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Resumo

Ao longo dos ultimos anos, verifica-se uma evolucgéo bastante significativa
no Sistema Bancario Portugués, inclusive no nimero de instituicdes bancarias
que o compde, como ao nivel dos objetivos e dos constrangimentos
econdémicos que influenciam as decisdes de gestdo dessas empresas e as

consequéncias na sua atividade.

O aumento da concorréncia e a globalizacdo estdo na base da procura de
melhores préticas de mercado e na crescente procura da produtividade e da
eficiéncia das instituicdes. Atualmente uma das principais preocupacdes do
meio empresarial € a constante medicdo da rentabilidade das unidades
produtivas ou organizacionais, tendo em conta a relagdo de produtividade e
eficiéncia.

A crescente utilizacdo das novas tecnologias e a necessidade por parte dos
diferentes stakeholders de uma maior eficiéncia operacional por parte das
Instituicbes Financeiras, contribuiu para um crescimento maci¢co da
disponibilizacdo de portais de Home banking e de servicos via telemovel,
Mobile banking. Sendo o Mobile banking um grande canal de interacdo com

o cliente, este estudo procura:

Identificar a aceitagé@o dos clientes;

Identificar a satisfacdo dos clientes relativamente a adesdo as aplicacGes
bancarias;

Pretendendo-se explorar a questdo da satisfacdo no uso de Apps com a

fidelizacdo dos clientes.

Palavras Chave: Marketing Digital, Mobile Banking, Apps bancarias, Satisfacéo



Abstract

Keywords:

Over the last few years, there has been a significant evolution on management
the Portuguese banking system, including the number of banking institutions
that comprise it, as well as the level of objectives and economic constraints
that influence corporate decisions and their activity consequences. The
increase in competition and globalization are at the heart of the search for best
market practices and the increasing search for institute productivity and

efficiency.

Currently one of the main concerns of the business is the constant
measurement of the productive and organizational units profitability, taking

into account their productivity and efficiency ratio.

The increasing use of new technologies and the need on the part of different
stakeholders for greater operational efficiency of financial institutions,
contributed to a massive growth of home banking portals and mobile phone,

and mobile banking services.

Being mobile banking a great channel of interaction with the client, this study

seeks to:

Identify customer acceptance,
Identify customer satisfaction relative to mobile banking usage,
Aim at exploring customer satisfaction on the usage of banking App’s with

customer loyalty.

Digital Marketing, Mobile Banking, Banking App’s, Satisfaction, Banking

Customer Loyalty
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Introducao

Tendo em conta diversos estudos realizados sobre esta tematica e uma vez que a autora
desta dissertacdo se encontra a trabalhar no sector bancério, achou relevante aprofundar
este tema, tendo em conta que se depara diariamente com utilizadores de diversos servicos
inclusive das Apps bancérias e tem feedback dos clientes sobre a utilizacdo das mesmas.
Também a nivel cientifico este tema tem sido bastante discutido, uma vez que é uma area

com muitos aspetos para analisar e aprofundar.

Verificando-se que o mobile banking pela via das Apps bancarias tem sofrido muita
evolucdo e que existe oportunidades para as instituicdes financeiras aprofundarem ainda
mais este servico de forma a inovarem e diferenciarem-se da concorréncia, pode-se

afirmar que este tema é bastante oportuno na nossa atualidade.

Esta dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos, iniciando-se com uma revisdo
da literatura sobre esta temaética, seguindo-se a descricdo detalhada do tema proposto. Os
capitulos seguintes descrevem a metodologia utilizada e discusséo dos resultados obtidos,

finalizando com as Ultimas consideracdes e algumas recomendacges futuras.

De acordo com o Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacédo e da Comunicacao
pelas Familias, realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), com resultados da
edicdo de 2015, 70% das familias portuguesas tém acesso a internet em casa. O acesso a
internet atraves de banda larga predomina entre as familias com criangas (90%) e entre

as que residem na regido de Lisboa (78%).

No ano de 2015, 7 em cada 10 pessoas com idade entre 16 e 74 anos ligam-se a internet

e 2 fazem encomendas eletrénicas.

Refere-se que nos ultimos cinco anos, a utilizacdo de comércio eletrénico aumentou 13
pontos percentuais (p.p.), passando de 10% em 2010 para 23% em 2015. As proporcdes
de pessoas que referem utilizar o computador, a internet ou o comércio eletronico sdo
também mais frequentes nos grupos etarios mais jovens (até aos 44 anos de idade),

destacando-se 0 uso do comércio eletronico entre 0s 25 e 34 anos (42%).
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A utilizacdo do comércio eletronico é mais frequente para as pessoas que completaram o
ensino superior (53%), sendo de apenas 7% para aquelas que completaram 0 ensino
basico.

Em 2015, 41% da populacéo residente que utiliza a internet, utiliza este meio para gerir
a conta bancaria (internet banking). A proporcdo nacional tem sido consistentemente

inferior a registada para a media da EU-28.

A internet tem sido o grande impulsionador, uma vez que consegue uma maior
aproximacdo entre as pessoas, conseguindo ligar diferentes economias e dinamizar os
mercados intensificando também a sua competitividade e desenvolvimento. Tem sido
crescente a utilizacdo a nivel pessoal como profissional, e fatores como a agilidade,
facilidade e rapidez de acesso/uso tem sido a grande vantagem competitiva neste novo
mercado. O perfil do consumidor tem vindo a alterar-se, e as grandes palavras de ordem
sdo a rapidez e qualidade. O consumidor assiste cada vez menos a televisao, ouve menos
radio e opta pelo uso regular da internet, para fazer tarefas mais simples ou complexas,

como por exemplo as compras online.

O consumidor também tem uma maior facilidade para dar a sua opinido, fazer

comparac0es e partilhar conteddos, gracas a evolucao das redes socias.

As alteragfes que tém ocorrido estdo a aumentar o poder dos consumidores, sendo
bastante visivel em varias “experiéncias online”. O desenvolvimento dos mercados
virtuais, tem criado novas oportunidades para 0s negdcios e para as pessoas, verificando
um aumento significativo da procura e oferta. Da perspetiva da procura cada vez mais
pessoas tém acesso as tecnologias e passam mais tempo on-line, do lado da oferta, o
numero de produtos e servicos disponiveis na internet é cada vez maior, bem como as

empresas constituidas on-line ou que passam para transacées online.

O comportamento do consumidor deixou de ter uma postura passiva, para uma forma de
estar ativa e movel em que a propria internet representa um modelo alternativo ao

tradicional. O desenvolvimento das redes de telecomunicagfes moveis e fixas tém
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contribuido para a alteracdo da vida da sociedade, sendo que atualmente qualquer
acontecimento local tem reflexos a nivel global. Espera-se de uma forma geral que os
telemoveis de Ultima geragdo, os smartphones, permitam fazer quase tudo “via mobile”.
Verificando-se como alternativa ao PC, sendo hoje uma ferramenta chave para a
interacdo. Esta crescente necessidade de mobilidade, esta a confrontar as instituicbes com
o0 desafio de ajuste a sua oferta e 0s canais de acesso, para ir ao encontro das expectativas
dos seus clientes. Surgem também oportunidades, tornando possivel a oferta mais
inovadora ou oferta de servicos de valor agregado, ndo atendendo apenas as necessidades

de mobilidade, mas também induzindo ativamente a procura pelo novo.

A distancia que existia entre os consumidores e as empresas tendem a desaparecer,

tornando mais fécil a interagdo e comunicacéo digital.
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Objetivos

No ambito do tema exposto acima, este trabalho de investigacdo tem como objetivo
estudar a utilizacdo do mobile banking pelo consumidor portugués, nos diferentes bancos
deste setor. Sera focada em maior detalhe a oferta do banco Caixa Geral de Depdsitos,
dado que este é um dos maiores bancos a nivel nacional e com projetos bastante relevantes

nesta area.

Objetivos gerais

Esta investigacdo tem como objetivo conhecer o perfil de cliente que utiliza as apps
bancérias, identificando quais sdo os principais produtos que adquirem através deste
canal, podendo depois perceber o grau de satisfacdo dos clientes nas vérias situacdes que
foram expostas, podendo compreender a satisfacdo dos clientes.

Neste estudo, pretende-se contribuir com dados e analises, para que as instituicdes possam
definir uma estratégia de comunicacao e/ou desenvolvimento, visando uma maior taxa de

penetracéo e utilizagdo do servigo mobile banking.
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Objetivos especificos

Sendo o Mobile banking um grande canal de interacdo com o cliente, este estudo procura:

e Identificar a aceitacdo dos clientes;
e Identificar a satisfacdo dos clientes relativamente a adeséo as aplicagdes bancérias;
e Pretendendo-se explorar a questdo da satisfacdo no uso de Apps com a fidelizagédo

dos clientes.

Objetivos Gerais

- Conhecer o perfil do cliente que Objetivos especificos
utiliza as App's bancérias;

- Identificar a aceitagé@o dos clientes;

- Identificar os principais produtos que

adquirem atraves das App's bancarias; || Identificar a satisfagdo dos clientes;

- Relacdo entre a satisfacdo e
fidelizag&o dos clientes que utilizam
as App's bancérias.

- Perceber o grau de satisfacdo dos
utilizadores.
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Hipoteses

Pretende-se analisar os itens aceitagdo as apps bancarias, a satisfagdo com o servigo e
fidelizagdo aos bancos pelos clientes que utilizam as apps bancérias. Desta forma, foram
criadas trés hipdteses para que seja medida a satisfacdo dos clientes face ao mobile
banking, relacionando depois uma série de questdes que foram lancadas através dos
inquéritos realizados, para medir e analisar os itens mencionados.

A partir dos elementos tedricos apresentados e estudados, a presente pesquisa procuraré
testar as trés hipoteses enunciadas:

H1: A satisfacdo com os produtos e servicos oferecidos pelo banco é fator determinante
da satisfacdo geral do cliente.

Esta hipdtese é suportada pelos estudos realizados pelos autores: Levesque e McDougall,

1996; Krishnan e outros,1999.

H2: A satisfacdo com o uso do mobile banking, é fator determinante da satisfacao geral

do cliente.

H3: A satisfacdo com o uso do mobile banking, permite uma maior fidelizacdo do cliente.

Estas hipdteses sdo suportadas pelos estudos realizados pelos autores: Levesque e
McDougall, 1996; Krishnan e outros,1999; Souza Neto, Fonseca e Oliveira, 2007.
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Objetivos Gerais e especificos

- Conhecer o perfil do cliente que utiliza
as App's bancarias; Hipc’)teses

- Identificar os principais produtos que
adquirem atraves das App's bancérias;

H1: A satisfagdo com os produtos e
servicos oferecidos pelo banco é fator

- Perceber o grau de satisfacdo dos determinante da satisfacao geral do
utilizadores; cliente.
- Identificar a aceitagdo dos clientes; H2: Asatisfagdo com o uso do mobile

banking, € fator determinante da
satisfacdo geral do cliente.
- Identificar a satisfacdo dos clientes;

H3: A satisfagdo com o uso do mobile
- Relacdo entre a satisfacdo e fidelizacdo | | banking, permite uma maior

dos clientes que utilizam as App's fidelizagdo do cliente.

bancérias.
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CAPITULO 1. MARKETING DE SERVICOS/ MARKETING
PARA O SETOR BANCARIO

Temos assistido no setor bancario profundas alteracdes, tanto a nivel concorrencial,
enguadramento legal, bem como ao comportamento dos consumidores. Os consumidores
encontram-se cada vez mais informados, exigentes, querendo cada vez mais um servigo
de exceléncia. O mercado encontra-se cada vez mais competitivo e em constante

transformacéo o que conduz a necessidade de redefinicéo de estratégias de atuacao.

Tem-se verificado alteracdes de ordem estrutural e funcional, mostrando-se inovadoras e
marcantes no setor bancario. Atravessamos um periodo em que cada vez mais o enfoque
¢ a racionalizagdo de custos, o aumento da margem financeira, a0 acréscimo no
comissionamento, ao maior controlo sobre o crédito vencido, ao maior rigor no calculo
do risco na concessao de credito e de incumprimento deste, a captacdo de recursos por
forma a aumentar a liquidez e a maior preocupacao e acima de tudo manter satisfeitos e
fiéis os clientes. E nesta situacdo o marketing relacional tem um papel fundamental neste

contexto como uma forca competitiva, capaz de estimular o comportamento dos clientes.

No setor da banca a concorréncia € cada vez mais agressiva, onde as instituicdes
equiparam 0s seus produtos e custos, e nesta situacdo a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes assume um papel de importancia, sendo o fator diferenciador face a concorréncia.
O desenvolvimento tecnoldgico levou a uma banca com uma oferta uniforme e quase
indiferenciada nos produtos e precos, em que a inovagdo de uma Instituicdo Bancéria é
rapidamente copiada pelos restantes stakeholders. Tendo em conta que os produtos sdo
semelhantes, e que existem balcdes da concorréncia muito proximos e 0s mesmos canais

alternativos de acesso (e-banking e mobile banking).

Num estudo realizado sobre a banca, pela Marktest, de dezembro de 2011, verifica-se que
as ATM’s sdo hoje o principal meio de interagdo com o banco para mais de 83% dos

titulares de contas bancarias em Portugal, segue-se assim o balcdo fisico com 48% e so0
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depois 0 home banking com 33%. Surge em ultimo lugar o contacto telefénico com 11%.
O marketing relacional pode ser definido como forma de conhecer os clientes, permitindo
adequar os produtos as necessidades, diferenciando o servico, originando incrementos no
grau de confianca, satisfacdo e fidelizacdo. O marketing relacional tem como objetivo
criar e tornar sélidas as relagdes entre os clientes e as organizacdes, ha convic¢do que um
bom relacionamento conduzira a concretizacdo dos objetivos de todos os intervenientes

NO Processo.

Torna-se necessario saber gerir as necessidades dos clientes, adequando cada produto a
cada cliente, o0 que soO sera possivel mediante um conhecimento mais individualizado e

proximo deste.

A estrutura da oferta e da procura bancéria sofreu grandes transformacGes. Passamos a
ter instituicdes com atividades mais alargadas, preocupadas com os clientes, segmentacao
dos mesmos, que oferecem um maior leque de produtos financeiros, mais atentas a
concorréncia e mais agressivas. Por outro lado, também a procura tornou-se mais

exigente, mais informada e menos fidelizada.
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Fatores Pessoais:

- Idade
- Ocupacéo
- Condigdes Economicas
- Estilo de vida
- Personalidade
- Autoconceito

Fatores culturais:

- Cultura
- Subcultura
- Classe Social

Fatores
psicologicos: Fatores Sociais:

- Motivagao COMPRA - Grupo de

referéncia
- Familia
- Estatuto

- Percecao
- Experiéncia
- Habitos e atitudes

Quadro 1 — Fatores influenciadores do processo de compra

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999)

Daqui cresce a necessidade de recuperar lucros perdidos, por fatores como o incremento
da concorréncia. Kotler (2011) afirma que “os consumidores hoje estdo mais informados

e podem comparar facilmente varias ofertas de produtos e servigos similares”.
Para Kotler (2011), o marketing relacional estabelece relagdes mutuamente satisfatorias

de longo prazo, para isso devera comegar-se por conhecer o cliente, analisando o seu
comportamento de forma global e verificando quais as suas preferéncias individuais.

Torna-se fundamental construir relaces duradouras e proveitosas para ambas as partes
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envolvidas no negdcio. Tendo a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes através do seu

conhecimento, o que permitird adequar a oferta das empresas ao cliente certo.

As novas tecnologias moveis de prestacdo de servigos bancérios propiciam, também,
assim como o0s servicos de internet banking, maior reducdo de custos para o setor
bancario, maior privacidade e comodidade para os clientes, maior tempo disponivel para
atendimento e geracdo de um grande ndmero de informacgdes just-in-time sobre as
preferéncias e atitudes dos consumidores.

Muitos consumidores ja preferem a prestacdo de servicos baseados no atendimento
automatico, em vez de esperarem pelo atendimento pessoal num espaco fisico. Esta
tendéncia emergente levanta algumas questdes importantes sobre o impacto da tecnologia
maovel na qualidade do servico e no nivel de satisfagdo dos clientes (Dixit e Datta, 2010).
Com a intensificacdo da competicdo, os consumidores estdo cada vez mais exigentes,
verificando-se desta forma uma maior atencdo no marketing relacional por parte dos
investidores e gestores. Cada vez mais existe uma menor eficicia nas abordagens em
massa, uma crescente evolugdo nas novas tecnologias, crescente concorréncia e 0
constante surgimento de produtos e servi¢os disponibilizados.

Pode-se referir que o modelo do Marketing Mix, com a analise estratégica dos 4 P’s, é
insuficiente na nossa atualidade, uma vez que se torna insuficiente para uma completa
descricdo de todas as possibilidades e necessidades que uma organizagdo deve ter em
conta para definir a sua estratégia de marketing.

O marketing relacional oferece uma abordagem mais ampla comparativamente ao
marketing tradicional, uma vez que este deve-se orientar para uma criacdo, manutencao
e desenvolvimento das relagbes com os clientes, criando uma interatividade entre as
partes necessaria a longo prazo. Cada vez mais torna-se importante aprender sobre 0s
clientes, segmenta-los e construir uma relagdo com cada um deles. Com a segmentacéo é
possivel ter estratégias diferenciadas e mais focadas a cada cliente.

Torna-se fundamental compreender cada consumidor, e oferecer produtos ou servicos a

sua medida, rentabilizando os ganhos adquiridos. As organizagdes tém de saber 0 que 0s
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consumidores consomem, 0 que desejam consumir, 0 que adquirem na concorréncia, em
gue segmento se situam e 0 seu comportamento apos a aquisi¢do do produto ou servigo.

E importante que cada organizagio estruture muito bem a sua oferta, com uma grande
forca de vendas aliando a tecnologia e novos servigos/produtos a esta estratégia. Torna-
se importante, pensar também na estrutura de recursos humanos que cada empresa tem,
pois sem uma estrutura forte adequando os colaboradores de valéncias importantes para
a sua atividade, torna-se fragil esta relacdo entre organizacdes e clientes.

A evolucdo tecnoldgica e as ferramentas de comunicacdo podem contribuir para o
surgimento de importantes oportunidades de criar relac6es fortes e de longo prazo.

Nos ultimos anos, verificou-se um aumento significativo da utilizacdo de servicos
bancérios através da Internet, especificamente o Home banking.

Pode-se referir que a mudanca de mentalidades, e diferentes estilos de vida levaram
especificamente as instituicbes financeiras a estarem disponiveis para os seus clientes em
diversos canais de distribuicéo.

A acessibilidade dos canais eletrénicos é maior do que 0s canais presenciais, no entanto,
torna-se importante fomentar um profundo relacionamento com os clientes para ter uma

maior continuidade de relacdo com os clientes.

20
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e

Tecnologias da Informacéao



Ana Rita Matos Reis, A Utilizacdo do Mobile Banking em alternativa ao atendimento presencial — Caso
CGD

CAPITULO 2. WEB COMMUNICATION NOS BANCOS

A comunicacéo no setor da banca tem sido altamente influenciada pelas novas tecnologias
de informacdo. Situacdo que se verifica nos meios de comunicagao, na identificagdo da
audiéncia corporativa, os diferentes métodos de comunicar, o contetdo inclusive a forma
da mensagem e o feedback. Pode afirmar-se que a comunicacdo esta a passar por uma

reformulacdo devido as evolucdes tecnoldgicas (Argenti, 2006).

A comunicagdo é menos estatica e mais dindmica, envolvendo canais diferentes e novas
capacidades, e mesmo havendo dispersdo geogréfica, € permitido as organizacoes
chegarem aos clientes e a outros intervenientes no processo de uma forma mais

econdmica.

Verifica-se também que as pessoas utilizam cada vez mais a internet para comunicar via
e-mail, ler noticias, aceder a diversas informacdes ou fazer compras e vendas. Os
utilizadores da internet também usam esta ferramenta para comunicarem direta e
indiretamente com as empresas através de websites, chat rooms, blogues, paginas sociais
ou Apps (Argenti, 2006).

A comunicacdo que é feita das empresas para o exterior, sobre os produtos e a sua
publicidade afetam a expectativas que o cliente tem sobre determinados servicos, bem

como as suas experiéncias passadas, afetando assim a qualidade do servico.

Segundo Gronroos (2001), a qualidade do servico é determinada comparando a
expectativas que os clientes tém com a performance real do servigo prestado. Podendo
dizer-se que a qualidade néo € atribuida a uma Unica caracteristica, mas sim a um conjunto

de elementos que podem ser subjetivos ou objetivos e influenciam essa percecéo.

21
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e

Tecnologias da Informacéao



Ana Rita Matos Reis, A Utilizacdo do Mobile Banking em alternativa ao atendimento presencial — Caso
CGD

Proporc¢do de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam
computador, internet e comércio electrénico, NUTS 11, 2015
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Gréfico 1 - Proporgdo de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam computador

Fonte: INE, Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacao e da Comunicacdo pelas Familias — 2015

De outro ponto de vista organizacional, os comportamentos e atitudes dos funcionarios,
principalmente daqueles que apresentam 0s servicos, sdo o fator mais importante da
identidade do banco. A relacgdo existente entre os colaboradores de um banco e os clientes
criam impressdes e percecOes sobre as caracteristicas e sobre a imagem da organizagao
(Wilson, 1997). Pode dizer-se que a gestdo da imagem e a reputacdo passa muito pelos
colaboradores, que representam os Vvarios servicos prestados pelo Banco.

Uma das principais caracteristicas do sector de servigos, prende-se com o fato que a

relagdo com os clientes deve ser duradoura e continua, sendo essencial para o sucesso do
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marketing no sector bancario. Deste modo, a funcdo do marketing passa por estabelecer,

manter, desenvolver e gerir estas relagoes.

Embora a tendéncia seja para a automatizacdo da entrega de servicos e para a sofisticacao
das ligacOes tecnologicas entre os bancos e os outros stakeholders, a maior parte dos
bancos e também dos clientes, preferem e relacdo presencial. Ainda assim, e
reconhecendo que nem sempre é possivel, ou apropriado, manter relagdes presenciais
com tanta frequéncia, a tecnologia pode, até um certo ponto, substituir essas relacGes,
sendo importante como alocacdo de ferramenta de comunicac¢do (O’Donnel et al. 2002;

Wilhelm, 1999).

O setor bancario é um exemplo classico de atividade onde satisfacdo do cliente e
recompra ndo sdo positivamente relacionados. Parece que satisfacdo do cliente ndo é
necessaria para garantir a lealdade, traduzida na forma de compra repetida ou na
continuidade dos negdcios. Bennett e Rundle- Thiele (2004) citam pesquisa realizada pela
Australian Consumers Association, que mostra que 70% dos clientes de bancos sao leais
atitudinais: eles pretendem continuar a usar 0 seu banco atual apesar de estarem

insatisfeitos, sugerindo que a natureza da relacdo entre satisfacao e lealdade é complexa.
Os clientes, quando insatisfeitos, tém a op¢édo de trocar de fornecedor ou expressar suas

reclamacdes (Anderson, 1998). A gestdo das reclamacdes deve ser vista como uma
ferramenta eficaz tanto para a retencdo como para a lealdade de clientes (Milan e Trez,
2005).

Acdes corretivas ou mudancas em processos voltados para o aumento do nivel de
satisfacdo dos clientes deveriam diminuir a incidéncia de queixas (Anderson, 1998) e,
consequentemente, um incremento no nivel de satisfacdo possibilitaria um aumento na

retencéo e lealdade dos clientes (Reichheld e Sasser, 1990; Hallowell, 1996).

Por exemplo, em bancos h4d um relacionamento continuo entre o provedor de servigo e 0
cliente, e a satisfacdo deve ser baseada numa avaliacdo de multiplas interacfes. Trés

medidas frequentemente utilizadas sdo: qualidade geral do servigo, o atendimento de
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expectativas e a satisfacdo do cliente (Hausknecht, 1990; Jones e Sasser, 1995; Heskett,
Sasser e Schlesinger, 1997). Além dessas medidas tipicas de intengcdes futuras séo:
recomendar o servigo para um amigo e propensdo a mudar (Heskett, Sasser e Schlesinger,
1997; Reichheld, 2003). Como ha alguns problemas em usar medidas de satisfacdo ou de
intencdes futuras para captar o comportamento futuro, a inclusdo de maultiplas medidas

pode reduzir o problema.

Uma das principais razdes pelas quais clientes trocam de fornecedor de servicos é a
solucdo insatisfatoria de problemas (Hart Heskett e Sasser, 1990). Quando clientes
enfrentam alguns problemas, podem reagir saindo (mudando para outro prestador de
servigos), reclamando (tentando remediar o problema com a reclamagdo) ou
permanecendo (acreditando que as coisas podem melhorar) (Hirschman, 1970). Se o
cliente reclamar, a reacdo do banco pode levar o cliente a um estado de total insatisfacdo
a total satisfacdo. Ha evidéncias que sugerem que quando o provedor de servico aceita a
responsabilidade e resolve o problema, o cliente fica mais apegado a organizacdo (Hart
Heskett e Sasser, 1990).

Quando os clientes reclamam, ddo a empresa a oportunidade de corrigir o problema e,
curiosamente, se a empresa € bem-sucedida na recuperacdo, pode aumentar a lealdade e
os lucros, criando um fendmeno conhecido na literatura de marketing de servigos como

0 paradoxo da recuperacdo do servico (Smith e Bolton, 1998).
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2.1. AWEB como canal de promoc¢ao e divulgacao

Cada vez mais a internet influencia a inovacdo empresarial, tornando-se cada vez mais
necessario incluir a internet nas estratégias e planos de comunicacgdo. As intera¢es com
os clientes através dos diferentes canais mudaram, permitindo novas formas de interacéo
que permitem as instituicGes alinharem melhor as suas atividades face as necessidades e
desejos dos consumidores.

O setor da banca, esta entre os que mais investem em tecnologia, possibilitando assim
aprofundar novos servigos e produtos, destacando-se da concorréncia agressiva. Existe
uma necessidade de mostrar aos seus clientes, que sdo 0s pioneiros na inovacgado e 0S
primeiros a fornecer determinado produto. Cada vez mais este canal possibilita uma
comunicagdo entre as duas partes, fornecedor e cliente, podendo este ultimo através da
internet solicitar informac0es, fazer reclamag6es ou sugestdes.

De uma forma bastante sofisticada, é possivel os bancos utilizarem as informacdes que
detém dos clientes, para poder fornecer especificamente os produtos e servicos de uma
forma mais direcionada, evitando sobrecarregar o cliente com produtos sem interesse para
0 proprio. Espera-se do cliente uma postura mais ativa, 0 que vai ao encontro dos
utilizadores de canais web. A seguranca é um fator importante no que respeita a oferta de
servigos bancéarios. Os clientes procuram o0 maximo de seguranca possivel, uma vez que
a informac&o disponivel tem de respeitar os critérios como privacidade e seguranca. E
evidente que o nivel de seguranca exigido para a implementacdo de servigos
intermediarios de transacdo é superior ao exigido no nivel basico. Pode-se referir que 0s
canais via web, sejam conjugados com diferentes canais de interacdo como é o caso do
atendimento presencial ou de apoio telefénico. Além de um canal de transacGes, a Web
pode ser usada pelos bancos como canal de melhoria do relacionamento com os seus
clientes. O aspeto interativo da Web permite aos seus utilizadores um relacionamento
muito mais ativo do que o possibilitado pela utilizacdo de outras tecnologias. Enquanto
que por outros canais as informacdes sdo expostas, independentemente do fato de serem

ou ndo desejadas (como por exemplo os sites).
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Para além das possibilidades de novas oportunidades na oferta de produtos ou servicos, a
Web pode também ajudar os bancos a desenvolver outras oportunidades, gracas ao melhor
relacionamento com os clientes. Umas destas oportunidades é a crescente potencialidade
de realizacdo de venda cruzada (cross-selling), ou seja, a oferta de produtos diferentes a
clientes que ja sdo consumidores de outros produtos. Com a Web, torna-se mais facil
recolher dados sobre os clientes com o objetivo de definir o seu perfil. ldentificar os
clientes e seus hébitos de consumo, ajuda o banco na estratégia de venda de novos

produtos e servigos.

Este envolvimento com os clientes permite o desenvolvimento de novos produtos

customizados e desenhados mais adequadamente as necessidades dos clientes.

Quadro 2 — Principais desafios a curto e médio prazo para a banca
Fonte: Adaptado de Julien & Marot (2012)
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Assim, seja pelo ambiente atual ou por forca dos outros setores de atividade, o setor
bancério € um dos mais afetados pela nova realidade de mercado e comércio eletronicos.
E exigido aos bancos um grande esforco para a assimilacio e a utilizago

das novas tecnologias de informacdo referentes a comércio eletrbnico, na sua

operacionalizacdo e na sua estratégia.
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CAPITULO 3. SETOR DA BANCA E O MOBILE BANKING

Entre os anos 80 e 90, registaram-se profundas alteracdes e mudancas no setor bancario,
principalmente na Europa Ocidental, devido a crescente importancia na atividade

econdmica e a alteracdo na sua forma de atuacéo (Silva, 2003).

Como principais mudancas identifica-se o progresso tecnologico, ao nivel dos meios de
pagamento e a expansdo dos automatic teller machines (ATM), contribuindo assim para
a reducdo dos processos administrativos. O aumento da concorréncia e a mudanca
estratégica, onde se assiste a uma maior importancia a rentabilidade face ao volume de

negocios.

Verifica-se que na economia Portuguesa o setor bancario é o que sofreu mais mudancas
nas Ultimas décadas, principalmente devido a entrada de Portugal na Unido Europeia,

originando mudancas a nivel institucional e economico (Santos, 2006).

Devido & abertura dos mercados e a livre concorréncia, foi necessario adotar uma
estratégia pro-ativa com vista a sua reestruturacdo e modernizacdo em termos de métodos
e instrumentos (Salgueiro, 2002), verificou-se também um aumento dos servicos
disponibilizados, tendo em conta as inovacgdes tecnoldgicas quer a informatizacdo dos
seus servicos, garantindo maiores niveis de fiabilidade, reducdo de prazos de resposta e

melhor ajustamento aos perfis dos clientes (Salgueiro, 2007).

No setor da banca, tem se tomado o caminho da automacao bancéria, destacando-se as
ATM’s, os callcenters, 0 home banking e recentemente o mobile banking. Esta alteracéo
originou a diminuicdo da importancia do balcdo fisico, em detrimento de outras formas

de relacionamento entre os clientes e 0s bancos (Santos, 2006).

Verificando que os grandes players deste mercado tém uma base forte tanto nas
poupancas como no crédito, uma forma de outros bancos terem lugar no mercado é
posicionando-se e desenvolvendo plataformas proprias de gestdo de finangas pessoais e

pagamentos, integradas com servicos adicionais que os diferenciem de outros. O principal
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objetivo centra-se na eficiéncia, enquanto o segundo foca-se na manutencdo da relagédo

com os clientes como forma a manter relevante o papel dos bancos no seu dia-a-dia.

O sucesso dos bancos seré ditado pela capacidade de adaptacdo e rapidez de resposta a
necessidade de reinventarem o seu modelo de negdcio e proposta de valor para os clientes.
Apbs a evolucdo ao longo dos anos no setor da banca, em disseminar 0 uso de caixas
automaticas, criacdo de agéncias mais automatizadas, o uso do internet banking por parte
dos clientes e 0 mobile banking s&o as recentes tendéncias e onde tem existido mais foco.
Para muitos o mobile banking pode ser considerado como um canal complementar ou
substituto ao que ja existe. Este servico permite aproximar o cliente com o banco,
utilizando diversas opcOes disponiveis, permitindo assim que as instituicdes beneficiem
de reducdo de custos potenciando as receitas. Torna-se fundamental analisar o publico-
alvo para os diferentes servigos fornecidos, potenciando este canal com a interacdo de
outros meios mais tradicionais como o atendimento presencial. Desta forma é possivel
potenciar as vendas e analisar oportunidades de negocio emergentes.

O desenvolvimento e evolugdo do canal mobile banking, pode ser visto pelos diferentes
estagios que ja passou ndo ficando certamente pelos conceitos que atualmente vemos, é
disso exemplo, uma vez que evoluiu da tecnologia SMS, para WAP e mais recentemente

para Apps bancérias.

Uma das vantagens de utilizar estes servigos prende-se com o fato de o mobile banking
melhorar o atendimento ao cliente, a gestdo financeira esta acessivel em qualquer parte

do mundo e a qualquer hora.

No entanto, os fatores analisados neste estudo e que tiveram mais importancia na
influéncia a adocdo das apps bancérias é a seguranca e confianga que os clientes sentem

em relacéo a aplicagcdo movel.

Pode-se dizer que o mobile banking e o internet banking tém um impacto positivo nas

relagdes entre 0s bancos e os clientes, uma vez que aumenta a cooperagéo entre ambos e
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permite o marketing one to one. Podendo-se verificar um maior conhecimento dos desejos
e necessidades dos clientes, faz com que o servi¢o fique bastante mais personalizado e
completo e consequentemente o cliente fique muito mais satisfeito.

Por outro lado, este servico traz aos consumidores o0 acesso imediato aos servigcos
bancarios, possibilitando poupanca de tempo e informacgdes em tempo real.

No entanto, ainda pode-se referir que as novas tecnologias tém um efeito muito negativo
nas relagdes dos bancos com os clientes. o facto de os clientes estarem na pose da
informacao, pode fragilizar a relacdo com o banco, uma vez que o cliente passa a controlar
essa relacdo, tendo maior seguranca e confianca para abandonar o seu atual banco e
procurar maiores beneficios noutra instituicdo. Neste caso a falta de contato humano
pode causar perda de confianca e, consequentemente, afetar a lealdade e retencdo dos

clientes a longo prazo.
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3.1. Servico Movel Terreste

Na decada de 80 com o desenvolvimento dos computadores pessoais, substituindo os
anteriores, sendo estes de menores dimensdes e mais economicos, tornando o seu uso

cada vez mais pessoal.

Na década seguinte, presencia-se uma alteracdo do uso do computador pessoal para as
comunicacdes moveis, onde se registou o crescimento e a disseminacao dos terminais
moveis (Michael & Salter, 2006). Esta alteracdo deu lugar a uma maior mobilidade com

grande enfoque a conectividade em qualquer lugar.

Os equipamentos sofreram profundas alterac6es, passando a reunir inimeras capacidades
(Riivari, 2005), os telemoveis deixaram de ser um simples telefone de bolso, para
passarem a ser considerados um instrumento de trabalho ou de entretenimento. Hoje em
dia os telemoveis tém capacidade de acesso a internet, a possibilidade de enviar e receber
email, os jogos, a camara fotogréafica e de filmar, a agenda, ao GPS, sendo estas algumas

das funcionalidades dos smartphones.
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Porporgao de agregados familiares com ligagdo a internet
e por banda larga em casa, Portugal, 2010-2015
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Gréfico 2 - Proporcéo de agregados familiares com ligagdo a internet e por banda larga em casa

Fonte: INE, Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informacéo e da Comunicacgdo pelas Familias — 2015

3.2. Internet-Banking

Atualmente, com o desenvolvimento das tecnologias de informacédo, as transacgoes
financeiras deixaram de exigir a presenga humana, um cliente pode efetuar um conjunto
de operacdes bancarias sem ter de se deslocar a uma agéncia bancéria, o que se denomina
por E-Banking. Sdo um conjunto de servicos e a¢fes que habitualmente eram fornecidos
através de um banco (presenca fisica) e que agora sdo oferecidos a qualquer pessoa
através de meios de acesso eletronicos ou digitais (Teo & Tan, 2000). O E-Banking é a
ligagdo entre o cliente e 0 Banco através da Internet, esta ligagdo pode ser estabelecida
através de um computador (Internet Banking) ou através de um dispositivo mével (Mobile

banking). Pode-se referir que este servico trouxe beneficios tanto para as instituicdes
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financeiras como para 0s seus clientes. Do ponto de vista da banca, o e-banking permitiu
reduzir os custos operacionais através da diminui¢do do numero de balcBes e de recursos
humanos, reduziu o tempo de espera, resultando em potencial aumento de desempenho
de vendas e num maior alcance global (Sarel & Mamorstein, 2003). Na ética dos clientes,
0 e-banking permite realizar um conjunto de operagdes bancarias por via eletronica, a
qualquer hora e em qualquer lugar (Grabner-Kraeuter & Faullant, 2008). Os clientes ja
ndo estdo restritos ao horario dos balcdes, nem sendo necessarias deslocagbes ou aguardar
em filas de espera. Os acessos a informacgdes sobre servicos bancarios, assim como 0s

proprios servicos, estdo agora facilmente disponiveis (Hamlet, 2000).

Proporgao de pessoas entre 16 e 74 anos que
utilizam internet banking, Portugal e UE-28,
2010-2015

. 57%
52% 52% 54% 5%

38% 40% 4% I 39v [ 41%
0
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Gréfico 3 - Proporc¢do de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam internet banking

Fonte: INE, Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacéo e da Comunicacdo pelas Familias — 2015

3.3. Mobile banking

A banca esté entre as indUstrias que apostam mais em inovagdo, sendo a ultima tendéncia,
em automatizacdo bancaria, a mobilidade dos servicos. Esta informatizagdo dos servigos

bancarios e expansdo dos canais remotos, iniciou-se com a introducdo dos caixas de
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pagamento automaticas (ATM) e evoluiu para o internet banking, seguindo-se 0 mobile
banking. Neste contexto, os bancos foram-se tornando progressivamente moveis e
acessiveis em qualquer lugar por meio da ligacdo da tecnologia dos telemoéveis com a
internet (Laukkanen, 2005).

Este novo canal através do qual o cliente interage com um banco atraves de um dispositivo
maovel, como um telemovel (Barnes & Corbitt, 2003), foi denominado de Mobile banking
ou M-Banking. Trata-se da convergéncia entre a tecnologia movel e 0s servigos
financeiros (Chung & Kwon, 2009), que permite realizar quase todas as operacdes
disponiveis nos caixas de pagamento automaticas e internet banking, desde consultar
saldos, fazer transferéncias, a efetuar pagamentos (Durkin et al., 2003). Suoranta e Mattila
(2004) acrescentaram que 0s servigos disponibilizados atualmente vio desde a compra e
verificacdo de indices na bolsa de valores e gerir a carteira de investimentos, a comprar

seguros pelo telemdvel.

Proporg¢ao de pessoas entre 16 e 74 anos que
utilizam internet em equipamentos portateis
fora de casa e do local de trabalho, por tipo de
equipamento, 2015

Computador portatil 41%

Telemovel smartphone 60%

Equipamento portatil 66%

Gréfico 4 - Proporcao de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam internet em equipamentos portateis fora
de casa e do local de trabalho

Fonte: INE, Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacao e da Comunicagdo pelas Familias — 2015
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O mobile banking melhora o atendimento ao cliente, reduz custos, aumenta a proatividade
da empresa, aumenta a quota de mercado e reforca a imagem de marca (Riivari, 2005).
Este novo servigo a disposicdo dos clientes permite-lhes executar convencionais e
avancadas operacOes financeiras, através de um dispositivo mével sem restricdes de
espaco ou tempo.

O mobile banking diferencia-se do internet banking, enquanto na internet o modelo esta
centrado no computador e no acesso a rede, no telemovel é o servigo que estd onde quer
que o utilizador va, um modelo centrado no utilizador (Santos, Veiga & Moura, 2010).
Apesar da vantagem da conveniéncia, sendo um servico relativamente recente e inovador,
e tratando-se da adocdo de uma nova tecnologia para interagir com as finangas pessoais
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995), as pessoas mostram alguma resisténcia a sua
adocdo. E da natureza humana resistir & mudanca. Apesar de serem conhecidas as suas
vantagens, para que se possa adota-lo é necessario um equipamento com essa capacidade,
os denominados Smartphones que ainda ndo chegaram a todos, assim como a adesao a
um plano de dados que permita a ligacdo a internet a partir do telemdével.

Atendendo a todas as vantagens inerentes as novas tecnologias mdveis e as barreiras
existentes, torna-se pertinente estudar este novo canal de acesso ao banco que, de acordo
com Riivari (2005), tem um enorme potencial de crescimento.

Atualmente, em Portugal, existem trés formas distintas de aceder a este servigo, sendo
elas: através dos servi¢os de mensagens curtas (SMS), onde é possivel realizar consultas
e operacdes bancarias com o recurso ao envio de mensagens de texto via SMS para um
namero especifico do banco. A partir de um browser ou através da instalacdo de
aplicacdes disponibilizadas pelos bancos (Apps) de acordo com o sistema operativo
utilizado pelo dispositivo moével do cliente.

Mobile Payment (pagamento movel) é um termo muito utilizado para definir qualquer
operacdo que envolva a aquisicdo de bens ou servicos, para a qual se utilize um
dispositivo movel com a finalidade de iniciar, ativar ou confirmar um pagamento.
Mobile banking (banco movel) é um termo que faz referéncia a possibilidade de se

realizar servigos bancérios por meio de aparelhos mdveis, sobretudo smartphones.
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3.4. Adesao ao Mobile Banking

Os estudos relativamente a adocdo de novas tecnologias de informacéo, assim como 0s
fatores que influenciam a sua adocdo tém sido bastante analisados, bem como o mobile
banking, também néo tem escapado a esses estudos, um pouco por todo o Mundo.

No caso da adesdo ao mobile banking, varios estudos tém demonstrado que as principais
resisténcias sao o custo financeiro percebido (Rao & Troshani, 2007), a complexidade
percebida e a seguranca (Lee, et al. 2003; Lin, 2011, barreira a sua adocao, o proprio
dispositivo (barreira de uso), falta de informacdo, custo financeiro e por ultimo a percecéo
de risco (Sripalawat, Thongmak & Ngramyarn, 2010).

A Caixa Geral de depdsitos detém o servico Caixadirecta mobile, onde o cliente tem a
possibilidade de verificar as suas contas, fazer pagamentos ou transferéncias e outros
servigos associados a produtos que tenham adquirido, como por exemplo investir em
acOes. Este servico possibilitou aos clientes terem acesso as suas contas em qualquer
lugar, apesar das resisténcias enumeradas acima € possivel verificar uma evolucdo no

progresso tecnoldgico e um aumento do investimento nesta area.
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= 4 ™
Comprovativos e B Cotag()es
agendamentos
Posicao global Tipo s
 Acgdes ‘ Mercado
= Contas
Mercado
i Cheques l Euronext Lisboa ‘ _

Cartoes Maiores subidas

Cotacao

Transferéncias

BES NOMINATIVAS 0,8100EUrR ¥ 3,58%
Pagamentos . . Cotagao
< TESTE OPV 0,8100EuUR ! ) 3,58 %
= (Cash advance |
Cotacao
IBERSOL 4,5300EUR 4 1,80%
X Cotacao
- Créditos Z BPI 1,0900EuUR 1+ 1,494

Quadro 3 — Vista da App do Caixadirecta mobile
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3.5. Caso CGD

Para que fosse possivel verificar a oferta existente sobre os canais em ascensdo de um
banco do setor portugués, foi feita uma breve anélise sobre a historia e oferta na Caixa
Geral de Depositos.

Trata-se de um banco com uma forte presenca nos canais de home e mobile banking,

detendo atualmente uma carteira de projetos inovadores dentro desta area.

A Caixa Geral de Depésitos (CGD) é uma instituicdo financeira com capitais publicos,

que desenvolve a sua atividade no setor bancario. Criada em 10 de abril de 1876, com o

fundamental objetivo de recolher depositos obrigatorios.

Apos a integracdo das Caixas Nacionais de Crédito e de Previdéncia em 1929, a CGD

passou a liderar o sistema bancario em Portugal, sendo transformada numa empresa de

capitais publicos em 1969.

Com atransformacao em Sociedade Andnima, de capitais exclusivamente publicos (SA),

iniciou-se um ciclo de consolidagdo e expansdo nos setores bancario, dos seguros e da

saude.

Conforme relatério de contas de 2015, a CGD detinha 1.253 agéncias, das quais 695

localizadas em Portugal (43 agéncias automaticas e 26 gabinetes de empresas) e 488 no

estrangeiro.

Conforme descrito no website www.cgd.pt, a CGD tem como misséo consolidar-se como

um Grupo estruturante do sistema financeiro Portugués, distinto pela relevancia e

responsabilidade fortes na sua contribuicao para:

¢ O desenvolvimento econdmico;

e O reforco da competitividade, capacidade de inovacdo e internacionalizagdo das
empresas portuguesas;

e A estabilidade e solidez do sistema financeiro nacional.
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Segundo o website, pode-se verificar que um objetivo importante da empresa € “preparar
e garantir a sustentabilidade e competitividade da CGD a nivel organizativo e de modelo
de negdcio face ao novo paradigma do sector bancério, ajustando o atual modelo do
Banco em Portugal e integrando-o em termos de oferta com a rede internacional,
garantindo um maior enfoque na componente de servico/transa¢cdo, um modelo de servigo
mais adequado a evolugdo expectavel do mercado e as necessidades de segmentos chave
— Gama Alta, Ndo Residentes e Empresas/PME de Bens Transacionaveis — e 0 necessario
suporte em plataformas, processos e RH’s otimizados e adequados as novas exigéncias
do mercado.”

Tanto a gestdo integrada de canais como a humanizacao dos canais a distancia continuam
a ser o foco na resposta as principais necessidades dos clientes.

E necessaria uma continuidade na inovacdo e dinamizacdo dos servicos de banca a
distancia, como resposta as necessidades do mercado.

No servigo de internet banking, denominado por Caixadirecta Particulares foram langadas
diversas otimizacdes e funcionalidades desde da sua criagdo, com o objetivo de potenciar
a utilizacdo e tirar partido da mobilidade dos utilizadores, sendo as mais relevantes a
disponibilizacdo do servico através das Apps.

Em 2015, o Caixadirecta cresceu cerca de 3% em nimero de contratos com utilizacdo
frequente (3 meses) e registou cerca de 377 mil milhGes de operagdes, um crescimento de
aproximadamente 11% face a 2014. Destaque para o crescimento significativo do servico
através da App Caixadirecta, que representa ja cerca de 40% do total de operacGes do

Servico.
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Contratos com utilizagao frequente do
caixadirecta on-line clientes particulares

801503

779869

733152

2013 2014 2015

Gréfico 5 — Contratos com utilizacdo frequente do caixadirecta on-line clientes particulares

Fonte: Relatdrio de gestdo e contas de 2015 — Web-site: www.cgd.pt

Para além dos canais disponiveis de internet banking, mobile, app e sms, o Caixadirecta

também disponibiliza aos seus utilizadores uma linha telefonica autenticada, através da

qual é possivel realizar consultas e operacbes em modo self-service ou com o apoio

personalizado de um assistente comercial.

Os sistemas alternativos de pagamentos tém vindo a crescer de uma forma exponencial,

sendo objetivo da CGD estar preparada para responder aos novos desafios que esta

revolucgéo digital apresenta.

Neste contexto, na area de pagamentos moveis, a Caixa deu continuidade aos seguintes

projetos:

e Caixa Plim: servico

pioneiro e Unico no mercado nacional das aplicacdes moveis, que

permite de uma forma simples e direta, transferir dinheiro entre contas da Caixa,
através do contacto telefénico;
e Caixa Change: projeto em fase piloto que permite a realizacdo de compras na rede

privativa da Caixa, utilizando um Smartphone com leitura de QR Code.
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Outros projetos que estdo disponiveis apenas no Edificio-sede da CGD em Lisboa séo:

e MB Way: permite a realizacdo de compras, através de um smartphone, com base num
namero de telemodvel ou conta-email. Esta solucdo € disponibilizada pela SIBS FPS;

e M.card: projeto piloto que permite a realizacdo de compras, através de um smartphone,
com tecnologia Near Field Communication (NFC), baseada na operativa de aceitacéo

contactless—paywave e paypass (pagamentos de proximidade).

Dentro dos principais objetivos de desenvolvimento encontram-se a promog¢do da
utilizacdo das novas tecnologias pelos clientes e pelos colaboradores, aumentando a
qualidade do servico prestado e reduzindo os custos operacionais. Mencionando também
0 estabelecimento de parcerias com outras empresas, lideres nos seus setores, para a
criacdo de servigos avancados no dominio da nova economia: banca eletronica, comércio

eletrdnico, portais especializados, entre outros.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

Com este estudo verifica-se que o mobile banking é o mais recente canal de acesso aos
bancos, com grandes potencialidades que ainda nédo estéo todas exploradas.

Com este tipo de servi¢o os bancos tornaram-se cada vez mais moveis e acessiveis em
qualquer lugar atraves da convergéncia entre a tecnologia mével e os servicos financeiros.
Este setor é uma referéncia, no que respeita a utilizacdo de novas tecnologias, novos
métodos de vendas e constantes mudancas na forma de organizar o seu negdcio.

Quanto ao uso de tecnologias mais recentes, o servico mobile banking é o que se tem
destacado mais, sendo as Apps bancarias um meio rapido proporcionando uma maior
facilidade a gestdo do dia-a-dia.

Com uma crescente tendéncia dos clientes ndo se deslocarem as agéncias bancérias, as
Apps bancérias tém se tornado um 6timo canal e comunicacdo com os clientes. Esta
comunicacdo pode ainda ser mais explorada com o desenvolvimento do servico e insercdo
de mais valéncias.

No entanto, verifica-se que apesar desta mudanca no relacionamento entre clientes e
bancos, 0 mobile banking pela via das Apps bancarias, tem tido algumas barreiras na
adocdo sendo importante trabalhar nestes pontos para que se possa potenciar este servico.
Neste sentido, torna-se importante explorar algumas questdes que possam fornecer
algumas interpretacdes sobre o comportamento dos clientes no setor bancério.
Pretendendo assim identificar o nivel de aceitacéo dos clientes face a este servigo, bem
como identificar a satisfacdo relativamente & adesdo As Apps bancérias e explorar a

satisfacdo no uso com a fidelizacdo ao seu banco principal.
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4.1. Modelo de pesquisa

Inicialmente realizou-se a revisdo da literatura, onde foi realizada uma pesquisa exaustiva
do tema e desenvolvimento da problematica.

Segundo Malhotra et al. (2005), a pesquisa exploratoria possui como objetivo fulcral
descobrir ideias ou percecfes acerca de um problema ou situacao, caracterizando-se pela
sua flexibilidade e versatilidade dada a auséncia da necessidade de existéncia de
protocolos e procedimentos formais de pesquisa.

Posteriormente procedeu-se a uma pesquisa de contetudo detalhada pelos Websites dos
principais bancos com presenca nacional, relativamente aos servicos de Internet Banking

e Mobile Banking, focando em maior detalhe o caso da CGD.

~
e Revisao de Literatura

J

™)
¢ Analise de conteudo dos principais bancos com presenca nacional,

relativamente aos servicos de Internet Banking e Mobile Banking.

J

™
e Inquérito realizado junto do consumidor final

J

Posteriormente foi realizado um inquérito a 105 individuos (anexo A), divido em duas
partes onde sdo analisados 0s dados demograficos e posteriormente sdo analisados dados
relativos ao comportamento do consumidor. Previamente & realizacdo deste questionario,
foi feita a validacdo do mesmo, realizando as perguntas existentes no questionario em
formato de entrevista a um aluno universitario com 31 anos e a um reformado com 67
anos com o objetivo de verificar se havia clareza nas questdes colocadas para ambos 0s

individuos e posteriormente se as respostas respondiam ao problema inicial.
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ApoOs esta fase e validado o questionario, 0 mesmo foi criado através de uma ferramenta
do Google e disponibilizado nas redes sociais Facebook e linkedin, para que fosse
possivel ter uma maior abrangéncia no estudo, apesar de ndo ser uma amostra
representativa da populacéo.

As dificuldades sentidas para deter uma maior representatividade, deveu-se a dificuldade
de obter respostas num curto espaco de tempo, no entanto, este meio de analise torna-se
uma étima ferramenta de tratamento de dados e andlise. O questionario esteve disponivel
entre os meses de Setembro a Novembro.

Na ultima fase do inquérito sdo analisados diversos fatores valorizados pelos individuos
inquiridos, podendo classificar a sua resposta de acordo com uma escala de 1 a 4 baseada
na escala de Likert, que informa acerca do nivel de concordéancia ou discordancia.
Optou-se por ter uma escala de 1 a 4 para evitar respostas nao conclusivas. Segundo
Malhotra e Birks (2006), a escala de Likert é facil de construir e administrar. Os inquiridos
facilmente entendem como usé-la e os resultados podem ser quantificados de forma
simples.

Do universo desta investigacdo estdo incluidos individuos maiores de idade e com

residéncia nacional e que detém conta bancéria.
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CAPITULO 5. RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se uma analise descritiva dos resultados obtidos no estudo,
utilizando para esse efeito o software IBM SPSS.

Da amostra analisada, 57,14% sdo individuos do sexo feminino e 42,86% do sexo
masculino. Dentro desta amostra, 77 individuos numa amostra de 105, ja aderiram ao
servico Mobile Banking (Apps bancarias). Verificando-se assim que 73% ja utilizam este
servigo no seu banco principal.

Analisando a maior frequéncia apresentada nas idades, 44 individuos apresentam a idade
de 26 a 35 anos, sendo a segunda maior frequéncia os individuos com a idade de 36 a 45
anos. Pode-se também constatar que € nestas faixas etarias onde existem mais inquiridos
que ja& aderiram as Apps bancérias.

Face a escolaridade, 53 dos inquiridos tém ensino superior (barchelato/licenciatura ou
mestrado) e 34 individuos detém o ensino secundario.

Quanto a zona de residéncia, cerca de metade dos individuos inquiridos encontram-se a
residir na zona de Lisboa e Vale do Tejo. Sendo na zona Lisboa/Vale do Tejo e zona
Centro onde existem mais individuos que ja tenham aderido as Apps bancérias.
Verifica-se também que quanto ao rendimento anual bruto, os niveis de 12.500€ a
22.000€ e inferior a 12.500€, sdo onde se situam mais individuos que ja fizeram a adesdo
ao servico.

Quanto a profissdo dos individuos inquiridos também se pode verificar que cerca de
metade da amostra sdo trabalhadores especializados (frequéncia de 30%) e técnicos
(frequéncia de 20%).

De seguida encontra-se a tabela com a caracterizacdo da amostra, com os dados ja
referidos e analisado em detalhe os individuos que ja aderiram ao servi¢co mobile banking,

mais concretamente as Apps bancarias.
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Adeséo do inquirido ao servico
Mobile banking (App bancéria) | Total
no seu banco principal
N&o Sim
Género do Sexo Feminino 15 45 60
inquirido Sexo Masculino 13 32 45
Total 28 77 105
Idade do inquirido  + 60 Anos 3 1 4
18 a 25 Anos 1 12 13
26 a 35 Anos 14 30 44
36 a 45 Anos 6 21 27
46 a 60 Anos 4 13 17
Total 28 77 105
Escolaridade do Ensino Basico 8 10
Inquirido Ensino Secundario 7 27 34
Ensino Superior: Bacharelato,
Licenciatura e Mestrado 18 35 33
" 1 JI.
Total 28 77 105
Zona de residéncia  Alentejo 9 16
do Inquirido Algarve 0 9
Lisboa e Vale do Tejo 17 36 53
Regides Auténomas 5 5
Zona Centro 13 14
Zona Norte 7 8
Total 28 77 105
Rendimento anual  12.500€ a 22.000€ 10 34 44
bruto do inquirido 25 001€ a 33.000€ 9 14 23
33.001€ a 50.000€ 4 3 7
Inferior a 12.500€ 5 23 28
Superior a 50.000€ 0 3 3
Total 28 77 105
Profissdo do Desempregado 0 2 2
inquirido Estudante 0 11 11
Quadro Superior 2 11 13
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Reformado 5 6 11
Sem Profissao 1 2 3
Técnico 2 19 21
Trabalhador Especializado 13 19 32
Trabalhador ndo Especializado 5 7 12
Total 28 77 105

Quadro 4 — Caraterizacdo da Amostra

Do grupo de inquiridos que responderam a este estudo, pode-se verificar que todos 0s

individuos detém conta a ordem. Torna-se importante de referir que 88,6% detém cartéo

de débito sendo este 0 meio mais utilizado para movimentar as respetivas contas a ordem.

Em terceiro lugar aparece os clientes que tém Internet banking (70,5%) e posteriormente

0s que usam Apps bancérias (57,1%).

Responses Percent of

N Percent Cases
Produtos bancarios Conta a Ordem 105| 20,5% 100,0%
que os clientes detém  Empréstimo 44| 86%|  41,9%
B(r)i;i? Slanco Seguros ndo financeiros 34| 6,7% 32,4%
P Cartio de debito 03| 182%|  88,6%
Cartdo de crédito 58| 11,4% 55,2%
Apps - mobile banking 60| 11,7% 57,1%
Internet Banking 74| 14,5% 70,5%
Aplicagdes Financeiras 43| 8,4% 41,0%
Total 511| 100% 486,7%

Quadro 5 — Produtos bancérios que os clientes detém no seu banco principal

Questionando os individuos se ja usaram algum meio alternativo ao contato presencial

para tratar de assuntos bancérios, torna-se interessante verificar que o internet banking

encontra-se em posicao de destaque com 72,4%, sendo as Apps bancarias ultrapassadas

pelo uso de e-mail ou contato telefonico.
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Responses | percent of
N Percent | Cases
Meios alternativos Nenhum Selecionado 16| 7,0% 15,2%
gue os clientes Usam  |nternet Banking 76| 33.5% 72.4%
ao contato presencial . .
Apps - mobile banking 37| 16,3% 35,2%
Contato Telefénico 40| 17,6% 38,1%
Email 43| 18,9% 41,0%
SMS 15| 6,6% 14,3%
Total 227| 100% 216,2%

Quadro 6 — Meios alternativos que os clientes usam ao contato presencial

No entanto, os individuos que usam as Apps bancérias e questionados se ja aderiram a

algum servico ou produtos financeiros atraves deste meio, identificaram em primeiro

lugar a subscricao de aplicacGes financeiras. Verifica-se também que existem 59,6% de

individuos que detém as Apps bancarias, mas ndo subscrevem nenhum servico ou

produtos financeiros através deste meio.

Responses | percent of
N Percent | Cases
Adesdo a servigos ou  Nenhum selecionado 62| 48,4% 59,6%
produtos financeiros  Aplicagdes Financeiras 39| 305%| 37,5%
?)gr?géersi:sa APPS Conta Ordenac_io 5 3,9% 4,8%
Cartdo de Débito 6| 4,7% 5,8%
Cartdo de Crédito 7| 5,5% 6,7%
Crédito Habitacdo 2| 1,6% 1,9%
Crédito Pessoal 2 1,6% 1,9%
Seguros ndo financeiros 2 1,6% 1,9%
Seguros Financeiros 2| 1,6% 1,9%
Produtos ndo bancarios 1 ,8% 1,0%
Total 128 100%| 123,1%

Quadro 7 — Adesao a servigos financeiros através das Apps bancarias
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CAPITULO 6. DISCUSSAO

Apds uma andlise mais detalhada sobre a amostra, sera feito neste capitulo a discusséo
final sobre o tema. Posteriormente a analise inicial dos dados dos inquiridos, houve a
necessidade de trabalhar os dados provenientes da escala de Likert. Nas perguntas com
esta escala, era possivel os inquiridos responderem quatro hipoteses que iam de discordo
totalmente, discordo, concordo para concordo totalmente. Reagruparam-se estes niveis

para discordo e concordo, para que fosse realizada uma analise mais detalhada.

O contetdo das Apps é Util para as necessidades dos
clientes
35
30
25
20
15

: ll I
o - .. | [—

18 a 25 Anos 26 a 35 Anos 36 a 45 Anos 46 a 60 Anos + 60 Anos
Idade do Inquirido

Numero de Inquiridos

(&)

m Discordo = Concordo

Gréafico 6 — Contetdo das Apps e utilidade face as necessidades dos clientes

Dos 105 individuos que responderam ao questionario, verifica-se que os clientes
bancéarios que acham que as Apps bancarias sao Uteis para as suas necessidades tem idades

compreendidas entre 0s 26 a 45 anos.
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As Apps bancarias enquadra-se como o perfil de cliente

18 a 25 Anos 26 a 35 Anos 36 a 45 Anos 46 a 60 Anos + 60 Anos
Idade do Inquirido

NUmero de Inquiridos
[ = N N w w
o (6] o (6] o (8]
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m Discordo = Concordo

Gréfico 7 — As Apps bancérias e o perfil dos clientes

E também nesta faixa etaria que se verifica que essas mesmas Apps estdo mais

enquadradas ou personalizadas relativamente ao perfil de cada cliente.
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As Apps bancérias adaptam-se as necessidades como
cliente

Ensino Basico Ensino Secundario Ensino Superior: Ensino Superior:
Bacharelato, Licenciatura Doutoramento
e Mestrado

Escolaridade do Inquirido

NUmero de Inquiridos
= = N N w w N S
(6] o (6;] o ol o (82 o (6]

m Discordo mConcordo

Gréfico 8 — Apps bancérias e as necessidades dos clientes

Foi também possivel apurar que os inquiridos com o nivel de escolaridade secundério ou
ensino superior, ttm Apps mais adaptadas ao seu perfil como cliente

No entanto, se analisarmos esta questdo e relacionar a mesma com os diferentes bancos
existentes em Portugal, verifica-se que em alguns bancos as Apps ndo possibilitam
resolver todas as questdes que os clientes tém. Destaca-se pelo contrario o exemplo da
CGD, Santander e Novo Banco em que os individuos concordaram que as Apps

possibilitam resolver todas as questdes.
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As Apps bancérias possibilitam resolver todas as questdes
dos clientes

Outro ™
BIG mmm
BARCLAYS mmm
SANTANDER |[——
NOVO BANCO [
MONTEPIO GERAL [
BPI I
BCP I
olchly L

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Numero de Inquiridos

Banco do Inquirido

m Concordo m Discordo

Grafico 9 — Resolucéo de problemas bancarios através das Apps

Pode-se relacionar a questéo anterior com o grau de confianga que os individuos tém ao

usar este tipo de servico.
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O uso das APPS estéa ligado ao grande confianca

Outro

BIG
BARCLAYS
SANTANDER
NOVO BANCO
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Banco do Inquirido

111'”"'

BPI

BCP

CGD

o

10 20 30 40 50 60
Numero de Inquiridos

m Concordo ® Discordo

Gréfico 10 — Apps bancarias e o grau de confianca

Pode-se afirmar que a utilizacdo deste servico e a possibilidade de o mesmo resolver todas
as questdes que os clientes podem ter, prende-se também com o fato de estar ligado ao
grau de confianca que cada um pode ter face a este servico.

Verifica-se que apesar de haver uma crescente utilizacdo do mobile banking ou internet
banking, os clientes preferem uma conjugacdo entre este tipo de servico e o atendimento

personalizado.
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A importancia do atendimento presencial juntamente com
0 servico Mobile Banking

N° de inquiridos
= N w Y a1l (o] ~ o ©
O O O O O o o o o

Né&o Sim
Utilizacdo de atendimento presencial para tratar de assuntos bancarios

o

m Discordo = Concordo

Gréfico 11 — A importancia do atendimento presencial face ao Mobile Banking

Podendo-se dizer, que o cliente ainda ndo estd disposto a utilizar somente estas
plataformas alternativas.

Numa visdo em que se pode consultar as vezes que um individuo utiliza uma App
bancéria, pode relacionar-se também a importancia do atendimento presencial com a

utilizacdo das Apps.
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A importancia do atendimento presencial juntamente com
0 servico Mobile Banking

PN N W w b bD
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=
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Gréfico 12 — A importancia do atendimento presencial face ao Mobile Banking face a frequéncia que o
inquirido utiliza a App bancéria

Pode-se mesmo referir que os clientes bancérios ainda preferem esta conjugacdo de
atendimento. S6 no caso de clientes que nunca usaram este tipo de servigo, é que
discordam deste tipo de atendimento em “cooperagao”.

Ao explorar a questdo sobre a utilizacdo das Apps bancarias, é possivel verificar que
apesar de haver a necessidade de manter o atendimento presencial aliado com a utilizagéo
das Apps bancarias, existem muitos inquiridos que gostariam que as aplica¢fes fossem
mais personalizadas aos seus perfis como clientes e que fosse possivel subscrever mais

produtos através dessa via.
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Preferia fazer a adesdo a um produto ou servicgo através
das Apps bancaria

Sim

Né&o
Recurso do inquirido a contacto presencial para tratar dos seus assuntos bancarios
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=
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Gréfico 13 — Adesao a produtos ou servigos através das Apps bancérias

Pode-se verificar que dos inquiridos que tratam o0s seus assuntos bancarios
presencialmente (responderam sim), preferiam fazer a adesdo a um produto ou servico

através das Apps bancarias.
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Conseguiu resolver os seus assuntos através deste servico

w
[82]

w
o

N
(%]

N
o

N° de inquiridos
=
(92

=
o

5I|I|| B
) mE B

Nenhuma la3vezesaoano 4a6vezesaoano 7a9vezesaoano +de 10 vezesao
ano

Frequéncia que o inquirido vai a uma agéncia bancaria
m Discordo = Concordo

Gréfico 14 — Resolucéo de assuntos bancérios através das Apps e frequéncia que o inquirido vai a uma

agéncia

No grafico em cima, é possivel verificar que apesar dos inquiridos verem 0s seus
problemas resolvidos através das Apps bancarias, mantém na sua globalidade visitas a
sua agéncia de apoio. Podendo concluir-se que ainda se mantém a necessidade do

atendimento presencial.
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CONCLUSOES

A investigacéo realizada, com caracter exploratorio, centrou-se no estudo relativamente
a adesdo ao servico mobile banking, através das Apps disponiveis no mercado bancério
portugués, face ao atendimento presencial. Num ambiente de mudanga, onde se encara
uma crescente diminuicdo das agéncias abertas, justificando esta mudanca pela mudanca
no comportamento do consumidor estando cada vez mais a utilizar servicos on-line e
reducdo dos custos operacionais dos bancos. Torna-se pertinente este estudo, para se
verificar que apesar da crescente utilizacdo dos servicos on-line, e uma mudanca no
comportamento do consumidor, este ainda ndo esta preparado para abdicar dos servicos
presenciais. Verifica-se que ao longo do inquérito realizado, as respostas tendem sempre
a estar relacionadas com a utilizag&o de ferramentas financeiras alternativas, mas sempre
acompanhadas com a supervisdo de um acompanhamento personalizado e proximo ao
cliente hipdtese em anélise H1 e H2.

Verifica-se também que os inquiridos preferem Apps mais personalizadas ao seu perfil
como cliente, ndo deixando de ter sempre 0 acompanhamento especializado.

Apesar destas conclusdes iniciais pode-se verificar que este estudo apresentou algumas
limitacBes. O inquerito realizado foi feito pelos inquiridos on-line, 0 que nao permitiu
obter dados de inquiridos que ndo tém acesso a internet, o que podia permitir ter uma
visdo mais alargada de clientes bancarios que s6 usam os servigos de atendimento
presencial.

Paralelamente, este estudo limitou-se a uma anélise quantitativa, podendo também ter
sido utilizada uma analise qualitativa que poderia dar uma perspetiva mais aprofundada
sobre o tema.

Pode-se referir que esta investigacdo pode ser o ponto de partida para uma analise mais
aprofundada com o objetivo de perceber como podera ser possivel aliar os servicos
financeiros como o mobile banking com o atendimento personalizado e préximo do
cliente, incrementado assim a lealdade do cliente, hip6tese analisada H3. Néo deixando

de ter em conta a crescente mudanga no mercado bancario, percebe-se que 0s servicos
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bancarios e produtos como sdo apresentados ao cliente vao sofrer bastantes alteracoes. E
sera bastante interessante analisar as diferentes formas e possibilidades de chegar ao

cliente, neste momento de mudanca.
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Anexo 1 — Inquérito

Inquérito - Satisfacédo na utilizacdo de Mobile banking

Exmo.(a) Sr. (@),
No ambito do desenvolvimento da dissertagdo sobre a satisfacdo dos clientes na utilizagdo
do Mobile banking, do Mestrado de Ciéncias da Comunicacdo, Marketing e Publicidade,
agradeco a sua disponibilidade  na  realizagdo  deste  questionario.
O Mobile banking é um servico bancério, que pode ser usado pelo telemével ou qualquer
outro dispositivo mével com acesso a internet. Este servico surge-nos pelas App’s
bancéria, através das quais se pode aceder a diversas opcoes de gestao do dia-a-dia, como
por exemplo, efetuar pagamentos, consultas, transferéncias ou fazer aplicacGes
financeiras.

Todas as respostas terdo um tratamento estatistico, estando garantidas a confidencialidade
das mesmas.

A duracdo prevista do questionario é de 5 minutos.

*Qbrigatorio

1. Selecione o seu género: *

Marcar apenas uma oval.

o Feminino
Masculino

2. Selecione a sua idade: *

Marcar apenas uma oval.

18a25
26 a 35
36 a 45
46 a 60
+ de 60

o O O O O

3. Selecione a sua escolaridade: *
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Marcar apenas uma oval.

Ensino Bésico

Ensino Secundério

Ensino Superior: Bacharelato, Licenciatura e Mestrado
Ensino Superior: Doutoramento

o O O O

4. ldentifique a sua zona de residéncia: *

Marcar apenas uma oval.

Zona Norte

Zona Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Regides autbnomas

o O O O O O

5. Identifique a sua profissdo: *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Técnico

Trabalhador Especializado
Trabalhador ndo especializado
Quadro Superior

Reformado

Desempregado

Sem profissao

0O O 0O 0O 0 0O O O

6. Selecione o seu rendimento anual bruto: *

Marcar apenas uma oval.

Inferior a 12.500€

12.500€ a 22.000€
22.001€ a 33.000€
33.001€ a 50.000€
Superior a 50.000€

o O O O O

7. Selecione qual é o seu banco principal: *
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Marcar apenas uma oval.

CGD

BCP

BPI

NOVO BANCO
SANTANDER
MONTEPIO GERAL
BANCO POPULAR
BARCLAYS
BANCO BEST

BIC

ACTIVO BANK
BIG

Outro

0 0O 0O 0O 00 O 0 O O O o0 o

8. Selecione os produtos bancérios que detém no seu banco principal: *

Marque todas que se aplicam.

Conta a Ordem

Empréstimo

Seguros néo financeiros

Cartdes de débito

CartBes de crédito

Mobile Banking (APPS Bancérias)
Internet Banking

Aplicacdes financeiras

0O 0 0O 0O 0O 0o O O

9. Selecione com que frequéncia vai a uma agéncia bancaria: *

Marcar apenas uma oval.

Nenhuma

1 a 3 vezes ao ano

4 a 6 vezes ao ano

7 a9 vezes ao ano

+ de 10 vezes ao ano

O O O O O

10. J& aderiu ao servico Mobile banking (App bancaria) no seu banco principal?

*
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Marcar apenas uma oval.

o Sim
Néo

11. Com que frequéncia utiliza a App bancaria? *

Marcar apenas uma oval.

Nenhuma

1 a 3 vezes a0 més

4 a 6 vezes a0 més

7 a9 vezes a0 més

+ de 10 vezes a0 més

0O 0O O O O

12. Ja utilizou meios alternativos ao contacto presencial para tratar dos seus
assuntos bancéarios? (como por exemplo: E-mail, SMS, Internet Banking, Mobile
banking) *

Marcar apenas uma oval.

o Sim
Néo

13. Identifique os meios alternativos que utilizou sem ser o contato presencial:

Marque todas que se aplicam.

SMS

Internet Banking
Mobile Banking
E-mail

Contato telefdnico
Outro:

o O O O O O

14. Ja realizou a adesdo a servigos ou produtos financeiros através da App
bancéria do seu banco? *

Marcar apenas uma oval.
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o Sim
Néo

15. Se respondeu que sim, diga quais foram os servigos:

Marque todas que se aplicam.

Cartdo de débito

Cartdo de crédito
Aplicagoes financeiras
Conta Ordenado
Seguros financeiros
Seguros ndo financeiros
Produtos ndo bancarios
Crédito habitacao
Crédito pessoal

Outro:

O 0 O 0O 0O 0O 0o 0 o0 O

16. Classifique as seguintes afirmacbes de 1 Discordo totalmente a 4 concordo
totalmente:
Pretendo continuar a usar as Apps bancérias. *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

As Apps bancérias possibilitam resolver todas as questdes que tenho. *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

O uso deste servico esta ligado com o grau de confianca que detenho dele. *
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Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

O uso deste servico esta ligado com o grau de usabilidade. *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

O contetido da App € Util e para as suas necessidades? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

As Apps bancérias, enquadra-se com o seu perfil de cliente? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

As Apps bancérias adaptam-se as suas necessidades como cliente? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
O servico Mobile banking, transmite a confianca necessaria para o utilizar no dia-
a-dia. *
Marcar apenas uma oval.
1234
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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Existiu uma divulgacéo deste servico que o influenciou a aderir? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

A escolha do banco principal foi influenciada pelo servico Mobile Banking? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Conseguiu resolver os seus assuntos através deste servi¢o? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Encontra-se satisfeito com o servico Mobile Banking? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Recomendaria o seu banco devido ao servico Mobile Banking? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

A fidelizacdo ao seu banco deve-se também ao servico Mobile Banking? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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A resolucdo dos seus assuntos, através da App, faz com que permaneca no seu
banco? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Acha o servigo Mobile Banking importante na sua relacdo com o banco? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

E importante para si o atendimento presencial, uma vez que com o servico Mobile
Banking ndo é possivel ndo consegue resolver as suas questdes bancarias? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Uma conjugacao entre o atendimento presencial e o servico Mobile Banking
permite uma resolucdo dos problemas mais otimizada. *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Preferia fazer a adesdo a um produto ou servico, atraves das Apps bancérias? *

Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Preferia que o servico Mobile banking fosse personalizado, indo ao encontro do
seu perfil de cliente. *
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Marcar apenas uma oval.

1234

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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