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Num mundo empresarial cada vez mais inovador e tecnoldgico,
as organizagdes lutam para se destacar e captar a atengdo dos
seus clientes. Esta dissertacdo tem como principal objetivo
analisar a forma como os eventos € 0s workshops contribuem
para a proximidade com o cliente e para a criagdo de relacdes
mais humanizadas e mutuamente benéficas.

Através de uma abordagem mista, combinando a revisdo
bibliografica com inquéritos online a clientes bancarios e
entrevistas semiestruturadas a profissionais do setor, exploram-
se os mundos da literacia financeira e das atividades de
engagement promovidas pelas instituigdes bancarias.

Apesar de, atualmente, haver uma baixa adesdo as iniciativas
educativas, os resultados demonstram que existe uma abertura as
mesmas, desde que sejam ajustadas as necessidades atuais dos
clientes.

Finalmente, ¢ apresentada uma proposta para um evento de uma
entidade bancaria, planeado estrategicamente com o objetivo de
reforgar a relacdo do cliente com as instituigdes, promovendo a
proximidade, a confianga e o papel educativo das institui¢cdes

bancarias na sociedade.
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In an increasingly innovative and technological business world,
organizations are struggling to stand out and capture the attention
of their customers. The main aim of this dissertation is to analyse
how events and workshops contribute to customer proximity and
the creation of more humanized and mutually beneficial
relationships.

Through a mixed approach, combining a literature review with
online surveys of bank customers and semi-structured interviews
with professionals in the sector, the worlds of financial literacy
and engagement activities promoted by banking institutions are
explored.

Although there is currently low adherence to educational
initiatives, the results demonstrate that there is an openness to
them, as long as they are adjusted to the current needs of
customers.

Finally, a proposal is presented for a bank event, strategically
planned with the aim of strengthening the customer's relationship
with banking institutions, promoting proximity, trust and the

educational role of banking institutions in society.
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1. CAPITULO I - INTRODUCAO

A entidade bancaria surge por volta do século VII a.C., com as trocas de moedas no comércio
local. Desde entdo, a evolugdo tem sido constante e a banca torna-se imprescindivel para o
funcionamento do quotidiano. Claro que, com a evolugdo do setor, a concorréncia torna-se

inevitavel e as empresas procuram destacar-se no mercado.

Ao longo dos anos, as empresas evoluiram. Deixaram de se focar exclusivamente na prestagao
de servigo e comegaram a apostar em agoes de responsabilidade social corporativa, valorizando
os seus publicos e toda a envolvente social e ambiental. Isto, porque também os publicos e as
suas preocupacgdes evoluiram. Comecaram a aliar-se a empresas com culturas valiosas, que os

respeitem e apresentem propostas de valor inovadoras.

Assim, todas as empresas procuram destacar-se ¢ desenvolver um lado mais humanizado, que
va ao encontro das necessidades dos seus publicos, de forma a capta-los e a fideliza-los e, o
banco ndo ¢ excegdo. Esta aposta na criagdo de uma relagdo instituicdo-cliente ¢ algo planeado
estrategicamente, que procura dar resposta as necessidades de cada um dos diferentes perfis de

clientes, estes que buscam cada vez mais a humaniza¢ao empresarial.

Apesar da crescente globalizagdo e digitalizagdo dos servigos bancarios, especialmente na era
pos-covid, ainda existe uma lacuna na relagdo de confianca entre as instituicdes bancérias e os
seus clientes. E nesta busca de proximidade que surge a oportunidade de explorar novos
caminhos de a¢do e € aqui que os eventos surgem como fator diferenciador na criagdao desta

relagdo.

Os eventos surgem em 776 a.C. com o objetivo de entreter os publicos que os assistiam
deliberadamente. Nos dias de hoje, o marketing de eventos € capaz de permitir uma criagao de
lacos e o aumento da visibilidade da marca, através do acesso as emocgdes, que sdo o fator
diferenciador de qualquer marca. Serdo os eventos e workshops capazes de influenciar

positivamente a relacdo do cliente com as instituicdes bancarias?

O objetivo deste estudo passa por perceber de que forma os eventos e workshops podem
fortalecer a relagdo entre os bancos e os seus clientes. Para que isso seja possivel, ao longo da
dissertacdo ¢ apresentada a forma como os clientes percecionam a humanizagdo empresarial e
qual € o papel de atividades como eventos na fidelizagao e satisfagdo dos mesmos. Para além
disso, serd abordada a forma como a comunicagdo ¢ crucial na divulgacdo das atividades e a
importancia de existir uma estratégia delineada nesta divulgacdo, de forma a aumentar os

participantes e a dar visibilidade ao banco.
-5-



1.1 Estrutura da Dissertaciao

O presente estudo divide-se em seis capitulos: introdugdo, revisdo bibliografica, metodologia,
resultados, discussdo e proposta de desenvolvimento e conclusdo. Na introducdo sera
apresentado um breve contexto sobre a banca e o estado da arte, assim como o problema de

investigacao e os objetivos do estudo.

Na seccao da revisdo bibliografica, serdo expostos estudos fundamentais para o encandeamento
logico desta dissertacdo. Desde o nascimento da banca a importancia dos eventos, os estudos
apresentados sao fundamentais para responder a pergunta de investigagdao. J4 a metodologia
apresenta o modelo de investigagdo proposto, assim como desenvolve o processo de

investigagdo e os métodos adotados.

No capitulo III, serdo expostos os resultados da pesquisa primaria e, posteriormente, no capitulo
IV, esses resultados serdo comparados com os estudos dos autores apresentados na revisao
bibliografica. Para além disso, serd apresentada uma proposta de desenvolvimento, que unira
os insights obtidos na pesquisa primaria, com os da secunddria, criando uma solu¢do estratégica

para um evento de sucesso numa organiza¢do bancaria, neste caso o BNP Paribas.

Por fim, na conclusdo, serd feita uma compilagdo dos temas e resultados mais relevantes para
o estudo, apresentando algumas solucdes para melhorar o relacionamento com o cliente nas

institui¢des bancarias.

2. CAPITULO II- REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Historia do Sistema Bancario

Segundo Prada (1978), a banca nasceu do cambio da moeda estrangeira, sendo essa uma das

primeiras atividades dos banqueiros.

A atividade bancaria teve origem, principalmente, com o cadmbio das moedas. Isto, porque os
primeiros banqueiros eram apenas cambistas, responsaveis pelas operagdes de cambio e, mais
tarde, por guardar moedas de clientes que tinham dificuldade em transporta-las. Posteriormente,
esses cambistas passaram a executar, depositar e investir, em nome dos depositantes, os fundos

depositados, garantindo o seu retorno (Ferreira, 2013).



Almeida (2013) afirma que, em 1807, durante o periodo da Invasdo Francesa, a Corte
Portuguesa, devido a recusa em obedecer as ordens de Franga em aderir ao Bloqueio
Continental, refugiou-se no Brasil. Foi no Brasil que, em 1808, foi fundado o primeiro banco
portugués, o Banco do Brasil. Este serviu de modelo para a criagdo do Banco de Lisboa, em
1821, que se transforma, em 1847, no Banco de Portugal, a atual entidade reguladora bancéria.
Contudo, o monopdlio do Banco de Lisboa termina em 1835, com a criagdo do Banco

Comercial do Porto, que fechou portas a 1929 devido a crise bancaria (Almeida 2013).

De acordo com Valério (2007), o setor bancario desenvolveu-se gradualmente, entre 1850 e
1870, tendo a década de 1870 assistido a uma proliferacao significativa de bancos no pais.
Seguindo este modelo, a partir da década de 70 do século XIX, também o nimero de bancos

em Portugal aumenta significativamente (Valério, 2007).

Contudo, com o aumento do niimero de instituigdes bancarias em Portugal, surge uma crise
financeira. Foi nos anos 2007/2008, que o Banco Portugués, um banco respeitado, comega a
ganhar ma reputacdo e a perder a confianga que emanava. Surgem cada vez mais desconfiangas

na forma como estas instituicdes operavam e eram regulamentadas no mercado (Wehinger,

2013; Ogura, 2018).

Em Portugal, problemas como a nacionalizagdo do BPN, a faléncia do BPP, a intervencao do
Estado na governacao da Caixa Geral de Depositos, o caso do BES e do Montepio, fazem com
que haja um bearish 'das classificacdes bancarias. Perante este cenario de instabilidade e
desconfianga, torna-se essencial refletir sobre as estratégias que podem restaurar a confianga do

publico nas institui¢cdes bancarias (Dupuy 2005).
2.2 Transparéncia e Confianca: Pilares Essenciais para a Relacdo Bancaria

O sistema financeiro ¢ a base na promocao da eficiéncia das economias desenvolvidas e o setor
bancario ¢ uma das principais forgas desse setor, pois ¢ 14 que sdo captadas e canalizadas
poupancas por meio de créditos para a economia (Johnsen & Sigurgeirsdottir, 2018;
Murimbika, 2024). Assim, ¢ de realgar que a existéncia de bancos ¢ essencial, pois

proporcionam recursos indispensaveis para o desenvolvimento econdémico dos paises.

1 0 conceito bearish é utilizado no contexto financeiro para descrever uma expectativa negativa em relacgdo a
evolugdo de um ativo ou mercado.



Contudo, o sucesso financeiro vai além de transa¢des bancarias. De acordo com um estudo da
Deco Proteste, o principal motivo de descontentamento nos bancos portugueses ¢ a falta de
transparéncia e os custos elevados. Estes motivos impactam diretamente a credibilidade dos
bancos, prejudicando a relagdo de confianga estabelecida com os clientes. Quando uma
institui¢do financeira ndo comunica abertamente as suas condigdes, a confianca dos seus

publicos fica comprometida (Deco Proteste, 2024).

Como destaca Dupuy (2005), na sua obra sobre o capital social, a confianga ¢ essencial para a
estabilidade do sistema financeiro, pois influencia a perce¢ao de seguranca e previsibilidade
das operagdes bancarias. Esta confianca ¢ a crenga de que uma entidade financeira cumprira

com as suas promessas € obrigagoes.

No entanto, este sentimento de confianga e seguranca pode ser desafiado em contextos de
instabilidade economica ou crises. A literatura destaca que uma crise ¢ um evento de baixa
probabilidade e alto impacto que ameaca a viabilidade das organizagcdes e das ordens
institucionais (Pearson & Clair, 1998). No mercado financeiro, as crises podem ser
desencadeadas por flutuagdes nos mercados de ativos e crédito, manifestando-se sob formas
diversas, como crises cambiais, paragens subitas e crises de divida ou bancérias (Claessens &
Kose, 2013). No presente contexto, o risco financeiro, como a possibilidade de perdas causadas
por fatores externos (inflagdo, juros, cambio) ou internos (insolvéncia, liquidez), tem um papel

fundamental na gestdo bancaria (Popkov & Filippov, 2023).

Contudo, o risco reputacional surge como um dos mais nocivos as instituigdes financeiras, pois
¢ um fator de valor ético que implica confianga por parte de depositantes, credores e do mercado
em geral (Banco de Compensacdes Internacionais, 1997). A reputagdo ¢ um fator decisivo no
sucesso de uma instituicao bancdria pois, de acordo com Soprano et al. (2009), uma reputagdo
negativa pode comprometer a sustentabilidade de uma institui¢do, agravando crises financeiras

e dificultando a recuperagio da confianga dos consumidores.

A confianga € um conceito que vai além da relagdo com os clientes, e esta presente nas demais
dimensdes: na dimensdo interpessoal, a confianga manifesta-se ndo s6 na relagdo com os
clientes, mas também na relagdo com os colegas de trabalho; na dimensdo interorganizacional,
a confianga surge entre as diferentes organizacdes; na dimensao intraorganizacional, reflete-se

dentro da propria instituicao, pelos diferentes niveis hierarquicos; ja na dimensao institucional,



a confianga abrange todo o sistema financeiro, influenciando a credibilidade de todo o setor

(Galland, 2002).

Roy e Shekhar afirmam, em 2011, no seu estudo sobre a confianga e credibilidade no setor
bancério de retalho na India, que a integridade, a comunicagdo, os valores partilhados, o
conhecimento e a competéncia sdo fatores determinantes na avaliacdo de confianga do setor.
Esses elementos sdo fundamentais no estabelecimento da confianga com os clientes, mas

também para influenciar a sua satisfagao e lealdade (Roy e Shekhar, 2011).

Nesse sentido, Vilares e Coelho (2005) distinguem duas abordagens a satisfacao do cliente:
como resultado, sendo uma consequéncia direta da experiéncia bancaria e como processo,
incluindo percecgdo, avaliacdo e aspetos psicoldgicos. A lealdade do cliente, por outro lado,
exprime um compromisso constante com a institui¢cao e funciona como um indicador prematuro
da rentabilidade bancaria (Griffin, 2002). Desta forma, fatores como a confianga e a
credibilidade ndo s6 determinam a confiabilidade no setor, mas também influenciam na

satisfacdo e retencdo dos clientes.

Relativamente ao panorama em Portugal, o estudo European Trusted Brands (2013) revelou
que a Caixa Geral de Depositos (CGD) era a instituicdo bancdria mais confidvel pelos
portugueses desde o ano de 2001 (33%), seguida pelo Millennium BCP (13%) e pelo BPI (2%).
Contudo, apos o surgimento da pandemia COVID-19 e de novas crises financeiras, os niveis
de confianga no setor estagnaram e registaram quedas significativas. Dados mensais da
Comissao Europeia indicam que, desde 2018, a confianga no setor de servigos financeiros na
zona euro tem vindo a deteriorar-se, atingindo niveis historicamente baixos, ficando abaixo dos

niveis médios observados desde 2006 (European Trusted Brands, 2013).

Em contrapartida, o estudo Best European Customer Experience (BECX-2023), deu seguimento
ao Projeto European Customer Satisfaction Index (ECSI) e identificou o Crédito Agricola como
a instituicdo bancaria com melhor nivel de experiéncia do cliente em Portugal. Estes dados
sugerem que, apesar de haver alguma dificuldade em recuperar a confianga dos clientes,
algumas instituicdes conseguem diferenciar-se pela qualidade do servi¢o prestado (BECX-

2023).

Hansen (2004), analisa a confianga dos consumidores antes e depois da crise financeira e afirma
que, no periodo poés-crise, a confianca foi a mediadora entre a satisfagdo e lealdade,
impulsionada pelos esfor¢os dos bancos para reconstruir as suas relagdes com os clientes

-9.-



(Hansen, 2004). Apesar dessa visdo, Batalha (2014), indica no seu estudo, que os clientes
portugueses, de um modo geral, viam os bancos como entidades focadas na maximizagao de

lucros, em fun¢ao do bem-estar dos consumidores.

Afandi e Habibov (2017) destacam a importancia da confianca para a recuperacao dos mercados
financeiros, sugerindo que elevados niveis de confianga podem facilitar a recuperacdo
economica e reforgar a credibilidade bancaria (Afandi e Habibov, 2017). Contrariamente, a
auséncia da confianga pode agravar o panico financeiro e intensificar os impactos negativos de

uma crise (Jonsson & Soderberg, 2018).

Assim, ¢ de notar que a transparéncia e a confianga sdo pilares fundamentais para a relagao
banco-cliente, pois influenciam a credibilidade do banco e a satisfagdo e lealdade para com o
setor financeiro e a falta de confianga pode comprometer a estabilidade do sistema. Posto isto,
deve haver um investimento em estratégias que apostem na reconstru¢do dessa mesma
confianga, impulsionando a recuperacao econdémica e o sucesso das institui¢des bancarias. Num
panorama onde os consumidores portugueses se apresentam cada vez mais criticos em relagao
as praticas bancarias, a ado¢do de politicas focadas na confianga torna-se essencial para a
sustentabilidade do setor financeiro. E neste contexto de construgio de confianga com o cliente
que o Customer Relationship Management (CRM) surge como ferramenta essencial para

garantir o sucesso dessa rela¢do e garantir um atendimento mais personalizado.

2.3 A Evoluc¢io do CRM: A Proxima Aposta na Gestio Empresarial

Como referido anteriormente, o marketing de relacionamento tem evoluido ao longo dos anos,
acompanhando as principais transformag¢des no comportamento do cliente, assim como o
crescimento da necessidade de experiéncias cada vez mais personalizadas e interativas. A
constru¢do de uma relacdo mais solida entre a empresa € o consumidor torna-se parte da
estratégia de fidelizagdo do cliente, principalmente num cendrio onde a conectividade e a

informagdo desempenham um papel central.

Para compreender o conceito de marketing de relacionamento, ¢ importante entender o conceito
base: o marketing. Este conceito, que ndo conta apenas com um significado universal, ¢
debatido por vérios autores e tem sofrido varias reformulac¢des ao longo do tempo, refletindo

as mudangas nas dinamicas do mercado.
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A American Marketing Association (AMA) define o papel do marketing, atualizando-o ao longo

dos anos e adaptando-se as praticas do mercado em que se insere. (Ringold & Weitz, 2007).

Marketing como fluxo Processo organizacional
de bens e servicos entre e no relacionamento
produtores e com clientes e
consumidores. stakeholders.

1935 1985 2004 2007

Criacao e satisfagdo do Visdo ampliada para
cliente através da troca incluir impacto na
de valor. sociedade.

Figura 1. Definicbes de marketing ao longo dos anos

A primeira definicdo de marketing apresentada pela AMA, em 1935, foca-se na distribui¢do e
eficiéncia no mercado. Nesta defini¢do, o marketing € visto como um conjunto de atividades
que permitem a troca de bens e servigos, desde o produtor ao consumidor final. J4 em 1985, a
estratégia comeca a desempenhar um papel fundamental na definicdo do marketing, este que
passa a desempenhar um papel de processo de recrutamento e satisfacdo de clientes, através da
troca de valor. A pesquisa de mercado, a segmentacdo e o desenvolvimento de produtos
passaram a fazer parte de todo o processo que constitui o marketing. Ja em 2004, a AMA destaca
0 marketing como um processo organizacional, capaz de criar valor e construir relagdes com os
seus stakeholders e clientes, reforcando a importincia da experiéncia do consumidor e relagdo
com o mesmo. Por fim, os dados mais recentes da ANA remetem para o ano de 2007, onde o
conceito de marketing comeca a incluir todo o processo de comunicagdo, entrega e troca de
ofertas que contribuem para a satisfagao do cliente e para a sociedade como um todo, reforcando
o poder do marketing como algo muito maior do que apenas trocas comerciais (AMA, 1935,

citado por Ringold & Weitz, 2007).

E evidente a transformacao do conceito de marketing de um processo de distribui¢io para uma
arte de estratégia, onde o foco passa pela constru¢do de relacdes e pelas necessidades dos

clientes.

Relativamente a origem do marketing de relacionamento, nao existe ainda uma defini¢cdo exata.

Sheth e Parvativar (1995) afirmam que o conceito surge no inicio da década de 1990 e nasce
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através da ascensdo do mercado e da necessidade de as empresas criarem relagdes de
proximidade com os seus clientes. Gronroos (1994) complementa a visao dos autores com
fatores internos, focando-se na gestao das interagdes como elemento fundamental para a origem
e desenvolvimento do conceito, ou seja, associa o desenvolvimento do marketing relacional a
necessidade de gerir, de forma mais eficiente, a interagdo entre as empresas € 0S Seus

consumidores.

Contudo, o conceito marketing de relacionamento ¢ utilizado pela primeira vez em 1983, por
Leonard L. Berry, que o define como uma préatica de atrair, manter e fidelizar clientes, sempre
mantendo a qualidade como fator base para a relacdao. Berry (2002) refor¢ou que o marketing
ndo se baseia apenas na aquisi¢cdo e novos clientes, mas também na sua retencdo, garantindo

beneficios mutuos a longo prazo.

Complementarmente ao que Leonard L. Berry defende, Las Casas (1997) destaca que, na
década de 1950, os empresarios apercebem-se de que as vendas nao dependem apenas do
produto e que as vendas a qualquer custo ndo eram sustentaveis num periodo mais alargado, o
que o levou a perceber a importancia da satisfacdo do cliente como fator diferenciador da
relacdo. Esse reconhecimento marca o inicio de uma mudanga no marketing, onde o foco passa

a ser a experiéncia e relacionamento com o consumidor.

Apesar de o conceito de marketing de relacionamento variar entre autores, hd um consenso no
que toca a sua abordagem estratégica, que visa estabelecer conexdes personalizadas com os
seus clientes. Vavra (1993) afirma que essa estratégia salienta o tratamento Unico de cada

cliente, ajustando cada negocio as suas necessidades especificas (Vavra, 1993).

Essa visdo ¢ complementada por Kotler, em 1998, que afirma que este tipo de marketing ¢ a
chave para a constru¢do de lagos a longo prazo com os consumidores, fornecedores e
distribuidores. O autor afirma que esta relagdo aumenta a lealdade e garante a sustentabilidade
dos negdcios (Kotler, 1998). O conceito € ampliado, mais tarde, em 1999, por Nickels e Wood,
que argumentam que esta abordagem ao marketing nao se destina apenas aos clientes, mas
também a todos os stakeholders envolvidos no processo, criando relagdes benéficas para todas

as partes (Nickels e Wood, 1999).

Assim, o marketing de relacionamento apresenta-se como estratégia fundamental para as

empresas que pretendem posicionar-se no mercado, promovendo o envolvimento dos
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consumidores. Mas para que o marketing de relacionamento seja utilizado de forma benéfica
para as organizagdes, ¢ importante compreender, primeiramente, o conceito do “composto de

marketing”.

Segundo Kotler (1992), o composto de marketing corresponde as variaveis que as empresas

podem controlar e utilizar, de forma a influenciar as respostas dos consumidores. Semenik e

Bamossy (1996) apresentam essas variaveis como sendo os “4P’S do marketing” (“product”,
99 ¢ 99 <¢

“price”, “place”, “promotion”) que, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), sdo o conjunto

de ferramentas essenciais que influenciam o comportamento do consumidor.

O marketing mix surge de apenas um P do marketing, o preco, da teoria microecondmica.
Borden (1964) afirma ser o primeiro a utilizar o conceito marketing mix que, segundo o autor,
chamava-se inicialmente “misturador de ingredientes”. Este foi utilizado por Culliton (1948)
como uma receita para negdcios. O “misturador de ingredientes” €, mais tarde, renomeado por
Borden e transforma-se no marketing mix, englobando um conjunto de 12 elementos: produto,
preco, marca, canais de distribuicdo, venda pessoal, publicidade, promog¢des, embalagem,

exibi¢do, servico, manuseamento fisico e descoberta e analise de factos (Borden 1964).

Mais tarde, em 1960, Edmund Jerome McCarthy, professor de marketing, publica o seu livro
“A Managerial Approach”, onde reagrupou os 12 elementos de Border em quatro elementos,
0s 4P’s, de forma a satisfazer o publico-alvo (Goi, 2009). O conceito de 4P’s foi criticado por
apresentar ser uma variavel de marketing incompleta. Assim, os cientistas Booms e Bitner
(1980), propuserem novas 3 varidveis adicionais: pessoas, processo € posicionamento.

Formando-se assim os 7P’s do marketing.

Apesar de haver um conceito geral para descrever o marketing mix, ainda ndo existe um acordo
sobre o nimero total de varidveis, pois had uma discordancia sobre qual modelo é o mais correto,

0 dos 4P’s ou o dos 7P’s.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), o marketing mix ¢ um dos conceitos principais do
marketing atual. Definem-no como um grupo varidvel do marketing, utilizado pelas
organizagdes para a producao de respostas ao mercado, ou seja, assim que as estratégias de
posicionamento da empresa forem definidas, a empresa comeca a planear os detalhes do

marketing mix (Kotler e Armstrong, 1993). Assim, para que um plano de marketing seja bem-
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sucedido, ¢ necessario que a definicdo dos 4P’s esteja alinhada com os objetivos

organizacionais, garantindo as necessidades do mercado.

O Customer Relationship Management (CRM) surge como resposta as exigéncias do mercado,
pois com o avango tecnoldgico e com a crescente exigéncia dos consumidores, as empresas
comecaram a adotar ferramentas que possibilitavam uma melhor gestdo das relacdes com os

clientes.

Para Newell (2000), o Customer Relationship Management ¢ uma tentativa de alterar o
comportamento do cliente, com o objetivo de que este fortaleca algum tipo de relagao com a
empresa. Para o autor, o foco do CRM nao ¢ a aquisi¢ao desmesurada de clientes, mas sim, a
retengdo e priorizacao dos clientes ja existentes. Em vez de focar-se apenas no mercado, o CRM
reforca a sua participagdo na carteira do cliente, procurando contruir valor a longo prazo. Para
além disso, de acordo com Newell (2000), a principal ferramenta de trabalho ¢ o banco dos
dados do cliente, pois € 14 que constam todas as informagdes essenciais para manter uma boa

relacdo banco-cliente.

Adicionalmente, Bretzke (2000) acrescenta que o sucesso do Customer Relationship
Management depende da inser¢do eficiente dos dados do cliente num Unico repositdrio,
permitindo uma andlise mais precisa do comportamento do consumidor € uma melhor

personalizagdo do servico para com o mesmo

Vaz (2011) destaca as redes sociais como um ponto fundamental na relacdo entre as empresas
e os seus publicos. Com o crescente desenvolvimento digital, também o acesso a informagao
aumenta, fazendo com que o conhecimento e as exigéncias dos consumidores sejam maiores.
As redes sao utilizadas como troca de experiéncias e opinides entre clientes, estes que procuram
cada vez mais uma opinido online antes de fazer qualquer decisdo de compra, valorizando mais
as opinides e experiéncias de outros utilizadores do que as promessas das empresas

relativamente aos produtos (Vaz, 2011).

2.4 O Novo Perfil do Consumidor e Adaptacao das Marcas

O consumidor que se preocupava exclusivamente com a qualidade dos produtos e servigos

sofreu uma alteragdo ao longo dos tempos. O novo consumidor comega a demonstrar interesse
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por uma experiéncia mais personalizada e que corresponda as suas necessidades em tempo real.
Esta alteragdo no comportamento do consumidor faz com que as empresas tenham de se adaptar

e procurem novas abordagens e estratégias de marketing.

Bell (2014) afirma que estes novos consumidores tém um perfil mais digital e multicanal,
estando presentes em vdrios canais de comunicagdo, o que faz com que as empresas tenham
igualmente de estar presentes nessas mesmas plataformas, de forma a acompanhar as
necessidades dos seus consumidores e a dar respostas e solugdes em tempo real (Bell, 2014).
Adicionalmente, Rosenblum (2017), refor¢a que o novo perfil do consumidor ndo permite
quaisquer tipos de abordagem invasiva e manipulativa, dando preferéncia a marcas e

organizagdes que demonstram sentido de transparéncia e empatia para com os seus clientes.

Neste cendrio, ¢ fundamental que as empresas estejam preparadas para dar resposta, de forma
eficaz, com as devidas estratégias e ferramentas de comunicagdo digital, transformando cada
interagdo, numa interacdo cada vez mais humanizada. Solis (2015) argumenta que a
conectividade e a informacdo impactam diretamente as expectativas do consumidor

relativamente a empresa, sendo de extrema importancia a entrega de uma experiéncia de

exceléncia, desde a pesquisa da compra até ao po6s-venda.

Para além disso, Fader (2020), afirma que no novo panorama, onde os clientes se mostram
menos leais as marcas, a inovagado ¢ a chave. Também a conveniéncia e o prego sao fatores que
influenciam cada vez mais os consumidores, o que leva a que as empresas tenham de repensar
as suas estratégias de marketing, de forma a adapta-las e personalizé-las de acordo com as
necessidades dos clientes. A inovagdo entra assim como fator determinante na conquista da

fidelidade do consumidor (Fader, 2020).

Assim ¢ de notar que o conceito de marketing de relacionamento tem evoluido ao longo dos
tempos, desde uma abordagem focada apenas na aquisi¢ao de clientes para uma abordagem de
fidelizacdo dos mesmos. A integragao de estratégias como Customer Relationship Management
e a base de dados dos clientes contribuiram significativamente para que as empresas possam
apresentar servigos cada vez mais personalizados e que satisfacam as necessidades dos clientes,
apresentando solugdes competitivas no mercado. O futuro do marketing de relacionamento esta
nas maos das empresas que o praticam, em apostar na inovagao, na tecnologia e na adaptacao.

Mas ndo ¢ apenas a tecnologia, um fator determinante nas relagcdes com os clientes.
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2.5 Construcao de Relacionamentos com Clientes

O customer engagement tem crescido cada vez mais entre as empresas e os seus clientes. Esse
conceito ¢ definido como componente motivacional do consumidor que incorpora experiéncias
interativas distintas com outros consumidores e a marca durante o consumo do produto, nao s6
com a marca, mas também entre os consumidores em si. Esse engagement ¢ baseado nas
experiéncias do consumidor ao utilizar os produtos ou servicos da marca e as concegdes
motivacionais dos consumidores sdo compostas por fatores cognitivos, emocionais e
comportamentais, aplicados a conexdes interativas pessoais e sociais (Abdul-Ghani et al., 2019;

Brodie et al., 2013; Calder et al., 2009).

De acordo com Zyminkowska (2019), o conceito de client engagement é baseado no ativismo
do cliente, pois a participacdo do cliente torna-o num produtor ativo no servico que ele

experimenta.

Os clientes que participam em eventos das empresas experimentam a oferta que essa mesma
empresa oferece, participam nas atividades e interagem diretamente com a marca, sendo que
todas as atividades sdo projetadas para estimular o cliente (Schmitt, 1999). E ¢ aqui que surge
o marketing de eventos. Ao longo dos anos, o marketing de eventos assume diferentes
defini¢des. Para Schmitt (1999), o marketing de eventos assume-se como marketing
experimental, que se foca na criagdo de uma experiéncia, combinando ambos os estimulos
emocionais e racionais, de forma a aumentar o consumo do consumidor (Schmitt, 1999). Ja
Wohlfeil & Whelan (2006), definem este tipo de marketing como a comunicacao interativa dos
valores da marca por meio da organizagao de eventos relacionados com a mesma, nas quais 0s
consumidores participam ativamente, resultando no seu apego emocional a marca (Wohlfeil &
Whelan, 2006). Adicionalmente, Drengner et al. (2008), observam que o marketing de eventos
¢ uma forma de comunica¢do que visa transmitir a mensagem de uma empresa através de

atividades experimentais, envolvendo pessoas-alvo.

Partindo destas defini¢des, o marketing de eventos envolve os consumidores por meio de uma
comunicacdo interativa, baseada na experiéncia. Assim, as marcas organizam eventos, de forma
a valorizar os consumidores, desenvolvendo atividades relacionadas com a propria marca e que
provoquem respostas positivas dos clientes, promovendo o engagement com 0s Mmesmos

(Kapustina & Reshetilo, 2011; Altschwager et al., 2013).
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Por fim, Nufer (2015) o marketing de eventos ¢ visto como uma comunicacao de marketing
interativa e orientada para a experiéncia com o cliente, onde a organizacao deve iniciar, planear,
executar e controlar o marketing de eventos por si sd, no contexto de comunicagdes corporativas

integradas.

O estudo da Atlantis Press, de 2019, analisa as principais tendéncias de marketing de eventos
na Russia, de forma a avaliar a eficacia desse tipo de marketing, através de indicadores como:
o grau de satisfacdo dos participantes, as interacdes com os clientes, o nimero de viagens de
teste realizadas, o retorno sobre o investimento, o psicoldgico do consumidor e os critérios de

eficiéncia de promocional.

Segundo esse mesmo estudo, as empresas de hoje procuram uma aproximagao com potenciais
clientes ou uma fidelizacdo com os clientes ja existentes. O conceito de marketing de eventos
visa, assim, o afeto emocional do potencial consumidor a marca, promovendo uma

comunicacdo mais confiavel entre o profissional ¢ o consumidor (A4tlantis Press, 2019).

Assim, o estudo da Atlantis Press (2019), destaca que as principais areas de marketing de
eventos atuais incluem reunides estratégicas com planos de desenvolvimento, langamento de
produtos, formagdes, eventos para melhorar a imagem da empresa e programas motivacionais.
J& os fatores que impulsionam a evolugdo dessas mesmas estratégias de marketing passam pelo
aumento dos investimentos no setor, pelos investimentos em ferramentas que criem conexdes
emocionais duradouras, pela contratacao de influencers em eventos e pela divulgagao das agdes

promocionais (Atlantis Press, 2019).

O avanco tecnologico e o crescimento das redes sociais ampliaram as opg¢oes de entretenimento,
contribuindo para o crescimento do setor. Foi realizado um estudo, pela Atlantis Press (2019),
com o objetivo de testar a eficicia do marketing de eventos através de formulas matematicas.
Foram analisadas quatro varidveis, sendo elas: resultado do evento, nimero de compras,
reconhecimento da marca e o retorno financeiro. Os indicadores propostos permitem avaliar o
marketing de eventos, enquanto o aspeto-chave continua a ser a conexao emocional com o
consumidor. Assim, o impacto do marketing de eventos ocorre no campo dos motivos e valores
pessoais de cada individuo, de acordo com os quais uma estratégia de comunicagao eficaz ¢
construida. Deste modo, a eficacia do marketing de eventos tem o poder de alterar a forma

como os consumidores vém os produtos pois, apesar de os eventos deixarem impressdes
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positivas, muitos podem provocar a reagdo contraria devido a pobre organizagdo (Atlantis

Press, 2019).

O método de avaliacdo de retorno sobre o investimento (ROI) destacou a eficacia do marketing
de eventos como um formato crescente para a promocao de produtos e servigos. O seu
crescimento resulta na capacidade de gerar emogdes positivas, envolvendo os consumidores no
mundo da marca. Esse sucesso depende de fatores como o tipo de evento, originalidade,
publicidade e aspetos técnicos. Assim, eventos bem organizados aumentam a base de
consumidores e impulsionam cada vez mais vendas, contudo ¢ necessaria atencao ao detalhe e

a multiplos fatores para garantir o seu sucesso (Atlantis Press, 2019).

2.6 Eventos como Estratégia da Marca

A area dos eventos ¢ uma area da comunicagdo que se encontra em constante evolugdo, de
forma a acompanhar as mudancas sociais e as necessidades dos consumidores. O crescente
investimento na area da comunicacdo organizacional, permitiu também um crescente
investimento da area de organizacdo de eventos. Esta drea ndo ¢ algo novo, tendo-se registado

eventos desde a antiguidade até aos dias de hoje, conquistando cada vez mais o mercado.

Foiem 776 a.C., que se registou o primeiro evento da humanidade, os jogos olimpicos na Grécia
Antiga. A partir do evento pioneiro, outras cidades Estado gregas replicaram o modelo,
recriando iniciativas semelhantes, tais como jogos, concursos e diversas atracdes. Segundo
Matias (2002), o primeiro congresso aconteceu em 377 a.C. em Corinto, com o objetivo de

eleger Felipa como General Guardido contra a Pérsia (Matias, 2002).

Eventos religiosos, como peregrinagdes, € eventos comerciais, como feiras de comércio, foram
registados na Idade Média. Estes eventos comerciais surgiram, pois, as feiras eram o meio de
comércio mais utilizado na altura. Ja os primeiros eventos culturais foram registados nas igrejas

medievais, com o intuito de transmitir, de forma teatral, as passagens da Biblia (Matias, 2002).

Segundo Allen et al. (2006), a induastria dos eventos surgiu em Inglaterra, devido a
comercializagdo e oficializacdo dos eventos populares, assim como da constru¢ao de espagos
especificos para dinamizar esses mesmos eventos. De acordo com Matias (2002), um exemplo

da construcao de espagos destinados a eventos foi o primeiro pavilhdo de exposi¢des, o Palacio
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de Cristal, construido em 1851, com o objetivo de receber a Exposicdo Mundial em Londres,

evento este que conseguiu atrair mais de cem mil pessoas (Matias, 2002).

Atualmente, com o aumento da globalizacao, ha uma necessidade de as marcas se destacarem
entre as concorrentes € 0os eventos assumem-se assim como fator de diferenciagcdo de qualquer

negocio profissional, de forma a atrair os publicos (Melo, 2000).

O facto de o perfil do consumidor ser cada vez mais emocional, faz com que haja um
crescimento nas ferramentas de comunicagdo de marketing emocional, onde se insere o
marketing de eventos. Segundo Kotler (1999), um dos objetivos principais dos eventos ¢ a
transmissdo das mensagens aos publicos, devendo ser planeadas e projetadas com esse objetivo,
tendo em conta, segundo Silva (2008) aspetos como: a aproximagdo ao publico, a associagao
da marca, a criagdo da imagem, a reducao de barreiras em relagdo a marca e a ampliagcdo do

nivel de conhecimento da marca.

Através dos eventos, existe uma relagdo de aproximagao entre as empresas € os seus publicos
e, simultaneamente, uma medi¢do do retorno do impacto do evento. Para Giacaglia (2003), o
crescimento da area dos eventos deve-se aos beneficios que estes trazem para as empresas ¢
para os consumidores, pois permitem um investimento na criagdo de lagos e o aumento da
visibilidade da marca. Surge assim, o Event Marketing, definido por Van Heerden (2001) como
a pratica de promogio de uma marca através da associagdo a um evento. E, desta forma, uma
ferramenta focada em criar acontecimentos que estimulem a experiéncia do consumidor com a

marca e cria uma ligagcdo emocional com a mesma.

Comunicar através de marketing de eventos permite dar a conhecer os valores, crengas e
comunidades das empresas (Schmitt, 1999). Os eventos sdo um importante asset do marketing
mix corporativo e permitem o reconhecimento da marca e a melhoria da imagem, contribuindo
para a existéncia de um consumidor ativo, envolvido, interessado € que se encontre em

comunicacao bidirecional com as marcas (Sneath, 2005; Bowdin et al, 2006).

Contudo, com o paradigma global vivido no ano de 2019, os eventos tiveram de se adaptar. Foi
nesse ano que as empresas tiveram de se reinventar e adaptar estrategicamente para nao
perderem aqueles que eram os seus clientes e para atrair novos, tudo isto sem qualquer contacto

presencial.
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2.7 Covid-19: Um Desafio para o Client Engagement

Os consumidores desenvolvem os seus proprios habitos de consumo e, segundo Sheth (2020),
existem quatro fatores que influenciam esses habitos: as alteragdes no contexto social, a
evolucdo tecnoldgica, as regras e os regulamentos e as catastrofes naturais, como terramotos,
pandemias e crises. Enquanto uma crise ocorre devido a um fator interno (Faulkner, 2001), um
desastre ¢ uma situagao externa fora do controlo da organizacgao (Scott & Laws, 2006). Ambos
estes fendmenos sdo notaveis no nosso mundo € sdo conhecidos por serem invulgares,

inesperados e caoticos.

Foi em margo de 2020 que a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarou uma pandemia
global e, de forma a evitar a propaga¢ao do virus, foram muitos os paises que fecharam a sua
economia, encerrando negocios nao essenciais (Hamilton, 2020). O mundo mudou e fez com
que o comportamento do consumidor mudasse também. Foram varias as mudangas observadas
entre os consumidores. Segundo Sheth (2020), essas mudangas passaram pela improvisagdo e
adaptacdo (casamentos online) e pela adogdo diaria da tecnologia (teletrabalho). Para além
disso, segundo Choudhary (2020), também o uso das redes sociais teve um aumento visivel.
Assim, ¢ de notar que o poder digital cresceu, e o impacto no comportamento do consumidor e
interagdes sociais foram visiveis, especialmente as interagdes cara a cara que foram substituidas

por cara-ecra, alterando todo o paradigma de relagdes (He & Harris, 2020).

Muitas foram as empresas que se adaptaram e alteraram a forma de operar interna e
externamente. Em particular, as medidas de distanciamento social impostas mundialmente para
minimizar o contagio afetaram maioritariamente a area de gestdo de eventos. Como resultado,
o cancelamento de eventos e a falta de receitas afetaram muitas empresas a nivel financeiro

(Weissgerber et al., 2020).

Contudo, nao foram apenas as medidas governamentais que afetaram o setor. De acordo com
Kitley-Spencer (2020), o virus fez com que as pessoas se tornassem mais cautelosas e prudentes
no que toca a eventos. A segurancga e a higiene tornaram-se fatores determinantes no quotidiano,
medidas de seguranga como o distanciamento social e as mascaras e os desinfetantes tornaram-
se cada vez mais comuns e indispensaveis (Kitley-Spencer, 2020). Para além disso, também a
tecnologia tomou um papel fundamental. Muitos organizadores de eventos sentiram a

necessidade de responder a este mercado em mudanca através da inovagdo e transformacgao
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digital. Recorreram assim ao online para operar, consciencializar e promover eventos digitais

(Fell, 2020).

De forma a dar resposta ao virus, as empresas adotaram as redes sociais como meio principal
de comunicacdo com os seus publicos, assim como solu¢des virtuais para continuar a
proporcionar eventos aos mesmos, enquanto permanecem no conforto das suas casas

(Choudhary, 2020).

Segundo Fell (2020), apesar de todo o panorama negativo, a Covid-19 proporcionou uma
oportunidade para parar, refletir e reinventar o que sera o novo paradigma social. Os eventos
hibridos continuam, atualmente, a ser uma ferramenta amplamente atualizada, permitindo que

0s eventos atinjam uma escala maior e global (Tavares, 2020).

Assim, os eventos e workshops ganham cada vez mais relevancia como ferramentas de
proximidade com o cliente, mesmo que distante fisicamente. Perante os desafios mencionados
e perante a crescente valorizagdo de experiéncia personalizadas, surge a necessidade de
compreender como ¢ que os eventos e workshops, como ferramentas de marketing experiencial,

contribuem para o fortalecimento das relagdes entre os bancos com os seus clientes.

3. CAPITULO III - METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia da investigacao, que conduziu todo o estudo, de
forma a procurar uma resposta para a questdo inicial “como ¢ que os eventos e workshops
podem influenciar a relacdo com o cliente nas instituigdes bancarias?”. A investigacdo ¢ de
caracter exploratorio e descritivo, pois procura compreender como € que 0s eventos €
workshops organizados pelas instituicdes bancarias influenciam a relagdo com o cliente e
procura também descrever essa influéncia. Assim, de forma a realizar uma andlise mais
aprofundada, foi adotada uma abordagem metodologica mista. Para além da revisdo
bibliografica, foram combinados métodos quantitativos com métodos qualitativos, para obter
uma visado mais ampla do tema. De acordo com Leedy e Omrod (2010), uma abordagem
metodoldgica mista apresenta diversas vantagens, tais como uma maior acessibilidade em
abordar a questdo de investigacdo através de dados distintos, os dados quantitativos podem
suportar lacunas nos aspetos quantitativos, e vice-versa e, por fim, as conclusdes do estudo

serdo mais consistentes e sustentadas por dados diversos (Leedy & Omrod, 2010).
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Como método quantitativo, foram realizados inquéritos semiestruturados online, aplicados a
uma amostra de 120 inquiridos, clientes de bancos. Ja para o método qualitativo, foram
realizadas quatro entrevistas semiestruturadas a profissionais das institui¢des bancdarias, que
forneceram insights valiosos, de um panorama mais técnico e especializado. A escolha da
metodologia mista, permitiu captar diferentes pontos de vista, pois permitiu tanto a analise
estatistica das respostas, como a exploragdo do ponto de vista dos profissionais, enriquecendo

e justificando alguns dos pontos de vista apresentados na revisao bibliografica.

3.1 Pesquisa Quantitativa — Questionario Online

Com o objetivo de perceber o que motiva os clientes do banco a manter uma relagdo com o
mesmo foi realizado um inquérito semiestruturado online, através da plataforma Microsoft
Forms. O inquérito foi partilhado nas redes sociais, entre 28 de fevereiro de 2025 ¢ 24 de margo
de 2025, e atingiu uma amostra de 120 inquiridos, que responderam de forma voluntaria ao
mesmo. Estes tém idades compreendidas entre os 19 ¢ os 64 anos de idade e residem em

Portugal Continental.

Na criag@o do questionario foram consideradas caracteristicas como a objetividade, praticidade,
transparéncia e abertura para opinides. O questionario foi desenvolvido em portugués e inglés
para permitir a participagdo de emigrantes e tornar o estudo acessivel a um publico mais

alargado.

As questOes apresentadas, que podem ser observadas na tabela 1, foram divididas em cinco
categorias: informacdo bdsica, relagdo cliente-banco, engagement e eventos, confianca e

lealdade e reflexoes finais.

Categorias Questoes Tipologia
Informacao 1. Idade Aberta
basica 2. Distrito Aberta

3. Género Escolha multipla
Relagdo 4. Se pudesse descrever a sua relagdo com o seu | Aberta
cliente- banco numa palavra, qual seria? Porqué?
banco 5. Sente que o seu banco tenta, genuinamente, | Escolha multipla

criar uma relagdo consigo, ou sente-se como

"apenas mais um cliente"?
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Na sua opinido, como € que o banco constroi

essa relacao?

Aberta

O que pode o banco fazer para que o servigo

seja mais pessoal e humanizado?

Aberta

Qual ¢ a principal razdo pela qual escolheu

manter-se no seu banco atual?

Escolha multipla

Ja participou em alguma iniciativa de
envolvimento do cliente promovida pelo seu
seminarios,

banco (ex.: eventos,

campanhas)?

Escolha multipla

10.

Qual foi essa iniciativa? Descreva-a, se

possivel.

Aberta

11.

Porqué? (apods a 9, caso a resposta tenha sido

negativa)

Aberta

Engagement

e eventos

12.

Acredita que eventos e workshops
organizados pelo banco poderiam fortalecer
a sua relacdo com o banco ¢ mudar a forma

como o perceciona?

Escolha multipla

13.

Como?

Aberta

14.

Que tipo de eventos exclusivos para clientes

lhe despertariam mais interesse?

Escolha multipla

Confianca e

Lealdade

15.

O que o faria recomendar o seu banco a um

amigo?1

Escolha multipla

16.

Prefere um banco que interage ativamente
com os clientes através de eventos e
experiéncias  ou

um que se foque

exclusivamente nos servigos financeiros?

Escolha multipla

Reflexoes

finais

17.

Se o seu banco quisesse criar o evento

perfeito para si, um que realmente

acrescentasse valor ao seu dia a dia, como

seria?

Aberta

Tabela 1. Guido de questoes para inquéritos
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3.2 Pesquisa Qualitativa — Entrevistas

Para obter insights sobre o outro lado do cenario, foram realizadas entrevistas semiestruturadas
a profissionais do setor da banca. Estas entrevistas, realizadas online, através da aplicagao
Teams, permitiram obter dados mais técnicos e especializados sobre o funcionamento da banca
e como ¢ que esta se relaciona atualmente com os seus clientes. A amostra ¢ constituida por 4
entrevistados, funcionarios da instituicdo BNP Paribas Portugal, que desempenham fungdes
como analista, auditor, organizador de eventos e gestor de projetos, passando todas pelo

contacto com o cliente, interno ou externo.

A entrevista foi conduzida de forma individual a cada inquirido, mas foi criado um guido base,
presente na tabela 2, para que todos os entrevistados pudessem dar o seu ponto de vista sobre

0S mesmos temas.

Categorias Questoes
Sobre si 1. Nome
2. Idade

3. Qual ¢ o seu papel dentro da institui¢do bancaria e ha
quanto tempo trabalha nesse ramo? Explique um

pouco do que faz.

Relacao cliente banco 4. Quais os principais desafios na relagdo com os clientes
do banco?
Eventos & Workshops 5. Sente que os clientes se sentiriam mais valorizados se o

banco promovesse eventos € workshops destinados a

eles? Porqué?

6. O que acha que poderia motivar um cliente a participar
nesses eventos € a manter uma relagdo mais proxima

com o banco?

7. Quais estratégias poderiam ser usadas para garantir que

os clientes realmente se envolvam e participem?

8. Com que frequéncia participa ou organiza eventos e

workshops voltados para clientes?
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Mesmo que a resposta tenha sido “ndo”, na sua opinido
b b
qual ¢ o impacto dos eventos e workshops na relacao

entre o banco e os clientes? Porqué?

10.

Qual o principal comportamento dos clientes apos
participarem em eventos promovidos pelo banco?
Mesmo que nunca tenha participado no evento,
baseando-se na sua experiéncia, qual acha que seria o

comportamento? Porqué?

11.

Quais s3o os maiores desafios na organizagdo de

eventos para clientes?

12.

Se estivesse no papel de cliente, quais seriam os

requisitos que mais valorizava?

Confianca e Lealdade

13.

Acha que esses eventos contribuem para fortalecer a

confianca e lealdade dos clientes com o banco? Como?

14.

O que acredita ser essencial para garantir que os eventos
tenham impacto positivo no relacionamento com os

clientes?

Atualidade

15.

De que forma a pandemia de COVID-19 afetou a
realizagdo de eventos e workshops com o0s seus
clientes? E que impacto teve na relagdo da sua empresa

com eles?

Sugestao

16.

Sugira um novo tipo de evento ou workshop. Como
seria, qual seria o foco principal, que atividade faria e

porqué?

Tabela 2. Guido de questoes para entrevistas

4. CAPITULO IV - RESULTADOS

Serve este capitulo para apresentar dados obtidos nos inquéritos feitos a clientes de instituigdes

bancarias e nas entrevistas feitas a profissionais das mesmas. De forma a analisar melhor esta

relagdo e a perceber como € que os eventos € 0s workshops podem ser uma mais valia para a

relacdo com clientes nas institui¢des bancérias, foram recolhidos dados quantitativos e
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qualitativos que, combinados, identificam praticas e preferéncias relevantes para o

fortalecimento da relagdo cliente-banco.

Numa primeira instancia serdo apresentados os principais dados recolhidos através do
questionario aplicado com o objetivo de expor uma visdo mais clara das preferéncias,
comportamentos e perce¢des dos inquiridos/clientes relativamente a relagdo com o seu banco.
Os resultados refletem questdoes-chave, fundamentais para a posterior interpretagao dos dados,
abordando temas como eventos, experiéncias e envolvimento bancario. Posteriormente, serdo
apresentados os resultados das quatro entrevistas feitas a profissionais que ocupam diversos
cargos dentro das instituicdes bancarias. Estas entrevistas contribuem com insights de um ponto
de vista mais técnico e especializado, contudo os temas abordados mantém-se os mesmos:

eventos, experiéncias e envolvimento com o cliente.

4.1 Apresentacio de Resultados: Inquéritos

Para analisar a perce¢ao do cliente face a relagdo com a institui¢do bancaria, foi feito um
inquérito a uma amostra de 120 individuos com idades compreendidas entre os 19 e os 64 anos,
sendo a média de idades 34 anos de idade. Das 120 pessoas inquiridas, a maioria (69%) sao do
género feminino e existe uma predominancia dos distritos de Lisboa (49,6%) e Leiria (40%). A
constitui¢do da amostra permite obter insights de perfis mais jovens, mais familiarizados com
o digital, assim como perfis de idades mais avancadas, onde ha uma maior relevancia da

comunica¢do humana e personalizada.

Relativamente a relagdo banco-clientes, estes dividiram a sua visdo entre positiva, negativa e
neutra. Cerca de 38% descreveram a sua relacao positivamente, utilizando palavras-chave como
“confianca”, “fiabilidade”, “eficiente”, sendo também utilizadas expressdes como “tranquila e
segura” e “atendimento rapido e personalizado”. Por outro lado, também 38% dos inquiridos
respondeu ter uma relagcdo funcional ou indiferente com o seu banco, recorrendo a palavras
como “normal”, “necessaria” e “formal, destacando-se a percecao de que a relagdo com o banco
é essencialmente pratica, através de afirmagdes como “E uma relagdo pratica. Pago o que tenho
a pagar e ndo espero mais nada”. Por fim, cerca de 24% expressam um sentimento negativo
relativamente a relagdo com o seu banco, mencionando palavras como “inexistente”, “distante”

e “obsoleta”, e expressdes como “Sinto-me um numero. SO contactam para vender produtos”.
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Positiva

Neutra 37.5%

38.3%

Negativa
24.2%

Figura 2. Tipo de relagdo estabelecida com a instituigdo bancdria

Relativamente ao sentimento de construgdo de uma relagdo personalizada, realgando a
importancia da presenca de gestores de conta dedicados, apenas 28% dos inquiridos afirmaram
sentir essa relagdo, utilizando expressdes como “ter uma gestora que liga regularmente para
saber se esta tudo bem faz toda a diferen¢a”. Contudo, a maioria da amostra, 72%, sente-se

apenas como mais um nimero, experienciando uma interagao digital e automatica.

Algumas sugestdes apresentadas pelos inquiridos para resolver esta experiéncia mais
robotizada e torna-la mais pessoal incidem, principalmente, na necessidade de um atendimento
mais proximo e personalizado, sugerindo a afetagdo de gestores de conta fixos, substituicdo de
canais automadticos por atendimento humano, comunicagdo mais segmentada e relevante,
expressando essa necessidade através de comentédrios como “Gosto de falar sempre com a
mesma pessoa. Facilita tudo”. Para além disso, foram também sugeridas formagdes em literacia
financeira e agdes de contacto mais frequentes, combinando o digital com a proximidade

humana.

Atendimento personalizado

Maior contacto humano
Comunicacio frequente
Personalizagdio de produtos e ofertas
Melhor linguagem e empatia
Presenca fisica

Educaciio financeira/apoio a jovens
Transparéncia

Redugio de custos

Figura 3. Solugées apresentadas pelos inquiridos para a humanizagdo do banco
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Foram também abordados fatores que motivam a escolha do banco por parte dos clientes. Neste
tema, a confianga e a reputagdo foram determinantes, ocupando 46% da totalidade das
respostas. A conveniéncia de localizacdo e o acesso com seguiram-se com um total de 29,2%
dos inquiridos e, posteriormente, as condi¢des financeiras (taxas e juros) com um total de 17,5%
dos inquiridos. O atendimento personalizado e a inovagao digital também foram mencionados,

porém, num niimero menos relevante.

Ao questionar o nivel de participacdo dos inquiridos nas atividades organizadas pelas
institui¢cdes bancarias, conclui-se que o nivel de participagdo ¢ extremamente baixo, com apenas
2,5% dos inquiridos a participar nos eventos. Uma das principais razdes apontadas pelos
participantes foi a falta de comunicagao por parte das institui¢des bancarias, assim como a falta

de tempo e interesse por parte dos clientes.

Desinteresse
25%

Falta de conhecimento ou comunicacio

Indisponibilidade 60%

15%

Figura 4. Motivos apontados para a baixa participagdo nas atividades

Contudo, 65% dos participantes acreditam que poderiam fortalecer a relagdo com o seu banco
se este promovesse eventos € workshops, desde que os conteudos fossem relevantes, praticos e
personalizados, pois como referido por um participante “Se formos clientes mais informados
podemos fazer escolhas mais corretas”. Para além disso foi mencionado que ao haver esta
promocao de eventos haveria mais transparéncia, proximidade e confianga com o banco,
apresentando a sua forma de operar, o que acabaria por fortalecer a confianga com o cliente
comum. Para reforgar a ideia apresentada, um inquirido acrescentou “Infelizmente a educacao
financeira ¢ algo inexistente em Portugal, penso que seria uma mais-valia para as agéncias
bancarias promoverem este tipo de envolvimento com cliente. Mostrando ao cliente aquilo a
que ele tem acesso e as respetivas possibilidades de investimento, tipo de conta mais vantajosa.
Isto criaria muito mais confianga & populacdo e abriria novos horizontes. Talvez também
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promoves se o investimento de capital e a respetiva circulagdo de dinheiros, mercados mais

ativos e vantajosos.”

Por outro lado, 35% dos inquiridos mostram-se céticos relativamente ao impacto dos eventos e
workshops nas institui¢des bancérias, evidenciando uma abordagem mais pragmatica, funcional

e direta do relacionamento com o seu banco.

De seguida, foi proposto aos inquiridos que indicassem quais os tipos de eventos que lhes
despertam maior interesse. As atividades mais apontadas foram as atividades relacionadas com
educagdo financeira e investimentos, ofertas exclusivas, networking e acesso direto a
especialistas financeiros. Assim, conclui-se que existe uma maior procura por conteudos que

transmitem conhecimento pratico e reforcem o sentimento de valorizagdo individual.

Oportunidades de network

Acesso a experts financeiros
Investimentos e planeamento financeiro
Ofertas executivas e beneficios

Banca Digital e Ciberseguranca
Lifestyle e experiéncia do cliente
Sustentabilidade e impacto social

Outros

Figura 5. Temas mais votados pelos inquiridos.

Relativamente aos fatores que levariam o cliente a recomendar o banco a amigos/conhecidos,
os principais fatores mencionados foram, por 39% dos participantes, as melhores taxas e
comissoes. Seguindo-se, com 27% da totalidade das respostas, o atendimento de exceléncia,
reforgando a importancia de um atendimento personalizado e eficaz. Posteriormente, com 15%
de respostas dadas, surgem as solucdes digitais inovadoras, enfatizando a forga e necessidade
tecnologica. Assim, as razoes que fariam os clientes recomendar o banco seriam mais racionais
e funcionais, enquanto a inovacdo digital e os beneficios exclusivos funcionam como fatores

diferenciadores, mas nao decisivos.

Por fim, relativamente ao modelo de banco com que mais se identificam, aproximadamente
53% dos inquiridos afirmam preferir um banco focado apenas em servicos financeiros, e cerca

de 48% preferem um banco que promovesse experiéncias sociais. Apesar de serem duas
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abordagens diferentes, hd um equilibrio entre ambas, indicando que apesar de a maioria preferir
eficiéncia do servigo, existe simultaneamente uma grande percentagem aberta a novas formas
de fidelizag¢do. A dinamizagao de eventos e workshops podera construir, assim, uma estratégia
eficaz para o fortalecimento da relagao clientes-bancos, sem comprometer as estratégias ja

definidas.

4.2 Apresentacio de Resultados: Entrevistas

Com o objetivo de acrescentar uma perspetiva técnica e profissional, foram entrevistados quatro
profissionais do setor bancario, que ocupam diferentes cargos dentro da instituicilo BNP
Paribas. Apesar de serem profissionais com cargos distintos, todos trabalham com o cliente,
numa maior escala a nivel interno. Enquanto os inquéritos permitiram obter insights sobre as
expectativas dos clientes em relacdo ao setor bancario, as entrevistas apresentaram um olhar
mais especializado sobre os desafios e estratégias do setor. Foram abordados temas como a
importancia dos eventos, a fidelizacdo dos clientes, as motivacdes, estratégias e desafios mais

recentes, como o Covid-19.

A importancia dos eventos na relagdo com o cliente-banco, foi um dos principais temas de
estudo nas entrevistas. Todos os entrevistados consideraram que tanto os eventos como o0s
workshops promovem uma liga¢do de proximidade entre o cliente e o banco, proporcionando
um sentimento de pertenga ao cliente, o que faz com que este se sinta mais envolvido nas
atividades e fique fidelizado, aumentando assim o sentimento da confianca e lealdade na
instituicdo. O Entrevistado 4 afirmou “Envolver os clientes nos projetos e fazer eventos
direcionados a eles mesmos faz com que se sintam valorizados e mais confiantes da instituigao.
Ficam mais fidelizados.”. Ja o Entrevistado 1 afirmou “E muito mais facil criares uma relacio
quando as pessoas te conhecem pessoalmente”. O valor da interagdo presencial tem o papel de
facilitador da confianga e empatia, pois conhecer pessoalmente as equipas com quem estiao a
lidar, permite uma comunica¢do mais fluida entre os clientes e os colaboradores. Segundo o
Entrevistado 1 “é muito mais facil comunicares através do Skype ou teams com uma pessoa

que ja conheceste pessoalmente e sabes como ela € do que com uma pessoa que nunca viste.”.

Este fortalecimento da confianca e lealdade para com as instituicdes deve-se ao facto de os
eventos, quer presenciais quer hibridos, permitirem uma vertente mais humanizada das
institui¢des bancarias, aumentando, mais uma vez, a fidelizacdo dos clientes. Segundo o

Entrevistado 3, “o cliente deixa de ver o banco como uma entidade abstrata e passa a perceber
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que ha pessoas reais por trds dos processos”. Desta forma, os eventos sdo considerados
ferramentas responsaveis pela humanizag¢do da institui¢do, promovendo uma imagem mais

acessivel, tanto da institui¢cdo como dos colaboradores.

Contudo, ¢ importante que os clientes se sintam atraidos a participar nos eventos organizados
pelas instituicdes. Quando este tema foi abordado nas entrevistas, os principais fatores,
mencionados pelos quatro entrevistados, que levam os clientes a participar nas atividades sao:
o acesso a informacgao util e relevante sobre temas do seu interesse, nomeadamente o
funcionamento interno do banco; a possibilidade de fazer network e contactar com key people
do setor, no caso de o cliente ser também de cariz institucional; e, acima de tudo, que todo o
evento seja organizado de forma a promover um equilibrio entre o formal e o informal, ou seja,
haver um ambiente de aprendizagem, mas também descontraido e dindmico, um ambiente com
cocktails, speed meetings ¢ uma ampla experiéncia cultural, de forma a promover a
proximidade. O Entrevistado 2 afirmou que “Um equilibrio entre o formal ¢ o informal ¢
essencial” e o Entrevistado 3 apresentou uma abordagem mais disruptiva “Tivemos clientes

estrangeiros a conhecer Lisboa num passeio de tuctuc”.

Apesar da adesdo do cliente ao evento ser um fator determinante para o sucesso do mesmo, ¢
importante saber, ndo sé como atrai-lo, mas como fazé-lo ficar. Este foi um tema abordado nas
entrevistas que trouxe concordancia entre os quatro entrevistados. Primeiro que tudo ¢
fundamental encontrar um tema que faga sentido e seja relevante para todos os attendees, assim
como para quem o esta a organizar. Depois, uma boa comunicagao pré-evento ¢ a chave para o
aumento da adesdo, onde ¢ apresentada de forma clara o objetivo do evento e a agenda de tudo
0 que vai acontecer, reservando espaco para algumas surpresas. Por fim, uma boa comunicacao
pos-evento, para garantir que os clientes sairam satisfeitos e vao voltar. Esta pode ser feita
através de surveys ou emails, por exemplo, pois, como afirmou o Entrevistado 4, “¢ importante
haver um sentido de continuidade depois do evento”. E necessario que esta comunicago eficaz
e apelativa esteja presente durante todo o processo de organizacdo do evento, pois a percecao

de valor, a utilidade e praticidade dos temas e a possibilidade de expandir a rede de contactos

sdo fatores que determinam a participacao do cliente.

Na organiza¢do do evento ¢ importante garantir que corra tudo conforme planeado, mas,
segundo os entrevistados, sdo alguns os desafios que surgem durante o processo. Para além da
aprovacao da agenda do evento, que acaba por ser um desafio relativamente a data/hora do

mesmo, também os temas abordados devem ser atuais, interessantes e do interesse da maioria,
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como refere o Entrevistado 4 “Os maiores desafios sdo a parte da organizacao e de ter um evento
que seja do interesse de todos, de forma a ter uma maior adesdo e também ter os temas todos
que sejam atuais e uteis para todos.”. Para além disso, estar dentro do orcamento estipulado ¢
um fator mencionado por todos, especialmente pelo Entrevistado 2 “O desafio ¢ sempre o
mesmo: budget.”. Por fim, outro grande desafio passa pela distancia geografica e pelo
desinteresse por parte de clientes insatisfeitos, pois “Se o cliente ja esta descontente com o

banco, dificilmente vai querer participar”, afirma o Entrevistado 2.

Por fim, foi abordado um tema mais atual, de forma a perceber como ¢ que as instituigdes
bancarias se adaptaram as medidas da Covid-19 e como ¢ que estes eventos, que sao
fundamentais para a relacdo com os clientes, se mantiveram ativos. O Covid-19 foi um virus
que surgiu e se espalhou mundialmente, fazendo com que organizagdes e marcas tivessem de
alterar a sua maneira de operar, tanto internamente, como com os seus publicos. As institui¢des
bancarias ndo foram excecdo e, apesar de os eventos ndo serem um bem essencial para o
funcionamento da organizacao, foi importante arranjar medidas e formas de agir, para que os
clientes se mantivessem fidelizados. Quando, finalmente, os eventos puderam voltar ao ativo,
foram algumas as restricdes que vieram com eles. Segundo todos os entrevistados, a pandemia
prejudicou, de uma forma inicial, o contacto direto e a experiéncia presencial com o cliente.
Contudo, as institui¢des bancérias viram uma oportunidade para mudar a vertente. Surgiram
oportunidades de digitalizagdo, permitindo um maior alcance e flexibilidade, solucionando
alguns dos desafios mencionados anteriormente, relativos a distancia demografica. Para além
disso, a vontade acrescida dos clientes em participar nos eventos no pos-pandemia também foi
um dos outcomes, pois mostraram receio em que ndo o pudessem voltar a fazer no futuro.
Conseguiram chegar a publicos mais alargados e fazer coisas diferentes que antes ndo seriam
possiveis, devido a distancia, como contactar speakers de outros paises. Surgiram os eventos
hibridos que os acompanham até hoje e fazem com que, mesmo a distancia, seja possivel
aprender e estar conectado com o banco. Segundo o Entrevistado 2 “Ficdmos menos proximos,

mas mais presentes”.

De acordo com as entrevistas, ¢ de concluir que a participagdo nos eventos tem um impacto
positivo no comportamento dos clientes. E evidente um aumento da confianga, compreensao,
fidelizagdo e proximidade emocional por parte dos clientes. Todos os testemunhos concordam
em como estas iniciativas (eventos e workshops) devem ser mais do que agdes promocionais,
ou seja, devem acrescentar valor a marca, criar lagos humanos, aumentar a comunicagao € o

sentido de pertenga dos clientes. Estas atividades trazem beneficios e sdo o caminho para o
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sucesso num mundo em que o humanizado e o personalizado sdo fatores determinantes na

escolha do consumidor.

5. CAPITULO V - DISCUSSAO E PROPOSTA DE DESENVOLVIMENTO

O presente capitulo apresenta a discussdo e andlise dos principais resultados dos inquéritos e
entrevistas, apresentados no capitulo anterior. Esta discussdo tem como objetivo analisar como
¢ que os eventos e workshops podem influenciar a relacdo com o cliente nas instituigdes
bancérias. O capitulo sera dividido por temas, de forma a tornar a informac¢ao mais percetivel,
nomeadamente: confianca nas instituicdes bancarias, fatores chave na escolha do banco,

marketing de eventos e transicdo digital e engagement e relagdo com a instituicao.

Posteriormente, serd apresentada uma proposta de desenvolvimento de um workshop, através
de elementos-chave recolhidos nos inquéritos e entrevistas, direcionada as institui¢des
bancarias, apresentada como resultado aplicado desta investigacao. O objetivo ¢ apresentar uma

solucdo pratica para fortalecer a relacdo das instituigdes bancdrias com os seus clientes.

5.1 Confianc¢a Nas Instituicoes Bancarias

Considerando a percecdo dos clientes do banco relativamente a forma como estes operam, uma
parte significativa dos inquiridos classificam a relagdo como funcional e baseada na
necessidade, com pouco espaco para relacionamento pessoal ou qualquer tipo de proximidade.
Este resultado reforca o que Batalha (2014) apresentou no seu estudo, ao afirmar que os clientes
portugueses, de um modo geral, veem os seus bancos como entidades focadas na maximizagao

de lucros, em vez de no bem-estar dos seus clientes.

No entanto, a existéncia de um grupo de respostas negativas alerta para a necessidade de ouvir
os clientes e adaptar os servigos as suas necessidades. Dentro desse grupo, muitos inquiridos
classificaram a relagdo como “distante”, “inexistente” ou “fria”, reforcando o impacto da perca
de contacto humano na era digital. Este dado, embora de cariz negativo, pode complementar a
teoria de Bell (2014), que afirma que o perfil do consumidor ¢ cada vez mais digital e
multicanal, obrigando as empresas a integrar plataformas digitais na comunicac¢ao. Contudo, os

resultados mostram que, apesar da digitalizacdo ser uma necessidade atual, existe uma lacuna
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emocional no relacionamento com os clientes. Assim, a digitaliza¢ao por si s0, ndo ¢ suficiente

para estabelecer uma relacao de proximidade com o cliente.

Contudo, apesar de uma parte significativa defender que ndo existe qualquer tipo de relacao
pessoal com a institui¢do, classificando-a como neutra ou negativa, existe uma base solida de
confianga entre muitos clientes e os seus bancos, que pode ser reforcada com uma aposta no
tratamento personalizado, maior proximidade ao cliente e um desenvolvimento das plataformas
digitais. Estes 38% dos inquiridos valorizam caracteristicas como a confianga, a fiabilidade e a
eficiéncia. Estes insights comprovam o que os autores Afandi e Habibov (2017) defendem no
seu estudo, onde afirmam que a confianga ¢ fundamental para a recuperacdo dos mercados
financeiros, pois elevados niveis de confianga podem facilitar a recuperacdo econdmica e
reforcar a credibilidade bancaria. Também o E1? reforgou a teoria de Afandi e Habibov (2017)
ao afirmar que “os clientes também dependem bastante dos bancos para as suas atividades do
dia-a-dia (...) os clientes tém todo o interesse em perceber como ¢ que o banco funciona, quem

s30 as pessoas que sao o ponto de contacto deles, por que motivo as coisas sao feitas.”.

A questao foi colocada de uma forma mais direta, posteriormente. Quando questionados sobre
se sentiam que o banco tentava genuinamente criar uma relagdo com os clientes, ou se estes se
sentiam apenas um niimero, apenas 28% dos inquiridos descrevem sentir que o banco se esforca
para criar essa relacdo. Apesar de ser uma percentagem menor, os testemunhos desse grupo
revelam boas praticas e estratégias das instituicdes bancarias que promovem a proximidade e
confianca. Estes clientes, a semelhanga do que Vavra (1993) defende, valorizam o atendimento
humano e personalizado e a comunicagdo atenta. Vavra (1993) afirma ainda que o marketing
de relacionamento salienta o tratamento Unico de cada cliente, ajustando cada negocio as suas
necessidades. Esta visdo foi complementada por Kotler (1998), ao reforcar que este tipo de
marketing ¢ a solucdo para a construcdo de lacos a longo prazo com os consumidores,
aumentando a lealdade e a sustentabilidade dos negocios. Esta importancia da fideliza¢dao do
cliente acima da aquisicao desmesurada de clientes refor¢a o que Las Casas (1997) afirma ao
dizer que as vendas nao dependem apenas do produto, as vendas a qualquer custo nao sao

sustentaveis a longo prazo, so a satisfagdo do cliente € o fator diferenciador na relagao.

Os clientes entre os 18 e 0s 50 anos de idade foram os que afirmaram sentirem-se apenas como

mais um nimero, mostrando um distanciamento emocional. Por sua vez, os clientes acima dos

2 As designagdes E1, E2, E3 e E4 correspondem aos entrevistados da presente investigagdo, sendo utilizadas para
preservar o anonimato.
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51 anos de idade afirmam que a relagdo que o banco tenta criar ¢ genuina. Esta discrepancia de
opinides pode estar relacionada com o facto de existir espectativas diferentes, pois os mais
jovens estdo habituados a relagdes mais digitais e rapidas, esperando do banco mais

proatividade, enquanto os maus velhos valorizam a atengao tradicional.

5.2 Fatores Chave na Escolha do Banco

Para que o banco seja visto como uma instituicdo mais humanizada, em que a satisfacdo do
cliente ¢ o fator diferenciador, as expectativas dos inquiridos passam por varios caminhos. Um
dos aspetos mais referidos ¢ a importdncia e necessidade de existir um atendimento
personalizado, ou seja, a importancia de ter a mesma pessoa a acompanhar os assuntos,
conhecendo o historico do cliente. Esta atual falta de acompanhamento humano em que as
empresas bancarias estdo a operar, contraria os ideais de Newell (2000), que vé a customer
relationship management como uma tentativa de alterar o comportamento do cliente, de forma
que este fortaleca uma relagdo com a empresa, sendo o foco a retengao e priorizagao dos clientes
jé existentes, construindo uma relagdo a longo prazo, ao invés de adquirir clientes de forma
desmesurada e focar-se apenas no mercado. O E1 reforca esta teoria ao afirmar que “¢ muito
mais facil criar uma relagdo quando as pessoas te conhecem pessoalmente, portanto se houvesse
(...) um evento para criar essa relagdo (...) seria muito importante, porque ¢ muito mais facil
comunicares através do Skype ou Teams com uma pessoa que ja conheceste pessoalmente e
sabes lidar com ela do que com uma pessoa que nunca viste. Acho que seria muito bom para
promover a relacdo, tanto do banco, como das pessoas que trabalham no banco” e ainda “Ver
uma cara ¢ humanamente mais facil para criar uma relacao entre o cliente e o banco e ficar
afiliado ao banco (...) eu tenho colegas que trabalham em balcdes, em que um cliente lhe disse
«eu s6 me mantenho no banco por causa de si, porque eu gosto da gestora de conta, ndo € porque
eu goste do banco em si». Portanto, eu acho que ¢ melhor quando as pessoas se conhecem
pessoalmente e criam esta relagdo pessoalmente, do que através de um email ou chamada
telefonica.”. Os inquiridos ndo exigem uma transformacao total do modelo bancario, mas
esperam que este retna condigdes para se tornar cada vez mais humanizado. Os clientes
pretendem um banco que os conheca, ouga e comunique de forma transparente. Assim, investir
numa relagdo mais préoxima € o caminho mais valorizado. Para isso, sugerem uma melhoria na
comunicagdo frequente, proativa e relevante, focada nao nos interesses comerciais, mas no
bem-estar do cliente, personalizando as mensagens de acordo com as necessidades de cada um.
Também o papel educativo deve ser posto em pratica pelo banco, de forma a adaptar as ofertas

as distintas realidades dos clientes, utilizando uma linguagem mais clara e acessivel.
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Foram também abordados outros fatores que motivam a escolha do banco por parte dos clientes.
Neste tema, 46% dos inquiridos responderam que a confianga e a reputagdo sdo fatores chave
para a escolha do seu banco. Esta percentagem de resposta vem reforcar o estudo de Roy e
Shekhar (2011), que afirmam que a integridade, a comunicagdo, os valores partilhados, o
conhecimento e a competéncia sdo fatores determinantes na avaliagdo de confianga do setor.
Esses elementos sdo fundamentais no estabelecimento da confianga com os clientes, mas

também para influenciar a sua satisfagao e lealdade.

Contudo, quando questionados sobre que fatores levariam os clientes a recomendar o seu banco
a um amigo, os principais fatores mencionados foram, por 39% dos inquiridos, as melhores
taxas e comissdes. Este resultado vaio ao encontro do que Fader (2020) defende no seu estudo,
onde afirma que no novo cenario, os clientes mostram menos lealdade as marcas e a inovagao
¢ a chave. Defende ainda que a conveniéncia e o preco sdo fatores determinantes para os
consumidores, influenciando-os cada vez mais, o que leva a que as empresas tenham de
repensar as suas estratégias de marketing, adaptando-as de acordo com as necessidades dos

publicos.

Este contraste na escolha pessoal e na recomendacao a um amigo mostra que existem dimensoes
emocionais e racionais distintas na relacdo com o banco, o que justifica o pensamento Broadie
et al. (2013), onde afirmam que o engagement do consumidor ¢ um processo multifacetado,
composto por momentos cognitivos, emocionais € comportamentais. Também Calder et al.
(2009) destacam que essa relacdo se constroi através de conexdes interativas, pessoais € sociais,
destacando a necessidade da existéncia de estratégias que unam a credibilidade emocional e
ofertas diferenciadoras. Desta forma, ¢ importante que as estratégias de relacionamento
equilibrem a construcao da reputacdo e confianga com ofertas competitivas, de forma a manter
os clientes e a fazer com que estes recomendem a institui¢io bancaria a outros individuos. E
através deste cenario que surge o marketing de eventos, e esta necessidade de equilibrio vem
sustentar a defini¢do de Schmitt (1999), que afirma que o marketing de eventos se assume como
o marketing experimental, que se foca em criar uma experiéncia € combinar ambos 0s

estimulos, emocionais e racionais, de forma a aumentar o consumo do consumidor.

5.3 Marketing de Eventos e Transi¢cao Digital

De acordo com Giacaglia (2003), o crescimento dos eventos deve-se aos variados beneficios

que estes trazem para as empresas € para os seus clientes, permitindo uma maior criagdo de
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lagos entre a organizacdo e os clientes. De acordo com os inquéritos, apesar de uma
percentagem de 65% dos inquiridos afirmar que os eventos podem ter um impacto positivo na
relacdo com o banco, apenas 2.5% dos inquiridos ja participaram nos eventos dinamizados pelas
institui¢des bancarias. Um dos principais motivos apontados para justificar esse fator ¢ a falta
de comunicacdo por parte das instituicdes bancarias. Este dado destaca um desalinhamento
entre as estratégias das empresas e os canais preferidos dos clientes, nomeadamente dos mais

jovens.

De acordo com Bell (2014), o novo perfil do consumidor ¢ mais informado, digital e multicanal,
exigindo das empresas uma presenca ativa nas plataformas digitais e uma comunicacdo
adaptada aos seus habitos de consumo de informacao. A baixa participagao nos eventos pode
nao refletir desinteresse pelos eventos em si, mas uma falha na forma como estes sdo
divulgados, ndo chegando aos publicos pelos canais corretos. Assim, quando a comunicagao ¢é

genérica e irrelevante, o engagement ¢ inexistente.

Esta importancia na divulgagdo dos eventos ¢ mencionada pelo E3 ao afirmar que “mesmo a
forma como enviamos o email deve estar certinho, tem de ser uma comunicagdo bastante clara
(...) muitas pessoas leem os emails através do telemovel e € apenas uma vista de olhos, por isso
temos de ser diretos ao assunto, mas também com algum fundamento. Tem de haver key points
que chamem a atencdo.”. Complementando este raciocinio, o E4 acrescenta “O mais importante
¢ comunicar o evento, ou seja, promover de forma que as pessoas tenham interesse em participar
(...) seja em fornecimento de informacao importante para os mesmos, promover os speakers
que possam ser do interesse dos clientes, temas que os possam ajudar no dia-a-dia. Mostrar a

importancia do evento e fazer-lhes chegar o porqué de ser uma oportunidade para eles.”.

Assim, a baixa adesao aos eventos pode ndo refletir somente desinteresse, mas sim auséncia de
estratégias eficazes de comunicagdo e engagement, algo que ndo complementa o novo perfil
deste consumidor digital. Neste sentido, Vaz (2011) destaca as redes sociais como um ponto
fundamental na construcao de uma relagdo entre as empresas € os seus clientes. Com o crescente
desenvolvimento digital, o acesso a informacao aumentou, fazendo com que os clientes sejam
mais exigentes e o seu grau de conhecimento também. Esta evolugdo ndo deve ser ignorada,

mas sim, implementada para que os clientes mostrem mais adesdo as marcas.

A transi¢do para o digital aumentou em grande escala em 2019, com o surgimento da pandemia
Covid-19. As empresas tiveram de adaptar a sua forma de operar, que internamente, quer

externamente. O E4 afirma que “tivemos de adaptar a forma de trabalhar, especialmente com o
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teletrabalho. Foram muitas mudangas (...) abriu novas oportunidades”. Esta afirmagdo
comprova o que o autor Seth (2020) menciona no seu estudo, onde refere que as mudangas
passaram pela improvisagdo e adaptagao da forma de operar em eventos e pela adogdo diaria
da tecnologia, nomeadamente no telebrabalho. Também o autor Fell (2020) fala desta adaptacao
ao afirmar que apesar de todo o panorama negativo, a Covid-19 proporcionou uma oportunidade
para parar, refletir e reinventar o que serd o novo paradigma social, pois muitas das estratégias
implementadas durante a pandemia, continuam em vigor até aos dias de hoje, afirmam os

entrevistados.

O E2 afirma que “A pandemia acabou por acelerar mudangas que ja estavam a caminho. A
impossibilidade de fazer eventos presenciais obrigou-nos a inovar e a repensar a forma como
nos ligamos aos clientes. Comecdmos a investir mais em canais digitais, em conteudos
personalizados e em formatos mais interativos online. Isso ajudou a tornar a experiéncia mais
conveniente para muitos clientes, que podiam participar sem sair de casa (...) Passdmos a estar
mais disponiveis online e conseguimos responder mais rapido a duvidas ou necessidades. Foi
um momento dificil, mas que também trouxe oportunidades para fortalecer a ligagdo com os
clientes de uma forma diferente.” Esta ideia vai ao encontro do que Fell (2000) afirma no seu
estudo, onde declara que a tecnologia assume-se como fundamental para a construgdo de
relagdes com os clientes, pois muitos organizadores de eventos sentiram a necessidade de dar
uma resposta ao mercado através da inovacdo e transformagao digital, recorrendo ao online para
promover eventos digitais. Esta entrada a forca no mundo digital ¢ refor¢ada pelo E1 que
menciona “come¢amos a usar mais ferramentas digitais (...) chegar a mais pessoas em
diferentes zonas e até melhoramos a nossa comunicacdo online”. A estratégia adotada através
das redes ¢ mencionada por Choudhary (2020) no seu estudo, ao afirmar que as empresas
adotaram as redes sociais como meio principal de comunica¢do com os clientes, assim como
solucdes virtuais para continuar a proporcionar eventos aos mesmos, sem que estes tenham de

sair do seu lar.

Estas estratégias como o refor¢o dos canais e redes digitais e a aposta em eventos online surgem
como resposta imediata ao contexto de distanciamento social. Contudo, estas transformacodes
ndo foram estratégias pontuais, mas sdo sim um alinhamento com o novo perfil do consumidor
descrito acima por autores como Bell (2014) e Rosenblum (2017), este que € um consumidor
mais autdbnomo, informado e exigente, com orientagdo para solugdes digitais. Assim, € seguro

afirmar que as estratégias emergentes durante o periodo da pandemia vém ao encontro das
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necessidades do consumidor atual, antecipando um crescimento digital que j& era apontado pela
literatura. Esta transformacao digital veio para ficar, pois de acordo com Tavares (2020), os
eventos hibridos continuam a ser uma ferramenta amplamente atualizada, permitindo que os
eventos atinjam uma escala maior e global. O E4 refor¢a esta ideia ao afirmar que “abriu novas
oportunidades (...) fazer mais eventos online que sdo mais baratos e podem ser feitos mais
vezes. Pode ser repetido e gravado, na medida em que quem ndo pode estar presente pode ir

noutra data ou assistir em formato gravacao.”

5.4 Engagement e Relacdo com a Instituicio

Mas até que ponto os clientes reconhecem e valorizam estas iniciativas? Apesar da baixa
participacao nos eventos promovidos pelas instituicdes bancarias, os resultados obtidos nos
inquéritos demonstram que existe uma percecao positiva quanto ao seu potencial, pois como
mencionado anteriormente, 65% dos inquiridos acreditam que os eventos e workshops podem
influenciar positivamente o relacionamento com o cliente nas instituigdes bancarias. Ainda que
a adesdo seja limitada, existe um espago para explorar e uma abertura, por parte dos clientes, a

novas formas de contacto.

Os eventos permitem uma abertura do banco para com os seus clientes e, como afirma um dos
inquiridos, “se formos clientes mais informados podemos fazer escolhas mais corretas”. Esta
transparéncia bancéria permite ao banco comunicar através do marketing de eventos, o que, de
acordo com Schmitt (1999), da a conhecer os valores, crengas e comunidades das empresas aos
seus publicos. Sneath (2005) e Bowdin et al. (2006) acrescentam que os eventos permitem o
reconhecimento da marca e a melhoria da sua imagem, contribuindo para a existéncia de um
consumidor ativo com a marca. “Qualquer cliente iria gostar de saber como € que 0 nosso banco
trabalha (...) acho que os workshops para explicar a estrutura do banco, os nossos
procedimentos € mesmo para conhecer as equipas com quem eles falam, seriam fatores que os

motivariam a ir a esse tipo de workshops”, afirma o E1.

Estes 65% dos clientes afirmaram que os eventos podiam fortalecer a relagcdo com o banco,
desde que fossem relevantes para os seus interesses e necessidades, demonstrando abertura a
ideia, mas condicionando a sua eficicia ao grau de personalizagdo. Este grupo defende que os

eventos sao uma oportunidade de melhorar o conhecimento sobre produtos, ganhar
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competéncias, estabelecer contactos e sentirem-se valorizados enquanto clientes. Isto vem
reforcar a ideia de Berry (2002), que apresentou o marketing de relacionamento como uma
pratica de atrair, manter e fidelizar clientes, sempre mantendo a qualidade como fator base para
a relacdo, atraindo novos clientes, mas manter os que ja existem. “Porque se ha eventos todo o
ano ¢ o cliente sabe desses eventos e tu o convidas todos os anos, tu crias uma relacdo mais
estreita e ¢ importante haver essa ligagdo (...) que ndo iriam conseguir através de emails e
reunides pelo teams ou presenciais (...) € al que as pessoas se sentem mais ha vontade e

estabelecem uma relagdo mais depressa.”, complementa o E3.

Virios clientes mostram interesse por conteudos com valor pratico e aplicavel a sua vida
financeira, que os auxiliem a tomar decisdes mais informadas e eficazes na sua relagdo com o
dinheiro. O maior interesse vai para o tema “learning about investements and financial
planning”, demonstrando o interesse pela literacia financeira e como investir, poupar e planear
o seu futuro. Logo de seguida, o tema “executive offers and benefits” gerou um elevado nivel
de interesse, demonstrando a importincia da personalizacdo com o cliente. Ja “networking
opportunities” € “access to financial experts” surgem como o terceiro € o quarto dos grandes
temas mais votados, refor¢ando a ideia de que os eventos sdo momentos em que ha espago para
interagdo com outras pessoas, nomeadamente especialistas da area da banca e onde existe
acesso a conhecimento especializado. Por fim, temas como “digital banking and cybersecurity
education”, “lifestyle and client experience” e “sustainability & social impact” surgem no fim
da lista de interesses, revelando um interesse moderado por topicos tecnologicos e questdes

éticas de responsabilidade social.

Assim, ¢ evidente que as atividades mais apontadas pelos inquiridos combinam a educacao
financeira, vantagens exclusivas e a proximidade com especialistas financeiros, existindo uma
maior procura por conteudos praticos de valoriza¢ao individual. Estes dados vao comprovam o
estudo publicado em 2019 pela Atlantis Press (2019), onde consta que as principais areas de
marketing de eventos atuais incluem reunides estratégicas com planos de desenvolvimento,
lancamento de produtos, formagdes, eventos para melhorar a imagem da empresa e programas
motivacionais. Estes eventos sdo realizados porque ha um aumento de investimentos no setor e
nas ferramentas de envolvimento emocional, assim como pela divulgacao dessas mesmas agdes
promocionais. Ainda no estudo da Atlantis Press (2019) consta que o crescimento do marketing
de eventos depende da capacidade de gerar emogdes positivas e captar os seus publicos, ou seja,

quanto mais originais e dindmicos forem os eventos, maior serd a adesao por parte dos clientes
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das institui¢des bancarias. “Temos (...) key people, que dentro da area financeira sdo muito
importantes € que as pessoas querem muito ouvir e ter contacto com elas (...) porque o meio
econdmico e financeiro ndo sé tém influéncia nessa area, mas sim também a nivel politico e
social. E importante haver networking, porque ¢ a forma que temos para conquistar outros

clientes.”, adiciona o E3.

Ao analisar as faixas etarias que mais valorizam as iniciativas presentes nos eventos, constata-
se que os individuos entre os 26 € os 35 anos sao os que mais as valorizam. Esta geragdo, que
se insere num perfil mais digital e mais exigente relativamente a autenticidade das interacdes,
esta mais recetiva a agdes que promovem uma maior proximidade com o seu banco. Estes dados
vao, mais uma vez, ao encontro do que Rosenblum (2017) descreve como o novo perfil do
consumidor, ou seja, um individuo mais consciente, mais digital, que valorize a transparéncia
e a proximidade. Desta forma, como refere Vaz (2011), o desenvolvimento digital aumentou o
nivel de exigéncia do cliente, especialmente na camada mais jovem, que partilha diariamente
conhecimento em ambientes digitais, justificando assim a escolha de temas como literacia
financeira. Todas estas caracteristicas exigidas pelo cliente sdo experienciadas pelo mesmo se
o evento for bem organizado pois, de acordo com Brodie et al. (2013), a eficacia dos eventos
esta diretamente relacionada com a sua capacidade de adaptacdo ao perfil e interesses do

publico-alvo.

Por outro lado, cerca de 35% dos inquiridos afirmam que os eventos € workshops nao impactam
a sua relagdo com o banco. Para este grupo, o relacionamento bancério ¢ visto como algo
funcional e profissional, manifestando uma maior resisténcia a cria¢do de relagdo com o banco.
Esta posi¢do pode indicar a existéncia de um perfil mais tradicional e pouco recetivo a
estratégias menos convencionais. Esta realidade desafia a ideia apresentada por Rosenblum
(2017) e por Vaz (2011) de que o novo perfil do consumidor € uma realidade transversal a todas
as faixas etarias e de que todos os consumidores t€ém um perfil orientado para o digital e
tecnologico. Assim, apesar de que a tendéncia se direcione para um consumidor aberto ao
envolvimento experiencial, ¢ fundamental reconhecer que existem diferentes tipos de perfis de

cliente, que exigem diferentes estratégias ajustadas as necessidades de cada um.

Finalmente, ¢ fundamental apresentar um dado obtido através dos inquéritos que ilustra a
realidade da dualidade do perfil do consumidor atual: 53% dos inquiridos afirmam preferir um
banco focado apenas em servigos financeiros e 48% preferem um banco que promova

experiéncias sociais. Existem assim, duas abordagens diferentes sobre o papel do banco,
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podendo assumir-se como entidade funcional e pratica ou como entidade ativa na vida do
cliente. Esta realidade reforca, mais uma vez, a necessidade de existir uma estratégia flexivel
das instituigdes para se adaptarem aos mais variados perfis dos clientes. Esta ideia reforca o que
Fader (2020) defende no seu estudo, onde afirma que a inovagao ¢ o fator diferenciados das
instituicdes nos dias de hoje e ¢ a chave para a fidelizagcdo dos clientes, permitindo que as
empresas deem uma resposta rapida as exigéncias em constante evolugdo. Assim, a capacidade
de inovar, principalmente através da aposta em eventos, canais digitais, comunicacdo €

experiéncias inovadoras, torna-se a chave para fortalecer a relagdo com os clientes.

Esta dado veio comprovar o que foi exposto desde o inicio do capitulo da discussdo e sublinha
a importancia de ver a relagdo com o cliente como uma constru¢do dindmica que exige
capacidade de adaptacdo e estratégias capazes de fundir o funcional com o relacional e

emocional.

Tendo em conta todas as reflexdes mencionadas e com base nos resultados obtidos, segue-se
uma proposta ficticia de um evento, com potencial aplicagdo real, que pretende demonstrar a

eficacia de estratégias de relacionamento.

5.5 Proposta De Desenvolvimento Do Evento

5.5.1Contextualizacio

Esta proposta de desenvolvimento surge como resposta as necessidades dos clientes das
instituigdes bancarias e serd apresentada de forma estratégica para a institui¢ao financeira BNP
Paribas. O BNP Paribas, de origem francesa, ¢ o principal Banco da Unido Europeia e um dos
principais bancos internacionais. Este oferece solu¢des de poupanca, investimento e prote¢ao e
serve duas franquias de clientes: clientes empresariais e investidores institucionais. Para além
disso, aposta cada vez mais na Responsabilidade Social Corporativa (RSC), apostando num
futuro mais sustentavel e estavel. A sugestdo da criagdo do workshop, nao melhoraria apenas a
RSC da empresa, ao promover o conhecimento e a educagado financeira, mas traria também uma
onda de visibilidade para o banco, que deixaria de se focar apenas na relacdo com os clientes
internos e passaria a ter uma vertente educativa, de aprendizagem para os publicos externos
interessados nos temas.
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O desenvolvimento da proposta tem por base os resultados obtidos nos inquéritos, onde 65%
dos inquiridos afirmam que os eventos podem, sim, fortalecer a relagdo com o banco e também
devido a necessidade de proximidade com o mesmo. Por base estdo também as entrevistas,

assim como os estudos dos autores apresentados no capitulo da revisao bibliografica.

O evento proposto terd uma vertente formal, onde serdo explorados eixos tematicos do
quotidiano, essenciais para que o cliente se mantenha informado, ¢ também uma vertente
informal, onde serd possivel fazer network e desenvolver atividades praticas e dinamicas,
enaltecendo a cultura da empresa e situagdes do quotidiano. Este formato de evento foi sugerido
pelos profissionais do setor da banca ao apresentarem insights como “tem de ser uma coisa mais
informal e formal, um equilibrio (...) conseguir juntar o formal e os procedimentos e explicar
todo o funcionamento do banco com a convivéncia pessoal” — E1. Para além disso, o E4 reforga
a importancia de um espago na agenda para meet & great, de forma que haja um momento de

integracao entre os envolvidos: “ter um momento de meet & great € uma parte de conferéncia”.

O evento adota o nome de Financial Musts, com o intuito de expor os temas abordados como
essenciais da vida financeira atual e apresenta-se em inglés para destacar a sua informalidade e
comunicagdo leve, valorizada pelos consumidores mais jovens. Para além disso, a escolha dos
temas abordados tem em consideracdo o facto de a literacia financeira ter sido a que mais se
destacou entre os inquiridos, com 25% dos votos, seguindo-se de ofertas exclusivas e
beneficios, com 22%. Para além disso, a necessidade de uma atualidade nos topicos da agenda
foi algo refor¢ado pelo E4 ao afirmar que esse ¢ um dos principais objetivos na organizagao de
eventos: “Os maiores desafios (...) ter um evento que seja do interesse de todos, de forma a ter

uma maior adesdo e também ter os temas (...) atuais e uteis para todos.”.

Este evento, que conta com uma natureza hibrida, pretende dar resposta as necessidades do
novo consumidor apresentado por Bell (2014), como sendo mais digital e envolvido e a nova
realidade instaurada no mundo empresarial desde a chegada da pandemia Covid-19, trazendo
uma oportunidade para todos de participarem no evento e aprenderem, sem o impedimento da

deslocacao.

Segue, seguidamente, uma proposta desenvolvida do plano para o evento em questao.
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5.5.2 Objetivos

O objetivo do evento Financial Musts € criar ou refor¢ar a relacdo entre as instituigdes bancarias
e os seus clientes, através da promogao de temas relativos a literacia financeira e promovendo
transparéncia na cultura e forma de operar do banco. A proposta de evento surge como resposta
a valorizagdo, pelos clientes, de experiéncias relevantes e personalizadas, assim como de forma
a colmatar a percecdo dos 24% dos inquiridos que veem as instituicdes bancérias pouco

humanizadas.

O workshop pratico desenvolvido no fim da proposta tem como objetivo consolidar e colocar
em pratica os temas abordados ao longo do evento, criando uma rela¢do de proximidade entre
os participantes ¢ desconstruindo a imagem de que os assuntos financeiros sao inalcangaveis

pelos publicos.

Por fim, ao assumir-se como organizador de eventos educativos, para todo o tipo de idades, o
BNP Paribas destacar-se-a pela sua vertente pedagdgica, ganhando reconhecimento como
agente ativo na promoc¢ao de conhecimento sobre literacia financeira. Isto vai contribuir para
uma maior visibilidade e melhor imagem do banco, reforcando a sua reputacdo positiva entre o
mercado, assim como a percecao de compromisso social e responsabilidade para com a

sociedade.

5.5.3 Publico-Alvo

O publico-alvo desta proposta de desenvolvimento sdo clientes com interesse em educagao
financeira, nomeadamente em investimentos basicos, orcamento pessoal e ferramentas de
controlo financeiro. De acordo com os resultados obtidos nos inquéritos, ha um interesse
notavel em participar nos eventos praticos essenciais, que apresentem solugdes para os desafios

financeiros do quotidiano.

O caracter hibrido do evento, permite que o publico se encontre em diferentes localidades do

pais.
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5.5.4 Estrutura e Conteudo

O evento esta programado para ter uma duragao de duas horas e trinta minutos, com inicio pelas
17h00, de forma a ndo prejudicar quem trabalha ou estuda. Para além disso, sera realizado

online e presencial, para garantir uma maior flexibilidade de participacao.

Os temas abordados serdo: Planeamento Financeiro em Diferentes Fases da Vida e Investir
com Pouco Dinheiro: Por Onde Comegar? O caracter informativo serd composto por palestras
curtas e objetivas, com o propoésito de transmitir conhecimento através de keynote speakers, tais
como Bérbara Barroso®, fundadora do MoneyLab*, e Pedro Santos’, educador financeiro. Ao
convidar speakers externos a instituicdo, o banco reforca a imagem de neutralidade e

compromisso com a educacao e responsabilidade social.

As palestras sao estruturadas para despertar o interesse dos publicos em aprender mais, assim

como para preparar os participantes para o workshop pratico que se segue.

O workshop préatico, que terd a duragao de uma hora, sera inserido na parte final do evento, de
forma a aprofundar alguns tdpicos importantes mencionados durante as palestras. Assim, os
participantes vao poder colocar em pratica o que aprenderam, numa vertente criativa e

funcional.

Idealmente, os participantes serdo divididos em grupos equilibrados, incluindo os participantes
online, que serdo divididos por salas privadas na aplicagdo teams. O desafio passa, numa

primeira instancia, pela distribui¢do de varios cendrios pelos grupos, como por exemplo:

»  Um jovem pretende comprar a primeira casa com baixo rendimento
» [Individuo planeia um novo negocio para investir

= Casal quer poupar para a ida do filho para a universidade

= (Cliente quer investir quantia de 1500€ a baixo custo

»  Um jovem comegou a trabalhar e quer poupar para comprar um carro

3 Barbara Barroso é consultora e speaker internacional, além de comentadora de economia com experiéncia em
imprensa, televisdo e radio.

4 Laboratério de Literacia Financeira

5> Pedro Santos criou o projeto digital Ser Riquinho, em 2020 e, atualmente, dedica-se & sua carreira como
educador financeiro
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Os participantes terdo ao seu dispor uma lista de produtos e servigos, tais como: contas
poupanga, planos de investimentos, contas a ordem com diferentes funcionalidades, brochuras
com informacdes do banco e seguros, entre outros materiais praticos e acessiveis. Com esses
materiais € com os insights obtidos nas palestras dos speakers, os participantes terao de analisar
o perfil do cliente, identificar os produtos ou servigos mais adequados ao cendrio em questao,
justificando a escolha e refletir sobre quais sdo os riscos e beneficios envolvidos, comunicando

a melhor resposta.

O objetivo passa pelos participantes encontrem uma solu¢do eficaz para o cenario que lhes for
atribuido e, em grupo, prever como ¢ que o banco poderia, hipoteticamente, comunicar essa
solugdo aos clientes de forma clara e objetiva. Numa fase final do workshop, cada grupo ira
apresentar o seu processo € as suas solucdes aos outros grupos e aos speakers, que lhes dardo

feedback e avaliacdo construtiva final.

Tanto o coffee break como as drinks previstas para o término do evento sdo momentos
fundamentais para networking entre os participantes do evento e os speakers, representando um

momento de socializagdo e refor¢o da relacdo entre ambas as partes e a marca.

Todo o evento ¢ organizado para ser interativo e dinamico, com momentos de perguntas e
respostas, atividades praticas e distribuicio de materiais informativos e brindes aos
participantes, com o objetivo de promover o engagement ativo dos mesmos e reforcar a

experiéncia.

5.5.5 Plano de Comunica¢ao

A divulgagdo do evento serd feita através dos diversos canais de comunicagdo, iniciando-se um
més antes da data estipulada para o evento. Devido ao facto de o perfil dos publicos-alvo variar,

principalmente na idade, as comunicagdes serdo adaptadas aos diversos canais de comunicagao.

Os principais canais de comunicagdo serao:
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1. Aplicagio mével do banco para os utilizadores da mesma. Aqui, na sec¢io learnings®
estardo presentes todos os eventos e workshops desenvolvidos pela instituigao. Também
havera uma aposta nas notificagdes personalizadas.

2. Email de marketing, para contactos da base de dados, com o /ink para a seccdo de
learnings do website 7

3. Redes sociais da institui¢do, nomeadamente: instagram e linkedin

4. Mupis exteriores com a divulgacao da pagina de learnings do BNP Paribas.

Toda a divulgagdo do evento® serd centrada em torno da mensagem-chave “quando a vida te da

contas, aprende a geri-las com o BNP Paribas”.

Posteriormente, sera enviado, a todos os participantes, um survey de satisfacdo, com o objetivo
de receber feedback sobre o evento e adaptar os proximos, de forma a irem de encontro com as

necessidades dos participantes.

5.5.6 Agenda

Segue, na tabela 3, uma proposta de agenda do evento:

Hora Tema Speaker Observacoes
17h00— Welcoming Momento Meet &
17h15 Great
17h15- Palestra 1 — Planeamento | Barbara Barroso
17h35 Financeiro em Diferentes Fases
da Vida
17h35—- Palestra 2 — Investir Pouco | Pedro Santos
17h55 Dinheiro: Por Onde Comecar?
17h55—- Coffee Break Momento network
18h10
18h10— Workshop Pratico Contém momento de
19h10 apresentacdo  final

6 Sugestdo de sec¢do a desenvolver, posteriormente, pelo banco, para a aplicagdo moével.
7 Sugest3o de seccdo a desenvolver, posteriormente, pelo banco, para o website.
& Maquetes presentes em anexo
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das ideias. Speakers

acompanham todo o

processo.
19h10— Wrap-up Final e Drinks Momento  network,
19h30 socializagdo e

humanizagdo com a

marca.

Tabela 3. Agenda do Evento

5.5.7 Outputs

Espera-se que, com o evento, haja um maior envolvimento com a marca, emocional e funcional,
refor¢ando a confianga nas instituigdes financeiras. Para além disso, prevé-se uma maior
divulgagdo da marca, que deixa de se focar apenas nos clientes institucionais e ofertas
financeiras, e abre portas ao mundo dos /earnings, aumentando assim a sua visibilidade para

com os diferentes publicos e criando uma proximidade humanizada com os mesmos.

Pretende-se ainda que as palestras € o workshop final sejam a base para um aumento na
autonomia e confianga na gestao financeira pessoal dos participantes e que estes criem empatia
com o banco, ja que este se torna um parceiro educativo. Por fim, ao obter feedback positivo
por parte dos participantes, espera-se que estes recomendem as atividades e o proprio banco a

mais publicos, para que o nivel de adesdo e clientes seja cada vez mais elevado.

5.5.8 Fundamentacao na Literatura

A proposta do evento alinha-se com algumas ideias de autores descritas na categoria da revisao

bibliografica deste estudo.

Brodie et al. (2013) defende que o envolvimento cognitivo e comportamental ¢ impulsionado
pelas experiéncias relevantes e Fader (2020) defende que a inovacdo ¢ o que destaca as
empresas no mercado atual. A criacdo deste evento e de todas as suas componentes vai
promover todo esse envolvimento e inovagdo, enquanto transmite a transparéncia, empatia e

humanizagdo das empresas, como refor¢ado por Rosenblum (2017).
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Para além disso, relativamente ao plano de comunicagdo do evento, apesar de Bell (2014)
afirmar que ¢ necessaria uma adaptacao ao perfil digital e multicanal do novo consumidor, ndo
se podem ignorar os 35% dos inquiridos que sentem que os eventos ndo impactariam a sua
relagdo com o banco, vendo-a apenas como algo profissional. Apesar da tendéncia ser o perfil
atual do consumidor, ainda existe um nimero consideravel de perfis tradicionais, que carecem
de estratégias de comunicacdo adaptadas as suas necessidades. Dessa forma, houve uma aposta
nos varios canais de divulgagdo, de forma a captar todos os perfis, sendo mais tradicionais ou

atuais.

Esta proposta de desenvolvimento pretende demonstrar que a aplicacdo das estratégias
educativas por parte do banco, pode dar resposta as necessidades dos inquiridos expostas nos
dados recolhidos e reforgar a relacio dos mesmos com o seu banco. Apesar de ter sido
desenvolvida de acordo com o perfil da entidade BNP Paribas, a estrutura da proposta ¢ flexivel
para ser adaptada por outras instituicdes bancérias que tenham como objetivo a aproximagao

com o cliente através de iniciativas inovadoras e educativas.

6. CAPITULO VI - CONCLUSAO

Numa industria marcada pelo profissionalismo, pela formalidade e pela distancia, a presente
dissertacdo provou que a proximidade, a educagdo e a humaniza¢do caminham lado a lado em
direcdo a inovacao da relagdo entre os bancos e os seus clientes. Este caminho promissor tem,

e continuara a ter, um papel crucial na fidelidade do cliente.

Este estudo tem como objetivo explorar de que forma os eventos e workshops podem contribuir
para o fortalecimento do relacionamento com o cliente das instituigdes bancarias. A partir da
analise dos dados expostos ao longo do estudo conclui-se que existe uma alteracao no perfil do
consumidor bancdrio, que valoriza, cada vez mais, propostas de confianca e afasta-se da
manipulacdo. Esta alteracdo do perfil faz com que os bancos tenham dificuldade em adaptar-se
e, por isso, um dos maiores desafios que as institui¢cdes bancarias enfrentam passa por conseguir
equilibrar a eficiéncia tecnologica com a proximidade humana, de forma a alcancar esses
publicos. Esse equilibrio ¢ conseguido através de eventos e workshops que promovam a

proximidade com o cliente.
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Contudo, a grande maioria dos clientes sentem que o banco ainda ndo investe na criacdo dessa
relacdo de proximidade. Apesar de haver um gap na literatura, devido ao facto de ainda nao
existirem estudos que comprovem esta falha no investimento na relacao, os inquéritos permitem
comprovar que a aposta nesse tema, através da comunicagdo, campanhas de descontos, ¢ até

mesmo aconselhamento financeiro, faz com que as empresas se destaquem no mercado.

Para que este servigo va, cada vez mais, ao encontro das necessidades dos consumidores, estes
sugeriram, como aposta na humaniza¢ao empresarial, uma melhoria na comunicagao do setor,
através de contactos regulares e mensagens personalizadas; a substitui¢do do atendimento
robotizado pelo atendimento humano; transparéncia nas mensagens e, acima de tudo, uma

aposta na presenga fisica. Surge assim, o papel dos eventos como fator diferenciador.

O cenario atual de participagdo em eventos, por parte dos clientes, é de quase total auséncia,
principalmente por falta de conhecimento e comunicagao, falta de tempo e falta de interesse.
Estes dados revelam que ha espaco para as instituicdes melhorarem as estratégias de divulgacao
dos eventos, e adapté-los as necessidades dos diferentes perfis dos clientes, garantindo a
atratividade do contetdo, pois ¢ importante saber, ndo s6 como atrai-los, mas como fazé-los

ficar.

Neste sentido, a pandemia Covid-19 surge como um fator revoluciondrio na forma de operar
das empresas e na forma como estas se relacionam com os clientes. Segundo os insights obtidos
através das entrevistas, esta crise fez com que as instituicdes acelerassem o processo de
digitalizagdo, adotassem novos canais de comunicacdo e ajustassem as suas abordagens de
proximidade. Assim, apesar do distanciamento fisico, o contexto pandémico fez com que
surgissem novas oportunidades de contacto e fidelizagdo, trazendo novas aprendizagem sobre

flexibilidade de inovacao.

Apesar de, atualmente, a adesdo ser baixa, mais da maioria dos clientes acredita que a sua
participagdo nos eventos beneficiaria a sua relacdo com o seu banco, desde que sejam
organizados de acordo com os seus interesses. Esta falta de adesdo deve ser vista ndo como uma
rejeicdo, mas como um sinal de alerta para uma alteragdo na abordagem. Assim, este contraste
evidencia a existéncia de uma lacuna entre a oferta existente e o potencial de envolvimento
identificado, insinuando que os bancos devem apostar na organizagao e divulgacao de eventos,

de forma mais estratégica e de acordo com as diferentes faixas etarias.

Desta forma, havera uma oportunidade de reforcar a confianga e criar uma vertente educativa
no banco, dando a conhecer mais sobre temas como a literacia financeira, o mais votado pelos
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clientes. O banco posiciona-se, assim, como parceiro educativo e ndo como apenas prestador

de servigos.

Ao criar este lado mais educacional, os bancos contrariam aquela que ¢ a sua imagem de
instituicdo inacessivel e alcancam cada vez mais publicos distintos e potenciais investidores,

renovando a sua imagem e reputacdo e aumentando a sua visibilidade no setor.

De acordo com os autores apresentados ao longo da dissertagdo e os dados recolhidos pelos
cento e vinte inquiridos e quatro profissionais da banca, ¢ possivel afirmar que os eventos e
workshops sao uma oportunidade unica de humanizar o setor bancario ¢ melhorar a relacado com

o cliente, estabelecendo vinculos com os publicos atuais e potenciais clientes.

A proposta de evento e workshop sugeridos surgem como forma de ilustrar e de colocar em
pratica todos os dados recolhidos ao longo do estudo e como resposta estratégica as lacunas
identificadas ao longo do estudo, assim como a baixa participagdo e a distancia entre instituicao-
cliente. O evento foi estruturado para ser interativo, relevante e, acima de tudo, ajustado as
necessidades e interesses dos clientes, apresentados nos inquéritos. A proposta reforca o
potencial das a¢des educativas como refor¢o da relagdo, contribuindo para uma comunicagao

mais transparente.

Estas atividades sao o caminho para o sucesso, num mundo em que a inovac¢ao, humanizagao,

empatia e personalizagdo sdo determinantes na escolha do consumidor.

Esta investigagdo reforca a importancia na aposta em estratégias relacionais que ultrapassem o
servico tradicionalmente conhecido, integrando acdes de comunicagdo e engagement.
Academicamente, o estudo contribui para o tema de marketing relacional enquanto estratégia

no setor bancario.

6.1 Recomendacio Pratica Para Implementaciao Real do Evento Proposto

Com base nos dados obtidos ao longo da dissertacdo, recomenda-se que futuras investigagdes
explorem a aplicacdo real no contexto bancario, avaliando o impacto nos clientes e na sua

satisfacdo com a institui¢cdo, assim como os niveis de engagement dos mesmos.

Implementar o evento em formato piloto numa institui¢ao, com o objetivo de recolher dados
antes e depois da participagdo, seria util para compreender se a proposta apresentada promove,

de facto, uma relagdo mais préxima, educativa e humanizada com os publicos.
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As investigacdes que se focarem neste tema poderdo testar novos modelos de estrutura do
evento, de forma a perceber que tipo de atividades e quais elementos contribuem para o

envolvimento e valorizacao da marca.

Por fim, esta implementagdo deve ser realizada em diferentes tipos de institui¢cdes financeiras,

de forma a comparar a sua eficacia consoante o perfil da organizagdo e dos clientes.

6.2 Limitacoes do Estudo

Uma limitacdo encontrada no decorrer do estudo foi o facto de as entrevistas realizadas aos
profissionais apresentarem uma perspetiva mais direcionada aos clientes internos das
organizagdes, o que acaba por influenciar a forma como os colaboradores percecionam o
relacionamento com o cliente. Este fendomeno deve-se ao facto de todos os entrevistados

trabalharem na mesma empresa.

Esta limitacdo ndo compromete os objetivos da investigacdo, pois os dados obtidos através dos
inquéritos confirmam os insights obtidos nas entrevistas. A relagdo da pesquisa quantitativa

com a pesquisa qualitativa complementa-se e fortalece cada conclusao obtida.

6.4 Futuras Linhas de Investigacao

De acordo com o contetdo da presente dissertagdo, sdo varias possibilidades para aprofundar o
estudo da relagdo cliente-banco. Um caminho serd analisar a eficdcia das demais estratégias de
engagement comparando atividades presenciais, digitais e hibridas, de acordo com o perfil de

cada cliente.

Para além disso, o tema da literacia financeira ¢ mencionado como fator mediador da confianca
e fidelizagdo bancéria. Esta ¢ uma linha promissora, onde serd possivel explorar como o
conhecimento influencia o comportamento e a perce¢cao dos consumidores em diferentes faixas

etarias e niveis socioeconomicos.

Por fim, seria relevante realizar estudos comparativos, que permitam medir o efeito dos eventos
ao longo do tempo e em diferentes contextos, aprofundando a importancia e contributo do

marketing relacional no setor financeiro.
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8. ANEXOS

Anexo A- Inquéritos Online

#-Bank Relationship - Guardado

183 Definigdes o Pré-visualizagio

Client-Bank Relationship 3.

“The banking system emerged more from currency exchange than from credit. Foreign currency exchange was the first activity of bankers.” Over the time, banking has evolved
beyond simple transactions, becoming a key player in financial advisory and customer relationships. However, the way banks engage with clients can significantly impact
trust, loyalty, and overall satisfaction.

This survey aims to understand how you perceive your relationship with your bank, whether you feel valued as a client, and how events, workshops, and other initiatives
could enhance your experience.

Your insights will contribute to academic research on improving customer engagement in banking. All responses are confidential and used exclusively for research
purposes

Thank you for your time!
PT: "0 sistena bancario surgiu mais da troca de mosda do que do crédito. A converséo de mosda estrangeira foi a primeira atividade dos bangueiros.” Com o tempo,
banca evoluiu para além das simples transagdes, tomando-se um interveniente fundamental na consultoria financeira & no relacionamento com os clientes. No entanto, a

forma como os bances interagem com o clisntes pode ter um impacto significativo na confianga, na lealdade & na satisfagéo geral.

Este inquérito tem como objetive perceber como vé a sua relagdo com o seu banco, se s sente valorizade enquanto cliente € de que forma eventos, workshops & outras
iniciativas poderiam melhorar a sua experiéncia.

As suas respostas contribuiro para uma investigagéo académica sobre @ melhoria do envelvimento dos dlientes no setor bancario. Todas as respostas s3o confidenciais e
seréo utilizadas exclusivamente para fins de investigagso.

Obrigado pelo seu tempa!

) Secgio 1

Basic Information
PT: Informacéo bésica

1. Age
PT: Idade *

Introduza a sua resposta

Figura 6. Contetudo do inquérito online

2. District
PT: Distrito *

Introduza a sua resposta

3. Gender
PT: Género ™

) Male

() Female
() Other
O

Prefer not to say

Seccio 2
P Client-Bank Relationship

4. If you could describe your relationship with your bank in one word, what would it be? Why?
PT: Se pudesse descrever a sua relagio com o seu banco numa palavra, qual seria? Porqué? *

Iniroduza a sua resposta

Figura 7. Conteudo do inquérito online
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5. Doyou feel that your bank genuinely tries ta build a relationship with you, or do you feel more like just another customer?
PT: Sente que o seu banco tenta, genuinamente, criar uma relagdo consigo, ou sente-se como “apenas mais um cliente’? *

() My bank tries to build 5 relationship with me.

() 1feellike just another customer

&. In your opinion, how does the bank build that relationship?
PT: Na sua opinido, como & que o banco constéi essa relagdo? *

Introduza a sua resposta

7. What could the bank do to make it feel more personal and humanized?
PT: O que pode o banco fazer para que o servigo seja mais pessoal e humanizado? *

Introduza a sua resposta

Figura 8. Contetudo do inquérito online

8. What is the primary reason you chose to stay with your current bank?
PT: Qual € a principal razio pela qual escolheu manter-se no seu banco atual? *

() Personalized customer service and relationship management
() Competitive fees and interest rates

() Innovative digital banking solutions

() Trustand reputation of the bank

() Exdlusive benefits, events, or loyalty programs

() Convenience (2, location, ease of access)

O outro

w

. Have you participated in any customer engagement initiatives from your bank (e.g., events, seminars, campaigns)?
PT: J4 participou em alguma iniciativa de envolvimento do cliente promovida pelo seu banco (ex.: eventos, semindrios, campanhas)? *

() Yes, within the last 6 months.
() Yes, within the last year.
() Yes, but more than a year ago.

(©) Na, I have never participated,

10. What was the initiative? Describe it, if possible.
PT: Qual foi essa iniciativa? Descreva-a, se possivel, *

Introduza a sus resposta

Figura 9. Contetido do inquérito online
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1.

Why?
PT: Porqué? *

Introduza a sua resposta

Secgio 3

Engagement & Events
PT: Envolvimento e Eventos

12.

Do you believe that bank-hosted events and workshops could strengthen your relationship with your bank and change the way you
perceive it?

PT: Acredita que eventos e pelo banco fortalecer a sua relagéo com o banco e mudar a forma como
o perceciona? *

(O Yes, significantly
(O Yes, but only if they are relevant to me

(O No, they don't impact my relationship with the bank

. How?

PT: Como? *

Introdiza a sua resposta

Figura 10. Conteudo do inquérito online

14. What type of exclusive client events would most interest you?

PT:

O

(]
U
(]
U
U
U
U

Que tipo de eventos exclusivos para clientes Ihe despertariam mais interesse? *

Networking opportunities

Access to financial experts

Learning about investments and financial planning

Exclusive offers and benefits

Digital banking and cybersecurity education

Lifestyle & Client Experience

Sustainability & Social Impact

QOutro

d

Figura 11. Contetdo do inquérito online
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Secgiod

Trust & Loyalty
PT: Confianca e Lealdade

15. What would make you recommend your bank to a friend?
PT: O que o faria recomendar o seu banco a um amigo? *

| Better interest rates and fees
] Unique experiences like exclusive events and offers
| Exceptional customer service

Innovative digital banking slutions

Qutro

16. Do you prefer a bank that actively engages with clients through events and experiences, or one that focuses purely on financial
services?
PT: Prefere um bance que interage ativamente com os clientes através de eventos e experiéncias ou um que se fogue exclusivamente
nos servigos financeiros? *

() I prefer a bank that engages with clients through events and experiences

() I prefer a bank that focuses only on financial services

Figura 12. Conteudo do inquérito online

Secgio 5

Final Insights
PT: Reflexdes Finais

17. If your bank wanted to create the perfect event for you—one that truly added value to your daily life—what would it be like?
PT: Se o seu bance quisesse criar o evento perfeito para si - um gue realmente acrescentasse valor ao seu dia a dia — como seria? *

Introduza a sua resposta

Adicionar nova unta
pergl

" u "

Figura 13. Contetdo do inquérito online

Anexo B - Entrevistas

Entrevistas - Entrevistado 1

Idade: 27

1.Entrevistador: Qual é a organizacio que trabalhas e qual é o cargo que desempenhas?
R: Sou analista de risco no BNP Paribas. Tenho responsabilidade em analisar tudo o que ¢
crédito com clientes, ou seja, sempre que um cliente nao tem balanco na conta para fazer a
compra de uma acdo, de uma obrigagao, etc. Aquilo fica bloqueado por falta de liquidez, eu
analiso se aquilo pode ser aprovado, ou seja, deixar o cliente em over draft, ou ndo. E ndo

lido diretamente com cliente porque na verdade os meus clientes sdo outros bancos ou fontes
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de investimento, portanto nio lido diretamente com eles, mas lido com as equipas que gerem
esses clientes ou tém contacto direto com esses clientes.

2.Entrevistador: Quais sio os principais desafios na relacio com esses clientes, mesmo
sendo outros bancos e nao clientes comuns?

R: As vezes pode ser a diferenga horaria, sdo clientes que tanto trabalham para a o mercado
US como para a Europa, ou seja, estdo sediados tanto na US como na Europa e muitas das
vezes, eu estando agora no Canadd, com clientes da Europa torna-se um pouco dificil a
comunicacdo. Sao as horas de diferenca, ha um curto espaco de tempo para eu comunicar
com eles. Se houver algum incidente a partir de certa hora ja ndo consigo comunicar, porque
¢ de noite.

2.1. Entrevistador: E, por exemplo, se trabalhasses com esses clientes, mesmo sendo de
outras empresas, achas que eles se sentiriam mais valorizados se o banco promovesse
eventos e workshops destinados a eles e a criar uma relacao com eles? Porque?

R: Acho que sim, 100%. Eu acho que ¢ muito mais facil criares uma relacdo quando as
pessoas te conhecem pessoalmente, portanto se houvesse este tipo de workshops, mesmo até
s6 um evento para criar essa relagdo, por exemplo os relationship managements etc. Seria
muito importante, porque ¢ muito mais facil comunicares através do Skype ou teams através
de uma pessoa que ja conheceste pessoalmente e sabes como ela € do que com uma pessoa
que nunca viste, principalmente estando em paises completamente diferentes. Acho que seria
muito bom para promover a relagdo, tanto do banco, como das pessoas que trabalham para o
banco.

3. Entrevistador: E o que achas que poderia motivar o cliente a participar nesses
eventos e a manter a relacio mais proxima? Poe exemplo, o que é que achas que faria
os clientes participar num evento/workshop?

R: Eu acho que qualquer cliente iria gostar de perceber como € que o nosso banco trabalha,
por exemplo, quando eu trabalhava em tax and income no banco eu lidava diretamente com
clientes e, muitas das vezes, eu tive de fazer workshops para explicar aos clientes porque ¢
que muitas das vezes nds diziamos “ndo, isto ndo € possivel”. Eles ndo percebiam porqueé,
eles sdo nossos clientes e pensam “eu quero tudo, eu tenho de pedir e vocés tém de dizer que
sim”, entdo eu acho que os workshops para explicar a estrutura do banco, os nossos
procedimentos (algo muito superficial) e mesmo para conhecer as equipas com quem eles
falam, seriam fatores que os motivariam a ir a esse tipo de workshops. Explicar que a nossa

equipa faz isto, isto e isto, vem conhecer a pessoa que trata disto para ti, a outra que trata
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desta parte do processo, etc. Para eles conseguirem perceber como ¢ que o banco funciona e
para facilitar futuros pedidos que eles possam ter, por exemplo.

3.1. Entrevistador: Ou seja, era mais numa estratégia informativa?

R: Sim, acredito que sim.

4. Entrevistador: Apesar de nio organizares atualmente eventos e workshops para
clientes, mas se participasses, na tua opinido, qual ¢ que era o impacto na relacio
cliente-banco?

R: Creio que seria um impacto muito positivo. Também de acordo com o que disse
anteriormente, ou seja, passar a conhecer as pessoas pessoalmente ¢ muito mais facil do que
através do teams, computador ou chamada. Ver uma cara ¢ humanamente mais facil para
criar uma relacdo entre o cliente e o banco e ficar afiliado ao banco. Eu ja ouvi pessoas, por
exemplo, eu tenho colegas que trabalham em balcdes, em que um cliente lhe disse “eu s6 me
mantenho no banco por causa de si, porque eu gosto da gestora de conta, ndo ¢ porque eu
goste do banco em si”. Portanto, eu acho que ¢ melhor, quando as pessoas se conhecem
pessoalmente e criam esta relacdo pessoalmente, do que através de um email ou chamada
telefonica.

5. Entrevistador: E qual achas que seria o principal comportamento dos clientes apos
participarem nos eventos promovidos pelo banco?

R: Eu acho que, por exemplo, no meu caso quando estava na equipa de tax. Sempre que
ouvissem um nao, se calhar ndo me viam como a institui¢ao bancaria. Iriam dizer “ok, eu
conheco-a, eu sei que ela ndo me esta a dizer que ndo, s6 porque nao”. Mais um fator humano.
O comportamento deles seria ser mais sensiveis a relagdo ou ao procedimento em si.

5.1. Entrevistador: Fortalecia a relagdo de Confianca e Lealdade.

R: Exatamente isso.

6. Entrevistador: Quais é que achas que, se organizasses um evento para clientes, seriam
as estratégias ou as atividades realizadas, apesar de ja me teres dito que farias algo mais
informativo, mas por exemplo, que atividades achas mais eficazes para atrair o
interesse dos clientes?

R: Portanto, se eu fizesse um evento seria um evento com um cocktail, com aquela parte
mais tedrica ao inicio. Depois, se calhar faria um género de speed date, com o objetivo de o
cliente conhecer todas as equipas com que ele trabalha (equipa de tax, crédito, account

manager). Era uma atividade engracada e que motivava as pessoas a fugir das atividades
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basicas de passar slides a apresentar questdes informativas do banco. Acho que poderia ser
algo assim mais dindmico e engragado.

7. Entrevistador: E o que achas que levaria os clientes a ndo participar, de todo, nos
workshops?

R: E uma pergunta mais dificil. Eu diria, talvez a insatisfagio com o banco, por exemplo. Ser
demasiado longe do pais de origem do cliente.

8. Entrevistador: Pois, a distancia ¢ um fator importante. E, por falar nisso, na tua
opinido, de que forma a pandemia COVID-19 afetou a realizacio de eventos e
workshops com os seus clientes? E que impacto teve na relacio do banco com eles?

R: Com a pandemia, tivemos de parar quase todos os eventos presenciais. Passaimos a fazer
tudo online, o que no inicio foi um desafio, tanto para n6s como para os clientes. Perdemos
um bocado daquele contacto mais direto, mais préximo, que ajudava a criar confianga. Mas
por outro lado, acabamos por adaptar-nos bem. Comecamos a usar mais ferramentas digitais,
conseguimos chegar a mais pessoas em diferentes zonas e até melhordmos a nossa
comunicacao online. No geral, o impacto foi grande no inicio, mas com o tempo conseguimos
manter uma boa relacdo com os clientes — s6 mudou a forma como nos ligamos a eles.
9.Entrevistador: A adaptacio tecnologica foi muito importante nesse periodo! Para
terminar, o que garantes ser essencial para que os eventos tenham um impacto positivo
no relacionamento com os clientes?

R: Acho que tem de ser uma coisa mais informal e formal, um equilibrio. No sentido que ndo
¢ um evento que vamos todos para uma sala sentarmo-nos a ver uma apresentacdo de
powerpoint de 2h e acabou. Mas sim, conseguir juntar o formal e os procedimentos e explicar
todo o funcionamento do banco com a convivéncia pessoal, ou seja, um jantar, um cocktail,
fazer estas dinamicas um pouco mais engracadas em vez de ser s6 a parte tedrica. Seriam

estas as principais razoes que fariam com que viessem e se sentissem interessados.

Figura 14. Entrevista 1

Entrevista — Entrevistado 2

Idade: 31

1. Entrevistador: Qual é a organizacio que trabalhas e qual é o cargo que
desempenhas?

R: Eu trabalho no BNP Paribas. A minha funcdo ¢ Audit Requesting. Trabalho com
auditorias de clientes, sou Team Leader da equipa e sempre trabalhei com o cliente, mesmo

fora do BNP, mas nesta institui¢ao trabalho com o cliente ha 7 anos.
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2. Entrevistador: Quais é que sdo os principais desafios, para ti, na relacio com os
clientes?

R: Perceber o lado do cliente, colocarmo-nos nos sapatos deles, no lugar deles. E algo que
ndo ¢ facil e nem toda a gente tem essa capacidade, diria. E um pouco mais por ai, manter a
calma e focar no que interessa.

3. Entrevistador: Sentes que os clientes se sentiriam mais valorizados se o banco
promovesse eventos e workshops destinados a eles? Sentes que seria benéfico para o
cliente?

R: O BNP nao promove esses eventos. Talvez apenas o front office (RM, traders,...) o fagam,
acho que tém mais contacto com o cliente. E possivel que tenham alguns eventos em que 0s
conhegam. Mas equipas mais internas do banco nao desenvolvem esse tipo de eventos. Se
acho que iria promover e beneficiar a relagao? Penso que sim, ¢ sempre mais facil lidarmos
com pessoas que conhecemos pessoalmente. La estd, muitas vezes ¢ a parte de nos
conseguirmos colocar do outro lado e mantermos a calma, porque muitas vezes, tanto nos
como o cliente, queremos resolver um problema e eles tém um problema para ser resolvido.
Portanto, se nos tivermos a parte do a vontade com a pessoa ¢ estivermos mais focados nisso,
ndo estamos a pensar “ok, esta pessoa nao percebe nada do que esta a fazer ou do que eu
estou a dizer”. As vezes, quando conhecemos, percebemos que a pessoa ¢, sim, competente
e € possivel confiar nessa pessoa para lidar com os meus problemas. Portanto, sim, esse tipo
de eventos iria promover esta relagao.

4. Entrevistador: E o que é que achas que podia motivar o cliente a participar nos
eventos e a manter uma relacdo mais proxima com o banco?

R: Os clientes também dependem bastante dos bancos para as suas atividades do dia-a-dia.
Portanto, penso que os clientes t€ém todo o interesse em perceber como ¢ que o banco
funciona, quem sdo as pessoas que sao o ponto de contacto deles, por que motivo as coisas
sao feitas. E acho que essas acdes sao importantes e promovem esse tipo de eventos.

5. Entrevistador: E que estratégias ¢ que usavas se tivesses de organizar um evento,
para garantir que os clientes se envolvam e participem nesse evento?

R: Portanto, acho que teria de ser um evento formal, mas também informal. Por exemplo, ter
cocktails, em que o cliente ndo va apenas para ouvir uma palestra de 3h de um speaker a falar
sobre a banca. Isso ndo, ter um pouco das duas coisas. Ter um meet&great e uma parte de
conferéncia, em que profissionais expliquem como ¢ o funcionamento e ¢ por ai. Para dar

conhecimento aos clientes, mas de uma forma mais leve.

- 66 -




6. Entrevistador: Com que frequéncias é que participas a nivel pessoa, ou organizas a
nivel profissional eventos e workshops para os clientes? Caso nao o facas, com que
frequéncia o organizarias?

R: Nao o faco. Mas eu diria que ndo € necessario estarmos constantemente a ter esse tipo de
contacto, mas de 2 a 2 anos. Porque muita coisa muda, tanto do lado do cliente, como do
banco.

7.Entrevistador: E qual achas que seria o impacto de eventos e workshops na relagao
entre o banco e o cliente, apos a participaciao do cliente no evento?

R: Iria melhorar a confianga do cliente em nds. Muitas vezes € isso que acaba por acontecer,
confiam mais em nds. E também a compreensdo, € muito a parte da compreensio. Muitas das
vezes quando estamos a falar com clientes por emails, eu at¢ mesmo a nivel de contacto com
o cliente prefiro fazer chamadas, especialmente coisas mais sensiveis. Pois, as vezes quando
estamos a falar por email, pensamos que estamos a falar com uma maquina e ndo com pessoa.
Muitas vezes temos esse distanciamento e esquecemo-nos que do outro lado também esta
uma pessoa a trabalhar no meu problema. Portanto, iria melhorar a parte da compreensao.
7.1. Entrevistador: E achas que contribui para fortalecer a confianca e a lealdade com
o banco?

R: Exatamente. A fidelizagdo do cliente.

8. Entrevistador: Quais é que achas que seriam os maiores desafios na organizacio de
eventos?

R: O desafio ¢ sempre o mesmo: budget. Em qualquer grande institui¢do, muitas vezes
depende muito disso. Nao € s6 a vontade, pois muitos bancos gostariam de ter essa interagao
com o cliente. As vezes ¢ mesmo a questdo de que em termos de beneficio, mesmo que no
final exista algum, ha outras formas de o fazer, por exemplo, uma chamada por teams. Assim
conseguimos conhecer as pessoas, utilizando menos budget. Isso ¢ um topico muito
interessante.

9. Entrevistador: O que achas que faria com que os clientes nio quisessem participar
de todo no evento?

R: Estarem descontentes com a institui¢do. Acho que se ja for um cliente que ndo se ve no
banco e ja esta descontente com coisas que tenham acontecido, pode ndo ter interesse em

participar, porque nao vé relevancia de futuro nessa relagao.
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10. Entrevistador: E quais achas que sdo as estratégias mais eficazes para atrair o
interesse dos clientes ou, por outras palavras, o que achas essencial, para que os eventos
tenham um impacto positivo na relacio?

R: A disposicao as pessoas que temos do nosso lado a receber os clientes: pessoas mais
abertas, mais comunicativas, interessadas em conhecer pessoas. Acho que isso ¢ muito
importante. Se o nosso lado nao tiver esse tipo de pessoas a falar com os clientes, no final
ndo serve para nada, porque o cliente ndo consegue fazer conexao na mesma.

10.1. Entrevistador: Ou seja, a transparéncia de quem esta a organizar?

R: Exatamente.

11. Entrevistador: E agora numa situacio mais atual, como é que achas que o covid
influenciou esta presenca e conexio entre os organizadores e os clientes no que toca a
parte de eventos?

R: A pandemia acabou por acelerar mudangas que ja estavam a caminho. A impossibilidade
de fazer eventos presenciais obrigou-nos a inovar € a repensar a forma como nos ligamos aos
clientes. Comegamos a investir mais em canais digitais, em contetidos personalizados e em
formatos mais interativos online. Isso ajudou a tornar a experiéncia mais conveniente para
muitos clientes, que podiam participar sem sair de casa. A relacdo com os clientes ficou
menos pessoal, sim, mas em alguns casos até mais frequente e eficiente. Passdimos a estar
mais disponiveis online e conseguimos responder mais rapido a diividas ou necessidades. Foi
um momento dificil, mas que também trouxe oportunidades para fortalecer a ligagdo com os
clientes de uma forma diferente.

12. Entrevistador: Realmente tivemos de adaptar todo o panorama! Para terminar,
qual seria o evento ou workshop ideal? O que farias e qual seria o foco principal?

R: O meu foco principal seria dar a conhecer ao cliente o funcionamento do banco. Porque
nos somos uma grande institui¢do e trabalhamos com clientes do mundo inteiro e, por vezes,
a nossa propria organizagdo ¢ um pouco confusa, até para as pessoas que ca trabalham.
Portanto, para um cliente, quando quer resolver questdes com certas equipas e anda a saltar
pessoa a pessoa, porque noés também o induzimos nesse aspeto. No final, uma coisa que se
resolve em 2h, acaba por se resolver em 2 semanas, porque o cliente nao se dirige logo a
equipa correta. Ou seja, um workshop em que explicamos ao cliente, qual € o funcionamento,
qual a responsabilidade de cada equipa que esta em contacto com ele. Seria um topico que
para mim, como back oficce (onde ndo vendo nada), onde apenas me preocupo em resolver

os problemas do cliente, acho que seria isso, a parte de explicar o nosso funcionamento.
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12.1. Entrevistador: E se tivesses de ser tu proprio a organizar um workshop?
R: Faria um sobre a minha equipa. Portanto, iria explicar o que fazemos, quais sdo as boas
praticas que um cliente pode adotar para ter um processo de auditoria mais simples. Sendo

que trabalho com auditoria, seria esse o meu grande fogo.

Figura 15. Entrevista 2

Entrevistas — Entrevistado 3

Idade: 27 anos

1. Entrevistador: Qual a tua instituicio onde trabalhas e qual é a tua funcio?

R: Eu trabalho no BNP Paribas e sou Global Events Supporter.

2. Entrevistador: Ha quanto tempo trabalhas nessa area?

R: Eutive 1 ano de estagio na equipa de comunicacao e agora estou hd 6 meses na equipa de
eventos, por isso, 1 ano e meio. Enquanto na equipa de comunicagdo tratava de aspetos, por
exemplo, a participacdo no Rock in Rio, aqui na equipa de Eventos é mais B2B. Temos mais
stakeholders dentro do banco e eles muitas vezes, para estabelecer comunicagdes para os
clientes e até mesmo entre eles proprios, somos nds que organizamos esses eventos. SOmos
mais virados para o negdcio agora, do que na minha equipa antiga, em que era mais
comunicagdo externa ¢ vender mais o BNP Portugal.

3. Entrevistador: Quais é que achas que sdo os principais desafios na relacio com o
cliente com quem estdo a trabalhar?

R: Eu acho que, sem duvida, € eles entenderem que a parte dos eventos se situa na parte de
comunicacdo. Pois, estamos a falar de clientes que se encontram na area financeira, entao
eles muitas vezes ndo entendem os desafios e as dificuldades que nés temos em conseguir
chegar a certos parametros que eles proprios exigem, principalmente em termos de
comunicacdo. Ha muitas coisas que eles ndo entendem. A forma como nos proprios
comunicamos, ¢ muito complicado para as pessoas que estdo de fora, entenderem esses
desafios. A forma como falamos com fornecedores ou supliers ¢ muito diferente, e nos nao
somos uma agéncia, ou seja, ndo SOmMoOs uma empresa pequena, somos uma empresa grande.
Para sabermos determinadas coisas sdo processos muito longos, temos de ter muitas
autorizacdes. Estamos a usar o nome do BNP Paribas e ndo o podemos usar de forma
auténoma, ndo posso por exemplo, decidir que vou por ali uma bandeira a dizer “BNP
Paribas”. Tenho de ter autoriza¢des para tal. E mesmo a forma como nds nos conectamos
com os fornecedores tem-se tornado muito dificil. Diria que a parte mais dificil € mesmo a

dos processos em si.
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4. Entrevistador: E sentes que os clientes se sentem mais valorizados quando vocés
dinamizam eventos e workshops destinados a eles?
R: Sim, sem duvida. Ainda agora estamos a organizar um evento ¢ eles estao constantemente
a perguntar “entdo, quando vai ser o evento?” porque os eventos, se calhar quem esta de fora
ndo entende, mas sdo uma 6tima forma de networking e permitem, aos colaboradores do
banco, promoverem o banco a outras empresas. Porque quando eu penso em clientes, eu até
penso nas outras empresas em si € ndo em pessoas individuais.
5. Entrevistador: Sim, também pode ser uma abordagem. E o que é que achas que pode
motivar os clientes a participar nos eventos e, consequentemente, ter uma relacio mais
proxima com o cliente. E quais é que sdo as estratégias que vocés usam para atrair
clientes para os vossos eventos?
R: Obviamente que nos temos pessoas, key people, que dentro da area financeira sdo muito
importantes e que as pessoas querem muito ouvir e ter contacto com elas. Por isso, isso ¢ um
dos pontos fundamentais, porque realmente, o meio econdmico e financeiro nao s6 tém
influéncia nessa area, mas sim também a novel politico e social. E existem imensos inputs
que as pessoas dao durante esses eventos que sao super interessantes para outras empresas ¢
clientes, o que acaba por ser uma mais valia. Por isso mesmo, os eventos que estou agora a
dinamizar tém muito isso, muitos speakers, muitas slots com temas especificos. Porque € isso
mesmo que puxa neste caso. Como eu estava a dizer, trabalho agora mais B2B, ¢ isso que
atrai mais o cliente a querer juntar-se a nds. Depois como disse € super importante haver
networking, porque ¢ a forma que temos para conquistar outros clientes. Obviamente, a nossa
estratégia passa muito por ai. Ha pessoas que sdo muito inteligentes, mas que ndo tem
capacidades retoricas excelentes, ndo conseguem captar muita atengdo. Por isso, € que nos
focamos nas Key People, que trazem topicos de interesse ao publico. E existe também a parte
da organiza¢do. Obviamente que tem de haver uma grande organizagao por parte do evento,
entdo demoramos meses a preparar o evento, por vezes terminamos um evento € na semana
seguinte ja o estamos a organizar de novo. E importante haver esta organizacio, cada pessoa
encarregue de uma fun¢@o para nos conseguirmos unir como um todo.
6. Entrevistador: E com que frequéncia é que organizam eventos para os clientes?
R: Todo o ano. S6 em dezembro e agosto € que nao temos eventos.
7. Entrevistador: Qual ¢ que é o impacto dos eventos e workshops na relagio que o
9

banco tem com o cliente
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R: Eu acho que ¢ criar a relagdo em si. Porque, especialmente, depois do Covid, as pessoas
tém cada vez mais vontade de estar no presencial, ou seja, mesmo de conviver com outros.
Embora nés também fazemos eventos online, isso também ¢ importante, porque como eu
disse, trabalho a nivel global, tenho colegas do banco em Hong Kong, o que faz com que seja
dificil essas pessoas estarem em todo o lado. O streaming ¢ super importante. No entanto,
obviamente que o estar presencial faz com que cries uma relagdo maior com as pessoas, € as
vezes essa relagdo ndo se torna sé profissional. As pessoas vao-se conhecendo e ha um
caracter pessoal, que obviamente para o cliente a forma como tu o tratas leva a que haja mais
interesse, assim como a forma como nos preocupamos. Esse aspeto ¢ fundamental e cria
depois um retorno ainda maior.

8. Entrevistador: Entao achas que a existéncia desses eventos acaba por fortalecer a
confianca e a lealdade por parte dos clientes com o banco?

R: Sim, eu acho que sim. Porque se ha eventos todo o ano e o cliente sabe desses eventos e
tu o convidas todos os anos, tu crias uma relacdo mais estreita e ¢ importante haver essa
ligacdo. Porque, eu estou na parte dos eventos, posso conhecer um ou dois clientes, mas eu
sei que para quem eu estou a organizar o evento, os stakeholders dentro do banco, para eles
¢ super importante, porque eles criam ali uma relagdo que ndo iriam conseguir através de
emails e reunides pelo feams ou presenciais. Eu acho que é importante haver ali um momento
em que aprendemos e ouvimos e debatemos, mas ¢ importante haver um momento de
descontragdo, porque € ai que as pessoas se sentem mais hd vontade e estabelecem uma
relacdo mais depressa.

9. Entrevistador: E quais é que sdo os maiores desafios na organizacio dos eventos para
os clientes, 0 que nao pode faltar...

R: Nao pode nunca faltar a organizagao e o rigor dos detalhes, porque mesmo a forma como
enviamos o email deve estar tudo certinho, tem de ser uma comunicacdo bastante clara.
Também temos de perceber que muitas vezes as pessoas leem os emails através do telemdvel
e ¢ apenas uma vista de olhos, por isso temos de ser diretos ao assunto, mas também com
algum fundamento. Tem de haver key points que chamem a atencao. Depois as dificuldades
€ como te disse, 0s processos internos que nos temos, porque sao mesmo importantes, mas
dificultam um bocadinho o flow do evento em si.

10. Entrevistador: Qual é que ¢ o principal comportamento dos clientes apos

participarem nos eventos.
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R: Como nds costumamos fazer feedback forms, conseguimos avaliar. Geralmente a reacao
¢ positiva, obviamente nos também pedimos para nos ajudarem em pontos de improvement,
porque também ¢ importante para nos percebermos qual ¢ que foi a sensagdo de quem esta
por fora. Porque quem esta por dentro pensa uma coisa, quem esta por fora acaba por ter
outros olhos, pois nds ja estamos tao dentro daquilo que ndo conseguimos ver a perspetiva
do cliente, que ¢ um convidado. Mas em geral tem sido sempre bastante positivo.

11. Entrevistador: Qual é que é o teu top 3 essenciais para garantir que os eventos
tenham impacto positivo na vossa relacio?

R: Organizagdo, atencao ao detalhe e boa comunicacgao.

12. Entrevistador: Se pudesses sugerir um noto tipo de evento ou workshop. O que
farias? Até podes dar um exemplo de algo que tenhas feito que aches que superou as
espectativas.

R: Estou a pensar, fiz tanta coisa ja e agora em B2B ¢ algo mais formal. Mas por acaso, uma
coisa que o meu namorado ja fez, foi andar de tuctuc. Clientes estrangeiros conheceram
restaurantes tipicos de Portugal, viram as ruas e monumentos. Haver assim uma conexao
diferente.

12.1. Entrevistador: Mais cultural do que empresarial.

R: Sim, mas isso sou eu que gosto mais dessa abordagem.

13. Entrevistador: Acho um 6timo ponto de vista. Agora para terminar, e sei que tu nao
apanhaste no teu percurso profissional, mas de que forma ¢é que achas que o Covid-19
afetou a realizacdo de eventos e workshops para os clientes e qual é que foi o impacto
na relacao.

R: E assim, eu ainda ndo estava a trabalhar nessa altura, mas eu considero que deve ter sido
bastante dificil para quem estava a trabalhar em eventos, porque teve de mudar toda a
dindmica. Ou seja, para as pessoas que ja trabalhavam no escritério terem ido para casa ja foi
dificil, quanto mais, alguém que esta habituado a fazer eventos presenciais e tem que fazer
esses mesmos eventos de forma remota. E as dificuldades que foram: a queda da internet, os
computadores. Ainda no ano passado estdvamos a fazer uma call geral e o computador de
um dos speakers mais importantes deixou de funcionar. E isso deve ter sido tdo comum, mas
uma das coisas boas que isso trouxe foi a vontade acrescida das pessoas estarem juntas e se
calhar pessoas que antigamente ndo iam tanto aos eventos, como estiveram tanto tempo em
casa, j& comecam a pensar que devem aproveitar. Deve ter sido bastante dificil a forma como

as coisas tiveram de acontecer.

Figura 16. Entrevista 3
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Entrevistas — Entrevistado 4

Idade: 28 anos

1.Entrevistador: Qual é o seu papel dentro da instituicao bancaria e ha quanto tempo
trabalha na area de gestao de clientes?

R: Eu sou Team Leader numa equipa de Project Management de RISK no BNP Paribas.
Estou a gerir projetos moderadores e projetos de Stress Testing. Sou também Business
Manager da Comunidade dos Quant de Risco.

2.Entrevistador: Quais os principais desafios na relacao com os clientes do banco?

R: Aqui em Portugal, o principal desafio ¢ de agarrar os clientes e a relagdo com os
mesmos 0 maior tempo possivel.

3.Entrevistador: Sente que os clientes se sentiriam mais valorizados se o banco
promovesse eventos e workshops destinados a eles? Porqué?

R: Claro que sim, para mim ¢ muito importante valorizar os clientes com esses mesmos
eventos e mostrar a aten¢do que o banco deposita neles. Para além disso, mostra
agradecimento aos clientes, enaltecendo a sua importancia.

4.Entrevistador: O que acha que poderia motivar um cliente a participar nesses
eventos e a manter uma relacdo mais proxima com o banco?

R: O mais importante ¢ comunicar o evento, ou seja, promover de forma que as pessoas
tenham interesse em participar, ou seja, mostrar o que os clientes podem ganhar em
participar. Seja em fornecimento de informagao importante para os mesmos, promover os
speakers que possam ser do interesse dos clientes, temas que os possam ajudar no dia-a-dia.
Mostrar a importancia do evento e fazer-lhes chegar o porqué de ser uma oportunidade para
eles.

S.Entrevistador: Quais estratégias poderiam ser usadas para garantir que os clientes
realmente se envolvam e participem?

R: E muito importante envolver o cliente sobre todo o evento. Porque, ao estar envolvido,
ele vai mostrar mais interesse, ndo s6 a vir ao evento, mas também a participar mais.
Especialmente se os temas do evento forem interessantes e adequados aos nossos publicos.
6.Entrevistador: Com que frequéncia vocé participa ou organiza eventos e workshops
voltados para clientes?

R: Eu, no meu caso, organizo eventos grandes uma vez por ano. Mas depois ha os
workshops, que sdo mais pequenos, em diferentes alturas do ano. Nao temos uma

frequéncia, por assim dizer, bem definida. Depende dos topicos abordados e das alturas do
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ano, mas tentamos fazer alguns eventos locais ou workshop trés vezes por ano, depois o
evento grande e workshops dentro desse evento.

7.Entrevistador: Qual o principal comportamento dos clientes apés participarem em
eventos promovidos pelo banco? Mesmo que nunca tenha participado desse evento,
baseando-se na sua experiéncia, qual acha que seria o comportamento?

R: Quando os clientes percebem que o evento correu bem e estdo contentes, sdo mais
fidelizados e mais atraidos ao banco. Sentem-se muito mais envolvidos com o banco e isso
¢ fundamental na relacdo que pretendemos.

8.Entrevistador: Acha que esses eventos contribuem para fortalecer a confianca e
lealdade dos clientes com o banco? Como?

R: Claro, sem dtivida. Como disse, envolver os clientes nos projetos e fazer eventos
direcionados a eles mesmos faz com que se sintam valorizados e mais confiantes da
instituicao. Ficam mais fidelizados.

9.Entrevistador: Quais sao os maiores desafios na organizacao de eventos para
clientes?

R: Os maiores desafios sdo a parte da organizacao e de ter um evento que seja do interesse
de todos, de forma a ter uma maior adesdo e também ter os temas todos que sejam atuais e
uteis para todos. Nao ¢ facil satisfazer todos, claro que vai haver pessoas que ndo vao estar
100% satisfeitos, enquanto outros vao estar. Mas o mais importante ¢ definir bem os temas
e o formato do evento, de forma a satisfazer a maior parte do publico. Depois outro desafio
muito presente € combinar uma agenda que esteja do agrado de todos, especialmente no
acordo da data e sitio. Também o budget ¢ um grande desafio, € importante saber dividir e
equacionar o budget nas partes mais importantes do evento, e perceber que vamos ter esse
retorno.

9.1.Entrevistador: Se fosses tu o cliente, quais seriam os requisitos que mais
valorizavas?

R: Se fosse eu o cliente acho que que aproveitava mais das ofertas e o facto de ter
informagao valiosa para mim e transparéncia das mensagens, ou seja, o banco partilhar
comigo mensagens claras sobre os temas. Nao coisas chatas de fidelizac¢do, gostava que
fosse mais que isso, para ter uma relacdo mais sincera.

10.Entrevistador: O que acredita ser essencial para garantir que os eventos tenham

impacto positivo no relacionamento com os clientes?
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R: Para mim o essencial ¢ aguardar algo que aconteca depois do evento. Quer seja um
email, um survey. Continuar a relacdo que foi feita no evento. Ou seja, ndo € ir ao evento e
acabou. E importante haver um sentido de continuidade, nem que seja para pedir feedback.
11.Entrevistador: De que forma a pandemia de COVID-19 afetou a realizacao de
eventos e workshops com os seus clientes? E que impacto teve na relaciao da sua
empresa com eles?

R: Claro que a pandemia afetou muito a relacao. Nao foi possivel organizar eventos fisicos
e também foi impactante na medida em que tivemos de adaptar a forma de trabalhar,
especialmente com o teletrabalho. Foram muitas mudangas, mas também ao mesmo tempo
foi interessante, porque abriu novas oportunidades. Por exemplo, fazer mais eventos online
que sdo mais baratos e podem ser feitos mais vezes. Pode ser repetido e gravado, na medida
em que quem nao pode estar presente pode ir noutra data ou assistir em formato gravagao.
Surgiram novas oportunidades de eventos diferentes, com coisas online. Uma relacao

diferente, menos proximidade, mas mais regular.

Figura 17. Entrevista 4

Anexo C - Partilha dos Questionarios nas Redes Sociais

Alana Nascimento - Voce
Student
3m « Editado «

s} Are you a bank customer? Your input matters!

ifi és cliente de um banco ?

estou a fazer a minha tese sobre customer I'm conducting research for my master's thesis on how events and workshops
relationship nas instituigées bancarias impact customer relationships in banks. Filling out this short survey would be a huge
help—not just for me, but for the research itself!

+ It only takes a few minutes:

responde a este questiondario, please http s://Inkd.in/da4drz se

7)
<’ FORMS Thank you for your help!

(ajudem-me a terminar o curso)

o Please fill out this form
E forms.office.com
Figura 19. Story Instagram Figura 18. Publicagdo LinkedIn
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Anexo D - Sugestido de Templates de Comunicaciao

0GR BN PS5 FAAIIAS KO MUNDO  ONLINL W

PORTUGAL

HNTESE ANGS CONIACTE-NOS  RATES / PREGARID  PAGAMENTOS. CUT-OFF TIMES

SOSKE D BNP PARIBAS  AREAS DE NEGGCIO

Noticias Relat6rios Anuals

FINANCIAL MUSTS Financial Musts

Queres melhorar a tua relagao com o dinheiro?
ara Barroso

QUANDO A VIDA TE B
Descobre o evanto que junta Barl
em  finanga

Pedro  Santes, especialistas
pessoais,  com  experiéncias  préticas

imperdiveis

BNP Paribas Portugal Iniciativa Clima e
distinguida como Melhor Diago Malato Moura BNP Paribas Portugal Vence| Biodiversidade: call para.
Empresa em Diversidade & entrevistado pelo ECO Dois Prémios no 2024 HR projetos 2025

Inclusio nos orémios Women Awards

Figura 20. Sugestdo para pdgina inicial

DGR B PAIAS. 0 VAKIOAS NO MUNDO  ONUINL BAKNONG

T —

SOBRE O NPPARAS  ARFASDENEGOCIO  IUNTESEANGS  DRESSEEVENTOS  CONTACTENOS  RATES/PRFCARIO  PAGAMENTOS CUT-OFF TIMES

Financial Musts

FINANCIAL MUSTS

Preparamo-nos para lancar um nove evento dedicado &
literacia financeira, com foca nos desafios do guotidiano e na
capacitagdo de jovens e pequenc!
a promete ser pré
financeira coma pilar

QUANDO A VIDA TED

investidores. Sob o mote
tica, interativa e

Financial Musts®, a inicia
acessivel, promovendo a educagao
essencial da relagao com os clientes.

Entre os oradores convidados estao Barbara Barroso
especialista recanhecida em finangas pessoals e fundadora da

™ AGENDA DO EVENTO
plataforma MoneyLab, e Pedro Santes, gestor de
Ambos

investimentos com vasta experiéncia no setor bancario

9 ocaL
casos praticos e conselhos dteis

irao partilhar estratégias,
para uma gestao financeira mais consciente e eficaz.

Figura 21. Sugestdo de pdgina de apresentagdo do evento
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BNP PARIBAS

Learnings

FINANCIAL MUSTS

-

JANDO A WIDA TE DR

APRUNDE & GERISLAS

0 BNP PARIBAS)

Financial Musts

Queres melhorar a tua relagao com o

dinheiro? Descobre

o evento que

junta Béarbara Barroso e Pedro
Santos, especialistas em finangas
pessoais, com experiéncias praticas

imperdiveis

Mais eventos

Iniciativa Clima e

Biodiversidade: call para

projetos 2025

Figura 22. Sugestdo para app movel

QUANDOA

b
TE DA CONTAS
APRENDE A
GERI-LAS COME

e
i acessvd 5 k. i

ot paca o dessio? .

Descriga

Chegou o Financial Musts, o evento que vai
mudar a forma como lidas com o teu dinheiro.
Juntate a nés e a @barbarabarroso e
@serriquinho numa experiéncia dindmica e
acessivel a todos, independentemente da
idade.

Estés pronto para o desafio? #'
Reserva o teu lugar! - Link in bio.

#learn #educagdofinanceira

[in NS f & o

Rt
-®

Estds pronto para o desafio? #

Chegou o Financial Musts, 0 evento que vai mudar a forma como

lidas com o teu dinheiro

Junta-te a nés e a @barbarabarroso e @serriquinho numa

experiéncia dindmica e acessivel a todos, independentemente da

idade.

Reserva o teu lugar! © aqui.

#learn #educagaofinanceira

FINANCIAL MUSTS

-

ANDO A VIDA TE DA
CONTAS, APRENDE A'GERIFLAS

O BNP PARIBASS

Figura 23. Sugestdo para redes sociais (Instagram e LinkedIn) e email
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INSCREVE-TE| FINANCIAL MUSTS

[ Rndiierd
a <bapparibasmemall com>

[Name],

Gostavas de gerir melhor o teu dinheiro, mas sentes que a
literacia financeira ainda é um desafio? Chegou o evento certo
para ti - independentemente da tua idade ou experiéncial
Apresentamos o Financial Musts, um evento hibrido pensado
para tornar as finangas mais claras, simples e Uteis para todos.
Com uma abordagem dinmica, pritica e acessivel, este é o
momento ideal para ganhares confianga nas tuas decisdes
financeiras.

Speakers confirmados:
* Barbara Barroso, especialista em literacia financeira e
fundadora da MoneyLab
« Pedro Santos, gestor financeiro focado em solucdes do
quotidiano

Sabe mais aqui

BNP Paribas



MUS

Figura 24. Sugestdo de Mupis

= Jolll BNP PARIBAS
|

3 2

2 Y

Figura 25. Sugestdes de brindes para dar aos participantes do evento
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