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Resumo
Num ambiente marcadamente recessivo, caracterizado por uma falta de confianca no sistema
financeiro, mas também nas entidades bancéarias, o presente trabalho procura identificar as
alteragBes no comportamento dos clientes bancarios nos ultimos cinco anos, e perceber a
evolucdo da comunicagéo das instituicdes do sector dirigida aos consumidores. Recorreu-se, para
o efeito, a uma metodologia quali-quantitativa, assente em entrevistas e questionarios.
Os resultados apurados permitem detectar um comportamento que, alicercado no actual contexto,
ndo pode ser dissociado das mudancas ocorridas em diversos campos nas sociedades ocidentais e
que convocam 0s marketers a inovarem, porquanto se materializam em desafios no estudo e
entendimento do consumidor bancario. Observando-se uma aposta do sector numa comunicagédo
mais direccionada e emocional, a superacdo dos obstaculos e dificuldades futuras passa pela
aposta das marcas bancarias huma comunicacdo mais atenta, no dialogo com todos os publicos,
num olhar mais cuidado a base de clientes, proporcionando experiéncias, promovendo um
envolvimento na organizacdo, antecipar tendéncias e necessidades e estudar comportamentos.
A comunicagdo devera integrar a estratégia organizacional, os bancos deverdo assumir novas
responsabilidades - sociais e ambientais - que possam influenciar a adopgdo de
comportamentos financeiramente responsaveis, e centrar o seu negécio em duas dimensdes:
autenticidade e transparéncia.

Abstract
In a clearly recessive environment, characterized by a lack of trust in the financial system and in
banks, this paper aims to identify the attributes and characteristics that consumers point out as
being crucial for the establishment of a relationship, to describe the changes in bank consumption
during the last five years and to review how the sector communicates with its audiences. For this
purpose we used a qualitative-quantitative methodology, based on interviews and questionnaires.
The results detected a pattern that, based on the current context, cannot be dissociated from the
changes occurring in various fields in Western societies and summoned marketers to innovate, as
they represent a challenge in the study and the understanding of bank consumption. Observing a
focus of the sector in a more targeted and emotional communication, in the future and in order to
overcome obstacles and difficulties, bank brands should wage a more attentive communication,
in a dialogue with all publics, looking closer at clien’s data, providing experiences, promoting an
involvement in the organization, anticipating trends and needs and studying behaviours.

Communication should integrate institutions strategy. Banks should assume new responsibilities
- social and environmental -, which can influence the adoption of responsible financial behaviors,
and focus their business strategy in two dimensions: authenticity and transparency.

Palavras-chave: Consumidor; Comunicacdo; Crise; Consumo; Banca

Keywords: Consumer; Communication; Crisis; Consumption; Bank
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1. Um estudo sobre o comportamento do consumidor bancario em Portugal num contexto de
incerteza: objectivos e metodologia

As instituicbes bancérias encontram-se perante varios desafios; uns relacionados com o processo de
globalizacdo dos mercados e outros ancorados na inovacgdo tecnoldgica ou directamente relacionados com a
crise financeira e econdmica iniciada em 2008. Mundializacdo, gestdo danosa, sofisticacdo financeira,
faléncias, perda de confianga dos consumidores, intervengfes dos Estados ocidentais na gestdo privada dos
bancos, aumento de impostos, desemprego, recessdao econdmica... sdo alguns dos acontecimentos, ou
mudancas, que afectam na actualidade os agentes econdmicos e que estimularam, como defendem Kotler &
Caslione (2009:13),”um furacdo economico, turbilhdo que ¢ imparavel e implacavel”.

Como referido por Hermann (2009), este encadeamento de eventos provocou uma alteracdo no
comportamento dos consumidores e, em concreto, nos individuos que se relacionam com o sistema
financeiro. Compreender e estudar o comportamento do consumidor bancério assume, assim, um papel
fundamental para as organizagdes do sector, porquanto auxilia na defini¢cdo de tacticas operacionais que,
apoiadas em informacdo cientifica, poderdo alavancar o negdcio, repor a confianca nas actividades e,
cumulativamente, garantir a sustentabilidade econdémica.

Conhecer (e compreender) o comportamento do consumidor bancério acarreta alguma complexidade e
reflecte a necessidade de englobar vérias areas do conhecimento, como sendo: Economia, Psicologia,
Sociologia e Antropologia. H& que considerar, igualmente, as especificidades dos produtos e servicos
financeiros - intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade -, dimensfes que colocam
mais uma variavel no estudo.

A presente investigacdo, e 0s seus resultados, enquadram-se num estudo exploratério desenvolvido no
ambito de uma dissertacdo de Mestrado defendida em 2013 no Instituto Superior de Ciéncias Sociais e
Politicas da Universidade de Lisboa (ISCSP — UL).

No quadro da investigacéo levada a cabo impés-se a procura de resposta as seguintes questoes:

(1) Que alteracdes podem ser identificadas no comportamento dos clientes bancérios nos ultimos cinco anos,
tendo por contexto uma crise financeira e econémica?

(2) Como tem evoluido a comunicagdo que as institui¢cbes bancérias dirigem aos consumidores bancérios?

A partir desta organizacao, propusemo-nos:

- Identificar quais os aspectos que o consumidor bancério mais valoriza;

- Detectar eventuais alteragcbes nos comportamentos de consumo de produtos e servigos bancarios, face a
2007 (periodo anterior ao advento da crise), procurando conhecer os seus motivos;

- Conhecer a evolucdo da comunicacdo das instituicdes bancarias, dirigida aos consumidores.

- Elaborar recomendagfes para um possivel ajuste na forma de comunicar por parte das instituicdes
bancarias, num enquadramento marcado por uma forte crise de confianca.

Para respondermos aos objectivos especificos recorreu-se, metodologicamente, a uma pesquisa de cariz
guali-quantitativa assente em entrevistas de profundidade a oito individuos, a uma entrevista a um
informante-chave e, posteriormente, a aplicacdo de um questionario online, distribuido entre Outubro e
Dezembro de 2012, cujo universo de respondentes incluiu 148 individuos. Os resultados das entrevistas
foram objecto de uma analise de conteldo e os dados apurados do inquérito foram analisados através da
plataforma online QuestionPro.

A pesquisa qualitativa incidiu sobre uma amostra de conveniéncia, composta por oito individuos, clientes
bancarios, recrutados por uma instituicdo particular de solidariedade social (IPSS) que se encontra a
desenvolver investigacdo sobre o consumo bancario e a cujo grupo de trabalho um dos autores pertence.
Procurou-se obter um grupo o mais heterogéneo possivel, com diferentes perfis sociodemograficos e com
idades compreendidas entre os 20 e 0s 65 anos, residentes nos distritos de Faro, Lisboa, Porto, Settbal e
Viana do Castelo. Para além destas variaveis existiu a preocupacdo em recrutar clientes bancarios que,
presumivelmente, utilizassem o maior leque possivel de servicos.

As entrevistas foram realizadas entre 15 de Setembro e 26 de Outubro de 2012 e originaram discursos ricos
em opinides, informacBes, recordacbes e a testemunhos com um certo grau de profundidade e de
complexidade. Os dados recolhidos foram trabalhados com base na técnica de andlise de conteudo,
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procurando-se, como refere Guerra (2012), descrever as situagdes, bem como interpretar o sentido do
discurso dos participantes e garantindo o que Quivy & Campenhoudt (1998:226) consideram essencial:
“Apenas a utilizacdo de métodos construidos e estaveis permite ao investigador elaborar uma interpretacéo
que ndo tome como referéncia 0s seus proprios valores e representagdes”.

Com base na pesquisa qualitativa, e depois da analise de conteddo, foi desenvolvido um questionario
elaborado de forma a permitir avaliar quantitativamente o juizo da amostra sobre a totalidade das dimensées
expostas pela investigacdo qualitativa. Foi efectuado um pré-teste durante o més de Outubro de 2012, junto
de cinco individuos, no sentido de medir e aferir situacbes como: (1) tempo meédio de resposta; (2)
funcionalidade da plataforma; (3) compreenséo das questdes.

O questionario final foi aplicado entre Outubro e Dezembro de 2012, através da ferramenta online
QuestionPro e direccionado a:

a)Grupos de associa¢Oes académicas no Facebook;

b)Alunos e funcionérios do Instituto Politécnico de Viana do Castelo e de Portalegre, Universidades do
Algarve e Evora, Hospital Distrital de Faro, Ordem dos Técnicos Oficiais de Contas, Camaras Municipais de
Lisboa, Almada, Montijo e Setubal, Associagdo de Professores de Geografia e Santa Casa da Misericordia de
Lisboa.

Durante o periodo referido, 468 individuos visualizaram o questionario, 201 preencheram em parte e 148
responderam a totalidade das questbes, correspondendo a uma taxa de 73,6%. Do total de questionarios
recolhidos, 68% dos respondentes tém entre 26 e 54 anos de idade (amostra, como tal, composta por
individuos em idade activa). Por seu lado, 19% da populagdo inquirida é constituida por consumidores
bancéarios com idade compreendida entre 18 e 25 anos e 3% por clientes bancéarios com mais de 65 anos de
idade. Ao nivel ocupacional, metade da populacdo é trabalhadora por conta de outrem. Quanto as
habilitacdes literarias, os investigados, na sua maioria, referiram estar na posse de um diploma de Ensino
Superior. O nivel de rendimentos declarados é variado, situando-se, maioritariamente, entre os 1 001€ e os 2
000€ (51%).

2. De uma crise financeira a uma crise econdémica: implicacbes para o sector bancario
portugués

A origem imediata da turbuléncia, e o factor que desencadeou a actual crise foi o crédito subprime® que deve
0 Seu nome a um segmento de empréstimos concedidos nos Estados Unidos da América (EUA),
nomeadamente de habitacdo, composto pelas familias que teriam menor capacidade em cumprir as suas
obrigacdes, e as quais era vedado o acesso ao mercado de crédito.

No nosso Pais, num cenario de crise, a captacdo de liquidez nos mercados externos tornou-se mais dificil.
Assim, a taxa de poupanca interna € vital para garantir o financiamento do sistema. Veja-se, como exemplo,
os dados revelados pelo Diario Econdmico, na edicdo de 28 de Setembro de 2011, onde é referido que o0s
depositos dos clientes bancarios portugueses correspondiam a cerca de 42% das necessidades do sistema.
Esta noticia é positiva, pois corresponde, no seu limite, a uma menor dependéncia do exterior. Mas qual o
preco que as instituicGes bancérias pagam pela captagdo destas poupancas? A resposta assenta nas taxas de
juro praticadas nos depositos. Contudo, a partir de Outubro de 2011 passaram a ter um limite, pois 0 Banco
de Portugal (BdP) ciente das dificuldades provocadas pelo contexto intervém no sentido de abrandar a subida
de juros dos depositos a prazo, publicando uma Instrucdo que prevé a penalizacdo dos racios de capital dos
bancos que oferegam taxas superiores em 300 pontos base & de referéncia do mercado. Como consequéncia,
no més em que entraram em vigor 0s novos limites impostos pelo Regulador, os juros médios dos depositos
cairam perto de 100 pontos base, face ao més anterior, situacdo que se tem vindo a manter.

! Este segmento foi denominado por NINJA (No Income, No Jobs, no Assets). Os créditos eram concedidos a individuos
sem rendimentos, sem emprego e sem activos ou colaterais que fossem accionados em caso de incumprimento.
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Num contexto pautado por uma crise econdmica e de incerteza na economia e nos mercados, 0S
consumidores alteraram a forma como encaram as actividades diarias e se relacionam com 0s seus bancos.
Do ponto de vista do estudo dos clientes, e forma como se relacionam com as instituicBes financeiras, as
marcas bancérias tém feito um esforgo, nas Ultimas décadas, para compreender e prever o comportamento
dos consumidores, recorrendo a estudos de mercado e sofisticadas ferramentas informaticas, as quais
surgiram com o advento das novas tecnologias. O objectivo? Os consumidores sdo uma fonte de riqueza para
qualquer empresa. Como tal, prever o seu comportamento €, sem divida, essencial para que as organizagdes
possam atingir o mercado e, cumulativamente, a prosperidade financeira.

Com o agravar da crise, e com base em varios estudos levados a cabo no periodo 2009-2010, o cliente
bancario assume-se predisposto a subscrever produtos em mais do que uma instituicdo, a mudar, se
necessario, de banco principal, ou recompensar a marca com a qual se relaciona. Mas, e dada a importancia
que a banca assume, bem como o facto de vivermos, em grande parte, uma crise de confianga, é importante
tracar um perfil do consumidor bancario, no sentido das instituicdes ajustarem a forma como comunicam e se
relacionam com os seus clientes. Garcia & Garranza (2010) apontam que diversas investigacdes confirmam
que o sector bancario ndo tem gerido a relagdo e a comunicagdo de uma forma estratégica com o0s
consumidores, bem como os demais stakeholders.

A reputacdo do sector deteriorou-se e restabelecer os niveis anteriores a 2008 sera tarefa ardua, pois nao
bastara definir um mix eficaz de comunicagdo. Muitas s&o as varidveis (dependentes e independentes) com as
quais as organizaces terdo, agora, que lidar. As crises sdo ciclicas e, como tal, prevé-se uma recuperacao das
econdmicas ocidentais nos proximos anos. Contudo, e do ponto de vista do consumidor bancério, esta crise
continuard presente na memoria de algumas geracdes. Factores sociais, demograficos e tecnoldgicos ditardo
as tendéncias futuras no sector financeiro.

3. O consumidor bancario: defini¢do, comportamentos e tendéncias

O consumo bancario pode ser definido como o conjunto de produtos e servigos que os individuos
bancarizados® subscrevem junto de uma entidade bancéaria. Mas o que significa consumo? Antes de mais,
pode incorporar diversos significados. Para Ribeiro (2009) devera ser considerado para além do simples acto
de aquisicdo de um produto ou servigo, pois 0 processo de compra esta condicionado por diversos factores. A
autora define consumo como sendo o acto de apropriagdo, bem como de utilizacdo, de bens materiais ou
imateriais, por parte de um ou mais individuos, com o objectivo de satisfazerem necessidades. No fundo, e
em linha com Campbell (2005), a selec¢do, compra e consumo de bens e servi¢os sdo formas do nosso
quotidiano. O agente deste acto de apropriagdo - consumidor - representa a entidade (individual ou colectiva)
gue adquire algo, seja por uma necessidade ou desejo.

Hoyer & Macinnis (2008) consideram que o comportamento do consumidor é mais do que apenas o acto de
aquisicdo de bens tangiveis, pois dever-se-a incluir, também, o uso por parte dos individuos de servigos,
actividades, experiéncias e ideias. Assim, defendem que para o estudo do comportamento do consumidor ha
que incluir a totalidade das decisfes que os individuos tomam sobre o consumo de uma oferta, por unidade
de decisdo e ao longo de determinado periodo de tempo. O estudo do comportamento do consumidor, na
perspectiva de Leiria (2013), possibilita entender a forma como os individuos empregam, total ou
parcialmente, os recursos que tém disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢o) na aquisicdo de bens e servicos.

Do ponto de vista do consumo de produtos e servigos bancérios, poder-se-a definir este acto como sendo o de
apropriacdo junto de uma entidade bancaria de um determinado produto ou servico, nomeadamente 0s
identificados no Quadro 1.

O sector dos servicos, ao contrario da industria tradicional, assenta numa logica de interdependéncia com o

2 Que tém uma relacéo directa com uma instituicdo bancéria (que sio clientes de, pelo menos, um Banco).
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elemento humano - dai a importancia das pessoas neste sector de actividade. A titulo exemplificativo,
percebemos o papel determinante que os recursos humanos desempenham numa agéncia de publicidade,
numa escola ou num Banco, onde o gerente de um qualquer Balcdo (ou Agéncia) detém uma importante
funcéo: estabelecer a ponte entre a organizacéo e o cliente, procurando ir ao encontro das necessidades de
ambos. Assim, o vinculo que o consumidor estabelece com a instituicdo é através do responsavel pela
unidade de negdcio da instituicdo bancéria. Outra particularidade dos servigos, e do sistema bancéario em
particular, prende-se com a comoditizacdo dos produtos. Cada vez mais é maior a dificuldade para os
produtos se diferenciarem, do ponto de vista da utilidade. Um depésito a prazo € igual em todas as
instituicGes, excepto a taxa de juro e o servigo prestado (na subscrigdo e no pds-venda).

Para uma melhor sistematizacdo, procedeu-se a divisdo dos produtos e servigos em cinco categorias.

Quadro 1.

Categorizagio dos produtos e servigos bancarios
Categoria Sub-categoria
. Cartdes de débito
. Cartbes de crédito

1. Cartdes bancérios a
b.
c. Cartbes pré-pagos
a
b.

) . Depdsitos & ordem
2. Depdsitos .
. Depésitos a prazo

. Crédito consumo

3. Credito bancario . Crédito habitagéo

a

b.

e. Crédito para outras finalidades
a. Acgbes

b. Obrigagbes
c

d

e

4. Produtos financeiros . Fundos mobiliarios

. Fundos imobilidrios
. Fundos de Reforma

a. Homebanking
5. Servigos bancarios b. Terminais ATM
¢. Servigos ao Balcao

Fonte: Elaboragdo propria

3.1 O processo de compra no sector bancario

Tendo em consideracdo a complexidade dos servicos financeiros, Estelami (2012) sustenta que o0s
consumidores poderdo ndo estar na posse de todas as informacgdes quando subscrevem um determinado
produto ou servico bancario. Como tal, utilizam regras simples, que o autor enuncia como heuristicas.
Barbosa (2012:75) da nota, sobre este comportamento, de que: “(...) esta relacionado com o principio de
Herbert Simon, que postula que as pessoas recorrem a shortcuts e processos heuristicos que reduzam o
esforgo cerebral na tomada de decisdo, recorrendo a associagdes, memarias comparativas e precos ancora”.
Tomemos dois exemplos; a abertura de uma conta de dep6sito a ordem e a contratacdo de um empréstimo
bancério para aquisi¢do de habitacdo. Ambos parecem ser muito simples mas, se observarmos os detalhes
individuais, uma tipica hipoteca podera ter mais de uma dezena de pequenas diferencas entre as varias
instituicbes que a comercializam (valor das comissdes de gestdo, taxas a aplicar em caso de amortizagdo
antecipada, obrigatoriedade de subscri¢do de servicos como seguros, diferentes coberturas garantidas pelo
seguro de vida...). Por seu lado, um produto estandardizado como uma conta & ordem poderd, facilmente,
apresentar dissemelhancas entre os diversos fornecedores (valor minimo para constituicdo, saldo médio
obrigatério semestral, anual, valor das despesas de comissdo cobradas, obrigatoriedade de subscricdo de
produtos para isentar algumas comissdes, valor cobrado pelas transferéncias interbancarias, taxa de juro...).
Questionamos: 0s subscritores destes produtos/servicos terdo conhecimento de todas as regras e
particularidades? A resposta poderd ser encontrada nos resultados do Inquérito a Literacia Financeira da
Populagédo Portuguesa, do BdP, que salienta, na pagina 23: “Ha também evidéncia de importantes lacunas
na compreensdo de conceitos financeiros basicos e no conhecimento das principais fontes de informagao.”

7 de 16



Este ponto de vista é, igualmente, defendido por Estelami (2012) ao considerar que a complexidade dos
servigos financeiros transforma a tarefa de avaliar um produto (ou servigo) em algo complicado e inacessivel
para o cidaddo comum, perspectiva, também, partilhada por Saad (2007).

A aquisicdo ou subscri¢do de um produto ou
servigo bancario é construido, como referido
por Zollinger & Lamarque (2008), por sete
fases. Julien & Marot (2012), bem como
Estelami (2012), por seu lado, sustentam
que 0 processo de compra é estabelecido em
seis (Esquema 1). As distintas fases variam
de acordo com o contexto, as caracteristicas
do consumidor e o tipo de produto ou
servico, como sustentam Julien & Marot
(2012). Cabe, pois, a cada instituicdo
disponibilizar os elementos mais pertinentes
no sentido do consumidor chegar o mais
rapidamente possivel a fase de subscri¢do do
servico ou produto.

Esquema 1.

Etapas no processo de compra de servigos financeiros

FASE1

Reconhecimento da existéncia
de uma necessidade

FASE2

Procura de informagio e de
solucdes junto dos
formecedores de servicos

FASE3

Avallacao das diterentes
ofertas atraves do estudo de
documentacao

FASE4

Validacio daintencio de
subscrigao do produto ou
servico

FASES

Subscri¢io do produto ou
servico

FASES

Avaliagdo do produto ou
servi¢o

FASE7

Recomendacgao

FASE1

Reconhecimento de um
problema ou percepgio de
uma necessidade

FASE2

Procura deinformagio e do
valor (pre¢o)

FASE3

Avaliagio das instituigoes,
das ofertas e respetivo valor

FASE4
Seleciio do produto ou servi¢o

FASES

Subscri¢do do produto ou
servigo

FASEG

Avaliagdo pos-compra

Fontes: Zollinger & Lamarque (2008), Julien & Marot (2012)
e Estelami (2012)

Quadro 2.
Factores que influenciam o comportamento
CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS

| Idade Motivagio
Cultura | Grupo de referéncia |

i i Ocupagéo Percepgao

) Condigbes econdmicas Experiéncia
Subcultura i Familia L i

i i Estilo de vida Habitos e atitudes

{ Personalidade

Classe Social L

' Estatuto

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999)

" Autoconceito

3.2 O consumo dos bancarizados portugueses: evolucao recente
Independentemente do momento recessivo e de contencdo, os habitos do cliente bancario tém mudado ao
longo das ultimas décadas, alicer¢ados nas inovac@es tecnoldgicas e num novo paradigma de relacionamento

com as institui¢des bancarias (Quadro 3.).
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Quadro 3.
Subscricdo de um produto ou servico bancario

Diferencas entre 1996 e 2013

Antes

Agora

Compra e venda de acgdes

- Operagao efectuada junto de um Balc&o,
durante o horario de atendimento (obrigando a
uma deslocagdo fisica, ou envio da ordem por

- Preenchimento de documentagao e assinatura
de impressos proprios

- Espago de tempo longo entre a ordem e a sua
concretizagao (originando reclamagtes sempre
que o valor da operagdo fosse realizada a um
prego superior ao desejado pelo cliente)

- Operagéo efectuada via Internet, sem

obrigatoriedade de deslocagdo fisica a um

Balc&o ou envio de ordem por fax ou E-mail
Som presnchinanio g quaiquer

documentagdo (a transacgéo é confirmada

"onling™)

- Operag&o realizada em “real time”

- Cotagdo "online” dos pregos

- Operagao realizada no imediato

Subscrigao de um Depdsito a Prazo
- Deslocagao fisica a um Balcdo, durante o
horario de atendimento

- Comparar a taxa de juro entre instituigdes
dependia de deslocagbes a varios balctes

- A subscrigdo pode ser efectuada a qualquer
hora, em qualquer lugar

- A comparagdo das taxas de juro e condigbes
pode ser efectuada "online”

- Preencher e assinar documentagao - Sem necessidade de documentagéo

Consulta de saldos ou patrimoénio financeiro
-Pagamentode umataxa | - Sem qualquer taxa, desde que se pretenda
consultar movimentos com antiguidade até um
ano (ou seis meses, dependendo do Banco)

- Deslocagdo a um Balcgo durante o horario de - Consulta rapida, em qualguer lugare a

atendimento qualquer hora

Fonte: Elaboracéo propria

3.3 Atributos valorizados pelos consumidores bancarios na relacdo com os bancos

A actual conjuntura teve impacto no comportamento dos consumidores bancarios. Neste entendimento, e de
acordo com a Ernest & Young (2010), o esfor¢o que as entidades bancarias desenvolvem, a nivel europeu,
em captarem um novo cliente é seis vezes superior ao custo que tém em manter um cliente fidelizado. Mas o
relatorio vai mais longe; a crise financeira e econémica tornou os clientes bancarios menos leais as
institui¢Bes, pois o conceito Banco Principal sucede, agora, com menor frequéncia. O tipico cliente parece
estar a diversificar as suas relagcdes bancarias (fendmeno directamente associado a falta de confianga e de
credibilidade).

No que diz respeito aos atributos valorizados, os portugueses revelaram num estudo da Marktest, de Janeiro
de 2011, que a Confianca é o aspecto mais importante (para 24,2% dos residentes em Portugal continental,
com 15 e mais anos de idade) na relagdo com um banco. A segunda caracteristica mais valorizada, o
Atendimento, foi referida por cerca de 21% da populacdo inquirida. Uma analise temporal a estes dados
(Gréfico 1.) permite-nos observar algumas alteragBes entre os atributos que os consumidores consideram
importantes numa relacdo com uma marca bancéaria. O Atendimento tem vindo a perder, desde 2007,
relevancia. Ao invés, Informar com clareza tem vindo a destacar-se, sendo a terceira hip6tese mais referida
apresentado valores proximos ao Atendimento. A Eficiéncia e as Taxas de juro nos depoésitos sdo as
caracteristicas menos valorizadas para os inquiridos (esta tltima a menos importante desde 2008).
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Gréfico 1.
Atributos mais valorizados na relagdo com um banco

Fonte: Basef Banca | Marktest

4. A comunicagdo no sector bancario

Os clientes bancarios estdo mais atentos, mais familiarizados com conceitos financeiros, encontram-se online
e determinados a agir em defesa dos seus interesses financeiros. Kotler & Caslione (2009) referem quatro
grandes alteracBes no campo do marketing que alavancam o empowerment dos consumidores: (1) acesso
quase ilimitado a informacdo - Internet, dispositivos moveis, redes online, circulo de amigos...; (2)
preferéncia por marcas que pratiqguem pregos mais baixos; (3) possibilidade de empresas concorrentes
poderem, facilmente, desenvolver e imitar um produto e servigo; (4) capacidade de criagdo de paginas
através da Internet e comunidades virtuais, construindo um novo media, bem como uma fonte de informacéo
que possibilita a pratica de comércio entre consumidores. O empowerment dos consumidores é encarado,
numa perspectiva de marketing, e seguindo a linha de pensamento de Hunter & Garnefeld (2008), como a
percepgdo subjectiva que o consumidor tem em como detém maior capacidade, maior controlo, do que antes,
para produzir determinado resultado.

Julien & Marot (2012) consideram que repor os niveis de confianga junto dos consumidores € um objectivo
estratégico de todos os players que actuam no mercado financeiro. Castells et al. (2012), sobre este enfoque,
ddo nota de que as marcas e os produtos dependem da confianca construida entre os consumidores e as
empresas, mas a confianca depende, numa sociedade global mediatizada, da habilidade dos meios de
comunicacao para a construir, pois os media desempenharam um papel fundamental na perda de confianca
em 2007-2008. Como vivemos um momento de desconfianca, os bancos ndo poderdo descurar a percepgdo
das suas marcas junto dos consumidores pois, e de acordo com Beatriz Soler, docente de Marketing da
ESADE, “num momento de crise de confianca os consumidores tém uma tendéncia para refugiarem-se nas
marcas que transmitem mais solidez” Um exemplo: A Reuters publicou em Novembro de 2009 um
comunicado referindo que o Deutsche Bank viu a sua base de clientes aumentar acima da média do mercado
durante os primeiros trés trimestres do ano, com um crescimento de 10%. Poderd haver, igualmente, uma
tendéncia para as instituicdes ndo comunicarem, mas o siléncio, refere a investigadora, “podera ser mal
interpretado”.

De acordo com Sebastido (2009), a comunicacdo ao servico das organizacGes € parte integrante das suas
estratégias de marketing. Entdo, para potenciarem a eficacia (e eficiéncia) dos objectivos tracados, as
empresas tém a sua disposi¢do, como referido por Lendrevie et al. (2010), um conjunto de instrumentos de
comunicagdo que sdo possiveis de conjugar — o mix comunicacional. Neste mix inclui-se um dos
instrumentos de comunicagdo mais conhecidos: a Publicidade.

Apurou-se que as instituicdes bancarias portuguesas alteraram a forma como comunicam, dando maior
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enfoque durante o periodo do agudizar da crise & oferta. Nos ultimos dois anos as campanhas centram-se na
captacgdo de recursos (depdsitos a prazo e outros produtos de aforro de médio ou longo prazo). De referir, de
igual modo, o facto de algumas instituicdes continuarem a apostar, mesmo num periodo de crise, no crédito a
habitacdo, com o objectivo de libertarem dos seus balangos os imdveis que, por incumprimentos dos clientes,
foram entregues pelas familias para liquidacdo dos valores em divida (dacdo em pagamento). Outra
caracteristica presente na comunicacao das institui¢des do sector prende-se com a aposta em linhas de crédito
as pequenas e médias empresas (PME) e as entidades cujo enfoque seja a exportacdo de bens
transaccionaveis. Esta “aposta”, que conta com o apoio do Estado portugués, através de linhas protocoladas,
vem no seguimento da estratégia de diversificacdo da tipologia de crédito (deixando o enfoque no crédito a
particulares e empresas do sector da construcdo e obras publicas). Por seu lado, ao nivel da criacdo do
préprio emprego, um dos produtos que tem marcado presenca nas pecas de comunicacdo diz respeito a
microfinanga (Microcrédito), como sdo exemplos as campanhas do BES e do Millennium BCP. Ainda uma
nota sobre a solidez e a importancia das marcas bancéarias emitirem sinais de confianca, apesar dos resultados
menos positivos no ano de 2012 e no 1.° trimestre de 2013. Tal préatica tem sido recorrente, através da
publicidade e envio e publicacdo de resultados pois, tal como defende Barbosa (2012:15): “Os consumidores
querem uma coisa simples. Empresas que tenham caras. Caras que digam verdades.”

Uma das tendéncias na comunicagéo institucional assenta, conforme referido por Julien & Marot (2012), na
dimensdo da sustentabilidade. Em Portugal quase todas as instituicGes bancarias publicam dados extra-
financeiros que, sob a forma de relatérios, comunicam as preocupacdes e os esfor¢os encetados pelas
entidades em cumprirem determinadas metas em trés dos pilares da sustentabilidade: Social, Econémico e
Ambiental. Estas preocupagdes, que podem ser encaradas como uma forma “sofisticada” de marketing, tém
vindo a ganhar relevancia na comunicacgdo institucional das marcas bancarias, assim como as praticas de
responsabilidade social e mecenato. Qual o objectivo? O estabelecimento de uma boa relagdo entre os
stakeholders, cada vez mais exigentes, e a realidade do mercado - global, concorrencial, digital... - exige a
prossecucdo de actividades que tenham importancia social e que gerem valor acrescentado para as empresas
e comunidade. Como tal, as organizagdes tém que estar abertas as relagdes com o meio envolvente e
considerar as especificidades dos diversos publicos.

4. Analise dos resultados
4.1 A origem da crise
Inquiridos sobre a origem da crise, mas também sobre a entidade que mais contribuiu para o actual contexto,

62% dos respondentes defendem que é culpa dos governos.

Gréfico 2.
Origem da crise

(valores em percentagem) 6 2 %

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

4.2 O impacte da crise na gestdo diaria

66% dos individuos sentem-se muito ou totalmente afectados (54% e 12%, respectivamente). 79% do
universo de respondentes confirmou que a conjuntura actual provocou alteracGes na forma como gerem o
dia-a-dia. A maioria destaca a reducdo no consumo como consequéncia da crise. Contudo, alguns dos
inquiridos referem outros efeitos, tais como: deslocacdo da residéncia, instabilidade profissional e
psicologica, mudanca de habitos de transporte, medo do futuro e adopgéo de préticas de poupanca.
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4.3 Preocupacao com a saude financeira e alteragdes no comportamento

Os individuos sentem-se, hoje, mais preocupados com a sua salde financeira do que ha cinco anos. Como
resultado, 93% dos respondentes confirmaram que na actualidade se sentem mais preocupados do que no
periodo anterior a crise. Quanto as decisGes tomadas, enquanto consumidores bancarios, 27% revelam que
reduziram as despesas com o cartdo de crédito e 25% do grupo refere que aumentou o nivel das
poupancas.

4.4 Procura de ajuda profissional para orientacdo das decis@es financeiras
A busca de uma orientacdo profissional como guia para a tomada das decisdes financeiras é algo que 93%
dos respondentes ao inquérito ndo coloca como hipétese.

4.5 Procura de informagao sobre produtos e servigos bancarios nos ultimos 12 meses. Tipologia e fonte
Seis em cada dez individuos confirmam que ndo procuraram, nos Ultimos doze meses, informacdes sobre
produtos e servicos financeiros. De entre os respondentes que confirmaram a procura de informagdes sobre
produtos e servicos nos Ultimos doze meses (41%), 64% referem que procuraram obter dados sobre taxas de
juro de depdsitos a prazo ou sobre condigdes para subscri¢do de produtos de poupanca. Apenas 14% dos
inquiridos referiram que procuraram informar-se sobre taxa de juro de crédito a habitag&o.

A procura de informacédo sobre produtos e servigos bancarios € feita online ou directamente junto do Balcdo
da instituicdo bancéaria (op¢des assinaladas por 53% dos participantes no estudo). 13% procura informacédo
junto do gestor de conta e 12% junto de um colaborador de confianga do seu banco.

4.6 Atributos valorizados no relacionamento com uma instituicdo bancaria

A nivel dos atributos ou caracteristicas valorizados no relacionamento com o banco, a maioria considera,
como “muito importante” a Confianga. De salientar que a Tradicdo familiar é avaliada, por 41% dos
inquiridos, como um atributo “pouco importante”.

Quadro 4.
Atributos valorados na relacdo com um Banco

(valores em percentagem)

Atributos / Caracteristicas . Huto Importante Pouco . Nada
importante importante importante
Atendimento 5 a7 1 -
Confianga T 21 1 -
Tradigdo familiar 7 30 41 20
Antiguidade da instituigao ' 12 | 42 ' a3 ' 12
B 5 T R o
B Ty 5 I R g
Preies e dos Belliog A | e g g
Diversidade de oferta de produtos e servigos 25 | 53 | 16 4
Horario alargado de atendimento ' 28 | 45 | g ' g
Recomendagdo de amigos 8 49 35 7
Valor das comissdes cobradas | 58 ' 34 h 1
Servigo de Homebanking | 58 28 3
Fornwomriariommorairg T o = g SR

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

4.7 Satisfacdo com a instituicao bancaria
Os inquiridos declararam que se sentem muito satisfeitos com a instituicdo bancaria com a qual se
relacionam, 74%. Apenas 16% do universo de respondentes se mostrou pouco satisfeito com o seu banco.
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Grafico 3.
Satisfagéo com a instituicdo bancéria

(valores em percentagem)

74%

Musite

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Quadro 5.
Grau de satisfacao por idade

(valores em percentagem)

18-25 26-34 35-44 45-54 55-64
> 65 anos
anos anos anos anos anos
Nada ' - ' - - ' - ' - ) -
Pouco - 29,17% 25% 29,17% 16.67% -
T e T A 5 6“,'8“5% ............ 5 é','é'z'% ........... ; ﬁ,“l g ST

Totalmente 14,29% 28,57% 21,43% 14,29% 14,29% 7,14%

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Um olhar mais atento, cruzando as variaveis ldade e Satisfagdo, permite-nos verificar que os consumidores
bancarios menos satisfeitos tém entre 26 e 34 anos de idade e entre 45 e 54 anos.

4.8 Avaliagdo da relagcdo com o Banco
A grande maioria considera como sendo positiva a relacdo com o seu banco. 3% dos inquiridos classifica a
relagéo estabelecida como sendo negativa.

4.9 AlteracOes percebidas na estratégia das instituices bancéarias

A crise financeira provocou alteracdes na estratégia das instituigdes financeiras portuguesas, quer por
factores enddgenos quer por factores exdgenos. Os intervenientes na pesquisa referem que as instituicoes
bancarias com as quais se relacionam aumentaram, nos Gltimos cinco anos, a oferta de produtos de poupanca
(caracteristica verificada por 47% dos respondentes), mas também passaram a comunicar com maior
frequéncia, através do envio de newsletters, e outros suportes (identificado em 36% das respostas). Por seu
lado, apenas 8% refere um aumento na oferta de crédito.

4.10 Explicacdo das causas e consequéncias da crise pelas instituicdes bancarias

80% dos respondentes menciona que as instituicdes ndo procuraram informéa-los, enquanto clientes, das
causas da actual conjuntura. De entre os inquiridos que afirmam ter tido informacéo sobre este tema (18% do
total de respondentes), 42% deu nota de que a informagdo foi dada a conhecer através de suportes
comunicacionais como revistas.

4.11 Nivel de confianga no Banco Principal e Sistema Financeiro

A crise, apesar de todos 0s seus contornos, ndo provocou junto dos clientes bancéarios uma perda de
confianca nos bancos com os quais se relacionam. A informacédo obtida da nota desta particularidade: 73%
refere que confia muito e 8% confia totalmente no seu Banco Principal. Contudo, mais de metade, 63%,
confia pouco no sistema financeiro portugués.

4.12 Proteccao dos depositos bancérios

Inquiridos sobre o que aconteceria se a instituicdo bancaria com a qual se relacionam entrasse em colapso,
38% dos respondentes referem que perderiam todas as suas poupancas/investimentos.
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CONCLUSOES

Para o estudo do consumidor bancério contribuem um conjunto de ciéncias sociais que teceram um quadro
conceptual, adoptado no presente estudo as caracteristicas dos produtos e servicos financeiros cujo mercado
é caracterizado por uma informacdo assimétrica, mas também incompleta. Algumas caracteristicas dos
produtos financeiros podem ser particularmente dificeis de entender pelos consumidores, pois o resultado das
suas escolhas ocorre, na maioria das vezes, num momento distante daguele em que as suas decisdes sdo
tomadas. Como tal, os estudos indicam que os clientes bancérios tomam as suas decisdes com base em regras
simples - heuristicas. A desregulamentacdo, a globalizacdo e o forte ambiente concorrencial do sector
financeiro desencadearam uma crise nos mercados que abalou, fortemente, as economias ocidentais e,
consequentemente, a confianga no sistema.

Os desafios actuais, alicercados numa crise econdmica e financeira, num novo paradigma comunicacional,
num forte clima concorrencial, no empowerment dos clientes e crise de confianca na banca, consubstanciam-
se em novas formas relacionais com os consumidores, porquanto o conceito confianca desencadeou um
impacto na forma como os clientes encararam as instituicdes financeiras, bem como os seus lideres. Como
tal, o sector bancario portugués tem vindo a encetar esforcos em promover as suas actividades centradas no
consumidor, contribuindo para o fortalecimento de uma banca relacional, em detrimento de uma banca
transaccional, preocupada apenas com as operacles (transaccBes) e procurando, cada vez mais, ir ao
encontro das necessidades e preferéncias dos seus actuais e potenciais clientes.

De entre os atributos mais valorizados numa relagdo com um banco, os bancarizados portugueses
consideram, de acordo com os resultados, como ‘muito importante” a Confianca, as Comissfes Cobradas, 0
Internet Banking e o Atendimento. Revelam, ainda, que a génese do actual contexto ndo esta directamente
relacionada com o seu Banco, mas sim com os governos. Num contexto claramente dificil, em que os media
divulgam, diariamente, contetdos relacionados com os contornos da vida econémica e social, o nivel de
poupanca, por parte das familias, tem vindo a registar um aumento, e de uma forma transversal & nossa
sociedade. Apesar do comportamento do consumidor bancério ser dificil de prever, pois muitas vezes é
irracional, é possivel encontrar um padrdo, uma tendéncia, em tudo associado ao ambiente recessivo e a
diminuicdo do consumo, que tem, de certa forma, possibilitado a canalizacdo de parte do rendimento
disponivel para o aforro. Como tal, e apesar do impacto declarado da crise financeira na gestdo diaria, 0s
consumidores bancarios revelam que reduziram as despesas com o cartdo de crédito, aumentaram o nivel de
poupanca e procuram saber mais acerca das comissdes cobradas pelo seu banco.

Confirmando uma maior atencdo a forma como as instituicdes bancarias comunicam, os inquiridos
consideram como ‘importante’ o envio de informagdo, quer via online quer em suporte offline, e expdem que
as entidades bancérias ndo souberam informar claramente sobre as causas e consequéncias da crise, nem
comunicam o suficiente, nem de forma clara e transparente. Mas um conjunto de medidas tem vindo a ser
implementado pelos bancos centrais europeus com o objectivo de ‘obrigar’ as institui¢des a divulgarem,
como alguma periodicidade, os resultados das suas actividades, bem como os dos Stress Tests a que séo
submetidos. H4, aqui, portando, um esforco em garantir que o sistema néo seja analisado como um todo mas
sim com base nas condicionantes de cada instituigao.

A revisdo de literatura permitiu conhecer, entre outras dimensdes, 0 impacto das novas tecnologias no
modelo relacional, que tradicionalmente assentava no contacto pessoal e hoje é estabelecido, grandemente,
por via electronica, apesar do peso ainda consideravel das redes de distribuicdo bancarias - que tendera a
diminuir & medida que a Geracdo X (individuos entre os 30 e 0s 50 anos de idade) se posicione e substitua a
Geracdo Baby Boom. Uma outra caracteristica apontada, quer pela bibliografia consultada, quer pelos
resultados do estudo, prende-se com a fonte de informagdo para a tomada de decisdo de subscricdo de
produtos e servigos bancérios. Os resultados apontam, na sua maioria, para uma busca online ou
directamente junto da instituicdo bancaria, ao passo que, muitos outros estudos, consideram que 0s grupos
sociais desempenham um papel determinante no processo, tendo em conta a complexidade da informacéo
dos produtos.
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Destaca-se, também, e em linha com os resultados apurados, que os consumidores bancéarios desconhecem o
mecanismo de garantia de depdsitos, através do qual um cliente bancéario tem garantido o reembolso dos
depésitos que efectuou numa instituicdo até ao montante de 100 mil euros (valor definido por instituicdo e
por depositante). Do ponto de vista comunicacional observa-se uma aposta numa comunicacdo mais
direccionada, com um tom mais emocional (com um novo copy, novas mensagens), menos comercial,
portanto, e com objectivos que ndo apenas a venda de produtos. Neste entendimento considere-se como
exemplo as campanhas de comunicagdo institucionais com mensagens de apelo a confianca dos cidadéos, a
adopcdo de determinados comportamentos, como seja poupar, mas também com o propdsito de explicar
conceitos e boas préticas financeiras, pois tais comportamentos fomentam a estabilidade financeira, o
crescimento e a prosperidade dos agentes econémicos.

As entidades bancérias engquanto sistemas abertos ao exterior, ndo podem ser definidas apenas pelo peso da
sua producdo. Deverdo ser avaliadas, igualmente, pela sua importancia na economia, pela sua personalidade
e pelo seu lugar na sociedade portuguesa. E fundamental que escutem os seus puablicos, respondam aos seus
anseios e necessidades. Deveréo afirmar-se, falar e, acima de tudo, dialogar com todas as partes interessadas.
Numa palavra... comunicar. Quanto mais eficiente e eficaz for a sua politica de comunica¢do mais forte sera
a sua imagem e, cumulativamente, a sua notoriedade. A aposta parece-nos simples: ndo bastara definir um
mix eficaz de comunicagdo (as variaveis dependentes e independentes sdo, agora, muitas) é preciso uma
comunicacdo direccionada, individualizada, assente na qualidade, clareza, transparéncia, voltada para as
guestdes actuais e ancorada nos valores e missdo de cada organizacéo.
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