (Ministério das Finanças, 2002,p.170);

-Maior leque de produúos e serviços à disponibilidade dos clieirtes, no intrito de ir ao

enconúo das suas necessidades e e)rptativa§;

-Incrementação de uma politica de redução de custos 6s5 mais variados níveis;

tffi 
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-Recurso ao outsoarcing como opçâo de contatação de entidades el<terna§ para a

ratiza*ao de tarefas;

-Surgime,uto de novas tecnologias de informa@o que possibititram: auüomatização das

tarefas adminis@tivas, taúamento de grandes volumes de dados, obter infomaçâo mais

detathada sobre a clientela, libertr os rssunios humanos paÍa um relacionamento mais

directo com o client€ e existê,ncia de novos canais de dishibuição.

A paxtir daqui surgiu um novo padrão de clie,nte wactrrlzado por sen mais seguro,

mais exigente, mais informado e menos fiel ao seu banco.

22. Tendências marcantes

"Em menos de duos décadas os bancos portugueses tornsrqm-se ineconfucíveis"

(Silvq 2005, p.l8). O ambiente pesado que camstsizava as agências deu lugar a lojas

modemas, funcionais, acolhedoras e decoradas com cores üvas.

A evolução tecnológica permitiu uma ofeúa mais diversificada de pro&Íos, maior

rapidez na resposta ao clientc e reduçâo açentuada do número de cola,hradores.

No futuro, o sector bancário será sem dÍnida mais comptitivo, ffimÃo por tnna

maior aproximação ao slie,nte na tentativa de o conquista e fidelizr.

Para Joaquim Goes, as principais tendências para o sector bancário @em ser divididas

e,m dois grandes grupos (Go€s, 20O5,p.2):

- Tendências do lado daProcura

- Tendências do lado da Oferta

2.2.1. Tendências do lado da Procura

2 2.1.1. Sóciodemogúfrcas:
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y' Aumento dos assimetias de rendimento e riqueza na população

Na socidade actual, as assimeEias ao nível da riqueza e do reirdimento são cada vez

maig ageatuadas.

Com base nos dados do Institrto Nacional de Estaflstica (INE), reldivos ao Estudo

sobÍe o Poder de compra concelhio - Ano 20M, podemos afirmar que a maior

concentração se e,lrcontra nas zonas do litoral e sul do paÍs pr seÍem zonas de maior

industialização.

As zonas de menor poder de oompÍa conespondem àquelas onde a existência de

empresas é menor e ataxa de desemprego maior.

Quadro 2.1 - Índice de poder de compra por ooncelhos

Os í0 malorcs valorcs lpC

Concelhos lpc
(PoÍtugal = í00)

UsM
PoÍto

O€ims

Cascais
AlbuÍeira

FaÍo
Coimbra

Amadora

Mdcinhc
Aveim

zn,%
1S,/A
180,97

1@n
141,17

140,15

13247

í29,(p
125,6
121,53

Os í0 mênorE valorea lpc

Goncelhm lpc
(PoÍbga! !r 100)

Santana

Vila Franca do C€mpo

R@Íde
AÍmamar

CÍlmara de Lobos

PglâlvadoC6telo
Ribeirâ de Pena

CinÍãe§

Semancolhe
Celorio de Basio

45,2.
45,09

4,78
4,55
4,§
4,ú2
43,78

42,71

42,O7

41,77

Fonte: INE,2004

Estas assimetias económicas deram origem a assimetrias sociais caracterizadas pelo

sgrgimento de segmentos de clientes con estilos e elçeriências de vida completamente

distintos. O cüente é actualmente mais ocupado, mais informado e mais activo deüdo

ao rituo de üda inten§o que leva
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r' Disparidades significativas nos nÍveis de desenvolvimento regional

Também exist€m astualmente grandÊs disparidades ao nlvel do desenvolvime,lrto

regional.

Tendo pr base valores referentes ao Produto Interno Bruto (PIB) repartido por regrões

recolhidos junto do INE, podemos aftmar que as, zonasi de Portugal mais desenvolüdas

e industuializadas se situam no Norte e ÍrL z.oÍtfl da grande Lisboa e,m detime,nto das

zonas do interior çomo é o caso do Alentejo.

É no norte litoral que se encontra a maior fatia de indúshias transformadoras e de

serviços que permitem emprsgar um número elevado de pessoas.

Esta situação pode se visualizada na tahla seguinte

Quadro 22 -PIB a proços de mercado por NUTS II, 2000-2001

NUTS I
PIB PIB poÍ ceplta

2000 200í 2000 2001

ilhõês dê Eums

PoúrgEl
llorb

Cerúo

Lbbla o Valo do Tqo
AloEblo

Algare
$ore

nedêhe

lí5.548

&1.17E

16.1C7

51.€79

4.74tt

4.3:t3

2.@1

3.(E5

12..901

u.g7
í7.Ítg)
55.161

5.04Í!

4.79t
22í)
3219

1í.3

9.í

9.2

15.0

9.0

11.4

8.8

127

1í.9

9.6

s.7

í5.8

9.6

12.4

9.4

13.4

Fonte: INE,2000-2001

r' Progressivo envelhecimento da população e alterações do seu petfl

O envelhecime,núo da população sustentado por elevados níveis de dependência, a

diminuição da ta:€ de natalidade e o aumento da esperança de üda são 'rna realidade

incontomável nas sociedades civilizadas actuais.

Segundo dados do INE (Estimativas Provisórias de Populagão Residente) de 2002 para

2003 o índise de envelhecimento aume,ntou de 105,5 para 106,8, o que significa que o

* urir"oiaua. de Évora
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número de idosos actuatmente a residir em Portugal ultapassa os jovsns. O índice de

dependência na população mais idosa tambdxn aumentou, ',ma preocupação

snescente com as áreas da sarlde e reforma

Quadro 23 - Ínüce de envelhwimento e dependência

Nub [I e UltrtlEtd!8
GruFEtfiG Ínatce os aopouancra lndce de

EÍvêlheclrís[to
TOTAL Gíó 7É24 2M gl+ Totsl Jsens ld@

ÂnoM
Potusd HT

H

!i

10..&f-466

í@217
53n214

í.Bt5.7Et

8/tilSO

ErrL&t3

í.so.99s

7ú.3S8

6&taot

5.Gt5.17í

275,..18

zAED-6,A

1.73s.5,i1à

7r§.&
1.OíO-í34

4.1

4.5.3

50,9

2B-4

24.5

28

24.7

21.O

8.3

105.5

88.r

1É.8

Ato@
Poúryal lot

H

E

't0.474.665

5.(B.C!8

5-4m-377

í.644.88

845-m
&}3_784

1.3dt @8

@2 17

@-(re

s.Íts 887

279l.SC'

z9í1.@7

Í.76í.3S

7S.5gl

1.ú24.M

4.3
6.4
51.í

.3

24.3

2-5

24.5

21.1

8.6

1@.8

6t.1

1n.5

Fonte: INE,2002-2003

Esta tendência tambm afecta mútos outos paíres, de tal maneira qu§ 'a Ewopa está

na iminência de se tornor Írum lw da terceira idode" (Pina, 2003, p.1).

Neste contexto, faz sentido concluir que o envelhecimento actual da população é nefasto

para o aumqrto da prodúividade e consequente crescimeirto económico do país.

2 2.1 2. Comportamentais

y' Crocente valorizaçâo do ace*so em detrinento da proximidade fisie
Nos últimos anos, assistiu-se ao aprecimento de vários canais de interacção oom o

banco.

Tsndo em conta o ritmo de üda dos clie,ntes ser bastante inte,nso e da variável te,mpo ser

bastante valoizaÃa, o clie,nte pa$ou a dar mais importáncia a ouEos canais de contacto

com o banco s€,m t€r que ÍecorÍer à agência

tffi 
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Actualmente, se o cliexrte quissÍ contáctaÍ o seu banco fora do horário de orpedie'lrte,

pode fazê-lo comodam€lÍs sm suaca§a-

Para além da agênciC existe,m orfos canais que o clie,nte pde igUatme,nte úilizar:

ATIyI, caixas arÍomráticas intfllas (ATS), telefone fixo, internet e tele'móvel.

O principal objetivo era oferecer aos clientes um leque de opções de contacto mais

diversificado, lib€rtar os empregados para 2 dinamizqção da acção comercial e a

migaçao dos clie,lrtes me,nos rentáveis para estes cmais alternativos.

Nâo foi exacüamsnte isso que aconteoeu, pois a maioria dos clie,lrtes continua a preferir

o atendimento feito dentro da agência em detimento da utiüzação destes meios

automáticos.

De acordo oom os resultados do estudo BASEF- 1" vaga de 2006 realizado pla

Marktest, a grande maioria dos portuguesss bancarizados continuam a úilizar o balcão

para contactar o seu banco principal.

No entanto, são cada vez mais os que utilizam otÍros meios alternativos, como a§i caúas

multibanco e mais rccentemente os se,rrriços de atendimeno telefónico dos bancos e a

intemet/homebanking como pde vervisualizado no gráfico seguinte.

t# rn**r*" deÉvora
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Atendimcnto Bancário e Qualidade de Serviço?restado.
- Estudo de Caso: ClientÊs Gama Alta da Região de Evora da CGD -

/ Menos níveis de frdelidade aos bancos

O cliente actual é um novo cliente, "é o cliente que nunca está satisfeito " (Mckr

2000, p.l).

Dentro deste conceito, se os bancos quiserem sobreviver terão que se adaptar a

nova personagem que se caracteriza essencialmente por:

- Estar demasiado informado;

- Ser extremamente exigente e procurar a sua conveniência;

- Ter ritmos de vida bastante intensos valorizando muito a variável tempo;

- Ser pouco tolerante, não admitindo falhas;

- Desejar sempre satisfação imediata;

- Irritar-se facilmente;

- Exigir prontidão de resposta;

- Ser constantemente aliciado.

Fidelizar um cliente signif,rca acompanhá-lo constantemente. Um cliente fiel é ar

que Íicou plenamente satisfeito com o produto e serviço oferecido pelo seu banco r

volta novamente.

Segundo Mckenna, "os consumidores nõo querem ser classiJicados como alvc

seg,mentos de mercado, grupos de pessoas com necessidades praticamente idên'

Eles querem, isso sim, que lhes perguntem quais sdo as su6ts preferências, e esp

que essas preíerências sejam respeitadas. Os consumidores de hoje querem ser trai

como parceiros" (Mckenna, 2000, p.l). Esta é a base da fidelização.

Tendo em conta que a concorrência no sector bancráLrio esá cada vez mais aguerri

cliente actual tomou-se menos fiel ao seu banco, devido ao facto de

çonstantemente a ser aliciado com novos produtos e serviços a preços mais apetecír

em condigões mais vantajosas.

O gráfico seguinte referente ao período 1992-2002 reflecte precisamente a quesü

fidelidade.

Atendimênto Bancáio e Qualidade de Serviço Prestado.
- Estudo de Caso: Clientss Gama Alta da Região de Évora da CGD -

GúÍico 2.2 - Canais de contacto com o lo banco

(ultimos 3 meses)

! CorÍeio

lseÍviço de
atendimento tslefónico

lContacio teleÍónicô
com o balcão

E lntemeuHome Banking

O Contaclo pessoal com
o belcão

E Caixas Multibanco

BES BPI cGo LG Toüa tlflüvúín
BCP

ccx

Fonte: Marktest - Basef l vaga de 2006

y' Maior racionalidade na aquisição de produtos financeiros

Devido ao facto do cliente estar mais informado e conhecedor de todos os produtos e

serviços banciirios à sua disposição, o processo de decisão tornou-se mais objectivo e

ponderado.

A concorrência aguerrida neste mercado, e o Íàcto de estar constantemente a ser aliciado

com novos produtos comercializados em condições distintas, fazem com que o cliente

pondere çada vez mais a sua escolha.

Este facto é bem visível na aquisição de produtos financeiros, pois um pequeno

diferencial na taxa de juro oferecida podem fazer toda a diferença entre obter mais e

menos lucro.

O crédito à habitação é o produto cuja decisão de aquisição é a mais ponderada pelo

cliente, devido ao facto dos montantes serem elevados e os prazos bastante dilatados. A

redução de spread constantemente solicitada, por pouco sigrrificativa que seja pode

fazer toda a diferença entre escolher o banco A e o banco B.

3,
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Atendimento Banctuio e Qualidâde de Serviço Prestado.

- Estudo de Caso: Cli€ntes Gama Alta da Região de Évora dâ CGD -

GráÍico 2.3 - Fidelidade ao Banco

0

t902

Nunca mudou de

M2

Fonte: Goes,2005,p.6

Para singrar no mundo dos negócios, os bancos tem que prestar cada vez mais

impoú'ância à questão da fidelidade.

" Fidelizar clientes consiste em manter com eles uma relação cotnercial intensa e

duradoura, o que só se consegue se formos capqzes de satisfazer as suas necessidades

de produtos e serviços, de forma vantajosa para ambos as portes. A fidelização implica

uma relação de confiança muiÍo forte entre a empresa e o cliente " (Videira, 2002, p.l).

2.2.2. Tendências do lado da Oferta

/ Intensificação da pressão concorrencial

O gnífico 2.1 apresentado anteriormente reflecte a evolução do número de institúções

banciírias a operar em Portugal. No período de 1983 a1996 sugiram 35 novos bancos,

aumentando assim a intensificação da pressão çoncorrencial no nosso país.

O fenómeno da desregulamentação caracterizado pela evolução de um sistema

financeiro fechado (orientado pelas directrizes do governo), para um sistema aberto

(orientado pela concorrência) veio intensificar a pressão concorrencial.

§0

lo
E
o30E
àe 20

10

.-

3rÜ,". 
uriu"..iauac de Évora

24



Atendimento Bancário e Qualidade de Serviço Prestado.

- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Evora da CGD -

"Tal situação levou naturalmente a umd maior margem de manobra das instituições

bancárias, conírontqndo-se no enlanto com um superior grau de responsabilidade,

sobretudo ao nível do gestão dos seus activos e passivos, como íorma de garantir a

solidez económica e financeira das organizaçôes " (Gomes, l99l, p.28).

O fenómeno da desintermediação é caracÍeizado pelo surgimento de novos

intermediiírios financeiros que ao oferecerem produtos e serviços substitutos constituem

uma forte ameaça para as institúções bancrírias pois intensificam a concorrência.

A característica firndamental deste fenómeno é " colocqr em conlqcto mais directo os

agentes que possuem dinheiro com aqueles que deles necessitam" (Vieirg 199O,p.22)-

y' Consequente redução signiÍicativa das margens

A forte redução das taxas de juro (das operações activas6 e passivasT), conjugada com os

níveis crescidos de concorrência, resütou numa deterioração significativa da margem

financeira do sector bancário, como se pode verificar no gtiíÍico seguinte.

GráÍico 2.4 - Evolução da margem financeira
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Fonte: Silva, 2005, p.l8

6 Operações Activas : Empréstimos
7 Operações Passivas : Depósitos

3% 4% 5% 6'/0

82001

tr 1997

r 1991

5*

2%

3!b

3.OO*

3,3t *

-

-

ffi-gre

-

---t

t"-Ü,.r 
,r,n".s,ouue de Évora
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- Estudo de Caso: Cli€ntes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

Segundo Artur Santos Silva "a margemfrnanceira dos bancos portugueses tem vindo a

estreitqr-se. Desceu para meno§ de metade em dez anos e está hoie qo nível do

desempenho do sector europeu í.../" (Silva,2005, p.l8).

/ Reacção dos bancos: aumento do comissionamento

"Face às marcdntes qlterqÇões no sector, os bancos estão a evoluir parq um modelo de

banca menos assente na tradicional actividade de intermediação, de modo s reíorçqr

novas fontes de proveitos - o comi§sionarnento " (Goes, 2005, p. I 0).

Como a margem Íinanceira do sistema banciírio caiu devido aos factores atrás

mencionados, os bancos tiveram que encontrar novas alternativas de sobrevivência.

Todos os serviços prestados, passaram a ser cobrados aos clientes sob a forma de

çomissões ou maÍgem complementar.

As comissões cobradas estÍio descritas no preçário dos bancos, que é actualizado

regulaÍmente em função das condições do mercado.

O gráfico seguinte mostÍa o valor gasto em serviços bancáÍios brásicos.

GráÍico 2.5 - Valor gasto em serviços banciírios brisicos em Portugal em 2005
(Valores por cliente em euros)
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- Estudo de Caso: Clientes GaÍna Altâ da Região de Évora da CGD -

Segundo a opinião de Diogo Simão (Simão, 2005, p.27) em 2005 os portugueses

gastaram cerca de 69 euros em serviços banciírios brísicos. O cabazbásico é constituído

pelos seguintes produtos:

- GestiÍo de conta (conta corrente e banca on-line);

- Utilização de dinheiro (depósitos e levantamentos);

- Meios de pagamento (cheques e cartões);

- Movimentos extraordinários (cancelamentos de cartões e de cheques).

Este valor fica aquém dos 137 euros gastos por um suíço, mas acima dos 25 euros

dispendidos por um holandês. As comissões praticadas em Portugal estão abaixo da

média destes 19 países, no entanto grande parte das receitâs e resultados dos bancos

advém das comissões mais do que dos spreads de taxas'

y' Aumento significativo do número de produtos/serYiço§ e sua complexidade

Actualmente, o número de produtos e serviços oferecidos pela banca é bastante

diversi fi cado e complexo.

Vrlrios factores contribuíram para o surgimento de uma oferta mais completa e

diversificada:

-Concorrência feroz e alargada que alicia constantemente os clientes com novos

produtos;

-Segmentação efectuada pelo banco, que originou o apaÍecimento de produtos

exclusivos para determinados segmentos;

-satisfação do cliente, pois tendo um leque de produtos mais diversificado é mais fáçil

fidelizáJo;

-Diminüção dos ganhos na maf,gem financeir4 o que originou a comercialização de

produtos alternativos nomeadamente produtos não-bancrírios que gelam comissões

elevadíssimas.

Todos os bancos têm produtos diferentes adequados a cada perfil de cliente. Há clientes

conservadores/prudentes que ponderam o risco da operação e clientes mais

arrojados/dinâmicos que gostam de correr risco.
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Para fazer face aos diferentes perfis de cliente, os bancos lançam pÍodutos com

características diversas e mütas vezes complexas. É exemplo disso os firndos abertos

cuja rentabilidade poderá estar indexada à evolução favorável de um cabaz constituído

por vários outros firndos.

Mútas vezes a complexidade dos produtos toma dificil a sua venda" pois existem

maiores dificuldades na ügumentação.

/ Evolução tecnológica acelerada, exisindo novas competências porpartedos

colaboradores

"Nos anos 1800, os comboios (...) erom os motores que pweqvdm a economia

transportando bens e pessoas de formos nunca qntes ousddas. À medidq que se

dproxim1ya o século flil, a tecnologia de informação tornou-se no novo motor que

conduz a economia. O comboio agora é outro e os caminhos-de-ferro dos nossos dias

são as redes digitais" (Grossiúo eÍ a1.,2003,p-3).

Nos ultimos anos tem-se assistido a uma acelerada inovação tecnológica que veio trazer

mudanças profundas na actuação dos bancos.

De facto, com as novas tecnologias a capacidade de armÍrzenamento de informação

passou a ser maior, existindo a possibilidade de tratar grandes volumes de dados sendo

os custos transaccionais de cada operação menores.

Para além disso "os novos sistemas e tecnologios de informação propiciam a

automatização de tarefas sdministrativqs e libertam os recurso§ humanos para o

relacionamenlo directo com o cliente (...,) " @ereira, 2001, p-2).

Esta ligação mais directa com o cliente, permite ao banco antecipar-se aos seus

concorrentes na implementação de novas estratégias de actuação-

A inovação financeira caracteizada pela diversidade e complexidade de produtos não

pode ser dissociada da inovação tecnológica, sendo que ambas contribuem para a

definição do posicionamento estratégico do banco.
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As novas êcnologias exigem por parte dos colaboradores Dovas competências e

pennanente aÊfi;rtllzaçãa, no entanto, devido aos equipame'!Íos de comunicaçÍlo

estaÍem imple,rrentados na generalidade dos agregados familiares, o malruseamento

torna-se-á mais facilitado.

GrdÍico 2.6 - Posse de computador e ligação à internet dos agregados domésticos,
2002-2004 (Yo)
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Fonte: INE,2002-2004

Podemos afiÍmaÍ que as tecnologias de inforrnação esülo cada vez mais velozes e

interactivas, constituindo uma feÍramenta indispenúvel nos nossos dias.
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CAPITIILO Itr- O Cliente

"Já não bosta sbtplesmuúe sdlsfazer clientes. É preciso

encuúá-los " (Kotler, 2003, p,55).

"O negicio bancbio é, acima de tuda, um negócio de

Wssoas, em que os relações de confiança que se

estabelecem são o cimento que une o bsnco aos seust

cllentes " (IúaÍtins, 2005, p.24).

3.1. Definição de cliente

A plaua clieúe é uma das palarnas mais escrihs e prronrmciadas nos ütimos moq deüdo à

iryo,rmncA emAfuica de que é rcrrestida e tr'do aquilo que circula ao seu Ísdor.

"O termo cliente jd ndo é tão jovern, foi mencioruda pela primeira vez no início da

século.)ff, contudo foí preciso quse ün século pua que as org(mizações entendessem

que toda o foco do negócio deve estw voltado pua ele" (Yieim et al.,2OM, p.4).

As definiçôes que se encontram na üteratura para designar cliente/consumidor possuem

um caráctermuito âmplo e generalisüa-

Assirn, pra Caetano Alvm "o clierúe é wru pessoa fisica ou jwídica Erc compro um

proàtto ou recebe wn serviço quer seja poa seu sorw,umt ou tno firal" (Alves, 2001,

p.79).

Denize Düa afirma que o cüe,lrte é um indivíduo sóciG€conomicame,nte dÊpend€nte

tornando.se num comprador assÍduo @uma, p.2).

Para Kotler, o cliente "é wna pessoa qus ns traz seus desejos. É nossa obrigação ltdor

com eles de moneirq lucrottva pwo ele e pwo nós" (Kotle,r, 2003, p.7l).
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Para Calos Teixeira Alves "o clíente constitui a solídez da ernpresa e s cordiçfu da

sua sobrevivência (...) é pua senir o consumidor que a socledade compromete

recarsos prodtrtivos no empreso" (Alves, 20O3,p.20).

O cüente/consumidor, é sem dúvida o último beneficifuio de todo o processo prodúivo.

No início do sécúo )O(, o cliente era visto somo umâ "prwa frsil que deveria ser

"captruada" § tsr sous desejos adaptados às necessidades dos fornecedores.

Henry Ford (grande empresário aúomobilístico) dizia que'todos os clientes @iam ter

rm caÍlto na coÍ que quisessem, desde que fosse preto". Se üvesse mantido esüa posição

por muito te,mpo, múto provavelne,nte a emlnesa Ford teria falido. Isto, porque o

mercado evolúu constanteinente, e o cli€,nte deixou de s€tr "ma presa fácil. Os clielrtes

estão agora mais poderosos exigindo disponibilidade, flexibilidade e preços mais

acessíveis.

32. Velhos consmidores venlull Novos consumidores

Relativamente à mudança do papel do cliente podemos ülar em tês fases distintas

(Alves, 2003,p.157):

A primeira fase caracüeriza-se pela existência de ,'ma streita relação ente que.

produzia e o consumidor. O constante contaÉ'to entre prodrÍores e cüentes permitia um

aperfeiçoamento constaote dos prodrÍos e uma maior satis&ção das necessidadec.

A segunda fux caastelnz*se poÍ s€r a oera do pÍodrúo" €,m quÊ o consumidor era

praticamente iporado, tratado com algum des1rrezo e indiferença-

A evolu$o da produtiüdade aÍtesanal para a indusrial, fez com que o cliente passass;e

4 sg1 rlma fgua estranha a quem produzia

Os consrmidores não eram ouvidos, e emm considerados oorno uma multidão que não

tinhavoz ne,m vez.
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Como naquela época nâo tiúam muitas opçõ6 de escolha, nem noção dos seus direitos

e deveres, acabavam por voltar ao mesmo local onde haviam sido traÍados com

indiferença

os velhos consumidores obedientes, compÍavam por hábito e eÍarn fortemente

influenciados plo consumo de massas.

Hoje em diatudo mudou O cüente de outrora é bastante dife,rente do actual clieNrte.

Quadro 3.1 - Características dos velhos versus novos consumidoÍes

Velhe Consumldore

Busoam conveniência
Sincronizadoe
Envolüde menç @uentemenb
Conformlstas
Menos bem informados

Novoo Conaumldor6

Buscam autenticidade
lndMdualistas

Envolúdos
lndependentes

Bem informadq

Fonte: Iewis e Bridges, 2004,p.6

Estamos na terceira fase a oera do clie,nte'. os consrmidores esEo hoje 61i1s mais

espsrtos e tomaram-se mais Origentes dsvido a t€rem lm asesso cada vez maig

facilitado à informação e ao surgimento de múltiplas ofertas de produtos e serviços.

Se o clie,ute for ignorado ou mal alendiô numa empma, paúa além de nunca mais

voltar, vai influe,lrciar oúros clieutes a agire,m da mesma maneim, GTiando uma péssima

imagem relativamente à empresa

o cliente influenciado de antigmente, tmsformou-se to "rei do mercado',pois tudo

gira à sua volta
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33. A alma do Novo consumidor

"O conswnidor contemporânpo tem sido descrito como dsmqsiadsmenle uigenle,

tnformado, calto, sofisticado, porcofiel, indivifualista e que se etuendiqrqidonerúe"

(Con€a et al, 20O4, p.27).

"Somos os w)yos cottntmidores - com nentaltdade independente, individualístas e

bem-infordos. Temos multo dtnhetro e pouco tempo. Bontbodeados pelas

msrcagew cotnerciais, pennmecenos profimdanente desconfiados de certas

promoções e profim.dunente desleqis com seus forrecedores. Somos os con&onidores

cujas declsões de compra rmtítas vezes Wr impilso, determinnn o sucesso oufracasso

de empresas de todos os tommhos" (t"ewis e Bridges,2004, p.xi).

Este é o perfil de todos uós; cüar,tsri"ÂÃo por atiürdes, aspfuaçõss e padrões de compra

diferentes.

Os novos consumidores estão mais preocupados em satisfazer os selxi desejos, por isso

dilo mais valor à aquisiçâo de prodrÍos diferentes, originais e inovadores, em detrimento

de produtos comersialiudos em massa

De acordo com Lewis e Bridges, o novo consumidor ca(aúteriz-se por ser:

individualistq envolvido, independente e informado como se @e ver na figura

seguinte.

figura 3.1 -A almadoNovo Consumidor

Fonte: Lewis e Bridges, 20M,p.5

A hl§câ do

AUTENIICIDADE
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O novo consumidor con&onta-se hoje esse,lrcialmente com a falta de tempo (deüdo ao

seu ritmo de vida ser demasiado intenso), at€Íngâo e cotrfiança Enquanto que os velhos

consumidores d€,pÍrravan-se esse,nsialm€nte oom a escassez de diúeim.

O velho consumidor desinformado e alheio à produção deu origem a um consumidor

exige,nte, que desafia os fomecedores, que dificitnente se deixa prsuadir e enganar.

33.1. Individualista

Os novos consrmidores agem sohetudo soziúos. Prwuran produtos com

autsnticidadÊ em detimento de artigos produzidos em ÍIassa- Querem exclusiüdade

para marcaÍ a diferença Procuram a sua origrnalidade pessoal.

332.EnvoMdo

Os novos consrmidores estão hoje em dia cada vez mais e,nvolvidos no processo de

produçâo e cionsumo. Os consumidores são incentivados a interagir oom os produtos a

fim de darem a sua opinião.

333. Independente

Os novos consumidoÍ€s preferem d€cidiÍ sozinhos o que vão comtr rar. São cryazes de

escolher aquilo que qu€rem etambém como e onde essas compras são feitas. Em muitos

oasos os consumidore têm podo para influeirciar o p,reço final.

33.4.Informado

O novo consumidor mrmido das novas ãmas que lhe foram concedidas pela nova

economia oomo poÍ exemplo a intpmet, tomou-se de facto mais informado e cie,nte dos

seus dircitos e deveres.

O acesso à informação Frmite-lhe 1sr mais opçk de escolha e pam além disso

ponderarmais a suadecisão de compra

"Os novos coranmtifures veríficom rótulos, estudam conteúdas, cornpoton preços,

exomlnsm promessas, porderam opções, fazem perguntas pertiruntes e sabem quais

são seus direitos legais" (Lesris e Bridgs, 20M,p.lQ.
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3.4. Edgências acrescldas

Para Elisabete SetrTa "o consunidor será mais exigente e proatrará cada vez mais a wa

c ofii, eniêncla " (Serra, 20M. p.4).

Se o consrmidor está cada vez mas exigente, logo perdoa menos, não só as falhas

directas do vendedor, mas as falhas detoda aoÍgmizlrúo.

Neste contsrto, e segundo esta aúora, os novos consumidoÍss exigirâo:

- Conveniência

r' Disponibilidade/acessibilidade a qualquer hora, em qualquer lugar;

r' Proximidade;

r' Velocidade nastransacções;

r' Consistência da interacçâo atavés de todos os canaidmeios (sistsmas on-line);

Controlo

/ Acesso instantâneo a informaçâo sob,re as finanças pessoais;

r' Facilidade de gerir e analisar essa informação;

- Interfaces simples de negócio (redução/eliminação ds sfiess);

- Fiabilidade dos siste,mas;

- Rapidez de resposta;

- Profissionalismo;

- Resolução úpidae eficaz dos problemas.

EstÉ consumidor mais sofisticado, tambdm poderá ser caracÍerizado pr (Serra, 2004,

p.3):

-Maior profissionalismo no @er de compra (mais intfomração e maior cultura

financeira);

-Sentim€nto de poder (maior poder negocial);

-Mais e novas expetativas.
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Segrmdo a opinião de Eduardo Correia (Coneia et a\ 2AM, p.29), as principais

exigências e te,ndências que camcteÍium o novo consumidor são:

-Detémpoder de constmo atrav& de diversos cmais on e oÊline;

-Apresentam-se como caúelosos, prewupados e ansiosos em relação ao fiúuro;

-Filtra e critica a informação das várias pÍopostrs de consumo que recebe

permanente,mente;

-Prete,nde preservü o sentido de famflia, apesar do decair da midade femiliar

tadicional;

-Valoriza uma vida saudável e manifua preocupações ambientais;

-Valoriza a orperiêucia espiritual;

-Assemelba-se a um camaleão, na medida €,m que as suas preferências depende,m do

cont€xto preselte e,m cadamomento;

-Exige uma qualidade irrepreens el dos produüos e serviços;

-Revela-se sensível ao tempo, valorizando *6. vs7 mais estc escasso recurso;

-Manifesta ap€tência pelo selÊservice;

-Preferc altemativas de constmo'ffceis'cujo processo de compra não seja indrúor de

ansiedade;

-Manifesta nma tendência para a infidelidade de consumo.

35. O cliente no centro das atonçõss

"Vivemos laje ru clwnado «era do cliente» Pode-se observo wt grande mwimento

no msrcqda, em que todts as fueas da Economia pro&§am elaborw e implantw

estratégias para conquistar e msnter os clierúes" (Campiolo, 20M, p.1).

Para sere, km sucedidas num mrmdo caÁavezmais globalizado, as empresas têm de

abandonar o enfoque no produto e centralizar-se cada vez mais no clieirte. Numa

tentativa de sobrevivênciq as empresas procuram €ncantar os clientes euvolvendo-os

caÁavezmais no seu negócio.

"Na verdede, estes são o centro da aaividade da ínstituiç,ão; são a sua ruão de ser,

visto que a etrypresa uiste poa sotisfazer, com rendibilidads, ott suos recessidode§"

(Coelho, 1998,p.27).
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,,Álgumas em1»esas centrün-§e tw cliente e estdo orgqniza.das para re§Ponfur a

mudflrças wN; necessi.fudes das clientes com eficácia" Todas elas têm deputonentos de

mokcting bem constituídos e todos sEtts dstttnis depwtonurúos (.-.) aceiton a

orientação de Erc o cliente é rei" (Kotle42003, p.45).

Para as empres6 o astual consumidor tornou-se tro seu maior desafio' porque o seu

comportam€oto pode ditff o destino da organização. O consumidor deve ssr encaÍado

não como uÍna ameaça, rna§ como um estímulo pa o §use§so.

O cliente como paroeiro de negócio da empresa, a§srm§ o pep€l de principal decisorn

pois todo o pÍocesso prodúivo gira ao §eu Íedor.

"No jogo de xa&ez do constnrm, o clierúe p4Ávsau de peão a rei, e qs eqpre§(N têm Erc

definir ravas estratégias que lhes permitnt defenfur a nm peça fimdomental, sem a

qual perfurão o iogo pwa a corworrência" (Correta et a1,20A4, p'28\'

35.1. Novo organogrâma da emPresa

O conceito de *ce,ntalidade' do cliente inverteu a póprla lógica de organização das

empresas.

"Enquanto rnnta prineirafase a organização é construída por forna a gÜanfir wu

resposta eficu às aigências do nercada (..) nos últimas ücado§ cof§agra-§e

definittvamewe o prtmado do cliente" (Lttdonet a1,2004,p.26).

Assinn, no topo da pirâmide invertida estão agora os clientes, pois são eles que

comandam as organizações, sendo que as dmisões dwem ser tomadas tendo em conta

as suasi necessidades específicas e expectativas. Esta ideia está espelhada na figura

ssguinte.
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figura 32 - A nova estnrtura da empresa

flovo OrgEnogIam

Otlanoglama TlEdElonal

Fonte: Kotler, 2003, p.45

Segundo Adriano Freire, para alcançar bons níveis de rentabilidade "não bastq

proporcíorw valor aos clientes, é precisofazêJo mellnr que a concorrência, ao ntvel

da preço, perfonnmce, rapidez e/ou serttiço, serúa não se consegue alcutço receltas

suficientes poa cobrtr os ctt*os (,..)" (Frsire, 1997,p.22).

3.6. Ciclo devida tmprwtuÍvel

O ciclo de vida do consumidor está a tomar-se cada vez mais impreüsível devido

essencialme,nte a dois àctores: dese,mprego e endividamento.

O desemprego está a atingir níveis bastante elwados em todos os sestoÍes da actividade

económica, tomaudo a situação do país algo preocupante.

"O INE calaia em 430 mil o mbrcro de desempregados no terceiro trimestre do 2006,

ou seja 7,7% da popiação aaiva Slgnifica No que, ,n espaço de wn üto, há mats 54

míl pessoas que pq,§süum à situação de desempregados, metade das quats vtve na

região dt Lisboa e Vale do 7e7o " @steves, 2005, p.15).

Por outro lado o endividame,nto das àmfliaq potugussas sÍEscsu a um rituo basfute

elevado, como se @everificarno ffico seguinte.

C[.nlÊ.

G€ÍEída do íú!€l
íüíÍlo

Gs6rda ô Í!Írd
ÍÉífio

CltqtEa
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GráÍico 3.1 - Endividamento das famílias poÍtuguesas

1995 1906 1997 1998 1999 2mO 2ú1 2W2 2003 2(m4

Anoe

Fonte: Garrido, 2005, p.3

Para além do acesso ao crédito estar bastante facilitado, os consumidores estão a

aproveitaÍ os juros baixos oferecidos pela banc4 por isso recorrem com bastante

frequência aos empréstimos.

Esta situação de sub-endividamento aliada à falta de emprego, vai originar uma situação

económica instiível, na qual os consumidores terão dificuldades em fazer face à

totalidade dos compromissos que assumiram. O ciclo de vida do cliente estii descrito na

figwa seguinte:

Figura 3.3 - Ciclo de vida do
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3.7. A satisfação do cliente

Em toda a literatura, a satisfação do cliente estrí longe de ter uma definição única.

A satisfação do cliente é um tema inerente ao atendimento e qualidade de serviço

prestada. Ela reporta-se não só aos produtos e serviços adquiridos como tam&m à

maneira como o cliente é atendido quando contacta a instituição.

"A satisfaçdo do consumidor é considerada como o vector de desetwolvimento da

empresa que permite qumentar a quota de mercado e o volume de negócios, bem como

melhorar a sua imagem" (Alves, 2003,p.25).

"A satisfaçdo do cliente é vista como um juízo ovsliativo pós-escolha, relqtivo q uma

comprq ou transacção específica" (Vilares e Coelho, 2005,p.7).

"Á satisfaçdo dos clientes comporta variados e complexos processos psicológicos, ao

nível das necessidades ou dos desejos, das crenças e atitudes, das expecíalivas, das

emoções, da percepçdo, dos processos de atribuiçõo de csusalidade e de

arrependimento, e dos compoltamentos decorrentes dessa in(satisfação) " (Silva, 2003,

p.83).

A satisfação do cliente não é uma preocupação recente, antes pelo contrário, é um

assunto que ganha novos contomos e assume um papel importante no contexto

concorrencial acfual.

O objectivo principal de qualquer organização é a satisfação dos seus clientes. Sem

clientes a organização não existe.

"A satisfaçdo é geralmente definida como uma função das percepções do cliente e das

suqs expectativas. O cliente satisfeito é aquele que percebe que o atendimento dqs suas

necessidades pela organizaçõo é pelo menos igual aquele que se esryr(na" (Joos, p.2).
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"A satisfoçdo do clienie é derivada daproximidade entre as expectativqs do comprador

e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho não alcançar totalmente as

expectativas, o cliente lica desspontado; se alcançar as expectativcrs, ele Jica satisfeito,

e se exceder ss expectativas eleJica encantqdo" (Kotler,2003, p.205).

À satisfação do consumidor segue-se a fidelização. Um consumidor flrdelizado tende a

dizer coisas positivas sobre o produto a outras pessoÍls (word of mouth), segue-se a

frequência acrescida e as vendas adicionais.

"A ligação entre os vendas, o serviço, q sqtisíqção e os lucros é directa. Quanto mais

satisfeito fica o cliente, mais compra. Quanio mais compra, mais se vende. E, de um

modo geral, quanto mais se vende, maior é o lucro" (Gersorl 2001, p.5).

Uma verdadeira "roda" que Çomeça, termina e recomeça novamente na satisfação do

cliente. O ponto de partida deste ciclo é o cliente. O processo de compra çonsiste em

seguir as etapas como demonstra a figura seguinte.

Figura 3.4 - Etapas do processo de compra do consumidor

lnsaüsÍaCão

Fonte: Adaptado de Kotler,2003, p.201

Roconll3clmeÍlo
óo píoô5ma

Burca dg
ln oírll*õaa

AvdlrÉo de
albÍniüYat

tlocirão
dô coírpÍ8

CsnpoÍtrruírb
ÉB€rp.!

1-Ü- uniu"..ia"ae de Évora

Satisfação

4t



Atendimento Batrcário e Qualidade de Serviço?rcslado.
- Estudo de Caso: ClieÍrtes Gama Alta da Região de Evora da CGD -

Actualmente üvemos numa era em que a oferta é superior à procur4 onde a abundância

de bens e serviços é superior aos potenciais clientes.

Quando insatisfeitos, os clientes tendem a mudaÍ de fomecedor, pois existem várias

alternativas. A dependência dos fomecedores face aos clientes é çadavez maior, devido

ao nível de concorrência elevado, à grande diversidade de escolhas e àls constantes

exigências dos clientes.

A questiio da satisfação é extremamente impoÍante, pois quanto maior a satisfação do

cliente, maior será a probabilidade na obtenção da sua fidelização. A satisfação constitú

sem dúvida, o primeiro pÍrsso pÍra a fidelização.

A frdelização para ser duradourq passa essencialmente pela diferenciação do serviço.

Não basta oferecer um serviço ao cliente e satisfazer a sua necessidade, é preciso que

esse serviço teúa qualidade e seja diferente dos restantes. Essa diferenciação eski

relacionada com: o atendimento, simpatia" localização, instalações" imagem e conforto.

A importlincia da satisfação do cliente, estií relacionada com as acgões member get

member, nas quais está provado que "cada cliente insatisfeito contq pqra

aproximadamente vinte pessoa.t, enquanto que os satisfeitos contam apenas pqrct

cinco" (Dutra, p.5). Isto prova o quanto a imagem de uma empresa pode ser

rapidamente afectada se ela não prestar a devida atenção aos clientes.

Na prática "clientes satisfeitos desempenham um papel de comunicação junto de

clientes potenciais, função normqlmente desenvolvidq pelas empresas qtravés de

instlumentos típicos de comtmicação como a publicidade, as relações públicas, as

actividades promocionais e qs redes de vendas" (Silva, 2003, p.86).

"Os clientes satisfeitos aumentarão provavelmente o número das suas compras ao

contrário dos clientes insatisfeitos. Os lucros poderão ser ameaçados não só pela perda

de quota de mercado, mas também pela diminuição das oporttmidades de vendq

ouzada" (Jones e Farquhar,2003, p.78).
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De acordo com os resultados do estudo BASEF- l'vaga de 2006 realizado pela

Marktest, a grande maioria dos portugueses bancarizados estão bastante satisfeitos com

o seu banco, como pode ser visualizado no griifico seguinte.

Gráfico 3.2 - Grau de satisfação com o lo banco
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Fonte: Marktest - Basef lu vaga de 2006

Relacionado com a satisfagão e insatisfação, a Marktest realizou um estudo sobre os

aspectos que mais agradam e desagradam no lo banco e também as principais razões de

escolha do lo banco.

Gráfico 3.3 - Aspectos que mais agradam no 1o banco
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Fonte: MarkÍest - Basef l' vaga de 2006

Gráfico 3.4 - Aspectos que mais desagradam no lo banco
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Gráfico 3.5 - Principais razões da escolha do lo banco
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3.7.1. Os factores da satisfação do cliente

Existem quatro factores fundamentais que contribuem para a satisfação do cliente

(Alves, 2003, p.l4l): o produto, as acüvidades de vend4 os seÍviços pós-venda e a

cultura da empresa.

Estes factores estão descriminados na figura segúnte

Figura 3.5 - Factores fundamentais da satisfação do cliente

PÍoduto

- DêEsoho

- FomecsdoÍss e pío€aso d€
Díúrcfo

Fonte: Adaptado de Alves,2003, p.141

As empresas que pretendem aumentar a satisfação dos seus clientes, são empresas que

se preocupam com estes factores e tudo aqúlo que os abrange.

O principal objectivo é ganhar vantagens competitivas que são vitais para atingir altos

níveis de rentabilidade e que irão permitir dar continuação à actividade da empresa.

3.8. A fidelização do cliente

Em qualquer sector de actividade uma das principais preocupações é a conquista de

novos clientes. Todavia, vários autores defendem que "a oquisição de novos clientes

pode custar até cinco vezes mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter

clientes existentes " (Kotler, 2003, p.7 l).
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O conceito de fidelização do cliente t€m sido nos últimos t€,mpos amplam€,Iúe

divulgado devido à sua extema importllncia-

Um dos primeiros arÍoÍss que se interessou pela proble,máfica da frdelizaçãa do cliente

foi Oliver. Segundo este arÍor "o poadigma dsfrdelirução, isto é, a sompra repetlda

nt mesmít loja/mwca ou conjtmtos de lojas/marcas, baseia-se na satisfação

proporcionada pela ryaltdade do proàrto ou serviço, §em nuncq esquccer ss

estratégias ds nrokztín{ (Oliver, 1999, p.34).

"A fidelização significa confirmação de wtq escollu, opção exchtsiva por algo ou

olgém e pennmúncia dessa opção runn determinodo terqn" (Cardoso,2005, p.l).

"A retenção oufifulização representa o comportamento efectivo de recompra" (Vilares

s Co€lho,2(X)5, p.8).

"Áuments a retenção de clienies pode melluro a rentobilidade da empres4 já que

aumenta a repetição de compra e a referência a outros potenciaís clienÍes" @eictúeld

e Sasser, 1990, p.l0Q.

A busca de novos clie,ntes pde ser mais úaeote e motivadora para as eqúpas das

agências, mas § mais cara do que manter um cüe,nte actual. Esta é uma boa razão pa[a as

empresas desenvolverem uma esüúégia de fidelização de clientes.

"A angolação de novos clientes só fru sert'tdo quotdo, pwalelorcrúe, uiste tmt

esforço defrdeliznção dos cllentes acfinls" §ascimento,2005, p.30).

A fideüzação está ligada a uma vsÍ&nte muito específica do marketing o marketing

relacional. Através do marketing relacional, 'pretende-se construir relações lucrdtvas

e dwadowas ao cormmicu com o cliente certo, úilimtúo o proúio certo, com q

mensagem certa, emitlda rp momsnto certo e otrovés do coul certo" (Ctomes et al,

2004, p.50).
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"O mwketing relacional permite uma relação mats indtviúmlizda e de aprendizagem

com cada um dos seus cllentes, úravés de uma gronde iüeractividade, de mado q obter

a tnformaçdo necessfuia pua conseguir oferecer an proúfo/senriço personalimdo e

ajwtado ds necessídodes específicas de cada cliente" (Antrnes e Rit4 2005, p.l l2).

O marketing relacional baseia-se ua ideia de que "a construção de relações duradowas

cotn os clientes produz resultados poslttvos ao ntvel fu satisfaçõo e fidclizaçdo

daqueles" @eynolds e Beatty, 1999, p.l).

Segmdo o autor Labinas (Labinas, 2005,p.2), existem cinco razões pelas quais se deve

manter clientes:

l-Razão económica: Perda de clientes significa pcrda de lucros;

z-RazÀo da substituiçâo: É muito mais barato manter um clie,lrte actual do que

conqústar rm novo cüente;

3-Razão da recome,lrdação: Cüentes fiéis convencsm outros a compraÍ;

+RaúD do valor do cliente: O pod€r de compÍa dos clielrtes aumenta

desproporcionalmente ao longo da suaüda;

s-RazAD do oportunismo: Clientes fiéis são menos senslveis a preços mais altos.

Para fidelizar não basta conseguir ve,nder, o essercial é dspertar o desejo de voltar, a

vontade de querer repetir, a convicção de decidir pelo produto quando é oferecido ao

cliente um prodrÍo concorre,nte.

"Fídslidsde não se compra, cotEuista-se a longo pruo úravés de otítudes que

transmitqn confiançç respeito, addado, otençdo e cqhho com o orÍto. Fidelização é

wn processo contlnuo de conqulsta de leoldde, porque runlwn cliente é fiel de vez em

quanda, npm pora semprel" (Moúellq 2004, p.l).

Quando perde um süente, a emprcsa perde tdo o lucro que teria com as suas oompras

fufuras. Num mercado etftremame, te concorrencial e.m que impera a lei da
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sob,revivênciq "a retenção e fideltzação dos cllentes tornou-§e no regra de ortro que

todas as etq)resas deverdo seguir" (Torcy,2005, p.1).

3.9. CRM - Customer Rehüonship llflanagement

3.9.1.OqueéoCRM?

Te,rmo anglo-saxónico que se pode tradrlziÍ oomo a o'GestE[o da Relação «)m os

Clieiles'.

Na üteratura existem inúmeras definições de CRlvÍ, no entanto este termo pode ser

"cwactefizado por utna pniúica de gestão focada no modo como as organizações

podom conlucer os seus clienÍes, sugerindo proànos e senriços que potencialmerúe

podem geru tmu maior saisfação" (Grossinho et al.,2OO3,p.3O).

"CRM é uma abordagem empresmial destiruda a entender e intluenciar o

cotlnrtomeüo das clientes, por meio de comwticações significativas pwa melhoror as

conprqs, o retenção, q lealdadc e a hudividde deles" (Swrft.20l,p.l2).

"O CRM é uma estratégia de negócio orientada para o cliente, concebida para

optlmizu o lucro e a sdtsfação do cllenÍe" (Ferrão,2003, p.9).

No contexto aclral de mudança, com inrheras ameaças e opoúunidades, a orie,ntação

para o cliente stqge oomo um impsrativo para ganhar yantagem competiüva Uma

organização focada no cliefte que constua relatões fortes, será capaz de garantir a

diferenciaçâo dos seus serviços.

"O CRM é uma estrúégla de negócio, üpns ditude permte enpregados e clierúes,

ryoiada por determinados processos e sistem.as em que o objedivo consiste em

construir relações duradauras através da compreensão das rccessidades (...) e desta

forma acrescenÍo yalor à ernptresa e so clienÍe" (Lindon ef. a1.,20A4,p.647).
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3.92. Obiectivos do CRM

O CRM oomo ferramenta orientada paÍa a gestão do clielrteo t€m como principal

objectivo a criação de valor ptra o banco, que conhece,ndo melhor os seus clientes

adequamais facilmente os seus pro&üos e serviços às suas necessidades. Desta formq o

banco aumenta o cross-selling dos seus clielrtes e incteme, rta a sua re,lrtabilidade.

O CRM também crira valor pra o cli€nte, pois são-lhes oferecidos os prodrüos que mais

se adequam ao seu perfil, permitindo que ele te,nha uma visão difercxrte da orgÊnização-

De acordo com um estudo realizado pela Deloitte Consúting (Deloitte, 2001, p.2)' os

objectivos do CRM são:

Para a organizaçâo:

-Aumeirtar, proteger e Íeter relacionamento oom os melhorç clientes já existentes,

a:mentando a rentabilidade e o valor desse relacioname,lrto;

-Melhoria da eficiência intsma em toda aorgaaiz-a$o, de forma a aum€lÍaÍ a eficácia

do processo de ve,nda-

Para o cliente:

-Coúecer caÁa vez mais a sua pessoa eÍm todas as suas p€rspectivas (pai, marido,

tabalhador, adepto de fuEbol, leitoÍ de jornais...);

-Ser percebido iudividualmente como tm clie,nte único.

As informaçõe que se vão obtendo relativamente ao cüe,nte vão sendo registadas, por

isso o CRM Frmite nma üsão a 360o do cliente. Ests visâo permite alcançr elevadas

vantagens financeiras e comerciais, pois o banco podeú direccionaÍ a ve,nda de

produüos e servigos de forma mais efectiva

O CRM "é afonna que aÍt grandss organizações encontrtram pqro conhecer os seus

clienÍes e püa lnteraglr com eles de forma coerenle drovés de vbios pontos de

conÍaçto í..J" (Lindon et. a1.,20M,p.649).
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CAPITULO ry - O Profissional de Aúendimento

"Estünos senpre proarmdo melhores Íomos de

Aendê-lo. Nen nm cllente é pequeno demals pua não ser

ouvtdo. Nenlwn funclonbio é tntpoíonte demois pta
não ter de escúü"

Bob Co:ç Presidentedo SummitBaok

"Treat yotr a$tomers the way you would treat yotü

Ínends or family and tltcy will sttck wlth you forever ond

proüde you wtth a lot oÍ business" (Connery 2005, p.2').

"O comportarnenlo tern de ser sempre rurcafu pelo

rigor, pela competêruia, pela trarwpwênsia e pela ética

proftssional. É o comportonento de cada wn de nós que

Ítrá fu nosso bnco wn bqtco coda vez mais onigo dos

clieües í... X GúaÍtins, 2005, p.27).

4.1. O papel do atendedor

Hoje os bancos consorrem foÍtÉ,m€nte entne si para vsndsr€m os seus prodúos e

serrriços.

Sendo a qualidade um requisito obrigafiório, ela deixou de constituir tm hctor distintivo

ao nível dos proôrüos, embora permaneça como nm aslrecto frmdmental.

Nesüe contextoo'oo oÍendimeüo e a qtdidads do sewiço so cliewte tornou-se ofactor

que pode nqcqr q díÍerenço" o ingredieüe distinttvo de coplu, o yalor

acrescentada que qpenos o génio hwnarn é cqu de slntetlzu" (Costq 2004, p.3).

As instituições dedicam cada vez mais atenção aos problemas da comuuicação oom os

seus cüentes. É principamente aúravés do ate,lrdedor que o banco comunica oom os

clie,ntes e vice-versa
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',O aterdedor assailre wn pqpel de mediador privilegiado e decisivo entre a

orgsnização e o cliente fufusnda desde logo Pres§uPor que a §ua acfitação, o mado

conp cotnunica com o *terior, o tipo de itfornoções que Íonece, inJhrcrciom

grandemsnte q qualidÚde da imagem da orgmtzaçdo frente aos clieúes (...)"

@igueiredo, 1995, p.4).

,,O papet e a responsabilidode de quem Aende os clientes são de proarw qroimar

os pottos fu vista do cliente e da empresa, püa benafrcio múuo" §ascime,lrto, 2005,

p.22).

"O bom stendimenÍo prestado pelo qtendedor gü(mte a saÍi$ação da cliente, íazenda

com que ele não só tenlu vontade dc proctrw §eu §srviço novamentq mq§ tombém

divulgi-to para oúras pessoa§'(Molinq 2005, p.l).

QuatquÊr instituição bancáriq cria uma image,m própria atraves dos seus prodÚos, da

suapublicidade, das suas v€,ldas e aúravés do desempeúo dos seus ateirdedores.

Assiq o atsndedor coloca-se numa posição privilegiada não só para criar um clima de

confiança entrc a in§tituição e o cliente, mas também numa posiçâo que permite

fomecer à empresa informações sobre os clie,lrtes e a dinâmica do mercado.

X'igüra 4.1 - A relação com o cliexrte

CllontE

Outos

PÍofr83lonal

Fonte: Nascime,lrto, 2005, P.35
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Segundo o mesmo autor, a relaçâo entre profissional - cliente é particularmente

importante pelas seguintes razões:

-Efeito de primazia a§ Fimeiras imp,ressões cÍiadas tro cü€Írt€ deteminam as

percepçOes e avaliações zubseque,ntes;

-Efeito de recência as rútimas impressões qiadas no cliente são melhor rccordadas e

podein compensar eventuais percepções e avaliações negativas antecedentes;

-Atracção pessoal: a confianga e simpatia sentidas pelo cliente, pela sua naÍlrÍwa

afectiva" têm uma força decisiva na relação.

Dento da relação profissional - cliente, a atitude é se,m dúvida o factor diferencial no

atendime,nto, pois o cliente espera ser aÍendido com respeito, atenção, simpaú4

criatividade, cordialidade e eutusiasmo.

4.1.1. Relação: Atendedor - Empresa

Do ponto de vista do atendedor como representante da empresa, ele espera que esüa:

-Fomeça informações sobre os objectivos e metas a atinglr relativamente ao seu

trabalho;

-Recoúeça o seu trabalho e o Íesompsnse do esforço e resultados aringidos;

-Dê condições necessárias ao exercício da sua fimção;

-Proporcione formação contlnua e adequada

Estes facÍores são esse'nciais para qu€ se eshbeleça uma relaçâo de cumplicidade exttre a

empÍesa e o ateudedor, e esüe se torne num ate,ndedor profissional capaz de zelar pelos

interesses da empresa e dos seus clie,ntes.

O atendedor como representante da e,mpresate,m umamissão a cumpú, que é satisfazer

os clientes, e 'm intsresse arealizaÍ, que é a obtenção do lucro.

4.12. Retaçâo: Atendedor - Clientes

Nas relações que se estabelece,m com os cli§,utss, o atendedor spera que estes:
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-O recoúeçm comoum elern€,nto daempresa;

-O corsider€rn um parceiÍo s€mpr€ disponível ptra ajudaç

-O aceitem como uma p€Ílsoa ítrue também pderá errar.

A fimção do atendedor é asima de tudo aÍelrdeÍ, assistir e aconselhar o cüexlte com

profissionalismo.

um atendedor p,rofissional é aquele qte "é cqaz de aplkw os conltecimentos, as

informações e as técuícas específicas da acttvidade qul Çerce e domlns técnicos

relacionados com reloções interpessoais e conunicaçdo" @igueiredo, 1995,p.22).

42. Regras de etiqueúa

Segundo Elane Cabml (Cabral, 2005, p.l), as rcgra§ de etiqueta que um atendedor

profissional deve seguir são nove:

luRegra: Bomhumor

Humor significa a capacidade de perceber e apreoiar o que é divertido. O atendedor

deve sgr capaz de não se deixaÍ úater pelas chatices do dia-adia A boa disposição é

condição essencial para que todo o proce§so de venda corrabem.

2'Regra: Vestir-se bem

Vestir-se adequadanente é um malrdame,nto básico para qusm busca suoesso

profissional. Não há rma fórmtrla corÍecta pam esta Íegm, o importante é evitar os

excessos, mâ.§ tambéÍm não pecar pelo desleixo.

3' Regra: Portar-se correstamente

A imagem que uma pessoa coustrrói ao longo da sua üda profissional mtá direstam§xúe

relacionada com seu compottam€nto no ambisnte de trabalho.

O curriculum do colaborador @e ser invejável, ma' se comete constantemente deslizes

no relacionane,uto com colegas e clie,ntes eolre o risco de tomaÍ-§e mais conhecido

pelas suas gafm que pela sua competência O portar-se oorrsctam€,rÍe esú relacionado

com ari boas maneiras no ambiente de trabalho-
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4" Regra: Bom relacionamento

O ambiente de üabatho é como um "oampo minado'que está cheio de armadilhas que

@em comprometeÍ a boa image,m do profissional. O pengo pode e§tar nas fe§h§, nos

almoços, nas üagens de negócio e até nt1m simples telefone,ma O bom relaciommento

está relacionado com atitudes que se deve,m ter uo dia-adia com as oums pe§soas'

evitando assim gafes e consolidando uma boa image,m.

5" Regra: Saber convidaÍ

Jantares ou almoços de negócios são uma constante nâ vida profissional. Cüe,ntes,

chefias o colegas sâo muito prováveis à mesa O sabsr convidar está relacionado com

determinadas regras a s€guiÍ quando se estána condiçâo de quem conüda-

6" Regra: Facilitar a úda no trabalho

No trabalho convivemos praticame, te s€mpre oom as mesmas pes§oa§, coDver§amos,

pedimos favores e por vezes até tros chateamos. As chefias e os oolegas podem ser

considerados uma segunda família, por isso é importante ter um bom ambiente de

tabalho.

7 Regra: Evitar constangimentos no trabalho

Como o ambiente de trabalho é sempre múto exigente para o prcfissional que quer

desempenhar bem as suas fimçõss, é preciso cúdado redobrado na Íelação soln a§i

ouEa.s p€ssoas.

O profissional deve:

-Ser sempre cordialo evitar intimidades com colegas e com órgãos de chefiq

-f,yi1sr reslaÍnâÍ, falar mal dos colegas e ser inconveniente.

S Regra: Adoptar um estilo na internst

O e-mail provcúou t ma verdadeira revolução na comunicaçiio interpessoal' É simples,

acessível, dfuecto e múto prâico na comunicação oom os clieirtes. Seirdo este rm meio

de comuuicação bastante importante nos dias de hoje, é preciso e§tar atexrto e oütar

determinados erros.
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I Regra: Evitar as gafes

As gafes devem ser sempÍre eütadas Para que se possa manter uma postura sempre

eorÍEcta no local de trabalho. São pequeiros detalhes relacionados com o fumar, o bebsr

o ultl e úuso do tele,móvel que fazem adifereirça.

agumas atitudes oomo apÍesentar-se bem, adoptar púticas e hábitos de boa

convivência e tomar-so runa pessoa agradável, pod€m ajudar a constuir rrma imagem

pessoal positiva que irá fasilitar a interac*ão do profissional com outas pessoa§ no ssu

ambiente de trúalho.

Neúuma regra @e causar boa impressâo se for traÍada de modo impessoal. O

importante, é adaptar um estilo pessoal e marcante no comportamento a ter e nas regras

a seguir.

43. Conhecimentos para o exercício da função

Para que possa desempeúar a sua função com efiqicia e eficiência, o atendedor

bancário tem que poszuir conhecimentos avários uíveis.

De acordo com o aúor José Figueiredo @igueiredo, 1995, p.23), esúes conhecimentos

são:

-Coúecimentos tecnológicos: são indispensáveis à manipula@o de eqüpameutos

técnicos;

-Coúecimentos sobre a empresü ter uma visão atargada da e,mpresa, coúecer o seu

historial" a sua missão e os seus objectivos;

-Conhecime,ntos de técnicas bmc&ias: é indispensável conhecer a oferta da emp,resa em

temos de produtos e serviços" sabsr execrúar as operaçõs e súer aplicar as técnicas de

vendas;

-Coúecimentos adminis{rativos: saber verificar, Ídigir e preencher documentos e

impressos;

-Coúecime,lrtos teóricos: conhecer conceitos, nqões gerais e e§tar ba§tante informado;
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-Conhecime,ntos sobÍe técnicas de comunicaçâo: dominar o coúecimsnto e

instrumsntâtiução de tésricas comportamentais que fapilitsn qualquer tipo de rslaçâo

interpessoal com os clierÍ€s e com os colaboradores.

Para além de ter de estax aleúa aos sinais da concorrência, o atendedor tem de estar

atento àreceptividade do clielrte e saber diagnosticar as suas motivações.

"O aterldedar tem que ser profusional na infornw,ção que ü ao cliente. Tem que

estabelecer uma oproximação prô-aatva indicondo-lhe as melhores alternativas de

iwestimento " (Di[on, 1997, p.2).

4.4. Competências do atendedor

Para além dos coúecimentos afás mencionados, o ate,lrdedor no desempeirho da sua

fimção üem que poszuir e desenvolver algrrmas competências que o ajudarão no

atendimento e concretização da venda

4,4.1. Argumentação

Todos os ateirdedores deverão ter uma boa capacidade de argumentação. Essa

capacidade pode ser naÍa ou adquirida arravés da formação.

Aquilo que se pÍretende, é evidenciar os pontos fortes do pÍofuüo/§€rviço e despertar a

atenção, o interesse e anecessidade do cliente.

No passado aposüava-se sobrEhrdo numa boa comrmicaçâo com o cliente e nma boa

aparência flsica"

Hoje em di4 a tónica é posta narr:açÃo de uma relação de confianga com o cliente, na

competência e na honestidade. A disponibilidade e o cumprime,lrto de promessas são

factores bastante valorizados pelos clientes.

"A era do xryer-vmdedor palwroso já passo4 energindo a era do conxtltor da

clienÍe, aquele que se colocq da seu lado puo o ajudo s comprtr ben (...). O tempo

fu vendedor-caçadar jálávat, swgindo ovendedor-criadar ou cultivador, aquele que
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catda da cliente como quem ruifu de um pomlfi, plamtando-o, limpondo-o'

finalmente, colhendo os §eus ínÍos" §asoimento, 2005, p'36)'

4.42. Persuasão

Persuadir não é decidir pelo clie,lrte, não é esconder infomação, não é enganáJo nem

manipular a sua escolhÀ

"Persuadir é levo o cliente a tomry ltwemente wn decisão que é favorável ao§ nosso§

iüeresses" (Costq 2004, P.l8).

O aÍendedor só ajudaú o cliente, se lhe deÍ inforÍnasão sobre todas as alternativaso se

lhe indicar os prós e os contas das várias hi@tesss e sa o deixar escolher.

Ainda de acordo com este agüor, o roteiro da ve,lrda é composto por fi.ês

fases:

lu-Salientar necessidades;

2u-ForneceÍ informaçâo relacionada com produtos e serviços que vão ao encontro dossa§

necessidades;

3"-Fechar a venda

4.43. SaberEscubr

O saber escutar é uma condição que deverá estar se,mpre púe§€nte numa relação de

aÍendimento

O atendedor deverá ouvir o cliente com atenção, de modo a recolher o máximo de

informaçãopossívelGituaçãofamiliar,situaçâopTofissional'hobbies'eü§)'issoirá

ajudá-lo a direçcionar a oferta do banco. Também é imprtante dar feedback ao cliente

paÍa que este perceba a aÍ€nção que o atendedor lhe está a dedicar. O atendedor deverá

escutar mais e dizer apenas o ÍeleYante.

De acordo com o aúor José Nuno Costa (co§t4 20a4, p.37), os princípios

comportamentais da escuta astiva são:
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r' Parardefrlaq

r' Manter o oontacto visual;

r' Não expressar desacordo;

r' Respeitar os silêncios e pamas do clie,nte;

r' Darfeedback

r' Identificar a questão cenhal da situaçiío;

r' Fazer perguntas ou teformular;

r' Responderou argumeotar.

"Saber ot»ir os clientes, não confundfudo o contedtdo do que dizem com aform4 por

vezes mpnos correcta, como o fazem, é a atifude profusional. Otmir pua oprender,

qrender pua melhoru, e nelltorw pua servir os clienles de fomu mais efectiva"

§ascimento, 2005 p.2 I ).

4.4.4. Empatia

O cliente é o verdadeiro foco do atendedor, c,omo tal, deve manter com ele uma

comunicação constante.

O atendedor deve ser capaz de entar na ple do cliente, vsr atraves dos seus olhos,

entender os seus pontos de visüa e ser se,nsível a eles, isüo é empatia

Ser empáúico é "ter a capocidode de se colocu ra ponto de vista da outro, adoptar o

seu qn&o de referência com o objectivo de mslhor qreender o significado do seu

cot portamento " (Figueiredo, I 995, p.4Q.

"O conceito de enpotia é centrql pqro o sucesso dc ryalqrcr relacionqnento

inÍerpessoal. Diz respeito à cqacidode de conseguir sintonia am as emoções do outro,

de o corry»eender e de se colocar no seu lugor" (CEGOC, 2005,p.32).

Se houver e,mpaÍia tma relação a probúilidade de persuasao aumenta

consideravelmente.
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4.45. Comunicação

Para o aileirddor, a comlmicaÉo 6 rrm factoÍ múto importante. os bons

comrmicadorss, não só frzem pa$ar a memsagem como também as emqõ€§'

"A comunicaçdo é um íntercômbio de idBiac e Sectos entre pessoqs. Para ser eficoz

exige congruência entre a cofftunicação verbal e a nãa-verbal" (cEcoc' 2005, p-33).

Comunica@o Verbal

O atendedor tem que ter múto cuidado com as palavras que e,mpregÊ, eütaudo usar

termos demasiado técnicos. Algumas expressões são sentidas negativamente pelo

cliente, e isso é suficiente para destnrir a credibilidade comercial.

Comunicação NãoVerbal

A comunicação não-verbal é composta por Aitúes e gestos. É muito impoúante

transmitir segUrança, simpatia e disponibilidade ao cliente. Mútas vezes, urta atitude

vale mai5 que mil palavras.

Quer através da comunicação verbalo quer aúraves da não-verbal, é importante que se

consiga um equilíbrio e,ube a formade comtmicar dos dois int€rveni€nte§.

Atraves da comunicação, o atendedor deve acima de tudo estar centrado no cüente,

adaptando-se às suas particularidades e respondendo com rigor aos ser§ desejos,

necessidades e expectativas.

4.5. X'ormação

A economia no geral e o sector bancário em particular, enfrsntam um enquBdÍamsnto

competitivo e,m acelerada mudança A unica resposta possível ao desafio da

concorrê,ncia é a qualificaçâo dos recwsos humanos.

De todas as áreas da gestão de recursos humanoü a fomração profissional t§xn sido Irmâ

das que mais atenção tem suscitado nas ultima§ úfoadas.
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A formação intema (presencial e e-leaÍning) a§§iume um papel e)ffemamente

importante, tendo como principal objectivo prepaÍtr os colúoradore§ do pnto de visüa

técnico, comercial e úé compotamental, Imra melhoÍ s€rviÍ€m o§ seus cüentes.

"As empresas devem preporu o§ seus colaborsdores pars íts§utnirem atn gr&t mai§

elevado de mttonamia e responsabilidde, formando-os e gerfudo-os adequadameüe"

§ascimento, 2O05, P.29).

,,A 
formação funciona como um factor de mudança de mentalidqdqs e de preporação

poq q mudon+a, sendo devidamente planificada pelo barco e de acordo corn os §eu§

obj ectivos " (Simõos et al., 2002, p.43).

,,A 
filosofia base da fonnação, consiste em molds o§ conPetêrtcia,, de uma ou rnqis

pessoas fu acordo com as recente§ irwvações tecnoló§cas ou comportamentai§"

(Barara e Gomes,2004, P.100).

A oferta bancária de soluções calavez mais psrsonalizadas em matéria de produtos e

serviços, obrigam à aquisição de conhecimentos técnicos num cuÍto e§paço de tempo'

dai a importáncia da formação continua-

,,Todas os diq§ §wgem w)yas preocupações que exigemÍormação específica adequoda

não apenas para facílitar um contacto mais eficoz com q clienlela" mas, igualmente,

püa a criação de competêncios téc'ticas fudispewáveis ao deserwolvimerúo do sector"

(Rodrigues, 20O5, p.M).

Mesmo que se tenha adquirido uma boa base de formação tóricq é necesúrio

acompanhar permanentemente as mudanças que vão ocorrendo no secüor bancário.

4.5.1. Em sala

A formação em sala é definida pelo banco tendo em conta os serrs objetivos

estatégicos.
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As principais áreas de formaçâo incidem sobretudo ao nível dos produtos, apücações

informáticas e técnicas de venda/negociação.

Para acompmhr o msrcado em oonsbnte wolução, este tipo de formação deverá ser

ministrado de uma forma contínua e se possível abranger o maior nrÍmem de

colaboradores.

Numa perspectiva de contenção de custos, normalme,nte este tipo de formação é

minishada a um número Ímtrito de colaboradores que depois frrão nos seus postos de

trabalho a desmultiplioação em cascata

A foÍmação presencial para ser eficaz não devenâ ser demasiado longa, isto para eütar a

dispersão daaÍeryão dos formandos.

"As pessoas recordom melhar as primeiras e as últimas coisas que out)em numa

apreserúação. E raramente faarn msis do que três granfus ideios" (Communioation

Briefi n gs, 2000, p.122).

Segundo a autora Carla PaÍrocínio (Patrocínio, 20M, p.2), o ensino presencial é

caracterizado por:

- Mesma localização espaçotemporal alunos e docentes;

- Re-adquação imediaa à motivação/interesse dos aftmos;

- Aplicação de técmicas @agógicas para salie,ntar conceitos importantes;

- Gestão da aula determinada pelo docente;

- Reacção imedida à aquisição de conhecimentos;

- Conhecimento transmitido pelo docerúe simultaneamente para todos os alunos.

Na formação sm salq o momento deve ser reservado essencialmente para desenvolver o
o'srrtr;r fazr;Í'e o "saber ser' de cada formando.
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4.5.2. E-Learning

"Com q nassifrcaçAo das tecwlogian de ir{onnação e a cada vez moior flexibilidads

w) yso dos nesnas, a sua inffuênsia e cwacterísticas faeron-se sefiir tortb&n §ob os

métodos tradicionais de ensino, germdo noyos e reruvafus nadelos de qrendizagem e

novüt estnfitras orgonizacionais" (Percir4 2005, p.33).

A formação eJeaming ou formação à distáncia é uma nova meüodologia de e,nsino que

vem complementar a formação presencial.

Atavés de um compuiador, em casa ou uo local de trabalho, a formaçÍlo eJearning

constitui uma opoúunidade de aprender à distllncia com todo o conforto e flexibilidade.

Esta nova metodologia tem ganho expressão nos lrltimos atro§ por ter sido capaz de

responder às necessidades formativas e de constante asnnlizaúo-

De acordo com Marta Carvalho (Cawalho, 2003, p.l6), o sucesso desta plataforma

deve-se avfuias cauns:

-Formaçâo sempÍ€ disponível: permit€ o aoessxl à formação onde e quando for

necesúrio;

-Baixos custos: Reduz as necessidades de deslocação e ausências do local ds tabalho e

com elas o custo de formaçâo;

-Flexibiüdade: os formandos podem esfudar quando quis€rem, r'tiliz ndo a estratégia

que considerare,m mais ajustadq

-Customização: 1nde ser custumiudo areirdetrdo as necessidades do indiüduo ou da

organizarfio;

-EscalúilidBde: possibiüdade de {ustr a formação a grandes grupo§;

-Registo e monitorização de rcsultados: é possível acompanhar o pÍogresso ds cada

formando e, em temos de organização, é possível fazer um rastreio do progresso de

todo o grupo;

-Pode ssr combinado com oríras metodologias: possibüdade de oferec€r cur§os

variados que @em intsgrar soluções mistasi, associando ao e-leaming outra

maodologi4 por exe'mplo, presencial.
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Segundo o autor Antonio Lopes (Lope§, 2000, p.2) as vantagens e desvantagens da

formação à distáncia sâo:

Vantagens:

-Possibilita gma maior cobertura geográfica, coúibuindo paÍa ame,ntaÍ a igualdade de

oportunidades tro acesso à oferta formativa;

-Elimina os constrangimentos te,mporais associados à formação presencial;

-Propotriona,ma maior flexibilidade na selecção do local de formação;

-Promove a o<perimentação e a fmiliariz:rfio com as teolrologias on-linei

-Pqmite a implantação de metodologias activas, baseadas na interacção ente todos os

interv€nisntes;

-Possibiüta uma maior adaptação ao estilo indiüdual dos formandos.

Desvantagens:

-Existç um maior isolamento dos formandos;

-Revela algrmas üficgldades sm se adequr a tdas as áreas de formação

nomeadamente de carácter Prático;

-A tecnologia funciona como um obstáculo à própria formação;

-Revela-se mais adçquada a um público adulto. Exige-se qge o§ formandos po§suam

maturidade, arÍemotivação e auüodisciplina

-Exige ligaçõs fiáveh, e mútas vezes €,ncontram-se congestionadas;

-Toma-se rtiflcil a aplicação de metodologias tradicionais que permitam avaliar com

precisão o desempe,nho dos formandos durante a formaçâo.

.A opçdo por formação úrovés de plúaÍormay de e-leorning represetúa não só umo

reduçdo efectiva ns custos, como tonbém wna diminuição no absentismo dos

colqboradares e un lnaentivo à própria qúonamia e aatodiscíplin4 reforçanda estas

próprias competêrrcias internautente" (Pereirq 2005, p.33).

A plataforma de formação e'leaning ass§,rt§ numa filosofia de arÚoqtudo baseada no

principio de @prender...quandoo onde e como quiser, g§úcadavezmais divqlgada e

ernÍaizada nas organizações. A formação tadicional é quase mera recordação.
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'Aformaçdo contbnu on-line está a critr utna nwq e distinta realidade educaciotal -

qto será oÍuttfro da educação" @rucker, 2000,p.82).

4.6. Etapas da venda e da negociação

A acção comercial de ve,nda entre atendedor - cüente implica a pa§§agem por várias

etapas como é referido nas abordagens seguintes. A primeira etapa está relacionada com

o contacto do cüenúe, nomeadame,nte contasúo telefónioo para agendamento de rermião.

Após esta primeira frse, a acção comercial 1rcÍ§oÍÍe várias etaps até ao fecho da ve,nda

e agendameirto de çontacüos fiüuros.

4.6.1. Abordagem CEGOC

De acordo com esta abordagem aar'ção comercial implica a pa§sagem por cinco etapas

(CEGOC, 2N5,p.M) com os seguintes objectivos:

Contactar

Criar os alicsraes a uma relaçiio de confiança com o cüente;

Conhecer

Sabsr das necessidades do cliente ç fazer com que ele tome consciê,lrcia delas;

Convencer

Mostrar o ajustamento do prodrÍo ou oferta às necessidades do cüente;

Concluir

Fechar o contrato;

Consolidar

Dar segurança à opção feita polo clie,lrte e guiá-lo para firtmas soluções.

Estes são os cinco pontos de passage,m obrigatória nqma ahrdagem comercial. Cada

etapa tsm uE objectivo que, só sendo atingido lhe permite passar à etapa seguinte.
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4.6.2. Abordagem DELOITTE CON§ULTING

Por ouEo lado, a abordagem da Deloitte @eloitüe, 2005, p.4) relativamente à acçÍto

comersial Íus numa de CRIú, impüe a F§sag€m por nove etapas

sequenciah:

Construir

Antes de abordaÍ o cliente, é necessáÍio planear e pr€,parar e§se contacto. E fundametÍal

reagrupar as informações relativas a esse cliente, ter todos os documentos noc€{xrários

pam que depois possa estabelecer esse contacto de forma mais efectiva

Coúecer

Quando inicia qualquer contacto com o clienle, cabe ao ate,ndedor a responsabilidade de

criar um clima confoúível paÍa que ambas as pates possm partir para um olima de

negociação. Depois o atendsdor deve passar de imediato pam o assunto ce,ntral do

enconho. Devem ser colocadas questões para descobrir os P.I.C. - pontos de interesse

do clientc. As questões são fi[damentais para conhecer o clieirê, e para ajustar a

argumeutação aos selrs interesses.

CustomizaÍ

Depois dos P.I.C. estaÍem identificados e anotados, é possível apres€xÍaÍ e defendor o

produto ou serniço. O atendedor vai dm todas as informações riteis do produto em

causa, que possam contribuirpara a suatomada de decisão favorável.

Consolidr

Esta fase é muito importante, porque consiste no cime,nto da argumentação. O atsndedor

tem que levar o cliemte a reflectir positivamente no proôÍo, tem que reagir às suas

respostas positivas de modo a que o clie,nte consoüde a suaposição.

Contornar

As objecções colocadas pelos cüentes sâo obstrâculos à negociação. CaÃavez que uma

objoção é ap,rsselrtada, o ate,ndedor deverá contorná-la respondeudo. Uma das maneiras

de contomar objecções é através do método T.O.P - trmsfomar a objecção em
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psÍgunta/pÍroposta- Este método baseia-se na ideia de que o ú.nico meio de convencer

alguée é levá-lo a ensontar a rtsposta à sua própia questão.

Considerar

O ate,lrdedor deve valorizar o cliente e considerálo como 'rn -(Cliente Ref,. Deve

acima de tudo, interessar-se por ele, pelas suas preocupaçOes, e mostrar interesse na sua

convel§a-

É nmdamentat que o atendedor seja sincero:

- Deixarbsm claro aquilo que @e oferecer;

- Nuncaprometer o que não pode cumprir;

- Cumprir sempre o que promete.

O atendedor deve escutar atentamente o çlielrte, para saber o que ele p,rete,nde, o que

esp€ra e eomo o @er ajudar. Empenhar-se e,m resolver os proble,mas colocados pelos

clientes, de forrra nápida e eficiente. Deve fazer o cüelrte sentir-se especial e único!

Concluir

Nesta fase o alendedor constnriu com o cliente a decisão consciente de como @em ser

satisfeitas as suas necessidades. Está tudo preparado para se fazer o fecho da reunião,

que poderá originar uma venda ou não.

Carreear

A informação e a actuali"Âção das bas€s de dados sâo um dos principis aliados dos

utilizadoÍes. O carregamento de toda a informação que recolheu ao logo do contacto, é

extremamente importante pois prmite Íealizr abordagens comerciais mais eficazes

porqus são direccionadas panr as efectivas necessidades dos clie,Irtes.

Contolar

Toda a informação carregada e adtaliz"ada permite o cliente ao longo do

tempo de nma forma personalizada Assitro, é possível controlan os compromissos
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assumidos, identificar novas oportunidades e proporcionar ao cliente um melhor

atendimelÍo.

Figpra 42-O ciclo comercial do CRM: os 9 C's

Fonte: Deloitte, 2A05, p.2?

4.7. Atendimento personalizado

Actualmente os bancos procunrm retsr os s€us clieÍrt€s através da difere,nciação da sua

oferta materiatizÂÃa em prodúos e serviços inovadores e aúravçs do atendimento

banoário prestado.

Como os produtos e serrriços oferecidos pela banca são se,melhantes, o ate,ndime,nto, e,m

especial o atendimelÍo personalizado é um dos argumeirtos mais fortes par.a a

fidelizaqÃo dos süentes.

A c:rescente arfomatizaçâo reduz os contactos direstos e,nte aúeirdedor - clie'nte, que são

momeÍúos privilegiados para construir a sua fidelizaç,ão. A§sim, o serviço de

atendimento terá de ser cada vez mais personalizado e profissional de forma a permitir o

melhor aproveitame,nto desses contâctos.

No âmbito do principio de aúendimento personalizado, José Nascimento refere que: "os

clientes são todos igWis e todos diferentes. Iguais em oportwidodes (..-)- Cortudo, do

ponto de vista comerclal, dsve-se tratq dp fonna igul o Erc é igual, e de formo

díferente o que é diferente. Nem todos os cllentes têm o mesmo potencíql ou
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efectividade de compr4 devendo a sut gestão ser selectivo e rscionsl" §ascimento,

2005,p.26).

mâis Frsonaliudo e uma maior dedicaÉo por parte do alendedoç são os cüelrtes mais

rentáveis e aqr.reles que tem um maior poúencial de negócio.

A rep dos 80/20 - Lei de Parcúo, diz-nos qrue2W/o dos clielrtes proporcionam E0%

das ve,ndas, e são estes clie,Írtes a quem o banco tem que pÍestaÍ um serviço de maior

valor, com mais acompanhame'nto e mais regalias.

Os restantes clie,ntes eom pouoo e,nvolvimento e pousa orpressão e,m te, os de

re,ntabilidade, tÉm um ateirdime,nto me,uos diferenciado na do banco,

contudo não deverão ser desprezados. Esta é a regra do ate,ndimento praticada pelas

vrárias instituições bancárias.

O principal objectivo do atendimento psrsonali"ado, é tataÍ cada cliente oomo um

cliente único, com aspira@ e necessidades unicas. Este objectivo @e resumir-se em

" trdar clientes diferentes de forma diÍerente " (Conera, 2005, p.40).

tIá que ofeÍecer ao cliente aquilo que ele necessita, mas também srrpreendê-lo com

algo que sullsre as suas expectalivas. Devemos proporcionar-lhe "respostas e sohqões

aos setu problemas de mqneira mah rápida e satisfuória" (Kotler, 2003,p.67'1.

4.7.1. Automatização ver$rs perronalizaçâo

As múanças demográficas oconidas lwaram ao crescimenúo de grande csxrüos

populacionais e à criação de novos estilos de vida alterando o comportamento dos

consumidores.

A globalização dos mercados aliada à constante hoca de informação exrte os bancos,

criou condições para alterações nos padrões de procura dos serrriços hncários ligados à

faciüdade, acessibiüdade e rapidez
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O cliente cadavez mais exigente, leva uma vida mais astiva valoÍizando 6ãfu vs7 mais

a vaÍiável t€mpo. O acnul cliente preúeÍnde conveniência mas asima de tudo rapidez de

Í€§posta"

Neste conGxüo, nos últimos anos tem-se assistido a uma verdadeira explosão de uovos

canais de disEibúção alternativos.

Os bancos lançaram os call cent€,Íso ATIVÍ, ATS, serviços móveig int€rnet bankin&

quiosques multimédia e TV intffactiva com o objectivo de servirsm o cüe,nte de 'nna

forma mais rápida e terem mais 166ps para a actividade comercial.

Segundo o autor Péricles Pires (Pires e Filho, 2001, p.6l), o quadro seguinúe reflecte as

principais vantagens e desvantagens do ate,ndimento personalizado vensr§

automaÍização.

Flgura 43 -Vantagens e desvantageirs do atendime,nto arÍomatizado e do anendimento

personalizado

Vantagens Desvanhgên§

Aiendlmento
Automatrzãdo

CmEffi
Disfffi@

§cÍ prtrao

BanoCllgb
R46cz

lÍp€s8ffiÊ
RêüÉrla

Fotias/iIE.Hblqtda
ÍlÉrma@ôdoatsnüíElb

R€Íi4b.bcc@ car c[6lb

Atendlmsnto
PêBonaliado

RddrãrEÍÍo
PÍêd@

,tbíEUcaüdddB
GaríaEa P€ssEl

§EgrtrErEa PshE&igla

Cusb€l€lÚ

Fonte: Adaptado de Pires e Filho,200l, p.6l

Se por um lado atecnologia aplicada àau,tsmxizaqeo bancáriatraz a conveniência do

atendimemto 24 horas por diq 7 dias por semana em qualquer ponto do país e no

conforto da nossa casq por oríro lado, desprsonaliza o úendimento suscitando medo e

desconfiança na sua úiüzação.
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As caixas arúomáÍicas proporcionam aos seus úiliudores uma séris de vantagens já

e,lrumsradas anteÍrioÍment€ sendo a mais impoÍtante a conveniência em t€rmos de

te,mpo, lugar e acesso.

De acordo oom os resultados do estúo Basef lu vaga de2006,um eshrdo realizado pela

Marktest relúivamente à forma como os clientes contactam oom o seu primeiro banco,

o canal preferido para a maioria dos clientes são as caixas multibanco seguida do

contacto pe*soal com o balcão, somo foi apresentado anteriorme,lrte no cqitulo tr -

gráfrc,o2.2.

Apesar dos canais arÍomrâticos Ísr€m cada vez maior aceitação, verifica-se que una

grande p€rcffitâgÊm de clie,ntes continua a preferir deslocar-se à sua agência e resolver

os problemas de uma forma mais pessoal.

O aÍendimento face toface e a relação humana sújacente, continua a ser

bastante valorizado pelos cüentes.

A rapidez no atendime,nto, a simpatia e pó-actiúdade de quem atende, são factores

decisivos na escolha da instituição bancária

4.8. Reclamaç6es

As reclamações e sugestões qus os clientes ditig.-, inde,pendenteme,nte de serem

verbais ou escritas, sâo sempre importantes e deve,m ser alvo de arenção especial.

"As reclcrnações dos cllentes podem dever-se a defuiências na oferta m a falhos de

commicqão. Em qulquer dos casos, a responsabilidade recai sobre a orgür@ão.

Importa idznÍifico as ccusqs profimdas das reclanuções e prevenir a sua repetição

(..) " §ascimento, 2005, p.4l).

As reclamações são seinpre coisas boas, os motivos que as orieinam é que sâo maus.

"Um cliente que manifesta o seu desagrado reclamsndo, é uma bênção ú.J " (Costq

20M,p.46).
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Assirq as reclamações podem ser corsidsradas um pÍesente, na medida em que o

cliente oferess:

-Oportunidade de invertsr lma situação negatiya e aumentar a sua proximidade e

confiança;

-IDfoÍmação preciosa para adequarmos melhor os nossos produtos e serr.iços.

Os cüe,utes que reclamam aqeditam na capacidade que o banco te,m de melhorar, e dâo

voz à insatisfação de muitos outros qus não se manifesüam mas úandonam o banco

silenciosamente.

A maioria dos cüentes só reclama quando considera que o be,ueficio de reclamar é

zuprior ao cusüo que terá de suportar e'm fazê'lo.

Reclamar t€m custos para o cüente, e segundo o autor José Rafael Nascimento

(Nascimento, 2005,p.42\, são os seguintes:

- Temporais: deixr de fazer ouEas coims;

- Financeiros: tmnspoúes, comrmicações;

- Físicos: em consequência do shess, aborrecimentos;

- Psicológicos: sentimentos de culpa, arrepeirdimento;

- Sociais: imagem, conflito.

Os clie,lrtes que reclamam, são cüe,ntes insatideitos com algo. Segmdo o auüor Cados

Brito (Brito, 2OM,p.6), os cüentes insatisfeitos são caractsrizados por:

-Mais de 90% dos clie,ntes não satisfeitos não voltann a compraç

-Cada clie,rte não mtisfeito comrmica isso a cerca de 10 pessoas;

-Só cerca de 5% dos cüentes nâo satisfeitos reclamam.

As reclamações por escrito revelam aWAVa#o de conflitos decorrentes de proble,mas

não resolvidos nuIna pÍimeira abordagem dfuecta Nestas situaçõs uma resposüa rápida

e eficazé fimdame,ntal dado que a confiança do cliente se e,ncontra fragilizada
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"O atendsdor profrssiorwl deverá mostrsr-se capaz d2 transÍormü situações de

reclomação e ou conÍlito em situsções de «resolução da problema»" @gueiredo,1995,

p.92).

Mútas vezes as reclamações resultam de um erro cometido pelos aÍendedores. Mas é

preciso não esquecer que erraÍ é humano!

O importante é reçoúecer o ero e aprerder com ele, na perspectiva de +ma melhoria

contínua do afeirdimento ao oliente. Há que aproveitar a oportrmidade de tansformar

um cliente insatisfeito num aliado.

Todos os colaboradores pode,m ser confiontados com reclamações poÍ pafte dos seus

clientssn na medida em que "o alendimento éfeito por todos, é da responsabilidode de

todos, compromete todos, pois todos trqbalhqm pora o mesmofim, que é o satisJitção do

cliente " (Nascime,nto, 2005, p. t 7).
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CAPITULO Y-A Qualidade e os Serriços

"A ryalidadz é a nossamelhor guarúia dtfrdelidade da

cliente, a nossa nais forte defesa contra o competição

estrutgeira e o único caminho pua o crescimento e pora

os lucros".

John F. Welch, Pr€sidente da Gen€ral Elechic

"Auahy may be mdefined its importanse to finns and

consumers is inequivocal ".

Parasuraman, Z,etrhffil & Berry

"No futuro hm,erd fuis tipos de empresas - qs que

qostqm na qualidode totql e as Ete forarn àfalência".

Robert Millo

5.1.OqueéaQualidade?

A qualidade é um tema actual cada vez mais debatido, é objecto de conferências,

colóquios, obras e artigos de reüstas.

Nos dias de hoje, a qualidade é entendida pelas instituições como sendo um vector

estratégico e,mergenúe e prioritário paxa o sucesso da sua actividade. A procura da

excelência em termos de podutos e serviços prrestados, é acompanhada de uma

verdadeira'obsessâo" pela qualidade-

Masoqueéaqualidade?

O termo qualidade é "m conseiúo múto complexo e tem múltiplas definições, tendo

sido usado para descrerrer t'ma grmde variedade de fenóm€nos.
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Philip Kotler a6rma que "gualidade é q totalidqde dos dribntos e característicat de urn

produto ou serniço que afeaom a capacidode de sqtisíqzer necessidades declwadas ou

implícitos " (Kotler, 2003, p.79).

Para Fey e Gogue "a qualidade de um proútto ou de urn serviço é a suo aptidão pwa

satísfazer qs rucessidodes das utilizadares" (Fey e Gogue, 1983, p.l3).

"A adBEtoção ao uso é a cryacidode do proúno ou do serviço em sat'rsfeerem, com

sucesso, os objectivos fu *ilizqdor &nme a sua nilização. Este corrceito de

adequação cto ttso, designada por qualidade, é um conceito rmiversal (..J" (Gaúão,

1994, p.l5).

Para Reeves e Bednar, a qualidade @e ser definida @mo "volor, cor{ormidade com

as especificações, conformidode corn os requisitos, adequação ao uso, prevmção de

perdas, ou como respostq às, ou ultrapassogem das expectativas dos cowumidares"

@eeves e Bednar, 1994,p.419).

Nenhuma definição de qualidade é 'a melhor" na generalidade das situações. Diferentes

definições sugeÍEm questões diversas.

Todos esúes conceitos estilo voltados para o cliente. Devido à sua exigência e

sofisticação, os clientes "já ndo oceitsm nsda menos do que o mfuimo em qualidode"

(White, 1998, p20).

Uma instituição fornece qualidade sempre que os seus prodúos ou seniços superam asl

expectativas dos seus clientes. Quando isso acontece estamos prante uma instituição de

qualidade.

Se quiserem continuar a sobreviver no mercado, as emprems não tem ouha altemativa

senão a de implementar progrmas de qualidade, na medida em que "a qualldade total é

a cltarte pwa a criação de valor e saisfação de clientes" (Kotler, 2003, p.80).
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52. Os guns da qualidade-Contributos fundamentais

O interesse pela questão da qualidade teve origem no mercado japonês e mais táÍde

estendeu-se ao continelrte Anericano e Europeu

Os contibuúos de Philip Crosby, Edward Deming e Joseph Juran foram determinantes

para a revolução das menlalidades nesta área e na prioridade atribuída à qualidade pela

gestão do top das elnpÍesas.

5.2.1. Philip Crosby

A principal ideia de Crosby (1979) está relacionada com o conceito "Quality is Free - A
qualidade é graÍuita". O que custa dinheiro são as coisas sem qualidade, isto é, todas as

acções que não são executadas àprimeiravez.

Os dois pilares da sua filosofia são:

l- Fazer bem àprimeirq

2- Objectivo de*zero defeitos".

Crosby defende que os responúveis pela falta de qualidade são os gestores (chefias), e

não os trabalhadores (executantes). Se a qualidade fosse melhorada os custos totais

iriambaixax, permitindo às empresas aümelÍBr a suarendibilidade.

As iniciativas da qualidade devem ter fluxo 'otopdown", isto é, os bons exemplos de

práticas de qualidade devem partir de niveis hierárquicos zuperiores.

Philip Crosby ide,ntifica seis pontos (Ery€rmça, 2003, p.4) para a gestão da qualidade:

1- Qualidade sipifica conformidade e não elegância;

2- Não existem proble,uas de qualidade;

3- Nâo existe 'ma economia da qualidade - é se,mpre mais baralo fazer hm à pdmeirq

& A rlnicamedida de dese,mpenho é o cusüo da qualidade;

5- O rínico padrão de desempenho é de oozerodefeitos'o;

G Qualidade não tem custos.
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5.22. Edward Deming

A estratégia defendida por Deming (L982), baseou-se num conceito simples mac

revolucionário: os níveis de variação da qualidade @e,m ser reduzidos se geridos

através do controlo estaffstico.

Este autor foi um defensor de tês causas:

-AtibuiÉo de mais poderrs aos trabalhadores sobretudo no processo de decisão;

-Melhorando a qualidade é possível incremsrtar a prodúividade, e isso vai reflectir-se

na competitividade da empresa;

-A implementaçâo de um sistema de qualidade na empÍesa diminü a rçeüção de

tarefas e o desperdíoio de tempo.

Os catorze pontos defendidos por Deming (Esperançq 2003, p.6) para a melhoria da

qualidade sâo:

1- Crie nma visão consisteirte pam a melhoria de um produüo ou seryiço;

2- Adopte anova filosofiae assuÍna a suaüderançana empr6a;

3- Termine com a depndência da inspecção como via para a qualidade;

zt- Minimize os custos com a selecção de um fomecedor prefere,ncial;

5- Melhore de uma forma constante e continua cada processo;

G Promova a aprendizagem uo t§,rrsno;

7- Encare a liderança como algo que todos podem apre'nder;

8- Evite usa um estilo autoritário de gestão;

9- Destrua as bareiras ente os departamentos fimcionais;

l0- Elimine as campanhas com base nâ imposição de mehs;

1l- Abandone a gestão por objectivos com base em indicadores quantitativos;

12-Não classifique o desempenho dos tabalhadores ordenando-os por ranking;

13- Crie ,'m ambicioso programa de formaSo pra todos os e,mp,regados;

14- Imponha a mudança como sendo rrma tarefa de tdos os tabalhadores.

Edward Deming, devido ás suas teorias foi considerado o pai da revolução da qualidade

no Japão do pós-guerra
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523. Joseph MossJuran

A principal contibuiçâo de Juran (1988) foi {ma mstodologia para determinar os custos

evitáveis e inevitáveis da qualidad§. Assitro, o controlo da qualidade deve ser assumido

como parte integrmte da fimção de gestão.

A estratégia defendida por este autor baseia-se no conceito de "Trilogia da Quslideds",

que agrega três fases sob as quais a qualidade é gerida melhori4 planeamento e

oontole. Estas fases são des$itas no quadro 5.1 que ss ssgue.

Quadro 5.1 - Trilogia da Qualidade

Fonte: Esperança, 2003, p.9

Para Juran, a qualidade pde ser dsfinida segrmdo dois contextos:

Tritogia de Juran

Melhoria da Qualidade

l-Reconheça as neçessidades de melhoria-

2-Transforms as oportunidades de

melhoria nurna tarefa de todos os

colaboradores.

3-Crie ',m conselho de qualidade.

4-Promova a foÍrraaq,ãa em qualidade.

SAvalie a progressão dos projectos.

GPremeie as equipas vencedoras.

7-Faça publicidade dos seus resultados.

8-Reveja os siste,mas de recompensa para

aumentaÍ o nível de melhorias.

9-Inclua os objectivos de melhoria nos

planos de negócio da emp,resa

Planeamento da Qualidade

l-Identifi qus os consumidores.

2-Determine as suas necessidades.

3{rie as caracterÍsticas de produto que

satisfaçam essas necessidades.

4-Crie os processos capazes de satisfazer

essas características.

ÍTransfira a üderança desses processos

para o nível operacional.

Controle da Qualidade

l-Avalie o nível de desempenho actual.

24ompare-o com os objectivos fixados.

3.Tome medidas para reduzir a difsrença

entre o desempe,nho actual e o previsto.
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lóptica dos Resultados, a qualidade consiste nâ^s caractetrísticas do prodrúo/serrriço

que satidazem as nec€ssidades do cliente e geram lucros. Qualidade elevada implica

maiores custos.

2-Óptica dos Custos, a qualidade é a ausência de defeitoVfalhas. Elevada qualidade

implica menores cusüos.

Juran defendia que a gestão da qualidade dweria ser delegada para níveis hierárqúcos

inferiores. No entanto, esta perspectiva "constittri wm visão mtíto limitqda da gestão

da qualidade, porque o erwolvimenÍo fus clwfias no processo fu qualidade deve set

trarlq)arente, ou sejL de protagonizw o popel príncipal í..J " (Silvq 2003,p.21).

Todos os contibutos que estes oguÍus'doaram à qualidade form extremamente riüeis e

importantes, na medida em que todos os seus tabalho§ estavam orie,ntados para

assegurar a sobreüvência da e,mpresa recorrendo a todos os seuri recuÍsios.

Todos os rccunxrs são necessírios à gestão da empres4 no entmto se,m o total

empeúamento dos recursos humauos nesta áreq a empresa teú grande dificuldades

em tilhar camirhos de sucesso no mercado cada vez mais competitivo.

53. Qualidade do ponto devista do consumidor

No mercado competitivo e globalizado actual, a exigê,lrcia cnÃa vsz maior do

clie,nte/consumidor é um facúo.

Todos nós origimos mais qualidade nos produtos que adquirimos, mâis qualidade nos

serviços que usufruímos, mais qualidade nos pstos de tabalho e mais qualidade no

estilo de üda que essolhemos.

Segundo os aúorc{r Kanila Búia e Jacques Nantel "a Etalidade é percebida pelos

conswnidores drwés da compuação que estes fuem enÍre expectdivas e

experiências" (Búia e Nantel, 2000, p.84).
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Para Parasuraman, Zeithaml e Berry "a qualidade resuhs da comparação das

expectativas dos consumidores com o desempenho ou resultado" (Parasuramat el al,

1985,p.42).

O modelo da qualidade percebida segundo o autor Christian Grônroos está ilustrado na

hg. 5.1 como se segue:

f igura 5.1 - Modelo da Qualidade Percebida

Fonte: Adaptado de Grônroos, 1984, p.40

Esta figura descreve como a qualidade percebida está relacionada com a qualidade

esperada (expectativas) e com a qualidade experimentada (resultados/experiências).

Existem vários factores que poderão inÍluenciar as expectativas dos clientes, como as

vendas, a comunicação e a imagem da própria empresa.

A percepção positiva da qualidade obtém-se quando a qualidade experimentada esta de

acordo com as expectativas dos clientes (qualidade esperada). Quando as expectativas

não são realistas a qualidade percebida seá baixa, e quando as expectativas forem

superadas a qualidade percebida será elevada dando origem à satisfação.
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De acordo com os resultados do estudo BASEF- l" vaga de 2006 realizado pela

Marktest, a grande maioria dos poúugueses bancarizados estão satisfeitos com a

qualidade do atendimento p,r,estado pelo seu banco principal, como pode ser visualizado

no griífico seguinte.

GráÍico 5.1 - Avaliação média da qualidade do atendimento do banco principal

lilissirD SatbfelD to

ibds S8tÊÍelo

9

I
7

6

5

4

2

I
Iíríún CC^l,

BCP

_ Média SatisÍação Total (8.15)

Fonte: MarkÍest - Basef 1" vaga de 2006

5.4. O ciclo da qualidade

A satisfaçÍío de clientes e colaboradores é essencial no processo de desenvolvimento das

organizações.

De facto, a primazia do cliente, a satisfação de todas as suas necessidades e a visão

humanista dos colaboradores considerados como p€ssoÍul que se realizam através do

trabalho profissional, constituem factores diferenciadores do posicionamento de

qualquer instituição.

"As empresas tem que mudsr se quiserem sobreviver e prosryrar. Tem que evoluir,

tornar-se mais orientadas para o seu pessoal e ser mais conscientes das expectativas

tanto dos seus clientes como dos seus funcionános " (White, 1998, p.22).

CGD llc Tott.
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De acordo com o Relatório de Actividades do Banco Millenium BCP, o çiclo da

qualidade é composto pelos seguintes pilares:

Figura 5.2-O Ciclo Virtuoso da Qualidade

Cllo .a S.üEíolb.

rloÍ oüvaçto e Sld!ÍoçIo
doa Colabor.dort

LlbÍÉ RaOaIú G CrrÍtlÍra da
ColaboradoE!

Fonte: Bone e Griggs,2000, p.53

o

Racomprl . Contlnuld.d.

da Roleçto

Itlhorü Lllottr c Sucaaro

do Banco

Fonte: Relatório de Actividades do Millenium 8CP,2004,p.26

Este ciclo é um processo contínuo que começa e termina na satisfação dos clientes.

Clientes satisfeitos promovem social e economiçamente a instituição, o que permite o

aumento da auto-estima dos colaboradores e da sua motivação, que por sua vez se

traduzem em melhor serviço.

Outra abordagem relativa ao ciclo da qualidade foi apresentada por Diane Bone e R

Griggs à qual denominaram de'?edra Angular":

Figura 5.3 - Pedra Angular da Qualidade

ô*.,'
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Para estes aúores a qualidade no trabalho está relacionada unicamelrte com estes três

pilaÍes. Se os empregados estiverem motivados, os produtos e serviços forem adequados

os clietrtes ficaÍão satisfeitos.

55. Os doze mandamentos da qualidade

Segundo o Relatório do Banco de Fomento e Exterior d§ 1995, es mandam€rltos para

rlma gestão de qualidade aplicados à realidade bancária são doze:

1- A Qualidade conquista-se!

A obtenção da qualidade exige esforço Frrnanente.

2- A Qualidade baseia-se em bons prduúos

Desde sempre que só os bons produüos e ssrviços t€,m colocaçilo assegurada e rápida"

3- A Qualidade semeia-se

A quatidade não nasce espontaroamente. Tem que se semeaÍ e cultivr.

4- A Quatidade é crirtiva

A interiorização duma mentalidade frmanente de qualidade leva à criatividade, porque

o conceito de qualidade não é estável, antes exige, cada vez mais metas dificeis de

alcançar.

5- A Qualidade implica saber ouvir

No mundo a6tual, é do trabalho e,m equipa que derivam os bons resultados. Trabalhar

em equipa sipifica súer ouvir o que cadanm tem para dizo.

G A Qiualiddeéuma batalha permanente

O objectivo da qualidade total nem s€mpÍe se consegue com faciüdade. É uma batalha

psrEan€nte.

7- A Qualidade édedicação peruanente

Na dedicaçâo dos elementos que com@m as equipas de qualidade reside a ess€ncia

dos tabalhos realizados e are.plizar-

#rrr**"deÉvora 82



Areadimtdo Bmcftio e Qualidade de S€rviço"Í€sbdo.
- EsEdo de Cmo: Climtes Gama Alta da Região de EvoÍa da CGD -

Segundo o auúor Calos Paiva "estsnos rruma sociedode onds q ecorlomíq é

caracterizada pelo Íqcto da sector fus serviços gersr um maior mimero de empregos e

ter uma pwticipação mqior ru PIB, em relqão «)s otfrros sectotes da economia"

(Paivq 2001,p.27).

Nos últimos anos, o segtor dos serviços tem sido alvo de múto interesse. Na üteratura

podemos encontrar várias definições da palavra "serviços" e:rplicitas oomo se segue:

R C. Judd define serviço somo ssndo "wtu transacção de mercado realizada por uma

emlnesa ou por un empresbio, ru Etol o objecto da trmsacção não está associado à

transferência de propriedade de um bem tongível" (Jud{ 1964, p.59).

Jobn Raúmell aÍgumenta que rmâ "distinçõo implícita entre bew e sertiços é a Ete

considers wn bem corno um objecto, wn utigo, wn otefacto ou um moterial, e um

serviço como um acto, wa ocçdo, um esforço e um desenpenho" (Rathmell, 1966,

p.33).

Blaine Cooke afrma que "não qiste wta diferença signifrcotiva entre o processo dc

definir e qnslisw o mercado pua wn produto e o nercado poa wn serviço" (Cooke,

1970,p.42).

Levitt concorda com Cooke e afirma qe "não qistem ín&istrias de serviços. Hd

apenas inàúsffias cajos conpnrlentes de semiço se q)reserrt@tt em naior ou menor

gr&4 e todas, de certo modo, dedicom-se a prestar senriços" (Lsütq 1972,p.42\.

Kotler afirma que rm "semiço é Eulquer acto ou desempenln, essencialmente

tnlangtvel, que au,a püte pode oferecer a outru e que não renlta na propriedade de

nada" A execução dt um serviço podc esíar ou não ligada a um produto concreto"

(Kotler, 2003,p.M8).

Para Christopher Lovelock rm "sertiço é wn acto ou pedormonce desenpenhado por

alguem poa alguém. Embora o processo possa ser ligada de qlgrnn mado a wn proúfio

Alendimerb Bmcâio e Qualitlqíle de S€rviço.PreSado.
- Eoxlo <le Caso: Clieotrs Cflu AIta da Região de EvoÍa da CGD -

& A Qualidade descobre novos caminhos

A qualidade pressupõe-se muito estudo e muita formação. Com esüe estudo e esüa

pre,paraçâo, estar-se-á a descobrir novos caminhos tro contelúo de cada actiüdade.

9- A Qualidade divulga-se

A qualidade tem de ser conhecida por todos dentro de cada instituição ou de cada área

de tabalho. Esta divulgpção refere-se não só ao sêu conceito global, como também à

sua necessidade e às formas de a alcançar.

10-AQualidadeéNegria

A concretização das tarefas que a cada um cabe dese,mpenhar no âmbito da sua

actividade normal é tanto mais fácil qumto maior é a alegria com que se fazem. Num

contexto de qualidade há alegria quando os clientes se e,ncontram satisfeitos com os

nossos prodúos e serviços e oom o acolhimento de que são alvo.

11- A Qualidade é determinaÉo

Querer alcançar um objectivo ou lutar por nmâ ideia é uma conüção inüspenúvel para

se tsr sucesso. As dificuldades só se ultapassam com determinação e com vontade de

ganhar.

12- A Q,ualidade privilegia o cliente

O cliente está primeiro que tudo. Ele é a nzÁo de ser de todo o trabalho. Cüeutes

satisfeitos são o principal objectivo de qualquer instituição. Só através da qualidade se

pode conseguir concretizar esse objectivo.

Como argumentaram Rwves e Bednar "nenhwnq defrnição da conceito de quolidqfu é

a mellnr na generalidade das situações, porqto cado definição tem pontos fortes e

fracos em ternos da suamewwabilidade, cqacidode de gensralização, utilidode pora

a gestão e relevônciapua o consumidar" @eeves e Bednar, 1994,p.436).

5.6. Os Seniços

O sector dos serviços te,m çÍsscido continuamente ao longo das últimas décadas.
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fisico (tanfuel), a perfonnance é essencialmente intangível e normalncrúe não resulta

rut posse de runham dos factores de pra&tção" (Lovelock, 1983, p. 10).

Tendo em conta estas definiçõ€s com caract€rísticas bastante diversificadac "não se

pode dividir o mmdo da mwketing em dois miversos distinlos: o dos pro&Íos e o dos

serviços. Por um lado, porque há cada vez mais serviços ossociados à venda e ao

coru;urto das produtos (...) por ouro lado, porque se verifica unuiustificada tendêncis

pqrq a identificação do concelto de prodato em prestoção de sentiço" (Lrrrdonet. al.,

200/',p.559).

5.6.1. Característlcas dos seriços

Vários aúores consultados, apresentam um coqiunto de carasterísticas que distinguem

os serr.iços dos bsns fisicos (proútos).

Segundo o autor Carlos Paiva, as principais diferenças estão dessritas no quadro 5.2.

Quadro 52 -Diferenças eute se,riços e prodúos

Fonte: Paiva, 2001, p.3 1

Bens Físicos §ewiços

1-TangÍvel l-Intangível

2-Produção e dishibuição separada do

cor§umo

2-PÍodução, dishibuição e consumo são

processos simultâneos

3-Umacoisa }.Uma actividade ou pÍooesso

4-Valor principal produzido em fibricas 4-Valor principal p,roduzido nas interações

ente comprador e vendedor

$Clientes normalmente não participam do

pÍocesso de produçâo

$Clie,ntes participam da podução

G Pode sermmtido em stock GNormalmente não pode ser mantido em

stock

7-Transferência de propriedade

Os clientes pode,m obter propriedade

7-Não transferência de propriedade

Os clientes não obtê,m propriedade
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Assinq podsmos afirmaÍ que os plodúos tangíveis são objectos flsicos que podemos

tocar e manuseax', enquanto que os serviços são acçõss ou desemp€Dhos intangíveis.

Relativamente aos serviços, a maioria dos investigadores (Kotler, 2003, p.450; Toledo,

193,p.27;Silvq 2003, p.42; Prasurmm et. o1,1985,p.33; Pinto, 2003, p.30) focaliza

a sua at€nção quase exclusivamente §obúe quatro características:

5.6.1.1. IntangibiEdade

"A intangibilidads constifiii a diferença mais marcorrte entre produtos e serviço§"

(foledo, 193,p.27).

Os serviços são intangiveis. Por isso, ao contrário dos prodúos, eles não podem ser

üstos, sentidos, ouüdos, cheirados ou provados antos de serem adquiridos.

os comp,radores não são capazes de julgaÍ o valor e a qualidade do serviço antes de

efectualEm rtmâ gompla

Todos os serviços são intangíveis sm maior ou menor gÍarl o que dificúta a sua

afiazenagem,bsm como a demonstração dos seus aÍribuüos.

Os serrriços fi"anceiros prsstados pelas instituições bancáÍias estâo depende,ntes de uma

l»a estrafiégia de comunicação, pois devido "à coacterística da intongibllidade os

clientes têm dificaldodes em cvaliw o Etalifude fusse serviço antes de o adquirirem"

@rasuraman et. al., 1985, p.35).

5.6.12. Inseparabilidade (§imultaneidade entre produçâo e consuuo)

"Os serviços são produzidos e consumidos simultaneonente. Este principio não se

aplica aos bens moleriais, que são fabricafus, distribuídos e só depois consurrtidos"

(Kotler,2003, p.451).
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Assrm, €nquanto que os produtos sâo prodgzidos primeiro e depois vendidos e

consumidos, a maioria dos senriços financeiros são vendidos primeiro e depois

produzidos e consumidos s,m simulÍineo.

*É indispensável a puticipação do cliente no proce§§o de prodr4ão" @aiv4 2001,

p.33), uma vsz que nos serviços financeiros é múto frequente o envolvimento dos

clientes no proc€sso prodúvo.

O conceito da inseparabilidade advém do fasto dos serviços serem simultaneamente

produzidos e consumidos o que os toma de algum modo perecíveis'

5.6.13. Perecibilidade

Como já foi referido, os serviços são produzidos e consumidos simultaneamente, por

essa raáo eles não podem ser armazenados.

A perecibilidade está relacionada eorn o facto dos serviços não pderem ser

axmaz€nados, guaÍdados, devolüdos e até mesmo revendidos.

Para Kotler "a perecibilidade dos serviços firunceiros não é problema quondo a

procwa é estável" (Kotler, 2003,p.453),pois é fácil ant€cipaÍ a suaprestação.

5.6. 1.4. Eeterogeneidade

Regra geral, todos os serviços são diferentes e,nte si e por isso são altame'nte variáveis.

Segmdo o autor Gemldo Toledo "há uma dfficuldade muito grande em §e

pa&onizuem certos seliços" (Ioledo, 1993,p.29), pelo facto de dependerem de quem

os fomece, quando e onde são fornwidos.

A qualidade do se,rviço varia confome o desempenho de quem o p,resta, quando e

como. Ao longo do dia, a mesma pessoa manifesúa irregularidade no dese,mpe'nho ern

função da disposigão ou capacidade de de,lrdimento.
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Sendo dificil medir o grau de variúiüdade na prestação dos serviços, a vsrtente

relacionada com a forrnaçâo da equipa pode ajudar a diminuir essa variabilidade.

5.6r. O conceito da qualidade no§ §ewiço§

O facto do serviço 'não ser definido oolno um bc.m fisicoo, vai tornar diffcil a sua

avaliação qualitativa por pafie do§ cüentes-

Se,lrdo assin1 os serviços não podsrão ser avaliados antes da Gomprq mas durante e

após a zua úiüzação, alfina e,m que já é conhecido o resultado do uso'

A avaliaçÍlo que o cliente faz-realiza'se através da comparação eDte o que ele esperava

e o que ele percsbeu do serviço prestado, é assim que o oo1sumidor determina a

qualidade do serviço presfado.

Lewis, define qualidade de serviço prestado como "o grqu em que um serviço aten'de ou

superct as expectativas dos clientes" (kwis et- al., 1994'p.4).

Brown define que "a avatiação d,os serviços tem dois resultodas: sdisfação e

insatisfoção. Estes dois resultqdos são vistos como pólos oposto§ ds um processo

contínuo resultarrdo da compuaçdo entre expectativas e resultados" (Brom e Swar@

1989,p.92).

Para Cronin a "qualidade do serviço prestafu é simplennente wn sttecedente da

satisfação " (Cronin e Tayl or, 1992, p.55)-

o autor kemeth Teas refere gue o conceito de qualidade de serviço é "o gop entre

§erviço esperqda - serttiço recebida" (feas, 1993, p.18) ide,ntificado por PaÍasuÍamao,

Zeithaml e Berry em 1985, opemcionalmente definido somo p€rc€,pção menos

exp€ctativas.

5.63. OModelo SERVQUAL

Para qualquer instituiçâo financeira, a que§tão fundamental é a prestação de serviços de

elevada qualidade. O essencial é superar as expestatiYas dos clie,lrtes, para que desta

forma eles se mantsnham fidelizados à in§tituição-
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Se qúserem vencer neste mtmdo dos negócios, as instituições financeiras tem que dar

wÃa vez mais ale,nção a esta questilo da qualidade do serviço presüado, pois caso

contário não conseguirão responder às exigências çsda vs7 mais asescidas dos actuais

cüentes.

A quatidade do serviço aliada ao bom alendimento do cliente, constitui a chave

estratégica para o suoesso de qualquer instituição financeira, pois a@s o cliente t.er sido

atendido vai comparar o serviço recebido com o serviço esperado resultando dai a sua

maior ou me,nor satisfação.

Um dos instumsntos de medição da qualidade do ponto de üsta do cliente tem sido o

SERVQUAL MODEL desenvolvido por Parasuraman, ZeitbaÍnl e L. Berry em 1985,

para a avaliação da qualidade nos serviços.

Este modelo identifica cinco qaps ou lacunas que podem originar problemas na

prestação de serviços. Este modelo pode ser visualizado na figuÍa 5.4.
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Figura 5.4 - Modelo de qualidade nos serviços - SERVQUAL MODEL

GAPS

ConsumldoÍ
.l

EmpÍ€âa

Gep í
GAP3

GAP 2

Fonte: Adaptado de Parasuraman et. al,1985,p.M

Gap 1- Lacuna entns a expectativa do consumidor e a pereepÉo da cmpresa

Rep,resenta a discrepância entre o que o cüe,nte quer (expectativas do cliente) e o que a

gestiio da organização peilla que os clientes queÍrem (percepções da empresa).

Relativame,núe a uma instituição financeira, os gesúores podsm p€,nsaÍ que os clientes

desejam melhores re,mmeraçõeq e,nquanto eles @e,m esta mais prwupados com

melhores condições no aterndimento.

Gap 2 - Lacuna entre percepçõe da empresa e as especifrcações da qualidade de

seniço

Representa a discrepância elrtre o que a gestiio da orgurii"Âryão fnsa que os cüe,lrtes

qusrem e o que estabelece,m como especificaçõ€s do serviço. Os gestores até @e,m

ryândaPedaI{accssldades
P6sds

comunlcagfuVolH
Wod oÍ touth

Servlgo Eeperado

ScÍvlco Fercapdonado

PBtação do Sclvlço Comrmlcaçáo*dor
aoa conggrrldorts

GAP4

especlficaço€s do

Transíomação das
PeÍc8ptües €ín

P@daorprea
sobro E crpcctdvB

do corEuÍddo,
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psrseber os desejos dos consumidores, no entanto não adoptam um paftão de

desempenho esp€cÍAoo- Existe ausência de normas que regulsm a prestação dos

serviços, como por exemplo: t€mpos de esper4 pfazos de eutega, rdpid% na prestação

do serviço.

Gap 3 - Lacuna entre as cpecificações da qualidade do serviço e a sua execuSo

Rep,rese,rta a discrepância elÍre o serviço entregue e as espwificações do serviço, por

defisiência dos meios ou do pessoal. Muitas vezeri o padÍão mínimo de qualidade no

atendime,nto não é atingido devido à fâlta de formaçâo ou à sobrecarga de serviço.

Existe um dilema qrtre efectuar um serviço com rapidez e ter tempo disponível para

ouvir os clientes.

Gap 4 -Lacuna enEe a execução do seniço e as comunicações eÚemas

Representa a disc,repância entr o serrriço promaido (comunicado ao cliente) e o serviço

fomecido. A púlicidade e o alendimento dos empregados influenciam as orpectativas

dos cüentes face a ssse banco. Se um cliente é informado de que a sua operação de

srédito pessoal está aprovada em cinco dias e depois isso não se verificq €xrtão as suas

expectativas ficaram aquém do esperado.

Gap 5 - Lacuna entre o seniço percebido e o esperado

Repress,uta a discrepância ente o serrriço que o cliente espera e a sua percepçâo sobre o

servigo que a organização fomece. O cliente subestima a qualidade de servigo, pois

avalia o desempnho da smpresa de maneira difere, te. Um gmtor de cliente telefona a

nm cliente na daÍa do seu aniversário, no entmto o cliente pode interpretar isso como

um preúexto para lhe serem velrdidos mais alguos produúos bancários e não bancários.

Este gap resulta da confluência dos ouüos gaps e que se taduz ua seguinte equação:

Gap 5:/(Gapl,Crap2, Gap 3, Gap 4)

5.6.4. Os determinantes da qualtdade percepcionada nos serviços

Parasnraman, 7Ãthml e L. Berry identificram ainda dez facüores que condicionam a

qualidade nos serviços e que determinaram o redesenhar do um novo modelo.
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Estes aúores consideram que a qualidade do serviço pode ser avaliada pela discrepância

e,rtre expeqtativas dos consumidores (serviço esperado) e a§ suas percepções (sei:viço

percepcionado/usttft tido).

Para além dos dez facüores, foram considerados igualmente três factores chave que

influenciam essas expectativas: passa palarna, necessidados pessoais e a experiência

anterior. Este modelo está descrito na figura 5.5.

Flgura 5.5 - Determinantes da qualidade percepcionada nos serviços

Fonte: Adaptado de Parasuramm et. aI,1985,p.48

Segundo esües alÍores, as dime,nsões mais sip.ificdivas e detsrminanús da qualidade

de serviços são:

Tangibitidade - Refere-se à aparência das instalações, eqúpamentos, maieriais de

comunicação e pessoal.

Confiança - Capacidade para desempsnhar o serviço com precisão e confiança-

Disponibilidade - Está associada à prontidão no aÊendimento, à voutade de ajudar o

cliente fomecendo-lhe um senriço rápido e adequado.

Segurança - Coúecimento e cortesia dos empregados e,m Eansmitir confiança e

responsabilidade.

NffilÍldcaPÉsoals ErprBndaPmadaComunlca@VeÍbal
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Ouallrlado
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n6Bewlços
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Oualldade nc sÊMçc:

t. AceÉso

z Comunlcagão

3. ComFctàrdo

4. Empaüa

5. Cr€dibllldade

0. Coffimça

7. Insponlblliddo

8. Segurança

9. Tanglblldade

10. Conhccer o Glloflb
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Empatia - Capacidade de sentir as necessidades dos clientes e ofeÍec€r uma atsnção

individualizada.

Te,lrdo em oonta as diveÍsas abordagens que foÍam aprese,ntada& eúste alguma

dificuldade em definir qualidade do serviço prestado e,m t€rmos de níveis de satisfação

do cliente, isto é, comparando as pÍÍestaçô€s desse seniço oom a§ suas oçectativas'

Se os bancos quissrem ser competitivos e úer §uc€sso, terão se,m dúvida que apo§tax na

qualidade de serviço prestado ao§ s§lt§l cliente§.

Os clientes estão cada vez Írais exigentes e conscientes das suas necessidades. Exigem

melhores acessibilidades, i§enção de comissões, taxas aÍractivas, rapidez no

ateirdimento e qualidade de serviço prestado.

Para que a satisfação do cüente seja atingida e até mesmo superada as instituições

financeiras tem que estar cadavez mais sensibilizadas para este tema

A ímica forma de tomar os clisntes mais fidelizados e combater a concorrênciq é se'm

úh/ida afavés da prestação de um serviço de elevada çalidade e de diferenciação.
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CAPITULO YI - Estudo de Caso: A Caixa Geral de Depósitos

A Caixa Geral de DeSsitos é

actualmente o mai61 gupq

financeiro português com cerca de 4 milhões de clientes. Esta instituição fez

recentemenê 130 anos, e ao longo da sua existência tem pretendido reforçar a sua

posição eirquanto reffincia do sistema financ€iro uacional.

Consultando o site deste banco em www.cgüDt" podemos retirar alguma informação

relativamente à sua história, missão e linhas de orientaçâo estratégicas.

6.1. História

6.1.1. X'undaçflo

A CGD foi criada pela carta de lei de l0 de Abril de 1876 no rginado de D. Lús, sendo

PresiderÍe do Ministério Fontes Pereira de Melo.

Inicialmente foi administrada pela Jrmta do Crédito Píúlico e teve como primeiro

administoador Lús Miranda Pereira de Me, reses. A sua orgmizarfio foi influenciada por

institlúções estangeiras idênticas, de que se ds§taca a Caísse dês Dépôts et

Consignations francesa

6 sua finalidade era essencialme,nte a recolha dos depósitos obrigaúórios constituídos

por imposição da lei ou dos tribrmais. Esüava igpalmerúe aúorJl"Àda,a receber depósitos

volutários, bem como a restitui-los a @ido dos ssus depositantes.

6.12. Autonomia de Adminlstraçâo

Marco fundamelrtal na evolução da CGD é a sua arúonomia e,m relação à Jrmta do

Crédito Público. A sua gestâo foi pela primeira vez confiada a um Conselho de

Administação, presidido por um administador geral Thomaz PizaÍro de Melo Sampaio

entre lE96 el9O7.
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Foram então oiados junto da CGD e sob a §ua administÍação a Caixa de Aposentações,

paÍa os fabalhadores assalariados, e o Monte de Piedade Nacional, paÍa a realiTação de

op€rações de crédito sobre peirhores.

6.13. Desenvolvimento do Crédito

Como consequência da reforma de 1929, a CGD passa a designar-se Caixa Geral de

Depósitos Gédito e Previdência A sua organização está dividida e,m serviços privativos

e serviços anexos - a Caixa Nacional de hevidência e a Caixa Nacional de Crédito.

É a partir desta data que a CGD se pode começar a afirmar como estabelecimento de

srédito, alargando os limites em qge até e,lrüio praticamente se continha, de

financiame,nto do Est«lo.

6.1.4. Transfoma@o em Empresa húbüca

Em 1969, através da 'Lci Orgânica" o enquadramento jurÍdico da instituição foi

profimdamente alterado.

A CGD que úé então era um s€rviço púbüco, sujeito às me§rna§ regras dos serviços da

adminisüação directa do Estado, passa a ser definida fimdamentalmente como ulna

empresa pública para o exercício de flmçõ€§ de crédito.

O estatuto da CGD conti1ua a ser de direito público, ma§ intoduzepr-se as

modificaçôes exigidas pela sua actiüdade como in§titÍo de crédito.

6.15. Transfomação em Socidade Anónima

A mais recente reforma da CGD foi deúerminada pelas modiEcações op€radas no

sistema financeiro poúuguês e no circrmstancialismo intemo s extgmo em que a

institrdção exerce a sua actiüdade, com particular destaque para a integração de

Portugal nas Comunidades Euro,peias, que Yeio eqüparar a CGD aos bancos no que

respeita às actividades que estáhabituada a exsrcsr.
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Em 1993, a CGD é transformada em sociedade anónima de capitais exçlusivamente

públicos, de que só o Estado pode ser detentor, pÍrssa a denominar-se Caixa Geral de

Depósitos, SA, e rege-se pelas mesmas norÍnas das empresas privadas do sector.

É consagrada arratwezÃ de banco ruriversal e plenamente concolrencial, sem prejüzo

da especial vocação, que também lhe é recoúecid4 para a formação e captação da

poupança e para o apoio ao desenvolvimento económico e social do país'

6.2. Missão

Orientar para os clientes a actividade do grupo e reforçar a sua posição enquÍmto

referência do sistema financeiro nacional, pelo posicionamento concoÍrencial, pelos

elevados padrões éticos e pela solidez hnanceira.

6.3. Linhas de Orientação Estratégicas

- Orientação para o cliente

- Eficiência Operacional

- Consolidação como Banco Universal

- Intemacionalização

6.4. EdiÍicio Sede

A CGD teve o seu primeiro edificio-sede no Calhariz em 1887. Desde então, a expansão

da instituição na área de Lisboa, em matéria de serviços de apoio central, levou à

necessidade de ocupação de cerca de 29 edificios e as dificuldades inerentes a essa

dispersão. É então que surge a necessidade de concentração desses serviços cenhais

num único edificio.

Actualmente, o edificio sede da CGD está situado na Avenida João )O(| e ficou

concluído em 1993

O edificio proporciona as melhores condições de ambiente e

de segurança, e inclui cinco iíreas principais:
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-Administração e Direcções Centrais;

-Áceas de actividades sócio-culturais (Mediateca e Culturgest);

-Serviços Sociais;

-Agência Central Sede;

-Empresas do Grupo CGD e Caixa Geral de Aposentações.

6.5. Estrutura e Rede de Agências

6.5.1. Organograma

Em termos de esffutura a CGD esüí repartida por viírias direcções, gabinetes e

departamentos, como representa a figura 6.1:

Figura 6.1 - Organograma da CGD

D?f*t

0rÉ

tEt E' !tDtc

Fonte: Intranet CGD - h@://intranetcgdlcdaldocl0,6433,62548,00.htnl - act.:alização a

02t0812006
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6.5.2. Rede de Agências

Tendo por base o Relatório de Contas de 2005, a rede do Grupo CGD abrangia no final

do ano, I .099 balcões, repaÍtidos pelo território nacional (731) e no estrangeiro (328).

A çobeúura geográfica sempre foi uma grande preocupação da CGD, como forma de

prestar apoio institucional rís populações e ao desenvolvimento regional.

6.5.2.1. Alentejo

A estrutura do Alentejo é formada por três Regiões: Região de Portalegre, Região de

Évora e Região de Beja, como se pode visualizar na figura seguinte:

Figura 6.2 - As três Regiões do Alentejo

Fonte: CGD (informação intema do dia 30/06/06)

A castanho esta representada a Região de Portalegre, a cor-de-laranja a Região de Évora

e por fim a amarelo a Região de Beja.

Cada região é formada por um conjunto de agências, e no total o Alentejo tem 53

unidades de negócio:
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Figura 6.3 - Agências do Alentejo

Râgião de Bojâ

ustrel
Almodôvar

Alvito
Banancos

Beia
Câsiro VeÍde

Colos
Cuba

FeÍreira do Alentejo
Mértola
Moura

Odemira
OuÍique
Serpa

Vila Nova de Mil FoÍíes
Vidigueirâ

RegEo de Évora

Alarúroal
Alcácer do Sal

AÍÍniolos
BoÍba

Estremoz
Évora

Évora-lr,lunicipio
Garcia de ReseÍde

GÉÍdda
Montemor o Novo

Mdrrão
Portel

Quinla do Moniz - Évora
Redondo

Reguer8os de Monsârâz
SarÍiago do Cacém

SP AndÍé
Sines

VeÍdas Novss
Viana do Alentejo

Mla Mçosa

Rogláo do PoÍtal€gÍe

Alter do CMo
AÍÍondles

Avis
Campo Maior

Castelo de vide
Crato
Elvas

Fronleira
Gaviáo
MâÍvão
MoÍúoíe

MoÍa
Nisa

Ponte S0Í
PoÍtalegle

Sousêl

Fonte: CGD (informação interna do dia 30/06/06)

6.6. Estudo de Caso

A recolha de informação sobre o tema desta dissertação vai incidir unicamente nas

agências da Região de Évora que têm a figura do gestor de cliente e espaço caixazlul

criado.

Devida à falta de tempo e escassez de recursos não houve possibilidade de avançar para

outras agências de outras regiões.

A região e o segmento de clientes alvo deste estudo (clientes gama alta), foram

seleccionados tendo em conta algumas características:

-A Região de Evora é a principal região do Alentejo em termos de actividade e volume

de negócios gerado;

-E a região que tem mais gestores de cliente e espaços caixazul;
.4 .-

-E a região com mais clientes gama alta carteirizados;
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99



AtÊodimtnto Bancário e Qualidade de S€rviço IMdo.
- Estudo de Caso: Clientes Garna Alta da Região de Évora da CGD -

-Foi seleccionado estç segmento - Gama Alte pelo facto dos clientes terem

§aracterísticas semelhantes ente si, nomeadamente ao nível dos rendimentos, profissão

e habilitações literárias;

-Foi seleccionado este segmento também pelo facto de haver maiores facilidades através

da bass de dados do banco, em aceder as listas dos clientes alvo;

-Por fim, a região de Évora pertence à minha rírea de actuação na firnção que exerço

actualmente: Gestor de Cross-Selling, sendo por isso mais fáçil obter informaçilo.

Pelas razões atrás mencionadas, considero que a Região dç Evora tem todas as

condições paruarealizaqão deste estudo ao nível dos clientes gama alta.

6.6.1. A Região de úvora

A Região de Evora é composta por vinte e uma (21) unidades de negócio repartidas por

vilrios concelhos do Alentejo Interior e Alentejo Litoral como pode ser visualizado na

figtra 6.4.

Figura 6.4 - Região de Evora - localização das agências poÍ concelhos

Fonte: CGD (informação intema do dia 30/06/06)

Segundo informação da CGD, eis algumas características da Região de Évora

Dados Estatísticos

No Habitantes (2001)

Var. População (l 991 -2001)

Área (rm2)

Densidade Populacional (Hab./Km)

237.s51

-8%

10.483

22.66
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No de Colaboradores

Média Etaria (anos)

%o Colaboradores com + 50 anos

oÁ de Licenciados

Órgãos de Gerência

Gestores de Cliente Particulares

Gestores de Cliente Empresa

Gestores de Cross-Selling
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2t

200

43

25%

t9%

37

19

5

1

Dados relativos ao volume de negócios repartido por captação e colocação, não serão

apresentados devido à sua confidencialidade.

A recolha de elementos para este trabalho, vai incidir unicamente nas agências desta

região com gestor de cliente e espaço caixazul criado, num total de doze (12) agências e

dezassete (17) gestores de cliente alvo, como é referido no quadro seguinte'

Quadro 6.1 - Agências e gestores envolvidos

Nome da Agência QuantHade de Gestores Cliente

Alcácer do Sal I

Esfiemoz ,

Evora 3

Grândola 2

Montemor-o-Novo I

Redondo I

Reguengos de Monsaraz I

Santiago do Cacém I

Sf André I

Sines I

Vendas Novas

Vila Viçosa

12 Agêncies 17 Gestores

Fonte: CGD (informação intema do dia 30/06/06)
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Para este estudo forma exclüdas algUmas agências nomeadamente: Alandroal,

Arraiolos, Évora-Municipio, Mourão, Portel, Quinta do Moniz e Viana do Alentejo, por

não terem gestor de cliente nem espaço caixazul.

Foram também exclüdas as agências de Borba e Garcia de Resende por não terem

espaço caixazul, no entanto tem gestor de cliente.

6.6.1.1. O Serviço Caixazul

O serviço caixazul assentâ num conceito de prestação de serviço de

alto nível, com aconselhamento e atendimento peÍsonalizado, tendo

como suporte a função de um gestor dedicado ao cliente. A

prestação deste serviço é feita no espaço caixazul, um local onde o atendimento é feito

de uma forma mais reservada.

O serviço Caixazul, é um serviço diferenciado que a CGD oferece aos seus clientes.

Através deste serviço a CGD investe num relacionamento financeiro de confiança,

sustentado no rigor de um serviço de aconselhamento e atendimento personalizado.

Este serviço assenta principalmente em três pilares fundamentais:

l'- Modelo de atendimento especifico com atendimento personalizado e em espaços

próprios;

2'- Oferta de produtos e serviços com condições especiais;

3o- Existência de ferramentas e software de apoio à actividade comercial.

A marca caixazul incorpora valores institucionais da CGD como a seguranç4 confiança

e modernidade. Para além disso projecta valores próprios baseados na personalização,

excelência, disponibilidade, selectividade e atitude.

Na região de Evora, os primeiros espaços caixazul surgiram em 2004, sendo o

acompanhÍrmento dos clientes feito por gestores de cliente dedicados.
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O espaço caixazul concebido para proporcionaÍ um atendimento superior aos clientes

caixazul8, tem determinadas características em termos de decoração e lqyout como pode

ser visualizado nas imagens seguintes:

O espaço dedicado - o espaço caixazul contibú para a percepção global de qualidade

do serviço através da:

Privacidade

- Separação do resto da agência;

- Postos de atendimento separados entre si.

Distinção

- Espaços interiores distintos com cores distintas e mobilirí,rio exclusivo

Este espaço de atendimento deverá respeitar as melhores regras de apresentaç2[ro, bom

aspecto, amrmaçÍI,o e asseio de forma a transmitir para o cliente os valores de

profissionalismo e distinção que o caixazul representa.

6.6.1.2. Os Clientes Gama Alta

Os dezassete gestores de cliente fazem o acompanhamento dos seguintes clientes:

Gestor de Alcácer do Sal

Gestores de Estremoz (35 l+356+358)

Gestores de Évora (348+34q-350)

Gestores de ffindola (300+305)

Gestor de Montemor-o-Novo

t "Clientes Caixazul" é sinónimo de "Clientes Gama Alta"

304 clientes

1.065 clientes

l -047 clientes

605 clientes

301 clientes

# t lnir"oiauae de Évora
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Gestor de Redondo

Gestor de Reguengos de Monsaraz

Gestor de Santiago do Cacém

Gestor de St" André

Gestor de Sines

Gestor de Vendas Novas

Gestor de Vila Viçosa

TOTAL

300 clientes

295 clientes

308 clientes

309 clientes

316 clientes

303 clientes

344 clientes

5-497 clientes

Aos conjuntos de clientes atrás mencionados denomina-se carteira. É aos clientes da

carteira que o gestor presta um atendimento diferenciado através de uma abordagem

comercial baseada na:

/ Pró-actividade - Procurar não só antecipar as necessidades do cliente, como

também exceder Íts suas expectativas;

r' Disponibilidade e interesse - Apresentar uma grande disponibilidade,

focalizando-se no atendimento da necessidade do cliente e ouvindo-o

atentamente;

r' Simpatia e cortesia - Manter uma atitude bastante afável, cordial e dedicada

com o cliente, utilizando sempre um sorriso;

/ Rigor e excelência - Garantia de profissionalismo e rigor, estabelecendo relação

de confiança e credibilidade;

/ Atençáo e soÍisticação - Distinção pela simpatia e atenção pessoal no

atendimento a cada cliente;

Todos os clientes pertencentes à carteira são designados por Clientes Gama Alta ou

Clientes Caixazul, por terem determinadas características tem direito a um atendimento

mais personalizado no espaço caixazul.

Os clientes caixazul são os clientes de maior valor actual e potencial da CGD
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Em termos de segmentação, a CGD divide os seus 4 milhões de clientes em sete

segmentos com características diferentes mas homogéneas entre si.

Figura 6.5 - Segmentação de Clientes

Emigr tês. lm(fôÍrlss e túáo Fe3iíretles

Ein9rEsáil€

JoYsns
Gema Mâ§a

Game 8a e

SeniorEs

2l 65 lddê

Fonte: CGD (informação intema - Direcção de Marketing)

Os clientes gama alta representam uma grande percentagem na base de clientes da

CGD, e devido às suas necessidades e comportamentos financeiros específicos, tem

direito a um atendimento e aconselhÍrmento finaÍrceiro mais exclusivo-

Os clientes que proporcionam maiores rentabilidades têm direito a um tipo de

atendimento diferente, mais personalizado e mais diferenciado, este é o princípio de

actuação dos bancos.

Principais crracterísticas dos clientes gâma alta:

-Elevados rendimentos;

-Grande capacidade de poupança e endividamento;

-Utilizadores frequentes de çanais alternativos (telefone e intemet)

Comportamento Íinanceiro dos clientes gama alta:

-Conhecedores e exigentes em termos de prestação de serviço e rentabilidades;

-Clientes de viários bancos;

-Valorizam cadavez mais o serviço diferenciado e personalizado prestado pelo gestor

de cliente;
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-Possue,m elevadas caÍteiras de activos (e,mprfuimos) e passivas (depósitos).

Segundo informação da CGD, o cliente caixazul dpico te,m:

-Rendimento anual > 25.000 €;

-Mais de 25 anos;

-Elevado volume de negócios actual e pote,lrcial.

Para que r,m determinado çüe,núe possa usufruir do serviço eixazul, ele teú que

cumprir os actuais çritérios que foram definidos pela administação da CGD. Se o

cliente cumprir esses requisitos, fará parte da cáÍteiÍa de um gesúor e trrcdeú beneficiar

da utilização do serviço caixazul.

Quadro 62 - Critérios de Gama Alta - Ano 2006

. Idade <40 e Montauts de Recursos >- €150.000/mês
r Idade >- 40 e Montante de Recursos >: €225.000/mês

Idade >: 25 e < 40 e Montante de Reçursos >: €25.000/mês
Idade >: 40 e Montante de Recursos >: €37.500/mês
Vencimento >= €1.800/mês
Nrimero de contas DO : I e total de créditos DO > €2.100/mês
Nrlmero de contas DO > I e total de créditos DO > €4.200/mês
Número de contas DO : I e total de débitos DO > €1.750/mês
Nrhero de contas DO > I e total de débiüos DO > €3.500/mês
hação de crédito habitação >€700/mês
Pagameirto de despesas diversas > €1.000/mês
Presüação do crédito húitação + paganento de despesas diversas >
€1.260lmês
Pagamento de serviços > e375
Cartão de Crédito CAD(AG0LD

I

r

Fonte: CGD (informaçâo iilsma-Direcção de Marketing)

Para criaruma abordage,m comercial mais direccionada, a CGD analisou a base de

clie,ntes caixazul ê agrupou-os exn sete gnrpos com compoÍtamento financeiro

semelhante. Os set€ grupos são denominados clusters etema seguintm designações:

Cluster 1- Crédito à Húitação;

Clusúer2- CÍedito ao Consumo;
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Cluster 3- Investimento;

Cluster4- CaÍtâo ds Crédito;

Cluster5- De$sito à ordem, cfitão de débito epagamentos;

Cluster G Depósito a pra"-o.,

Cluster 7- Depósitos poupanças.

Para cada grupo foram identificados os produtos e serviços que mais conrespondem às

suas preooupaçõc e necessidades fimrceiras. Desüe mdo, a oferta caixazul prêtends

ser cada vez mais orientada para os clientes de mai61 ya[sl potencial.

Todos os s€m*tres as carteiras dos gestores sâo reüstas. Se os cüentes deixarem de

cumprir os critérios deste segmento em terrros de açtivas e passivas, isto é, se deixarem

de ser interessantes para o banco numa perspectiva ds rqÍúilidade, deixarão de fazf,I

parte da caÍeira do gestor e de usufruírem do serviço caixazul.

Esüe estudo sobre o aÍendimsnúo bancá.rio e a qualidade de sewigo prestado vai ser

rcalizado ao nível dos clientes gama alta anteriormente referidos,

Atavés de um Fltreno questionário escrito que será aplicado a alguns cüeutes,

pretende-se dar resposüa aos objectivos primários e secrmdários definidos inicialmsnls

no capítulo da intodução.
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CAPITULO YII - Metodologia de Invetigação

Neste capítulo, prete,nde-se apr€§€rÍtr $mdmente as metodoloqias e técnicas

estadsticas úilizadas nas fivexsss frs6 deste es0rdo, que irá ser realizado com base

num questionário.

7.1. X'ase do proceso de amostragem

o processo de amostragem envolve seis fases distintas (Malhotra, lw9, p.302 e

silvério, 2003,p.74): definir a população, deúerminar a base de amostagem, seleccionar

a técnica de amostage, , determinar o tqmaoho da amostrq seleccionar os elementos da

amosta e trabalho de campo.

7.1.1. População alvo

Quando queremos aplicar um inquérito, o primeiro passo consiste na escolha do

unive'mo em estudo. Definir a população ou rmiverso de rlm inquérito equivale a

responder à questão: quem sâo os indivíduos a inquirir?

Para Elisabsth Reis e Raul Moreirq a população é "qwlquer grupo de indivíduos com

amo ou msis cwacterísticas em coütum o elemento do população é a unidadB ou

indtvídtto em relação ao qul se pretende obter irdormação'(Reis e Moreir4 1993,

p.ll8).

"Ao conjuüo totql fus casos sobre os quais se pretenfu retirqr conclusões ü-se o

rame de populaçdo ou universo" (Hill e Hill, 2005, p.4l).

Nem sempre é fácil definir a populaçâo alvo. No entmto, ela 'deve ser definida com

precisdo. una definição inprecisa da populoção resulta" na mellnr dos hipóteses,

numa pesquisa iruficiente í..J " (MalhotC 19P9,p302\.

Nesüe estudo sobre o atendime,nto bancrírio, a população alvo são a totalidade dos

slientes gama altap€rtencentes às cffteiras dos dezassete gestores da regiâo de Évora
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A popúação alvo sení somposta WÍ 5.497 cli€ntes gama altq disfribuídos por doze

agências e dezasseüe gestores como foi refeÍido no capítulo anterior (pág. 103).

É com base nestes clie,ntes, não na suatotalidade pois seriaum tabalho dificil, moroso

e dispeindioso, que esüe estudo vai ser realizado.

7.12. Base de amostragem

Segundo o autorNareú IC Malhotra, abase de amostagem oubase amosEaf "consiste

numa lista ou conjurto de instrryões poa iderúificw a poplação alvo" (Malhotra,

1999,p.302).

Base de amostagem, "é a listq de unidodes da populsção em esfitdo, a portir da qual

se selecciorwq qmostrq" (Vilares e Coelhoo 2005,p.23).

"Normalmenle, existem diferenças entre a popruloção alvo e as listas obtidos, umq yez

que estas últimas podem não conÍer todos os elementos da poplação. PeranÍe isto, o

investigador tem duas opções ou qbsndana a lista ou qdmite o eno (...)" (Silvério,

2003, p.75).

O ideal seria que a base de amostrage, lisüe todos os ele,mentos da populaçâo, o eE
não contenha ele,mentos que não perte,lrce,m à populaçâo alvo.

Neste caso conctrBto, não existe'm dificuldades na obtençâo de listas de clie,ntes gama

alta perte,ncentes à totalidade da popúação alvo.

Esta informação pode ser obtida através da consulta da base de dados da instituiçâo

bancária em causa Todos os gestors de cüe,nte pod€m retirar do sistÉmâ informótico,

uma lista de todos os clientes gama alta que nesse momento com@m a sua carteira

As listas contêm a seguinte informação: nome e nimero de e,mpregado do gesüor de

clie,nteo nome e nÍImerc do clients, tipo de clients e data de nascimento do cüente.
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Foram retimdas as listas que Íepressntam Às caÍteiras dos dezassete gestoÍes à daÍa de

30 de Jmho de 2006, no entanto, e poÍ motivos que se pÍsndsm com a
confidencialidade de dados não as poderei apes€ntü neste estudo.

7.13. Técnica de amostragem

A técnica de amostragem, não é mais do que o método escolhido para seleccionar ilma

amostra

"A escolhs de uma técnica de amostragem envolve vórias decisões de nahteza nais

ampla O pesquisador precisa decidir se utiliza amastrageut com ou sem reposiçdo, e se

trabalha com amostragem probabilí§ica ou não probabilístico" (Malhotra, 1999,

p.303).

"Existem basicomente, dois tipos de atnostragem: amostrqgem probabilística ou

aleatória e amostrqgern não probobilística ou não-aleatórla" (Maroco,2003,p.20).

A amostragem probúilísticq consiste na téçnica sm que "cada elemento da poplação

tem urna probabilidads conhecido de ser irrcluído na onostra" (Malhotrq 199, p.305).

Na amostragem não probabillstica, "os indivíàtos da população tem diferentes

probabtlídades de vir a ser iruluídos ra amostrq" A escollw é feita atraús de critérios

pessoais, subjecttvos ou de cowenibrcio" (Reis e Moreira, 1993, p.128).

As principais tégnicas de amostagem úilizsÍlaq sâo (Malhota, 1999, p.306 e Silvério,

2003, p.77): probúilísticas (aleatóÍia simpleq estatificada e cluster), e nâo-

probabilísticas (conveniência, intencional e quotas).

Para a deste estudo optou-se por úilizar a técnica de amostragem

probabllírtica, o que implica que a amosha seja seleccionada aleaÍoriamente (com base

na lista da população alvo), por forma a que cada indiüduo do rmiverso em estudo

úeÍnha nma pÍÍobabilidade igual de ser seleccionado.
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Esúa técnica é preferível quando "o irwestigadar pretende extrapolor (generalizw) com

confrqnsa püa o aniverso os resultados obt'rdos a pütir da amostra" (Hill e Hill, 2005,

p.45).

Para alán disso, "o grcu de confiança associafu aos re§ultada§ obtífus, Eundo se

utiliza wn processo de onostragem aleotório, pode set medido e controludo" @eis e

Moreira, 1993,p.123).

Dento da técnica de amoshagem probóilística, vai ser Úilizada una amo§tregem

aleatória slmples.

Na amostrage,m aleatória simples, "cada elemenÍo da populoção tem uma

probabilifude conhecida e igwl de escolhq Isso hrrylica que cada elemenÍo é escolhido

independenternente de qualquer outro e a ctnostra é ertraída pol um proce§§o

aleatórlo " (Malhotra, I 999' p.309).

'Neste tipo de onostragem todos os ekmentos da qmostra são seleccionados

completamente ao acoso. Aforma nais simples e cornam de obter amostras aleatúrias é

por recwso a algum tipo dc lotqria (bolas trumeradas num §qco, cwtões ruma tdmbolq

tqbela de rubneros aleotórios, etc)" @Larcoo" 2003, p.20).

'O principd objecttvo deste tipo de omostragem é evitu o erviesarrrento intro&pido

por umí, escollw pessoal e rubiectiva dos respondentes" (Reis e Moreira, l9Ç],p-124).

Este método poszui algumas características (Silvério,2003, p.78):

Í'avoráveis:

-Fácil entendimento;

-Possibiüdade dos resultados podsÍ€m ser projectados para a população alvo.

Defavoráveis/Limitações :

-A coustrução dabase de amostragem e ide,ntifica@o dapopulação alvo;

Os custos elevados de tempo e dinheiro;

-Baixaprecisâo com erros padrão elevados;
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A selecção dos ele,mentos da amostra segundo esüa técnica, sená especificada mais

adiante

7.1.4. Dimensão da amostra

Depois de escolhida a técnica que vai ser úilizada Eara seleccionar a amosta, é

uecessrário d€terminaÍ o nrimero de ele,mentos a incluir no estudo para recolher a

informação necesúria- dimensão da amosta-

Na literatura exist€,u várias definições de amostrq no entanto ela pode ser definida

cnmo "un subconjunto da popiação" (Fonseca e Martiry 1996,p.17?)-

A escolha da dimensâo adequada da amostra assenta em quaÍro factores @eis e

Moreira, 1996, p.135):

-O tipo de informação desejada

-A fiúilidade e precisão dos resultados encontrados;

-A variabiüdade da população alvo;

-Os custos totais e,nvolvidos no processo de amoshagem.

Determinar o tamanho da amostrq não é tarefa fácil, pois depeirde de mútas ouhas

variáveis, tais como "importôncia do decisão, ndtseza da pesquisa, mhnero ds

vuridveis, nafitreza da análise, tamonlas d.as qrnostras em esfitdos semelhqntes, tuas

de incidêruiq e restrições de rectrsos" (Malhotra, 1999,p.32f,

O ideal será obter uma amosEa de tamanho ou dimensão tão grande qumto possível

dentro dos limites dos recursos disponlveis, como sendo: tÉ,mpo dinheiro, matsÍial

disponível, acesso aos respondentes e motivaçâo pessoal do invstigador.

Para algrms arúor€s, "a otastra tem de ser constnida porforma a que as conclusões

obtidas a potir fu cuocterização do otnstra seiun generalízúveis pwa a poprulação"

(Maroco,2003, p.18).
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Tendo eln conta a téc,nica de amostragem probúilística al'lizeda, vamo§ ptoceder ao

cálculo da amostra p,robúilística

O cálculo da dimeÍnsão da amostra a inquirir d€pende es§€ncialmemte: do nível de

confiança escolhido; do desvio padrão da população e do nível de erro (precisão

desejada).

A dimensão da amostra iú ser calculada aplicando a seguinte formula (Reis e Moreira,

1993, p.151; Fonseca e Martinso 1996, p.178; Malhotra, 1999., p.32E e Silvério, 2003,

p.e4):

em que:

n : é a dimensão da amosha a inquerir;

Z: 1,96 para rrm nível de confiança de 95%;

§ : dewio padrão da populaç,lo ou de$'io padrão da amostra - 50%;

E = erro amostal que vamos assumir - 5%.

Após cálculo dos valores, a amostra é composta por 3M resnondentcs.

7.15. Elementos ü amostra

Antes de det€,rminar quem são os eleme'ntos da amostra procedeu-se ao cáculo do

número de clie,túes a inquirir por gestor, teudo em sonta o peso de cada cateira na

totalidade da população alvo, como @e ser visualizado no quadro 7.1 .

2zs
E

n=
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Quadro 7.1 -Nrfuero de clie,lrtes a inquirirpor gestor

Fonte: Elaboração própriq programa Excal - dados da CGD

Neste estudo, e tendo sm conta atécnica de amostrage,m aleatória simples, optou-se por

seleccionar os el€n€,[tos da amosEa da seguinte maneira:

Foi reproduzido em miniatura o universo da população alvo. Essa reprodução foi feita

€,m pequ€nos pedaços de papel todos iguais, numerados de I a5.497.

Para calcular os elflrentos da amostra de cada gestor, isüo é, os cüentes a inqufuiÍ,

procedeu-se da seguint€ InaneiÍu

Os clientes do primeiro gestor considerado foram numerados de I a 304, os p€daços de

papel foram todos colocados num saso, depois mishrados e por fim retirados de uma só

vez a quantidade de 21. Este prccsdimento faseado foi igual para os restantes gestores.

Os 5.497 paÉis nâo foram todos colocados no saco ao me§mo tempo, pois @ia
acontecer que 'rn det€rminado gestor nâo tivesse client€s seleccionados.
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Esta tscnica denomina-se a técnica da lotaria "O problema desta témlca é Ete é multo

dificil misnror st$cienÍemente bem os pqéi§ ptra ter a certezq de qrc a amostra

retlrdafonna uma omostra aledória gerutna" (llill e Hill, 2005,p.46).

Os elemelÍos da amosta seleccionados após sorteio aleatório foram os seguintes:

Quadro 72 - Elemelrtos da amosha seleccionados

Fonte: Elúoração própria - dados do processo aleatóÍio

A recolha de infomação relasionada oom o tsma destâ tese, vai ser obtida atavés da

rex.tizaçâo de um questionário esüito aos elsm€, rtos da amosta dás descritos-

72. tr'onts de dados secundários

Antes de iniciar esta dissertação, comecei por recolher elementos relacionados com esüe

tema
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As pesquisas foram efwtuadas afavés de: consulta de livros, informação

recolhida na internet (artigos e estudos estafisticos), consulta de jomais diários e

sernanais, consulta de revistas e jomais cie,ntíficos, recolha de informação e'm

revistâs económicas relacionadas oom o s§ctor, consulta de t€ses de mestado e

doúoramento relasionadas com a área da banca e consulta de alguns papsrs de

referência relacionados com o tema-

Como se tafa de um estudo de caso, também foram recolhidos algrms dados

através da base de dados da CGD.

Estas foram as fontes de dados secundários enalisiadas, que podsm ser classificadas em

extsnra e intema Íespectivamente.

Toda a informação recolhida serviu para efectuar um e,lrquadrame,nto do teina através da

Íevisão da literatura e também delinear a esttrtura do questionário que foi elaborado

pan a recolha de informação.

73. Método da recolha de dados primários

Os métodos de obtenção de dados primários são divididos no método da commicaçÍlo e

no método da observação.

,,O método da comwúcaçdo consiste em coloco-se un co$tmto de questões a wn

indivídtto atrovés da q&ninhtr:ação de m, questionbio. O tttétodo da obseruação

consiste rw recolha do comportomenÍo dos indtvíduos em relação a um obiecto ou a urrt

evento, não existindo qualquer contacto com o indtvídtto obserttado" (Silvério, 2003,

p.2r).

O método de recolba de dados que melhor se aplica a este estudo é o méüodo da

comunicação.

A recolha da informação vai s€,Í rsxilizaÃa com base num questiouário esúTito, e'lrviado

por correio à amostra seleccionada, sob,re a qual se pfocuÍa obter informaçÍio

relativame,lrte ao aúeirdimento, qualidade de seiviço prestado e nível de satisfação dos

I
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cliqúes gamaalta"

Ambos os métdos possuqn vantage.Ds e desvantag€ns. A figra §eguints rno§tm as

vantagens e desvantage,ns do método escolhido para atalizaCÃo deste estudo.

Quadro 73 -Vantagens e dewantagens do método da comrmicação

Fonte: Silvéri o, 2003, p.23

No método da comunicação, existem tês operações fundamentais (Silvério, 2003,

p.2e):

l{onceber rrm insEl[n€,nto de observação, que neste caso será rm pequeno

questionário escrito;

2-Testar o inshumento de avaliaçâo aÍravés da rralizaçErc- de um pré-teste. Assino, as

p€rguntas do questionário vão ser testadas junto de um peque,lro ntimero de pessoas com

características idênticas às da amostra;

SRecolhados dados, ataves do envio e recepção dos questionários.

A principal dewantagem deste metodo, reside ao nível dos indivÍduos e da sua boa

vontade para responder. Normalmente as pessoas não stão dispostas afaz-ê-lo, excepto

se virem nisso algrrmavantagem.

v DewantaEens

. Mais versátil

. Maisrápido
r Menor cusüo
. Pode serusadaparaobteragrande

maioria dos dados

Depende da boa vontade dos
respondentes
Depende de o responde,nte dispor
ou lembrar do dado soücitado
Depende da sinceridade dos
respondentes
O instrumento ou a formade
recolha pode influenciar as

respostas
Menos preciso

I

I

I

r
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7.4. Questionário

A realiza$a de um questionário essrito como instrumento de recolha de dados, foi o

método seguido por considsrar que melhor se aplica ao estudo pretendido.

Segmdo o auüor NaÍesh Malhotra, uu questionário "é uma témlca estruturada Psra

recolla dc dados, que conssi.ste mma §érie dE pergunÍas - esçritas ou verbai§ - que um

entrevistada deve responder" (Malhotra, 1999, p.27 4).

O inquérito por questionrário "cortsiste em colocar a am coniunto de inquiridos,

geralmente reptesentatiyo de uma populaçõo, tma série dB pergunta§ relativas à suq

situoçãa social, profissional (...), e qo seu nfvel de conlacimentos sobre determínodo

a§§unto" (Quivy e campe,nhoudt 2003, p.188).

É muito fácil elaborar um questionário, no entantoo toma-se múto dificil elaborar um

bom questionário.

Para escÍever lm bom questiouário convérn Qlill e Hill, 2005, p.84):

-ListaÍtodas as variáveis de investigaçâo;

-Especificar o número de perguntas para medir cada uma das variáveis;

-Escrever uma versâo inicial para cada perguntq

-Pensar cúdadosameute na natureza da primeira hipótese geral e nas variáveis e

pergmtas iniciais com ela associadas;

-Decidir o tipo de resposra desejável para cada psrguntq

-Escrever as insEuções asSociadas Gom as psrgptas pra informar o responde'lrte como

deve respondeq

-Planear as sec@ do questionário.

Um qr.restionfuio é um instrgmento primordial de registo de iDfoÍmação. Na sua

elaboração há que conjugr vários aspeuüos:

-Objectivo do inquérito;

-Amosha a inquiriç

-Metodologias de prwessame,lrto e málise da infomagão que serão úilizadas;

-Recursos e meios mateÍiais (dinheiro, tempo...);

# urmr"iara"deÉvora
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-Softnare para análise dos resultados obtidos.

"Na redacção de mr questionbio temas de apelo à etcperiência e à precmção; wn

questiorrbio não é wna lista simples de pergmÍas, é wn tnstrumento dt precisão

destina.da a obter informações específicas e Wédeterminado§" (Cota 2003,p.249).

Qualquer questionário possui !& objectivos espeç,íficoq sendo estes (Malhotrq 1999,

p.274):

-CÍiação da informaçâo necesúria através das questões que irão ser colocadas aos

entreüstados;

-Motivar e incentivar o sntrevistado a envolver-s6 no a!§lmto, cooperando e

complemeÍÍando a enteüstq

-Minimizar o erro na resposta

lndepondenteme,nte da forma como o questionário vai ser aplicado e§t§ deve possuil

algumas qualidades gerais @eis e Moreira 193, p.69):

-Relevância e exaustlio - qiuda a fazer uma listagem de todos os :ls$mtos e hipóteses de

resposta, limitando-se em seguida ao essencial;

-Vários aspstos como a dimensão, o tipo depapel anumeração das questõ€s, o aspecto

visual, sâo importantes para o respondente facilitando múto a zua disponibiüdade;

-Questões a evitar- questões muito complicadas e outas de caúcter pessoal tem menor

rweptividade por part€ dos respondentes;

-Interesse e importáncia - aquilo que o investigador considera importante nem s§mpre

coincide com a na+Éo de importância do inquirido. IIá no entanto que criar rrm

mecanimo que atenue essa diferençq

-Enviesamento - o investigador deve ter o máximo cuidado de forma a evitm o

enüesamento, oomo hl deve seguir algrrmas regras básicas oomo: nâo divulgar a

identidade do cliente que e,ncomendou o eshrdo; nenhrma pergrmta deverá conduzir a

rssposta para direcções difere,lrtes; deve,Íão se introduzidos filtos; qualquer psrgunta

ace1ca do tamanho, quantidade, distância ou lapso de te,mpo deve ser sempÍe feita com

refer€,ncia a uma midade de medida;
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-pergrmtas abertas ou fechadas - o investigador deve escolher a melhor altemativa,

incluindo a úiüzação de +ma solução mista.

Não existem princípios cientÍficos que garantm a construção de ttm bom questionário,

na medida em que a *ta "conce?tção é uru habiltdode quo se adquire com a

experiência " (Malhota 1999, p.27 5).

7.4.1. Tipo de quesüonrário

Os questionários @e,m ser classificados pela combinação do nível de esffiÍuração com

o de disfarce (Silvério, 2003, P.33):

- Questionário estnÍuÍado não disfarçado;

- Questionário não esEuhrrado não disfarçado;

- Questionário não estnrhrrado disfarçado ou técnica projectiva;

- Questionário esErúrrado disfarçado.

O questionário aralizar é do tipo questionário estrutuÍado não disfarçado, porque a§l

pergUntas e as Íespostas já estão predeterminadas. Não eústem perguntas com

possibilidade de resposta aberta- As pergUntas são apresentadas de uma forma clarq

§om a me$Da ordern e opções de resposta para todos os respondentes. Todos os

responde,ntes tê,m que responder às mesmas quest&s.

7 .4 2. F ormt de arlministração

O questionário arealizn vai ser enviado pelo correio à totalidade da amosta definida

anteriorme,nte.

Como existe a possibilidade de obter listage,ns da totalidade dos responde,ntes da

amostra, toma-ss fácil aúravés da consulta da base de dados do bmco aceder às

respectivas moradas e posterior e,lrüo.

A principal dificuldade vai ser vernser a resistência nâtural ou a inércia dos

respondentes, una vez que tudo dep€nde da sua boa vontade em responder às questôes

solicitadas.
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fuha dificuldade pÍ€nde-se com o fasto de nâo existir directamente interac$o eirtre

que,m realizou o questionário e o re§pondente, nâo existindo hipótese de expücar e

clarificar as qustões.

Esta dificuldade pode ao mesmo tempo ser considerada rlma vantagem, porque "4o

ervio questionários pelo correio a wn público selecciorado, o irwestigadar está a

limitw o irrtnanento de nedida ao próprio inquérito, prescindindo da presertça do

entrevistadar" (Reis e Moreira, 1993,p.67).

Quadro 7.4 - Vantagens e dewantagens do questionário exrviado pelo correio

Fonte: Rea e Parker,2000, p.lE e Silvério, 2N3,p.37

7.43. Tipos de escala

'[Jma escala nãa é mais do que wna forru de medir ay Aind.es do conxPnidor

respondenÍe" (Reis e Moreira, 1993,p.72).

"(Jma escala de resposta corresponde a amo representação SrÜcg msnértca ou

verbal da espectro de respostas possiveis" (Vilres e Coelhon 2005" p.91)'

Yantagens Desvantagens

. Flexibilidadegeográficaque
permite a dispersão da amosha

t Cusüos baixos
. Conveiriência
. Amplo prazo
. Maior anonimato das respostas
r Não existir inibiçâo de resposta

provocada pela existência do

enEevistador
r O tamanho do questionário pode

variar desde o curto ao grande
r Nâo existirenviesamenúodeüdoà

ausência do entrevistador

r Ctstos podem tomat-se mais

elevados devido aos envelopes de

rêspost4 às ofertas, à qualidade de
impressâo

r Número de respostas pode ser

baixo (<157o) comparado com
ouEos métodos

. Ptam comparativame,rte longo

. Faltadeenvolvimentocomo
entrevistador

. Orespondentepodenão sero
seleçcionado e pode ocorrer
dupücaçâo ds nomes nabase da
amostag€,m
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Atendimenb Baoário e Qualidade de SeviçoPrestado.
- E'*rdo rle Caso: Cli€otts Crma Alta da Região de Evom da CGD -

"O objectivo de trma escala é permitir caracterlztr o§ erúrevi§todo§ com a moior

precisão e cotfrança pos sfuel " (Iúalhotra, 1999, p,251).

A utilização de escalas frcilita o pÍocesso de recolha de dados dos respondentes,

permitindo obter informação sobrre a orde, n etr ma€nitude das variáveis obserrradas.

Dentro das escalas básicas, foram úilizados dois tipos: nominal e ordinal (Silvério,

2003,p.43 e Hill e HiIl,2005, P.106).

1 - Escala nominal

Esüe tipo de escala consiste num conjrmto de categorias de resposta qualitativame,nte

difeÍentes e mutuamente exclusivas. Por exemplo: sim - nâo, mascúino - feminino,

gosto - não gosto, etc.

Nesüa escala os números seryem ap€na§ para nomertr, identificar ou categorizar dados

sob,re pessoas, objecúos ou factos.

São escalas de natureza classificatóri4 que não implicam qualquer magnitude ou ordem.

Aqui aúnica operação possível é a contagem.

o o elaborado oode ser obserrrado moásna260 emanexo.

Algumas perguntas do questionfuio comúilização desta escalu

5-Há quanto tempo é cliernte da CGD?

6-A CGD é o seu principal banco?

2 - Escala ordinal

Nesta escala os nrimeros pra além de nomerem, identificarem e classificarem tambérn

tem como firnção ordsnaÍem os factos, os objectos ou as pe§§oas segrmdo um proces§o

de comparaçãoo isüo éo obtÉm-se uma scala de ranking atoaves dos números dibuídos,

que significa a importância que cada característica t§m paÍa o respondente.
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AÍerdintúto Bmcário e Qualirlade do §oviço l}rtrÚado.

- Esrrlo de Cco: Cli€ntes Gma Alb tta Regiâo de Évom da CGD -

Assirq as várias respostas altemativas vão ssr ordçÍtmdas estabelece,ndo-se rune relação

ente elas.

Esüe tipo de escala é úilizado e,m estudos onde se solicita aos Í€spondent€s uma

oÍdenação de prrefirências, gostos, opiniões e atitudes-

Algumas p€,rguntas do questionário comrÍiüzação desb e§câla

2-Para si quais os factores mais valorizados na escolha de um banco?

3-Indique as principais razões que o(a) fadam deixn de ser cliente de um banco?

Outo tipo de escalas úilizadas na constução de questionfuioso são as escslas técnicar.

Estas escalas psrmitem medir atitudes, percepções e preferências. Pod€m ser divididâ§

em: comparativas e não compmativas. No e,lrtanto, nest€ questionário só foram

utilizadas as escalas não comparativas

I - Escalas nôo comparativas

Neste tipo de escalas utilizam-se escalas méticas, em que cada objecto possui uma

escala indspendente dos orÍros.

Dentro destas escalas existem as escalas espeoíficas de ordenação, em que a mais

coúecida é a escala de Lik€ú

A escala de Likert, desenvolüda por Re,lrsis ÜkerÍ "exige, lW os enlrevi§tadas

fudiquem wn gr&t de concordÍtnsiq ou discordhcia com cada wna de tmu série de

ofirmações sobre objectos dp estfurulo. Coda item da escala tem cinto categortos de

respostq que vdo de discorfu totalmente a concorda totalmenÍe" (Malhotra, 1999'

p.255).

Os respondentes vão assinalar o s€u aoordo ou desacordo com cada um dos estímulos

aÍravés de um rating.

Algumas perguntas do questionário com úilizaçâo desta escala:

t# 
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Atsndimento Bancário e Qualidade rl,e ServiçoPrestado-

- Esürdo de Cco: Cli€Etes Gma AIta rla RegiÃo de Évom da CGD -

9-Das segUintes formas de contasto com a CGD, as§inale a frequência com que utiliu

cada serviço;

lGlndique o seu grau de concordihcia oom cada um dos factores qu§ o(a) @eriam

tomar mais fidelizadda) à CGD e em e§pgcial ao serviço caixazul-

Quat a escala mais adequada?

Em firnçÍto do estudo aÍerilizÃ e das questões a oolocar no questionário, assim se deve

escolher a escala mais aproPriada

"As escalas corn um pequeno núrnero de pontos não permitem ums boa discrimitwção

das respostas, degrofum a precisão dos resultqdos e limitam os pos§íveis métodos de

onótise dos dados" (VilaÍe§ e Coelho, 2005, p.99).

7.4.4. Tipos de questões segundo a liberdade de resposta

Um questionário pode ser elahrado com vários tipos de questões:

. Questões abeÍas;

: Questõesfechadas;

r Questões mistas.

No caso desüe eshrdo, o questionário elaborado coutÉm p€rgEta§ fechadas na maioria

das situaçesn mas també,m t6m uma pergUnta mista" Toda§ as questões estão

formutadas de uma maneira clara, objectiva e p'recisa

As prgrmtas fechadas "são questões qrcforrucem ao entrevistqdor ou ao enÍrevistado

a lista de possíveis respostas", e as perguntas mistas "§ao qrcstões qrc qesar de

fornecerem uma lista fu respostas posstveis pennitem igualmente Ete o enirevistado

forneçu umL reqn§ts Etc não se enrunbe nsssas cúegorias identificdas à priort'

(Vilarw e Coelho,2005, P.E8).

Exemplo de uma prgunta fechada: 5-IIá quanto te,mpo é cliente da CGD?

Exemplo de uma pergunta mista 8-Com que outos bancos mantê,m relacionamento

paraalémdaCGD?

'H*j uri'. iora" deÉvora
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- As questões fechadas podem ainda ser diüdidas em (Silvério, 2003,p.62):

r Dicotómicas: questões que apre§€lÍam duas respostas altsrnativas: sim e uâo;

Exemplo: GA CGD é o seu principal banco?

r Escolha múltipla: existsm várias alternativas de resposta e o respondente @e
assinalar uma ou várias;

Exemplo: 12-No espaço caixazul qual é o factor que mais valoriza?

. Escala: o respondente assinala o ponto da escala que oorrsponde à sua opinião.

Exemplo: 4-Demoshe o seu nível de concordância com cada uma das seguintes

afirmações: A concorrência actual na banca bneficia os clientes.. .

Quadro 75 -Vantagens e dewantagens das pergrmtas fechadas

Fonte: Reae Parker, 2000,P.44;Silvério, 2003,p.64 e Hill s HiII,2005, p.94

Número de respostas altemativas: par ou impar?

"É rarmal que o ruhnero de respostas alternolivqs a escollwr pelo fu»estigador esteia

entre fuis e noye. O número óptimo vai dependsr principalmente dz: obiectivo eforma

dtpergunta e nafireza dos req)ondeües" (Hill e Hill, 2005, p.123).

. Fáceis e úpidas de aplicar
r Poucas possibiüdades de erro
. Alistafixadepossibilidades de

respsta te,nde a tomaÍ a P€rgunta
mais clara para o respondente

. Fáceisderesponder

. Fáceis de codificr, pÍsoe§saÍ e
snalisaÍ

. É fácil aplicar análises estaflsticas
para analisar as respostas

. Muitas vezes é psslvel aualisar os
dados de maneira sofisticada

r O conjunto de alternativas de
resposta é uniforme e Portanto
facilita comparações snte os
respondentes

Erro de medição se o tema for
sensível a nuançes
Erros de resposta devido à
formulaçâo dapergunta
Elevadocusto etempo de
preparação
Enviesamento se alguma opção não

for colocada
Por vezes a informaçâo das

respstas é pouco'tica"
Porvues as respostas conduze,m a

conclusões simples d€mais

I

I

I

I

I
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Normalmente aquilo que se úiliza é t'ma escala de cinco ÍeEnsta§, para se obter uma

Íesposta mais detlalhada por pilte dos respondentes. Quando os respondents têm um

nível de habilitaçõ€s üter&ias baixo é me§mo aconselhável não usar mais do que cinco

ro§postas alternativas.

euando se úiliza gm núBero lmpaÍ de Íespostas alternativas, mútos respondentes têrn

tendência paÍa daÍ a resposta de uma malreira "con§srvadoÍa' e respondem no meio da

escala O ponto intermédio ou neutro é úilizado pelos respondentes que preferem

p€rmanec€,t indif€rsrte§ a um deteÍminado a§smto.

Há autores que defendem a escolha de um número par de modalidades de resposta- Esta

opção obriga todos os inquiridos a daÍ uma opinião definitivame'lrte positiva ou

negativa Não é possÍvel darumaopinião neuta

"Se o it»estigodor pretede forçw urna respo§ta ou acreditq que não existe re§posts

neutra ou indiferenÍe, entõo deve ser utilizado ums escala de classificação com mimero

pw de cdegorias" (Malhotra, 1999'p-259).

No questionário elúorado hí questões com opções de resposta par e questões com

opção de resposta imPar.

Colocou-se €,m algumas questh um ponto netÍro, pard não *forçaf o reqlonde,Íe I
daÍ r'ma r€spostapositiva ou negativa

Exemplo: 16-Indique o seu gÍau de concordllncia com cada um dos fastoro§ que o(a)

poderiam tomar mais fidelizado(a) à CGD e em espial ao serviço caixazul.

7.45. Conteúdo das que§tõ€§

"Toda a perguntafeita ruun questionbio deve coúribuir püa 4 informação deseiada

ou servir püq algtma outrafinalidode" (lúalhotq 1999'p.278)'

O questionrário elúorado t€m vinte e tês questões. DezÀssei§ questões estão

relacionadas com o t€ma de§ta dissertaçâo - afendimento bancário e qualidade de

#u*r**deÉvora
126



AtendimeÍÍo Bmctrio e Qualidade do Sst iço redo,
- Estrdo de Cco: Cti€ut€§ Crma Atta rta Reeião de Évora ds OGD -

sewiço prestado, e sete questões são de caúcter pessoal paÍa recolha de dados

estadsticos

Todas as questõss cotocadas relacionadas com o tema da dissertação, pÍÍsüsndetn obt€r

informação e a$im darresposta aos objectivos definidos no capítulo da introduçâo.

Relativamente às questões colocadas no questionáÍio, Yai ser esp€cificada a seguinte

informaçáo: o conteúdo e tiro de qustf,o. e

escala utilizada.

Nrimerc: 2

auestão Para si, quais os factores mais valorizados

naescolhade r:m banco?

Nrimero: I

Questão Numa relação de atendime,nto bancário,

qual o factormais importante para si?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Mütipla

Alternativas de resposta: Par (6).

Como foram escolhidas essas altemativas: Pretende-se conhecer a opinião dos

respondentes relativamente ao factor mais

valorizado numa relação de atendimento:

personalização, rapidez, apresentaçiüc,

simpatia e profissionalismo do ate'ndedor.

As altemativas de resposta foram

escolhidas de acordo com viírios estudos

consultados, nomeadamente os estudos

BASEF da MarktesL Também foi

considerada a análise de se,nsibilidade

deüdo à experiê,ncia nesta área

Escalaúilizada: EscalaNominal

Objectivo a que preüende responder: Objectivos Primários

t*ffJ 
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Atendimemlo Bsnc&io e Qualidade de Ssviço PÍestado.

- Eshrilo de C6o: Cliates Gma Alta da Região de Évora da CGD '

Tipo de questão: Fechada - Escolha Múltipla

Alternativas de respostat Impar (9).

Como foram escolhidas essas alternafivas: As alternativas de Íespsüa foram

escolhidas de acordo com vúrios estudos

consultados, nomeadamente os estudos

BASEF da túaktest e também alguns

questionários de afgrrmas teses realizados

nesta área-

Escalaúilizada: Escala ordinal (ordenação por ranking).

Objectivo a que pret€xrds responder: Obj ectivos Sesuudrírios.

Número: 3

Arcstâo Indique as principais razões que o(a)

fariam deixar de ser cliente de um banco.

Tipo de questão: Fechada - Escolha Múltipla

AlteÍnativas de resposta: Par (10).

Como foram escolhidas essas altemativas: As altemativas de Íesposta foram

escolhidas de acordo com vários estudos

consultados, nomçadamente os estudos

BASEF da Marktest s também alguns

questioniários de algumas teses reaüzados

nesta área

Escala trtilizada: Escala ordinal (ordenação por ranking)

Objectivo a que prete,nde responder: Objectivos Secundários.

Número: 4

Arcstão Demonste o seu nível de concordância

com cada uma das seguintes afirmações:

Tipo de questão: Fechada- Escala

Atternativas de resposta: Impar (5).

Como foram escolhidas essas alteruativas: Estape,Igunta pretende conhwer a opinião

dos responde,lrúes relaÍivame,lrte a sgte

questões fimdamsntais: concorrência na
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AteúdimÊoro Bmc&io e Qualidsde de S€rviço PÍ€stado.

- Estdo dc C6o: Cli@t€s Gmâ AIa da Regiâo de Évom da CGD -

baucq formação dos colahradores,

reclamaçõq ate,ndimento como base da

fideüzação, talras oferecidas, afendime,lrto

como frstor de diferenciação e qualidade

do seniço prestado.

Estas sete questões foram efectuadas para

respondemm aos objectivos secrmdláÍios

«lesta dissertação.

As altem*ivas de resposta para esta

questão, foram seleccionadas através de

consultas efectuadas a vários livros tendo

em conta as várias opções de resposta

possíveis neste tipo de escala

Escalaúilizada: Escala Não Comparativa - Especifica de

Oraemaçao Gikert).

Objectivo a que preteude responder: Obj ectivos Secundários.

Número: 5

Questâo Há quanto tempo é cliente da CGD?

Tipo de questiio: Fechada - Escolha Múltipla

Alternativas de resposta: Par (4).

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposüa foram

ssleccionadas de acordo com estudos

realizados neste âmbito, nomeadamente

estudos feitos pela Marktesl

Escala úilizada: EscalaNominal

Objectivo a que prete,nde rcsponden Obj ectivos Secundários.

Número: 6

auestão A CGD é o seuprincipal banco?

Tipo de questão Fechada- Dicotómica

Alternativas de resposta: Par (2).

Como foram escolhidas essas alternativas: Nesta questão só existerr dois tipos de

#u*r**udeÉvora
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alternativas: sim ou não. Trata-se de uma

questâo ramificada, pors se o rspondente

responder "Sim' passa para a questâo

nrhero 7, se responder'Não'passa para

a questiio nrimero 8.

Escalaúilizada: EscalaNominal.

Objecüvo a que pretende resPonder: Objectivos Primários.

Atgndimento Bmc&lo e Qualidado rte §aviço hesatlo.
- Egdo de C.aso: Cli€nt€s C.@a Alta <ta RWiSo de ÉvoÍa da CGD '

Número: I
Questão Das seguintes formas de contacto com a

Número: 7

Arcsâo Se sim, porquê?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Multipla

AltsrnaÍivas de resposta: Par (8).

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposta foram

escolhidas de acordo som vários estudos

consultados, nomeadamente os estudos

BASEF daMarktest.

Escalaúilizada: Escala ordinal (ordenação por ranking).

Objectivo a que prete,lrde responder: Objecüvos Primários.

Número: I
Questão Com que ouho(s) Banc(s) mantêm

relacionamento para além da CGD?

Tipo de questão: Mista-

Alternativas de resposta: Par (10).

Como foram escolhidas essas alternativas: Através da corsulta ao site do Banco de

Portugal (www.bportugat.pt) foram

retirados os principais bancos que actuam

em território nacional.

Escalaúilizada: EscalaNominal.

Objegtivo a que pretende responder: Objectivos Primários.

tffirr'**"deÉvora 130
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CGD, assinale a frequência oom que

'tilizs cada serviço.

Fechada - EscalaTipo de questâo:

Impar (5).Altemativas de resposta:

Esta questão pretende conhecer a opinião

dos respondentes relativamente à

frequência com que úiliza cada serviço

quando contacta com a CGD.

As formas de contacto seleccionadas

foram: telefone, internet, caixas

aúomáticas, balcão da agência, corÍeio e

farL

Estas opções foram seleccionadas de

acordo com vários estudos consultados,

nomeadame,nte os estudos BASEF da

Marktest e tamMm alguus questionários

de algumas teses realizados nesta aÍea

As alternativas de resposta para ssta

questão, foram seleccionadas através de

consuttas efectuadas a vários livros Ísndo

em conta as várias opções de resposta

possíveis neste tip de escala

Como foram escolhidas essas alternaÍivas:

Escala Não Comparativa - Especifica de

menaçaoGikfft).

Escalaúilizada:

Objectivos Primftios.Objectivo a que pretende reqnnder:

Número: 10

Arcstão Que tipo de at€ndim€NÍo prefere?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Múltipla

Alternativas de resposüa: Par(O.

Como foram escolhi.las essas altemativas: As opções de resposta paÍa esta questÍio

foram escolhidas tendo em conta a

experiência adguiÍida nesta área da bancq
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e também a consulta de alguos estudos

rm.lizados neste âmbito.

Escala ufilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pÍeüelrde responder: Objectivos Primários.

Ní.mero: t1

Arcstâo Com que frequência úiliza o Serviço

Caixazul?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Múltipla

Alternativas de resposta: Par ( ).
Como foram escolhidas essas alteÍnaÍiva.s: As opções de resposüa para esüa questiio

foram escolhidas teirdo sm conta a

experiência adquirida nesta área da banca

Escalaúilizada: EscslaNominal.

Objectivo a que preúende responder: Objectivos Primários

Número: t2

Questão No espaço caixazul qual o factor que mais

valot'rza?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Multipla

Altemativas de resposta Impar (5).

Como foram escolhidas esms altemativas: As opções de resposta para esta questâo

foram seleccionadas atavés da oscultação

feita a alguns clientes e gestores e também

baseada na experiência adquirida na área

dabanca

Escala utilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responder: Objectivos Primários.

Número: 13

Quest io Qual a sua opinião relativamente à Revista

Caixazul?

Tipo de questão: Fechada - Escolha Múltipla
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Altemativas de resposüa: Pm(3).

Como foram escolhidas essas alternativas: As opções de resposta para esta questão

foram seleccionadas através da análise de

sensibilidade e também aúravés da

oscultação feiÍa a algrms gestores de

cüente.

Escala úilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responder: Obj ectivos Secundários.

Número: t4

Questilo Está safisfeiüo (a) som ate,ndimento

prestado pelo seu Gestor de Cliente (GC)?

Tipo de questão: Fechada - Escala-

AlteÍnativas de resposta: Impar(5)

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposta para esta

quesülo, foram seleccionadas aÍravés de

consultas efectuadas a vários livros tendo

e,m conta as viírias opções de resposta

possíveis neste tipo de escala

Escala úilizada: Escala Não ComparaÍiva - Especifica de

Ordenação (Likert).

Objectivo a que preteude responder: Objectivos Primários.

Nrirnero: t5

Questâo No seu ponto de vist4 quais as principais

qualidades que um bom Gestor de Clisnte

deveúpossuir?

Tipo de questiio: Fechada - Escolha Múltipla

AlternaÍivas de resposta: Impar (f l).

Como foram escolhidas essas alternativas: Estas opções de Íesposta foram

seleccionada.s de acordo oom vários

estudos consultados, nomeadamente os

estudos BASEF da Marktest, e tamEm
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alguns questionários de algumas teses de

mestrado e douüorame,nto realizados nesüa

áÍep.

Escalaúilizada: Escala ordinal (orde,nação por raúing).

Objectivo a que prete,nde responder: Objectivos Primários.

Número: 16

auestão Indique o seu grau de concordÍincia com

cada um dos fastores que o(a) poderiam

tornar mais fidelizados à CGD e em

especial ao Serviço Caixazul.

Tipo d" questão: Fechada - Escala

Alternativas de resposta: Impar (5).

Como foram escolhidas essas alternativas: Esta questão pretende conhecer a opinião

dos respondenües relativamente aos

factores que o @eriam tornar mais

fidelizados à CGD.

Foram seleccionados os seguintes

factores:

-Atendimento mais rápido;

-Produtos comercializados em condições

mais vantajosas;

-Maiores facilidades na concessão de

crédito;

-Sorteios mais frequentes;

-Preçário mais atractivo;

-Deslocação do serviço caixazul para

outro local da agência;

-Haver me,nos contacüos telefónicos por

parte do gestor.

Todos estes factores foram seleccionados

de acordo com vários estudos consultados

(eshrdos BASEF, teses de mestrado e
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dorÍorame,lrto) etambé,mtendo etm conta a

experiência adquirida nesta áÍea

As alternativas de resposta paÍa esta

questão, foram seleccionadas aÍravés de

consulks efecfuadas a vários livms tendo

em conta as várias opções de resposta

possíveis neste tipo de escala

Escalaúilizada: Escala Não Comparativa - Espifica de

Orderraçâo (Likçrt).

Objectivo a que prete,nde respnder: Objectivos Primários.

Número: t7

Questão Sexo:

Tipo de questão: Fechada (Múuamente Exclusiva).

Altemativas de resposta: Par (2).

Como foram escolhidas essas alternativas: Nesta questâo só existe,m dois tipos de

resposta altemaüva: feminino e

masculino.

Escalaúilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende resPnder: Obtenção de dados estafisticos dos

respondentes.

Número: 18

Questão Idade

Tipo de questilo: Fechada (Múuamente Exclusiva).

Alternúivas de resposta: Par (O.

Como foram escolhidas essas altemativas: As altemativas de resposta para esta

questão foram seleccionadas através da

consulta do Anuário Estaffstico Regionais

- Ediçâo de 2005 @opulação e'mpregada

por grupos etários - Indicadores Sociais)

doINE.

Escalaúilizada: EscalaNominal.
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Objectivo a que pretexrde rc§ponder: Obt€nção de dados estadsticos dos

Íe§pondentes.

Número: 19

auestão E*arlo Civil:

Tipo de questão: Fechada (Múuamente Exclusiva).

Alteruativas de resposta: Par (a).

Como foram escolhidas essas altemativas: As alternalivas de resposta para esta

questâo foram seleçcionadas através da

consulta do questionário individual para

os Censos 2001 do INE (questão n"5).

Escala úilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responder: Obtsnção de dados estadsticos dos

respondentes.

Número: 2A

Questão Região onde reside:

Tipo de questão: Fechada (Múuamente Exclusiva).

Altemativas de resposta: Impar (5).

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposta para esta

questão foram seleccionadas aÍravés da

consulta da Nomeqclatura das Unidades

Territoriais lmra fins estaffsticos (NUTS)

do INE.

Escalaúilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responde,r Obt€nçâo de dados estafi§ticos dos

respondentes.

Nrimero: 2t

Questão Húilitações Literárias:

Tipo de questâo: Fechada (Múuame,nte Exclusiva).

Atsrnativas de resPosta: Impar (5).

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposta para esta

t-* 
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questão foram seleccionadas aÍravés da

consulta do questionário indiüdual para

os Csnsos 2001 do INE (questão n"13).

Escala úilizada: EscalaNominal

Objectivo a que pretende responder: Obtenção de dados estatísticos dos

respondentes.

Número: x2

Questão Profissão

Tipo de questão: Fechada (Mutuamente Exclusiva)

Altemativas de resposta: Impar (11).

Como foram escolhidas essas alteinativas: As alternúivas de resposta para esta

questão foram seleccionadas através da

consulta do Inquérito Nacional de

Consumo 2005 (questão n"3).

Escalaúilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responder: Obtenção de dados estatísticos dos

respondentes.

Número: 23

Questiio Rendimento

respndente

Mensal ilíqúdo do

Tipo de questâo: Fechada (Mutuamente Exclusiva).

Altemativas de resposta: Par (6).

Como foram escolhidas essas alternativas: As alternativas de resposta para esta

questão foram seleccionadas através da

consulta do Inquérito Nacional de

Consumo 2005 (questão n'lE).

Escala utilizada: EscalaNominal.

Objectivo a que pretende responder: Obtenção de dados estafisticos dos

respondentes.
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Houve uma grande preocupação na elaboração das questões e na definição das respostas

altemativas. O principal objectivo, como já foi referido anteriorme,nte era Íespnder aos

objectivos definidos inicialmente (primários e seqmd&ios), úavés de questões simples

e de fácil rcsposüa-

7.4.6. Redacção dar queúões

Na construção do questionário a redacção das questões é ,'ma das taÍefas mais dificeis

de realizar.

A redacção das questões deverá ter em conta determinados aspecúos que permitam a

recolha da informação pretÊndida (Vilares e Coelho, 2005, p.90):

. Foco - cada questão deve incluiÍ um rmico assunto;

. Clarcz,a - o significado da questão deve ser completame,nte claro para os

respondentes. Todos deverâo interpretar as questões da mesma maneir4,

. Breüdade - As questões devem ser tâo curtas quanto possível;

. Vocabulfuio apropriado - os tsmos úilizedos devem pertencer ao vocÚuláÍio;

corre,ute do cliente. Não dwe'm s€r usadas exp,ressões demasiado técuicas;

r Gramálica- Deve eütar-se estnúuras gramaticais complexas.

No questionário elaborado, as questões foram formuladas de uma mmeira objectiva e

pÍecisa tendo em oonta as características dos respoudentes. Algumas questões te,m u'Í!

uúmero elevado de opções de resposta, isto para que o respondente possa assinalar se,m

qualquer dúvida a opção em gue melhor se enquadra

"Quütdo est@tos a escrever a, pergmtas de wn Ercstionbio devemos pen§ü

ctidadosonente em quem vai responder ao qtestionbio pois as pergüúa§ devem ser

escritqs de rmo mmeira adequada às ruas habilitações literbiqs e ao vocqbulfuio das

respondcúes" (Ilill e HiII,2005, p.9Q.

O objectivo principal na constução do qumtionário, foi que o significado das perguotas

fosse clro e fiicil de interpretar por parte de todos os responde,ntes.
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7.4.7. Sequência das $rest66

"A ordem no qual 6 questões são opresentadas pode afectar signifrcattvomeüe o

esÍudo como wn toda. Um questioruirio mal organizado pode conftmdlr os

entrevistodog erwiesu as respostas e colocú em rtsco o qulifude de toda apesquisa"

(Rea e Parker, 2000,p.47).

No que diz Íespeito à sequência das qusstões, o layout do questionário está defitrido

tendo em conta a seguinte estruturà (Silvério, 2003, p.65):

o lniciou-se o questionário com questões simples s interessantes de forma a

despertar a aÍenção dos respondentes;

o Usou-se a técnica do afimilame,nto, pois primeiro foram colocadas questões

fáceis de caráctff geral, depois as mais dificeis e de carácter mais espçsífico

(sobre a CGD e o serviço caixazul em particrúar).

Esta téçnica é vma "esffatégia pua ordeno as Wrgunios de wn questioruirio, em quc a

sequêrcia conuça com pergurrtas ds coácter geral, seguidas por pergmtas

progressivamente específicas, afim de evitu que as perguÍrtas específicas introú&am

tendenclosidade ras perguntas de cardcter geral" (Malhotrq 1999,p-287).

Foram colocadas questões ramifioadas, isto é, as pergmtas anteriore§ podem

influsnciar pelo conteúdo as Íespostas a questões posteriores. Ex: A CGD é o

seu principal banco? Se sim vai para a questão nY se nâo vai para a n5;

o

o §s final do questionário surge a informação de classificação da amosba

seleccionadq através da elúoração de questões de orde'm pessoal oomo pr
exemplo: sexo, idade, profissão e rendimenúo. Esta informaçâo é úil pois serve

para classificar os respondentes e perceber melhor os restrltados.

7.4.8. Foma e layout ilo questiontirio

"Um layout cloo e otrasrrte &ilvnta a probabilidade de obter a cooperação das

respondentes" (flill e HiII,2005, p.163).
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"(Jm questionfuio escrito é tongtvel, pelo que é mats fácil controlqr a §ua qarência

(..)" (Vilares e Coelho, 2005,p.79).

SegUdo este autor, um questionário escrito deve obedecer aos segUinte§ Íequi§itos:

-Deve incluir bastaute espaço em bÍranco, eütande'se um question&io oom texüo

demasiado compasto;

-Deve ser visualmente atrastivo de forma a encorajaÍ a respostq

-Deve-se usar corgs, mas não mais ds qu€ duas;

-Deve-se usar um logótipo, borders e sombrreados;

O questionário elaborado contéln duas folhas s meia num total de cinco página§. A

primeira p4gina t€,m as scguintes identificações:

-Universidade de Evora atavés do seu símbolo;

-Nome do curso para o qual se estrí a efesfuar este estudo;

-Nome da dissertação (tema);

-Número do questionário. Todos os elementos da amostra foram ordenados por ordem

alfúética e follhes atribuído nm nrim€f,o. Esse nrlmeno foi colocado no questionário

remetido por correio. Este processo serviu apenas para controlo da sua rccepção. Os

segundos reenvios foram efectuados ap€na§ para algUns respondentes que não tinham

enüado o questionário.

Para não tomar o questionário demasiado extemso, foram e,lrviadas duas cartas

juntamenie com o questionário, com a seguinte informação:

- Erçlicar o objectivo do questionário;

- Solicitar e agradecer a colaboração do respondente;

- Mencionr algumas regras de pree chime,nto;

- Identificar a colúoradora/alrma que está a realizar o estudo;

- Mencionar o tempo médio de preenchimento;

- Identificar o gesüor de cliente a quem o questionário deveú ser devolvido.

No Anexo A na página 25E, pode ser consultada a crta" que foi remetida jrmtamente

com o questionário + caÍtão de vi§ita, e que serrriu de apreselrtação à pesquisa a

deseirvolver.
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No Anexo B na frgina 259, pods s€r con§ultada a claÍlz- que serviu de capa ao

questionário, e que deu indicação ao cliente relaÍivamente às regras de preenchimento e

pÍocesso de devolução.

Tendo em conta a exte,nsão do questionrário, este dwe ser o mais oonci§o possível.

Questionários muito extsnsos põem em cau§a a boa vontade dos rmponde,ntes e

influe,lrciam o índice de respostas. Foi preocupação elaborar um questionário não

demasiado longo e que tivesse uma apaÍência esteticamente ata€nte, porque is§o

aumeirta a probóilidade de rcspostas.

No Anexo C na página 260, pode ser consultado o questionário realizado e que foi

aplicado à amostra seleccionada (o questionário enviado não estava codificado).

7.5. Pr6Teste e rc»,isão do questionário

Depois de elaborado o questionário, é importante efechmr um teste prévio em condições

reais de pesquisa de forma a identificar e a eliminar alguns problemas'

"O pré-teste destirw-se a anliu a coerência interna do doctarcno base ürtes deste ser

utilizado" (Reis e Moreir4 1993, p.100).

"(Im questionÁrio não dsve ser usqda numa pesquisa de campo sem un pré-teste

adcquado. Este deve ser abrangente" (Malhotra 1999,p.290).

Todos os asp€ctos do questionário dwe,m ser testados: oonteúdo e sequência das

questões, dimensão e layot do qumtionário, t€,Epo de preenchime,nto, dificuldades na

interpretação de questões, inshuções de pree,lrchimento e a linguagem Úilizada na

construçiio do questionário.

"O pré-teste dsve ser efecaado a fudivídttos cqia cuaclerizaçãa ttpológica seia

colrlcidente com a que foi definida p(ra o pÍblico-alvo do estudo" (Reis e Moreir4

1993, p.100).
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Depois do questionário ter sido construído, foram testadas as psrguntâs junto de 40

Íespond€ÍÍes com caÍasterísticas idênticas às da amosfa de§te estudo.

O ptré-t€sts foi aplicado a 10 gestores de clierte, com idades hstâde diversificadas e

perte,ncentss e várias agências da CGD. Neste caso o que§tionário foi enviado por e-

mail.

O pÉ-teste também foi aplicado a 30 clientes gama alta que ao vi§itarem a agência de

Évora e o espaço caixazul, emm aboÍdados sobre estas questões.

No âmbito deste estudo, e aÉs a Í@li?açAo do pr§te3te, houve necessidade ds rever

alguns itens no questionário:

Nos questionários a enviar aos cüsntes foram retirados os códigos das resposhs

(codiEcaçaio), pois os vários nítmeros @iam induzir os clie,utes em erro;

Foi feita uÍna p€quena alteraçâo na questão no 1. Inicialmente a questâo estava

formulada da seguinte maneirâ ohlrma relação de aÍendimenúo bancário, qual o

factor mais valorizado e importante paÍa §i?", foi altemda para: 'huma relação

de ate,ndimento bancário, qual o factor mais importante para siF;

Na questão no 1 e na opção de resposta no 5, foi feita uma pequena rectificação.

EsA opção de resposta melrciona unicamente a oferla diversificada oferecida

tendo sido retimdo os conhecime,ntos técnicos do aleirdedor pois tratese de uma

questâo difersnte;

Na questão no 2 foi alterada a escala de resposta: *l=múto importante e

3=pouco importante" foi alterada para '1:a mais importante e 3:a menos

importante";

Na questão no 3 foi altsÍada a escala de resposta: o'l=muilo importante e

3nouco importante' foi alteÍada paÍa o'l=6 mais importante e 3=a menos

importante";

I

I

I

I

I
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Na questão no 3 foram alterada§ as owões de resposta no 4 e 6. "atendimernto -
incapacidade de informar dos funcionários', foi sústituída por: 'oatendipento

deficiente.. *deinasiado t€mpo na aprovação das operações", foi sústitlída por

'morosidade na aprrovaçâo des operações";

Na questão no 4 foi altemda a sequência da escala de resposüa A nova escala

apres€ntada é: 'tiscordo totalmente, discordo em pârte, nem «)ncordo nem

discordo, consordo em paÍte e concordo totalme'lrte";

Na questâo no 7 foi alt€Íada a escala de resposta: 'l=uúto importante e

3:pouco importante" foi alterada pta *l:a mais importante e 3:a me,no§

importante";

Na questão no 7 foi atteÍada a offio de resposta no 6. 'simpatia dos

colaboradores", foi substituída por: iprofissionalismo dos colaboradores";

Na questito n" 8 foi acrescentada uma opçâo: Banco Montepio Geral;

Na questão n" 9 foi alterada a sequência da escala de resposta A nova escala

apresentada é: 'hunca utilizo, raramente utilizo, úilizo às vezes' Úilizo çiom

frequência e utilizo sempre";

Na questâo n" 11 foi alt€mda rÍna opção de resposta A opçâo oefestuar

operações em sasla via itrtEmet' foi alterada para "efectuar oprações via caixa

directa on-line";

Na questâo no 12 foi alterada "ma opçâo de resposüa- A opção'decoração em

tons de azul foi alterada para'decoração";

Por ter sido solicitado por alguns clie,ntes foi ioÍroólzida a questâo no 13 sobre a

revista caixazul. Uma vez que se tata de gm estudo sobÍe o§ clie'lrtes Eg]tí,aaltz'

faz todo o sentido colocar esrta questão que não estava definida no inlcio.

I

I

I

I

!
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Na questão no 14 foi alt€mda a §equência da e§cala de resposta A nova escala

apre§§ntada é: ..descoúeço que teúo GC, muiúo insaÍisfeito, pouco satisfeito,

satideito e muito satisfeito;

Na questâo n" 15 foi altsrada a escala de resposta: "lauito importants e

3nouco importante" foi alterada paÍa "l=a mais importante e 3=a menos

importante";

Na quesüio no 15 foram alteradas algumas opções de resposta- A opção

'osimpatia e bom humor" foi atteradapara "simpatia', a opção "saber escutaf'foi

altÉtaÁa paÍa *sab€r ouvil e a opção *ser de confiança'' foi alterada para

"traosmitiÍ confi auça";

Na questão no 16 foi alterada a sequência da escala de resposta- A nova escala

apresentada é: discordo totalmente, discordo em paÍte, nem concordo nem

discordo, çoncordo em parte e concordo totalmente;

Na questão n" 16 foi att€rada uma opção de resposta" A opiio 'tsenção de

comissões' foi alterada para'preçário mais aÊractivo"

Esta fase é fundamental pois qiuda-nos a identificaÍ e a eliminar potenciais problemas

que o questionário possa ter e a construir a versilo final preparada para ser

implemerúada no estudo real.

7.6. Trabalho de campo

"O trqballta de cunpo consiste tw recollu fus dodos dranés da método escolhido e

tonbém da supenisão do processo. Erwolve o múmero de indtvíàns qrc vão oPerü no

compo arealizw qs erúrevistas" (Silvério,2003, p.9Q.

Raramente os dados são recolhidos poÍ quem planeou a pesquisa (Malhotra, 1999,

p.365), logo o investigador tsm que construir a sua própria equipa qu§ iná ef*tuar esse

trabalho.
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No caso ooncreto rlesta pesquis4 e poÍ motivos financeiros não howe a contratação de

uma empÍ€§a especialisüa para aÍeÀliz2l\Áo destes trabalhos.

Os questionários foÍam elaborados, remetidos s enalisadoso sem a ajurln de qualquer

eqúpa especializada-

A eqúpa dos dezassete g*tores de cliente envolüdos pmcedeu unicamente à recolha

dos questionários pÍse,nchidos, que os clie,ntes entregavam quando se dirigiam à

agência

Esüa equipa também colaborou na realizago do follow-up telefónico a alguns clientes

para que pÍocedessem à devolução dos questionários-

7.6.1. Envio dos questionários

Os questionários foram enviados por correio a E50 slie,uües' num total de 50 cüsutes por

gesüor escolhidos de uma forma aleatória (50 clie,lrtes*I7 gestorerS50respondentes).

Todos os clientes peÍteocsntes à amostra seleccionada (n:384) receberam o

questionário estando inclúdos nos 850 enviados-

Só foram re,metidos 850 qusstionrírios por várias razões:

0 envio estavalimitado ao n{rmero de envelopes fomecidos;

-Caso fosse,m enviados mais questionários, o trabalho tornava-se moroso, exaustivo e

bastante cansativo.

Como a totalidade dos responde,ntes estayam identificados úav6 de listas, tomou-§e

fácil aúravés do uome e nrfuero de cüente aceder à respectiva morada na base de dados

daCGD.

Os primeiros questionários foram re,metidos na sslnana & 26106 a 30106106, e os

últimos na semana de l7lD7 a 21107106. O envelope e,nüado contiúa a seguinte

informação:
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CaÍüa de apresentação, onde §§ descrimina aquilo que se pretende e se solicita a

colaboração do respondente + cfftâo de visita- Anexo Anapágna2S8;

Capa do questionário, que contem algrmas in§truçõ€§ de prree,nchimento e

também o nome da agência e do ge§toÍ dc cli€xÍe a qu€m o cliente deverá

devolver o questionário depois de preenchido - Anexo BrnpáglraZí9;

Qgestionrário - Anexo C na página 260 (o qgestionário re,metido paÍa os cüentes

não tinha as opçõ€s de resposta codificadas).

@ou-se por este processo de devolução, dado que não foram facultados euvelopes

RSF para devoluçâo do questionário.

Toda esta operação care§eu M autotizaçW pévia da CGD, çe ge'ntilmente cedeu os

envelopes e suportou todos os custos de enüo aúravés dos CTT'

O envio dos questionários foi acompmhado de um peque,no telefonema feito a vários

cüentes, na tentativa de haver uma maior coopração e disponibilidade para o

prwnchimento e devoluçâo. Quando os clientes alvos se deslocavam às vrírias agências,

os gesüoÍes envolvidos relembravam o Seu p,reenchimento e solicitavam a §ua enfega

7.62. Recepçâo dos questionários

Na carta enviada aos clientes não foi definida uma data limite para devoluçâo dos

questionários, por dois motivos:

-O enüo coincidiu com o início do pedodo de férias de Verão, e não se preteirdia que o

clie,lrte deixasse de respnder ú porque játinhapassado o pmzo de devolução;

-Na maioria dos casos, o clie,ute gama alta é nm cliente que se dirige à agência com

alguma frequência o que tomaria o procê§§o de devolução mais facilitado (nãn

caÍecendo da fixação de uma data).

Dos E50 questionários enviados, foram recepionados 519 que corresponde a uma tana

de recepção de 6l%.Dos 519 questionários foram lançados em base de dados 384, pois

f6i ssüe s tamanho da amostra definido anteriorme,nte.

Estes dados pode,m sçr observados no quadro 7.6.
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Quadro 7.6 - Envio e recepção dos questionários

Áaancl. Gsrtot
lf CliêíL3
G.1l!L AlL
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(x)

,aúnío ó. Cll.rÉ
r h.Slílr

]{útr.ío d.
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atYLdoa

ifflJ!.L
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368
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A
21

2t

60

50

í,

3t

32

33

21

2a

21

3

E

0

Gándol. í

GÍàndol. 2

Arúônio B.i.
Crtliln G.lh.u

300

3tt6

5,44*

5,55*

21

21

í,
50

2A

33

21

21

7

12

FloÍlnda BaíÍada3 roí 5,tar 2' 50 32 21 11

RedoÍrdo Zld. Coíd. 300 5,a5,ra 21 50 31 21 í0

RequcÍOos dc XoíEar.z an. R.qu.l TaDolêirot 295 5,37t6 21 í, 27 21 6

S.Írtiago do Cacém C.d. Erllo 304 5,6{}tÉ 22 50 3o 22 8

St'Arr<rré Ollmplo Cr.v.iro 309 5,5?r 22 í, 2A 22 6

Slnas Rul JoÍdao 3í6 5,75rÁ 22 60 33 22 71

Âna Paula FarElr. 303 5,51Í 21 50 29 21 I
Vila \arço6. Ílub.fl Ribaiío 34t 6,2t% 2À í, 3{ 21 7

í2 ÀcÉxclAs ,7 GESTORES
5.497 í0o,0üÁ Jaa tto 3tt 3a/í ítc

F'onte: Elaboração própri4 programa Excel - dados dtl processo de controlo

Normalmente aquilo que se verifica, é que a taxa de resposta dos questionáLrios enviados

por correio é relativamente baixa. No caso concreto desta pesquisa, felizmente isso não

se verificou devido essencialmente a vários factores:

-Ter sido realiz-ado um telefonema à grande maioria dos clientes a quem foi rcmetido o

questionário, houve uma especial incidência nos clientes que compõem a amostra;

-Ter havido uma grande insistência por parte dos vários gestores de cliente aquando da

visita dos viírios clientes ao espaço caixazul;

-Ter havido um segundo reenvio para alguns clientes, pois quando estes eram abordados

alguns referiram que não tinham recebido o questioniirio ou até que o tinham perdido;

-Muitos clientes responderam porque acharam o estudo interessante e ficaram sensíveis

pelo facto do questioniário se destinar à pesquisa de informação para uma tese de

mestrado;

-A opção de colocar o nome da agência e do gestor de cliente na capa do questionário

tomou-o mais credível, e muitos clientes sentiram o seu preenchimento e devolução

como que uma "obrigação";

-Alguns clientes responderam baseados no conhecimento pessoal que tem comigo.
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Foi verificado se os questionários recebidos estravam prsenchidos na totalidade, se

esüavam legíveis e se havia consistência e uniformidade nâ§ re§posta§.

Os 384 questionfrios ctrregados na base de dados esüavm bem preenchidos' pois para

além de não estarem rasgrados, todas as opções de resposta estavam assinaladas.

A questão da uniformidade nas respstas é diflcil de testar, dado que neste tipo de

questôes não existem respostas csrtas ou erradas, pretende-se apeNras coúecer a opinião

dos respondentes sob,re dete,Íminado assunto.

Neste contexto, foram considerados 'sobtantç- ou 'tejeilados" 135 questionários por

vários motivos:

-Todos eles não pertenciam à amosta seleccionadq

-Algumas questões (nomeadamente as de ranking) estavam mal pree,nchidas.

É com base nos 384 questionários recebidos e correctamente preenchidos que este

estúo irá ser realizado.

7.7. Metodologia para tratamento e análise dos dados

7.7.1. Codifrca$o dos dados

"A codificqão consiste rw representação de cada cdegoría de resposta por atn

sírnbolo que padeni ser mtmérico ou alfarwurico. É ,n ito ,t?o* Íócil armazens e

utilizar núnuros do que letras ou palavras, doí a necessid.ode de se trutsformuem

respostas dodas em palavras oufrases" @eis e Moreim, 1993, p.107).

A codificagão consiste, "no pluemunto de wn questioruirio à aribuição de wn código

a tofus as respostas, oúes da recollw de dados" (Malhotra, 199, p288).

A codificoção fus respostas pode ser felta snte§ ou depois do questionbio ter sldo

admtntstrada e as respostas terem já sido dados. O prinuiro caso denomina-se pré-

codifrcação (...), o segwdo caso pós-codificação" (Reis e Moreira, 1993, p.107).
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No questionário constuído, foram numeradas todas as questões e codificadas todas as

opçfles de resposta - v€r Arexo C na página 260. O pnncipal objectivo é faciütr a

tarefa de intodução de dados na base de dados a construiÍ posteriormente, e tamHm

facilitar possíveis correcgões que possa haver.

Nos questionários enviados aos clie,ntes foram retirados os códigos das respostas

(codificaçâo), pois os vários nrimeros @iam induzir os cüentm em erro (espocialmente

nas questões de ranking).

Também foi efectuada rrma numeração seque,ncial dos questionfuios re,metidos por

correio. Esüa numeração facilita o controlo da rwepçao dos qusstionários, permitindo

verificar se algum se extaviou e por isso nâo foi rece,pcionado.

Foram efecfuados segundos re€nüos

recepcionado/respondido ao questionrírio.

a algus cüentes que não ünham

Relativamente à numeração ou não dos questionários remetidos por correio, o autor

Malhota sugere que "se forem mtmerodos, os entrevistados poden pensar que um dado

nítmero identifica wn enfiwistado em putiaio. Algtüts entrevistados podem Tecwar-

se a poticipu ou responder de nado difwente sob tais condições. Todovre pesquisas

recentes sugerem que esta perda de ononirnuto tem influência mínimo nas resultdos"

(Malhotrc I 999, p.28E).

Devido ao facüo dos questionários t€re, sido remetidos numerados, na prspectiva de

alguns clientes, o questionário deixou de ser anónimo.

7.72. Introdução dos dados

"Os dados obtidos através do qrcstionbio deverão ser wmazensdas rurma unidade

ínfornática de modo a q& o seu acesso sejafácíl sempre que se rucessito de realize

wn trotamento estatístico específico" @eis e Moreira, 1993, p.109).

Após a rutizaqÚo do pré-teste e a constução da versão final do questionário, foi

*a5ffids rma base de dados no programa estaffstico SPS§- StaÍistical Package for the
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Social Sciences - veÉão 13.0, onde foram intoduzidas todas as prguntas e respos'ta§

previaments codificadas, dmdo origem a um ficheiro qlre §eÍá o ponto de partida para

apticação das várias téc,lricas de tratamento e análise dos dados utilizadas.

A base de dados construída pode ser visualizada no Atrexo D napá9na265.

Foi úilizado este programa por §er ba§tmte sofi$icado e úrangenle, "cqtaz de

processts grmdes qtutidades de dodos e gerü otálises estotísticas e gníficos, dos

mois básicos dé aos msis atteqados" (Rea e Parker,2000, p-90).

7.73. Técnicas cstaüsticas utilizadas

Depois de recolhidos os dados e intoduzidos Da ba§e dados, a pÍimeira qustão que

surge pÍende-se com o método 6" an4lise a úilizar para descrever e interp'retar toda a

informação recolhida-

,'A escollu destes métodos não poderá ser feita ao acaso ,ara vez Erc máúises

impróprlas poderdo §er ?§raÍonte de erros e leyt a conclusões etvie§ada§" (Reis e

Moreirq 1993, p.165), eutão deve-se começar por identificar:

r Quantas vriáveis se púetendem analisar simultmeame,lrte;

r Em que escala de medida foram definidâs essas variáveis;

r A análise que se pretende fazer consiste nuÍna mera de§cdção dos dados

recolhidos ou o objecto do tabalho é mais vasto, pretende'lrdo-§e generalizar a

toda a população os tesultados recolhidos para a amosEa-

As várias técnicas estadsticas umdas, foram fortemelrte influenciadas pelas escalas

rfilizadas no questionário. Todas as t&nicas têm como objectivo interpretar os dados

idroduzidos e fomecer informarão gue ar»rilie na abordage,m das várias questõs§

realizadas.
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7.7 3.1 Classifrcação das técnicas estatfuticas

As técnicas estafisticas podem ser classificadas em @eis e Moreir4 1993, p.166;

Malhota, 1999, p.388; Pestana e Gageiro, 2003,p.42; Silvério, 2003,p.114:' Hill e Hill,

2005,p.205 e Vilares e Cdho,2005, p.l2l):

. Univariadas e bivariadas

Técnicas apropriadas para analisar dados quando a análise cousiste na medição simples

de cada variável ou cruzame,nto de duas variáveis.

Na análise univariada cada variável é tratada isoladamente s na enáliso bivariada

estabelecein-se relações entre duas variáveis.

tuclú-sg aqui a estimaçgo de parâmetros popúacionais como médias, totais e

proporções e a realizaq,ãa de e,lrsaios de hipóteses que envolvam apnas uma ou duas

variáveis.

As técnicas univariadas podem ser classificadas conforme os dados sejam métricos ou

não métriços. Os dados métricos são medidos nrura escala de intervalo ou coutínua- Os

dados não métioos são medidos numa escala nominal ou ordinal.

Podem ser apücados testes estafisticos diferentes consoants o nrimeÍo de variáveis e o

tipo de relacioname,nto ente elas.

. Multivariadas

Tésnicas apropriadas para anali5sÍ dados quando a análise consi§te no cruzamento de

mais do que duas variáveis.

Esia técnica analisia em simultâneo todas as variáveis, reduzindo assim a quantidade de

corresponüncias e a classificoção hierbquica pua reduzir o co4iunto de fudivídrtos,

segwdo o conjmto de respostas, em closses trtsis ou menos lwmogéneas" (Silvério,

2003, p.ll5).

As técnicas multivariadas referem-se a relações simultâneas e,utre dois ou mais

fenómenos. Elas diferem das técnicas rmivariadas pelo facto de desviare,m os focos dos
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níveis (médias) § disEibuições dos feuómenos (variâncias), concentrando-se nos gÍau§

de relacionamento (conelações ou covariâncias) entre esses fenómenos.

As técnicas multivariadas podem ser classificadas em (Malhotra, 1999,p.389 e Silvério,

2003, p.118): técnicas de preüsão e téç:ricas descritivas teirdo em conta o nlvel de

depeirdência das variáveis.

As técnicas de previsão aplicam-se quando uura ou duas variáveis @ein ser

identificadas como variáveis dependeirtes e Í§ rcstante§ são independentes.

As tecnicas descritivas aplicam-se quando se pretende vsrificar o relacionamento

existente ente as póprias variáveis do conjunto, niio sendo nenhuma escolhida, em

especial como se,ndo a variável depe'ndente. A principal técnica para examinar a

interdependência de variáveis é a análise factorial.

Para tatamento dos resultados dos questionários, ente outra§o gom11 ffiizqdas dua§

técnicas estadsticas multivariadas descritivas: Análise Í'actorial (uma variável) e a

Anátise de Clusterc (duas variáveis).

Tendo em conta o tipo de questões colocadas no questionário, estas foÍam consideradas

as técnicas mais apropriadas para o tratamexÍo de algumas Íe§po§tas dos respondentes'

7.732. Anátise Factorial - Método das ComponenÚes Principais com rotação

Varinn
Na üteratura @emos encontrar váÍi35 {sfinições de análiss fasüorial:

'Conjwto de técnicas caio obiecttvo é reduzir tnt múmero elevado de vorfuiueis a am

conjunto tfunas mtmero§o de factores que proqrorl tmto quÜlto Possível, reter a

ratureza dss vqríávei.s iniciais" (Reis e Moreirq 1993,p-213).

^Técnicq de onálise uploraória de dodos que tem por obiectivo descobrir e utolist a

estrutwq de wn coniatúo de voirtveis intenelacionados de modo a con§truir wt14
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escala de medida pqra íactore§ (intrínsecos) que de algwna forma controlam as

vorifueis originois " (Maroco, 2003, p.261).

"Conjtmto dB técnicas estatísticas que procuÍa uplico a correlaçAo entre as voitíveis

observáveis, sinptifuotdo os dados qtrovés do redução do rufunero de variáryeis

necessátias pqrq os fuscrever. Pressupõe a existência de um número menor de

varitiveis não obsemáveis subjacentes aos dsdos (faAores), que eryrre§§ntn o que exi§te

de comwn nas vüiúveis originais" @estana e Gageiro, 2003' p-501)'

O principal objectivo é transformar um conjunto de variáveis iniciais correlacionadas,

num outro conjunto com mellos variáveis não correlacionadas (ortogonais) que se

designam poÍ componenles principais que Íe§ultam de combinaç&s lineares do

conjunto inicial.

As compnentes principais (factores) procuram reduzir os dados originais, com um

mínimo de perda de informaçâo, Íetendo o máximo possível da sua variação.

,,Os pesos são estimados de fornw a Ete a primeira comportente príncipal explique a

maior proporção do voiância dos vufuíveis origínais e csda uma dos componentes

seguintes explique a maior proporção de vwiâruia não explicada pelas componentes

anteriores" (Vilares e Coelho, 2005, p.I53).

A matoiz inicial dos facüores (não rdada) indique a relação entre o§ fasüores e as

variáveis individuais, no qrtanto, raramexrte estes podexn ser interpretados porque os

factores estiio correlacionados com mútas variáveis. Assim, toma-se nece§$íÍio

efectuar uma rotação de factores, em que a múiz é transformada numa mafriz mâis

simples e mais fácil de interpretar.

o método mais popular de rotação das componentes principais é o método vatima. "é

um método ortogorwl e pretende que pqrq cqda componente prittcipal, existam apena§

alguns pesos elevodos e todos os re§t(mte§ esteimt próimos de zero" (Reis e Moreira,

7993,p.219).
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O passo final na análise factodal con§i§te em determinar olt (qualidade) do modelo' As

correlações entre a§ variáveis podem ser repÍroduzidas a Paúir das coÍrelações e§timadas

entre as variáveis s os factore§. As diferenças observadas ente as correlações

obssrvadas e as correlações Íeproduzidas deve,m ser observadas para determinar oTtf do

modelo. Essas diferenças de,nominam-se residuais. Se existirem em número reduzido o

modelo em causa apresenta um bomrÍ.

À questõs 4 e 9 foi aplicada esta téçaica, que @s execução de alguns comandos

foram analisados vários output§ que podem ssr observados no póximo capíhrlo: análiso

dos resultados.

7.7 3 3. Anátise de Chrstcn Hielárquica

Na literatura pdemos encontrar várias definigões de análise de clusters:

,'Os métodos dc málise de clusters são procedimenÍos de estdística multivuiada que

tentam orgonizu wn conjtmto do indtvídttos pqra o§ quaís é conhecida informação

detatlwda, em grupos relativamente lnmogéneos (clusters)" @eis e Moreira, 1993,

p.220).

,,É wns técnica exploratóia de análise multivwioda que permite agnryÜ suieitos ou

vwióveis ern grtq)os homogénsos ou cotrypactos relattvqmente a umí, ou nai§

cüacterísticas cornaw. Cada obsentaçdo pertence a um determittnfu cluster é similq

a todas as outras pertencentes a esse clufier, e é diferente das observações pertenrente§

a outros clusters" (Maroco, 2003,p-295)-

"Os métodos de análise dB clusters (...) tentam organizw um coniunto ds entidodes

(indivíduas ou objectos), pqra o Enl é conhecida informação detalhado, em gwo§

relativamente homogéneos. Na análise de clusters não M qualquer tipo de dependància

entre qs vuiáveis: os gnpros defrnem-se por si me§mo sem que luia uma relação

causal eüre as voiáveis utilizqdos" (Pereira, 2004,p.194).

Os clusters surgeNn €,m função da auálise ralizada- C-aÀacluster poszui caracteristicas

de grande semelhança internamente e de grande dissemelhmça oxt€lname,nte (Silvério,
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2003, p.119).

A análise ilechrrltefi compreelrde seis etapas (Malhotrq 1999,p'528'1:

1- f,'ormulação de um Problema

As variáveis devem ser escolhidas em função das hipóteses que e§tilo sendo testadas'

2- Escolha de uma medida de semelhança

Como o objectivo da anátise de cluster é agrqpar objecüos seinelhantes, toma-se

necessiírio ensontrar rr*a medida para avaliar quão semelhantes ou quão diferente§ são

os objectos. A semelhança vai ser avaliada em tennos de distância entre paÍes de

objectos. Os objectos com m€,nor distância eírte si são mais se,melhantes um do outo,

do que objectos com maioÍ distância A medida ds distânsl6 mais rtilizada é a distánçia

euclidiana

3- Escolha de um processo ile cluster (algoritmo)

É o investigador que vai escolher o algorifino do cluster que vai úilizü para formar os

grupos. Pode optar-se por métodos hienárquicos e não hierárquicos. o método

hierárquico cançtsriz*se pelo estabelecimento de uma hierarqúa em forma de árvore.

Este método dá origem a uma mailriz de semelhançaddistlincias em qlre cada ele'mento

descreve o grau de se,melhança ou dissemelhança €ntre cada dois pares. O método não

hierárqúco exige que antwipadamente se defina o número de clusters que conterão

todos os casos.

4- Decisão sobre o número ilechtslcls

A dscisão sobre o 11lm€ro de chtsters que se vai seleccionar é o maior proble,ma desta

análise. "Não existe aquilo a que se possa chanq o mellnr critério de agregação das

casos eÍn anrilise de clusters. É prática cornum utilizq vários critérios e fazer a

comporação de resultados" @eis e Moreira, 1993,p.225).

Os criterios de agregação mais utilizados são os seguintes: Single Liúage (méfiodo do

vizbho mais póximo), complete Linkage (método do viziúo mais afastado) e

Average Linkage (método da média do grupo).
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s Inúerpretaçáo ilos clttstcn

A interpreação dos clusters inicia-se com a análise dos centróides. Os centróides

ÍepÍesentam os valoÍes médios dos objectos contidos \o clu§ter e,m cada uma da§

variáveis. Os ce,rffiides psrmitsm descrever cada clustsr atribuindo-lhe gm nome.

G Validação e perfil dos clz§rar§

Neúuma soluçÍio de análise de cluster deve ser aceite sem ser validsda A validação é

importante e necessfoia, pois é atraves dela que se @e a§ssguÍarque a solução obtida é

representativa da PoPulação.

.para definir o perfil são necessfuias varidveis que niío são utilizadas no§ clu§ters,

como as demogrdficas, p§icogrfficq$ utitização do produto, média de utilização, etc.

Estas vsitíryeis vão permitir desçrever us características de cada cluster" (Silverio,

2003,p.132).

Às questões 4r9 e 16 foi apüeda esta técnica, que após execução de algrms comandos

foram analisados vários outputs que podem ser observados no póximo capltulo: análise

dos rwultados.
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CAPffULO VItr - Apli@çâo da Metodologia de InvestigaSo:
Resultados

Este capítulo tem por objectivo apres€rÍar os resultados deste estudo, com base nas

metodologias e técnicas mtadsticas descritas no capítulo anterior'

A partir da base de dados criaÃa e preenchida com as respostas dos vários respondentes,

aplicaram-se várias técnicas às diferentes questões, nomeadamente: estatísticas

descritivas, cTuzamento de variáveis, análise de clusters e análise factorial.

Todos os gúficos e quadros apresentados têm como fonte os oÚpÚs do programa

estadstico SPSS.

E.1. Estudo da Simetria e Normalidade

Antes de iniciar a aprresentação dos resultados, foi efectuado um estudo da simetria e

normalidade às questões 4,9 e 16 dado que sâo estas as questões que vão ser alvo da

análise de clusters ç análise factorial. Este eúrdo tem como principal objectivo detestaÍ

eventuais outliers ou observações aberantes que podem influelrciaÍ os resultados finais.

E.1.1. Estudo da Simetria

O estudo da simetia é efectuado aÍravâ da interpretação do box-plot ou caixa de

bigodes. Na caixa a linha central repre§enta a mediaoa (conce.lrtração de 50% da§

observações - 2o quartil), os limites rcere§e,ntam os quartis (1" e 3), e nos extremos de

cada bigode posicionam-se as observaçõs§ mínima e máxima- Todas as observações

sitas para além dos bigodes denominam-se úerrantes ou oaÍ&'ers moderados e são

representadas oom um círculo. Se algrms dos otÍliers ultrapassarem ainda três vezes a

largura da caixa, para além dos limites da msma, é costume assinalá-los oom urna

estela, são os ozÍliers extremos ou severos. Os outliers são observações que

apresentâm um grande afastamento das restantes como pode ser obserado nas figUras

seguintes:
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Figura 8.1 - Caixa de Bigodes - Questão no 4
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lonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

Pela análise da caixa de bigodes paralela, verifica-se que algumas variáveis encontram-

se simetricamente distribuídas e outras assimetricamente.

As variáveis "reclamar" e "qualidade do serviço" estão simetricamente distribuídas pois

a mediana estí perto do meio da caixa. As variáveis "atendimento", 'taxas" e

"atendimento personalizado" tem uma assimetria negativ4 já que a mediana eski mais

próxima do terceiro quartil do que do primeiro, isto significa que a maior parte dos

respondentes concorda totalmente com as afirmações efectuadas. A variável

"concorrência" tem uma assimetria positiva, já que a mediana está mais próxima do

primeiro quartil, significa que a maioria dos respondentes concorda em parte que a

concorrência beneficia os clientes. Na variável "formação" existe uma concentração de

respostas quase na totalidade na escala no 5 (concordo totalmente).

Também aqui são visíveis sete outliers moderados e três extremos. Os outliers

moderados colrespondem aos seguintes respondentes: n'273 (linha 273) n" 4414 (ltnha

352), n' 3626 Qinha 108), n" 1042 (inha 294), n" 1925 (linha 216), n" 2860 (linha I 76)

II
II
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e no 1040 (Ihha292). Os outliers extremos conespondem aos seguintes respondentes:

rf 4442 (liúa 355), n" l47l (liúa 125) e rf4268 (linha 26), cuja sua opinião está

completamente desfocada dos restantes relativo à formação.

Figura 8.2 - Caixa de Bigodes - Questão no 9
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Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

Pela análise da caixa de bigodes paralel4 verifica-se que todas as variáveis se

encontram assimetricamente distribuídas.

As variáveis "telefone", "intemet" e "caixas automáticas" tem uma assimetria positiva,

já que a mediana está mais próxima do primeiro quartil. Significa que os respondentes

raramente utilizam o telefone, utilizam algumas vezes a intemet e utilizam sempre as

caixas automáticas como forma de contacto com a CGD. A variável "balcão da agência"

tem uma assimetria negativa, o que significa que os respondentes utilizam com alguma

frequência esta forma de contacto. Na variável "correio" existe uma concentração de

respostas quase na totalidade na escala no I (nunca utilizo).

I
T

T
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Também aqui são visíveis cinco outliers moderados e quatro extremos. Os oulliers

moderados correspondem aos seguintes respondentes: no 1685 Qinha 95) n'380 (linha

329), n'4336 (liúa 341), n' 4919 (linha 300) e no 1743 (liúa 85). Os outliers extremos

correspondem aos seguintes respondentes: n" 3332 (linha 79), no 5342 (linha 6), n%65

(inha 266) e n'l 109 (inha 365), cuja sua opinião esta completamente desfocada dos

restantes relativo à frequência com que utiliza o serviço correio no contacto com o

banco.

Figura 8.3 - Caixa de Bigodes - Questão no l6
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Fonte: Programa estatístico SPSS - versão I 3.0

Pela análise da caixa de bigodes paralela, verifica-se que algumas variáveis encontram-

se simetricamente distribuídas e outras assimetricamente.

A variável "sorteios e promoções" está simetricamente distribuída pois a mediana está

perto do meio da caixa. As variáveis "facilidades na concessão de crédito", "deslocação

I
III
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I
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do serviço caixazul" e "menos contactos telefónicos" tem uma assimetria negativa. A

maioria dos respondentes concordam em parte que maiores facilidades na concessão de

crédito pode contribuir para uma maior fidelidade ao banco, bem como, discordam em

parte da deslocação do serviço caixazul e discordam igualmente de haver menos

contactos telefonicos por parte do gestor poderá contribúr para uma maior assiduidade

ao serviço caixazul. A variável "atendimento mais nípido", "mais produtos" e

"preçiírio" tem uma assimetria positiva. Isto signific4 que a maioria dos respondentes

concorda em parte que um atendimento mais rápido por parte do gestor poderá

influencia a sua assiduidade ao serviço caixazul, bem como concordam totalmente com

a existência de um precrírio mais atractivo e concordam em parte que haver mais

produtos comercializados em condições mais vantajosas podení influenciar a sua

fidelização à CGD.

Também aqui são visíveis sete ouíliers moderados. Os outliers moderados

correspondem aos seguintes respondentes: n" 4434 (linha 3a3), no 5010 (linha 158), n'

25 l9 (linha 325), n' 2471 (linha 322), n" I 095 (linha 2l 0), n' 4926 (liúa 159), n' 2326

(linha 132).

8.1.2. Estudo da Normalidade

A normalidade dos dados pode ser analisada por inspecção do histograma, ou do

diagrama caule-e-folhas. No entanto, vai-se analisar a normalidade da distribuição

utilizando o teste não paramétrico de aderência à normal Kolmogorov-Smirnov (K-S) e

de Shapiro-Wilk.

As hipóteses deste teste são:

H0: A distribuição é normal

Hl: A distribuição não é normal

Se os níveis de sigrrificância dos testes forem baixos (inferiores a 5%), pode duvidar-se

da normalidade da distribuição (Pestana e Gageiro,2003, p.110). Como se pode

observar nos três quadros seguintes, o nível de signifrcância dos dois testes é 0,000,

valor inferior a 0,05, então rejeita-se H0, logo as variáveis em causa não seguem uma

distribuição normal. No entanto a normalidade não é um pressuposto obrigatório para a

-'-Ü,.* tlniversidade de Évora
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análise factorial - método das componentes principais, ao contário do método da

máxima verosimilhança.

Quadro 8.1 - Tests of Normality - Questão no 4

Tc.ú ol xo.ttEfay
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Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

Quadro 8.2 - Tests of Normality - Questão n" 9
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Quadro 8.3 - Tests of Normality - Questão n' 16
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Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

8.1.3. IdentiÍicação de Outlien

Este estudo sobre a simetria e a normalidade às questões 4,9 e 76 permitiu identificar

26 outliers sendo que 19 são moderados e 7 extremos. A totalidade desÍes outliers

representa cerca de 6,70Á da nossa amostra pelo que não há necessidade de efectuar um

estudo específico sobre os mesmos.

A preocupação com observaç ões outliers é muito antiga. " Inicialmenle pensava-se que

a melhor forma de lidar com esse tipo de observação seria atrwés da sua eliminaçõo

da análise. Actualmente este procedimento é ainda muitas vezes utilizado, existindo, no

entanto, outras formas de lidar com tal tipo de fenómeno " (Figueira 2007 , p.1).

Considerando que as observações oulliers encontradas são "inconsistentes com as

restantes" podendo distorcer os resultados finais, foi decidido reúirá-los da base de

dados inicial (384) e efectuar todas as análises sem eles.

Em qualquer dos casos (retirar ou não retirar), estará sempre presente uma certa

subjectividade na tomada de decisão sobre o que fazer com os outliers encontrados.
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Assim, de uma base de dados de 384 respondentes vão ser retirados 26, sendo que este

estudo de caso vai unicamente ser realizado com aperu§ 358 respondentes.

8.2. Dados EstatÍsticos - Caracterizaçllo da Amostra

8.2.1. Sexo

A amostra seleccionada e composta por 358 respondentes, estando dividida em 225

homens (62,8yo) e 133 mulheres (37,2%).

GráÍico 8.1 - Sexo

EtFeminirE

!Mâsf,llim

Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS

Esta é uma realidade quase comum a todas as carteiras dos gestores. Na realidade, o

número de clientes do sexo masculino é maior que o número de clientes do sexo

feminino mesmo analisando a carteira do banco.

8.2.2.Idade

Para melhor classificar a amostra em termos de idade, foram definidos 6 escalões. A

maioria dos respondentes (106) situa-se no escalão de 45 a 54 anos representando cerca

de 29,60/o do total da amostra. Com mais de 65 anos temos 58 respondentes

representando 16,20/o. A maioria das carteiras dos gestores encontra-se envelhecida

devido precisamente a este factor.
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Fonte: Elaboração pópriq programa Excel - dados do SPSS

8.2.3. Estado Civil

Cerca de 278 respondentes referiram estar casados, rçprcsentado cerca de 77,65Yo do

total da amostra A percentagem de divorciados é relativamente bai\a(4,74yo).

GníÍico 83 - Estado Civil
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Fonte: Elaboração próprig programa Excel - dados do SPSS

8.2.4. Regiío onde reside

Reside no Alentejo 94,69/o da amosha num total de 339 respondentes. A residircm na

zona de Lisboa e Vale do Tejo, temos 19 respondentes que ainda mantém esheitas

ligações com o seu "gestor alentejano".
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Gráfico 8.4 - Região onde reside
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Fonte: Elaboração própria, progr€lma Excel dados do SPSS

8.2.5. Habilitações Literárias

Em termos de habilitações litenírias, 50,55% dos respondentes frequentaram o ensino

superior num total de l8l. A cultura financeira neste tipo de clientes toma-se bastante

visível e acentuada.

Gráfico 8.5 - Habilitações Literirias
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Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

8.2.6. Profissão

A profissão foi dividida em I I escalões para uma melhor classificação dos

respondentes. Cerca de 19,55yo dos respondentes afirmaram ser professores (70) e
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16,48% aÍirmaram estar reformados/desempregados (59). A amostra é constituída por 2

estudantes e 9 donas de casa.

GráÍico 8.6 - Profissão
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Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS

8.2.7. Rendimento Mensal Ilíquido do respondente

Quanto ao rendimento mensal ilíquido, 80 respondentes afirmaram receber entre 1000 e

1499 euros mensais. Pelo escalão de mais de 2500 euros, recebem 70 respondentes.

Com rendimentos até 599 euros, temos 16 respondcntes.

GráÍico 8.7 - Rendimento Mensal Ilíquido
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Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS
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8.3. Questionário - Resultados das Questões

8.3.1. Questão n" I
"Numa relação de atendimento bancário, qual oíaclor mais importante para si? "

O factor mais importante considerado por 177 respondentes foi o profissionalismo do

atendedor (49,44%), seguido da personalização do atendimento referida por ll2
respondentes (31,28%). O factor menos importante foi as condições das instalações

onde o atendimento é efectuado.

GráÍico 8.8 - Factor mais importante numa relação de atendimento bancário
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Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS

8.3.2. Questão n" 2

" Para si, quais os factores mais valorizados na escolha de um banco? "

Solicitou-se aos respondentes uma hierarquização dos três factores mais importantes

(ranking).

M
Fbspondentes

41

2
5

1

''Hj unir"..idu,te de Évora
168



Atendimento Bancário e Qualidade de Serviço Prestado.

- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

A 1" razão de esco apontada por 134 respondentes foi a confiança e imagem de

liderança no mercado.

A2^ razÃo de escolha apontada por 77 respondentes foi as taxas competitivas.

A 3u razão de escolha apontada por 88 respondentes foi o atendimento personalizado.

Paru 37,430Á dos respondentes, a imagem que a instituigão tem no mercado, constitui

um factor decisivo na sua escolha. As promoções contínuas constitúdas por prémios e

soÍeios, foi o factor menos importante Para os respondentes.

GráÍico 8.9 - Factores mais valorizados na escolha de um banco
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Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS

8.3.3. Questão n" 3

" Indique as principais razões que o(a) fariam deixqr de ser cliente de um banco"

Solicitou-se aos respondentes uma hierarquização dos três factores mais importantes

(ranking).
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O atendimento deficiente foi a l" a2" e a3" tazão de abandono mais mencionada pelos

respondentes. Foi mencionada por l0l respondentes como la causa de abandono, por 74

respondentes como 2& causa e por 65 respondentes Gomo 3" causa.

Numa segunda aniílise, o factor mais referido como lu e 3u causa de abandono foram as

longas filas e muito tempo de espera, e como 2u causa de abandono foi mencionado as

comissões elevadas.

GráÍico 8.10 - Principais razões de abandono de um Banco
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Fonte: Elaboração própria, progama Excel - dados do SPSS

8.3.4. Questão n'4
" Demonstre o seu nível de concordôncia com cada uma das seguintes afirmações: "

l-A concorrência actuil na banca beneficia os clientes

2-Aformação dos colaborqdores é essencial parq uÍn bom aterulimento

3-Reclamar é perder tempo

4-Um bom atendimento é a base para afidelização dos clientes

S-Nurn banco o mais hnportante são as teas oferecidas

6-0 atendimento personalizado é urnfactor de diferenciação

7-Melhorar a qualidade do serviço prestado é uma preocupação dos bancos
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8.3.4.1. Análise de Cluster Hierárquica

A esta questão foi aplicada uma Análise de C/r.rsÍer Hierárquica com o objectivo de

proceder ao agrupamento dos respondentes em função das suas preferências

manifestadas.

O principal objectivo nesta questão é coúecer o grau de concordância de cada

respondente relativamente a viírias questões formuladas relacionadas com a

concorrênci4 formação, reclamações, atendimento personalizado, taxas oferecidas e

qualidade de serviço prestado. Os clientes poderão assinalar 5 respostas possíveis de

acordo com o seu grau de concordância entre "discordo totalmente" e "concordo

totalmente".

Através do programa estatístico SPSS foram gerados viírios gráficos, mas por questões

relacionadas com o espaço e o seu tamanho, não foi possível a sua apresentação na

totalidade. Totlos os gráhcos gerados estão apresentados no CD em anexo (outputs

SPSS 4 AC acluster).

. Gráfico do Cotovclo

O gráfico do cotovelo é formado com base na coluna de Coefficients do quadro Cluster

Average Linkage (Between Groups). É feita uma hierarqüzação em sentido

descendente das distáncias euclidianas. O resultado traduz o número de clusters

encontrados.

Gráfico 8.11 - Gráfico do Cotovelo
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Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS
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Alendim€oto Búç&io e Qualidade de Serviço Pres{ado.

- Estudo do Caso: Cli€nt€s Gama Altu da Região de Évora da CGD -

Pela anrílise do gráfico podemos concluiÍ que existem 4 clusterc. isto é, existem 4

grandes grupos de respondentes cuja opinião é relaÍivamente homogé,nea no que diz

rsspeito a esta questão no 4.

t ClusterMembership

Este quadro representa as várias soluções cÃm 2, 3, 4 e 5 clu§ters, de acordo com o

intervalo que foi definido no inÍcio. Ente estas soluções está a solução óptima

Quadro 8.4 - C/zsrer Membership

Cluster Memberchlp

Caso 5 Clusfurs 4 ClustsÍ8 3 Clusbrg 2 CIlrsúE a
1:Caso I
2:Case 2
3:Case 3

4:Caso 4
5:Case 5

6:Case 6

7:Caso 7

8:Case I

í 8:Case 18

1

1

1

1

1

1

1

1

2

1

,|

1

1

1

I
1

1

1

í
1

1

1

1

1

1

1

1

1

,|

1

1

1

1

1

1

1

Fonte: Programa estadstico SPSS - versão 13.0

Na coluna Cqse exu,tãs representados os váÍios respondentes, e a interpretação é feita da

seguinte maneira o rcspondents l8 por exe,mplo, pertence sempte ao cluster l, excepto

se existirem 5 clusters pois ai já vai pertencer ao clu§ter 2. Dsst€ modo, este quadro

mosta a qve cluster cada respondente pertence con§oante o ntimeÍo de chtsters

escolhidos.

Atavés 6s análise do gnáfico de cotovelo, concluímos que existem 4 c/ttsrers. Neste

momento e som base na coluna o'4 Clusters" do quadro Cluster Membership podemos

proceder à constituição de cada um dos clusters.
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- Es0rdo de Caso: Cli@tes Gma Alta da Região de Evom da CGD -

-Çluslter !éformado por 351 respondeúes;

2 é formado por 5 respondentes (n" 4602-linha 66, no 46l3Jinha 67,f 3526'

linhal 03, no 3 442-linha I 09, no 4520-linha 321);

-Çhtgter 1éformaÃopor I Íe§pnd€lrte (no 1740Jinha 120);

-elukr A.éformado por 1 respondente (n" 4591-linha 165).

O cluster 3 e o cluster 4 são formados por um imico rwpondente respectivamente. Do

estudo inicial oue nâo ouÍliers- no entanto e como

não formados DOr Uma ulll@ oessoa decidiu-se considemr oue nesta

ouestÍlo a ooinião dos Í€§Dondente§ e§trâ aquoada unicamente em2 chrslcn.

. Dendograma

O dendogfarna representa a aglomeração feita numa escala de O a25- Este quadro lê-se

da esquerda para a direita e indica a distáncia a que os clusters são agrupados.

A amostra seleccionada é elevada, por isso o de,lrdogfama gerado é grande e com

algUma complexidade na sua intsrpÍetação. Contudo está representado no ficheirc do

CD (outputs SPSS_4_AC_Dendograma-Q+) e estão perfeitamente identificados os

qluatJ:o cluster§.

. AnáliseDiscriminante

A análise discrininante é utilizada para efectuar discriminações entre gnrpo§. Emp,rega-

se para descobrir as caracterÍstisas que distinguem os membros de um grupo dos de

outo grupo.
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Quadro E.5 - Group Statistics

Group Stadedco

Fonte: Programa estadstico SPSS - versâo 13.0

a lnsufndsnt data

Avenage Lhkage (Betwen GrouP)
Men

srd
Desiation Va[d N 0ist'rrise)

UnreblüBd Weighted

í Â coÍrcorêIlcb a!fual ,!a ErE
ffiGcfiElrÉ
AlbrmaÉo dG cDlsloÍds€s é
eessficbl Fa lnn bom sts|dtnenb
R€danaÍé FenlsEtrpo

Um bnabn&nsnbéa haFa
a frs[za@ Í16 c[eúb§

Num hnco o ÍnaB EnpoÍtards 8Ao a
b@ d€Íêcuas.
O dendtnanto ps'8onalhdo 6 llÍl
tãcbÍ(btftr€rú@-
ldêlhaÍaÍ a $.tslidaÍls do s€ÍvEo
pr€siaÍlo é uma pÍeoo.PaÉo dG
bancG

4,@.

4,85

4@

4,6t

3,@

4,31

4,tD

1,Um

,s0
1,172

,4E9

,s25

,s7a

,cn

35í

3rií

351

35í

35í

35í

351

35í,000

35í,(ID

351,000

35í,ínO

35í,(x'O

35í,ÍXt0

35í,mO

2 A cúEúÍ&rcia arüIal na hrEa
MlciÂGdbntEa
A lbÍna@ dos cdabuador€8 á
€ssardal paÍamlbmtffi
REclarrEÍ á perd€r EIFo

Um Ddn deírdmsrrlD ê a bass para
afd€h&dsc[ú83
Nun bÍp o mais impoÍtanE 3ão as
tam olbrecdas.
Offi p€Ísonafzadoéún
EÍíor .to difêÍsr8ia@.
lrldhoraÍ a qual rade do serü9o
preúdoéuaa FEos.@dB
ban@

4,(x)

5,(x)

2,90

3,ll{)

3,m

400

z@

1,25

,(xlo

1,U2

,548

1,M

,707

,7o7

5

5

5

5

5

5

5

5,(m

5,(x)O

5,(m

5,m0

5,üto

5,(m

5,(x)O

3 A concorÍffi schral na bnca
hiefi@acbnba
AÍoma@ dos colaboadoÍB ê
€sssÍdal para un bdll aBdimÊnb
RÊclamarê pefilêrbmpo

Umàomffiéabaspara
a ffde[za@ &3 cJbnbo

Num ErEo o rd hltpoÍiaÍb 8& 6
ffiottseddÉ.
OffiFsma[zEdoéun
lbcbÍdodGl@
tlldtEE a $raliÍbÍle do sêÍYi9o

!úEsEÍlo é uÍts púeoorpa@ (bs
balca

2,U)

3,ü)

4,(x)

5,m

4,(x)

5,ÍI,

4U)

a

a

a

a

d

â

a

1

1

I

1

1

1

1

í,@o

1,(m

1,ÍIro

í,(IIl

I,mo

í,(m

í,Íxto

4 A coÍrcoÍÍffi acüEl na bnca
berleffda os ctiollb8
A lbflna@ dos colabdador€8 é
€sssrÉl Fa un búm aEÍdnnfib
RêcE,Eré pen sÍ Eryo
Un bn ar8ÍdiÍEnlo é a hs fa
affd@d6dhrbs
Num barEo o Ínab ErpdiarÊ 8ão a
taES otbrec ag
O ffiÍEíúo pêt8onaltsaÍlo ê rm
lbEbr.rs úlbIerdaçâo-
tlioltEÍaÍ a gualidaÍls do ssYlgo
predo ó rora pBoorp@o tlB
DanE

5,(x,

2,@

5,tx)

4,ín

5,(x)

í,ü)

í,m

o

a

a

d

a

a

a

1

1

1

1

1

1

1

í,(m

í,mo
í,üto
i,(m

í,Ím

í,íxto

1,ÍXtO
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Para melhor caraeteri":,qão dos clusters GÍuZou-so a informação sócio-eonómisa

recolhida nas últimas questões do questionrário, e foi ahibuído um nome a cada chxter

de acordo eom ari suas principais carastsrísticas obte,ndo as seguintes conclusões:

O Cluster I (Concordante e defensores da melhoria da qualidade de serviço) tem

as seguintes característica§:

E composto por 351 reqpnde,ntes, sendo que Ao/o §o home'ns Q20\ e 38% são

mulheres (131). A maioria dos respondentes QOyü tffi entne 45 e 54 anos. Cerca de

l9oÁ exercem a profisgo de professor, estando inclüdas nests grupo 9 donas de casa e

2 estudantes. Relativamente ao estado civil, cerca de7'|o/o dos respondentes são casados

e a percentagem de divorciados é bastante baixa (5olo). Como tínhamos referido

anteriormente, a maioria dos respondentes reside no Ale,ntejo (95yü, estando incluídos

neste grupo a úotalidade (19) dos respondentes residentes em Lisboa e Vale do Tejo. Em

termos de habilitações litenárias 51% frequeutou o ensino zuperior.

A CGD é o banco principal paruE6Yo dos respondentes, sendo qte92%o sâo clientss hrá

mais de l0 anos. No que se refere ao tipo de atendimento preferido 78% p,referem o

atendimento personalizado prestado pelo gestor, no entanto contactar o gestoÍ por e-

mail foi uma opção escolhidaporpoucos respondentes neste grup (0,6%).

A frequência de úiüzação do serviço caixazul é uma vsz por mês para 49,5Yo dos

respondentes, sendo que o factor mais valorizado nesb espaço para 43,3Yo dos

respondentes é a qualidade do serviço prestada pelo gestor (Outpús

SPSS_4_Ac_Camct_Clustsrs).

No que se refere ao nível de concordância com €sta questâo as caractcrísticas doste

Cfupo sã.o as seguintes:

-Concordam em parte que a concorrência actual na banca bsneficia os clientes;

-Concordam úotalmente que a formação dos colaboradores é essencial para um bom

atendimento;

-Discordam em parte que reclamar é perdertempo;

-Concordam lotqlmenúe que 'm bom atendimento é a base para a fidelização dos

clientes;

-Concordam em paÉe qus num banco o mais importaute são as taxas oferecidas;
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-Concordam em parte que o atendim€Írto persoualizado é um factor de diferenciaçâo;

-Concordam ern paúe que melhoril a qualidade do serviço prestado é uma

preocupação dos bancos.

Podemos aftmil que os 351 respondentes deste cluster concordam praticamente com

todas as afirmações colocadas, só discordam que reclamar seja qma peÍca de tempo. São

da opinião que a melhoria da qualidade de serviço é uma preocupação actual dos

bancos. Deüdo a estas carastsrísticas foi ahibuído a mte gnrpo o seguinte nome:

Concordantes e defensores da melhoria da qualidade de serviço.

O Cluster2 §eutros e duvidosos face à melhoria da qualidade de sewiço) tem as

seguintes características:

É composto por 5 respondenteso sendo que 60% são homens Q) e 40% são mulheres

(2). A maioria dos respondentes (60010 tsm entre 25 e 44 anos. Em termos profissionais,

este grupo é composto por 2 reformados, I professor, I p,rofissional libsral e I

comerciante. Relativamente ao estado civil, cerca de 80% dos respondentes são casados

não çústindo respondentes solteiros e divorciados. Em termos de residência a

totalidade dos respondentes residem no Alentejo. Quanto ás habilitaçôes hterário 40Yo

frequentou o e,nsino secunüário e somente 20% @uentou o ensino zuprior.

A CGD é o banco principal pata l0W/o dos respondentes, se,ndo que a totalidade sâo

clientes CGD há mais de l0 anos. No que se referç ao tipo de aÍendimento preferido

80% prefere,m o atendimento personalizado pÍestado pelo gesüor, no e,ntanto conúactar o

gestor por e-mail e efectuar operações via caixa directa on-line, não foram opções

mencionadas pelos respondentes.

A frequência de úiüzação do serviço caixazul é uma vez por seÍrana para 60% dos

respondentes, sendo que o factor mais valorizado neste espaço para 80% dos

respondentes é o afendim€oto e aconselhame,lrto pqsonalizÃdo (Outputs

SPSS_4_Ac_CaÍast_Cluste,rs).

No que se refere ao nível de concordância com esta questão as características deste

grupo são as seguintes:

-Concordam em parte que a concorrê,lrcia actual na banca beneficia os clientes;
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-Concordam totalmente que a formaçâo dos colaboradores é ess§ncial para um bom

atendimento;

-Nem concordam, nem discordam que Í§clamar é psrder t€'mpo;

-Nem concordam, nem discordam que um bom atendimento é a base para a

fidelização dos clieirtes;

-Nem concorda[ü nem discordam que o mais importante num banco são as taxas

oferecidas;

{oncordam em parte que o atendimento pereonalizado é um factor de difere,uciação;

-Discordam em parte que melhorar a qualidade do serviço prestado é uma

preocupaçâo dos bancos.

Ao contrário do anterior gn4xl, os 5 responde,ntes dçste cfuster nem concordam, nem

discordam com três afirmações colocadas e relacionadas oom as reclamações,

atendimento como factor de fidelização e taxâs oferecidas. Por isso foram considerados

neutros relativamente a estas três questões. Estes 5 respondentes têm uma opinião

discordante face à melhoria da qualidade de serviço ser runa preocupação actual dos

bancos. Devido a estas características foi atribúdo a este grupo o seguinte nome:

Neuúos e duvidosos face à melhoria da qualidade de serviço.

83.42. Estatística Descritiva

Relativamente a esüa questiio n" 4, pala além de 'ma análiss de clusters também foi

feito qm estudo tendo em conta os outputs da técnica estatística descritiva Todos os

outputs podem ser visualizados no CD (outpgLs SPss-4-Estâtistica Descritiva).

-A concorrência actual na banca beneficia o§ elient§

Cerca de 46,OByo dos respondentes oonsordam em parte que a concorrêucia actual os

beneficia Cerca de 4A60/o dislç;oÁa totalmente com esta afirmaçao. Pensamos que a

concorrência bneficiaú os clientes, pois cada banco quer sempre oferecer a sua melhor

proposta para os caPtar.
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-Â formação dos colrrboradors é essencial para um bom atendimento

Cerca de 85A7% dos respondentes concordam totalmente que a formação é essencial no

atendimento. Actualmente a aú;.aliza§o dos colaboradores em t€rmos de

conhecimentos, é fundamental para que possam prestar um serrriço de maior qualidade.

-Reclamar é perder tempo

Cerca de 46,64yo dos respondentes discorda totalmenúe que reclamar é perder tempo. Só

1,950á dos respondentes concorda totalmente oom a aftmação. Cada vez mais

informados, os clientes hoje em dia reclamam com mais facilidade e reivindicam mais

facilmente os seus direitos.

-Um bom atendimento é a base pana a fidelização dos clientcs

Cerca de 66,75yo dos respondentes concorda totalmente que a base pua a frdelizaciã,a

dos clientes passÍr por um bom atendimento. Esta questão é fundamental, pois a

qualidade do serviço e o aterndimsnto prestado são, cada vez maiso factores de

diferenciação.

-Num banco o mais importante sÍio as taxas oferecidas

Cerca de 62,84yo dos respondentes concorda em parte que as taxas praticadas pelos

bancos são um factor importantg e que pode pesaÍ na zua decisão de escolha Na

verdade, os cüe,ntes hoje e,m di4 procuram ,m banco que lhes proporcione 'ma boa

qualidade de serviço, 'm bom atendimento e boas remunerações pa[a as sruls

aplicações.

-O atendimento personalizado é um factor de diferenciaçâo

Cerca de 52,80Yo dos respondentes concorda totalmente que o atendimento

personalizgíío é um factor de diferenciaçÍio. Os clientes, dão cada vez mais importáncia

a este tipo de atendimento, em defiimento do ale,ndimento indiferenciado praficado ao

balcão. Os clierntes qu€reln mais atenção, gostam de ser aconselhados o prosruam rutra

melhor gesfão da sua carteira
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-Melhorar I qualidade do serviço pre§tado é uma preocupa§ão do§ bancos

Cerca de 3l% dos respondent€s concordam totalmelrte com esta afiÍmação. De facto,

hoje em di4 os bancos csntÍam cadavez mais a sua actuaçAo nesta questão que é

fundamental para a sua sob,reüvêucia

83.43. AnáIise Factorial das Componentm Principai§

À questão u% foi também aplicada,ma Análise Fasüodal. com o objectivo de tentar

avaliar qual a correlação exrtre as várias variáveis, e simplificaÍ os dados reduzindo o

númeÍo de factores necessários parz os descrever'

Nesta aruiüse foi utilizado o método Análiss das Componentes Principais com rotação

varimm, que permitiu transformar um conjunto de variáveis iniciais oorrelacionadas

ente si, num ouEo conjuto com msnos variáveis não correlacionadas denominadas

componentes principais.

Atavés do programa estatístico SPSS foram gerados vários gníficos, mas por questões

relacionadas oom o espaço e o seu tamanho, não foi possível a sua apresentaçiio em

tamanho complsto. Todos os gúficos gerados estÍlo apresentados no CD (outputs

SP S SJ_.AF_a factorial).

. DescriptiveStatistics

Este quadro dá-nos a mediq o desvio padrão e o tamanho da amostra relativamente às 7

variáveis. A media das respostas dadas pelos 358 respondentes pode semnalisada pela

coluna Mean. A variável oom a média mais alta foi a'formação dos colaboradores"

com 4,85 (concordo em parte) e a variável com a média mais baixa foi 'teclamar é

perder teinpo" com 2,03 (discordo em parte).
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Quadro 8.6 - Descriptive Statistics

DsB.ílÉEMsüas
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bsss p8a a file[zÉ
&s clhírE3
!,üm DúEo o rÉ
!Ípoia&sáDaB
dkê.üa,
OaffiÍffi
p€í8malhado 6 un ÍEab
da@-
liidrrraÍ a qualuaü do
s€íYto F€sialo ô uÍls
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4,Í,t

4,85

z@

i1,65

3,@

4A'

3,98

1,É

,g)'l

\147

§11

,gD

,@

§12

358

358

358

3lE

358

358

368

Fonüe: Progmma esüatístico SPSS - versão 13.0

. Correlation Matrix

A matriz das correlações mede a associação linear entre as variáveis, isüo é, diz-nos qual

é a correlação entre elas.

Para se @er aplicar o modelo factorial é condição necessária existir correlaçâo €xrtre as

variáveis; §aso contário se as correlações fore,m p€quenas (< 0,5 e,m valor absolúo) é

pouco provável que partilhem factores comuns.

É nrnaamental testar as hipóteses: H0: Correlação:0

Hl: Correlaçãoá)

# uoin"r.iara" de Évora
180



Atendimeirto Bmc&io e Qualidade de §uviço PÍestado.
- Esrdo dç Caso: Cliutcs Gama Alta da Regiâo de Évora da CGD -

Quadro E.7 - Correlation Matix
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Fonte: Programa estafistico SPSS - venâo 13.0

Após anrálise do quadro verificou-se que nenhtuna das 7 variávsis eúí fortemente

correlacionada- Existe alguma correlaçâo entre as seguintes variáveis: concoÍrência -

reclaoaçõ€s, formação - at€ndimexrto, ta:ras oferecidas - concorrênciq atendimento

pffsonalizado - concorrênci4 qualidade do serviço - Íeclamaçõ€s. Todos os valores

apresentados riaúafr1a são inferiores a 0,500 e por este motivo a coÍrelação exisüente é

múto reduzida Mesmo assim, a decisão será rejeitar H0.

! KMO and Bartlett's Test

Estes testes seryem ambos para Gstar a validade da análise factoÍial.

Vamos testar as hiÉteses: H0: MaÍriz da correlaçâo é ariatiz identidadrl

Hl: MaÍriz da correlação não é a maÍriz identidade+l
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Akndimento Bancário e Qualidade de Serrriço?restado'
- EsEdo de Cmo: Clientes Gma Alb da Reeião dE Evora da CGD -

Quadro 8.8 - KMO and Bartlett's Tsst

l«oandB€rüúBTd
.reEfúryr-()fldn 

l,haslÍo oí Saryliry
ÂdeqEcy.

Bútl€úfs Te6ú oÍ
SpnaÍüly

Appu.Cfú§qtEê
dí
sis.

,530

&r,185
21

,Íxlo

Fonte: Programa esüadstico SPSS - vsrsão 13.0

A interpretaçâo do tsste KMO é feita de acordo com o s§guinte quadro:

Quadro 8.9 - Teste KMO

KMO Ànrilise Factorial

0,90-1,0 Muito boa

0,80{,90 Boa

0,70-0,80 Média

0,604,70 Razorível

0,50{,60 Má

< 0,50 Inaceiüâvel

Fonte: Maroco, 2003, p.268

O teste KMO apresenta-se com um valor de 0,539, por esse motivo e analisiando o

quadÍo, a análise factorial pode ser considerada má

O teste de esfericidade de Baúlet te'm associado um nível de sipificância de 0,000

(<0,05) o que leva à rejeição dâ hiÉtese da mafrtz das correlaçõs na Ppulação ser a

matriz identidade, mosEando portânto que existe correlação entre algumas variáveis.

Ambos os testes oermitem o mL

elanão é considerada

# urir"..ia"a" de Évora
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Atsndimeuto Bec&io e Qualidade de Serviço"restado.
- Eodo de Caso: Clisntes Gama Alta da RegiÃo de Evora da CGD -

: Anti-image Matrices

Esúa é rrma medida de adquaçâo amostal de cada variável (MSA) para uso da análise

factorial, onde pequ€íros valoÍes na diagonal levam a consid€rtr a eliminação da

variável.

Quadro 8.10 - Anti-image Mahices
Ád.lErg. ts8lb

e ,,eagrEs rí S€fip[ÍE Ad8$lary0{Srl,

Fonte: Programa estaffstico SPSS - versâo 13.0

Se os valores da diagonal (identificados oom a lem a - adequado), forem superiores a

0,5 €ntâo é adequado fazer análise factorial som essas variáveis, caso conffirio Dão.

Pela análise do quadro Anti-image Correlation, verifica-se que em todas as variáveis o

valor da diagonal é zuperior a 0,5, pelo que será faz-er a análise factorial com

todas as variáveis. Os restantes valores fora da diagonal são valores muito baixos,

tffi 
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Ar€,Ddim€nto Bmcrârio e Qualidade de Suviçohdo.
- Esúrdo de Caso: Clientes Gmra AIta da Regiâo de EvoÍa dÀ CGD -

próximos de 0, o que siguifica que estes dados se adequam perfeitamente à análi5e d25

componenúes principais.

. TotalVarianceExplained

Este quadro da variância total expücad4 dá-nos indicaçfio dos factores que se

conseguiram extraiÍ, e a vaÍiância que cada factor explica-

Quadro 8.11 - Total Variance Explained

Tshl \rbrhn8o ErÉahsd

EÍractbr lidlo* Prhrtsal CorrpqEú Atdye.

Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

Em relação à variância total explicada, esta é semp,re de 52296%o, antes e de,pois da

rotação. O primeiro factor explica 20,g6yo da variância, o segrmdo factor eirplica

16,880Yo, o terceiÍo factor explica l4,77Üyo, o somaÍório de ambos 522960/o da

variância

Assinq dado existirem Eês valores púprios maiores que I (na el.lrmia Total-

Eigenvalues\, exhaem-se trôs firctores. Estes três factores juntos explicam 52296% da

variúilidade das 7 variáveis orieinais. Os factores sâo compostos de variáveis, que

preüe,nde,m resumir a informação presente nas 7 variáveis orisinais num número mais

reduzido de variáveis qu€ partilham carast€rísticas comuns não directame, te

observáveis.

r Reproduced Conelations

Este quadro dá-nos os valores residuais d6 qnálise facúorial, e serve também para avaliar

o frt do modelo (qualidade do mesmo). Para que o modelo tenha um l* fit, os valores

residuais tern que estar úaixo de 0,05.
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AJÊndimmto Baúctrio e Qualftlade «le Serviço PÍ€sado.
- Eshrdo de C,aso: Cüentos Gma Alh rta Reeiâo de Évora d8 CGD -

Quadro E.12 - Reproduced Correlations
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Fonte: Programa estadstico SPSS - versão 13.0

Após análise dos valores e considerando est€s em termos absolúos, verifica-se que só 4

valoÍss residuais dos 2l estão abaixo de 0,05 (0,046;0,033; O00l e 0,011), pr isso o

modelo nâotemumbomfr.

r RotatedComponentMatrix

Esta é a malriz das compone,lrtes após a Íotâção vtrirnü. O objectivo da rotação é

tomar mais extemos os valores dos coeficientes, de modo que cada variável esteja

associada aum único factor.
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Atendimento Bac&io e Qualidade de Soviço?reslado.
- Bshr«lo rle Caso: Cliert€s CÉma AIta da Região de EvoÍa da CGD -

Quadro E.t3 - Rotated Component Mahix
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Fonte: Programa estaffstico SPSS - versão 13.0

V4 "Um bom atendimento..."

Y2"A formação..."

V7'oMelhorar a qualidade..."

\,IJ ..pgglamar. ..,
Vl 'â concoÍrência..."

V6 "Atendimento psrsonalizado..."

V5 "Taxas oferecidâs..."

Associado ao factor 1

Associado ao factor I

Associado ao factor I

Associado aofastar2

Associado aofactor2

Associado ao factor 3

Associado ao fastor 3

(0,728)

(0,622)

(0,464)

(0,802)

(0,@4

(0,662)

(0,640)

-Corelacionadas com o factor 1 estão as variáveis: qualidade do servico prestado,

formacão dos colúoradores, e atendimsnto como base de fidelizaçâo. O grau de

impoÍÍincia que os clie,ntes aÍribuem a estas variáveis é múto semelhante e,ute si.

-Correlacionadas com o factor 2 estão as variáveis: reclamações e a concorrência O

grau de importlincia que os clientes dão à conoorrência e às reclamações é semelhante.

# uoir"oiaua" de Évora
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Atendimerto B@c&io o Qualidade de Servigoftestado.
- Eshrdo de Caso: Clitútts GmB Àta da RegiÃo de EvoÍa da CGD -

-Correlacionadas com o frctor 3 estão as variáveis: aÍendime,lrto personalizado como

factor de diferenciação e as taxas oferecidas. O grau de importância que os cüentes da

CGD inquiridos aüibuein à questiio do atendime,nto pemonalizado e tatÍas oferecidas é

semelhante.

A estes 3 factores não se conseguiu aÍÍibuir nomes, dado que as variáveis pelos quais

sâo composúos são bastante diferentes ente si. As 7 variáveis associadas aos 3 factores

exhaídos podem ser observadas na figura seguinte.

Figura E.4 - Component Plot in RotaÍed Space

ComporE tt Pldln RGbd Spaco

Fonte: Programa estatrstico SPSS - vemão 13.0

835. Questão no 5

"Há quanto tempo é cliente ds CGD?"

Relativamelrte a esta questão, 330 respondentes são cüentes da CGD hri mais de l0

anos, o que represe,lrta 92,17o/o do total da amostra Existe some,lúe um reponde,lrte que

é clie,nte da CGD há meiros de I ano.
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Atendime,nto Bancário e Qualidade de Serviço Prestado.

- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Regiâo de Évom da CGD -

Gnífico E.12 - Tempo de relacionamento com a CGD

18 í9 lirêno8 de 1 ano

EEntr€1esano6

OEnfe 5 e 10
AITG

Itiiais dê 10 amg
3ír)

Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

8.3.6. Questão n'6
"A CGD é o seu principal Banco? "

Para 311 respondentes (86,87%o) a CGD é o seu banco principal, no entanto 47

respondentes (13,12%) afirmaram não ter a CGD como principal banco.

Gráfico 8.13 - A CGD como principal banco

350
3(n
250
200
150

í00
í)
0

Sim Não

Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

8.3.7. Questão n" 7

"Se sim, porquê? "

tP
Respondênte

s

I

I
17I
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Atendimento Bancário e Qualidadc de Serviço hestado.

- Eshrdo de Caso: Clientes Gama Alta dâ Região de Évora da CGD -

Solicitou-se aos respondentes que tinham respondido "sim" na questão anterior, uma

hierarquização dos três factores mais importantes (ranking).

1" Raáo de escolha da CGD - Tradição, confiança e seguÍtmça - mencionada por l3l

respondentes;

2" Razão de escolha da CGD - Atendimento personalizado em esPaço PróPrio -
mencionado por 84 respondentes;

3u Razão de escolha da cGD - Profissionalismo dos colaboradores - mencionado por

77 respondentes

GráÍico 8.14 - Razões de escolha da CGD
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Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

8.3.8. Questão n'8
"Com que outro(s) banco(s) mantêm relqcionamento para além da CGD? "

A Caixa de crédito Agrícola Mútuo (ccAM) foi o banco mais mencionado pelos

respondentes, num total de 106. O 2o banco mais mencionado foi o Banco Millennium

BCP com 72 respondentes, o 3o banco foi o Banco Espírito Santo (BES) com 68

respondentes.
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Atendimento BancrâLrio c Qualidade de Serviço hestado.

- Estudo de Casn: Clientes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

Cerca de 108 respondentes (30,16%) afirmaram manter unicamente relâcionamento

com a CGD. Podemos afirmff que os clientes gama alta devido às características que

apresentam, são bastante assediados pela concorrência, mantendo relacionamento com

vários bancos em simultâneo.

GráÍico 8.15 - Relacionamento com bancos da concorrêncta

't 08

IBES

gBPI

trMillennium BCP

i SantandeÍ Totta

IBPN

I Bardays

trCCAM

O Ívlontepio Gêíal

loutÍo BaÍrco

trS a CGD

106

68

0

26

Fonte: Elaboração própria, programa Excel dados do SPSS

Dez respondentes afirmaram manter relacionamento com outros bancos que não tinham

sido menciona«los na pergunta. Os bancos mais referidos foram o Activ Bank 7, o

Banco Best e o Banco Popular conforme se pode verificar no gráfico seguinte.

GráÍico 8.16 - Relacionamento com outros bancos da concorrência
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Fonte: Elaboração própria" progmma Excel - dados do SPSS
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8.3.9. Questão n'9
" Das seguintes íorma\ de contacto com a CGD, assindle a frequência com que utiliza

cada serviço "

1 -Telefone (Caixadirecta telefone)

2-Internet (Caixadirecta onJine)

3 -C aix as aut o mát i c as (AT l,íÁT S)

4-Balcão da agência

5-Coneio/Fae

8.3.9.1. Análise de Cluster Hierárquica

A esta questão também foi aplicada uma Anflise de cTzster Hienirquica" com o

objectivo de proceder ao agrupamento dos 358 respondentes em função das suas

preferências manifestadas.

O principal objectivo nesta questão é coúecer a frequência com que cada cliente utiliza

os vários canais de contacto com a CGD. Os clientes poderão assinalar 5 respostas

possíveis de acordo com a sua frequência de utilização entre "nunca utilizo" e "utilizo

sempre".

Através do programa estatístico SPSS foram gerados vários gráficos, mas por questões

relacionadas com o seu tamanho, não foi possível a sua apresentação na totalidade.

Todos os gráficos gerados estão apresentados no CD em anexo (outputs SPSS_9-AC a

cluster).

. GráÍico do Cotovelo

Tal como na questão no 4, também foi elaborado o gnlfico do cotovelo para

determinarmos mais facilmente o número de clusters existentes. Após hierarquizaçáo da

coluna Coefficients do quadro Cluster Average Linkage, o resultado é o seguinte:
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Gnífico 8.17 - Gráfico do Cotovelo

t
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Íü.Pood.l-

Fonte: Elaboração pópriq programa Excel - dados do SPSS

Pela anílise do gnáÍico podemos concluiÍ que existem 3 clwten. isto é, existem 3

grandes grupos de respondentes cuja opinião é relativamente similar no que diz respeito

a esta que§tão.

. ClustetMembership

Este quadro repÍesenta as várias soluções com 5, 4,3, e 2 clusters, de acordo com o

intervalo definido. Entre estas solu@s estrâ a solução óptim4 que considerarnos ser a

de3 clusters.

Quadro 8.14 - Cluster MemberstriP

Ctust8r tombolrhap

Cúê 5C&.eÍs 4Clt:bc 3gu.blt 2chrtuc
1:C*e 1

2:@2
3:Case 3

4:Case 4
5:Case 5
6:Case 6
7:Case 7

1

2
I
1

1

2
1

1

1

1

1

1

1

1

,|

1

1

1

1

1

1

,|

1

I
1

1

1

1

Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0
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At€ndim€ofo Bmc&io o Qualidade de Saviço?resado.
- Esqrdo de Caso: CtierrEs GmÊ AIta da Região de Evora da CGD -

Na coluna Case estãa representados os 358 respondentes, e a interpÍetação é feita da

seguinte maneira: o Íespondente 2 por exemplo, pertence ssEpÍe ao clu.§ter 1, excqrto

se existirsm 5 clusters pois ai já vai pert€nc€r ao cluster 2. Assim, est€ quadÍo indica a

qve cluster caáarespondente peÍence consoante o número de clusters wolhidos.

AEavés da análise do gráfico de cotovelo, concluímos que existem 3 c/asÍers. Neste

momento e com base na colma "3 Cluster§'do quadro Cluster Membenhip podemos

proceder à constituição de cada um dos clusters.

-Cluster I é formado por 341 respondentes;

-Ç!tuut_2.é formado por I I respondentes (n'4218-linha 25, n'3859-liÍúa52,n" 1562-

linha 88, no l085Jinha 195, n" lE03linha 203, n" 103-liúa 223, n" 2SlJinha 226, n"

528-1inha247,n" 446-lirúa25'1,n" 60-linha l§6, n" 2013-linha 355);

-Ç!@.é formado por 6 respndentes (no 4712-linha 64, no 4718-linha 68, no 3129-

linha 80, no 325 -lirl.ha 232, t" 47 5 -linha 243, no 490 I Jinha 283 ).

r Dendograma

Tal como na questão no 4, e deüdo ao tamanho da amosta ser elevado, o dendograma

gerado é grande, e oom alguma complexidade Da sua interpretação. Por este motivo nâo

foi apresentado, no entanto por ssr observado no CD (outputs

SPS S_9_AC_Dendograma_Q9).

I AnáliseDiscriminanÍe

Tal como refeÍido anteriormente, a análise discriminante é utilizada para efectuar

discriminações e,nte grupos. Neste quadro pdemos verificar ao pnne,nor, quais são as

características de um grupo relativamente a oubo.
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At€rdimento Bancfoio e Qualidade de Serviço"resudo.
-Eo o de C-co: Cü€ntes Gama Alh da Região de Evom d8 CGD -

Quadro 8.15 - Group Statistics

Group Sta[etcs

a lnsuffcient dab

Fonte: Frograma estaffstico SPSS -versão 13.0

Para melhor carastettza$o dos clusters tamMm se cnzou a informação sócio-

económica recolhida na"s últimas questões do questionário e atibui-se um noms a cada

cluster de acordo com as suas principais características obtendo as seguintes

conclusões:

O çlwter l. (Utilizadores dos meios automáticos, com assiduidade regular na

agência) tem as seguintes caragt€rísticas:

E composto por 341 respondentes, seirdo que 63% são homens (215) e 37o/o §o

múheres (12O. A maioria dos respondentes QEyo) tffi €rÍre 45 e 54 mos. Cerca de

20oá exercem a profissão de professor e l7oá estão reformados. Relativanente ao estado

civil, cerca de 77Yo dos respondentes são casados e a p€rcmtag€,m de divorciados é

bastante baixa (4,6W. A maioria dos rcspondentes reside no Alenfejo (95Yo), c§tando

Average Lhkage (Between GmuP)
Mean
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Armdimeirto Bmcário e Qualidade de Sutriço Preshdo.

- Esürdo de Cmo: C:li€nres Gme Alb da Região de Évora da CGD -

incluídos neste grupo 17 respondentes resid€rÍ€§ em Li§boa e Vale do Tejo. F.m termos

de habiütações literárias 50% frequentou o smino §uperior.

A CGD é o banco principal para}7% dos respondentes, sendo qrcy2% são clie,lrtes hrâ

mais de l0 anos e 02%o são clie,ntes há menos de I auro. No que se Íef€,Íe ao tipo de

afendime,nto preferido 79%opreferemo atendimento personalizado prestado pelo gesúor.

A frequência de úiüzação do serviço caixazul é uma vez por mês para 49,87o dos

r€spondentes, sendo que o factor mais valorizado neste e§Paço pwa 44Yo dos

respondentes é a qualidade do serviço prestada pelo gestor (Outputs

SPSS 9 AC Caract-Clusters).

No que ss refere ao nível de concordÍlncia com esüa questão as caracterÍsticas deste

grupo são a.s seguinte§:

-Raramente utilizam o serviço caixadirecta telefone;

-Raramente utilizam o serviço caixadirecta on-line;

-Utilizam com frequência as caixas arÍomáticas (ATTÚATS);

-Utilizam com frequência o balcão da agênci4

-Nunca utilizam o correio/fax para contactar com a CGD.

No seu contacto com a CGD, os 341 respondentes destp cluster raramente úilizam o

telefone e a interneq e nunca úilizam o correio/fax. São clientes que dão preferência à

utilização das ATT![/ATS, e a sua presença é bastante assídua na agência Deüdo a e§tas

caracterlsticas foi afibúdo a este grupo o seguinte nome: Utilizadores dos meios

aúomáticoq com assidúdade regular na agência

O Cluster2 (Polivalentes do selviço) tem as seguintes características:

E compsto por ll rcspondenteso se,ndo qtrc 54o/o são hom@§ (6) e 460/o são mulheres

(5). A maioria dos respondentes (37%ütementre 45 e 54 anos. Cerca de 37o/o eneÍ§em a

profissão de professor, e não existem reformados neste gnrpo. Relativametrte ao estado

ciül, csrca de 91% dos respondentes são casados. A maioria dos respondentes reside no

Alentrjo (glyo), estando inclúdos neste grupo I respondente residelrte em Lisboa e

Vale do Tejo. Em termos de habiütações literárias E2% frequentou o en§ino superior.
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Atendime,nto Banc&io e Qualftlade ds Serviço Presudo.

- Eshrdo de Caso: Cü€otes Gma Alb da Regiâo ite Évora da CGD -

A CGD é o banco principal paÍa glyo dos respondentes, sendo que todos eles são

clietres da CGD há mais de l0 mos. No que se ÍBfere ao tipo de dsndime'nto preferido

73% preferem o atendim€xrto personaliTado pÍestado pelo ge§tor.

A frequência de úilização do serviço caixazul é uma vez poÍ mê§ pam 46Yo dos

respoudenteü se,ndo que o factor mais valorizado neste espaço paru 640/o dos

respondentes é o atendimento e acon§§lhamento personalizado (Outputs

SPSS 9 AC Carast_Clust€rs).

No que se refere ao nlvel de concordância com esta questão as carastsrísticas desüe

gupo são as seguintes:

-Raramente utilizam o serviço caixadirecta telefone;

-Utilizam às vezes o ssrviço caixadirecta online;

-Utilizam com frequência as caixas automrâticas (ATiÚATS);

-[Jtilizsm às vezes o balcão da agêucia;

-Utilizam às veze o correio/fax paÍa contactar com a CGD.

Ao contrário do auterior grupo, os l l respondentes deste cluster praticamente utilizam

todos os serviços no sau coutasto com a CGD. O meio de contagto mais úilizado são as

caixas automáticas ATNúATS, e o menos utilizado é o telefone. Tendo em conta ostas

características foi atibuído a este gnrpo o seguinte nome: Polivalentes do serviço.

O Crz§rer 3 (Navega.dores em sistemas alternativos) tem as seguintes características:

É composto por 6 respondentes, se,ndo qrc 6?%o são home,ns (4) e 33% são mulheres

(2). A maioria dos respondentes (837o) te,m ente 45 e 54 anos. Cerca de 33Yo e»xçtcçm a

profissão de professor, e não exist€m reformados nesüe grupo. Relativamente ao estado

civil, cerca de 83% dos respondentes são casados. A maioria dos respondentes reside no

Alentejo (83yo), estando incluídos neste gnrpo 1 respondente residmte em Lisboa e

Vale do Tejo. Em termos de húiütações literárias 50% frquentou o ensino superior.

A CGD é o banco principal pra 83% dos respondentes, s€,ndo que todos sles são

clientes da CGD ffi mais de l0 anos. No que se refere ao tipo de aúeírdimsnto preferido

E3% preferem o atendimento personalizado prestado plo gestor.
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- Eshrô de Caso: Clieutcs GamB AItâ <ta Regiâo de Évora da CGD -

A frequência de úilizaç,lo do serviço caixazul é uma vez por semana para 50% dos

respond€nte$ sqrdo que o factor mais valorizado rcst€ espaço pfra 6lyo dos

respondentes é o atendimento s acon§elhamento personalizado (Outputs

SPSS 9 Ac_Caract_Clusten).

No que se refere ao nlvel de concordÍinçia som esta questão as caracterÍstica.s deste

gfupo §ão as seguintes:

-Utilizam com frequência o serviço oaixadirecta telefone;

-Utilizam às vezq o serviço caixadirecta on-line;

-Utilizam às vezes as caixas aúomiáticas (ATN{/ATS);

-Raramente utilizam o balcão da agência;

-Raramente utilizam o correio/fax paÍa contactar com a CGD.

No seu contacto com a CGD, os 6 respondentes deste cluster dÍlo preferência ao uso do

telefone, internet e caixas automáticas ATI!í/ATS. São clientes que raramente glilizam o

correio/fax no seu contacto com o bancoo sendo pouco assíduos na agência- Devido a

estas características foi aÍribuído a este grupo o seguinte uome: Navegadores em

sistemas altçrnativos.

83.9.2. Estatfutica Dscritiva

Relativamente a esta questão n" 9 sobre a frequência oom que utiliza cada serviço de

contacto, para além de uma análise de chnters também foi feito um estrdo teirdo em

conta os outpús da técnica estadstica descritiva. Todos os outputs podem ser

visualizados no CD (OtÍpú SPss_9_Eshristica-Descritiva).

-Telefone

Cerca de 53,35o/o dos responde,ntes nunca úiliza o telefone como meio de contacto com

a CGD. Utilizam com frequência cerca de 4,18o/o dos respondentes. Cada vez mais

difi:ndido, este meio de contasto ainda é pouco explorado pelos cüentes, nomeadamente

os da amostra aqú sm estudo.
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- Esürdo de Caso: Cli€ntes Gama AIE da Região de Evom da CGD -

-Internet (caixadirecta on-line)

Cerca de 48,32yo dos respondentes nunca úiliza a int€rnet oomo meio de contacto, no

entanto l1,6lyo rÍiliza sempre. Este meio de contacto está a ter oaÃavez mais adesão

dos clieirtes que privilegiam o tempo, a comodidade e os baixos cuslos-

-Caixas automáticas (ATI|{/ATS)

Csrca de 48,MVo dos respondentes úiliza com frequência sste meio de contacto, no

entanto 4,74o/o rrrlanr;rrte o utiliza É sem dúvida, o meio de contacto mais utilizado

pelos clientes, pela rapidez, fasilidadç de utilização e meios disponíveis.

-Balcão da agência

Cerca de 37,70o/o dos respondentes utiliz com frequência e§te m§io de contacto, no

entanto a percentagem de clientes que não úiliza é pouco significativa O balcão da

agência continua a ser o segundo meio de contacto mais úilizado pelos clientes, que

procuÍam resolver os seus problemas atavés de um aüsndimento pessoal.

-Correio/Fax

Cerca de lg,3zyodos respondentes nunca úiliza este meio de contacto com o banco. É

sem dúvida o meio de contacto mçnos utilizado pelos clientes desta amosta

E3.93. Análise X'aetorial das Componente Princhais

A esta questão n9 foi também aplicada rrma Análise Factoriú som o objectivo de

tentar avaliar qual a correlação entr as várias variáveis, e simplificaÍ os dados

reduzindo o número de factores necessâios para os descrever. Também foi úilizado

nesta análise o método Análise das Componentes Principais com rotação vüimü.

Todos os gúficos gerados estão apresentados no CD (outputs SPSS-9-AF-a factorial).

. DescriptiveStatistics

Este quadro dá-nos a média, o desvio padrão e o tamanho da amostra relativamelrte às 5

variáveis. A média das respostas dadas pelos 358 respondsntes @e ser analisada pela

co\na" Meon. A variável com a média mais alta foi as "caixas automáticas" com 3,94
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Attndimeúto Bmcário e Qualidade de Súviço Pramdo.
- Egdo de Caso: Climtes Gma Alh da Rçgião «le Évora da CGD -

(rúilizo com lircquência) e a variável com a média mais baixa foi "correio/fan"cnm 1,24

(nunca utilizo).

Quadro 8.16 - Descriptive Statistics

DasE lÉrD SüBtsUcs

!,/EaÍr Stü Dertrüdt AnalEb N
Teldúr9 (cab6ÍÍIÍecb
Befole).
lnbÍÍd (cab.aÍlbeob
dl{mo).
CaiEaÍdftAir6
(ATrrrATS).

Babeo da agerda
CoÍÍdo/F .

't,@

227

3,S4

3,68

124

,85í

1,460

1,O12

,ga
,/tgl

358

3§8

358

358
358

Fonte: Programa estaffstico SPSS - versão 13.0

. Correlation Matrix

A matuiz das correlações mede a associação linear snfte as variáveis, isto é, diz-nos qual

é a correlação ente elas.

Para se poder aplicar o modelo factorial é condição necesMria existir correlação entre as

variáveis; caso contário se as correlações forem pequenas (< 0,5 em valor absoluto) é

pouco provável que partilhem factores comuns.

Quadro 8.17 - Conelation Matrix

cqíd&rhL

Fonte: Programa estadstico SPSS - veÍsão 13.0
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- Esürdo de Caso: Cliemtes Gma Atb rla Regiâo rb Évora da CGD -

Após análise do quadro verificou-§e que rcDhuma das 5 vaiáveis está forteme,ute

correlacionada Existe alguma coÍrelação entre as seguintes variáveis: telefone -
correio/faL internet - balcão da agênciq caixas automáticas - balcão da agência Todos

os valoÍes apúessrtâdos rramútz são inferiores a 0,500 e por este motivo a corÍelaçiio

existente é muito Íeduzida Mesmo assim, a decisão §eúrejeittr H0.

r KMO and Baúlett's Test

Estes testes serve,m ambos para testar a validade da análise factorial.

Vamos testar as hipóteses: H0: Matiz da correlação é amúiz identidade=l

Hl : Maúriz da correlação não é a mafrtz identidade+l

Quadro 8.18 - KMO and Bartlett's Test

Í Oend Barffi8Teat

reE:lllry-O[ô lhasl[E oÍ §gllplüE
A@ua.r.

BeÍü€ífs T€3t o,
Sph3rüty

AppÍoc Cfúsquats
d,
sls.

,8tts

1n,1m
10

,'(I,0

Fonte: Programa estafistico SPSS - versão 13.0

O tesüe KMO apresenta-se com um valor de 0,603, por esse motivo a análise factorial

oode ser considerada razoável.

O test€ de esfericidade de BaÍtleú tem associado,'m nível de significâucia de 0,000

(<0,05) o que leva à reieição da hiÉtese danrafiz das correlações na populaçâo ser a

identidade, moshando portanto que exisúe correlação entre atgumas variáveis.

, Anti-image Matriccs

Esta é nma medida de adequaçâo amostral de cada vriável (MsA) paÍa u§o da análise

factoÍial, onde pequenos valoÍss na diagonal levam a considerar a hipótese de

eliminação da variável.

#3 rr,*,*edçÉvora
200
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Quadro 8.19 - Anti-inage Matrices

Àrü{IragsEsúlc€8

a ire6uÍ€3 o, §ãndins Âd€qt ary0i[§A)

Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

Se os valoÍes da diagonal (identificados com a lsha a - adequado), fore,m superiores a

0,5 e,ntão é adequado fazer análise factorial com essas variáveis, ca§o conMrio não.

Pela análise do quadro Anti-image Corelation verifica-se que todas as variáveis têm

valores superiores a 0,5 pelo que será adequado fazer esta análise com todas as

variáveis.

. TotalYarianceExplained

Este quadro da variância total explicada dá-nos indicaçâo dos factores que se

conseguiram elftraiÍ, e avariância que cada factor explica

Quadro 820 - Total Variance Explained
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Font€: Programa estaflstiso SPSS - versão 13.0
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Alenrtimento Bmctrio e Qualidad€ de Serviçohdo.
- Eshrdo de Caso: Clie[t€s Gma AIa da Regiâo de Evora da CGD -

Em relação à variância total explicad4 esta é sempre de 55,292o/o, antes e depois da

rotação. O primeiro factor orplica 33,561yo da variâucia, o segrmdo factor explica

21,7 3 lo/o, o somatório de ambos 55 292o/o da variância

Assrm, dado existirem dois valores próprios maiores que 1 (na cohma Total-

Eigerwalues),extaem-se dols factores. Estes dois factores juntos explicsm 55292% da

variúiüdade das 5 variáveis originais.

. ReproducedCorrelations

Este quadro dá-nos os valores residuais da análise factorial, e serve também para avaliar

oy'r (quafidade) do modelo.

Para que o modelo teúa gm bomTtt, os valores residuais tem que estar úaixo de 0,05.

Quadro 821 - Reproduced Correlations
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âbsolub ralu8s gÍBdEÍlhal o-05.

b. Refroüced cúmunames

Fonte: Programa estaüstico SPSS - versâo 13.0

Após anráüse dos valores e considerando estss em temos úsolúos, verifica-se que só 3

valores residuais dos 10 estão úaixo de 0,05 (0§29;0,009; 0,041), por isso o modelo

não tem bom fir.
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Atendimento Bmcfrio e Qualidade de Suviço"reshdo.
- Egrô de Caso: Client€s Gma Alta da Região de Evora da CGD -

r Rotated Component Matrix

Esta é a maXtz das componentes após a rotação varimu.

Quadro 822 - Rohfed Component Matrix
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Fonte: Programa esufistico SPSS - versão 13.0

V4 "Balcão da agência"

V3 "Caixas aúomáticas'

V2 "Intsmet''

Vl "Telefone"

V5 'oCorreiolFaxoo

Associado ao factor I

Associado ao factor I

Associado ao factor I

Associado aofastoÍ2

Associado aafactor2

(0,806)

(0,698)

(0,647)

(0,798)

(0,730)

-Corelacionadas com o fu@E-l estão as variáveis: balcão da agência internet e as

caixas automáticas. Para os clieirtes da CGD inquiridoq a impoúância que dão ao

balcão da agência, às caixas automáticas e à internet como formas de contacto é muito

semelhante.

-Colrelacionadas com o fastor 2 estão as variávei§: telefone e correio/fax. Os

respondentes atribuem a estâs duas variáveis a me§na importância como formas de

contacto com a CGD.

As 5 variáveis associadas aos 2 factores extraídos pod€m ser observadas na figura

seguinte.
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Aterdineo[o Bmcftio e Qualidade do SqviçoPresado.
- Eshrdo de Caso: Cli€ntes Gma Alta da Região de Evora da CGD -

Frgura 8.5 -Componelrt Plot in Rotated Space
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Fonte: Programa estafistico SPSS - versão 13.0

E3.10. Questão n" 10

"Que tipo dp atendimento Prefere? "

Dos seis tipos de atsndimento aprese'ntados, 78,49/o dos respondentes num total de 281

afirmaram preferir um ate,ndime,nto prsonatizado prestado pelo gestor de cliente. Cerca

de 39 respondentes (10,89%) preferem efectuar as operações nÀs máquina§ automáticas.

o atendimento ao balcão da agência' e ügar para o call c€oter' nilo foram mencionados

pelos respondentes. Ef@tuar as operações via internst foi mencionada por 36

respondentes ( I 0,05%o).

Verifica-se que a maioria dos clie,ntes prefere um atendime,lrto mais prersonalizado, do

que o aúendimento indifereuciado prestado ao balcâo da agê'ncia Os cüe,ntes gaúLalfa

são essencialmente caÍactefizados por e§te factor, considerando que o seu gestor é

essencialments um conselheirc financeiÍo que propõe sempre as melhores altemativas

para a gestâo da zua carteira
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AÍ.adiE€oto Büc&io e Qü8lid.dÊ dc S€rviçoPrÊstldo.
- Bsturb dc Caso: Cli€n!6 Gm; Afta da Rqião de Évua dE CGD -

Gn[fico 8.18 - Tipos de ate,ndimenúo
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Fonte: Elaboração propria, programa Excel * dados do SPSS

8.3.11. Questão no 11

" Com que frequência utilizq o Serviço Caixazul? "

Cerca de 49,44o/o dos respondentes num total de lTT,utilizam o serviço pelo menos

uma vez por mês. O serviço é utilizado uma vez por semana por 94 respondentes.

Raramente utilizam esüe serrriço 78 respondentes.

Gnífico 8.19 - Frequência de utilização do Serviço Caixazul
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.,Fonte: Elaboração própria programa Excel - dados do SPSS
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Atendimeirto Bancário e Qualidade de Serviço hado.
- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

E.3.12. Questão n" 12

"No espaço cqixazul qual o íactor que mqis valoriza? "

Os dois factores mais valorizados pelos respondentes em simútâneo, foram a qualidade

do serviço prestado pelo gestor (43,01o/o) e o atendimento e aconselhamento

personalizado (43,01%). O factor menos valorizado foi a decoração em tons de azul do

espaço, e a localização deste dento da agência.

Gráfrco 8.20 - Factor mais valorizado no E§paço Caixazul
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Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

8.3.13. Questõo n" 13

"Qual a sua opinião relativamente à Revista Cqixazul? "

A revista é considerada interessante paru4l,060/o dos respondentes (147). Não recebem

a revista 5 5,86yo da totalidade dos clientes (200).
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Atendimento Bancário e Qua.lidade de Serviço,Prestado.

- Eshrdo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Evora da CGD -

Gráfico 8.21 - Revista Caixazul

ORevista sêm
interesse e de
fraca qualida&

11

117

BRarists
inteÍêssante com
temas a(tuais

I

2CX)

O Nâo recebo a
revista Caixâzul

Fonte: Elaboração própri4 programa Excel - dados do SPSS

8.3.14. Questão n" 14

"Está satisfeito(a) com o atendimento prestado pelo seu Gestor de Cliente (GC)? "

Todos os respondentes referiram estar satisfeitos com o atendimento prestado pelo seu

gestor. Mais do que um atendedor, o gestor é o conselheiro financeiro por excelência

dos seus clientes, e é nele que os clientes depositam toda a sua confiança.

Gráfico 8.22 - Grau de satisfação com o atendimento prestado pelo gestor
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Fonte: Elaboração própriq programa Excel - dados do SPSS
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Atendimento Bancário e Qualidade de Serviço Prestado.

- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

8.3.15. Questão n" 15

"No seu ponto de vista, quois as principais qualidqdes que um bom Gestor de Cliente

deverá possuir? "

Solicitou-se aos respondentes uma hierarquização dos três factores mais importantes

(ranking).

Informar com c lareza e detalhe foi o lo e o 2o buto de qualidade mais mencionado

pelos respondentes, num total de 3l,56yo e 25,690/0 respectivamente. O 3" atributo

considerado foi a simpatia com 17,59Vo.

Numa segunda análise, o factor mais referido como lo atributo foi estar sempre atento à

carteira do cliente e proporlhe as melhores alternativas (30,44%), como 2., atributo é ter

bons conhecimentos da oferta (15,64%) e como 3o atributo é transmitir confiança

(15,36%).

Gráfico 8.23 - Principais qualidades do Gestor de Cliente
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Fonte: Elaboração própria, programa Excel - dados do SPSS

83.f6. Questão no l6
"Indique o seu grau de concordânciq com cada um dos factores que o(a) poderiam

tornar mais fidelizado(a) à CGD e em especial ao ServiÇo Caixazul"

''#." t tnir"r.idude de Évora
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Atendimento Bancário e Qualidadc de Serviço Prestado'

- Estudo de Caso: Clientes Gama Alta da Região de Évora da CGD -

I -Átendimentomais rápido e eficiente por parte do Gestor de Cliente Caixazul

2-Haver mais produtos comercializados em condições mais vantaiosas

3-Maioresfacilidades na concessõo de crédito

4-Sorteios e promoções mais frequentes

S-Preçário mais atractivo

í-Deslocação do Serviço Caixazul para outro local da agência

7-Haver menos contactos telefonicos por peüte do geslor para a venda de produtos

8.3.16.1. Análise de Cluster Hierárquica

A esta questâo também foi aplicada uma Análise de CYasler Hierárquica, com o

objectivo de proceder ao agrupamento dos 358 respondentes em função das suas

prefe rênci as manifestadas.

O principal objectivo nesta questão é conhecer o grau de concordância de cada

respondente relativamente as viírias questões formuladas relacionadas com o

atendimento, produtos comercializados, concessão de crédito, sorteios, preçário,

deslocação do serviço caixazul e contactos telefónicos realizados pelo gestor' Todos

estes factores poderão contribuir em nosso entender para uma maior fidelização à CCD

e ao serviço caixazul em especial. Os clientes poderão assinalar 5 respostas possíveis de

acordo com o seu grau de concordância entre "discordo totalmente" e "concordo

totalmente".

No programa SPSS foram gerados vrírios gráficos referentes a esta análise, que estão

apresentados no CD em anexo (outputs SPSS-16-AC a cluster).

. Gráfrco do Cotovelo

Tal como na questão n' 9, também foi elaborado o gráfico do cotovelo para

determinarmos mais facilmente o número de clusters existentes. Após hierarquização da

coluna Cofficients do quadro Cluster Average Linkage, o resultado é o seguinte:

#,' ttnir"..ia"ae de Évora
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Atendimsnto BaÍrcário e Qualidade de Serviço Prcstado.

- Estudo dc Caso: Clientes Gama Alta da Rcgião de Évora da CGD -

GráÍico 8.24 - Ctráfrco do Cotovelo
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Fonte: Elaboração própri4 programa Excel dados do SPSS

Pela análise do gráfrco podemos conclür que existem 4 clusterc, isto é, existem 4

grandes grupos de respondentes cuja opinião é relativamente similar no que diz respeito

a esta questão.

. Cluster Membership

Este quadro representa as várias soluções com 5, 4,3, e 2 clusters, de acordo com o

intervalo definido. Entre estas soluções está a solução óptima, que consideramos ser a

de 4 cluslers.

Quadro E.23 - Cluster MembershiP

Cluster itlembership

Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0
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Al€ndiÍnerto Bmctoio e Qualidade de SsviçoPÍestado.
- Esnrdo de Caso: Clieutes Gma Alta da Região de Evora dÂ CGD -

Na coluna Case estÃa repÍessntados os 358 respondentes, e a intsrpretação é feita da

segginte nraneirü por exemplo, o respondente l8 pertence semtrre ao cluster 2

independentemente da solução óptima em termos de número de cluster.

Atavés da análise do gráfico de cotovelo, concluímos que existem 4 c/nsúer§. Nesê

momeÍnto s gom base na coluna "4 Clusters" do quadro Chster Membership podemos

proceder à constituição de cada um dos clusters.

-e@ é formado por 336 respondentes;

-Ctrxtcr 2 é formado por 16 respondeúes (no 5366Jinha 18, no 31l3Jinha 77,f 3409-

linhaf lg, no 1534-linha 118, no 4ó7s-li!lhL 158, n" 4762-liÍ'ha162,n"4727-linha165,

19309{-tinha 173, n2983-liúa 176, t" lO8Olinha lE5o no ll03-liúa 199, t" 1999'

linha 211, t" 162-linha236,n" 2673-linha290,n" 429)'linha3l9, n" 2013-liúa 355);

-Clwter 3.é formado por 2 respondentes (n' 3548-linha 94,t" 2350-linha 122);

-Çlustcr l. é formado por 4 respondentes (n' 281-linha 226, t" 269-linha 234, n" 528-

1inha247, no 3l35Jinha 341).

r I)endograma

Tal como na questão no 9, Ç deüdo ao tamanho da amostra ser elevadoo o dendograma

gerado é grande, por isso pode ser visualizado no CD (olÍpÚ

SPSS_I 6_AC_Dendoerama-Q I O.

r AnáIiseDiscriminante

Tal como referido antsriormsnte, a análise discriminante é úlizaÁa para efectuar

discriminações entre grupos. Neste quadro podemos verificaÍ ao poÍIn€nor, çais são as

características de um grupo relativame,ute a outo.
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AtEodimsnto Bmc&io e Qualidade de Serviçolresado.
- Eshrdo de Caso: C'lientss Gama Alta da Rêgião de EvoÍa da CGD -

Quadro 824 - Group Statistics
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Fonte: Programa estadstico SPSS - versão 13.0

Para melhor cfrac'lsÍt?a*ão dos clusters cÍllzou-se novamsnte a informaçiio sócio-

económica recolhida nas últimas questões do questionário e atuibú-se um nome acaÀa

cluster de acordo com as suas principais características obtendo as seguintes

conclusões:

O Chtstcr I (Concordantes e neutros face aos contactos do gestor de cliente) tem as

seguintes características :

É composto por 336 respond€Írtes, sendo que 63Yo são homeirs (211) e 37yo são

mulheres (125). A maioria dos respondentes QgW tffi ente 45 e 54 anos. Cerca de

l9oÁ exerce, a profissão de professor e 160/o es,tÃa reformados. Reldivame,Dúe ao estado

civil, cerca de 78%;o dos respondentes são casados e a perc€ntagem de divorciados é

bastante baixa (4,7W. A maioria dos respondentes reside no Alentejo (94W, estando

incluídos neste grupo os 19 responde,ntes residsntes em Lisboa e Vale do Tejo. Em

termos de habilitações literárias 50"2% frequentou o eirsino zuperior.

A CGD é o banco principal paraB79/o dos respondentss, ss,lrdo que 92% são cüe,ntw hrí

mais de 10 anos. No que se refere ao tipo de atendimento preferido 78,50á preferem o

atendime,nto personalizado prestado pelo gesüor e ll%o dos respondentes preferem as

máquinas arÍomáticas.

A frequê, cia de úilização do serviço caixazul é uma vez por mês para 49,4%o dos

respondentes, sendo que o factor mais valorizado neste espaço pan 44%o dos

respondentes é o ate,lrdimento e aconselhamento personalizar{o (Outputs

SPSS 16 AC Cract Clust€rs).
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No que se refere ao nível de concordlincia com ssta questão as características deste

cÍupo srlo as seguintes:

-Concodam em parte que o atendime,!úo mais rápido e eficielrte poÍ paÍte do gestor de

cüente astual, os podeú 161a21'mais fidelizados à CGD e e,m especial ao §€rviço

caixazul;

{oncordam em paúe que se houver mais prodrÍos come,tcialiudo§ ern condições

mais vantajosaso s€ú um fattor que os poderá tortnan'mais fidelizados à CGD e ao

serviço de atendimento p€,Ísonalizado;

-Concordam em paúe que se houver Eaiores facilidades na concessão de crédito, isso

iú influenciar a sua fidelização ao banco e ao ssrviço caixazul;

{oncordau em paúe que se houver sorteios e promoções com mais frequência, isso

poderá influenciar a sua fideüzação ao banco e ao serviço caixaztrl;

-Concordam em parte que um preçtírio mais aÍractivo poderá influenciar a sua

fidelizaçâo à CGD e ao serviço caixazul;

-Discordam em paÉe que a deslocação do serviço caixazul paÍa outro local da agência,

pod€ná influe,nciar a sua fidelizaçÍio ao banco e ao serviço saixazul em espesial;

-Nem concordam, nem discordam, que haver menos contactos telefónicos por parte

do gestor para a venda dos prodúos, podsrá influenciar a sua fideüzação à CGD e ao

serviço caixazú.

Podemos afitmar que os 336 respondentes deste cluster soncordam praÍicamenê com

todas as afirmações colocadas. Consideram que a deslocaçâo do serviço caixazul não

contribú para a sua maior fidelização à CGD e assiduidade ao melmo. Este grupo de

respondentes n6s t€m r'ma opinião formada relativamente aos eontactos do gesüoq não é

pelo facto de haver mais ou menos coutacúos que os tomará mais fidelizados à CGD.

Deüdo a estas características foi alribuído a este grupo o seguinte nome: Concordantes

e neuEos face aos contactos do gestor.

O Cluster 2 @iscordantes e neuúros face à comercialização de produtos e ao

precrário) tem as seguintes caracterlsticas:

É composüo por 16 respondentes, sendo que 62,5Yo são home,ns (10) e 37,5% são

mulheres (6). A maioria dos responde,lrtes Q7,syo)tffientre 45 e 54 anos. Cerca de
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3l7o exercem a profissão de professor. Relativamsnte ao estado civil, cerca de 75% dos

rcspondelÍes são casados e a p€rcsntagem de divorsiados é ba§tante {aüa (625yo). A

totalidade dos respondentes reside no Alentejo (100%o). Em termos de habiütaçõ€s

litcrárias 56250/o frequentou o ensino suporior.

A CGD é o banco principal pua87,5oÁ dos respondenês, sendo que todos eles são

clie,ntes da CGD ffi mais de l0 anos. No que se Íefsre ao tipo de Aendimento preferido

87,5o/o preferem o atendimento personalizado prestado pelo gesüor, e 12,5%o prefere

rsalizar asoperações aúraves do serviço caixadirecta on-line

A frequência de utilizaçâo do serviço caixazul é uma vez PÍ mês para 50% dos

Íespondentes, sendo que o factor mais valorizado nesüe espaço para 62,5Yo dos

respondeirtes é a qualidade do serviço prestado p€lo ge§tor (OtÍputs

SPSS I 6_Ac_Caract_Clusters).

No que se refere ao nível de concordância com esta questão as caracterÍsticas deste

grupo são as seguintes:

-I)iscordam totalmente que o atendimento mais fipide e eficiente por paúe do gestor

de cliente actual os podeá tornar mais fidelizados à CGD e em especial ao serviço

caixazul;

-Nem concordam, nem discordm que se houvsr mais prodúos comercializedos em

condições mais vantajosas, será um factor que os podená tomar mais fidelizados à CGD

e ao serviço de aleirdimento personalizado;

-I)iscordam em parte que se houver maiores facilidades na concessão de crédito, isso

irá influenciar a sua fidelização ao banco e ao serviço caixazul;

-Discordam em parÍe qus so hower sorteios e promoções com mais frequênci4 isso

poderá influenciar a sua fidelizaçâo ao banco e ao serviço caixazul;

-Nem concordam, nem discordam que rm preçário mais afactivo poderá influenciar a

sua fidelizaçâo à CGD e ao serviço caixazul;

-Discordam úotalmente que a deslocação do serviço caixazul paÍa outro locat da

agêlnci4@erá influeirciar a sua fidelização ao banco e ao serviço caixazul em especial;

-Discordam totalmente que baver menos contactos telefónicos por parte do gestor para

a venda dos produtos, poderá influenciar a sua fidelização à CGD e ao serniço caixazut.

jffiJ 
uoi".*iaua" de Évora

215



Ale'n,lime[to Becfoio e Qualidade de Servigo"Íestado.
- Estudo de C.aso: Clientes Gma Alta da Região de Evom da CGD -

Podemos concluir que os t6 respondentes que foÍnam este cluster discordam

pÍaticamente com todas as afirmações colocadas. Para este gupo de Íespondentes, nã0

exis6 neohum factor que os podeú tornar mais fidelizados à CGD e ao s€rt/iço

caixazul. No entanto, estes respondentes têm uma opinião nerüra Íelativamente à

comercialiação de prodúos com condições mais vantajo§as e ao pÍegário actual do

banco. Deüdo a estas calacterísticas foi atribúdo a e§te grupo o seguints nome:

Discordantes e neuhos face à comerciali"zqão de produtos e ao precário.

O Cluster t @efensores de opiniões mistas e apologi§ta§ da deslocação do serviço

caixazul) tern as seguintes características:

E composto por 2 respondentes homens. Um respondente está na faixa etária €,Dtre os 45

e 54 aüros, e o orÍÍo te,m idade superior a 65 anos. Um dos respondentes em t€f,mos de

profissão encontÍa-se reformado e o orúro é quadro médio de runa empÍesa-

Relativamente ao esüado civil, ambos os Íespond€,lrtes são casados. A totalidade dos

respndelrtes reside no Alentejo (100%)- F'm termos de habilitações literfoias, ne'nhum

dos respondentes deste grupo frequentou o en§ino superioÍ, gm re§pondente frequentou

o ensino secundário e o outro ficou pelo ensino básico 1" ciclo.

A CGD é o banco principal para os dois respondentes, sendo que ambos sâo clientes

CGD há mais de l0 anos. No que ss Íefef,e ao tipo de ate,ndimento preferido, um dos

respondentes prefere o atendimento personalizado prestado pelo gestor, e o outro

prefere ralizan as operações aÍravés do semiço caixadirecta on-line

A frquência de úiüzação do serviço caixazul é uma vsz pr mês para os dois

reE)ond€,ntes, sendo que o factor mais valorizado neste espaço paxa ambos é a qualidade

do serviço prestado polo gestor (Ouputs SPSS-16-AC-Caract-Clusten).

No que se refere ao nível de concordÍincia com esta questiio as características deste

grupo são as seguintes:

-Discordam totaLnente que o atendimento mais rápido e eficiente por parte do gestor

de cliente actual, os poderá tornar mais fidelizados à CGD e em especial ao serviço

caixazul;
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-Concordam lstqlmente que se houver mais produtos comercializados em condições

mais vantajegs, s€mí um factor que os poderá tomar mais fidelizados à CGD e ao

serviço de atendimqrto psrsonalizado;

{oncordam totalmente que se hourer maiorcs facilidade na soncessão de crédito,

isso irá influenciar a sua fidelização ao banco e ao serviço caixazul;

-Discordam totalnente que se houver sorteios e promoções com mais frequência, isso

poderá influenciar a sua fidelizaqãs aa banco e ao serviço caixazul;

-Concordam totalmenúe qus um peçário mais atractivo d€rá influe,nciar a sua

fidelizaçâo à CGD e ao serviço caixazul;

{oncordam em paÉe que a deslocaçâo do serniço saixazú para ouEo losal da

agência, poderá influenciar a sua fidelização ao bauco e ao serrriço caixazul em especial;

-Discordam totalmente que haver menos oontactos telefónicos por paÍte do gestor para

a venda dos p,rodutos, poderá influenciar a sua fideüzação à CGD e ao serviço caixazul.

Os 2 respndentes desta cluster têm opiniões diversas relativarnente às afirmações

colocadas. Existpm quaúro facüores que poderão tomar esües clientes mais fidelizados à

CGD c mais assíduos ao serviço caixazul: comercialização de produúos com condições

mais vantajosag atribúção do crédito ser mais faciütada e menos burocnítica, preuário

mais atactivo em t€,rmos de comissões e deslocação do serviço caixazul para outo

local dento da pópria agência Factores como um atendimento mais Épids por parte

do gestor e menos contactos telefónicos realizados por este, não iÍão influenciar a

fidsliução destes clientes. Tendo em conta estas caractsrísticas, foi atibúdo a este

grupo o seguinúe nome: Defensores de opiniões mistas e apologistas da desloaação do

serviço caixazul.

O Cluster 4 §eutros face ao cr6ito e aos contactos telefónicos do gesúor) tem as

seguintes características :

É composto por 4 respondentes, sendo que 50% são homens Q\ e 5}o/o são mulheres

(2). A idade dos respondentes perte,nce,ntes a este grupo está bastauúe repatida por todos

os escalões. Os escalões: 3544,45-54, 55-@ e >65 anos são compos0os por um

respondeirte cada Em termos profissionais, csts grupo é composto por uE dirigente, um

reformado, um p,rofessor e rm quadro suprior. Relativame,nte ao estado civil, três

respondentes são casados (757o) e um é üúvo QSW. A totalidade dos responde,ntes
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reside no Alentejo (1007o). Em termos de habilitagõ€s liter&ia§ 75% frequsntou o

ensino sup€riot e 25o/o ficou polo ensino básico lo ciclo.

A CGD é o banco pdnsipal para71yo dos respondentes, sendo que a totalidade são

clientes CGD há mais de l0 anos. No que ss Ísfere ao tipo de aÍendimento preferido

50% prefe,rem o alendimento personalizado prestado pelo gestor, 25Yo prefere ÍeaJrizfr

as operações nas máquinas arúomáticas e 25o/o prefere cotrtactatr o gestor úavés de e-

mail. A freqúucia de úilização do serviço caixazul é uma vez por mês parz 50% dos

reE)ondent€s, no entanto os ouEos 50% dos respondentes afirmaram raramente udlizar

o serviço. No espaço caixazul, o factor mais valorizado pan7S%o dos respondentes é a

qualidade do serviço prestado pelo gestor e para 25% é o ate,ndime'lrto e o

aconselhamento personalizado (Outpús SPSS-16-AC-Cam§t-Clusters).

No que se refere ao nível de concordlincia com esta questão as características dsste

grupo são as seguintes:

-Concordam totalmente que o atendimento mais rápido e sficiente por parte do gestor

de cliente actual, os poderá tornar mais fidelizados à CGD e em especial ao serviço

caixazul;

{oncordam em parte que se houver mais prodúos comercializados e,m condições

mais vantajosas, seú r'm factor que os @erá tomar mais fidelizados à CGD e ao

serviço de aÍ€ndimento personalizado;

-Nem concordam, nem discordam que se houver maiorcs facilidades na concessão de

crédito, isso irá influenoim a sua fidelização ao banco e ao serviço caixazul;

-Discordam em parte que se houver sorteios e pmmoções com rnais frequênci4 isso

podená influenciar a sua fideüzaçáo ao banco e ao serniço caixazul;

-Discordam em parte que um p,roçário mais atactivo podeú influenciar a sua

frdeli"Â&o à CGD e ao serniço caixazul;

-Discordam em parte que a deslocação do serviço caixazul para outo local da agênciq

podení influenciar a sua fideliz:,ção ao banco e ao serviço caixazul em especial;

-Nem concordam, nem discordam qus hav€r msnos contastos telefónicos por paÍte do

gestor para a veirda dos produtos, poderá influenciar a sua fidelização à CGD e ao

serviço caixazul.
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Os 4 respondentes desúe cluster têm opiniões diversas relaÍivamente às afirmações

colocadas. No entanto, exist€Ín dois factores que poderão tomar estes cüentes mais

fidelizados à CGD e Eais assíduos ao serviço caixazul: existir um qtexrdim€nto mais

nápido por parte do gestor actual e haver mais prodúos comercializados com condições

mais vantajosas. Estes respondentes não têm uma opinião formada relaÍivaments à área

do crédito e aos contactos telefónicos do gestor; sendo que estes dois factores nâo irão

influenciar a sua fidelização ao banco. Tendo em conta estas características, foi

atibúdo a este grupo o seguinte nome: Neutros face ao crédito e ao§ contactos

telefónicos do seu gestor.

83.162. Estatística Descritiva

Relativamente a esüa questão no 16, para além de uma anrílise de clusters também foi

feito um estudo tendo em conta os outputs da técnica estafistica descritiva- Todos os

outputs podem ser üsualizados no CD (Output SPss_16_Estatistica_Descritiva).

assim, tendo em conta cada factor que poderá tomar cada cliente mais fidelizado à

CGD e mais assíduo ao serviço caixazul, as conclusões são as seguintes:

-Atendimento mais rdpido e eficiente por parte do gestor de cliente actual

Cerca de 25Alo/o dos respondentes coneordam totalmente que um dos factores para

tornaÍ os cüenês mais assíduos ao serviço caixazul, pa§sa por rrm atendimento mais

rápido por parte do seu gestor. Esta conclusão surprrendeu-nos, no e,ntanto julgamos

dever-se ao seguinte factor: praticamente todos os servigos bancfuios são morosos,

devido ás transacções a percorrer e à quantidade de informação a caÍÍogar. Atendendo

aos problemas informáticos originados algumas vezes pela lentidão do mesmo, mútas

vezes o cüente tem que aggardaÍ um pouoo. Assim, parerce-nos que esta conclusão esüâ

parcialmente correcta, na medida em que existem variáveis que o gestor não consegue

confiolar nomeadameute o sistema informático.

-Ilaver mais produtos comercializados em condiçõcs mais vantaiosas

Cerca de 42,45yo dos respondentes concorda ein parte que se existisssm mais produtos

"66srsializados 
com condições mais vantajosas, esse factortomaria os clientes mais
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fidelizados à CGD. As ta:ras de juro oferecidas, a redução das comissões e o nível de

risco, seriam sem drfuida parâmetros em análise.

-Maiores Íiacilidades na concessão de crédito

Cerca de 3826% dos responde,lrtes, nem eoncordam nem discordam, de que a existência

de maiores facilidades na concessão de crédito os podeú tomar mais fidelizados à

CGD. Tendo cm conta esta conclusão, os slientes parecem ter uma posição neutra

relativamente a este facüor. Se a amostra seleccionada fosse exclusivamente composta

por jovens em fase de aquisição da 1" habitação,talvez os resultados tivesse,m sido

diferentes.

-Sorteios e promoções mais frequentes

Cerca de 37,43% dos respndentes concordam em paÍte que a existê,ncia de promoções

e sorteios os tomaria mais fidelizados à CGD e ao serviço caixazul. De facto, verifica-se

que os actuais clientes dão alguma importáncia a este tipo de questões, sendo mútas

vezes assediados pelos prémios.

-Preçário mais atractivo

Cerça de 46,36yo dos respondentes concordam totalmente que se existir um preçário

mais atractivo, esse s€rá um factor fundameutal de fidelizaçiio. Como a margem

financsira de cada banco te,m vindo a esEeitar-se, t'ma das altemativas de sob,Íeüvência

passa pela oobrança de comissões em cada serviço prestado. Essas comissões estão

definidas no preçário, são actualizadas com frequência e os clientes estão cada vç7 mais

atsntos e sensíveis a esta questão.

-Deslocação do serviço caixazul para outro local da agência

Cerca de 4525% dos respondentes, nem concordam nem discordam, que a deslocação

do serviço possa contibuir para uma maior assidúdade ao espaço caixazul. De facto

estes espaços têm uma localização privilegiada dentro de cada agência

-Haver menos contactos telefónicos por parte do gestor para a venda de produtos

Cerca de 4l,34yo dos respondentes, nsm concordam nem discordam, que haver meuos

contactos telefónicos por parte do gestorpossa implicar uma maior assidüdade ao
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senriço caixazul. De facto, os gestorcs de cüente contactam os seus clientes com alguma

regUlaridade tendo como objectivo principal dar-lhes a coúeoer novos produtos e

campaúas que p€rmitam lma gestÍio mais eficiente da sua carteira

8.4. Cruzamento de variáveis

Neste capítulo, foram também realizados crualmentos de algumas variáveis pam melhor

intsrftação dos resultados obtidos. Os vários oúputs gerados @em ser visualizados

no CD (outputs SPSS-Cnrzameirto-Variaveis).

E.4.1. Sexo * tr'actor mais imporúante numa relaçâo de atendimento bancário

O profissionalismo do aÍendedor é o factor mais valorizado tanto pelos homens (104)

como pelas mulheres (73). Em segundo lugar temos a personalização do atendimento

mencionada pr 72 homens e 40 múheres. As condiçôes das instalações onde o

atendimento é efectuado não têm a preferência feminina (outpús

SPSS Cruzamento_Variáveis_l 7_l ).

8.4.1,1. Teste de Independência do Qui{uadrado
O tsste de independência do Qui-Quadrado (X') ou de Person, aplicado a variáveis

nominais permite inferir os resultados da amostra aleatória para o universo. As

hipóteses a testar são:

H0: As variáveis x e y são independentes

Hl: Existe relação entre as duas variáveis

Quadro 825 - Tests do Qui-Quadrado

Cld§Cuús l€ob

Valuo d
Âsynp. Sig.

t2-8,íi@dl

P@83,l Clt]r9iBlaro

lffiRalb
úl€ú.ry.firE
Assdiql
N otva[d CBES

10,«L5P

141Ã

1,614

358

5
5

1

,(B
,ca

210

À 4 cdb («1,3%) havs o(pe.fEd coml l€âE t ra,| 5. Tha
ÍúfmÍn €DeecEd cotml b,í-

Fonte: Programa estatístico SPSS -versÍio 13.0
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O valor do teste do Qui-Quadrado de Pearson é de 10,335 para um nível de

significância de 0,066. Consultando a tabla com una disEibuição de 5 graus de

liberdade e um nível de siguificância de 5% (o:0,05) a regiâo critica é de [11,07; +o[,

dado que o valor 10,335 não psrtsnce a esta região, logo a dscisão será a de aceitaÍ H0.

As variáveis sexo e factores mais importantes numa relaçâo de atendimsnto bancrírio

são independentes.

8.4.12. Potência do Teste- Cramcr'§ V

O coeficiente Cramsros V traduz a ausência de associação entre asi variáveis ou a

associação perfeita entre as me$nasi. O valor do coeficiente está representado no quadro

seguinte.

Quadro 8.26 - Cramer's V
qlttlrtÚbE@ÍEô

VÉdua AeDíw Sls.
Ngllhalry
!,lomhal

NotvalHC@

Pht

CÍands V
,170
,170
358

,(B
,066

a Ncn @mfig lhe mdl rrypdtsds.
u' lrerls the ssyrrpffic ürdad sror mming lhe null

hyp.úh68.

Fonte: Programa estatístico SPSS - versão 13.0

O valor do coeficiente de Cramer's V é de 0,170. Consultando a tabela da função

poGncia do X2 com: u:5 (graus de überdade), a:0,05 (nível de sipificância a), n=358

(amostra) e w{,170 (coeficiente Cmmer's V), verifica-se que os valores da potência do

teste estão ent;e 260/o e 29Yo. Asslm, a associação €ntre estas duas variáveis é fraca

devido aos baixos valores e'ncontrados, logo a decisão será aceitar H0 - as variáveis são

indepeirdentes.

8.42. Idade * Tipo de atendimento preferido

O atendime,lrto ao balcâo e ligar paÍa o Catl Center não foram mencionados pelos

respondentes. Em todos os escalões eüíÍios a preferência recai no atendimento

personalizado prestado pelo gestor de cliente, sobretudo no escal,lo entre 45 e 54 anos

(91 respondentes). Efectur operaçõc nas máquinas arúomáticas e pela int€rnet é

t* 
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preferível plos respndentes qus estão no escalão entÍe os 35 e M anos (11 e 13

respondentss respectivamenúe). Contactar o gestor através de e-mail foi a opçâo menos

mencionada pelos reE)ondentes (outpús SPSS-Cruzametrto-Vatriáveis-1 8-l 0)-

5.42.1. Teste de Independência do Qui-Quadrado

O valor do teste do Qui-Quadrado de Pearson é de 36,553 pam um nível de

significância de 0,000. Consultmdo a tabela crom uula distibúção de 12 graus de

überdade e um nível de sienificância de 5% (o:0,05) a região critica é de [21,03; +o[,

dado que o valor 36,553 pertence a esta região, logo a decisão senl a de rejeitar H0. As

variáveis idade e tipo de atendimento preferido são dependentes'

Quadro E27 - Teste do Qui-Quadrado
Ghl§ql.E€16

Value d
Âsymp. Sb.

í2-drladl
P€arson Chf§quãe
l.ü(eühod Rdo
Llnear+fflnesÍ
ÂasoddoÍr
NoÍVâmCM

s,55!f
§,674

4,Ít80

358

12

12

1

,0@
ffi,
o4:l

a 7 cdls (3lt,0pÁ) ,rayB coçccled ceÍ lêss than 5. Ítê
mhrnnm €rQed8rl corln b 25.

Fonte: Programa estaffstico SPSS - versão 13.0

8.422. Potência do Teste - Cramer's V

O valor do coeficiente está representado no quadro seguint§

Quadro 828-Cramer's V

symneírlc [eaflIÍ€8

Valus ÀmÍq.Slo.
llomhal by
Noúúel

N otvalid Cases

Ptú

GÍamefsv
,?m
,1üt
358

,000

,(p0

a N. assltrúE the ru[ hy@ES
b. ustu tp eymÉotc sEnÍlaÍd eÍroÍ assumflg tho ru[

hypdt€s6.

Fonte: Frograrna estafistico SPSS -versão 13.0
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o valor do coeficiente de cramer's v é de 0,184. con§ulÍando a tabela da função

potênciado X2 com: u:12 (Craus de liberdade), a<),05 (rível de sipificância o), n:358

(amostra) e w{,184 (coeficiente Cramsr's V), verifica-se que os valomt da potência do

teste estão e1tre 69yo e 76%o. Assino, a associação entre estas duas variáveis é forte

deüdo aos elevados valores encontados, logo a decisão será rejeitar H0 - as variáveis

sâo depndentes.

8.43. Idade * Factor mais valorizado no elpaç{, Caixazul

O atendimeirto e aconselhamento personalizado e a qualidade do serviço prestado pelo

gestor, foram os dois factores mais valorizados pelos respondentes. Estes dois factores

foram valorizados por 40 e 48 respondentes respectivamonte situados no escalÍio ente

os 45 e 54 anos. Os respnde,ntes situados no escalão entre 25 e 34 anos preferem o

ate,ndimento e aconselhame,nto personalizado. A decoração foi o factor msnos

vaTonzaÃo, foi escolhida por tm tlnico respondente com mais de 65 anos. (outputs

SPSS Cruzameno-Variáveis-l 8-l 2).

E.43.1. Teste de Independência do Qui-Quadrado

O valor do teste do Qui-Quadrado de Pearson é de 24,854 para um nível de

significáncia de 0,072. Consultando a tabela com luna distribuição de 16 graus de

liberdade e um nível de significância de 5% (a:0,05) a regiâo critica é de [26,30; +o[,

dado que o valor 24,854 não pertence a esta regiib, logo a decisão seú a de aceitar H0.

As variáveis idade e factor mais valorizado no espaço caixazul sâo independentes.

Quadro 829 - Teste do Qui-Quadrado

Clrl§4lao T€.t

\râltB d
ÂgÍnE §6.

l2-sidêd)

,barsdr clri§4laÍE
LocErood Rdb
f.tlÉáà-l-bEú
Assodatbo
I{.íValtd C€863

24,W
zt,7R)

8,7tEi

388

l6
ía

1

,ar2
,(!Í/

,(!E

a. í0 calls (4{r,Í06} hap €ryêed (uml l@ lriar 5. TE
miniEEío oç€drd cÍ!!lf b .13.

Fonte: Programa estafistico SPSS -ve§ão 13.0
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E.43.2. Potência do Teste- Cramer's V

O valor do coeficiente estárepresentado no quadro §eguinte.

Quadro t30 -Cramsr's V

q,trlrrsülc üaalllEa

VEÍrÊ
^oru. 

Sh.
NornirBl by
NoÍúlal

N .í\rhlu Casas

PH

Craídsv
@
,14.
3til,

,o72
,c72

a Nol asglmíls ths nun hyFôssb.
b. tlsrlsths 6rm@csàrd8rd fforsssfliiIlg tha nuu

hDoüÉb.

Fonte: Programa estatístico SPSS -versão 13.0

o valor do coeficiente de cramer's v é de 0,132. consultando a tabela da função

potência do X2 com: u:I6 Graus de liberdade), a:0,05 (nível de sigrificância o), n:358

(amosna) e w-{),132 (coeficiente Cramer's V), verifica-se que os valores da potÊncia do

teste estão entre 15% e l7%o. Assirq a associação entre estas duas variáveis é fraca

devido aos baixos valores encontrados, logo a decisão seni aceitar H0 - as variáveis são

independentes.

8.4.4. Idade * Frequência de utilização do serviço Caixazul

Pelo menos ulna vez por mês foi a frequência mais meircionada pelos respondentes,

num total de 177. Cerca de 9 respondentes afirmaram ir diariamente ao serviço caixazul

(33% dos respondentes estâo situados no escalão entre os 25 e os 34 anos). A @uência

uma vez por ssmana foi mencionada por 26 respondents situados no escalão e,nbe 45 e

54 anos. Raramente utilizam o serviço 20 responde,nües e,nte os 55 e 64 auos (outputs

SPSS Cruzamento Variáveis-I8-l l).

E.4.4.l.Teste de Independência do Qui-Quadrado

O valor do teste do QuiQuadrado de Pearson é de 14,517 para um nível de

significância de 0269. Consultando a tabela com una disffibúção de 12 graus de

liberdade e nm nível de sipificâncnde 5%o (a:0,05) a região critica é de [21,03; +o[,

dado que o valor 14,517 não pertence a esta região, logo a decisão ssrá a de aceitar H0.

As variáveis idade e frequência de vAl;zaCÃD do serviço caixazul são independentes'
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Quadro E31-Teste do Qui-Quadrado

c!í-§quarg T€8i8

\ralre ll
Ásrnp. Sgl

íz-dÊd)
P€ar8olr Ctü§$E o
t&dftdRdb
t tear-+theaÍ
A$odzüÍn
N otvalH Ca38s

14,51f
14,

1,Sí0

354

12
12

1

.@
@

,16ô

a 5 cdls (25,00Á) ltalre êtp.# c8!ú l@ ol8r 5. Tho
íúnfim oÇs.iBd cqs b í,'13.

Fonte Frograma estaflstico SPSS - versão 13.0

8.4.4.2. Potência do Teste - Cramer's V

O valor do coeficiente está repre§entado no quadro seguinte.

Quadro 832 - Cramer's V

stllllmÉlüícüo6urss

Valus Âúu.Íib.
-ffiElby
t'loíüEl
N dvalid Cas€â

Phi

Crans!'s V
201
,116
358

,N
@

a Nd asunfE the nult ttYFfBb.
b. Using hê asympbüc sE dard ErIoÍ as§lmfrg the nu!

hyp.üreais.

Fonte: Programa estaüstico SPSS - vemiio 13.0

O valor do coeficiente de Cramer's V é de 0,116. Consultando a tabela da função

potência do X2 com: u:12 (gau§ de liberdade), a{),05 (nível de sipificância o), n=358

(amosta) e uH),I16 (coeficiente Clamer's V), verifica-se que os valorcs da potência do

ússte estão glÍre l8% ez}yo. Assinq a associação entre estas duas variávei§ é fraca

deüdo aos baixos valores encontÍados, logo a decisão será aceitar H0 - as variáveis são

independe,ntes.

8.4.5. Idade * Frquência de utilizaçâo de cada seriço

Os serviços estâo repaúidos em telefone, iil€f,net, caixas arúomáÍicas, bal§âo da agência

e correio/fan. Os outpús gerados após cruzamento de§tas vaÍiáveis podem ser

üsualizados no CD (outputs SPSS-Cruzamento-Variáveis-1 8-9).
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Telefone - a maioria dos clientes (53%o) nmca utiliza o telefone. Enhe os 45-54 anos'

15% dos respondentes afirmaram mca o úilizaÍ como meio de contacto. Utilizam-no

com fircquê,ncia cerca de 40Á dos responde,lrtes, dos quais 1%o com mais de 65 anos.

lntemet - a maioria dos respondsntes (487o) nunca utiliza o caixadirecta on-line. Entre

os 45-54 úos, l4yo dos respondentes afirmaram nunca o utilizaÍ como meio do

contasto. Utilium sempÍe esüe meio de contacüo l(F/o dos respondentes, dos quais 4%

estâo situados no escalão sntre os 3544 anos-

Caixas Aúomáticas - a maioria dos respondentes (48%o) utiliza com frequência as

caixas aúomáticas intemas e extsnras. Ente os 35-44 anos, 9% dos respndentos

afrmaram úiliuÍ selnpÍe este canal de contacüo. Ntmca o utilizam ce,rca de 5% dos

rsspoudentes, dos quais 3% pertencem ao escalão entre os 45-54 anos'

Balcâo da Agência - a maioria dos respondentes (38%) Úiliza com frequência o balcão

da agência para efectuar asi suas transacções. Com mais de 65 anos, 7Yo dos

respondentes afirmalzm úiliuÍ sempro o balciío da agência somo meio de contacto.

Raramente o úilizam, l0% dos responde,lrtes dos quais 4% er,tão situados no escalão

eutre 45-54 anos.

CorreiolFax-amaioriados respondentes (797o) nunca rÍiliza o correio/fo( como canal

de contacto com o banoo. Entre os 55ó4 anos, 16% dos Ísspondsnt§s afirmaram nmca

o 1gr úilizado. Cerca de 3% dos respondentes utilizam às vezes este meio de contacto,

dos quais se destaca l% entre os 45-54 anos.

8.4.6. Sexo * Factores mais valorizados na escolha de -m Banco

Os ogtputs gerados após cnrzame,lrto destas vaÍiáveis @em ser üsualizados no CD

(outputs SPSS-Cruzamento-Variávers-17 ]).

Nesta questão foram considerados 9 factores Da e§colha de um banco:

1-Proximidade do local de residência foi mais valoizada pelo sexo masculino. Foi a 3"

razÃo de s5solha para 3E homens e 23 mulheres.
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2-Confiança e imagem de liderança no msrcado foi mais valot'tzaÃa pelo sexo

masculino. Foi a I'razão de escolha para 78 homens e 56 mulheres.

3-Amola gama de e serrricos foi mais vúot'tzaÃa pelo sexo masculino. Foi a 2'

razÁa de escolha para 22 homerc e 13 mulheres.

4-Ta:ras çompetitivas foi mais valorizada pelo sexo masculino. Foi a lu razão de escolha

para 59 homens e 25 mulheÍes.

S-Rapidez na decisão foi mais valorizada pelo ser(o masculino.Foi aT razão de escolha

paru43 homens e 26 mulheres.

6-Promocões condnuas (prémios e sorteios) foi somente valorjzada por 4 homens como

3a fizÁs de escolha

7-Ateirdimeirto personalizado foi mai s v aloizadapelo sexo mascúino. Foi a 3u razão de

sssolha paÍa 57 homens e 3l mulheres.

8-Vasta rede de aeências foi mais valonzaÀa pelo sexo masculino. Foi a 3' ÍazÁa de

escolhapara 15 homens e 6 mulheres.

9-Familiares ou amisos colaboradores no banco foi mais valorjzaÃa pelo sexo

masculiao. Foi a3" nzÁo de escolha para l0 homens e 5 mulheÍes.

E.4.7. Sexo * Razõ€s para deixar de ser cliente fls nm Banco

Os outputs gerados após cruzamento destas variáveis podem ser visualizados no CD

(outpnts SPSS_Cruzamento_Variáveis_l 7_3).

Nesúa questâo foram considerados 10 moúvos de abandono de um banco:

l-Lonsas filas e muito temm de esoera foi mais valorizada pelo soro mascúino. Foi a

lu t.zzão de escolha para 48 home.r:s e 22 mulheres.
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2-Comissões elevadas foi mais valoizada pelo sexo masculino. Foi a 2u razÁo de

escolha paxa 45 homens e 22 mulheres.

3-Baixas taxas de iuÍo nos depósitos foi mais valoizaÃapelo sexo masculino. Foi aT
razÀo de escolhapara2T homms e 17 mulheres.

4-Atendimento deficiente foi mais valo{tzaÃa pelo sexo mascúino. Foi a lu ruzãa de

escolha para 67 homens e 34 mulheres.

S-Procedimentos müto burwráticos foi mais valoizaÃa pelo sexo masculino. Foi a 3u

razÀo de escolha para 33 homens e 20 mulheres.

6-Morosidade na aprovacão das ooeracões foi mais vslsrizeda pelo sexo masculino. Foi

a3" tazão de escolha para 18 homens e l1 mulheres

7-Image,m do banco pouco moderna e inovadora foi mais vilonz-aÀa pelo sexo

mascnlino. Foi aT mzÁa de escolha para 3 homens e 2 mulheres.

8-Publicidade ensanosa foi mais valonzada pelo sexo mascúino. Foi a lu raz-ãa de

escolha para 30 homcns e 22 mulheres.

9-Receber o salário noutra instituicâo fsi mais valotizaÃa pelo sexo masculino. Foi a 3"

razÁo de escolha para 7 homens e I mulher.

l0-Contactos demasiado fresuentes para a promocão dos prodúos foi mais valorjzada

pelo sexo feminino. Foi a 3u razÁa de escolha para 3 mulheres e 3 homens.

# rn,rro,*e de Évora
229



fue,rdimmro B@c&io e Qualidade de Serviço.hdo.
- Esoulo de Caso: ClientÊs Gama Alta da Região de Evom dâ CGD -

CAPffULO D(-Conclusõe§

Este capítulo tem por objectivo apreseÍrtar as principais conclusões deste estudo de caso,

tendo em conta a metodologia e téc,nicas estaffsticas úilizadas.

r' Principaisresultados

-à A amosha constituída por 35E respondentes, é essencialmente composüa por homens

(62,8yr). A esmagadora maioria dos respondentes situa-se na faixa etária e,nte os 45 e

os 54 anos (29,6yo), sendo que os respondentes ç6rp. mais de 65 anos representam

somente 1620/o da amosha Os respondentes são maioritariamente ca,sados Q7,65Yo), e

residem na região do Alenúejo (94,69Yo). Cerca de 50,55o/o dos respondentes

frequentaram o ensino superior e a p,rofissão mais mencionada foi profcsor (19,55Yo) e

reformado/desempregado (I6AEYü. O rendime,nto me,nsal ilíqúdo dos responde,ntes

situa-se no escalão entre 1000 e 7499 (22,34o/o) e no escalão > 2500 euros enquadmm-se

19,5 sYo dos respondentes.

â Para a maioria dos respondentes, o factor mâis impoÍtante numa relação de

atendimento bancário foi o profissionalismo do atendedor (49,4W em primeiro lugar,

e a personaliz,aqão do atendimento Ql28%) em segundo lqar. O factor menos

importante foi as condições das instalações onde o atendimento é efectuado (027Yo). Os

clientes actuais valorizam müto o p,rofissionalismo dos aúe,lrdedoÍes, gostam de ser bem

atenüdos e suficient€me,nte esclarecidos. O cliente esp€ra ser atendido com respeito,

atenção, simFatia e corüalidade. Estss facüorss são esseuciais para que se estabeleça

rrma r€lação de cumplicidade cada vez maior ente atendedor e cliente. Nos dias de hoje,

a maneira como aúe,ndemos o cliente @e fazer a diferença entre obter susesso ou

fracasso nos negócios. As 6 opções aboÍdadas nesta questão, foram também q)zÂdas

com a variável sexo, e verificou-se que em qualquer delas a preferência mascúina é

sempre superior à feminina As condições das iustalaçõss onde o atendimento é

efectuado não têm apreferência feminina

+ As três principais razões que levam os respondentes a escolher um banco sâo: l')

confiança e imagem de liderançano mercado Q7,43yo),2) til€s competitivas Ql,s0yo)

e 3a) aúendimento personalizedo Q4,58Yo). O motivo me,nos referido foi as prromoções
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condnuas. A imagem que a instituição financeira tansmite para o mercado, continua a

ser um factor de psso na decisão de esoolba dos clierntes, que procuram nm banco de

confiança para se relacioDarsm. As taxas ofslecidas também têm um peso significativo

na sua decigo de escolha Os clieirtes acima de tudo procuram bons negócios e

re,utabilidades elevadas para a sua crteira Todas estas razões foÍam cruzadas oom a

variável sexo, e veri-ficou-se que relativamente à variável confiança e imagem de

üderança no mercadoo esta foi mais valorizada pelo sexo masculino tendo sido a lo

razão de escolha pn 78 home,ns e 56 mulheres. Quanto à vaiável taxas competitivas

també'm foi mais valoizada pelo sexo masculino, foi a lu nzÃo de escolha para 59

homens e 25 mulherss. Quanto ao atendimelÍo personalizado, esüe foi a 3" razÁo de

escolha para 57 homens e 3l mulheres. A razão promoções contínua uão tem a

preferência feminina

+ As três principais razõss que levam os respnde,ntes a deixar de ser clientes de um

banco são: o atsndimento deficiente que foi referido pelos responde,lrtes como sendo a

l (28,21W a2P Q0,67Yo) e a38 nzÁa de úandono (18,157o). Uma vez que os produtos

e serviços bancários actualmente são muito ss6slhantes, aquilo que faztda a diferença

entre um banco e outro são os colaboradores e o ate,ndimento p,restado por eles. A

maneira como falamos e acolhemos o clie,nte é um facror importaudssimo, pois não nos

podemos esquecer que no contexto actual de mudança, é o cliente quem, cada vez mais,

üta as regras. As l0 razões desta quesüio foram cruzadas com a variável sexo, e

verificou-se que relativamente à variável atendimento deficie,lrte, wta foi mais

valoriz-aÁa pelo sexo masculino, foi a l" nzÃo de escolha paua 67 homens e 34

mulheres.

-) Relativamente à questão no 4 que aboÍda algrms aspectos tais como: concorrência,

formação, reclamações, ate,ndimento como base de fidelização, ta)ías oferecidas,

aÍendimento personalizado e qualidade do serviço prestado, foram constituídos grupos

ol clwters de respondentes cuja opinião fosse homogénea ente si. O principal

objectivo desta questão é coúecer o nível de concordânsia de cada gtupo de clie,lrtes

relativo a estas questões.
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Foram e,ncontrados2 clastet§, sE que o lo é composto por 351 respondentes e o 20 por

5 respondentes.

Ao Clnstcr 1 foi atoibüdo o nome de "Concordantes e defensores da mellaríu ds

qualidade ds serviço". De facto, os respondentm dste grupo concordam em parte

praticamente com todas as questões colocadas, só discordam que efectuar reclamações

seja uma perca de tempo. Hoje em dia, os clientes estão cada vez mais exigentes e são

mais conhecedores dos seus direitos e deveres. Procuram rapidea conveniê,lrcia e

qualidadedeserviço. Quando insatisfeitos, reclamam com facilidade reivindicando os

seus direitos. Estes respondentes são defensores da melhoria da qualidade de serviço ser

uma preocupação actual de todos os bancos. De facúo, os bancos se quisere,m sobreüver

neste mundo concorreircial tem que so preocupaÍ cada vez mais com a questão da

qualidade de serviço, pois este é rm fastor de difersnciação,

Ao Clusur 2 foi atribuído o nome de "Neutros e duvidosos íace à melhoriq da

qualidade de serviço". Os respondenúes deste grupo têm opiniões mais diversificadas

do que o grupo anterior. De facüo, os respondenües são neuhos (ne,m concordam, nem

discordam) relativamente a três questões: reclamar é perder teinpo, um bom

atendimento é a base para a fideüzação dos clientes e num banço o mais importante são

as taxas oferecidas. A maior diferença ente o cluster I ç o cluster 2 reside precisamsnte

ao nível da questão da melhoria da qualidade do serviço prestado ser uma preocupação

dos bancos, em que os respondentes do cluster I concordam com esta afirmação, e os

respondentes do cluster2 discordam dela

Foi também efectuada nma análise factorial a sta questão. Foram exnaÍdos ffi
factores que estão associados às sete variáveis em causa As principais conclusões desta

análise são as segu.intes:

Correlacionadas com o Factor 1 estão as variáveis: qualidade do serviço, formação dos

colahradores e atendimento como base para a fidelizaçâo. Para os sli€Dtss da CGD

inquiridos, o grau de importância que aÍribuem a estas ffis variáveis é muito semelhante

entre si. De facto, só com mais formação é que os colaboradores podem prestar um
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melhor aÍendimento traduzido numa melhor qualidade de serviço. Satisfeitos, os

clientos tomam-se mais fiéis, e a probúiüdade de abandono é mais reduzida

Correlacionadas com o Factor 2 estão as variáveis: reclamações dos cüe,ntes e

concorÉncia actual nabanca A concou€ncia nabanca está cadavez mais agUemida As

instituições financeiras fazem tudo para cativar a alsnção dos clientes e ganhar as

operações para si. Bombardeados com muita informação, os clientes rcclamam mais

facilmente, fazendo comparações e prwurando sada ys2 Ínais conveniência e rapidez de

re§posta

Correlacionadas com o Factor 3 estão as variáveis: aÍendimento personalizado o talms

oferecidas. O grau de importlincia que os clieutes da CGD inquiridos atribuem a estas

duas questões é múto semelhante. os clielrtes gaÍna alta ou caixazul, são os clientes

mais exigentes do banco, ma§ tambéÍn os mais rentáveis. Est§s cliexrtes valorizam o

atendimento personalizado qus usufruem, mas tamMm as tâms que lhes são oferecidas

pelo gestor em operações activas e passivas. O banco tem que estar sensível a esta§

situações, pois clientes que nos proporcionam maiores r€rúabilidade§, tsm que ter

forçosameirte condições mais atractivas.

+ São clientes da CGD hámais de L0 anos serca de 92,l7yo dos respondentes. Sendo

que a CGD é o principal banco para 86,87yo dos respondentes. As ffis principais razões

apontadas paÍa que a CGD seja o banco principal são: lu) tadição, confiança e

segurança (42,12yo),2u) atendimento personalizado em eqraço próprio QlYü e 3\
profissionalismo dos colaboradores (24 

"7 
6Y$.

â Para além da CGD, os cüentes gama alta definidos nesta amostra mantém

relasionamernto com ouEos bancos da concorrência, nomeadame,nte: Caixa de Crédito

AgrÍcola Q9,60Vü, Millennium BCP (20,117o) e BES (l9YQ. Cetw de 30'16% dos

respondentes são clientes exclusivos da CGD. Uma das principais características dos

clientes sama alta, é manterem relacioname,nto com vfoios bancos e,m simultâneo.

Deüdo às suas características, são cüentes múto assdiados e acabam por ter a sua

carteira um pouco dispersa-
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â Relativamente à questão no 9 que aborda as vária§ formas de contacüo com a CGD

(telefone, interne! caixas auüomáticas, balcÍio da agência s correio/fax), foram

constituídos chtsters de rceponde,ntes cuja opiniilo fosse homogénea €ntre si. O prlnctpal

objectivo desta questiio é conhecer a frquência com que cada grupo rÍiliza os vrírios

canais de contacto.

Foram encontados 3 clusten, em que o 1" é compsto por 341 respondentes, o 20 por

1l responde,ntes e o 30 por 6 responde,lrtes.

Ao Chtstpr 1 foi atribuído o nome de "Utilizadores das meio§ automáticos, com

assiduidade regular na agêrrcia". De facto, no §eu contacto com a CGD os

respondentes dggte cluster raramerrte úilizam o serviço telefónico e a intemet, e nrmca

utilizam o correio. São cüentes que diio prefeÉncia à utilização das máquinas

aúomáticas (internas e externas), Iecolrendo com alguma frequência ao balcâo da

agência

Ao Cluster2 foi atribúdo o nome de "Polivalentes do serviço". No seu contacto com a

CGD, os l l respondentes dsste grupo praticamente úilizam todos os canais de contacto

mencionados. O único canal ds coutacto que raramente úiliz:am é o telefone através do

serviço caixadirecta As caixas automáticas são o canal mais utilizado pr este grupo.

Ao Clustq 3 foi atribuído o nome de "Nmtegadores em §i§tsmss alterndiws"- De

facto, os 6 respondeirtes dests clu*er utilizam com alguma frequência os vários canais

alternativos como o telefone, a internet e as caixas aÍomáticas, e raÍamente Úilium o

batcâo da agência e o coÍreio/fax. Por manifestarem preferência pelos meios de contacto

menos tradicionais foi-lhes atribuído o referido nome.

Foi também efectuada uma anrílise factoÍial a esta questão. Foram extaídos dois

factores que estão associados às cinco variáveis em causa As principais conclusões

6ss16 anális,e são as seguintes:
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Correlacionadas com o X'actor I estâo as variáveis: caixas auüomáticas, balcão da

agência e internst. Para os cüentes da CGD inquiridos, a importância que ahibuem a

estes tnês serviços oomo meio de contacto é muito semelhante. As caixas auüomáticas

são sem dúvida, o canal de contacto mais úilizsdo. Cerca de 48Yo dos respondentes

desta amosha úilizam esüs canal como meio privilegiado de contacto. A percsntagem

de clie,ntes que nunca o utiliza é relativamente balxa (5%), da qual a maioria se situa no

escalão exrtre os 45-54 anos. O balcâo da agência é o segmdo canal de contacto mais

utilizado. E úilizado com frequência por 38% dos respondents. Cerca de 7o/o dos

rcspondelrtes com mais de 65 anos úilizam ssmpre o balcão eono meio de contacto. A

maioria dos respondentes (48olo) nunca úiliza o caixadirecta on-line. Utilizam sempre

este meio de contacto 10% dos respondentes dos quais 4%o estão situados no escalão

ente os 3544 anos. Os resultados atingidos refere,ntes à variável internet podem

surpree,nder, pois a percentagem de cüe,ntes que não a utiliza é elevada Mas, te,ndo em

couta a amostra seleccionada se situar nos escalões etrários mais elevados, os resultados

a que chegamos fazem sentido deüdo à idade dos respondsnles'

Correlacionadas com o F'actor 2 estão a.s variáveis: telefone s correio/fax. Os

respondentes atribuem a çsúas duas variáveis a mesrna importlincia como formas de

contacto com a CGD. Cerca de 53% dos respondentes, dos quais 15% situados no

escalão entre os 45-54 anos afirmaram nunca úilizaÍ o telefone somo canal de contacto.

Utilizam-no com frequ&rcia cerca de 4o/o dos reE)ondentes, dos quais loÁ com mais de

65 anos. O correio/fa:r é o canal menos utilizado. Cerca de79/o nrmca o úiliza como

meio ds contacto.

+ O tipo de atendimento preferido pelos respondentes, foi o atendimento

psrsonalizado prestado pelo gestor de cliente (7849%). Efectuff as operações nas

máquinas automáticas foi me,ncionada por 10,E9% dos respondentes. O atsndim€'nto ao

balcão da agência, e ligar paÍa o call ce,lrter não foram opções seleccionadas pelos

respondentss. CaÃa vez mais, os clientes valorizam a vertente da personalização no

atendimento. Os clientes procuram um atendimento especializado, te,ndo por base uma

maior dedicaçilo do gestor. Assim, e oomo forma de diferenciação, o serviço de
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atendime,nto teú de ser cada vez mais personaliudo e profi§sional de forma a permitir o

melhor aproveitame,lrto dessss contastos.

+ O serviço caixazul tem as seguintes frequências de úilização: plo menos urna vez

por mês (49,Myr), urna vez por semana Q625y") e raramente Uilizm o serviço

Ql,78o/o\.Verifica-se que é grande o nível de adesão a este tipo de serviço, no entanto a

percfltagem de respondentes que raramente o úiliza também pode ser considerada

elevada, e isso foi tma conclusão qus nos surpreendeu- Ainda dentro deste eslmço, os

dois factores mais valorizados pelos rcspondentes em simultâneo, fomm a qualidade do

serviço prestado pelo gestor e o atendimento e aconselhamento personalizado (43."01W.

De facto, são principlmente estes dois factores que definem esúe serviço/espaço, que é

caraçtsrizaÃo por ser um serrriço de atendimento e aconselhamento personalizado,

efsctuado por gestoÍes dedicados, em espaços distintos, qus apoiam e acompanham as

decisões financeiras dos clientes. A decoraçâo e alacalizaSo dentro da agência foram

factores pouco valorizados.

A qualidade do serviço foi interpretada como um conceito bastante alargado, inclú não

só o atendimento personalizado prestado pelo gestor como toda a envolvente que gtra à

volta da Íslação gestor-cüente' 66lhimento, conhwimento ôs prodrtos, alternativa§

pÍopostas, aprossxúação e simpatia do gestor, envolvime,lrto, etc.

J Para 4l,O6Yo dos respondentes a Íevistia caixazul é interesauüe. CeÍca de 55,86%o

dos respondentes não recebe,m a revista caixazú, facto que era desconhecido e que

oporhrnamentc seÉ alterado, pois todos os clientes gama alta deveriam receber

gratuitamente sm suas casas esüareüsta-

+ Quanto ao nÍvel de satisfação com o atendimento prestado pelo gestor de cüente,

6},89yo dos respondentes referiram estar muito satisfeitos. Na verdade, o gestor de

cüente é considerado um conselheiro financeiro e o principal puceiro de uegócios no

relacionamento com o clie,nte. Estudos rcc€lrtes aprese,ntados pela CGD, confirmam que

cada vez mais clientes carteirizados reconhscem que tein gestor e valorizam os

nffij 
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beneflcios rrsufruídos pelo atendimeirto p€rsonalizado, profissional e privilegiado que

lhes é dedicado.

â Relativame,nte às principis qualidades que um gssüor de clielÍe deve poszuir foram

feitas duas análises. Numa primeira anráüse as principais qualidades widenciadas pelos

respondentes foram: informar com claÍeza e detalhe e simpatia Numa segunda anrâlise,

estar ateirto à carteira do cliente e propor-lhe as melhores alternativas. De facto,

informar os clie,ntes afavés de 'rna linguagem simples, clara, transparente, não

utilizando demasiados t€rmos téc,nicos, foi seÍn dúvida a principal qualidade

mencionada

t Relativamente à questiio no 16 que aborda algms aspectos que @erão tornar os

cüentes mais fidelizados à CGD e assíduos ao serviço caixazul, tais como: atendimento

mais rápido por parte do gestor, existência de mais produtos, facilidades na concossâo

de qédito, sorteioso preçário mais atactivo, deslocação do serviço caixazul e contactos

telefónicos por parte do gestor, foram efuuados clzuters de respondentes com opinião

homogénea O principal objectivo desta quostâo é çoúecer o grau de concordância dos

respondentes relativamente aos factores que os pderão tomar mais fidelizados ao

banco.

Foram encontrados 4 clusÍets, em que o l" é composb por 336 rwpondentes, o 2o por

16 respondentes, o 3o por 2 responde,ntes e o 4 por 4 responds,ntes.

Ao Cluster 1 foi atuibuído o nome de "Concordqntes e neutros face aos corúactos do

gestor". De facto, os 336 respondentes deste grupo concordam praticamente com todas

as afirmações que formam colocadas, no e,ntanto discordam da deslocação do serviço

caixazul, pois consideram que este factor não contribú paÍa a sua maior fidelizaçâo à

CGD e assiduidade ao mesno. De facto, o espaço caixazut te,m em quase todas as

agências uma localização privilegiada o que permiúe que o atendimento seja mais

personalizado e focado naq nec€ssidades próprias e específicas de cada clie,nte. Esüe

grupo de respondentes não t€m uma opinião formada relativame,nte aos contactos do

gestor; não é pelo facto de haver mais ou menos contactos que os tornará mais

fidelizados ao banco.

#j urir"r.m"ae de Évora
237



Akndimenlo Bmcfrio e Qualidade de Serviço}rcshdo.
- Esürdo de Caso: Cli€útes Gma AIA da Rçeião de Evora da CGD -

Ao Cfutsícr 2 foi aÍribúdo o nome de ooDiscordantes e neutros Íqce à comercialização

de produtos e ao preçário". Os 16 respondentes que comÉem este clu§ter discordam

de quase todas as agrmaçOes qus form colocadas nesta questão. Para este gn{rc, não

eústs nenhum factor que os poderá tomar mais fidelizados à CGD e ao serviço

caixazú. No entanto, há duas questões a que manifestararn uma opinião neutra: haver

mais produtos comercializados em condições mais vantajosa§ e um preçário mais

atractivo (com menos custos para o cliente). De facto, estes reryndentes, nem

§oncordam ne,m discordam, que se houver mais proôrtos com condições mais

vantajosas e um preçário mais aúactivo, os possa tomar mais fidelizados ao serviço

caixazul.

Ao Cluster 3 foi atoibúdo o nome de "Defertsores dc opiniões mi§tas e ryologistos da

deslocação do serviço caixozul". Os 2 respondentes que compõem çsts cluster lÊm

opiniões diversas consoante cada afirmação colocada- Existem quaÍro factores que

poderão tomaÍ estes clientes mais fideliza<los à CGD e mais assíduos ao ssrviço

caixazú: cÃúercraliz:lrÃo de produtos e,m melhorts condições, atÍibuiçâo de çredito ser

mais facilitada c msnos burocrátic4 preçário mais afactivo em t€rmos de comissões e

deslocação do servigo caixazú para outo local dento da própria agência Factores

como um atendimento mais rápido por parts do gestor e menos contactos telefónicos

realizados por este não fuão influenciar afrdelização destss clientss. A maior difere,nça

relativamsnte aos outros clusters diz respeito à questâo da deslocaçAo do servigo

caixazú para outro local da agência De facto, em todos os grupos os respondentes são

da opinillo que a deslocaçáo do serviço não influencia a sua fidelizaçÍio ao mesmo, no

entanto os 2 responde,ntes dçlr- cluster considerzm que a deslocaçÍio do serviço dentro

da agência @erá influência a sua assidúdade ao espaço.

Ao Clustq 4 foi aúribuído o nome de "Neutros face ao crédito e aos contactos

telefónicos do gestor". Os 4 respondentes que com@m este cluster têm opiniões

diversas cornoante cada afirmação. No entanto, existern dois factores que @erão

tornar esües clientes mais assíduos ao serviço caixazul: um atendim€lúo mais úpido por

parúe do gestor e haver mais produtos comercialiudos com condições mais vantajqsas.

Estes respondentes não têm nma opinião formada relativamente à área do crédito e aos
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contactos telefóaicos do gesúor, ssndo que estes dois factores não irâo influenciar a sua

frdehzacÃo ao banco.

r' Obiectivos definidos/atingidos

Os resultados obtidos psrmitiram dar resposta aos objectivos inicialmente propostos,

deste modo, todos os objectivos primários e secundrfuios definidos no início foram

atingidos.

r' Perspectiva de invesúigação futura

Em termos futuros, paÍsce-nos interessauts reali"ar um estudo se,rrelhante a e§te, ma§

numa base tenitoÍiat mai5 2fu1g414 contemplando, por exemplo, mais regiões paÍa §e

esüabslecerem comparações ente realidades distintas.

Compleme,lrtarmente, poderia também ssr Íealizado um estudo comparativo entre duas

instituições bancárias distintas, por exemplo CGD versus outro banco. Mantendo as

variáveis em estudo, poder-se-ia comparar o oompoÍtamento dos clientes destas duas

instituições face às questões colocadas.
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Anexo A

6 c"i*a Geral de

Estimado Cliente:

Assunto: Questiontlrio

Mestrado em Gstão de Empmas - Universidade de Évora

Para conclui a tese de mesEado sob o temu Atendimeoto Bancário e Qualidade de

Serviço Prestado, a colahradora Maria Clara Piçarra Femandes colocada na Regiâo

de Évora, pretende apÍesentaÍ a algms clientes rm peíJu€no questionfoio que se

encontra em anexo.

O questionário é anónimo, c os dados recolhidos destinam-se apena.s ao

desenvolvimento de uma investigação de mestrado.

Desê modo, solicito a sua colaboraÉo no sentido de pree, cher o guestionfoio em

anexo, recordando-lhe que é anónimo e não erwolve qualquer responsóilidade.

Com os melhors crmprimmtos,

Évora, 24 de Julho de 2006

O Director de Reqnsos Hrmanos e da Qualidade

'ff* urr**"deÉvoÍa

(Amaro Camões)
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Anexo B

Questionrôrio

Ao preacher este questionário tenha em conta que:

1. O tempo médio de preenchimento é de l0 minüos.
2. As rmpostas sâo confidenciais e anónimas.
3. Os dados recolhidos nunca wrão divulgados de foma indiüúralizadu
4. Este questionário destina-se ao desenvolvimento de uma investigação de

mestado.
5. Não existem rcspstas ceÍtas ou erradas. Pretende-ss aDenas coúec€r a sua

opinião.
6. Este inquérito não t€m qualquer carácter comercial.
7. É favor assinalar a(s) resposta(s) que considerar mais adequa.ta(s).
t. É importants que todas as questões sejam respondidas. Caso contrário o

questionário não será váIido.

Depois de preenchido solicita-se a sua devolução:

AGENCIA:

GESTOR(A):

MUITO OBRIGAIX) pela sua colaboração

d.ffj 
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Anexo C

N"

Atondimento Bancário e Quaüdade de Servlço Prestado.
Estudo de Caso.

1- Numa relaçâo de atendimenúo bancártq qual o hctor mais importante pam si?
(Assinale uma só opção).

Personalização do almdim€nto EI,
Condigões das irstalações onde o dmdim€nto é efoctuado t,
ApresenEçâo e sim@ia do atendedor E,
Rapida no arendimato flo
OtÍ'erta diveÍsifi .-ílâ oferecida tr
Pmfissionalimo do at€ndedor Du

2- Para si, quais os factor€s mais vâlorüados na escolha de um Banco?

@as 9 razões €numeÍadan assinale eems as 3 que considera mais impoÍhtes. o,rdenmdo de I a 3,

considermdo I a mais improrrtamte ... 3 a menm imprhte).

Proximirlade do loal de residfooia E,
Confimça e inmgem de lidermça no maodo CI,
Ampla gama de produtos e sewiços o,
TaxB Gomp€tr'tivas En
Rpidez na deeisão trt
Promoções conthuas (prémios' súÍeios) tr6

Arendinento persoraliado E,
Va§a rede de agfuias E"
Fmilire ou migos colaboradores nesse bono E,
3 Indique as prlncipais razõs que (a) farhn debar de ser dienie de -n Boncc
(Das l0 raz0€§ €mmeradas assinale menas as 3 que cúnsidfra mah impoÍffis. qdcnado ds I a 3,
considermdo I amais irynrtute .-.3 a mene importmte).

Longas filas e muito tqo de cspüa E,
Comissôc elevadas i,
Baixas taxas dejuro aos depósitos tr3

Âtendimento deficieote Elo
Procedineubs mrito hrocreicos fl'
Moroddade na oprova@ das optraçOc EI.
Imagem do hco poum moderna e inovadora Et,
Publicidade engÊno.a E.
Receb€r o salftio nouha insitrição E,
Coila{fos d€útr8iado fuquenEs pa a pomo@ dos troúü6 EI,,

#J r*,*u*deÉvom
260



Discordo
tohlm€mto

Disoordo em
púte

Nem
concordo,

nem
discordo

Concordo
em paÍte

Concordo
totalmente

A conçorr€noia açtral na bqrca
beneficia os cllentes

D' Ít E, flo EIs

A formaÉo dos colaboradores é

essencial paa uD bom mdimemto
tr I CI, trI Do E.

Rêclamar é p€rdtr tempo fl, CI, trI En tr5

Um bom Mdheto é a base paÍa a
fidelizaoão dos clicntes

E' i" o, ft, E,
Num bmco o mais importmts sâo I
ta:ras ofrrecida.s

E' ú, D, E. tr 5

O úendimerto personalizado é un
ftctor de aüfqenciação

nI CI, fJ, En E,
Melhorar a qualidado do serviço
prestado é uma preocupação dos bancos

ú, CI, E. fln D'

Almdimenlo Bmcftio e Qualidade de Sovigolreshdo.
- Esordo de Caso: Cli€ntes Gama Alta da Região de Evora da CGD -

{- Iremonstre o seu nÍvel de concordâtrcia com cada uma das segulntes afirmaçõcs:

$ IItl quanto tempo é diente d8 CGI»?
(Assinale r,ma s{ 6pç5s;.

6 A CGD é o seu prlncipal Banco?
(Assinale uma só opção).

Sim fJ,
Não Ez (se rwpondeu Não passe à pengunla n'8)

7- Se slm, porquêil
@as I razõe enumeradas assinale rynas as 3 que considera mais importmtes. d€úildo de I a 3,

cotrsidsrado I a rnais imFortmte ,.. 3 a menos imprhte),

Atendimento prsonalizdo m espaço prôprio E,
CÍédito v€írsim€nlo ou p€nsão CI,
IfadiÉo, codmça e seguÍmçs dâ CGD EI,
Proximidade do l@l de resid&cia f,o
Oferta conthu e dtvssiflcada fl,
Profisionalisno dm colaboradorcs El.
tnsalaçõos mdqlas e acolhdoras E,
Facilidade na conce$o de cmédito D,

Memos ds I mo tr
EntÍele5mos tr
Entre 5 e l0 úos fI,
Mais de l0 mos EI,

tffi,r*u 
,*deÉvora
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Ate,rdimento Bmcftio e Qualidade de Súeiço Prestado.

- Eshrdo de Caso: Cli€ntes Gama AIta «la Reeiâo de ÉvoÍa dâ CGD -

& Com que outr(s) Banc(s) mant8m rtlacionamento para além da CGD?

@ode assinalr rdrias o#es).

Banco Espírito Santo (BES) tr I

Bmco Portrguês de Invesineuto (BPD f,2

Banço Millemnium BCP fI,
Bmco smt"nder Totta D,
Banco PoÍtrguês dE Negócios (BPN) tr5

Buco Baolays EI.
Caixa Crédiüo Aerícola Múúlo (CCAM) 1,
Montepio GeÍal El,
fttro.Qual? flo
Nenhum bmco E,o

$ Das seguintes formas ds contacúo com a CGD, asslnale a frequência com que utiliza Grda servlço.

1l)- Que tipo de atendimento prefere?
(Assinale lrna só opçâo).

1l- Com que frequêncla ufliza o §ervtço Calxazul?
(Assinale uma sô opÉo).

Diariame,nte ú'
Uma vez por semma i,
Pelo moos uma vez por mês E,
Rram€nte utiliza o serviço E,

12- No espaço calxazul qual o frctor que mais valoriza?
(Assinale uma só opção).

Nune
utilizo

Rramente
úilizo

Utilizo
ás vezes

Utilizo com
frecuêmcia

utilizo
§§mpÍe

Telefone (Caixadirech tslsfone) E' D2 ft, cln D J

Int€rnet (Caixadirec'ta on-line) tr t ft, o, o,
Caixas artomfricas (ATIúATS) E, cl" o3 o4 E'
Balcâo da agfucia tr I ú, 1, fJ, tr
Correio / Fax tr ! i^ D3 Do fl,

Atendimento ao balcão da ag€ooia ft, Ateírdim€nto psÍsotrÂlizdo presudo pelo Ge*or
de Cli€otg

En

Ligu para o Call Ceutc tr2
Efecurr operações via Caixadireúa on-line trJ

Efecur as operaçôes nas máquinas
arÍomffm

EI, Coru{rú o g€stor úavés de e-mail Eo

At€ndineoto e acomelhsffnto personslizado o I

DecoÍaÉo f,,
Nâo havo filas tr3

Localiução &nEo da agÊncia clo
Qualidade do s€rtriço preshdo polo gestm tr5

'"ffil uoir.oiaua" de Évora
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Atmdimmto Bmc&io e Qualidade de Serviço?rstado.
- Âstudo de Caso: Clientes GEna Alta da Região de Evom da CGD '

1& Qual a sua ophião retatÍvamente à Revista Cnirnz-ul?
(Assinale uma só o,Pçâo).

Revisa ssm interesse e de fiaca qualidade í I

Rwisb interessante com temas acürais E,
Não recebo a RevisE Caixaatl o,

1{- E.s6 §âtisfeit(a) com o atendimento presado pelo §eu Gestor ile Cüente (GC[
(Assinale uma só opçao).

1$ No seu ponto de vista, quais as prlnctpais qualidadcs que um bom Gestor de Cllente deverll

pssuir?
@as I I razões engmeradas assinale e€nas as 3 qus copsidcra mais iryqtute§" ordenmdo de I a 3,

considerando I a mais imporhnte ... 3 a menos impormte).

Simpatia EI,
Saber ouvir a,
Rapidez oo ateídimento í 3

Boa apÍ€senta+ão úo
Informar com clreza e detElhe E,
Transmiú confimça El.
Bons conhecimentos da of€Íta Ú,
Empatia tr8

P€Ísuasão D9

Apresentar soluções diversiffoadas tr l0

Esr seEpÍs úsnto à Gúteira do clieúrt8 e propor-lho as melhores

altsmdivas
E,'

16; Inüque o sen grau de conordânci:a com cada um dos Íactotts que (a) @erlam tornar mais

fideliad(a) à CGD eem espcial ao Servlço Caixaal

Descoúeço que

tenho GC
Muito

fusatisfeito
Pouco

stisfeito
Satisfeito Múto

satisfÊito

tr E, EI, tr4 tr5

Discordo
totalmeíDte

Discordo
empúte

Nsm
oonoordo,

nem
discordo

Concordo
smptrte

Concordo
totalmentE

ArEndimenfo mais úpido e eficiento poÍ pfiE
do Gesúor de Clieute Brâral

EI, CI, tr3 Eo Elo

Haver mais produtos çomtrcializados em

condicões mais vantaiosas
D' CI, E. Eo E,

Maiores facilidades na concessão de crédito fl, i, E, tr4 El,

§orteios e pmmogões mÀis frequsrtos D t i, tr, ftn tr5

Preç&io mais atsactivo EI I CI, tr3 Oo tr5

Desloca{ão do §ewiço Caixaail pra outso

local da agfucia
tr f,, E. Do E'

Hayer menos contactos t€leRiDicos por Fte do
gÉstor paÍa a v€nda de produtos

E' tr E, flo fl,

'"H"j urir"oiaua" de Évora
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Arendimmto Bmcftio e Qualidade de §€rviço?re$Bdo
- Esürdo de Caso: Climtes Gama AIE «ta Reeiâo de Évom da CGD '

Dados Estatísticos:

17- §exo:

Feminino O'
Masculino 1,
1& Idade: 19- Estado CMI:

Menos de 25 anos E,
Entreãe34mos t
EnlrÊ 35 e 44 mos tr3

Entre 45 e 54 mos tr4

Entre 55 e 64 mos o 5

Mais de 65 mos tr6

20- Regi§o onde reslde: 21- EÊbilita@ Literárias:

Norte tr
Centro ú 2

Lisboa e Vale do Tejo fl,
Aleutojo Ao
Algarve E'

22- Profssâo: 2& Rendimento Mensal Ilíquido do

O questionário tsrmina aqui.

MUITO OBRIGADO pela sua colaboração.

Solteiro(a) Í,
Casadda) / União <le Fac'to o2

Vhtv(a) 0,
Divorçiad(a) / Se,prad(a) fJ"

Ensino Básico lo Ciclo ú,
Emino Bthico ? Ciclo tr2

Ensino B&ico 3o Ciclo fI,
Ensino Secmdário Ao
Ensino Superior ú,

Agrioútor El,
Comerciante D,
Dirigente/GÊstor de €mpÍosa E,
Dona de Casa Eo
Estudante El,
Reformodo/Dosempregado flo
Professor E,
PÍofissioml Lib€Íal E'
Quadm Médio úo
Quadro Superior D t0

Técnioo Espocialiado tr lt

fl,Aré 599 €

tr2Estse óffi € e 999 €

Í.Entre lmO€e 1499 €

EloEntre l5(n € e lt99 €

tr,Enlrc l9(X) € e 2499 €

EoItrÍais de 2500 €

'"* uoir""goua" de Évora
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Ateodimento Bmc&io e Qualidade de §erviçoPres0ado.

' EsEdo de caso: cli€ntes Gama AIE da Região rte Évora da cGD '

Anexo I)
Varbble lntbÍmailon

n-queoüonario

pl

p2-í JrÍoímidadê-locaLÍB§ldê
nda

p2-2-corúança-hnagsm-ds-lid
êÍança

p2_3_ampla-!emaJrodutos

p2-4-taEs-comPeüüvas

p2-5-rapidêz-na-dE&ão

p2-6lrromoç66-conllnuas

pz-7-atendtmentoJreÍ§onaltsad

!{o de QuesüonáÍio

Numa roleÉo de
#ndhnento bancárlo,
qual o frctor mab
LnpoÍlanb paÍa sl?

Valortro proximidade do
local de residêncb

ValoÍizo coÍfiança e
[nagêm dê llderança no
m€Ícado

ValoÍtso empla gama de
pÍodlÍc e seÍYiçG

ValoÍLobrcg
compsfln ag
ValoÍLo Íapklêz na
dedsão
Valoüopmmoçh
contínuas (pÉmlos,
soÍtBl6)

Valortso atondtrnêÍüo
porsonalizedo

Valorizo vasta rde de
egêndas

ValoÍEo ÍemllleÍB ou
amlg6 colaboradoÍB
nege banco

Razâo longas files e
muito !êmpo dê ê3psra

Raáo combsÕes
elEvedas

Razão beb(as tares de
JuÍo nc depósit6

Rezão atendtrrcÍüo
deficisnle

Razâo pÍodÍnêntG
multo buÍocrátiG
Razáo morcldade na
apÍovaçáo das
opemções

Raáo imegem do
banco pouco modoma I
lnovadora

Razâo publicidadê
engan{rsa

Rszão Í€tabsÍ o saláÍio
moutraiÍffitiÉo

Raáo contscrc
dem6lado @uentes
para a prom@o de
pÍodutos

A concorência adual
na banca bendda o
cliênE

2

I

I

I

I

I
I

I

5

6

7

8

Nomlnal

Nomlnal

Nomlnal

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nomlnal

Nominal

Nominal

Nominel

Nomlnal

Nominal

Nominel

Nominal

Nomlnel

Nominel

Nomlnal

Nominal

Nominal

Nomlnal

Nomlnal

Rlght

Rlght

RlSht

Right

Right

RlSht

Right

Rigttt

Rlght

Rigttt

RISht

Rlsht

RlSlrt

RiSm

Rigm

Rigm

RIgm

Right

RlSht

Right

RiSht

F4

F1

F1

F1

Fl

F1

F1

F1

FÍ

F1

F1

F1

F1

Fí

Fl

Fí

F1

F1

Ft

Fí

F1

3

4 I

o o I

I

I

p3-2-ooml8s6es-êbvadas 13

p3-3-babcs-tare8Jum-dspó§i
tos 14

p3-4-atsndimgÍ o-dêff clento
15

p3_5lrrocdlmontos-burodÚtic
í6G

p2_8_vasta-rcde-agênoias

p2-9-íamiliaÍ6-colaboradoÍ€§-
noutÍo banco

p3-1-longas-ff la§-multo-teírpo
_6pore

p3_6_morosldedê-na-aprovaÉ
o_opora@e

É_7_lmagem-ban@Jrouco-m
odema-inovadota

p3_Slrubllddede-ênganosa

p3-9-rec€bor-saláÍio-noutra-ln
süulçáo

p3_1 0-coÍrtsctos-@uonlsJra
raJmm@oJrrcdúos

p4-1 
-concorênda-adualbênêficia_clientes

í0

11

12

17

t8

1S

21

I

I

I

I

I

I

8

I

I20

I

I F1

PÍint
FoÍmat

Column
tR ldnr AlignmsÍrt

MeaguÍêmsn
t LêYelLâbol

PGIüo
nVariable

tffj 
uoi"""gauae de Évora
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At€ndim€oto Bac&io c Qualidade de S€rviço"restado.
- Es do de Caso: Clieates Gama AIta da Região de Evom da CGD -

p5

É

É-2-turmaÉo-dG-colabored
oÍ6_é_esssnclal

p4-3-ÍeclameLéJroÍder-tempo

p4-4-bom-abndhTÊÍúo-é-ba8
e_de_f,deltsa@o

p{-5-num-banco-o-mab-imp
rhnte-eâo-taxas

É-6-atendlmentoJcer8onaltsad
o-é-fador-difu ÍenciaÉo

p4_7_melhoraÍ-quelldads-sorvi

çoJrrBtado-éJrÍBocupaÉo-b
anco

p7_1 _atendlmontoJroBonaltsad
o_espaçolrrúpüo

p7_2-oÉdito-vencimentoJrêns
âo

p7-3-tÍadlçâo-confi ança-segur
ança*ccD

p7-4JrÍoÍmldadê-localÍEsldê
ncia

p7-5-obrta-contínua-divÊrsifi c
ada

p7-6JrrofEsionalismo-do§-cola
boradores

p7_7_lnstahçõ€§-modêmas-ac
olhêdoÍas

p7_8_Íacllklade-concessâo-crá
dlto

p8_1 BES

É_2_BPl
p8_3_BCP

p8_4_TOTTA

p8_5_BPN

p8_6_BARCtÂYS

p8_7_CCAM

PO-8-MONTEPIO-GERAL
p8_9_Outro

p8_1o_Nenhum_Banco

p8_qual

p9-1-blebns

p9_2_lntemet

A fuÍmaçâo dos
colahradoÍB é
essenctrgl paÍa um bon
atendimsnto
Redamar é po|dor
lBmpo

Um bom atendhnento ó
a base para a
frdelizeçáo dc dlênbs

Núm banco o mab
trnpoÍtanb sâo aB EE
ofrÍ6idas.

O atendimenlo
pEÍ§onalizdo é um
ÍadoÍ de dhÍBnclagão.

ttíalhoÍar a qualldads do
servlgo pr€sHo é uma
pÍêo.rrpaÉo dog
ban6
Há quaÍío Gmpo ó
diênte da CGD?

A CGD é o Bou pÍindpal
Banco?

Sim, atendimerto
pêÍaonelLado em
êspaço prôpÍio

Sh, cíédito vencimênto
ou ponsão

Sim, tradiÉo, confiança
e segurança da CGD

Sim, proximidade do
locel dê r*ldêncla

Strn, obrta contÍnua €
divereificada

Skn, profEsionalbmo
dos colabôladotEg

Sim, insblaçú€s
mdemase
acolh€dorag

Strn, luacilidade na
conc€são de cÍédlto

BES

BPI

Mlllônnlum BCP

Santander Totta

BPN

BaÍdays

ccÂM

Montspio Garal

Oüfo
Nonhum Banco (ú a
cGD)

Outro. QuaP

Telsíbnê (cabGdltsda
teleÍonê).

lntamêt (oaHl|€da
on-line).

ti

24

2!i

%

27

2A

29

30

31

32

3r:!

u

35

36

37

38

39

r()

41

42

4Í!

4
tts

lm

47

48

49

50

51
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OÍdinal Rlsht
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ffiinel

frinal

OÍdlnel

OÍdlnel

OÍdlnal

OÍdlnâl

O|dlnal

Nomlnel

Nomlnal

Nomlnal

Nominal

Nominal

Nomlnal

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nomlnal

Nomlnal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nomlnsl

Nomlnal

Nomlnal

Nomlnel

Nominal

Otdlnal

I

I

I

I

6

I

I

I

I

I

8

I

I

I

I

I

I
I
I
I
8

I
I
I
E

I
m

I

8

Rlsht

REM

Riglrt

Right

Right

Right

Riglrt

Right

RiSht

Rigm

Rlgtrt

Rlght

Right

Riglrt

Rlght

Right

Rigt'tt

Right

Rbm

RIght

Rlsm

RISm

Rlght

Rigm

Rigm

Rigtrt

RlSlrt

RIsm

Fí

F'I

Fí

F'l

Fí

F'I

Fí

F1

F1

F1

F1

F1

Ft

F'l

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F'I

F1

F1

Fí

F1

F1

MO

F1

F1



p9_3_ATM_ATS

p9-4_balcão_agêncla

p9-5-coÍÍBio-fax

pl0

pí't

p12

p13

p14

p15_í simpeüa

p15-2-6ab€r-owir

p1 5-3-rapldoz-no-dendimeÍ o

pl 5-4-boe-apr6ênbçeo

p1 s-s-lnfu rmaÍ-com-deÍêzâ-d
etalhe

pí 5_6_transmiür_confi ança

p1 5-7-bons-conhecfrientos-da
oÍbÍtâ

p1 s-8-empatia

pí s_gjaÍ§uasáo

p1 5-1 o-apr€sentaÍ-soluçÕes-dl
wÍEifrcada§

p1 5_'l í_estar_atento_cartBlra_d
o-clisÍ eJrÍopr-melholB-alb
mat

pí 6_1 _etendimgnto_mab-ÍáPld
o_efidêntej€loje§toÍ

pi 6-2-mabJrÍodüos-oomeÍcia
Itsade-oondiçÕes-mab-Yantaj
oaeg

p1 6-3-malorB-Íacilidad€8-na-
concessâo cÍtrilo

pi ol_soÍtelosJrromoç6os-mal
s_ÍÍ€quênte§

pl 6_5JrreÉÍlo_mab_atracüvo
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PÍêcário Íneb atreêtrvo OÍdlnal

Alendimmto Bmcfrio e Qualidade de SanriçoPrcshdo.
- Esrdo de Caso: Cli€ntes GamÂ Alta da Região de Évora da CGD -

cebEs automálicas
(ATM/ATS).

Bqlcão de agênda

CoÍrelolFax.

Que üpo de
sbndimênto pÍeíbÍê?

Com quê ftequênda
uültsa o SêMço
Cab€zul?

No €speço cab@zul
gual o Íactor quo mais
\raloÍiza?

Qual a sua oplnlão
Í€taüvamentE à Rwi&
Cab€arl?

Esúá sgüsfulqa) com o
dendimenb pÍEtedo
polo sêu G€stor dê
Cllente (GC)?

Qualldada do g€stor,
stmpatia

QualEedê do gê6ioÍ,
sebêr ouvlÍ

Qualidads do g@oÍ,
repidez no abÍrdínêr'tto

Qualldadê do g€stor,
boa aprBssnhçáo

Qualidade do gedoÍ,
infoÍmer com claÍêza

Qualldado do gsdor,
transmitir confiança

Qualldade do gestoÍ,
bons conhecüIrentos de
oÍeÍta

Qualidade do ge6úor,
êmpaüa

Qualldads do gostor,
penuasáo

Quelldedê do g€stoÍ,
apresonEr Boluçô€s
divoÍsificadas

Qualidade, estar atsÍtto
à cartelrâ do clienE ê
pÍopor as mslhoÍB
eltematlv6
Âiendbnento mab
rápido e eficiente por
paÍte do G€tor de
Cllente acfiral
Hsver mab produb
comeÍdaltsedos em
condições mab
vantajosas

Maiore Íacil ade na
concsâodes#lto

Sortel@ e pÍorÍroç66
mab ftêquêntes

Oldlnal

OIdlnal

OÍdinal

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nomlnel

OÍdlnal

Nomlnal

Nominel

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nominal

Nomlnal

Nominal

Nominâl

mhal

Ordinel

OÍdlnal

Ordlnal

I

8

I

I

I

8

I

I

8

I

I

I

I

I

I

I

8

I

I

0

I

I

8

I

Rlgm

RlStú

Rlght

RlShl

Right

Rigm

Right

Right

RiSm

Rlsht

Risht

Risht

Rigirt

Rlsht

Right

Rlgfrt

Rlgm

Rsm

Rlsht

RiSht

RIght

Rigm

Rlght

Riglrt

F1

F1

F1

Fí

F1

Fí

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1

F1
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p1 6-6-deslocaÉo-8êrviço-cah
azuUraÍa-outro-localda-agên
cie

pl 6-7-mgnG-contatte-blerfó
nlcG-doi€dorJraÍa-vendaJt
Íodúog

p17

p18

pl9

p20

p21

pn
p23

Varlablss ln tha rEÍktng ff19

thslocaÉo do SeMço
cabczll para oufo
local dâ agênda

HaveÍ menG contactoa
ble ônicos poÍ PâÍb do
g6toÍ peÍa a vends de
pÍodut6

Sexo

ldade

Estado CMI

Reglão onde r6ide

HablllhçÕeo LitoráÍies

Plofrssâo

Rondtmento maeal
lliquido do Íeapndente

76

T7

oÍdlnal

OÍdinal

Nominal

ordlnal

Nomlnal

Nomlnal

OÍdlnal

Nomlnal

Oldlnal

I Rlght F1

Rlgtrt F1I

7A

79

80

81

e,

&t

u

s

E

I
I
0

I

I

Rlsm

Rlgtrt

RiSlú

Rigtrt

Right

Right

F1

F1

F1

F1

F1

F1

RISht F1

§".HJ 
uoir"oiauae de Évora
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