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Resumo

As constantes alteracdoes que se tém vindo a verificar nos comportamentos dos
clientes, resultantes das inovagdes tecnoldgicas, em particular as suportadas pela
internet, levaram as organizacdes a adaptarem-se e a responder aos desafios do mercado

global.

Embora existam sempre clientes que optem por um atendimento tradicional,
preferindo a atencdo do seu gestor de conta em detrimento dos canais digitais, a

experiéncia do cliente assente num conceito multicanal serd cada vez mais frequente.

O setor financeiro tem vindo a reforc¢ar esta nova forma de relacionamento com os
clientes, a qual para além de ser mais eficaz no contacto, por ser direto e personalizado,
permite reduzir custos operacionais, leva a uma maior utilizacdo dos servigos
promovendo o engagement com o cliente e disponibiliza as institui¢des informagdo em
tempo real sobre os mesmos permitindo desenvolver estratégias, para os diferentes

segmentos de mercado, com um menor time-to-market.

O desenvolvimento deste projeto visa apoiar o Crédito Agricola, tnica instituicao
cooperativa no mercado financeiro Portugués, com mais de um século de atividade, a
identificar as accdes que devem ser implementadas para levar os clientes a aderir aos
canais digitais, neste caso particular ao homebanking, em complemento ao canal
presencial, tornando os processos da instituicdo mais eficientes e reduzindo custos

operacionais.

Nos resultados obtidos ao estudo realizado — inquérito a clientes e colaboradores —
verifica-se que a recetividade dos utilizadores dos servicos € positiva e que quanto mais
elevada é a frequéncia de utiliza¢do, mais elevado € o grau de satisfagcdo, facto que

influencia a proposta de agdes futuras.

Palavras-Chave: Canais Digitais, Crédito Agricola;, Homebanking; Multicanal.
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Abstract

The constant changes that have been taking place in the behaviour of customers,
resulting from technological innovations, particularly those supported by the internet,

have led organizations to adapt and respond to the challenges of the global market.

Although there are always customers who opt for a traditional service, preferring the
attention of their account manager, instead of using the digital channels, the customer

experience based on the concept multichannel will be increasingly more frequent.

The financial sector has been to strengthen this new form of relationship with
customers, which in addition to being more effective in contact, allows to reduce
operational costs, leads to a greater use of services by promoting the engagement with
the client and provides the institutions information in real time, enabling you to develop

strategies for the different segments of the market with a shorter time-to-market.

The development of this project aims to support Crédito Agricola, the only
cooperative institution in the financial Portuguese markets, with more than a century of
activity, to identify the actions that should be implemented to lead customers to adhere
to the digital channels, in this particular case the homebanking, in addition to the
account manager, making the processes of the institution more efficient and reducing

operational costs.

Results obtained in the study performed — surveys of customers and employees -
show that the acceptance of users is positive and the higher is the frequency of use, the

higher is the degree of satisfaction, fact that influence the proposal for future actions.

Keywords: Crédito Agricola; Digital Channels; Homebanking; Multichannel.
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CAPITULO I - APRESENTACAO DO PROJETO

1. Introducao

A conclusdao do mestrado executivo em Marketing Digital levou a considerar-se
importante aplicar os conhecimentos adquiridos na atividade profissional desempenhada
na direcdo de canais de um grupo financeiro cooperativo, com as fun¢des de gestdo
estratégica e operacional dos servigos a distancia com o Cliente, sendo para tal realizado
um “Projeto Empresa” para o Crédito Agricola, tornando-se num desafio bastante

interessante € ambicioso.

z

O Grupo Crédito Agricola ¢ um Grupo Financeiro de ambito nacional,
constituido por 83 bancos locais — Caixas Agricolas —, com uma rede de cerca de 700
agéncias no continente e regido auténoma dos Agores. Conta com 400.000 associados e

mais de 1.100.000 clientes.

Integram igualmente este Grupo, a Caixa Central que exerce funcdes de lideranca
em matéria de orientacdo, fiscalizacdo e representacdo financeira do SICAM, a
FENACAM - Federacao Nacional de Crédito Agricola Mutuo que detém um papel de
representacdo cooperativa e prestadora de servicos especializados ao Grupo e um

conjunto de empresas especializadas na drea de banca e seguros (Anexo 1).

A atividade do Grupo Crédito Agricola tem como base de sustentacdo as Caixas
Agricolas — entidades dinamizadoras das economias locais — que com a sua autonomia
de gestdo e integracdo nas respetivas regides, conhecem em profundidade as realidades
do respetivo tecido empresarial e econdmico e os desafios que se colocam para o

progresso econdmico-social, a nivel local.

Esta institui¢do financeira cooperativa que conta com mais de 100 anos de
atividade, tem-se, desde sempre, mantido fiel aos valores essenciais que estdo na génese
das Caixas Agricolas, nomeadamente através da preservacdo de uma relacdo de
proximidade com os seus associados e clientes, e do acompanhamento atento da
dinamica social e econémica das comunidades locais, de que as Caixas Agricolas fazem

parte e de que sdo um importante parceiro de desenvolvimento econémico local.
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O compromisso social do Grupo Crédito Agricola visa a dinamizacdo de fatores,
economicamente sustentdveis, que promovam o bem-estar dos seus associados e
clientes, no quadro do desenvolvimento econdémico-social das regides em que vivem,

cuja prosperidade e vicissitudes as Caixas Agricolas partilham diretamente.

Apesar de baixa representatividade do Crédito Agricola nos grandes centros
urbanos, nomeadamente Lisboa e Porto, esta institui¢ao tem uma representacao bastante
significativa nas zonas rurais, tanto no interior como no litoral do pais, sendo frequente
encontrar agéncias do CA em locais que outras instituicdes ndo consideram
interessantes, por nido as acharem atrativas comercialmente, mas que para esta
institui¢cdo € importante estar presente, como forma de valorizar o territério nacional e

apoiar a atividade da regido (Anexo 2).

O objetivo principal da banca cooperativa ndo € alcangar o lucro, mas sim apoiar a
regido em que se insere, fortalecendo a atividade de banca de relagdo e proximidade.
Este facto que é demonstrado pela sua presenca, como tUnica instituicao financeira em
cerca de 250 povoagdes no pais e em cerca de 400 localidades, a ATM ai instalada pela
Caixa local € o tnico ponto de contacto que os clientes t€m com o sistema bancario
nacional. A desertificagdo que atualmente se assiste em Portugal, seria certamente maior

e com propor¢des mais significativas se ndo fosse a acdo desta instituicdo cooperativa.

As Caixas Agricolas t€ém 6rgdos de gestdo proprios, dotados de autonomia que
lhes permite assumir um papel de verdadeiros bancos regionais, detentores de
competéncias, nas suas equipas de colaboradores, facilitando ndo sé a antecipacdo das
necessidades que se manifestam a nivel local, mas também oferecendo solugdes
inovadoras e adequadas a cada situacdo. E esta caracteristica tinica que aproxima o CA

das comunidades e faz dele um vetor do desenvolvimento regional do pais.

Para responder aos compromissos assumidos e aos desafios com que as empresas
se deparam num mercado global e competitivo, o Crédito Agricola tem vindo a investir
em tecnologias de informacdo, em linha com o mercado financeiro nacional,
modernizando as suas formas de operar junto dos seus clientes, oferecendo novos

produtos e servigos inovadores, que acrescentam valor a relacdo de proximidade.

A maior parte das inovagdes tecnoldgicas estiveram presentes de forma frequente
na origem das revolugdes industriais e comerciais. A integrac@o das novas técnicas leva

a alterar sistemas de operacionalizagdo, estas alteragdes visam prestar um servigo mais
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completo aos clientes de acordo com as suas necessidades, reforcar a produtividade e

reduzir os custos.

No ambito da economia portuguesa, o setor bancario é reconhecido como um dos
setores de maior inovagdo, produtividade e internacionalizacdo bem-sucedida. Salgueiro
(2006) argumenta que os indicadores de sucesso, até agora alcangados pelo setor, sdo
resultado da conjugacdo de varios fatores, designadamente:

i) clima de didlogo e de concertagdo social;

ii) a capacidade de cooperacdo das instituicdes que se associaram para criarem a
Sociedade Interbancéria de Servigos (SIBS) que permitiu a existéncia de um
sistema de pagamentos eletronico integrado, e o Instituto de Formacao
Bancéria (IFB), vocacionado para a formacao profissional e para o aumento de
qualificacdes académicas e competéncias profissionais dos trabalhadores do

setor.

Igualmente, a integracdo das economias do mundo, teve como resultado um abrir
do leque de oportunidades de neg6cio bem como desafios para as empresas. O acesso a
novos mercados € invariavelmente, associado a um aumento de concorréncia, que tem
como implicacdo principal, uma resposta eficaz e sustentada das empresas, mas

simultaneamente os clientes tornam-se mais exigentes e informados.

A banca cooperativa na europa de acordo com o relatério apresentado em 2012
(Wyman, 2012) assume um papel relevante no panorama bancario europeu. Conta com
mais de 4.000 bancos locais, detém 56 milhoes de associados, 217 milhdes de clientes e
720.000 colaboradores. A quota média de mercado nos paises onde se insere € de cerca
de 20%, mas em alguns paises, como a Austria, Alemanha, Finlandia, Franca, Itdlia e
Holanda, a quota de mercado estd bem acima deste valor, variando entre os 30% a 50%

(Anexo 3).

2. Pertinéncia do estudo

Este capitulo pretende apresentar resumidamente as razdes que levaram a escolha
do tema do caso para um grupo financeiro cooperativo de ambito nacional — Crédito

Agricola.

Os objetivos desta instituicdo bancdria sdo essencialmente, criar valor na relagao

com os clientes, potenciando o conceito de “banca de proximidade e de relacdo”,
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através da oferta constante de produtos e servigos adaptados as suas necessidades -
associados e clientes — aumentando o seu grau de satisfac@o, contribuindo igualmente
para o progresso e elevacdo do nivel de vida das comunidades locais, em virtude do
apoio prestado ao desenvolvimento das economias das respetivas regidoes e assegurar a
acessibilidade efetiva a servigos bancdrios ao maior nimero possivel de clientes -

particulares e empresas.

Tratando-se de clientes tradicionais, que ddo especial importancia a proximidade e
relagdo com a institui¢do, pretende-se com o desenvolvimento deste projeto ser capaz de

responder a seguinte questao:

Qual o caminho a seguir para implementar uma estratégia adequada que
leve os clientes CA (internos e externos) a aumentar a utilizacio dos servicos a

distancia, em particular o homebanking em complemento ao canal presencial?

Para tal pretende-se obter respostas a um ndmero significativo de questdes — a
prestar pelos colaboradores (clientes internos) e clientes (externos) -, as quais vao
orientar os resultados do projeto. As questdes foram agrupadas de acordo com os
critérios em andlise e pretendem conhecer dos utilizadores dos canais digitais, os
atributos que mais valorizam nos servi¢os, bem como as suas dificuldades e resisténcias
a utilizacao.

Estes dados irdo permitir adequar a oferta as expetativas e perfil de cliente, a fim
de se aumentar o grau de penetracdo dos clientes ao homebanking, alinhando-o com o
mercado, promovendo, deste modo a rentabilizacdo dos servicos, reduzindo os custos

operacionais e tornando os processos mais eficientes.

O Crédito Agricola iniciou o lancamento dos servigos digitais aos clientes e no
caso particular do homebanking, em 2005, altura em que a maior parte da banca
nacional ja dispunha desta oferta no mercado, pelo que a taxa atual de penetracdo de
clientes ao servico homebanking € de 17%, o que em comparacdo com o mercado se
pode afirmar que se encontra significativamente abaixo da taxa média de penetracdo da

banca nestes servicos, a qual se situava, no final de 2012, acima dos 31%.

Neste sentido, para o desenvolvimento de agdes estratégicas que promovam a
adesdo e utilizacao destes servicos, como referido anteriormente, é importante conhecer,
junto dos clientes da instituicdo as suas motivagdes de utilizacdo e resisténcia a adesao

ao servico homebanking.
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Embora sem pretender esgotar a problemdtica que serve de enquadramento ao
estudo, a presente investigacao pretende apoiar na clarificacdo do papel desempenhado
pelos vérios intervenientes na realizagdo e planeamento da gestdo de servicos bancarios
e, deste modo, contribuir para o conhecimento cientifico de uma linha de investigacdo

fortemente marcada por trabalhos de carater especulativo.

A identificacdo preditiva de estudos idénticos serve de base para o presente
projeto, ajudando na formulacdo de certas definicdes mais claras sobre o tema,
considerando-se que o referido projeto pode ser interessante tanto para os académicos

como para 0s praticos.

3.  Principais objetivos
O principal objetivo do projeto, como referido, é:

e conhecer a opinido que os clientes — internos (colaboradores) e externos
(clientes das Caixas) - tém relativamente aos servigos disponibilizados pelo
CA, nomeadamente o homebanking, avaliar o seu grau de satisfacdo na sua
utilizacdo, perceber quais os atributos que mais valorizam no servico e, quais

0s constrangimentos que impedem a sua utilizacao.

Para que seja possivel identificar o caminho a seguir para implementar uma
estratégia adequada que leve ao aumento de utilizagdio e adesdo do servigo

homebanking. Tornando os processos mais eficientes e reduzindo custos operacionais.

4. Problematica de investigacao

A maior parte das empresas investem na adocdo de novas tecnologias para
desenvolver novos produtos e servicos como forma de proteger as suas margens de
lucro e inovar em processos no sentido ndo sé de reducdo de custos mas também de
inovagdo e moderniza¢do da sua oferta — produtos e servicos — aos clientes. O papel
fundamental da inovacgdo € possivel gracas aos avancos da tecnologia de informacao,
que, facilitaram e tornaram mais rdpido o processo de criagdo e producdo de novos
produtos, conforme refere Jalonen (2007). Assim, € pertinente reiterar que em Varios
setores a inovacdo tecnoldgica representa o pilar mais importante do sucesso

competitivo e as organizacdes que apostam no desenvolvimento de novos produtos e
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processos criam fortes oportunidades de prosperar e alcancar vantagem competitiva no

mercado em que se inserem (Burgelman et al., 2004).

E igualmente, através do desenvolvimento e langcamento de novos produtos e
servicos que as organizacdes conseguem manter a sua base de clientes, angariar novos
segmentos e conquistar novos mercados, razdo pela qual tendem a manter-se em

constante inovagao (Cooper, 2008).

A atual conjuntura socioecondmica estd fortemente marcada por uma constante
mudanca de atitudes, comportamentos e tendéncias para a qual t€ém contribuido fatores
como a globalizagdo das economias, aumento da concorréncia, bem como um ritmo
acelerado de inovacdes ao nivel tecnolégico. E perante este cendrio que o setor bancdrio
se afigura como um vetor privilegiado para a concretizacdo do presente trabalho de
investigacao e, por outro lado, o reconhecimento da sua pertinéncia é dada pela escassez

de estudos cientificos sobre a tematica no territdrio nacional.

Sendo a investigacdo cientifica um processo sistemdtico que permite estudar
fendmenos com vista a obter respostas para questdes precisas que carecem de
investigacdo e segundo a corrente naturalista (referindo que a realidade € multipla sendo
um processo dinamico), que consiste “em interagir com o ambiente, o que corresponde
a um conhecimento relativo ou contextual” (Fortin, 1999), o desenvolvimento do

presente projeto pretende alcangar esse objetivo.

5. Estrutura da tese

O Grupo Crédito Agricola é constituido por duas tipologias de clientes - clientes
internos que sdo os proprios colaboradores das Caixas Agricolas e os clientes externos
que consistem nos clientes das respetivas Caixas — pelo que este projeto contempla a
realizacdo de uma andlise faseada, independente e separada para os dois grupos de

intervenientes.
O desenvolvimento do projeto realiza-se da seguinte forma:

A primeira parte, consiste neste primeiro capitulo, apresentando o tema da tese, a

sua pertinéncia e os seus principais objetivos.

A segunda parte diz respeito a caraterizacdo do setor bancdrio em Portugal,

incluindo de forma objetiva a evolucdo de todo o sistema bancério nacional, no sentido
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de caraterizar a estrutura e a aposta estratégica, tornando-se igualmente, pertinente a

comparacdo do sistema bancdrio cooperativo em Portugal e na Europa.

A terceira parte compara o CA com o mercado, numa légica de oferta de canais
digitais, apresenta o perfil atual dos clientes CA utilizadores do canal homebanking e
identifica a anélise situacional (SWOT) da instituicdo em relagdo a sua oferta de canais

digitais em comparacdo com o mercado.

A quarta parte contempla a base empirica do estudo, a identificacdo da

metodologia de campo, incluindo os seus objetivos gerais e especificos de estudo.

A quinta parte refere-se a analise de resultados da amostra aplicada, terminando o
capitulo VI com referéncia as limitacdes encontradas, recomendacdes para a¢des futuras

e as conclusdes do projeto.

7z

Por dltimo € apresentada a bibliografia que serviu de apoio ao seu

desenvolvimento.
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CAPITULO II - SETOR BANCARIO

1. Banca - Evolucio / Estratégias

A crescente utiliza¢do da internet na sociedade atual veio despertar novas formas
de relacionamento entre os clientes e as empresas, nomeadamente, o setor bancario
adotou a utilizacao do canal internet para mais facilmente chegar aos clientes e publico
em geral e apresentar a oferta diversificada de solugdes financeiras que incluem
produtos e servicos, permitindo a realizacdo de transagdes com total comodidade,

facilidade e rapidez.

A maior parte dos estudos cientificos contextualiza a utilizacdo dos servigos de
homebanking, como relacdo positiva e duradoura entre os clientes e as institui¢des.
Demonstram, igualmente, que estes clientes se encontram mais disponiveis para o
desenvolvimento de uma abordagem relacional, facto que se verifica atualmente pela
existéncia de um maior nimero de operagdes bancdrias online, em substituicdo das

operagdes tradicionais realizadas no canal presencial.

Segundo dados disponiveis no Banco de Portugal (2008) no ano de 1986 a
globalizacdo dos mercados estimulou a criacdo de legislacdo, com a finalidade de
aproximar as praticas do contexto portugués em relacdo as diretivas e regulamentos
europeus, especificamente, no que diz respeito ao nivel de defini¢do de instituicdo de

crédito, com as suas normas de funcionamento.

Para Pinho (2002) o periodo que corresponde a adesdao de Portugal ao Mercado
Unico Europeu, e o inicio da década de 90, foi palco de um aumento de privatizacdes
das institui¢des, o que como consequéncia, deu origem a uma profunda alteracdo da
estrutura do setor bancdrio em Portugal e simultaneamente a outros setores a ele
associados. Assim sendo, no século XX registou-se uma profunda atribuicdo de um
cariz de homogeneidade ao mercado bancario, que € concordante com o cendrio de uma

crescente liberalizacdo e globalizacao.

Igualmente, ao nivel da economia portuguesa, o setor bancdrio tem sido
reconhecido como um dos principais setores que detém a maior inovacgao, produtividade

e internacionalizacdo bem-sucedida (Salgueiro, 2006). Segundo o autor, foram
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alcancados alguns fatores de sucesso neste setor que tiveram como resultado a
conjugacao das seguintes medidas:
¢ (Clima de didlogo e de concertacao social:
e A capacidade de cooperagdo das instituicdes que se associaram para a criacao
da Sociedade Interbancdria de Servigos (SIBS), que levou a existéncia de um
sistema de pagamentos eletronicos comum a toda a banca (Multibanco), e;
e Aumento da qualificacdo académica e competéncias profissionais dos

trabalhadores do setor.

Ao observar a histéria do setor bancdrio ao longo das ultimas décadas (Bento &
Cunha, 2010), verifica-se que tem sido alvo de inimeros progressos evolutivos, ao nivel
das tecnologias de informacao, as quais vieram reforcar a relacdo entre os clientes e as

institui¢des financeiras.

Uma das principais carateristicas em Portugal que se registou, no setor bancério,
foi a utilizagdo de estratégias multicanal, através da adogao da internet (Coelho, 2004),
que veio facilitar a utilizacdo / disponibilizacdo dos servi¢os aos clientes de forma
diferenciada e personalizada. De acordo com o autor, tendo por base estes fatores,
verificou-se que as transformagdes que ocorreram no setor bancdrio em Portugal
estimularam a aplicagdo de comportamentos estratégicos, nestas dreas, de forma

defensiva.

A globalizacdo da economia mundial resultou na abertura de um conjunto de
oportunidades de negdcio e de importantes desafios para as empresas. Paralelamente o
acesso a novos mercados estd, invariavelmente, ligado a um aumento da concorréncia, o

que implica uma resposta mais eficaz e sustentada das empresas.

Alguns autores como Fonseca (2002) e Cunha et al. (2003) contextualizam que o
conceito de inovagcdo pode incluir aspetos como a adog¢do de novas solucdes
tecnoldgicas ou processos de trabalho, como o lancamento de novos produtos, a
competi¢cdo em novos mercados, bem como o estabelecimento de novos acordos com

clientes e fornecedores.

A maior parte das empresas desenvolve novos produtos de forma a proteger as
suas margens de lucro. Neste sentido, o papel crucial da inovacdo € fundamentado
através dos avangos de tecnologia de informacdo, que tiveram como resultado, a

possibilidade de criar e produzir novos produtos de forma mais rdpida (Jalonen, 2007).
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Para Burgelman et al. (2004), em vdrios setores, a tecnologia e a inovacao sao os
pilares mais importantes no sucesso competitivo e as organizagdes que apostam no
desenvolvimento de novos produtos e processos criam fortes oportunidades de
prosperar e de alcancar vantagens competitivas. Pode-se, assim, afirmar que € através
do desenvolvimento e do lancamento de novos produtos € servigos que as empresas

conseguem alcangar, manter e conquistar novos mercados (Cooper, 2008).

Muitos sdo os fatores que contribuiram de forma marcante para a mudanca da
eficiéncia do sistema bancdrio, a globalizacdo, maiores exigéncias por parte dos
clientes, liberalizacdo do setor, fusdes de algumas institui¢des associadas a inovacao de
aquisicoes (Hirtle, 2007). Estes fatores conduziram as instituicdes bancdrias a procurar

implementar novas estratégias de atuagao no mercado.

O conceito e no¢do de vantagem competitiva condiz a uma superioridade a nivel
de competéncias e recursos das organizacdes que por si, refletem o padrio de
investimento no sentido de melhorar a sua posicao competitiva (Day & Wensley, 1988).
Mas, para a manter, existem dificeis barreiras a ultrapassar, levando consequentemente
a um investimento continuo através de um processo ciclico. A existéncia de
competéncias e recursos superiores correspondem a habilidade da organizacdo em fazer
mais e melhor que a concorréncia, tendo como base de exceléncia, as capacidades do
seu capital humano, permitindo que a estrutura organizacional seja mais ripida e

adaptdvel as mudancas de todos os requisitos de mercado (Day & Wensley, 1988).

De acordo com os dados disponiveis do Banco de Portugal relativos ao periodo de
1999 a 2003, a nivel nacional, as operagdes tinham como objetivo principal, obter
dimensao e vantagem competitiva. Estes anos ficaram marcados pela dinamizagdo de
alguns processos de reestruturagdo bancdria a nivel europeu, tendo a atividade do setor
avaliada pela quota de mercado dos cinco maiores bancos sofrido uma diminui¢do, a

qual s6 a partir do ano 2000 € que se vem a verificar um aumento visivel.

A tabela seguinte reflete as principais carateristicas existentes nos varios periodos
de evolugdo do setor bancario em Portugal, até a sua adesdo ao euro, em janeiro de
1999, que foi um dos acontecimentos mais marcantes na economia portuguesa das duas
ultimas década e que veio a alterar o desempenho da economia portuguesa e

consequentemente a obrigar que as institui¢cdes se adaptassem a mudanga.
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Quadro 1 - Evolucio do sistema bancario em Portugal até final da década de 90

Periodo

Carateristicas essenciais

Pontos essenciais

DECADA DE 70

Internacionalizagdo das institui¢des
bancdrias

Globalizagdo dos mercados
financeiros

Desintermediacao bancéria
Concentracao bancdria

Universaliza¢ao da banca

Desenvolvimento de atividades
além-fronteiras através da
instalagao fisica (filiais / escritérios
de representacao)

Exercicio da atividade no mercado
global

Inovacdes tecnolégicas

Alargamento de possibilidades
oferecidas aos agentes nao
financeiros da economia

Estar presente no mercado global
de titulos

DECADA DE 80

Desregulamentacdo da atividade
financeira

Desenvolvimento das atividades
parabancdrias

Automatizacgdo e informatizagao
das atividades financeiras

Inovacdo financeira e titularizagao

Desenvolvimento de novos circuitos
de financiamento

Expansao dos mercados financeiros

Redefini¢do do papel dos
intermedidrios

Alternativas as formas tradicionais
de comercializar os produtos
financeiros

Desenvolvimento das redes de
telecomunicagdes

Aumento da dimensido do mercado
financeiro

Inovacdo — aumento de hipéteses de
sobrevivéncia

DECADA DE 90

Desenvolvimentos tecnolégicos
que minimizam as barreiras entre
setores

Livre circulag@o de capitais

Répido crescimento nos mercados
financeiros internacionais

Desregulamentag¢do dos mercados
domésticos

Liberalizagdo dos sistemas
financeiros internacionais

Aumento da concorréncia

Fonte: Autor e adaptado de Bento (1998)

Torna-se pertinente referir que a década de 70 ilustra cinco importantes

tendéncias, nomeadamente, a internacionalizacdo dos bancos e a globalizacdo dos

mercados financeiros, a desintermediacdo bancdria, a concentracdo bancdria e a

universalizacdo da banca. Neste contexto, segundo Bento (1998) os conceitos de

globalizacdo e internacionalizacdo s3o utilizados de forma indistinta mas ndo

coincidentes. Por internacionalizacdo entende-se o desenvolvimento de atividades além-
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fronteiras, nomeadamente, através da instalacdo fisica de filiais ou escritérios de

representacao noutros locais.

Como motor de dinamizagdo do setor, no inicio da década de 80, destacam-se os
investimentos realizados em novas tecnologias - automatizacido e informatizacdo - os
quais foram importantes fatores de inovacdo financeira. Em 1985, o setor bancério
apresentava carateristicas préprias de uma economia de direcdo central, e de uma
economia de mercado (Almeida & Sousa, 2005). Segundo os autores, nos anos
seguintes contextualizou-se um impulso para o desenvolvimento deste setor que
contribuiu para o aumento da sua efici€ncia, a privatizacdo de algumas instituicoes
financeiras, a liberalizacdo dos mercados, a aproximacdo da regulamentacdo em
Portugal a existente noutras economias e, a crescente modernizagdo das instituicdes,

implicou a ado¢do de novas tecnologias.

Posteriormente, a década de 90 representou uma elevada importincia para o setor
bancdrio portugués, essencialmente, pelas profundas transformagdes que sofreu. Foi
apOs esta fase que os bancos portugueses comecaram a operar num mercado mais
alargado — europeu - confrontando, deste modo, novos concorrentes € novas formas de

estar no mercado (Carvalho, 2007; Leal, 2002).

A partir de 1990, e em virtude da entrada em vigor da Lei n° 84/89, de 20 de
julho, foi criado o quadro legal das privatizacdes, dando-se o fim das barreiras a entrada
das novas empresas e o inicio de uma nova fase na evolu¢do do setor bancdrio

portugués.

O ano 2000 foi essencialmente, marcado pela consolidagao do mercado bancario,
verificando-se um aumento visivel da concentracio da atividade financeira por
consequéncia das operagdes, fusdes e aquisi¢cdes, nomeadamente, a aquisicdo dos
Bancos Mello e BPSM. Como consequéncia, deu-se a concentracido de 50% da quota de
mercado nas maos dos dois maiores grupos bancarios, a CGD e o Millennium BCP

(Casalinho, 2010).

Em 2002 o sistema financeiro ji se apresentava como um sistema moderno e
altamente inovador, aberto a concorréncia, compardvel em relacdo a uma série de
indicadores de avanco tecnoldgico, eficiéncia, solvabilidade e rentabilidade, aos
sistemas financeiros de outros paises membros da Organiza¢do para a Cooperagdo e

Desenvolvimento Econémico (OCDE, 2001; Leal, 2002).
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No caso especifico do Crédito Agricola, a sua histéria ao longo de mais de 100
anos de atividade detém factos marcantes no setor financeiro cooperativo portugués. O
primeiro quadro legal especifico para as Caixas de Crédito Agricola Mituo foi criado
no inicio do séc. XX, pelo Governo Provisério da Republica em 1 de marco de 1911
(Governo de Thedfilo Braga, que tinha como Ministro do Fomento Brito Camacho) e
regulou a criagdo e funcionamento das Caixas Agricolas, estabelecendo as regras de
liquidagdo dos Celeiros Comuns - que eram instituicdes que funcionavam como
estabelecimentos de crédito a lavoura, através de operagdes realizadas em espécie e que
estiveram na génese das origens do mutualismo agricola no séc. XVI, reinado de D.
Sebastido -, referindo que o produto da sua liquidagdo fosse incorporado num fundo

especial do CA, criado e regulado por esse mesmo decreto.

Este decreto-lei foi um marco fundamental na delimitacdo do percurso histérico
do Crédito Agricola e o seu modelo organizativo inspirou-se no modelo francés
cooperativo (finais séc. XIX) que combinou:

e Uma componente privada mutualista que sdo as Caixas Agricolas e uma
componente publica que consiste na subordinacdo das Caixas a tutela
governamental (ou do estado) a qual era inicialmente exercida por uma junta do
crédito agricola, criada por aquele mesmo decreto-lei, organismo integrado no
Ministério e Fomento;

e O sistema de crédito agricola como veiculo de canalizacdo de fundos publicos
para o fomento agricola, constituindo esses fundos publicos a quase totalidade

dos recursos utilizados pelas Caixas nas suas operacdes de Crédito.

O facto de ter existido uma estreita tutela governamental, esta justificou-se pela
atividade das Caixas de Crédito Agricola, enquanto instituicdes de crédito

especializadas no apoio a lavoura, dependentes do apoio financeiro do Estado.

Ao longo das ultimas décadas, o setor bancario portugués tem sido influenciado,
por um conjunto de fatores que teve como consequéncia, profundas alteragdes no
posicionamento estratégico, nomeadamente, a inovacdo tecnoldgica, a formacao
tecnoldgica dos clientes, a crescente segmentagdo do setor e, a liberalizacdo dos

sistemas de informacao (Ferreira, 2005).

De acordo com os diversos estudos que t€m vindo a ser realizados nomeadamente

(Barata, 1995/1996; Ferreira, 2003 & Coelho, 2004), torna-se possivel referir que a
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tecnologia deu os seus contributos de forma perentdria e decisiva para a melhoria de
toda a funcionalidade do sistema financeiro portugués, bem como para o

desenvolvimento do mundo global.

Segundo Cunha (1999) € pertinente contextualizar que existem dois grupos que
devem ser considerados, os servicos universais, que estdo disponiveis a qualquer banco,
€ 0s servigos especiais, que sao desenvolvidos, de forma especifica, para determinadas
institui¢des, constituindo um importante fator de diferenciacdo competitiva, entre as

mesmas.

Assim, tendo em conta esta dualidade, tem sido visivel a conjugagcdo da melhoria
de servicos prestados pelos bancos. E a esta diferenciacio dos servicos bancdrios, que
Mota (2000) reitera, ‘“tem-se assistido a introducdo de formulas inovadoras e
diferenciadoras na relacdo bancdria, as quais tém permitido o desenvolvimento de
modelos ndo standard, cujos principais atributos de comodidade, simplicidade e

rapidez tém vindo a ser gradualmente valorizados”™.

Ao nivel europeu, a banca cooperativa constitui uma forga significativa no
panorama bancdrio, dando importantes contributos para o suporte da economia local,
embora o seu grau de implantacdo seja diferente nos diversos paises. Esta situacdo
explica-se por fatores histéricos e pelas particularidades do tecido econdémico e

empresarial de cada pais.

Como referido no capitulo I, existem na europa mais de 4.000 bancos locais, com
uma rede global de mais de 60.000 balcdes que detém mais de 56 milhdes de
associados, mais de 217 milhdes de clientes e emprega mais de 720.000 colaboradores.
Detém uma quota de 20% do mercado bancério europeu, no entanto € pertinente referir
que é nos paises, onde a banca cooperativa teve maior desenvolvimento, como a
Austria, Alemanha, Finlandia, Franca, Itdlia e Holanda, que a quota de mercado estd

acima deste valor, variando entre os 30% a 50%.

Do ponto de vista histérico, observa-se que a criagdo dos bancos cooperativos
veio responder a necessidade de melhoria das condi¢des de financiamento de algumas
atividades econdmicas, em alturas que se defrontavam com a auséncia de solucdes
institucionais. Na Unido Europeia, a banca cooperativa desempenhou e continua a
desempenhar um papel essencial no sistema financeiro (Ferreira, 2005), abrangendo

cerca de 300.000 empresas cooperativas.
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O relatério “The Outlook for Cooperative Banking in Europe 2012, tem como
objetivo a andlise do papel dos bancos cooperativos e a sua contribuicdo para o setor
financeiro e economia em geral. O ano de 2012 foi considerado como o ano
“Cooperativo”, ja que o sistema financeiro em geral se encontrava bastante fragilizado.
Face a este contexto econdmico-financeiro, é importante a determina¢do dos pontos
fortes e transforma-los em desafios, associados a um modelo de banco diferente
(Wyman, 2012). De acordo com o relatério, os bancos cooperativos, no passado, eram
menos rentdveis do que os bancos acionistas concorrentes, embora atualmente, este
panorama se esteja a alterar, pois os niveis de rentabilidade, ao nivel de custo/ niveis de
renda convergiram desde a altura de crise, com niveis baixos de rentabilidade. O grafico
seguinte demonstra as diferencas entre os bancos cooperativos e os bancos de

acionistas.

Griafico 1 — Analise do crescimento total de ativos realizada com base numa média ponderada

25.000 - S
20.000 +~ ] I
15.000 + e .
. - - cooperativas
10.000 + 2 N [ bancos acionistas
5.000 - e
O T T T T T 7
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Fonte: Oliver Wyman, 2012

Trata-se de um modelo diferente, um modelo de cooperacdo, tutil para toda a
comunidade bancdria, que apresenta como vantagens, a contribui¢do para a estabilidade
geral do sistema, dispondo uma fonte adicional de capital através de membros e
investidores de bancos acionistas. Assim, o modelo de cooperativa ajuda a aumentar o
nivel total de capital disponivel para as instituicdes bancdrias. Existe igualmente, um
conservadorismo natural, criado pela performance do setor. Uma das vantagens a referir

€ o foco no cliente e a proximidade com o mesmo, reforcando a relagdao empresarial.

Em virtude do setor financeiro se encontrar num periodo de profunda
transformacdo, € pertinente e necessdrio delinear uma visdo para o futuro e avaliar o
papel dos bancos cooperativos, no sentido de desempenharem eficazmente a atividade

financeira, apoiando a estabilidade e o crescimento econémico. Neste sentido, os bancos
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cooperativos tém como base de diferenciacdo, importantes aspetos face a concorréncia,
tais como:
® A apropriagdo pelos seus membros, pois os bancos cooperativos sdo propriedade
dos seus associados que nao sdo mais do que os clientes; e, também,
¢ O compromisso comum de valores da institui¢do cooperativa estar centrado no
cliente.

A maioria dos problemas identificados em relatdrios anteriores, alteraram-se
perante o cendrio atual, de uma conjuntura dificil de gerir. De uma forma distinta,
atualmente, os bancos cooperativos revelaram-se numa participa¢do significativa de
mercado, pois ao contrdrio do setor financeiro em geral, os bancos cooperativos
mantiveram uma propor¢ao significativa de quota de mercado, durante a crise (Wyman,

2012).

Nenhum dos bancos cooperativos europeus se desmoronou com o embate das
ondas de choque que varreram o sistema financeiro mundial ap6s 2008. J4 o mesmo nao
€ possivel dizer das institui¢des multinacionais que bateram no fundo, como os bancos
de investimento Lehman Brothers e Merrill Lynch, a entdo lider do setor segurador AIG

ou a sofisticada banca islandesa.

“O lucro pelo lucro ndo é um objetivo deste setor. Os créditos que concedemos
correspondem, por norma, a pequenos montantes. Emprestamos a economia local, ao
comércio local, as familias, as pequenas empresas. Estes bancos ndo estdo expostos aos
mercados internacionais”, referiu Hervé Guider, secretdrio-geral da Associacdo
Europeia dos Bancos Cooperativos (AEBC) no decurso de uma interven¢ao em Lisboa,
em maio de 2011, como orador convidado na conferéncia internacional “Os mercados
financeiros, a crise financeira e a banca cooperativa na Europa”, integrada nas
comemoracdes dos 100 anos do crédito agricola portugués. Acrescentou ainda que “A
banca cooperativa trabalha para a comunidade, para o coletivo social. Ndo

trabalhamos para os mercados. Trabalhamos para a economia real” (Guider, 2011).

Arnold Kuijpers, diretor do banco holandés cooperativo - Rabobank -,
considerado o maior grupo europeu do setor da banca cooperativa, salienta ainda que
existe um conjunto de aspetos que explicam o facto de o setor cooperativo ter
demonstrado, comparativamente a banca tradicional, uma maior capacidade para resistir
as crises que se sucederam nos ultimos anos, indicando como fator principal a

proximidade que as institui¢des do setor cooperativo mantém com os clientes € 0s
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mercados locais, em complemento com a filosofia da banca cooperativa que nao € o
lucro pelo lucro, mas sim a satisfacdo dos cooperantes e das comunidades onde estas
instituicdes se inserem. Deste modo, a proximidade a par da transparéncia da atividade
que estas institui¢cdes desenvolvem nao s6 por estarem sujeitas a atencao dos associados,
mas também por evitarem o recurso a veiculos financeiros de risco e terem de agir de
acordo com as regras impostas pelos mercados financeiros, permite-lhe dispor de

resisténcias face a banca tradicional.

A dinamica de implementacdo e crescimento dos bancos cooperativos, a adocao
de novas plataformas tecnoldgicas de interacdo veio permitir a criagdo de um
enquadramento favordvel ao desenvolvimento de institui¢des cooperativas noutros
setores de atividade, que mantém com a banca cooperativa relagdes de colaboragdo,

importantes.

Segundo o autor McCarthy (2002), o setor bancédrio deve ter em conta a
orientacdo estratégica efetuada de forma consistente e direcionada para o cliente, ja que
0 seu objetivo principal é angariar e manter o maior nimero de clientes possiveis, tendo
a sua disposicdio um conjunto de servigos financeiros que respondam as suas

necessidades.

Mas qualquer servico ou produto deve ser desenvolvido de acordo com as
evolucdes de mercado, as necessidades dos clientes, o seu posicionamento e a defini¢dao
de acoes estratégicas com vista a adotar uma estratégia de marketing-mix adequada -
produto / servigo, o preco, a promog¢ao e comunicacdo e distribui¢do / venda, conforme

refere a figura abaixo:

Figura 1 - Elementos fundamentais a estratégia de produtos / servicos

Instituicao

Clientes Concorrentes

Produto
Preco

Promocgio e Comunicagio

Distribuicio e Venda

Fonte: Mercator XXI, Teoria e prética do marketing
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Muitos fatores contribuiram para a mudanga na eficiéncia do sistema bancério, a
globalizac¢do, maiores exigéncias e conhecimento por parte dos clientes, liberalizagao do
setor, fusdes e aquisi¢des entre algumas instituicdes bancarias (Hirtle, 2007), levando-as

a procurar novas posicoes estratégicas competitivas.

O impacto que as privatizagdes refletem em Portugal € notdvel, na vertente que se
relaciona com os custos dos servi¢os. Sao muitos os estudos que apresentam na sua
constituicdo, vdrias respostas para esta problematica. Uma conclusao é apresentada por
Rebelo e Mendes (1997), que procuram identificar os efeitos do progresso tecnolégico
no setor bancdrio e concluem, nesta fase, que o impacto das novas tecnologias foi

negativo, relativamente ao acréscimo de custos.

Akhavein, Berger e Humphrey (1997), efetuaram um estudo no sentido de
analisar quais os impactos das fusdes e aquisicoes nos EUA, utilizando uma técnica
paramétrica’, e concluiram que a maior parte das fusdes e aquisicdes ocorridas na
década de 80 nos EUA, tiveram como resultado a melhoria da eficiéncia do lucro visto

na média, aumentando de 70% para 90%.

Segundo os autores Proenca e Rodrigues (2011), a banca foi um dos setores que
mais cedo iniciou a automatizacdo de servicos. Os bancos viram nas inovacdes
tecnoldgicas uma oportunidade para se diferenciarem num mercado maduro e de intensa
concorréncia. Os autores referem ainda que “a automatizacdo dos servigos bancdrios é
indispensdvel para obter a eficiéncia dos servigos prestados. Sem a tecnologia os
bancos seriam lentos e inoperantes face as exigéncias atuais, quer a nivel interno para
processamento de servicos, como externo para responder as necessidades dos

clientes”.

Os autores salientam ainda que a banca tem vindo a desenvolver as suas
estratégias de distribuicdo de produtos e servicos dando especial enfoque aos canais
eletronicos, incrementando a forma de contacto com os seus clientes através da

facilidade de acesso, rapidez e comodidade na relacao.

'As estatisticas paramétricas foram as primeiras técnicas de inferéncia estatistica que apareceram e que
formulavam diversas hipéteses sobre a natureza da populacdo, da qual se extraiam os dados. Atendendo a
que os valores relacionados com a populacdo sdo vulgarmente designados de “parametros”, estas técnicas
foram denominadas de paramétricas.

Exemplo de alguns testes paramétricos: teste ¢ de student, andlise de varidncia (anova one-way; anova
two-way, manova) entre outros. http://www.isa.utl.pt/dm/estat/estat/seb3.pdf
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A crescente competitividade entre as institui¢cdes tem originado a ado¢@o de novos
desafios que permitam o crescimento da base de clientes, a manutencdo e refor¢co da
quota de mercado, sendo para tal essencial dispor de medidas que garantam os niveis de
servico, aumento da satisfacdo e grau de fidelizacdo dos clientes com vista a sua

retencao.

Os servicos como 0 Mobile e Homebanking® estio cada vez mais massificados e a

s@o cada vez mais solicitados e utilizados por diferentes segmentos de clientes.

A nova realidade da web 2.0 origina novos comportamentos de pesquisa € compra
dos bens e servicos por parte dos consumidores, levando as empresas € no caso
particular do setor financeiro a desenvolverem uma abordagem estratégica de relacao
com o cliente, diferente da até entdo praticada. As instituicdes sdo deste modo
confrontadas com desafios significativos no seu modo de estar e comunicar com 0
cliente. As novas geracOes nascidas na era digital t€m hdbitos de consumo e pesquisa
distintos que obrigam as marcas a realizar alteragdes radicais na sua forma de

comunicar com os publicos (Publicitor, 2010).

Os clientes tétm uma vida digital prépria — social networking - da qual a
experiéncia bancéria, a semelhanca de todas as outras atividades € partilhada nas redes
sociais, deixando os seus testemunhos e opinides de todo o processo, tanto nos seus
espacos pessoais como nos das préprias instituicoes. Esta forma de interacdo
comunicacional exige alteracdes inevitdveis na forma de relacionamento das marcas
com os publicos, a comunicagdo unidirecional realizada anteriormente com os clientes,

passa a bidirecional, tornando constante o didlogo com o publico.

A quantidade de informacdo disponivel na internet acerca de qualquer tema é
enorme e os produtos financeiros nao sao excegdo. Os clientes orientados para o digital
obtém empowerment através de informacgdo recolhida de vdrias fontes que nio as das
instituicdes financeiras, as quais muitas vezes nem as consultam. O papel do
especialista financeiro estd assim a passar para um segundo plano pois os clientes estdo
mais auténomos e informados — conhecer o mercado na sua globalidade e nio s6 a

oferta propria de produtos e servicos ja ndo basta.

2 . L. . . . - . .
Servigos bancdrios que permitem ao cliente realizar consultas e operacdes financeiras nas suas contas
através do telemovel e internet.
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A conjugacdo da utilizagdo das redes sociais com a disponibilizag¢do crescente de
informacao permite que o cliente tenha um leque alargado de op¢des, elevando cada vez
mais as suas expetativas e originando comportamentos divergentes. O mass market
poderd estar assim em vias de extin¢cdo progressiva, devendo a Banca preparar-se para
ser capaz de oferecer solugdes cada vez mais personalizadas para necessidades muito
especificas, criando valor aos seus clientes com vista a refor¢ar o engagement com a

institui¢ao.

2. Tecnologias e plataformas digitais

A implementacdo da tecnologia no setor bancério tem vindo a acompanhar os
desenvolvimentos do tempo (Fundesco, 1988), a qual foi limitada pelo processo de

inovacdo financeira e que de acordo com o estudo, apresenta trés fases:

a) A primeira fase ocorre nos anos 60, onde os objetivos principais foram a

reducgdo de custos, aumento de produtividade e maior seguranca;

b) A segunda fase, que ocorre nos anos 70, onde foi introduzido o banco de
teleprocessamento nos negdcios, com o objetivo de melhorar o servigo oferecido

aos clientes;

¢) A terceira fase ocorreu na década de 90 onde se iniciou o sistema bancario

virtual, com base na descentralizacao e distribui¢cao da rede.

Desta forma, as novas tecnologias de informacgdo tém sido o catalisador principal
de um conjunto de inovacgdes nos servicos oferecidos nas instituicdes bancdrias
(Nicholas, 1984; Pizarro, 1986; Sinkey, 1983). Abriram-se novos caminhos para uma
geragdo de servicos, que permitiu aumentar a capacidade e velocidade de transmissdo de

dados, bem como operar num contexto amplamente global.

Segundo Mishkin & Strahan (1999) o setor financeiro tem introduzido a
tecnologia de informagdo de forma rdpida e, nomeadamente, o comportamento dos

consumidores tem vindo igualmente a alterar-se.

A internet estd a transformar de forma visivel, a oferta de servicos e bens devido a
sua rapidez, abertura, omnipresenca e alcance global (Gupta et al., 2000) este tipo de
servico, através das plataformas digitais, permite aos clientes a execucdo de um
conjunto de transag¢des bancarias através da via eletrénica, no portal web do banco (Teo

& Tan, 2000; Shao, 2007).
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Dionisio et al (2011) referem que a rede internet que inicialmente apareceu para se
. . L. vy 3 . .
dedicar ao meio académico e militar’, tornou-se numa rede massificada com mais de um

bilido de utilizadores mundiais.

Para os autores a sua disseminacido deveu-se fundamentalmente a conjugacdo de
trés fatores:

® A sofisticacdo dos interfaces de comunicacdo — browser e motores de busca;

e A utilizacdo crescente de computadores pessoais;

e A proliferacdo crescente de conteidos multimédia, para vdrios setores de

atividade.

Estima-se que em 2015 possam existir cerca de 50% de novas profissdes ligadas a
internet, face ao periodo atual. Os autores salientam ainda que a utilizacdo crescente da
internet ird provocar uma mudanca na abordagem das empresas ao mercado em geral e

ao consumidor, em particular.

Assim, em virtude das necessidades crescentes dos clientes, o setor bancario teve
que desenvolver estratégias de atuagdo que tivessem como finalidade, acompanhar a
evolucdo do mundo dos negdécios via internet. Foi com base nas TIC que se
desenvolveram sistemas eletronicos que permitiram melhorar a eficiéncia e, a redugdo

de custos que estdo associados as atividades didrias (Karabatak et al., 2005).

Os dados estatisticos divulgados pelo EUROSTAT em 2011, referem que os
progressos realizados no desenvolvimento da sociedade de informagao siao considerados
fundamentais para melhorar a competitividade da industria da Unido Europeia e de um

modo geral para satisfazer as exigéncias da sociedade e da economia da UE.

Estas andlises visam avaliar a evolucdo da utilizacdo das tecnologias da
informacdo e da comunicac¢do (TIC), em particular a utilizacdo da internet em dois

grupo — Familias e individuos e Empresas -.
¢ Familias e individuos

Verifica-se que o facto de as TIC estarem a disposi¢do do publico, tanto em
termos de acessibilidade como de custos, pois 0 acesso a banda larga € generalizado e
dispoe de pregos acessiveis, levou em 2007 a um ponto de viragem nos comportamentos

N

das familias na UE-27, ja que 54% destas passaram a ter acesso a internet. Esta

? Teoria apresentada por Leonard KleinRock, investigador do MIT, na tese de doutoramento de 1961
“Information Flow in Large Communication Networks”
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percentagem alcancou em 2010 os 70%. A percentagem mais elevada das familias com
acesso a internet registou-se nos Paises Baixos com 91% e a mais baixa de 33% na

Bulgéria, conforme se verifica no gréfico seguinte.

Grifico 2 - Acesso das familias a internet
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Fonte: Eurostat (2010)

Cerca de sete em cada dez pessoas entre os 16 e os 74 anos, na UE-27, utilizaram
um computador no primeiro trimestre de 2010 e uma percentagem semelhante acedeu a
internet. Em 2010, registaram-se aumentos de 9 pontos percentuais ou mais na
utilizacdo da internet para consulta de informag¢ao de bens e servigcos, em varios estados
membros que tinham igualmente baixa utilizacdo como foi o caso da Bulgdria,

Roménia, Eslovdquia e Polonia, conforme se apresenta na tabela seguinte.

Tabela 1- Utilizacao das TIC e utilizacio internet na pesquisa de produtos e servicos
(% de individuos)

Used internet for
Computer Internet . .
finding information on
use use .

goods or services

2008 2009 2010 | 2008 2009 2010 | 2008 2009 2010

EU-27 66 68 71 62 65 69 50 51 56
Euro area (EA-16) (1) 66 68 72 63 65 70 52 55 59
Belgium 71 76 79 69 75 78 58 59 62
Bulgaria 40 44 45 35 42 43 22 17 26
Czech Republic 63 64 69 58 60 66 45 50 53
Denmark 86 87 89 84 86 88 73 74 78
Germany 80 81 83 75 77 80 66 69 72
Estonia 66 71 75 66 71 74 53 54 61
~lreland 67 68 70 63 65 67 46 54 57
Greece 44 47 48 38 42 44 31 33 36
Spain 61 63 67 57 60 64 46 47 54
France 71 72 79 68 69 79 57 60 65
Italy 46 49 53 42 46 51 30 33 35
Cyprus 47 53 57 39 48 52 32 39 47
Latvia 63 65 67 61 64 66 49 50 57
Lithuania 56 60 62 53 58 60 37 44 48
Luxembourg 83 88 90 81 86 90 69 75 78
Hungary 63 63 64 59 59 62 49 48 55
Malta 51 60 64 49 58 62 42 48 52
Netherlands 88 90 91 87 89 90 76 79 82
Austria 76 75 77 71 72 74 51 54 58
Poland 55 59 62 49 56 59 33 29 39
~ Portugal 46 51 55 42 46 51 34 40 44
Romania 35 42 41 29 33 36 17 12 26
Slovenia 60 65 70 56 62 68 48 49 57
Slovakia 72 74 78 66 70 76 49 50 62
~_Finland 84 84 88 83 82 86 73 73 74
Sweden 89 91 92 88 90 91 75 77 82
United Kingdom 80 84 86 76 82 83 64 64 63
Iceland 92 93 95 91 93 93 78 80 84
Norway 90 91 93 89 91 93 80 83 82
Croatia 46 50 56 42 47 54 33 33 43
FYR of Macedonia 50 55 56 42 50 52 22 26 30
Turkey 34 36 39 32 34 38 14 18 21

Fonte: Eurostat (2010); (V2008: EA-15 em vez de EA-16)
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Verifica-se que dos 69% dos individuos que na EU-27, utilizaram a internet em

2010, mais de trés quartos acederam a internet diariamente ou quase diariamente.

Grifico 3 - Frequéncia de utilizacao da internet
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Fonte: Eurostat (2010)

e Empresas

No inicio de 2010, apenas cerca de uma em cada vinte de todas as empresas da
UE-27 ndo dispunha de acesso a internet. No total das empresas, o comércio eletrénico

da UE-27 representou cerca de 14% do seu volume de negdcios com pelo menos dez

empregados.

Griéfico 4 - Volume de negocio do e-commerce na empresa (2009)
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Fonte: Eurostat

O relatério (Eurostat, 2011) refere ainda que em maio de 2010 a Comissdo
Europeia adotou a comunicagdo relativa a “Uma Agenda Digital para a Europa”,
estratégia que visa uma “economia digital fluorescente” até 2020. Esta estratégia define
politicas e acdes destinadas a maximizar os beneficios da era digital para todos os
setores da sociedade e da economia. A agenda digital contempla sete dominios de
atuacgdo prioritdrios:

e A criagdo de um mercado Unico digital;
® Maior interoperabilidade;

e Refor¢o da confiancga na internet e da sua seguranca;
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e Acesso muito mais rapido a internet;

e Mais investimento na investigacdo e desenvolvimento;

e Melhoria na literacia digital, das qualifica¢des e da inclusao digital e, ainda a

e Aplicacdo das tecnologias da informacdo e da comunicacdo (TIC) para
responder a determinados desafios, nomeadamente climédticos e o

envelhecimento da populacao.

Estas iniciativas pretendem alcangar um crescimento inteligente, sustentivel e
inclusivo. Um dos exemplos de beneficios de utiliza¢do das tecnologias € o e-commerce

que permite um crescimento significativo do comércio global.

Simultaneamente, a Capgemini (2012) publicou um novo relatério sobre a
utilizacdo da tecnologia digital no processo de compra, designado por “Relevdncia
Shopper Digital”, que teve como base a pesquisa de 16.000 compradores digitais de 16
paises diferentes, em mercados em desenvolvimento e maduros. Uma das principais
conclusdes do estudo é que os consumidores ndo sao fiéis somente a um canal, mas a
uma associagdo entre as redes sociais e a parte fisica. Ainda segundo o estudo realizado,
cerca de 60% dos inquiridos salienta que a convergéncia dos canais vai ser a base para

as compras de todos os individuos no futuro.

No mercado portugués verifica-se igualmente um crescimento bastante
significativo na utilizacdo da internet, j4 que em 2005 o numero de familias com
computador e com acesso a internet através de banda larga situava-se nos 19,7%,

enquanto no final de 2012 se situava nos 59,7%, conforme tabela abaixo.

Tabela 2 - Agregados domésticos privados com computador, com ligacio a Internet e com ligacio a

Internet através de banda larga (%)

Agregados domésticos privados
ANO Com Comligagdo a - hgaga(f 4
computador | Internet emcasa Intemet atraves de
banda larga
2005 42,5 31,5 19,7
2006 45,6 35,2 24,0
2007 48,3 39,6 30,4
2008 49,8 46,0 39,3
2009 56,0 479 46,2
2010 59,5 53,7 50,3
2011 63,7 58,0 56,6
2012 66,1 61,0 59,7

Fonte:  INE - Inquérito a Utilizagdo de Tecnologigs da Informacdo e da Comunicacio nas
Familias (a partir de 2003); PORDATA (Ultima atualizagdo: 2012-11-06)
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Destacam-se ainda os dados referidos no estudo da Mediascope Europe / ACEPI
(2012) sobre os habitos de consumo online, o qual indica que o poder de influéncia da
internet na escolha das marcas estd a crescer, tendo 54% dos utilizadores portugueses
inquiridos revelado que consideram importante a forma como as marcas comunicam no
online, e 51% mencionado que a internet os ajuda a escolher melhor os
produtos/servicos que desejam adquirir (51% na Europa e 53% CEE). Os principais
indicadores do estudo em relacdo a Portugal, referem que os portugueses lideram o
ranking da utilizacdo das redes sociais, quer para fins profissionais, quer pessoais, na

Europa (95% Portugal; 81% Europa; 87% CEE), (Anexo 4).

De acordo com os dados publicados pelo INE, resultante do inquérito a utilizagcdo
de tecnologias da informagdo e da comunicacao pelas familias, relativo a 2012, verifica-
se que o género masculino utiliza a internet numa propor¢do superior ao género
feminino (65% e 56%, respetivamente), 0 mesmo acontece no comércio eletrénico em

que 14% dos homens e 13% das mulheres fazem encomendas pela internet.

Relativamente a idade verifica-se que a utilizacdo da internet € superior nos
grupos etarios mais baixos (dos 16 aos 44 anos), variando entre os 96% a 74% e que dos
45 aos 54 anos regista uma utilizagio superior aos 52%. O comércio eletronico realiza-
se maioritariamente nas idades compreendidas entre os 25 e 34 anos (26% efetuam

encomendas pela internet).

Destacam-se ainda os perfis relacionados com o nivel de escolaridade no qual o
ensino secunddrio e superior registam uma taxa de utilizacdo de 94% e 95%
respetivamente e na andlise da varidvel de “Condi¢do perante o trabalho” os
empregados e estudantes registam as maiores taxas de utilizacdo com 73% e perto de

100% (Anexo 5).

Face a todas estas alteracdes comportamentais e ado¢cdo de novas tendéncias dos
consumidores, as organizacdes (e em particular as instituicdes bancarias) t€ém de se
adaptar a esta nova realidade, criando estratégias que possam competir de forma eficaz,
no mercado atual. E importante a compreensdo, planeamento e implementacio de

infraestruturas adequadas, para que os retornos sejam mais favordveis.

Gopalakrishnan et al. (2003) salientam que em complemento ao canal presencial,
os bancos ao nivel digital podem fornecer servigos de eletronic banking, para a

realizacdo de transacdes bancarias. Segundo os autores, existe um conjunto de fatores
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que podem estimular a implementacdo de plataformas digitais, tais como fatores de
contexto interno, externo e de utilizador / industria. A figura seguinte demonstra estes
fatores de influéncia.

Figura 2 - Fatores que influenciam a internet banking

Fatores Externos:

- Conjuntura economico social

- Adogdo de TI;
- Crescente utilizagdo da Internet;
- Mercado Global.

Utilizacdo Internet
Banking

LD LETEOss Fatores de Utilizador / Industria

= Lt da.otgamzaqao; - Padrdes de adogdo de inovagdes
- Internet banking, como novo canal
de relagdo e complementar nas

transac¢Oes financeiras do cliente

- Novos operadores e grupos
histéricos na adogdo da tecnologia

Fonte: Gopalakrishnan et al., 2003

Virias premissas tedricas concorrentes t€m sido disponibilizadas, no sentido de
determinar a aceitagdo da utilizagdo de uma nova e inovadora tecnologia de informagao

(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

A adocdo das novas plataformas tecnolégicas para informar e reforcar a relacao
com o cliente, no setor bancdrio, tem sido elevada. A expansdo dos sistemas eletronicos,
permitindo o acesso as contas, o desenvolvimento de meios alternativos de pagamento e
a interacdo disponibilizada entre cliente e fornecedor de servigo, transformou o

comportamento dos consumidores (Sullivan, 2000).

O peso das novas tecnologias tem vindo a adquirir contornos crescentes de
importancia, quer no desenvolvimento de produtos e servigos, quer no suporte
tecnolégico aos tradicionais meios de pagamento, concluindo-se que as TIC
desempenham um papel de extrema relevancia no desenvolvimento do setor financeiro
ja que fazem parte de todo o processo de interacdo e conhecimento dos clientes

(Ferreira, 2005).

Através do ponto de vista da teoria Neo-institucional, das organizagdes, Powell &
DiMaggio (2005) pesquisaram o processo através do qual, as estruturas, 0os processos e
os comportamentos das organizacdes se vao tornando cada vez mais eficazes entre si,
dentro de um determinado mercado. Para os Neo-institucionalistas, as estruturas

representam rituais que se objetivam e reproduzem certo significado, e por esta razdo a

26



COMUNICAR E TRANSACIONAR “DIGITAL” NUMA INSTITUICAO FINANCEIRA COOPERATIVA - CREDITO AGRICOLA

C

cultura e os recursos simbodlicos, nomeadamente, a legitimidade, sdo altamente

importantes como 0s outros recursos (Scott, 2008)4.

No caso particular do Crédito Agricola, tem-se registado nos ultimos anos um
investimento nas TIC, bastante significativo, com vista a acompanhar as ofertas de
produtos e servigcos disponibilizadas pelos concorrentes. O apoio a atividade comercial
no sentido de reforcar o incremento do negdcio e a relagdo com os clientes, demonstra-
se pelo lancamento dos servicos a distancia, que disponibilizam para os varios
segmentos / perfis de clientes uma variedade de solucdes financeiras nos canais digitais,

em particular através do homebanking ou banca On-Line.

3. Eficiéncia do setor bancario

Tendo em conta os estudos existentes sobre a aplicacdo das tecnologias na banca,
(Monteiro Barata, 1995, 1996; Ferreira, 2003; Coelho, 2004) torna-se possivel referir
que o sistema financeiro portugués apresenta uma significativa melhoria de

funcionalidade em virtude da utilizac¢do das TIC.

Cunha (1999) refere que existem dois grupos diferentes que devem ser

considerados:

¢ QOs servigcos universais, que estao disponiveis a qualquer institui¢ao bancdéria, e
e QOs servigos especiais, desenvolvidos para determinadas situagdes, constituindo

um fator de diferenciacgao.

Perante esta diversidade, € visivel a notdéria conjugacdo da melhoria de servigos
que sao prestados pelos bancos, aos seus clientes, integrando a cooperacdo e a inovacao.
Como consequéncia da profunda alteracdo das tecnologias, tem-se assistido segundo
Mota (2000) “a introducdo de formulas inovadoras e diferenciadoras na relacdo
bancaria, as quais tém permitido o desenvolvimento de modelos ndo standard, cujos
principais atributos de comodidade, simplicidade e rapidez tém vindo a ser

gradualmente valorizados”.

Para os autores Almeida (2000) e Coelho (2004) os novos canais alternativos

conduzem a um modelo de distribuicdo do futuro e assume-se como um modelo

* “A legitimidade exerce influéncia na viabilidade da organizacdo, independentemente da sua
performance ou de outros atributos ou liga¢des.” SCOTT, W., Institutions and Organizations — Ideas and
Interests, 3* Ed., Sage Publications, Thousand Oaks, 2008, p. 157, traducdo; HASS, J., Economic
Sociology, An Introduction, Routledge, USA e Canada, 2007, p.103.
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multicanal, centrado essencialmente, no cliente, tendo como base as modernas

tecnologias de informacao e comunicagao.

Os prestadores de servicos financeiros possuem uma elevada quantidade de
informacao sobre os seus clientes, informa¢do que é imprescindivel para a elaboragdo
de acOes de marketing relacional. Decorrente da natureza dos servigos financeiros, pela
necessidade de compromisso, credibilidade a longo prazo e envolvimento de
informacdes pessoais sensiveis. De uma forma geral, os servigos financeiros sao
oferecidos por meio de varios canais eletronicos e oferecem possibilidades de

personalizacdo que ndo existiam anteriormente.

Em 2009 é destacada a criagao do “Popmoney” o primeiro email para o servigo de
pagamentos utilizado pelas institui¢des financeiras que permitiu aos clientes do banco o
envio do pagamento eletronico diretamente do seu servico de banca online ou moével,
utilizando apenas o endereco do destinatidrio do email, nimero de telefone ou conta
bancaria. O destinatario do pagamento pode receber os fundos diretamente, para a sua
conta em qualquer banco através do canal homebanking. A criacio do “Popmoney”
representa um marco muito importante para a CashEdgeS e para a inddstria de
pagamentos em geral, segundo Presidente da CashEdge, Sanjeev Dheer, “Os
consumidores tém vindo a exigir opcoes de pagamento online e movel, que sdo mais
simples e seguras, acreditamos firmemente, que os bancos sdo o melhor fornecedor
desses servicos. Estes dois bancos sdo os primeiros de muitos que vdo oferecer aos seus
clientes POPmoney no proximo ano, dando inicio a uma nova era em pagamentos

P2P”.

De uma forma geral, a avaliacdo da eficiéncia das instituicdes financeiras é
efetuada através da construcdo de uma fronteira eficiente. Por exemplo, a eficiéncia
técnica de uma instituicdo bancaria, € avaliada por meio da comparacido do desempenho
observado, com relacdo a uma fronteira de produgdo eficiente, em comparagdo com
outras institui¢des bancarias. Pode-se medir a eficiéncia através da distancia do nivel de

producdo e o méximo atingivel.

Assim, a andlise e a avaliagdo de desempenho bem como a mensuracdo da

eficiéncia e outras abordagens semelhantes, estdo entre as maiores preocupacdes dos

> Empresa lider nos pagamentos e transferéncias internet (P2P), adquirida em 2011 pela FISERV

(empresa americana que desenvolve solucdes tecnoldgicas inovadoras para servi¢os financeiros, criada
em 1984).
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gestores e administradores. A conjuntura econdémica atual que se observa tem como
resultado a imposicdo aos bancos, de maiores esforcos para a busca de fontes
alternativas para a geracdo de receitas, de forma a compensar os lucros, que
anteriormente eram mais facilmente obtidos nos periodos de elevada inflacdo. Os
programas de reestruturacdo e os incentivos de reorganizagdo social procuram o
fortalecimento do mercado financeiro, nomeadamente, com maior participacdo do

capital estrangeiro.

Cinca et al. (2002) salientam que a inddstria bancdria em comparacdo com as
outras industrias, tem caracteristicas muito particulares que a diferenciam na avalia¢do

do desempenho, eficiéncia e resultados.

3.1. Poder do mercado

Atualmente, devido a um conjunto de fatores externos, as instituicdes bancérias
tém necessidade de se reposicionar no mercado, com uma oferta competitiva e
inovadora, capaz de responder as expectativas e necessidades de cada cliente em
particular. Este reposicionamento constitui-se de uma estratégia de cada instituicdo,
tendo em conta a sua presenca no mercado e também, o tipo de clientes que se pretende
alcancar. Como foi enunciado nos pontos anteriores, o sistema bancério portugués
sofreu inimeras alteracdes a nivel estrutural e a nivel de novas aquisi¢des e fusdes entre
sistemas bancdrios. A efici€ncia tanto dos colaboradores como da gestdo de topo é
fundamental, no sentido de adaptarem a sua proposta de valor, respondendo de forma

eficaz as novas necessidades dos clientes. (Hirtle, 2007).

E quais sdo estas propostas de valor? Sdo propostas que vao ao encontro das
necessidades dos seus consumidores, que a estratégia comercial se efetue de forma
eficaz, passando uma imagem de transparéncia, simplicidade e confianca e promovendo

a satisfacdo dos seus clientes.

Os clientes sdo a principal razao de existéncia de qualquer empresa e satisfazée-los
deve ser o principal foco das organizacdes. Pois sdo eles que permitem o
desenvolvimento da empresa num mercado cada vez mais competitivo; deste modo, é
essencial estar atendo as suas necessidades oferecendo solugdes inovadoras que

respondam as expetativas.
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De acordo com o modelo de avaliacao de satisfagcdo, apresentados por Gongalves
(2005 e 2012), os vetores que influenciam a satisfacdo dos clientes encontram-se

refletidos na figura seguinte.

Figura 3 - Atributos do modelo de avaliacao de satisfacao

Qualidade de
Servi¢o

(Satisf. Marca;
atendimento pré e
pos venda)

Produto Valor

(diversidade da (Prego; beneficios
oferta) adicionais)

Satisfacao

Fonte: Adaptado de Gongalves (2005;2012)

Na atualidade, uma organizacdo que pretenda garantir a sua permanéncia no
mercado tem de desenvolver uma estratégia de marketing que se centre nos clientes a
fim de os conquistar e fidelizar. O objetivo comum a todas as organizagdes € assim
fornecer produtos/servicos adequados as necessidades dos seus clientes, ou seja,
satisfazé-los e, desse modo, garantir o sucesso da organizacdo. Tendo em conta a
disponibilidade, a facilidade de compra e a conformidade com os lucros, a um custo

cada vez mais baixo.

Por norma, um produto ou servigo € descrito de acordo com vérias dimensdes ou
carateristicas. Segundo Hayes (1992), “we can regard customer requirements as those
characteristics of the product or service which represent important dimensions.”. O
mesmo autor considera as dimensoes relacionadas com as necessidades dos clientes,

como sendo as dimensoes da qualidade.

3.2. Servicos prestados aos clientes

Os modelos de qualidade s3o construcdes tedricas que explicam os
relacionamentos entre o comportamento do consumidor na perce¢do e avaliacdo da
qualidade dos servigos e, ainda, os elementos que constituem o seu processo de

fornecimento. Todos os modelos apresentados na literatura apresentam o cliente como o
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elemento definidor da qualidade do servi¢co, confirmando o movimento de soberania do
consumidor no qual a qualidade de um servigo estaria relacionada com o grau de
adequacao/superacgdo de seus atributos as necessidades e expectativas dos consumidores

(Mendes e Toledo, 1997).

Um dos modelos mais referidos na literatura ¢ o modelo SERVQUAL
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry, em 1985, a partir de pesquisas junto
de quatro ramos diferentes do setor de servicos: bancos, seguradoras, empresas de
cartdo de crédito e empresas de reparacdo e manutenciao de bens. Foi desenvolvido um
estudo exploratdrio, composto por 12 entrevistas focus group — tr€s em cada um dos

setores de servigos.

Ap6s conclusdo e andlise das entrevistas, os autores conseguiram:

a) extrair um significado para qualidade do servigco como sendo a diferenga entre
as expetativas e as percecoes dos clientes;

b) reunir um conjunto de fatores chave (comunicacdo boca a boca (WOM),
necessidades pessoais, experiéncias anteriores € comunicagdes externas) que
influenciam as expectativas dos clientes; e,

¢) identificar 10 dimensOes gerais que representam os critérios de avaliacio
usados pelos clientes para avaliar a qualidade do servigo, conforme

apresentado na figura seguinte.

Figura 4 - Dimensées da qualidade de servico

Comunicagdo

Comunicagdes Servico Necessidades

Externas Esperado Pessoais

Experiéncias
Passadas

Fonte: Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990: 21-23)

Como ja referido a qualidade que um cliente espera de um servigo, tem como

resultado um conjunto de referéncias formado a partir de experiencias passadas com a
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organizacdo, das suas necessidades pessoais e das informagdes obtidas junto de outras

pessoas (Torres, 2009).

Assim, a qualidade percebida do servigo representa a maneira como o cliente vé
o resultado e o esforco da organizacdo, em atender as suas necessidades. Logo, a
avaliacdo da qualidade estd sujeita ao subjetivismo do cliente, tanto no momento da

formacao das expetativas como quando perceciona o desempenho da organizacao.

Neste caso, podemos referir que o atual ambiente de negdcios requer dos seus
players uma atuacdo voltada para as novas tendéncias e comportamentos dos clientes e

para os mercados emergentes, fazendo do sucesso de hoje o sucesso de amanha.

A elevada competi¢do registada no sistema bancario, em termos de produtos e
servicos oferecidos, leva a uma crescente exigéncia no investimento em TIC que
permitam uma resposta rdpida de solucOes financeiras no canal presencial (balcdes) e
nos canais digitais de forma a destacar as vantagens competitivas das instituicdes, sendo

a avaliacdo do desempenho de servigo fundamental, (Hartman et al. 2001).

A identificacdo de fatores e varidveis responsdveis pelo desempenho e a

compreensdo dos seus relacionamentos, representam uma das etapas mais importantes.

Diversas técnicas foram propostas no sentido de averiguar e identificar esses
fatores que influenciam o desempenho, incluindo os mapas cognitivos, estratégicos e a

dinamica do sistema, (Neely et al. 2002).

Estudos efetuados por Cook et Hababou, 2001; Hartman et al., 2001; Camanho e
Dyson, 2005, a nivel institucional, revelaram médias de eficiéncia das agéncias
bancdrias e sdo, igualmente, da opinido de que essa andlise de eficiéncia é fundamental
para novas oportunidades de negdcio pelo facto de poder disponibilizar informagdes
sobre as diferentes percecdes dos clientes e as suas necessidades. A identificacdo de
fatores e varidveis, responsdveis pelo desempenho e a compreensio dos seus

relacionamentos, representam uma das etapas mais importantes.

No documento publicado pelos autores Proenga e Rodrigues (2011), € referido
que existem vdrias abordagens na relacdo entre a qualidade de servigo e as inten¢des do
consumidor. “Quando a qualidade do servigo é percebida como superior, as intengoes
comportamentais sdo favordveis. Quando a qualidade percebida é inferior, as intengoes
comportamentais sdo desfavordveis. Por sua vez, as intencdes vdo ter impacto na

reteng¢do ou deser¢do de consumidores consoante sejam favordveis ou ndo. A retengcdo
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provoca um efeito positivo (aumento do rendimento, aumento da despesa, preco
premium e referéncia a novos clientes), enquanto a desercdo tem impacto negativo
(redugdo da despesa, decréscimo das vendas, perda de clientes). A qualidade do servigo
atua como um determinante da retencdo ou desercdo do cliente e as varidveis

comportamentais sdo indicadores da reteng¢do ou desercdo dos clientes.”

O investimento nas TIC disponibilizando aos clientes o acesso a servigos / canais
digitais, possibilita as instituicdes financeiras melhorar a qualidade do servigo e a sua
conveniéncia, o que, de acordo com Al-Ashban e Burney (2001), provoca no
consumidor inten¢des comportamentais favoraveis que, por sua vez, se irdo traduzir na

retencdo e em consequéncias positivas para as empresas, neste caso, para os bancos.

O estudo desenvolvido pelos autores Proenca e Rodrigues (2011) demonstra que
“...os clientes satisfeitos com o seu banco exibem um positivo word-of-mouth, uma
maior inten¢do de recompra, uma menor sensibilidade ao preco, uma menor propensdo

para mudar de banco e uma maior propensdo para reclamar.”.

3.3. Unidades de analise nucleares sobre o setor bancario

As unidades nucleares no setor bancirio que no seu conjunto contribuem para o

alcance dos objetivos sdo:

Figura 5 — Unidades nucleares no setor bancario

Evolucdo
estratégica
da
Organizagao
Focono
Hhzie TIC (oferta
L Setor Financeiro de servicos
(criacdo de digitais)

valor) -

Eficiéncia

do setor e

poder do

mercado

Fonte: Autoria prépria
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Estas unidades de anélise estdo interligadas, no entanto de “per si”, cada uma vai
subdividir-se na definicao de conceitos, na descri¢ao de indicadores e no levantamento
de pistas de reflexdo de modo a proceder-se a triangulacdo de dados recolhidos e
alcancar uma sintese das caracteristicas que evidenciem um modelo de eficiéncia dos
canais digitais. Este modelo decorre de um “paradigma integracionista”6, no ambito do

qual o fendmeno em estudo - o setor bancério - serd avaliado.

Tendo em conta os conteddos analisados na revisao de literatura, o quadro de

referéncia a seguir apresentado pretende demonstrar a sua aplicabilidade.

Figura 6 — Quadro de referéncia
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Face ao esquema apresentado verifica-se que qualquer estratégia de dinamizagdo
de canais digitais e em particular do canal homebanking s6 poderd resultar no alcance
dos objetivos desde que se conhecam todos os fatores internos e externos que

influenciam a tomada de decisao por parte dos clientes.

% Esta expressdo ¢ utilizada por Bulle (2000), na qual os trabalhos de investigacio procuram explicar
fendmenos enquanto resultados da justaposi¢do ou interacdo de um conjunto de ac¢des. Por oposicdo, os
trabalhos de investigacdo que se inserem num paradigma “determinista” procuram explicar os fendmenos
como resultado exclusivo de comportamentos determinados por elementos que lhe sd3o anteriores; este
segundo tipo de investigacdo € menos frequente e tem um interesse meramente descritivo.
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CAPITULO III - O MERCADO FINANCEIRO E O CREDITO
AGRICOLA

1.  Utilizacdo do homebanking no mercado financeiro

De acordo com um estudo disponibilizado pela Marktest (Basef Banca, 2012), os
resultados globais relativos a dezembro indicam que 2.180 portugueses residentes no
continente, com 15 e mais anos e possuidores de conta bancdria, utilizam o

homebanking.

A taxa de penetragio aos servicos homebanking” que em 2003 representava 11.8%
dos clientes bancarizados alcangou em dezembro de 2012, um valor de 31.1%,

conforme se verifica no grafico seguinte.

Grifico 5 - Taxa Penetraciao Internet Banking vs CA
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Base: Individuos Bancarizados
Fonte: BASEF Banca Marktest —Jan. 2013

No caso particular do Crédito Agricola, o grau de penetracdo dos clientes ao
servigo estd ainda longe da média nacional, pois no final do ano de 2012, registava

apenas 17.42%

O género de clientes / consumidores que t€ém maior penetragdo neste servico sao
os do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos e, que fazem
parte da classe média e alta, mas s@o os quadros médios e superiores 0s que mais se

destacam, pois a taxa de penetracdo deste servico junto destes individuos € 2,5 vezes

7 . . . . . - . . . . .
Também denominados de internet banking ou online e que sdo servi¢os financeiros transacionais,
disponiveis através da internet.
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superior a média, com mais de trés quartos (77.4%) destes, a utilizar este servigo

bancario.

A crescente disponibilizacdo e utilizacdo de meios digitais para aceder a internet —
computadores e smartphones - tém ajudado a dinamizar o segmento da banca online.
Apesar de o recurso a banca de retalho tradicional ainda dominar o dia a dia dos
consumidores, a maioria das instituicdes bancarias ndo negligencia o segmento online e

apresenta as solugdes que considera mais inovadoras.

O estudo divulgado (Marktest, Basef 2011) refere que o canal homebanking é o
que tem apresentado maior crescimento em Portugal nos dltimos anos, pois o nimero de
utilizadores mais do que triplicou entre 2002 e 2010. Embora as caixas multibanco
continuem a ser o servi¢o mais utilizado pelos clientes bancarizados do continente, com
15 e mais anos, o crescimento deste canal ndo tem sido tdo significativo face ao

homebanking que € o terceiro canal de contacto mais utilizado pelos clientes.

Grafico 6 - Meios de contacto para contactar o 1° banco (%)

(utilizaram nos dltimos 3 meses)
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Fonte: Marktest. Basef Banca — 2011

Verifica-se ainda, no estudo divulgado em marco de 2013 (Marktest, Basef Banca
2013), que 3.545 mil individuos utilizam os bancos para pagamento de despesas
domésticas (dgua, gés, eletricidade, etc), correspondendo a 50% do universo composto

pelos residentes no continente com 15 e mais anos que possuem conta bancdria.

Analisando a penetracdo deste tipo de servigo bancdrio, que é o mais utlizado

pelos bancarizados, a idade, a ocupacdo e a classe social sdo as varidveis que mais
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influenciam a utilizag¢do deste servico, sendo estas as que revelam comportamentos mais

heterogéneos.

Os quadros médios e superiores sdo os que apresentam maior utilizagdo dos
bancos para pagamento de despesas domésticas (68.8%), seguidos dos empregados nos
servicos, comércio e administrativos. Em sentido oposto, os estudantes e os

desempregados s@o os que fazem menor utilizagao deste servigo.

Também se encontra uma penetracao superior a média nos individuos entre os 35

e 0s 44 anos (61.5%).

Grifico 7 - Pagamentos de despesas domésticas

Fonte: Marktest. Basef Banca — 2013

Relativamente a utilizacdo das redes sociais, constata-se que atualmente sdao um
dos meios mais utilizados pelos consumidores para expressar opinides sobre as mais
diversas experi€ncias no contacto com as marcas. Esta realidade exige que as marcas
atribuam uma atengao especial a estas plataformas de marketing social, interagindo com

elas e avaliando continuamente o feedback que vai surgindo.

O estudo disponibilizado pela Marktest em 2012, cuja base de estudo contempla
1.723.000 individuos bancarizados de Portugal Continental com 15 e mais anos, relativo
a utilizacdo das redes sociais pelos referidos clientes bancarizados, indica que 46% dos

utilizadores de redes sociais, sao utilizadores dos servi¢os de homebanking.
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2. Oferta de mercado

A disponibilizacdo dos canais digitais e em particular a internet / homebanking,
pela banca em geral, assume uma importancia relevante na relacdo com os clientes —
particulares e empresas. Esta situacdo tem sido possivel gracas aos servigos de banda
larga que dispdem de tarifas mais baixas, o que “contribuiu de forma decisiva para um
uso mais intensivo da Internet”, facto verificado no estudo anteriormente apresentado

pela Eurostat.

As transformacdes comportamentais dos clientes sdo evidentes na utilizacdo dos
servicos bancérios, pois o seu grau de exigéncia na oferta de produtos e servicos, faz
com que pretendem aceder em tempo real a informacao, quando, como e onde quiserem,

situacdo que, no modelo tradicional de atendimento ao balcao, nao seria possivel.

Quando do langamento dos canais digitais, nomeadamente do homebanking
verificou-se a existéncia de alguma resisténcia a sua utilizacio / promocao pelos canais
presenciais, situacdo que atualmente se considera ultrapassada na medida em que os
dois canais sdo complementares e um nao elimina o outro. No entanto registam-se, em
algumas transacoes financeiras, uma preferéncia na utiliza¢dao do canal homebanking ja

que dispoe de facilidade de acesso.

E opinido generalizada da banca de que o abrandamento econémico ndo esta a ter
efeitos negativos neste segmento, pois 0 acesso ao homebanking tem mantido o ritmo de

crescimento.

Como referido estes servicos de homebanking sido disponibilizados pela maioria

dos bancos e institui¢des de crédito conforme figura seguinte.

Figura 7 — Bancos e Instituicoes que oferecem servicos de Internet Banking
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A maior parte das instituicdes disponibiliza estes servigos de forma segmentada —
particulares e empresas -, estando ainda divulgadas / disponiveis solu¢des por perfis de
clientes. Em complemento as vantagens ja identificadas (comodidade, facilidade de

utilizacdo, disponibilidade) para estes servigos, o fator preco assume igualmente um
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papel importante, pois em comparacdo com o praticado ao balcdo € normalmente mais

baixo.

3. A utilizacdo do homebanking pelos clientes CA

A oferta dos servicos a distancia (canais digitais) para os clientes CA teve o seu
arranque no final de 2004, inicio de 2005, altura em que a maioria das instituicdes
financeiras j4 utilizavam estas plataformas transacionais para reforcar a relacdo com os
seus clientes, razdo pela qual o grau de penetracdo dos clientes CA ao servigo
homebanking se encontra, no final de 2012 nos 17,42%, valor significativamente abaixo

da média de mercado 31,10%.

Da andlise realizada a carteira de clientes do CA aderentes ao homebanking,
verifica-se que sdo os clientes do género masculino (57%) que t€ém maior grau de
penetracdo aos servicos de internet banking /| homebanking, conforme se verifica no

grafico seguinte:

Grifico 8 - Taxa Penetracio dos clientes CA ao homebanking

m Masculino ® Feminino

Fonte: Dados CA — 2012

Regista-se ainda que o perfil etdrio dos clientes do CA € elevado pois 29,76%
encontram-se entre os 65 e mais anos, situacdo que reforca a penetragdo atual dos

clientes a estes servicos.
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Griafico 9 — Estrutura etaria dos clientes CA
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Fonte: Dados CA — 2012

Cerca de 45% dos clientes do CA tém idade superior aos 56 anos. Como se
verifica igualmente no grafico acima, apenas cerca de 12% dos clientes t€ém idades

compreendidas entre os 18 e os 30 anos, tendo esta faixa etdria maior predisposi¢do para

a utilizac@o destes servicos.

Analisando o perfil etario dos clientes utilizadores do canal homebanking,

conforme grafico seguinte, constata-se:

Grifico 10 - Estrutura etaria do cliente CA, aderente On-line
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Fonte: Dados CA — 2012

A maior taxa de adesdo aos canais homebanking regista-se nos clientes com
idades compreendidas entre os 31 e 45 anos, representando 41,91%, no entanto estes
apenas representam 23,84% da base total de clientes CA que se enquadram neste

intervalo etdrio, facto este que mais uma vez justifica o grau de penetracdo.
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O perfil que, logo a seguir, tem uma taxa de adesdo mais significativa encontra-se
entre os 25 e 30 anos (19,48% ), os quais apenas representam 8,5% da carteira total de

clientes do Crédito Agricola.

Embora se registe uma adesdo superior ao canal homebanking de utilizadores do
sexo masculino, conforme grafico 8, verifica-se que nos segmentos etdrios do 18 aos 45

anos, o género feminino tem um maior grau de utilizacdo / adesdo a estes servigos.

Griafico 11 - Género vs Idades
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Fonte: Dados CA — 2012

Relativamente as habilitacoes literarias, o perfil dos clientes CA utilizadores do
servico homebanking com maior taxa de utilizacio t€m o ensino secundario com

34,98 %, seguido de 13,09% de clientes licenciados.

No entanto 37,30% dos clientes tém habilitagdes literarias desconhecidas.

Grifico 12 - Habilitacoes literarias
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Fonte: Dados CA — 2012
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Embora nao tenha sido possivel realizar uma andlise dos utilizadores deste
servico por regioes, verifica-se nos dados do INE (2012) que os grandes centros
urbanos (em particular Lisboa e Porto) sdo os que registam maior adesdo aos servicos

digitais.

4.  Analise SWOT do CA - oferta de canais digitais / servico homebanking

A andlise SWOT® que a seguir se apresenta considera a avaliacdo da instituicio no

seu conjunto, sendo, no entanto, dada maior relevancia a componente digital.

Assim, na sequéncia da andlise efetuada aos clientes do CA, bem como aos
utilizadores do canal homebanking e tendo presente as tendéncias e comportamentos de
crescimento que estas novas plataformas estdo a ter junto dos consumidores e do
mercado em geral, sdo identificados na respetiva andlise os fatores que influenciam a

definicao dos modelos estratégicos da atividade .

8 Apoia as empresas nas decisdes operacionais e estratégicas, através da elaboracdo de uma sintese das
andlises interna e externa. A andlise interna identifica os principais aspetos que diferenciam a empresa
dos seus concorrentes no mercado. A andlise externa consiste de perspetivas de evolu¢cdo do mercado. —
Mercator XXI — Teoria e pritica de marketing (14* edi¢do)
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Analise SWOT do CA e servico homebanking

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Sélida estrutura financeira do grupo;
¢ Elevada notoriedade no mercado;

e Forte relagdo de proximidade com os
clientes e associados;

¢ Carteira de clientes fidelizada;

eTaxa de penetragio no canal
homebanking inferior a média de
mercado;

e Baixa quota de mercado nos centros
urbanos (Lisboa e Porto);

e Estrutura etaria dos clientes =/> 65

financeiros;

¢ Expansdo para novos segmentos (e.g.:
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<3 tendéncias, na utilizacdo dos servigos

s. Fatores criticos de sucesso

Tratando-se de uma institui¢do financeira cooperativa com mais de cem anos no

mercado nacional, o Crédito Agricola - pela sua dispersdo geografica, proximidade com

os seus clientes e associados e pelos valores que transmite e pretende manter, de solidez,

confianca, resiliéncia e apoio social — devera continuar a focar a sua atencao no cliente.
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Os fatores criticos de sucesso identificados resultam das varidveis mencionadas na
andlise SWOT - externos e internos — e contemplam as competéncias que deverdo ser
monitoradas para que o CA, como banca tradicional, consiga manter e reforcar a relacdo

com o cliente nos diferentes canais de contacto — balcao e digital.

Tabela 3 — Identificacio dos FCS

Desempenho Importancia
Competéncias Mu,lto Fraco | Normal| Forte Muito Baixa | Média| Alta
Baixo Elevado
Estratégia de negdcio articulada x %
com drea tecnica
Estratégia multicanal segmentada X X
Marca sdlida e com elevada % %
notoriedade no mercado financeiro
Boa reputacdo na qualidade de
servigos e preco competitivo face a X X

concorréncia

Presenca em canais estratégicos
para captac@o de novos segmentos X X
(jovens; centros urbanos)

Estar presente nas redes sociais
para saber o que os clientes X X
homebanking dizem de nds

Distribui¢do geografica X X

Fonte: Autoria prépria

Assim, de acordo com a andlise efetuada conclui-se que os fatores criticos de
sucesso que permitirdo levar ao alcance dos objetivos sdo os que se encontram referidos
na respetiva tabela, sendo que o maior enfoque deve ser dado aos que apresentam um
nivel de desempenho “Muito Baixo” e “Fraco”, pois detém uma importincia

significativa para a instituicao.

6.  Posicionamento pretendido para o homebanking CA

Pretende-se que com o desenvolvimento deste projeto se alcance um
posicionamento para o canal homebanking do grupo CA que transmita ao publico em
geral e aos clientes em particular, as seguintes carateristicas:

e Instituicdo financeira cooperativa, centendria, moderna e inovadora, para

todas as geragdes;

¢ Disponivel anytime, anywhere;

® Banco nacional com pronuncia local (pela forte presencga regional);

® Banca de relacdo e proximidade, sendo o foco principal o cliente.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

No presente capitulo € apresentado o método utilizado para andlise do problema, o
qual se baseou num formato de pesquisa ndo experimental, com uma génese
metodoldgica de um caso de estudo e com a recolha de dados quantitativos, em que as

unidades de andlise sdo os individuos da institui¢do — clientes e colaboradores.

Iniciou-se com uma pesquisa exploratéria, pois segundo Santos (1991), € o
estabelecimento do primeiro contato do tema em anélise, com os sujeitos investigados e

com as fontes secundarias.

A pesquisa exploratéria tem por objetivo compreender as motivacdes que levam a
determinadas atitudes e comportamentos das pessoas, proporcionando um melhor

entendimento do problema em estudo.

Tendo em conta os objetivos da investigacdo optou-se por uma abordagem de

natureza mista, centrada essencialmente nos aspetos qualitativos e quantitativos.
A pesquisa em causa ocorre em trés fases:

e A construcdo do quadro tedrico, resultante dos estudos cientificos obtidos
na revisao de literatura, os quais sao essenciais para a investigacao;
e Técnicas adotadas para a recolha de dados, e;

¢ Fontes de informac¢do decorrentes dos inquéritos.

O objetivo final € estabelecer um confronto critico entre a realidade observada e o

quadro de referéncia teérico da investigagao.

Na fase exploratéria podem surgir questdes suscetiveis de alargar os objetivos
definidos e melhorar a investigagdo, reforcando a explicacdo de forcas que originam a

situacdo em estudo e identificando constrangimentos que a afetam.

Segundo Yin (1989) a utilizacdo desta abordagem deve ser planeada e
sistematizada de forma a aumentar as evidéncias resultantes de outras fontes “O objetivo
final da andlise é tratar as evidéncias de forma adequada para se obter conclusoes

analiticas convincentes e eliminar interpretagoes alternativas’.
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1.  Objetivo geral de estudo

O objetivo geral do presente estudo € a obtencao de informacdao que permita

identificar oportunidades de atuacdao que promovam o aumento de utilizacdo e

adesao do servico homebanking, tornando os processos mais eficientes e os custos

operacionais menores.

Para tal este trabalho contempla duas etapas relevantes, a primeira corresponde a

andlise e desenvolvimento do trabalho propriamente dito, o qual serd posteriormente

complementado com a segunda etapa que consiste na definicdo das acdes a desenvolver

para alcancar o objetivo do projeto.

Assim, € fundamental:

conhecer a opinido que os clientes — internos (colaboradores) e externos
(clientes das Caixas) - tém relativamente aos servicos disponibilizados pelo
CA, nomeadamente o homebanking; avaliar o seu grau de satisfacdo na sua
utilizacdo e perceber quais os atributos que mais valorizam no servico e quais

os constrangimentos que os impedem a sua utilizacao.

1.1. Objetivos especificos

Pretende-se obter respostas a objetivos especificos do projeto, cujas questdes se

encontram a seguir identificadas e que irdo apoiar a tomada de decisdo que levard a

concretizacdo do objetivo geral (Anexo 6):

Quais os servicos mais utilizados pelos clientes?

Quais as carateristicas que mais aprecia nos servicos a distancia?

Identificacdo dos fatores que o cliente mais valoriza na relacdo com o banco?
Qual a razdo para nao utilizar os canais do CA?

Identificar os clientes nao utilizadores de servicos CA e se estes sao

utilizadores de outros bancos e quais.

2. Amostra

A amostra utilizada é constituida por um subconjunto de elementos pertencentes a

uma populagdo, os quais neste caso sao os principais utilizadores dos servigos bancérios

do Crédito Agricola — clientes internos (colaboradores) e externos (clientes atuais que

podem ou nao ser aderentes ao servigco homebanking).
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O conceito de amostra é entendido como a parte dos casos que constituem o
universo. De acordo com Vairinhos (1995), “A amostra é sempre formada por um
subconjunto finito da populacdo, escolhido segundo um método especificado sem
ambiguidades e cujos elementos e sé esses, sio objeto de observagdo e medigdo. E com
base nas observacoes feitas sobre os elementos da amostra que se constroem as

proposicoes de inferéncia estatistica’.

Para o desenvolvimento da presente investigacdo foi utilizado o método de
amostragem por conveniéncia, ji que a selecio da amostra em estudo considerou os
casos mais facilmente disponiveis - colaboradores de balcdes e clientes atuais da

institui¢do, na medida em que estes responderam ao inquérito, objeto de estudo.

A elaboracdo do projeto foi previamente autorizado pela institui¢ao, assumindo-
se como condi¢do o anonimato dos respondentes e dados utilizados, sendo a sua

utilizacdo exclusivamente para fins académicos e cientificos.

3. Tratamento de dados e realizacao dos inquéritos

A identificagdo e utilizacao de instrumentos de recolha de dados sdo cruciais para
a obtencdo de dados de qualidade que permitam uma anélise eficaz e eficiente que se

traduzira em conclusdes consistentes e fiaveis.

A nota introdutéria dos inquéritos tinha como finalidade esclarecer os
participantes sobre o propdsito dos mesmos, tendo sido acautelados os pressupostos
citados por Hill & Hill (2005), nomeadamente a declaracdo formal do anonimato e
confidencialidade das respostas, a voluntariedade da participacdo e o apelo a sinceridade

nas respostas.

Os inquéritos foram remetidos diretamente pelo investigador as Caixas
Agricolas e Caixa Central, apds obter confirmagdo de participacdo por parte dos

mesmos e as respostas decorreram de 25 de marco a 30 de abril de 2013.

No final do periodo dos inquéritos foram rececionadas 234 respostas validas,

correspondendo respetivamente a 106 respostas de clientes e 128 de colaboradores.
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CAPITULO V - RESULTADOS

O presente capitulo visa analisar os resultados dos inquéritos em termos de
avaliacdo, satisfacdo e percecdo que o cliente — colaboradores e clientes atuais — tem em
relagcdo aos canais digitais e, em particular, ao homebanking do CA, através de aplicacao
de uma metodologia quantitativa, com a utilizacdo do SPSS, por ser este o mais

adequado para a obtenc¢ao de resultados especificos.

As questdes a analisar nos inquéritos sdo as seguintes:

1. Clientes

Grupo I — Avaliar a utiliza¢io dos servigos
¢ E utilizador dos canais digitais?
® Quais os servigos que utiliza e com que frequéncia?

e QQuais os fatores que o levaram a aderir?

Grupo II - Importancia dos canais digitais
® Qual a importancia atribuida as carateristicas dos canais digitais?

¢ Indicagdo das funcionalidades por grau de importancia

Grupo III - Satisfacdo dos canais digitais

® Avaliacdo de critérios em termos de satisfagao

Grupo IV — Nio aderente
e (Conhecer a razao de nao ser aderente aos canais e saber se utiliza canais

digitais de outos bancos

2. Colaboradores

As questdes colocadas aos colaboradores sdo idénticas as dos clientes, tendo
sido incluido um grupo adicional (IV passando para V a razao de nao ser

aderente) para avaliar a

e Percecdo / Importancia dos canais digitais na relagdo com o cliente
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1. Caraterizacao da amostra

1.1. Clientes

Colaboraram no estudo 106 clientes, dos quais 52,7% (n = 55) sd@o do género
masculino e 47,3% (n = 51) do género feminino, conforme se pode constatar pela
observacdo do gréfico a seguir apresentado.

Grafico 13 — Género

B Feminino

® Masculino

Em termos de distribui¢io por escaldes etdrios, verifica-se que mais de 50% dos
clientes inquiridos se encontram em idades compreendidas entre os 31 e 45 anos
(52,8%). Os mais novos representam 4,7% e os mais velhos 10,4%. Em média os
inquiridos sdo clientes do Crédito Agricola ha 10,8 anos (dp=6,9 anos). O cliente mais
antigo, alvo da amostra, j4 € cliente ha 30 anos.

Grifico 14 - Escaloes etarios
60,0%

40,0%

20,0%

0,0% -
18-24 25-30  31-45 46-56 > 56

Relativamente ao grau de escolaridade, 11,8% referem ter o ensino bdsico,
58,1% o ensino secunddrio e 30,1% o ensino superior.

Grifico 15 - Escolaridade

11,8%

m Basica
B Secunddria
= Superior
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No que se refere a participacao por regides, a maioria das respostas sao do Litoral

Norte (34,0%). Seguem-se depois os clientes do Interior Sul (23,6%) e os do Litoral

Centro (12,3%).

Tabela 4 — Regiao

Frequéncia Percentagem

Litoral Sul 12 11,3
Litoral Norte 36 34,0
Interior Sul 25 23,6
Interior Norte 11 10,4
Lisboa 9 8,5

Litoral Centro 13 12,3
Total 106 100,0

1.1.1. Resultados — Clientes

Grupo I - Utilizacao dos canais digitais

A maioria dos inquiridos indica ser utilizador dos canais digitais do Crédito

Agricola. Ou seja 18,3% afirma ndo o ser.

Grifico 16 - E utilizador dos Canais Digitais do Crédito Agricola?

18,3%

B Sim
B Nao

O canal Online (homebanking) obtém 70,7% das preferéncias dos utilizadores dos

canais digitais da instituicdo e o CA Mobile é o que vem em 2° lugar com 8,5% das

respostas dos inquiridos, embora tenha sido o mais recentemente lancado.

Tabela 5 - Quais os Canais Digitais que mais utiliza?

Freq. %
Online 75 70,7
CA Mobile 9 8,5
Linha Direta IVR 4 3,7
Linha Direta Personalizado 3 2,8
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Verifica-se que quase metade dos utilizadores de canais digitais do CA informa

que acede ao servico pelo menos uma vez por semana. Os utilizadores didrios

representam 29,9% e os

menos frequentes 3,9%.

Tabela 6 - Com que frequéncia utiliza os Canais Digitais?

Frequéncia Percentagem
"""""" 3 27
"""""" 35 0 330
""""""" 3 0 28
R 23
""""""" 3 28
"""""" 7 me
"""""" 29 . 274
"""""" 06 1000

Percentagem
vélida

Percentagem
acumulada

A maioria dos entrevistados estd periodos superiores a um més sem se deslocar a

Agéncia (42,9%).

Tabela 7 - Com que frequéncia vai a sua Caixa / Agéncia?

Frequéncia Percentagem

Percentagem
valida

Percentagem
acumulada

Os motivos mais referidos para a adesido aos canais digitais foram Foi sugerido

pela Caixa/Agéncia (65,1%), Utilizo preferencialmente os canais a distancia (27,3%) e

Nao tenho disponibilidade para me deslocar a Caixa/Agéncia (22,6%).

Tabela 8 - O que o levou a aderir aos Canais Digitais?

Foi sugerido pela Caixa/Agéncia

Recomendacdo de um amigo

Para realizar depdsitos a prazo com taxas mais atrativas

Utilizo preferencialmente os canais a distancia

Nao tenho disponibilidade para me deslocar a Caixa/Agéncia

Freq %
69 65,1
8 7,5
2 1,9
29 27,3
24 22,6
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Grupo II - Importancia dos canais digitais

As carateristicas mais valorizadas pelos clientes sdo Rapidez na realiza¢do das

transacoes (média = 4,24) e Funcionalidades disponiveis e a Confidencialidade, ambas

com (m=3,95).

Tabela 9 - Quais as caracteristicas que mais valoriza nos Canais Digitais?

iril[-)ijtzcriie 2 3 4 ifni)(l)vrltl:lalli(t)e Média | DP

Facilidade de utilizacdo Freq 16 10 13 10 27 3,29 : 1,57
% 21,1% 13,2% :17,1% i 13,2% 35,5%

Funcionalidades disponiveis Freq 3 11 11 17 38 395 i 1,23
% 3,8% 13,8% :13,8% i 21,2% 47,5%

Seguranca Freq 8 4 12 15 39 394 i 1,34
% 10,3% 5,1% :15,4% i 19,2% 50,0%

Confidencialidade Freq 6 3 14 21 34 3,95 : 1,21
% 7,7% 3.8% i17,9% i 26,9% 43,6%

Rapidez na realizagdo das transagoes : Freq 5 2 9 17 47 424 1,15
% 6,2% 2,5% :11,2% i 21,2% 58,8%

Precdrio mais reduzido face ao balcdo i Freq 15 6 13 9 34 3,53 i 1,57
% 19,5% 78% 169% i 11,7% 44,2%

J4 as funcionalidades dos canais digitais referidas como as mais importantes para

os clientes sdo Consulta de Saldos e Movimentos (4,48), o Pagamento de Servigcos

(3,92) e as Transferéncias (3,77).

Tabela 10 - Das funcionalidades disponibilizadas nos Canais Digitais, quais as que considera mais

importantes?
Nada 2 3 4 Muito Média DP
importante importante

Consulta de Saldos e Movimentos Freq 4 2 7 8 63 4,48 1,07
% 4,8% 2,4% 8,3% 9,5% 75,0%

Pagamento de Servicos Freq 6 7 14 18 39 3,92 i 1,27
% 7,1% 8,3% 16,7% i 21,4% 46,4%

Transferéncias Freq 10 1 21 18 34 3,77 1,32
% 11,9% 1,2% 25,0% : 21,4% 40,5%

Consulta de Empréstimos Freq 47 21 5 6 5 1,82 1,19
% 56,0% 25,0% 6,0% 7.1% 6,0%

Consulta de DP e Poupangas Freq 35 17 15 12 5 2,23 1,29
% 41,7% 20,2% 17,9% i 14,3% 6,0%

Constitui¢do de DP Freq 58 10 5 1 10 1,75 1,35
% 69,0% 11,9% 6,0% 1,2% 11,9%
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Grupo III - Satisfacdo com os canais digitais

Globalmente os clientes estdo satisfeitos com os canais digitais. Destacam-se, no

entanto a satisfacdo com a Rapidez na realizagdo das transagoes e as Funcionalidades

disponibilizadas, ambas com a mesma média (4,34) e a Facilidade de utilizacdo que

regista (4,20).
Tabela 11 - Como avalia, em termos de satisfaco, os canais digitais do Crédito Agricola?

1- Insatis- 2 3 4 5 - Muito Média DP
feito satisfeito

Facilidade de utilizagdo Freq 1 1 6 40 33 4,27 75
% 1,2% 1,2% 74% i 49,4% 40,7%

Funcionalidades disponibilizadas Freq 1 2 7 29 41 4,34 ,84
% 1,2% 2,5% 8,8% : 36,2% 51,2%

Rapidez na realizag@o das Freq 3 3 4 24 46 4,34 : 1,00
Transacoes % 3,8% 3,8% 5,0% 30,0% 57,5%

Seguranca Freq 2 6 11 32 29 4,00 i 1,01
% 2,5% 7,5% 13,8% : 40,0% 36,2%

Reduzidos periodos de Freq 2 7 8 31 32 4,05 1,04
indisponibilidade % 2,5% 8,8% 10,0% : 38,8% 40,0%

Interagdo / comunicagdo com Freq 2 7 24 28 20 3,70 i 1,01
servicos centrais % 2,5% 8,6% 29,6% : 34,6% 24.7%

Qualidade dos Canais Digitais Freq 1 3 6 40 30 4,19 ,82
em geral % 1,2% 3.8% 7,5% i 50,0% 37.5%

Grau de satisfagdo global Freq 1 2 8 41 28 4,16 ,83
%o 1,2% 2,5% 10,0% i 51,2% 35,0%

Grupo IV - Nao aderente aos canais digitais

Os principais motivos referidos pelos clientes para ndo aderirem aos canais

digitais s@o a preferéncia pelo atendimento ao balcdo (53,1%), o facto de ndo utilizar a

internet para transagoes financeiras (31,2%) ou por utilizar servicos a distdncia de

outros Bancos (9,4%).

Tabela 12 - Porque razio nao ¢ aderente aos Canais Digitais do CA?

Freq. | %
Utilizo Servicos a distancia de outros Bancos 3 9,4
Prefiro ser atendido ao Balcéao 17 53,1
Naio utilizo a internet para transacdes financeiras 10 31,2
Acho inseguro utilizar a internet 2 6,2

Desconheco a oferta do CA
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1.2. Colaboradores

Participaram no estudo 128 colaboradores, dos quais 53,9% (n = 69) sdo do

género masculino e 46,1% (n =59) do género feminino.

Griéfico 17 - Género

B Feminino

B Masculino

Em termos de distribuicdo por escaldes etdrios, verifica-se uma predominéncia de
colaboradores no escaldo etario dos 31-45 anos (69,5%). Os mais novos representam

0,8% e os mais velhos 2,3%.

Grafico 18 - Escaloes etarios

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
18-24 25-30 31-45 46-56 > 56

Relativamente ao grau de escolaridade, 50,0% referem ter o ensino secundario e 50,0% o

ensino superior.
Grafico 19 - Escolaridade

B Secundéria

B Superior

Relativamente a participag¢do por regides, a maioria das respostas sdo do Interior

Norte (38,3%), seguindo-se as do Litoral Norte (22,7%) e as do Interior Sul (12,5%).
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Tabela 13 - Regiao

Frequéncia Percentagem
Lisboa 15 11,7
Interior Norte 49 38,3
Litoral Sul 12 9.4
Interior Sul 16 12,5
Litoral Norte 29 22,7
Litoral Centro 7 5,5
Total 128 100,0

1.2.1. Resultados — Colaboradores

Grupo I - Utilizacao dos canais digitais

A maioria dos colaboradores € utilizador dos canais digitais do Crédito Agricola,
pois apenas 6,3% (n=8), dos inquiridos, indicaram nao o ser.

Grifico 20 - E utilizador dos Canais Digitais do Crédito Agricola?

6,3%

u Sim

® Nao

O canal Online (homebanking) regista 84,4% das preferéncias dos colaboradores
como utilizadores dos canais digitais do Crédito Agricola e o CA Mobile € o 2° mais

utilizado por 10,9% dos inquiridos, embora tenho sido lancado recentemente.

Tabela 14 - Quais os Canais Digitais que mais utiliza?

Freq. %
Online 108 84.4
CA Mobile 14 10,9
Linha Direta IVR 6 4,7
Linha Direta Personalizado 8 6,3

Aproximadamente metade dos utilizadores/ colaboradores de canais digitais do
CA informa que o utiliza pelo menos uma vez por semana. Os utilizadores didrios

representam 26,4% e os menos frequentes 14,5%.
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Tabela 15 - Com que frequéncia utiliza o online?

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulada

Didria 29 22,7 26,4 26,4
Semanal 52 40,6 47,3 73,6
Quinzenal 13 10,2 11,8 85,5
Mensal 16 12,5 14,5 100,0
Total 110 85,9 100,0
Omissos 18 14,1
Total 128 100,0

Os motivos mais referidos que levaram a adesdo aos canais digitais foram Porque

utilizo preferencialmente os canais a distancia (67,9%), Por ser colaborador CA

(51,6%) e (14,1%) referem que é Para conhecer as funcionalidades e apresentd-las aos

Clientes.

Tabela 16 - O que o levou a aderir aos Canais Digitais?

Freq. %
Por ser colaborador CA 66 51,6
Para conhecer as funcionalidades e apresentd-las aos clientes 18 14,1
Porque utilizo preferencialmente os canais a distancia 87 67,9
Para realizar depdsitos com taxa mais atrativa 6 4,7
Para beneficiar de precdrio mais barato na realiza¢do de transacdes 3.9

Grupo II - Importancia dos canais digitais

As carateristicas mais valorizadas nos canais digitais pelos colaboradores sdo a

Rapidez na realizacdo das transacoes (4,57), o Pregdrio mais reduzido face ao Balcdo

(4,34) e em 3° lugar a Seguranga (4,03).

Tabela 17 - Quais as carateristicas que mais valoriza nos Canais Digitais?

1 - Nada 2 3 4 5 - Muito Meédia DP
importante importante

Facilidade de utilizagdo Freq 3 14 35 45 22 3,58 1,00
% 2,5% 11,8% 1 294% : 37,8% 18,5%

Funcionalidades disponiveis Freq 1 7 32 43 36 3,89 93
% 0,8% 5,9% 26,9% i 36,1% 30,3%

Seguranga Freq 6 2 20 45 46 4,03 i 1,04
% 5,0% 1,7% 16,8% i 37,8% 38,7%

Confidencialidade Freq 0 2 27 60 30 3,99 74
% 0,0% 1,7% 22,7% : 50,4% 25,2%

Rapidez na realizagdo das transagdes Freq 0 3 6 30 80 4,57 ,70
% 0,0% 2,5% 5,0% : 25,2% 67,2%

Precério mais reduzido face ao Balcdo Freq 3 2 12 36 66 4,34 91
% 2,5% 1,7% 10,1%  30,3% 55,5%
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Relativamente as carateristicas que consideram mais importantes, as suas
preferéncias vao para a Consulta de Saldos e Movimentos (4,00), o Pagamento de
Servicos (3,99) e as Transferéncias (3,97).

Tabela 18 - Das funcionalidades disponibilizadas nos Canais Digitais, quais as que considera mais

importantes?
1 - Nada 2 3 4 5 - Muito Média DP
importante importante

Consulta de Saldos e Movimentos Freq 3 8 27 27 52 4,00 : 1,09
% 2,6% 6,8% 23,1% i 23,1% 44,4%

Pagamento de Servicos Freq 5 9 16 39 48 3,99 i 1,11
% 4,3% 7,7% 13,7% : 33,3% 41,0%

Transferéncias Freq 4 7 26 31 49 3,97 1,09
% 3,4% 6,0% 222% i 26,5% 41,9%

Consulta de Empréstimos Freq 13 29 42 26 7 2,87 1,07
% 11,1% 24.8% i 359% i 222% 6,0%

Consulta de DP e Poupangas Freq 3 20 57 23 14 3,21 95
% 2,6% 171% : 48,7% i 19,7% 12,0%

Constitui¢do de DP Freq 9 15 55 21 17 3,19 1,08
% 7,7% 128% : 47,0% i 17,9% 14,5%

Grupo III - Satisfacao com os canais digitais

De um modo geral os colaboradores estdo satisfeitos com os canais digitais. No
entanto destaca-se a satisfacdo com a Rapidez na realizacdo das transacoes (4,58), as
Funcionalidades disponibilizadas (4,51) e a Qualidade dos canais digitais em geral
(4,20).

Tabela 19 - Como avalia, em termos de satisfacao, os Canais Digitais do Crédito Agricola

1- 2 3 4 5-Muito | Média | DP
Insatisfeito satisfeito

Facilidade de utilizagao Freq 2 4 10 59 41 4,15 ,84
% 1,7% 3,4% 8,6% i 50,9% 35,3%

Funcionalidades disponibilizadas Freq 3 3 5 26 79 4,51 ,89
% 2,6% 2,6% 43% i 22,4% 68,1%

Rapidez na realizag@o das Freq 3 3 5 18 88 4,58 ,89
Transagoes % 2,6% 2,6% 43% i 154% 75,2%

Seguranga Freq 34 31 23 24 4 242 i 1,21
% 29,3% 26,7% 19,8% i 20,7% 3,4%

Reduzidos periodos de Freq 1 7 21 41 45 4,06 ,94
indisponibilidade % 0,9% 6,1% 18,3% : 35,7% 39,1%

Interagdo / comunicagdo com Freq 1 3 20 42 50 4,18 ,87
servicos Centrais % 0,9% 2,6% 172% i 36,2% 43,1%

Qualidade dos Canais Digitais Freq 0 6 8 60 42 4,19 17
em geral % 0,0% 5,2% 6,9% i 51,7% 36,2%

Grau de Satisfacdo Global Freq 1 5 10 54 46 4,20 ,83
% 0,9% 4,3% 8,6% i 46,6% 39,7%
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Grupo IV - Percecao dos canais digitais na relacido com o cliente

Os fatores mais evidentes que os colaboradores percecionam na utilizacdo dos

canais digitais, sdo que os mesmos Distanciam os clientes dos Balcoes (3,50), embora

(3,49) refiram que Apoiam na fidelizacdo do cliente. (3,32) consideram que Criam

maior envolvimento com o CA.

Verifica-se que existe uma maior concordancia no facto de Minimizam os riscos

de mudanga de Banco (dp=1,00) e maior discordancia com a afirmacdo Distanciam os

Clientes dos Balcoes (dp=1,41).

Tabela 20 - Como perceciona a existéncia dos Canais Digitais (servicos a distancia) para o Cliente?

1- 2 3 4 5 - Muito Média DP
Insatisfeito satisfeito
Reforcam a relagéo de proximidade Freq 33 26 21 26 14 2,68 i 1,38
com o Cliente % 27,5% 21,7% 17,5% i 21,7% 11,7%
Criam maior envolvimento com o CA Freq 12 13 37 41 17 3,32 1,15
% 10,0% 10,8% i 30,8% i 34,2% 14,2%
Distanciam os Clientes dos Balcoes Freq 16 15 23 25 41 3,50 : 1,41
% 13,3% 12,5% 19.2% i 20,8% 34,2%
Minimizam os riscos de mudanca de Freq 14 31 50 20 5 2,76 1,00
Banco % 11,7% 258% i 41,7% i 16,7% 4,2%
Criam barreiras na relagdo comercial Freq 20 22 35 15 28 3,07 i 1,38
% 16,7% 183% : 292% i 12,5% 23,3%
Apoiam na fidelizag¢@o do Cliente Freq 4 16 36 45 19 349 | 1,02
% 3,3% 13,3% : 30,0% : 37,5% 15,8%

Grupo V - Nao aderente aos canais digitais

Dos 5 colaboradores que ndo aderiram aos canais digitais 4 (80,0%) indicam que

ndo o fizeram porque Ndo gosto de utilizar canais digitais.

Tabela 21 - Porque razio nao ¢ aderente aos Canais Digitais do CA?

Freq. %
Nao gosto de utilizar Canais Digitais (servi¢os a distancia) para aceder a minha conta 4 80,0
Prefiro realizar as transacdes no Balcdo 1 20,0

Considero inseguro utilizar os Canais Digitais — On-Line; CA Mobile
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2. Consisténcia interna

A consisténcia interna dos instrumentos de investigacdo utilizados no presente
estudo foi analisada com recurso ao coeficiente Alfa de Cronbach. Os valores
encontrados variam entre um minimo de 0,600 (fraco mas aceitdvel) na escala
Importancia das funcionalidades disponibilizadas do questiondrio dos colaboradores e
um maximo de 0,892 (bom) na escala Satisfacdo com os canais digitais do CA do
questiondrio dos clientes. A classificacio dos valores de consisténcia tem em

consideragdo os valores referenciados em Hill & Hill (2005).

Tabela 22 - Consisténcia interna

Clientes Colaboradores
'''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' Alfade | Nede | Alfade | Nde |
Cronbach itens Cronbach itens
 Caracteristicas valorizadas nos Canais Digitais | 1 079 | 6 i 0601 | - 6
Tmportancia das funcionalidades disponibilizadas | ot 6 0600 | 6
*Satisfaio com os canais digitais da CCAM 082 | 8 0767 | s
Percecao dos Canais Digirais & o~ - 0647 | - 6

3.  Hipoteses

Hipétese 1 — Os fatores de satisfacdo com os canais digitais sdo diferentes nos

clientes e colaboradores

Os clientes estdao mais satisfeitos com as Funcionalidades disponibilizadas, a
Rapidez na realizacdo das transagcoes e a Facilidade de utilizacdo enquanto os
colaboradores ordenam em primeiro lugar a Rapidez na realizacdo das transacoes, as

Funcionalidades disponibilizadas e o Grau de Satisfacdo Global.

Os clientes reportam menor satisfacdo com a Interacdo/comunicacdo com os

servigos centrais € os colaboradores com a seguranca.
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Tabela 23 - Satisfacido com os canais digitais
Clientes Colaboradores
Fator Média : Fator Média
Funcionalidades Disponibilizadas | - 434 | Rapidez narealizagio das Transagdes | 458
Rapidez na realizagdo das Transagdes | 434 | Funcionalidades Disponibilizadas | 451
Facilidade de utilizagio | - 427 | Graude Satisfagio Global | 420
Qualidade dos Canais Digitais em geral | - 419 | Qualidade dos Canais Digitais em geral | 419
Grau de Satisfagdo Global | 416 | Interagiofcomunicagdo sv Centrais | 418
Reduzidos periodos de indisponibilidade | - 405 | Facilidade deutilizagio | 415
“Seguranga . 400 | Reduzidos periodos de indisponibilidade | 406
Interagio/comunicagdo servigos centrais | 370 Seguranga i 242

Hipétese 2 — As diferencas no grau de satisfacio com os canais digitais sao

significativamente diferentes entre clientes e colaboradores

As diferengas encontradas estatisticamente mais significativas, sdo as seguintes:

Tabela 24 - Satisfacdo com os canais digitais (colaboradores vs clientes)

Colaboradores Clientes
''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' Média | Dp | Média Dp | Sig
Facilidade de utilizagio |- 415 0 85 0427 76 034
Funcionalidades disponibilizadas | 4510 90 & a3 o84 009
Rapidez na realizagho das transagdes | 458 89 & 434 101 0014F
Seguranca i 242 120§ 400 © 102 0000%
Reduzidos perfodos de indisponibilidade | - 406 1 95 | 405 D104 0837
Interagdo / comunicagdo com servigos centrais ¢ 418
Qualidade dos Canais Digitais em geral | 419
Grau de satisfaio global - 420

Funcionalidades Disponibilizadas, 7 = -2,184, p = 0,029, os colaboradores reportam
niveis de satisfacdo significativamente mais elevados do que os clientes (4,51 versus

4,34).

Rapidez na realizagdo das transacoes, 7. = -2,446, p = 0,014, os colaboradores
reportam niveis de satisfacdo significativamente mais elevados do que os clientes (4,58

versus 4,34).

Seguranca, 7 -1,971, p 0,000, os clientes reportam niveis de satisfacdo

significativamente mais elevados do que os colaboradores (4,00 versus 2,42).
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Interacdo / comunicagdo com servigos centrais, 7. = -3,384, p = 0,001, os colaboradores
reportam niveis de satisfacdo significativamente mais elevados do que os clientes (4,18 versus
3,70).

Griafico 21 - Satisfacio com os canais digitais

5,00 +
4,00
3,00 -
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Hipoétese 3 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia

em func¢ao do género

Tabela 25 - Satisfacio com os canais digitais: géner

Masculino Feminino

: Média | Dp | Média | Dp | Sig

Grau de Satisfagio Global | 4,14 | 082 i 419 {078 i 0713

Grau de Satisfacdo Global, 7. = -0,368, p = 0,713, os clientes masculinos reportam
niveis de satisfacdo global mais elevados do que os clientes femininos, embora a

diferenca ndo seja estatisticamente significativa (4,14 versus 4,19).

Hipoétese 4 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia

em funcio da idade

Tabela 26 - Satisfacao com os canais digitais: idade

Grau de Satisfagdo Global

Grau de Satisfacdo Global, x2 (2) kw = 0,082, p = 0,960, os clientes do escaldao 31-45
reportam niveis de satisfacdo global mais elevados e os do escaldo 25-30 niveis mais

baixos, embora a diferenca nio seja estatisticamente significativa (4,14 versus 4,19).
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Hipoétese 5 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia
em funcao da regiao

Tabela 27 - Satisfacido com os canais digitais: Regiao

N Média . Dp Sig
Litoral Sul | nosi L 0747
Litoral Note 24 425 ¢ 847 -
InteriorSul 7418 o529
InteriorNorte 11 427 ¢ o647
Lisboa | s o438 oM
Litoral Centro £ 9 | 411 ¢ 600 L
Towl 0 416 83

Grau de Satisfacao Global, X2 (5) kw = 2,695, p = 0,747, os clientes da regido interior
norte reportam niveis de satisfacdo global mais elevados e os da regido litoral sul niveis
mais baixos, embora a diferenca ndo seja estatisticamente significativa (4,27 versus

3,73).

Hipoétese 6 — E esperada uma relacao significativa entre a antiguidade de cliente e o

grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais

A correlacdo entre o periodo de tempo de ser cliente CA e o grau de satisfacao
global dos clientes com os canais digitais € positiva, moderada e estatisticamente
significativa. Como o coeficiente € positivo isso significa que os clientes mais antigos

estdo mais satisfeitos com os canais digitais.

Tabela 28 - Correlacio

Satisfagdo
Correlagio ,390™
Tempo de Cliente Sig ,000
N 106

** Coeficiente significativo para um nivel < 0.01

Hipoétese 7 — E esperada uma relacio significativa entre a frequéncia de utilizacao

dos canais digitais e o grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais

A correlagcdo entre a frequéncia de utilizagdo dos canais digitais e o grau de

7z

satisfacdo global dos clientes com os canais digitais € positiva, moderada e
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estatisticamente significativa. Como o coeficiente € positivo isso significa que quanto
mais elevada € a frequéncia de utilizacdo mais elevado é o grau de satisfacdo com os
canais digitais.

Tabela 29 - Correlaca

....................................................................................................

Tempo de Cliente

** Coeficiente significativo para um nivel < 0.01

Hipoétese 9 — O grau de satisfacao global dos colaboradores com os canais digitais

varia em funcio do género

Tabela 30 - Satisfacio com os canais digitais:género

.............................................................................................. mmmRsesssssssssssssssssssssssssgesssessesesessesenes

Masculino Feminino

Média i Dp

4,46 ,60

Grau de Satisfacdo Global, Z = -2,878, p = 0,004, os colaboradores do género feminino
reportam niveis de satisfacdo global significativamente mais elevados do que os

colaboradores do género masculino (4,46 versus 3,98).

Hipotese 10 — O grau de satisfaciao global dos colaboradores com os canais digitais

varia em funcio da idade

Tabela 31 - Satisfacido com os canais digitais: idade

Grau de Satisfagdo Global

Grau de Satisfacdo Global, X2 (2) xw = 1,01, p = 0,603, os colaboradores do escaldo 31-
45 anos, reportam niveis de satisfacdo global mais baixos e os do escalao 46-56 anos

niveis mais elevados, embora a diferenca nio seja estatisticamente significativa (4,22

versus 4,36).
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Hipotese 11 — O grau de satisfaciao global dos colaboradores com os canais digitais

varia em funcio da regido

Tabela 32 - Satisfacido com os canais digitais: Regiao

N Média . Dp Sig
Lisboa 4 420 0 o6l 0337
InteriorNorte 45 411 : 910 |
Litoral Sul | o4 o oaus o
InteriorSul Go4er o422
Litoral Note 27 407 © 9 .
Litoral Centro 6 . 433 ¢ 516 0
""""""" Total  :116: 420 : 86 .

Grau de Satisfacdo Global, x2 (5) kw = 5,697, p = 0,337, os colaboradores da regido
litoral centro reportam niveis de satisfacdo global mais elevados e os da regido litoral
norte niveis mais baixos, embora a diferenga ndo seja estatisticamente significativa

(4,33 versus 4,07).

Hipétese 12 — E esperada uma relaciio significativa entre a frequéncia de utilizacio
dos canais digitais e o grau de satisfacao global dos colaboradores com os canais
digitais

A correlacdo entre a frequéncia de utilizagdo dos canais digitais e o grau de
satisfacdo global dos colaboradores com os canais digitais € positiva, moderada e
estatisticamente significativa. Como o coeficiente € positivo isso significa que quanto
mais elevada € a frequéncia de utilizacdo mais elevado é o grau de satisfacdo com os

canais digitais.
Tabela 33 - Correlaca

Satisfacao

""""""""""""""""""""""""" Comelagio | 440"
Tempo de Cliente SlgOOO ..........
N e

** Coeficiente significativo para um nivel < 0.01
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4. Resumo da analise estatistica

Da andlise aos inquéritos — clientes e colaboradores — surgiram oportunidades de

atuacao futuras algumas das quais sao identificadas nos pardgrafos abaixo.

Nos dados em estudo verifica-se que o nimero de inquiridos ndo aderentes ao
homebanking é baixo sendo as principais razdes apresentadas a preferéncia de
atendimento ao balcdo (estamos perante clientes tradicionais que preferem ser atendidos
pelo seu gestor de conta) e ndo gosto de utilizar canais digitais para aceder a conta. No
entanto, no caso dos clientes quando inquiridos sobre O que o levou a aderir aos canais
65,1% refere que foi sugerido pela CCAM / Agéncia, enquanto que os colaboradores

67,9% referem Porque utilizo preferencialmente os canais a distancia.

Salienta-se ainda o resultado alcancado na andlise a percecdo que os
colaboradores tém sobre a utilizacdo de canais pelos clientes, pois 3,5% dos inquiridos
referem que distanciam os clientes dos balcoes, mas 3,49% afirmam que apoiam na
fidelizagdo dos clientes, embora o grau de discordancia seja maior na primeira variavel

(dp=1,41).

Tendo em conta as varidveis em andlise € o peso que os colaboradores tém na
decisdo de adesdo dos clientes, verifica-se que uma das acdes importantes a realizar é
reforcar as acoes internas de formacdo, para que os colaboradores consigam
transmitir as vantagens de utiliza¢do dos servigos aos clientes, bem como os valores de
confianca e segurancga e que estes Ultimos, por sua vez, se sintam a vontade para utilizar

0S Servicos no acesso as contas.

Tanto nos inquéritos a clientes como colaboradores, a resposta ao canal mais
utilizado é o homebanking, com 70,7% e 84,4% respetivamente, sendo a frequéncia de
utilizacdo semanal a mais representativa. Estes factos traduzem-se numa oportunidade

clara para desenvolver acoes de marketing (divulgacdo de campanhas) neste canal.

Nas hipéteses formuladas procedeu-se a utilizagdo, como referéncia para aceitar
ou rejeitar a hipdtese nula, de um nivel de significancia (a) <0,05. No entanto, caso nao
se encontrem diferencas significativas para um nivel de significincia (o) <0,10 estas sdao

devidamente comentadas.
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Considerando a base total de clientes e colaboradores CA, verifica-se que a
amostra € representativa para uma margem de erro de 10% e um nivel de confianca de

95%.

Para facilitar a interpretacdo sdo apresentadas nas estatisticas descritivas os

valores das médias e ndo os valores das ordens médias (Anexo 7).

Para as correlagdes foi utilizado o coeficiente de correlacio ndo paramétrico de
Spearman. A utilizacdo deste pardmetro visa apurar quais os principais fatores que os

clientes consideram mais positivos na sua relacdo com o banco.

A andlise estatistica foi efetuada com o SPSS (Sratistical Package for the Social

Sciences) versao 20.0 para Windows. (Mardco, J., 2007).
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CAPITULO VI - LIMITACOES, SUGESTOES PARA
INVESTIGACAO FUTURA E CONCLUSOES FINAIS

1. Limitacoes do projeto

O projeto teve algumas limitacdes que condicionaram os resultados alcancgados.
Destaca-se a abrangéncia da amostra, cujo método utilizado foi de amostragem por
conveniéncia, considerando-se os casos mais facilmente disponiveis - colaboradores de
balcdes e clientes atuais da instituicdo -, na medida em que estes responderam ao
inquérito objeto de estudo. Dispor de um maior niimero de inquiridos e considerar mais
regides do pais, tendo em conta a distribui¢do geografica do CA, nao foi possivel por
limitagcdes de tempo, disponibilidade do investigador na abordagem as CCAM e

disponibilidade das Caixas Agricolas para responder.

Foi igualmente dificil obter informacdo estatistica, relacionada com a tipologia de
clientes do Crédito Agricola por regides do Pais utilizadores homebanking, tendo essa
informacdo apenas sido retirada da andlise aos inquéritos realizados e dos estudos de

mercado disponiveis da banca em geral.

Para a realizacdo da andlise de mercado foi muito dificil e praticamente
impossivel obter informacao das vdrias institui¢des, pois os dados em andlise e que se
pretendiam comparar, ndo sao facilmente disponibilizados por serem considerados
dados confidenciais, tendo-se igualmente optado por utilizar dados oficiais disponiveis

nas vdrias entidades que realizam andlises de mercado.

Uma investigacdo nunca estd concluida e podera sempre servir de base para o
surgimento de novas questdes e pesquisas futuras, tendo em conta as limitacdes

encontradas em cada trabalho.

2.  Sugestoes para investigaciao futura

Assim, face as limitacdes apresentadas, no ponto anterior, surgem algumas
sugestoes para trabalhos futuros, nomeadamente ao nivel das redes sociais é importante
conhecer o que dizem de nds, tendo em conta que 46% de utilizadores de redes sociais

sdo clientes homebanking.
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Em virtude do crescimento da utilizacdo da internet e das redes sociais este
projeto deixa igualmente em aberto a realizacdo de estudos em estratégias digitais na
banca tradicional, sobre a evolucdo e impacto das plataformas méveis que se encontram

em constante crescimento.

Tendo em conta a escassez de casos de estudo relacionados com o tema em
andlise para o setor financeiro, o presente trabalho pode motivar a realizacdo de novas
pesquisas para aprofundar os temas apresentados, ou outros que foram referidos de

forma superficial.

3. Conclusoes

Para concluir o presente projeto, considera-se importante refletir, analisar e
interiorizar tudo aquilo que foi desenvolvido e estudado, na expetativa de que este
projeto possa vir a contribuir para a tomada de decisdes estratégicas do grupo CA,

disponibilizando sempre mais e melhores servigos aos clientes.

Os canais digitais sdo ferramentas que atualmente ja se consideram essenciais e
indispensdveis na relacdo dos clientes com as instituicdes financeiras, permitindo

alavancar os negdcios e posicionando-as no mercado em que atuam.

O tema em causa assume um papel relevante quer para as instituicdes financeiras
quer para os varios intervenientes envolvidos — stakeholders -, ja que estratégias digitais
devidamente implementadas vao contribuir para melhorar o desempenho dos servicos e
reforcar a relacio com os clientes, trazendo beneficios para todos os parceiros de
negdcios ou partes interessadas. Deste modo, consideram-se alcangcados os objectivos
do projeto pois foi possivel identificar oportunidades de agdes a implementar que irdo

certamente levar ao crescimento dos utilizadores homebanking no CA..

Da anélise realizada, verifica-se que a frequéncia de utilizacdo dos canais digitais
e o grau de satisfacio global dos colaboradores com os canais digitais estdo diretamente
relacionadas, ou seja, quanto mais elevada € a frequéncia de utilizacdo mais elevada é o

grau de satisfacdo com os canais digitais.

Se considerarmos os resultados da andlise estatistica, as oportunidades de acdes
identificadas e os fatores criticos de sucesso resultantes da analise SWOT para o refor¢o
dos canais digitais, em particular o homebanking, conclui-se que o modelo estratégico a

desenvolver para o CA capaz de apoiar a penetracdo dos canais digitais, deve

68



COMUNICAR E TRANSACIONAR “DIGITAL” NUMA INSTITUICAO FINANCEIRA COOPERATIVA - CREDITO AGRICOLA

C

contemplar a implementacdo de acdes internas e externas faseadas para divulgacdo e
colocagdo / venda de canais, as quais deverdo estar integradas no plano de atividades do

Grupo CA.
Estas acOes serdo respetivamente:

e Acoes Internas
o Apresentacdo / formagdo dos canais digitais a rede comercial;
o Criagao de incentivos / adesio;

o Monitorizagao trimestral da atividade.

® Acdes Externas
o Desenvolver e implementar estratégias multicanal segmentadas
= (Centros urbanos — Lisboa e Porto
= Posicionar os canais para as novas geracoes de clientes — digital natives
= (riagao de comunidade CA nas redes sociais (e.g. facebook)
o Realizacdo de acdes de Blended Marketing para reforcar a imagem de inovacdo e

modernizacdo da marca, tornando-a global e competitiva no setor financeiro.

Em conclusdo, o desenvolvimento deste projeto consistiu em todas as suas etapas
num desafio muito interessante e permitiu aprofundar conhecimentos que sem a sua

elaboragdo ndo teria sido possivel alcangar.
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ANEXOS

Anexo 1- Organograma do Grupo CA
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Anexo 2 - Mapa de distribuicio geografica
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Anexo 3- EACB (European Association Of Cooperative Banks) - Key statistics (31.12.2011)
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Anexo 4 - ACEPI - Associacio de comércio eletrénico e publicidade interativa

Mediascope Europe RESICHE i ;

CONTERANS FLECTRERED ¢ #

Principais Indicadores do Estudo em relagdo a Portugal:

&) 59% da populacdo total de Portugal ja estd ligada a internet, um crescimento de 14% nos
ultimos 2 anos.

' 5.1 Milhdes dos utilizadores portugueses de internet (57%) elegem o computador como o
meio mais popular de acesso a web (51% desktop em casa e 79% laptop).

i’ Cerca de 1 milhdo de portugueses revelou gque acede a internet através de um telemavel
(11% dos utilizadores portugueses) e a maioria (75%) fa-lo varias vezes por dia.

(#] Portugueses lideram ranking da utilizacdo das redes sociais, quer para fins profissionais, quer
pessoais, na Europa (95% Portugal; 81% Europa; 87% CEE).

&) Entre Setembro de 2011 e Fevereire de 2012 portugueses fizeram compras online no valor
de €1,630M.

& Portugueses estio também na linha da frente a nivel das compras online: 97% dos
utilizadores portugueses recorre a internet para pesquisar informacdo sobre os bens que
pretende adquirir, e 78% compra online.

&' Portugueses fazem em média , no espaco de 6 meses, 8 compras online por pessoa, gastando
uma quantia media de € 427 por pessoa.

o Viagens, roupa e acessorios, férias e bilhetes para espetaculos sdo os bens mais consumidos
online pelos portugueses.

&) portugal lidera ranking da utilizacio do e-mail (+ 17% que em 2010) e dos sms na Europa:
100% dos utilizadores portupueses de internet revelaram que utilizam este método para
comunicar (Europa 95% e CEE 93%), e 83% afirmarem que recorrem aos sms como forma
privilegiada de comunicacdo|Europa 73% e CEE 79%).

&) Os utilizadores portugueses revelaram que estio online 13.2h/semana (Europa 14.8
h/semana e na CEE 16.1 h/semana).

i’ 50% dos utilizadores portugueses de internet que foram inquiridos afirmaram estar online

durante o periodo do prime-time televisivo.

Desde 2010 o numero de utilizadores portugueses gue ouve radio online cresceu 42%.

47% dos utilizadores portugueses (48% Europa e 44% CEE) esta ao online ao mesmo tempo

que vé televisdo, um aumento de 47% desde 2010.

& Numero de utilizadores portugueses que vé televisdo online situa-se nos 62% (Europa 67% e
CEE 73%), e 86% (Europa 91% e CEE 96%) |& as noticias online.

&) O poder de influéncia da internet na escolha das marcas estd a crescer, tendo 54% dos
utilizadores portugueses inquiridos revelado que consideram importante a forma como as
marcas comunicam no online, e 51% mencionado que a internet os ajuda a escolher melhor
os produtos/servicos que desejam adquirir {51% na Europa e 53% CEE).

GG

&' Litilizadores portugueses sdo os gue elegem em maior nimero a internet como um meio
privilegiado de contacto com os seus familiares e amigos {Portugal 75% dos utilizadores,
Europa 63% dos utilizadores; CEE 64% dos utilizadores).

& 21% dos utilizadores portugueses possui um smartphone.

O 34% dos utilizadores portugueses visita novos sites todos os dias, sendo os sites das redes
socials e os das noticias os mais utilizados gquer diariamente, quer mensalmente.
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Anexo 5 - Instituto Nacional de Estatisticas (INE) / Perfil de utilizadores
—J—” ' | . )
ﬁ - J “'“;i‘::i.::::?:;it j
informacdo a comunicagdo SOCIaI

Quadro 4 — Perfis de pessoas entre os 16 e os 74 anos que utilizam computador, internet e
comércio eletrénico (%)

Ano: 2012 Unidade: %
Computador o
eletrénico
Total 62.4 60,3 13,3
Sexo
Homens 66,5 64,6 14,1
Mulheres 58,4 56,3 12,5
Escaldes etarios
16 a 24 anos 87.1 96,8 19,6
25 a 34 anos 91,0 89.6 257
35 a 44 anos 76,8 743 20,0
45 a 54 anos 555 522 7.5
55 a 64 anos 355 327 43
65 a 74 anos 17,0 16,4 27
Nivel de escolaridade
Ate ao 3.%ciclo 446 42 1 43
Ensino secundario 958 93,9 25,0
Ensino superior 958 95 4 366
Condigéo perante o trabalho
Empregado 754 727 18,1
Des empregado 61,6 59,3 83
Estudanie 992 995 19,8
Qufros inativ os 234 223 3.4

Inquérito & Utilizagdo de Tecnologias da Informagiao e da Comunicacao pelas Familias - 2012

www.ine. Dt | Servigo de Comunicagdo e Imagem - Tel: +351 21.842.61.00 - sci@ine.pt
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Anexo 6 - Inquéritos - clientes / colaboradores
¢ (lientes CA

O presente questiondrio faz parte integrante da metodologia de uma tese de mestrado e pretende
avaliar o grau de utilizacdo e satisfagdo dos clientes do CA aos Canais Digitais, bem como
perceber de que forma os servicos podem influenciar a relagdo do cliente com o Banco.

A adesido / utilizacdo dos canais digitais por parte dos clientes tem registado um crescimento
relevante e a oferta de servigos é cada vez mais abrangente. Deste modo, torna-se essencial para
as institui¢des financeiras conhecer a opinido dos seus clientes relativamente aos servigos e
funcionalidades disponibilizados. Assim, o objetivo principal deste questiondrio é conhecer a
opinido dos seus clientes sobre os Canais Digitais (servi¢os a distancia) que o Crédito Agricola

disponibiliza, para que seja possivel melhorar a oferta adequando-a as necessidades dos clientes.

Agradeco, desde j4, a resposta ao inquérito que demoraré cerca de 10 minutos a preencher. A

informacao disponibilizada serd tratada de forma criteriosa e sigilosa.

GRUPO I - UTILIZACAO DOS CANAIS DIGITAIS

1. E utilizador dos Canais Digitais do Crédito Agricola?
Sim [ (responda p.f. até ao Grupo IV)
Nio [ (passe p.f. para o Grupo IV)

2. Quais os Canais Digitais que utiliza e com que frequéncia? (Assinale com X)

Assinalar Diaria Seman. | Quinz. | Mens. | > Més

(x)

On-Line (Homebanking)

CA Mobile (Mobile banking)

Linha Direta atendimento automatico
(Servigo telefonico transacional)

Linha Direta atendimento personalizado
(Servigo telefénico de apoio a clientes)

3. Com que frequéncia vai a sua Caixa / Agéncia?
Diariamente [] Semanalmente [] Quinzenalmente [] Mensalmente []
Intervalos superiores a 1 més e s6 quando tenho de tratar de assuntos especiais [

4. Dos fatores abaixo indicados assinale (X) o(s) que o(s) levou(aram) a aderir aos Canais
Digitais?

Assinalar (x)

Foi sugerido pela Caixa /Agéncia

Recomendagdo de um amigo

Para realizar depdsitos a prazo com taxas mais atrativas
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Utilizo preferencialmente os canais a distancia

Nao tenho disponibilidade para me deslocar a Caixa / Agéncia
Outra motivo / especifique:

GRUPO II - IMPORTANCIA DOS CANAIS DIGITAIS

1. Qual a importancia que atribui as caracteristicas dos Canais Digitais abaixo indicadas?

1(menos 2 3 4 5 (mais

Carateristicas importante) importante)

Facilidade de utilizagdo

Funcionalidades Disponiveis

Seguranga

Confidencialidade

Rapidez na realizag@o das transagdes

Precdrio mais reduzido face ao Balcdo

Outra / especifique:

2. Das funcionalidades disponibilizadas nos Canais Digitais como as classifica?
1(menos 2 3 4 5 (mais

importante) importante)

Funcionalidades

Consulta de saldos e movimentos

Pagamento de servigos

Transferéncias

Consulta de empréstimos

Consulta de Dep. Prazo e Poupangas

Constituicao de Dep6sitos a Prazo

GRUPO III - SATISFACAO DOS CANAIS DIGITAIS

1. Como avalia, em termos de satisfacio, os Canais Digitais do Crédito Agricola
1 2 3 4 5
(insatisfeito) (satisfeito)

Facilidade de utilizagdo

Funcionalidades disponibilizadas

Rapidez na realizag@o das transagdes

Seguranga

Periodos de indisponibilidade

Interagcdo / comunicacdo com servicos
centrais

Qualidade dos canais digitais em geral

Grau de satisfacdo global
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C )
GRUPO IV — NAO ADERENTE AOS CANAIS DIGITAIS DO CA

1. Porque razio nio é aderente aos Canais Digitais do CA?
Aplicavel Nao Aplicavel
Assinalar (x) Assinalar (x)

Utilizo Servicos a distincia de outros Bancos*

Prefiro ser atendido ao Balcéo

Na3o utilizo a internet para transagdes financeiras

Considero inseguro utilizar a internet

Desconheco a oferta do CA

* Indique qual(ais) o(s) Banco(s) com que trabalha e outras razdes para ndo aderir:

Género: Masculino [ Feminino [

Idade: 18 a24anos [1 25a30anos [0 31ad45anos [J 46a56anos [1 >56anos [

Habilitacoes Académicas: Bdsica [  Secundaria [ Superior [
CCAM com que trabalha:

Ha quanto tempo é Cliente CA?

Agradeco uma vez mais a colaboragdo prestada.

Para qualquer esclarecimento necessario agradeco que contacte: Isa@creditoagricola.pt

e Colaboradores CA

O presente questiondrio faz parte integrante da metodologia de uma tese de mestrado e pretende
avaliar a percecdo que os colaboradores da Instituicdo t€ém dos Canais Digitais, o seu grau de
adesdo e o nivel de satisfagdo perante os mesmos quer na 6ptica de utilizador quer de prescritor.
A adesdo / utilizagdo dos canais digitais por parte dos clientes, embora tenha vindo a registar
nos dltimos tempos um crescimento significativo, ird alcangar uma maior penetragdo no seio do
Crédito Agricola se os colaboradores aderirem e utilizarem igualmente estes servicos, em
particular os responsdveis pela atividade comercial e se os considerarem como fatores
importantes no envolvimento e fidelizacdo dos seus clientes, fortalecendo a relacdo de
proximidade entre ambas as partes. Deste modo, € essencial conhecer a opinifo interna sobre os
Canais Digitais disponibilizados pelo CA, para que seja possivel melhorar a oferta adequando-a

as necessidades dos colaboradores € clientes.

Agradeco, desde j4, a resposta ao inquérito que demorara cerca de 10 minutos a preencher. A

informag@o disponibilizada serd tratada de forma criteriosa e sigilosa.
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C

GRUPO I - UTILIZACAO DOS CANAIS DIGITAIS

1. E utilizador dos Canais Digitais do Crédito Agricola?

Sim I (responda p.f. até ao Grupo V)
Nio I (passe p.f. para o Grupo V)

2. Quais os Canais Digitais que utiliza e com que frequéncia? (Assinale com X)

Assinalar Diaria Seman. | Quinz. | Mens. | > Més

(x)

On-Line (Homebanking)

CA Mobile (Mobile banking)

Linha Direta atendimento automatico

(Servico telefénico transacional)

Linha Direta atendimento personalizado

(Servigo telefénico de apoio a clientes)

3. Dos fatores abaixo indicados assinale (X) o(s) que levou(aram) a aderir aos Canais
Digitais?

Assinalar (x)

Por ser colaborador CA

Para conhecer as funcionalidades e apresentd-las aos clientes

Porque utilizo preferencialmente os canais a distancia

Para realizar depdsitos com taxa mais atrativa

Para beneficiar de precdrio mais barato na realizacio de transacdes

Outra motivo / especifique:

GRUPO II - IMPORTANCIA DOS CANAIS DIGITAIS

3. Qual a importancia que atribui as carateristicas dos Canais Digitais abaixo indicadas?

5 (mais
importante)

1(menos

Carateristicas i)

Facilidade de utiliza¢ao

Funcionalidades disponiveis

Seguranga

Confidencialidade
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Rapidez na realizag¢do das transagdes

Precério mais reduzido face ao Balcao

Outra / especifique:

4. Das funcionalidades disponibilizadas nos Canais Digitais como as classifica?

5 (mais
importante)

1(menos

Funcionalidades T

Consulta de saldos e movimentos

Pagamento de servigos

Transferéncias

Consulta de empréstimos

Consulta de Dep. Prazo e Poupancas

Constituicao de Dep6sitos a Prazo

GRUPO III - SATISFACAO DOS CANAIS DIGITAIS

2. Como avalia, em termos de satisfacao, os Canais Digitais do Crédito Agricola

1 5
(insatisfeito) (satisfeito)

Facilidade de utilizag¢do

Funcionalidades disponibilizadas

Rapidez na realizag¢@o das Transacdes

Seguranga

Periodos de indisponibilidade

Interacdo / comunicagdo com servicos
centrais

Qualidade dos Canais Digitais em geral

Grau de Satisfagao Global

GRUPO IV — PERCEPCAO DOS CANAIS DIGITAIS NA RELACAO COM O CLIENTE

1. Como perceciona a existéncia dos Canais Digitais (servicos a distincia) para o Cliente?

1 (menos 2 3 4 5 (muito
relevante) relevante)

Reforcam a relag@o de proximidade com o cliente

Criam maior envolvimento com o CA

Distanciam os clientes dos Balcoes
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Minimizam os riscos de mudanga de Banco

Criam barreiras na relacdo comercial

Apoiam na fidelizac@o do cliente

Indique outra carateristica que considera importante e classifique:

GRUPO V — NAO ADERENTE AOS CANAIS DIGITAIS DO CA

2. Porque razao nao é aderente aos Canais Digitais?

Aplicavel Nao Aplicavel

Assinalar (x) Assinalar (x)

Nao gosto de utilizar canais digitais (servicos a
distancia) para aceder a minha conta

Prefiro realizar as transagdes no balcdo

Considero inseguro utilizar os canais digitais — On-
Line; CA Mobile

Outra razo / especifique:

Género: Masculino [ Feminino [

Idade: 18 a24anos [1 25a30anos [J 31a45anos [ 46a56anos [J >56anos [

Habilitacoes Académicas: Bdsica [  Secundaria [ Superior [
CCAM em que trabalha:

Ha quanto tempo € colaborador(a) do CA?

Agradeco uma vez mais a colaboragdo prestada.

Para qualquer esclarecimento necessdrio agradeco que contacte: Isa@creditoagricola.pt
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Anexo 7 - Discussio de resultados - estatisticas descritivas

A participagdo dos clientes por regides distribui-se, essencialmente, pelo litoral

norte com 34,0%, seguindo-se o interior sul com 23,6% e o litoral centro com 12,3%.

No que se relaciona com a utilizacdo dos canais digitais, a maioria dos inquiridos
(clientes externos) indica ser utilizador dos canais digitais do Crédito Agricola (81,7%)
e 18,3% afirma ndo o ser. Especificamente, o canal online é preferido por 70% dos
utilizadores dos canais digitais do CA seguido do CA Mobile, canal utilizado por 8.5%

dos inquiridos, mas cujo langamento ocorreu ha pouco mais de um ano.

Quase metade dos utilizadores (clientes) de canais digitais do CA informa que
acede ao servico pelo menos uma vez por semana. Os utilizadores didrios representam

29,9% e os menos frequentes 3,9%.

Os motivos mais referidos para a adesdo aos canais digitais, pelos clientes, foram:
Foi sugerido pela Caixa/Agéncia (65,1%), Utilizo preferencialmente os canais a
distancia (27,3%) e Ndo tenho disponibilidade para me deslocar a Caixa/Agéncia

(22,6%).

Neste contexto, pode-se referir as premissas de Sullivan (2003) relativamente a
adocdo das novas tecnologias de informagao que ao nivel bancério tem sido elevada. A
expansdo dos sistemas eletronicos para disponibilizar o acesso a contas dos clientes, a
disponibilidade de recursos e o desenvolvimento de meios alternativos de pagamento,

transformou o comportamento dos consumidores.

Relativamente as caracteristicas atribuidas a importancia dos canais digitais,
observou-se que as mais valorizadas pelos clientes sdo Rapidez na realizacdo das
transacoes (média = 4,24) e a Funcionalidades disponiveis e a Confidencialidade
(m=3,95). Pode-se comparar com o estudo realizado por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), ja referido, realizado junto de quatro ramos diferentes do setor de servigos:
bancos, seguradoras, empresas de cartdo de crédito e empresas de reparagdo e
manutencdo de bens, através da aplicacdo de 15 entrevistas focus group. Apds a
aplicagdo destas entrevistas, os autores (1990) conseguiram: a) extrair um significado
para a qualidade do servico baseado na discrepancia entre as expectativas e as perceg¢oes
dos clientes; b) reunir um conjunto de fatores chave (comunicagao boca a boca (WOM),

necessidades pessoais, experiéncias anteriores € comunicacdes externas) que
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influenciam as expetativas dos clientes; e, c) identificar 10 dimensdes gerais que
representam os critérios de avaliacdo usados pelos clientes para estimar a qualidade do

Servigo.

Foi pertinente a andlise da satisfacdo com os canais digitais, tendo-se observado
que os Clientes estdo satisfeitos com os canais digitais. No entanto, destacam-se a
satisfacdo com a Rapidez na realizacdo das transacoes e as Funcionalidades
disponibilizadas, ambos com a mesma média (4,34) e a Facilidade de utilizacdo (4,20).
Tendo em conta estes resultados, pode-se contextualizar as premissas de
Gopalakrishnan et al. (2003), os quais referem que existe um conjunto de fatores que
podem estimular a implementagdo de plataformas digitais, tais como fatores de contexto
interno, externo e de utilizador / industria. Que por si s, criam uma maior satisfacdo

dos clientes, em relacdo aos servicos.

De forma contrdria, foi pertinente avaliar os principais motivos dos clientes, para
a ndo adesdo aos canais digitais, através da andlise estatistica; € demonstrado que os
principais motivos para tal situagdo se deve a preferéncia pelo atendimento ao balcao
(53,1%), ndo utilizar a internet para transacdes financeiras (31,2%) ou pela utilizacao de

servicos a distancia de outros Bancos (9,4%).

N

Relativamente a participacdo dos colaboradores, trata-se de uma amostra
constituida por 128 Colaboradores, dos quais 53,9% (n = 69) sdo do género masculino e
46,1% (n = 59) do género feminino. No que se relaciona com a idade, existe uma
predominancia de colaboradores no escaldo etdrio 31-45 anos (69,5%). Os mais novos
representam 0,8% e os mais velhos 2,3%. Com as habilitagdes literdrias, conclui-se que

50% dos inquiridos t€ém o ensino secundario e 50%, o ensino superior.

No que se refere a participag@o por regides, a maioria das respostas sdo do Interior

Norte (38,3%), seguindo-se os do Litoral Norte (22,7%) e os do Interior Sul (12,5%).

No que estd relacionado com a utilizagdo dos canais digitais do CA cerca de
93.7% dos inquiridos € utilizador deste tipo de canais e somente 6,3% referem nio o

SEr.

O canal homebanking (servico Online) recolhe 84,4% das preferéncias dos
utilizadores dos Canais Digitais do Crédito Agricola. O CA Mobile s6 € utilizado por

10,9% dos inquiridos.
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Quase metade dos utilizadores de canais digitais do CA informa que o faz pelo
menos uma vez por semana. Os utilizadores didrios representam 26,4% e os menos

frequentes 14,5%.

Em relacdo aos principais motivos para a adesdo aos canais digitais, os inquiridos
referem que é Porque utilizo preferencialmente os Canais a Distancia (67,9%), Por ser
Colaborador CA (51,6%) e Para conhecer as funcionalidades e apresentd-las aos

Clientes (14,1%).

No que diz respeito aos fatores de valorizacdo nos Canais Digitais, os inquiridos
referem que € a Rapidez na realizacdo das transagoes (4,57), o Pregdrio mais reduzido
face ao Balcdo (4,34) e a Seguranca (4,03). Sendo como caracteristicas principais a
Consulta de Saldos e Movimentos (4,00), o Pagamento de Servicos (3,99) e as

Transferéncias (3,97).

Em relacdo a satisfacdo com os canais digitais, os colaboradores estdo satisfeitos
com os canais digitais. No entanto, destaca-se a satisfacdo com a Rapidez na realizacdo
das transacoes (4,58), as Funcionalidades disponibilizadas (4,51) e a Qualidade dos

Canais Digitais em geral (4,20).

No que se refere a perce¢do que os colaboradores t€ém face a utiliza¢do dos canais
digitais pelos clientes, observou-se que os fatores mais relevantes sdo: Distanciam os
Clientes dos Balcoes (3,50), Apoiam na fidelizacdo do cliente (3,49) e Criam maior
envolvimento com o CA (3,32). Ha uma maior concordancia no facto de Minimizam os
riscos de mudanca de Banco (dp=1,00) e maior discordancia com a afirmacio

Distanciam os Clientes dos Balcoes (dp=1,41).

Dos 5 Colaboradores que nao aderiram aos canais digitais 4 (80,0%) indicam que

nao fizeram referindo: Ndo gosto de utilizar Canais Digitais.

Desta forma, das hipéteses colocadas no inicio do trabalho, ao analisar-se os

resultados dos testes, demonstrou-se que:

Hipoétese 1 — Os fatores de satisfacdo com os canais digitais sao diferentes para os

Clientes e Colaboradores

Observaram-se diferencas significativas entre a amostra dos clientes e
colaboradores. Os clientes estdo mais satisfeitos com as Funcionalidades

disponibilizadas, a Rapidez na realizacdo das Transagoes e a Facilidade de utilizacdo,
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enquanto que os colaboradores referem em primeiro lugar, a Rapidez na realizagdo das
Transacoes, as Funcionalidades disponibilizadas e o Grau de Satisfacdo Global. Da
mesma forma, os clientes reportam menor satisfacdo com a Interacdo / Comunicacdo

com os Servigos Centrais € os colaboradores com a seguranga.

Neste contexto, a hipétese 1 € valida no sentido em que os fatores de satisfacao

com os canais digitais sao diferentes para clientes e colaboradores.

Hipotese 2 — As diferencas no grau de satisfacio com os canais digitais sdo

significativamente diferentes entre clientes e colaboradores

Os colaboradores apresentam niveis de satisfacdo mais elevados nas
Funcionalidades disponibilizadas, na Rapidez na realizacdo das transacdes e na
interacdo / comunicacdo com os servicos centrais. Os clientes apresentam niveis de
satisfacdo mais elevados do que os colaboradores, no que se relaciona com a Seguranca

das operagoes. Pelo que a hipétese 2 se confirma.

Hipoétese 3 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia

em funcio do género

Através da andlise dos resultados de teste, observou-se que os clientes masculinos
apresentam niveis mais elevados de satisfacdo do que os clientes femininos, mas esta

diferenga ndo € estatisticamente significativa. Pelo que a hipdtese 3 nao se confirma.

Hipoétese 4 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia

em funcio da idade

Em relagdo ao grau da satisfacdo global, contextualizou-se que os clientes que se
encontram na faixa etdria dos 31 aos 45 anos de idade tém niveis de satisfacao global
mais elevados do que os inquiridos da faixa etdria dos 25 aos 30 anos, que obtiveram
niveis mais baixos embora, neste contexto, se possa afirmar que a diferenca ndo é

estatisticamente significativa. Pelo que a hipétese 4 nao se confirma.
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Hipoétese 5 — O grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais varia

em funcao da regiao

Em relacdo a hipétese 5 observou-se que os clientes da regido norte apresentam
niveis de satisfacdo global mais elevados e, os da regido litoral sul, niveis mais baixos
muito embora, a nivel estatistico, ndo se encontrem diferencgas significativas. Pelo que a

hipédtese 5 nao se confirma.

Hipétese 6 — E esperada uma relaciio significativa entre a antiguidade de cliente e o

grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais

A correlagdo existente entre o periodo de tempo em que € cliente CA (antiguidade
de cliente) e o grau de satisfacdo global dos clientes com os canais digitais € positiva,
moderada e estatisticamente significativa. Como o coeficiente € positivo, isso significa
que os clientes mais antigos estdo ainda mais satisfeitos com os canais digitais. Pelo que

a hipétese 6 se confirma.

Hipétese 7 — E esperada uma relaciio significativa entre a frequéncia de utilizaciio

dos canais digitais e o grau de satisfacao global dos clientes com os canais digitais

A correlacdo entre a frequéncia de utilizacdo dos canais digitais e o grau de
satisfacdo global dos clientes com os canais digitais € positiva, moderada e
estatisticamente significativa. Como o coeficiente € positivo, isso significa que quanto
mais elevada é a frequéncia de utilizacdo, mais elevado é o grau de satisfacdo com os

canais digitais. Pelo que a hipdtese 7 se confirma.

Hipdtese 8 — O grau de satisfacao global dos colaboradores com os canais digitais varia em

funcao do género

Observa-se que as colaboradoras reportam niveis de satisfacdo global
significativamente mais elevados do que os colaboradores (4,46 versus 3,98). Pelo que

a hipdtese 8 é valida.
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Hipotese 9 — O grau de satisfaciao global dos colaboradores com os canais digitais

varia em funcio da idade

Os colaboradores do escalao 31-45 reportam niveis de satisfacdo global mais
baixos e os do escaldo 46-56 niveis mais elevados, embora a diferenca ndo seja
estatisticamente significativa (4,22 versus 4,36). Pelo que a hipdtese 9 nao se

confirma.

Hipotese 10 — O grau de satisfaciao global dos colaboradores com os canais digitais

varia em funcio da regiao

Os colaboradores da regido litoral centro reportam niveis de satisfacdo global
mais elevados e os da regido litoral norte niveis mais baixos, embora a diferenca nao
seja estatisticamente significativa (4,33 versus 4,07). Pelo que a hipétese 10 nao se

confirma.

Hipoétese 11 — E esperada uma relacio significativa entre a frequéncia de utilizacao
dos canais digitais e o grau de satisfacao global dos colaboradores com os canais
digitais.

A correlacdo entre a frequéncia de utilizagdo dos canais digitais e o grau de
satisfacdo global dos colaboradores com os canais digitais € positiva, moderada e
estatisticamente significativa. Como o coeficiente € positivo isso significa que quanto
mais elevada € a frequéncia de utilizagdo mais elevado € o grau de satisfacdo com os

canais digitais. Pelo que a hipétese 11 se confirma.
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