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Relatdorio da KPMG identifica

os factores que mais influenciam
a percepcao dos consumidores
nas interaccoes com as marcas

experiéncia do cliente consolidou-se como um
dos principais factores de diferenciagao para
as marcas, num mercado cada vez mais com-
petitivo e marcado por consumidores mais
exigentes. Mais do que a qualidade do produto
ou 0 preco, a forma como as empresas intera-
gem com o0s seus clientes ao longo de toda a
jornada tem vindo a assumir um peso crescente.

De acordo com o Global Customer Experience Excellence
Report 2025/2026, da KPMG, a experiéncia do cliente tornou-
-se um elemento estratégico para as empresas. O estudo, que
analisa as percep¢oes de mais de 80 mil consumidores em 16
mercados, identifica um conjunto de factores determinantes
para a qualidade da experiéncia proporcionada pelas marcas.

A andlise baseia-se em seis pilares fundamentais da expe-
riéncia do cliente: personalizagdo, integridade, gestdo de expec-
tativas, resolu¢do de problemas, tempo e esfor¢o, e empatia. Es-
tes elementos representam as dimensdes que mais influenciam
a forma como os consumidores avaliam as interacgdes com as
empresas e determinam, em grande medida, a probabilidade de
recomendagao ou de repeticao de compra.

Entre estes pilares, a personalizagido surge como um dos
factores mais valorizados pelos consumidores. As marcas que
conseguem adaptar a sua oferta, comunicagao e servigo as ne-
cessidades especificas de cada cliente tendem a gerar niveis
mais elevados de satisfacdo e confianga. A capacidade de utili-
zar dados e tecnologia para criar experiéncias mais relevantes
ganha, assim, destaque nas estratégias de customer experience.

Outro aspecto destacado pelo estudo é a importancia da
integridade e da confian¢a na relagdo com os consumidores.
Num contexto em que os clientes estdo cada vez mais atentos as
praticas das empresas, a transparéncia e a forma como as orga-
nizagoes respondem a problemas ou falhas tornam-se factores
decisivos na construc¢ao da reputagao das marcas.

A capacidade de resolugdo também assume um papel cen-
tral. Quando surgem problemas, os consumidores valorizam
empresas que conseguem responder de forma rapida, eficaz e
sem burocracia excessiva. Reduzir o esforgo do cliente e sim-
plificar processos continuam a melhorar a experiéncia global.

O relatério da KPMG sublinha ainda que as melhores expe-
riéncias ndo dependem apenas de eficiéncia operacional ou de
tecnologia avangada. Empatia, proximidade e compreensao das
necessidades do cliente continuam a ser determinantes para
criar ligagdes mais fortes entre marcas e consumidores.

Num cendrio em que a concorréncia é cada vez maior e a fi-
delidade as marcas se torna mais volatil, investir na experiéncia
do cliente deixou de ser apenas uma questdo de servico e pas-
sou a assumir um papel central na estratégia das organizagdes.
Mais do que responder a expectativas, as empresas procuram
hoje antecipd-las e criar interacgdes que reforcem a relagdo com
os seus clientes ao longo do tempo. M
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EXPERIENCIA E
CONFIANCA NA RELACAO

como cliente

Num contexto em que a relacao
com instituicoes financeiras
continua a exigir decisoes
informadas, cresce a importancia
de modelos de atendimento

mais proximos das pessoas



um sector historicamente marcado por proces-
sos complexos e linguagem técnica, a experién-
cia do cliente tornou-se um factor de diferen-
ciagdo. A simplificagao de processos, a clareza
da informagao e a proximidade na relagdo com

o cliente s3o hoje dimensdes centrais para res-
ponder a consumidores mais informados e
exigentes. Na Cofidis Portugal, essa transformagédo tem sido
orientada por uma estratégia que procura combinar eficiéncia
digital com uma abordagem centrada nas pessoas.

Segundo Célia Martins, directora de Operagoes Cliente e
Parceiro da Cofidis Portugal, o objectivo tem sido, acima de
tudo, tornar a relagdo com os clientes mais simples e transpa-
rente. «Historicamente, o sector financeiro esteve muito asso-
ciado a processos demorados, linguagem complexa e alguma
distancia na relagao com o cliente. Na Cofidis, temos procura-
do inverter essa imagem, colocando a simplicidade, a clareza e
a utilidade no centro da experiéncia.»

Esta abordagem parte da convic¢do de que a confianga se
constroi a partir da utilidade e da capacidade de responder a
necessidades do dia-a-dia. «Acreditamos que a confianga nasce
da forma como resolvemos problemas reais das pessoas», afir-
ma a responsavel, acrescentando que a organizagdo tem apos-
tado de forma consistente na simplificacdo de processos, na
transparéncia da informacgéao e na rapidez de resposta. «Mais
do que digitalizar servigos, o nosso objectivo é retirar fricgdo a
jornada do cliente e garantir que cada interacgdo é clara, com-
preensivel e respeitadora do tempo de quem nos procura.»

A estratégia de experiéncia do cliente da Cofidis assenta,
assim, em trés pilares fundamentais: proximidade, simplicida-
de e confianga. Para Célia Martins, estes principios reflectem a
forma como a empresa pretende posicionar-se no mercado por-
tugués enquanto parceiro financeiro de longo prazo. «Proximi-
dade, porque acreditamos que cada cliente tem uma histéria e
um contexto que devem ser compreendidos. Simplicidade, por-
que sabemos que decisdes financeiras exigem informagao clara
e processos intuitivos. E confianca, porque num sector como o
nosso, essa é a base de qualquer relagao duradoura.»

Este posicionamento traduz-se também na forma como a
organizacdo integra o feedback dos clientes nos processos de
melhoria continua. A escuta activa é essencial para identificar
pontos de atrito e ajustar servigos e processos. «<Na Cofidis re-
colhemos regularmente feedback através de estudos de satis-
facdo, indicadores como o NPS e andlises das interacgdes com
clientes e parceiros», explica a responsavel. «Mais do que me-
dir satisfagao, procuramos interpretar o que os dados nos di-
zem sobre a experiéncia real das pessoas, transformando esse
conhecimento em decisdes concretas ao nivel da operagdo, da
comunicagdo e do desenvolvimento de novos servigos.»

A digitalizagao tem desempenhado um papel central nes-
ta evolugdo. No entanto, na visao da Cofidis, a tecnologia
deve servir para simplificar e aproximar, e ndo para substi-
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tuir a dimensdo humana da relagdo. «A digitalizagao trouxe
ganhos evidentes em termos de rapidez e conveniéncia, mas
acreditamos que a tecnologia s6 tem valor quando esta ao ser-
vigo das pessoas», sublinha Célia Martins. Por isso, a organi-
zagdo procura equilibrar a eficiéncia dos canais digitais com
a disponibilidade de contacto humano, quando o cliente pre-
cisa de apoio ou aconselhamento. «Os canais digitais permi-
tem iniciar processos, obter respostas rapidas e gerir operagoes
de forma autdnoma, mas continuamos a valorizar o contacto
humano nos momentos em que o cliente precisa de aconselha-
mento ou de maior seguranga na decisdo.»

Neste contexto, os dados e a andlise comportamental as-
sumem um papel cada vez mais relevante na compreensao das
necessidades dos clientes e na personaliza¢do da oferta. «Os
dados desempenham hoje um papel central na forma como
compreendemos os nossos clientes. Permitem-nos identificar
padrdes, antecipar necessidades e ajustar propostas ao con-
texto de vida de cada pessoa», refere a responsavel. Ainda as-
sim, alerta que a tecnologia, por si s4, ndo garante uma relagao
mais relevante. «Os dados ajudam-nos a ganhar escala e pre-
cisdo, mas é a capacidade de interpretar essa informa¢do com
sensibilidade e responsabilidade que garante que cada solugado
continua a ser relevante e adequada.»

Ao longo da jornada do cliente no crédito existem tam-
bém momentos particularmente sensiveis, nos quais a clareza
e 0 acompanhamento sdo determinantes. A fase de decisao, o
momento da contratacdo e o acompanhamento pds-venda sao

A CéliaMartins, directora de Operacoes Cliente
e Parceiro da Cofidis Portugal 3
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apontados como pontos de contacto prioritarios. «No primei-
ro, é essencial garantir informagao clara e apoio na escolha da
solu¢do mais adequada. No momento da contratagao, a priori-
dade é a simplicidade do processo e a transparéncia das con-
di¢des. E depois, no pds-venda, o acompanhamento e a capa-
cidade de resolver rapidamente qualquer situa¢do tornam-se
determinantes para consolidar a confianga», explica.

Outro desafio relevante para organizagées com multiplos
pontos de contacto é garantir uma experiéncia consistente en-
tre canais. A Cofidis tem vindo a trabalhar numa légica de in-
tegragdo entre canais digitais, atendimento telefénico, lojas e
rede de parceiros, procurando assegurar uma experiéncia coe-
rente e continua ao longo de toda a jornada do cliente. «O ob-
jectivo é que o cliente encontre a mesma clareza de informagao,
a mesma logica de processos e o mesmo nivel de acompanha-
mento independentemente do ponto de contacto escolhido.»

Num sector onde a confianga é um activo fundamental, a
transparéncia e a literacia financeira sdo também dimensdes
prioritdrias. A organizag¢do tem apostado em iniciativas de
comunicagdo clara e em programas de educa¢do financeira
dirigidos a diferentes publicos. «A confianga constréi-se com
consisténcia e transparéncia ao longo do tempo», afirma Célia
Martins, acrescentando que a empresa tem investido em «pro-
gramas educativos dirigidos a jovens e plataformas de infor-
magao que ajudam as pessoas a compreender melhor conceitos
financeiros e a tomar decisdes mais informadas».

Para a responsavel, a experiéncia do cliente comega tam-
bém dentro da prépria organizagao. A cultura interna e o am-
biente de trabalho sao factores determinantes para garantir
qualidade na relagdo com clientes e parceiros. «Na Cofidis,
temos uma cultura muito centrada nas pessoas, que valoriza
a empatia, a escuta e a responsabilidade», refere. «Quando as
pessoas que trabalham na organizagdo se sentem respeitadas
e alinhadas com os valores da marca, isso reflecte-se natural-
mente na forma como se relacionam com clientes e parceiros.»

Num mercado em que os consumidores comparam cada
vez mais as solugdes e experiéncias entre marcas, as expectati-
vas continuam a evoluir. Os clientes procuram rapidez, simpli-
cidade e transparéncia, mas também valorizam a possibilidade
de contar com aconselhamento humano quando tomam deci-
sdes financeiras importantes. «As pessoas querem sentir que
estdo a tomar decisdes informadas e que existe alguém do ou-
tro lado capaz de explicar, orientar e acompanhar», sublinha.

Olhando para o futuro, Célia Martins antecipa uma acele-
ra¢ao da hiperpersonalizagao, impulsionada pela utiliza¢do de
dados e inteligéncia artificial, bem como uma maior integragao
entre canais digitais e interac¢ao humana. Ainda assim, consi-
dera que o factor decisivo continuara a ser a confianca. «A tec-
nologia permitird experiéncias mais rapidas e eficientes, mas a
capacidade de manter uma relagdo transparente, responsavel e
préxima continuara a ser decisiva para as marcas que querem

construir relagoes duradouras com os seus clientes.» M




/

Cofidis

De pessoas para pessoas

Es & B
CO
LHA

CONSUMIDOR

COFIDIS '
EMPRESAS DE CREDITO
AO CONSUMO

nsumer Choice
0" Empresas de Crédito ao Consumo.
Este prémio é da exclusiva responsabllldade da entidade que o atribuiu.



Periodo de valig,

ade 01m sgg
Escolheu Para esta Compra:

Meio ge Pagamento

ECi

Cartdo de Crédito gy Corte Ingles ‘014




ariana Cerejeira, directora-adjunta de Marke-
ting do El Corte Inglés, fala de omnicanali-
dade sem recurso a abstracgdes. Os clientes
jando pensam em canais — e a marca também
nao. A rapidez com que aderiram a funciona-

lidades digitais dentro da loja fisica surpreen-
deu até quem ja acreditava que esse momento
chegaria e o desafio, agora, é garantir que a consisténcia e o
servigo de exceléncia acompanham essa integracdo, em cada
ponto de contacto, em cada fase da jornada de compra.

Depois de varios anos a trabalhar a omnicanalidade, que in-
dicadores tém recebido para avaliar se a experiéncia esta de
acordo com as necessidades e exigéncias dos clientes?
O mais importante para nds é perceber se o cliente sente que
tudo funciona de forma simples e fluida e se esta satisfeito com
o0 servigo, seja qual for o canal escolhido para compra. Olha-
mos para dados muito prdaticos, como o numero de clientes
que utiliza servigos omnicanais como o click & car ou click &
collect, ou como utilizam a app dentro da loja e no dia-a-dia.
No fundo, a analise destes dados ajuda-nos a perceber se
estamos a corresponder as expectativas do cliente e a ir ao en-
contro das suas necessidades.

A personaliza¢do baseada em dados tem vindo a ser uma
pratica cada vez mais assumida. Como equilibram a sofisti-
cagio da personaliza¢do com a necessidade de simplicidade
e controlo por parte do cliente?

Acreditamos que se a tecnologia nao simplifica a vida do clien-
te, entdo ndo estd a cumprir o seu papel. Usamos os dados para
tornar as comunicagdes e as recomendagdes mais relevan-
tes para os nossos clientes, tendo em conta os seus hédbitos de
consumo e pesquisa. Procuramos conhecer cada vez melhor o
cliente para lhe podermos oferecer aquilo que mais deseja.

A app do El Corte Inglés passou a ser um elemento central
da experiéncia em loja. Que comportamentos dos clientes
mais vos surpreenderam desde que comegaram a integrar
funcionalidades de servi¢o no ambiente fisico?

Uma das coisas que mais nos surpreenderam foi a rapida ade-
sdo dos clientes a funcionalidades através da app quando es-
tdo em loja, como tirar senhas, fazer pagamentos e ter acesso
a campanhas ou vales. J4 acreditdvamos que chegariamos a
este momento, em que o canal fisico e digital conviveriam de
forma indissociada, mas pensdvamos que seria necessario um
periodo de adaptagdo mais alargado.

A integragio de novos métodos de pagamento, como o Pix
para turistas brasileiros, revela sensibilidade ao contexto do
cliente. Até que ponto a experiéncia de cliente esta hoje seg-
mentada por origem, perfil ou momento de vida?

MARKETEER # 356 MARCO DE 2026 " €@

i

7
%4754
i

i
A MarianaCerejeira, directora-adjunta
de Marketing do E1 Corte Inglés

Diferentes clientes tém diferentes necessidades e, por isso,
procuramos adaptar a experiéncia e os servigos ao contexto
de cada um.

No caso dos turistas, e mais em concreto dos turistas bra-
sileiros, procuramos diversificar os meios de pagamento. O
Pix é um dos meios mais utilizados no Brasil e poder utiliza-lo
¢ uma grande vantagem para quem nos visita.

Ainda a pensar nos turistas, dispomos de descontos espe-
ciais e de um servigo de Tax Free, o que também traz inime-
ras vantagens para os turistas de Lisboa, que evitam filas no
aeroporto e que podem fazer, nas nossas lojas, a devolugdo do
IVA de compras que tenham feito na cidade.

Num contexto de renovag¢ao continua dos espacos fisicos,
como decidem onde investir primeiro: no impacto emocio-
nal, na conveniéncia funcional, ou no potencial comercial?
Tentamos encontrar o equilibrio entre esses trés eixos. Quere-
mos que 0s N0ss0s espagos sejam inspiradores e diferenciado-
res, mas também convenientes e praticos para o cliente. Esta-
mos também atentos ao que os nossos clientes procuram e as
novas tendéncias, para garantir que cada investimento ¢ feito
no sentido de melhorar a experiéncia de compra e o servigo
que oferecemos.

Referem a consisténcia de manter a qualidade em todos os
formatos como um dos maiores desafios. Onde é mais dificil
garanti-la e porqué?

Hoje, um cliente pode comegar a sua jornada online, visitar a
loja e depois terminar a compra no telemével. Garantir a con-
sisténcia de servigo nesses diferentes pontos de contacto com o
cliente exige muita coordenagdo entre equipas, formagao con-
tinua e processos claros.
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Além disso, é fundamental que a comunicag¢do e a infor-
mag¢ao sejam muito bem transmitidas e alinhadas em todos os
pontos de contacto, para que a experiéncia do cliente seja de
exceléncia, independentemente do canal que utiliza.

Outro desafio é, com o avan¢o da tecnologia, garantir que
o atendimento personalizado oferecido em loja mantenha os
niveis de exceléncia quando transferido para um canal digital.

O Customer Happiness Center monitoriza multiplos pontos
de contacto. Como transformam esse volume de feedback
em decisdes concretas e rapidas, sem perder profundidade
de analise?
O feedback dos clientes ¢ uma fonte muito valiosa de apren-
dizagem. Temos sistemas que nos permitem identificar rapi-
damente problemas ou tendéncias, e equipas especializadas e
preparadas para agir de forma imediata quando necessario.
Ao mesmo tempo, analisamos os dados de forma mais pro-
funda para perceber o que podemos melhorar a longo prazo.

Os programas de fidelizacao assentam num CRM robusto.
Que mudang¢a de comportamento do cliente procuram in-
centivar hoje - frequéncia, diversidade de compras ou rela-
¢a0 emocional com a marca?

Mais do que incentivar a compra, queremos construir uma
relagdo duradoura e de confianga com o cliente, para que sai-
ba que estamos aqui para o servir em todas as fases e areas
da vida. Quando o cliente confia na marca e reconhece valor
na experiéncia, acaba por visita-la mais vezes e explorar dife-
rentes categorias de produtos de forma natural.

Num mercado orientado para a conveniéncia e rapidez,
onde reside o verdadeiro factor de diferenciacio do El Corte
Inglés enquanto experiéncia, e nao apenas como retalhista?

O que distingue o EI Corte Inglés é a combina¢ado de varieda-
de, qualidade e servigo. O cliente encontra uma oferta muito
completa, mas também encontra aconselhamento e uma ex-
periéncia de compra cuidada. Além da conveniéncia e rapi-

| AR
G S (e D
LA e Cvneenal e O

dez, o0 nosso cliente espera de nés um servigo de exceléncia e
que va muito além do momento da venda.

Em que momentos do percurso do cliente acreditam que a
inteligéncia artificial pode acrescentar mais valor - e onde
nunca devera substituir o factor humano?

A inteligéncia artificial pode ajudar muito na analise de pro-
dutos, na orienta¢do da compra e no conhecimento de feed-
back de experiéncia de utiliza¢do do que procura. Mas ha
momentos da experiéncia, como o aconselhamento, a relagao
humana ou decisées mais pessoais, onde o contacto com um
colaborador continua a ser essencial e insubstituivel.

Olhando para o futuro, que decisdo em Customer Experien-
ce tomada hoje podera ser vista, daqui a cinco anos, como
determinante para a relevancia da marca?

Devemos continuar a investir numa experiéncia cada vez mais
integrada entre o digital e a loja fisica. Os clientes jd ndo pen-
sam em canais separados e esperam que tudo funcione de for-
ma harmoniosa e conveniente.

Acredito que sera determinante o investimento nas lojas
fisicas, a par de uma melhor integragao do digital. Hoje, ve-
mos que, apesar da conveniéncia do online, as pessoas procu-
ram cada vez mais experiéncias presenciais que promovam o
contacto pessoal e personalizado e que criem uma ligagao a
marca. As marcas devem procurar ser relevantes para o cliente
e partilhar dos seus valores, de forma a criar uma relagao mui-
to mais solida e perene. M
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experiéncia do cliente tem sido, desde a ori-
gem, um dos principais motores de cresci-
mento da iServices. Num sector onde a com-
ponente técnica é essencial, é sobretudo a
confianga que sustenta uma rela¢do duradou-
ra com o consumidor. Como explica Bruno
Borges, CEO da empresa, «crescimento sus-
tentdvel ndo se constrdi apenas com capacidade técnica, cons-
troi-se sobretudo com confianga», sobretudo quando o con-
tacto com a marca acontece em momentos de urgéncia, muitas
vezes associados a equipamentos dos quais dependem rotinas
pessoais, académicas e profissionais.

Esse enquadramento ajuda a perceber o posicionamento da
marca ao longo dos ultimos anos. Ao fim de 15 anos de acti-
vidade, com mais de 140 lojas e presenca em vdrias geografias
europeias, a iServices conseguiu crescer, mantendo uma légica
de proximidade e conveniéncia. Em 2025, serviu mais de um
milhao de clientes e realizou mais de 215 mil servigos técnicos,
numeros que traduzem nao apenas escala, mas também capa-
cidade de resposta consistente a necessidades concretas do dia-
-a-dia. A validagao externa tem acompanhado este percurso,
através de distingdes como Escolha do Consumidor, Prémio
5 Estrelas, Marca Recomendada, A Melhor Loja ou A Melhor
Loja Online, que reflectem, segundo o responsavel, «consistén-
cia na entrega, qualidade percebida, confianga no servigo e ca-
pacidade de cumprir aquilo que a marca promete».

Num sector em que rapidez, confianga e conveniéncia sao
determinantes, a proposta da iServices assenta numa logica
pragmatica: resolver problemas reais de forma simples e eficaz.
«O cliente nao procura uma narrativa sofisticada quando o seu
smartphone deixa de funcionar, procura uma resposta rapida,
clara e segura», sublinha Bruno Borges. E nesse contexto que a
empresa estrutura a sua oferta em torno de diagndstico gratui-
to e sem compromisso, equipas técnicas especializadas, comu-
nicagdo transparente e tempos de intervencao reduzidos.

A rapidez, em particular, surge como um factor distintivo.
A maioria das reparagdes de smartphones é realizada em cerca
de 30 minutos (podendo, em alguns contextos operacionais,
aproximar-se dos 20 minutos), o que reflecte uma organizagao
orientada para a agilidade sem perda de rigor técnico. Num
mercado em que o tempo de inactividade de um equipamen-
to pode afectar trabalho, estudo ou comunicagdo pessoal, esta
capacidade tem impacto directo na percepg¢ao de valor.

A conveniéncia reforga esta proposta. Para além da rede de
lojas, a iServices disponibiliza recolha e entrega ao domicilio,
permitindo que o cliente aceda ao servico mesmo quando nédo
tem disponibilidade para se deslocar. Esta extensao da expe-
riéncia para fora do espaco fisico contribui para uma jornada
mais flexivel e ajustada as expectativas actuais.

Apesar da evolugdo digital, a loja fisica continua a assu-
mir um papel central. Num contexto em que um equipamento
avariado gera duvidas, urgéncia e alguma ansiedade, o contac-
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to directo com um técnico mantém um valor dificil de repli-
car. A experiéncia em loja é desenhada para ser directa, pra-
tica e esclarecedora, desde o primeiro contacto até a entrega
do equipamento. O processo comeg¢a com o acolhimento e a
triagem da situagao, segue para o diagndstico gratuito e cul-
mina numa explica¢do clara da intervencao, dos custos e dos
prazos. «A experiéncia em loja ndo depende apenas de inten-
¢ao ou discurso, depende de uma infra-estrutura operacional
capaz de responder de forma consistente», afirma o CEO.

Essa consisténcia é suportada por uma operagdo com esca-
la relevante. A empresa realiza mais de 30 mil reparagdes por
més em equipamentos multimarca, com técnicos especializa-
dos presentes em todas as lojas, o que permite assegurar pa-
droes homogéneos de servico em diferentes localizagoes. Esta
capacidade operacional é determinante para consolidar a per-
cepgao de fiabilidade junto dos consumidores.

A transparéncia ao longo de todo o processo surge como
outro pilar estruturante. Cada reparagao assenta num diag-
noéstico claro, acompanhado de informagao objectiva sobre o
problema, a solugdo proposta, o custo estimado e o prazo ex-
pectavel. «A confianga constréi-se menos com slogans e mais
com clareza, consisténcia e cumprimento do que foi prometi-
do», resume Bruno Borges, sublinhando a importincia de re-
duzir ambiguidades e permitir decisdes informadas.

A digitalizagao tem vindo a reforgar esta logica de sim-
plificagdo. A articulagdo entre lojas fisicas, loja online, apli-
cagdo movel, canais de contacto e servigos logisticos permite
ao cliente iniciar e concluir a sua jornada de forma flexivel.
Com mais de trés milhées de utilizadores digitais em 2025, a
iServices tem vindo a consolidar uma presenga omnicanal que
combina autonomia com proximidade. A app, disponivel em
varias geografias europeias, permite consultar servigos, histo-
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rico, produtos e localizar lojas, contribuindo para uma expe-
riéncia mais fluida.

Os canais de reputagao e escuta publica assumem igual-
mente um papel crescente. Plataformas como Trustpilot, Goo-
gle ou Portal da Queixa funcionam como espagos de validagao
e formagdo de opinido, sendo acompanhadas de forma activa
pela empresa como mecanismos de feedback e melhoria con-
tinua. O mesmo acontece nas redes sociais, que funcionam si-
multaneamente como canais de comunicagdo, esclarecimento
e proximidade com a comunidade.

Garantir rapidez sem comprometer a qualidade permane-
ce, no entanto, um desafio constante. «Rapidez sem qualidade
¢é apenas uma forma eficiente de criar problemas», reconhece
o responsavel, apontando a necessidade de processos bem de-
finidos, formacgdo técnica, disponibilidade de componentes e
capacidade de decisdo como factores criticos para assegurar
um servigo consistente.

O feedback dos clientes é integrado de forma estruturada na
evolugdo da operagdo. A andlise de avaliagdes, comentdrios e re-
clamagoes permite identificar padroes, corrigir falhas recorren-
tes e reforcar boas praticas. Esta escuta activa é particularmente
relevante num sector em que a confian¢a assume um peso deter-
minante. «Quando um cliente entrega um equipamento para re-
paragao, estd a confiar numa marca para tratar de algo que lhe é
efectivamente importante», sublinha Bruno Borges, lembrando
que estes dispositivos sdo, muitas vezes, repositdrios de infor-
magao sensivel e ferramentas essenciais do quotidiano.

Essa relagdo de confianga é também refor¢ada por indica-
dores concretos. No segmento de equipamentos recondicio-
nados, por exemplo, a empresa oferece 36 meses de garantia,
possibilidade de pagamento faseado e uma classificagao de
4,8 estrelas no Trustpilot, suportada por mais de 80 mil ava-
liagoes. Mais do que argumentos comerciais, estes elementos
funcionam como sinais tangiveis de fiabilidade.

A evolugido da oferta tem contribuido para tornar a expe-
riéncia mais completa. Para além da reparagao, a iServices dis-
ponibiliza acessdrios, gadgets, equipamentos recondicionados
e solugdes de retoma, criando um ecossistema integrado. Esta
abordagem permite evitar uma experiéncia fragmentada e res-
ponder de forma mais abrangente as necessidades do cliente.

Os equipamentos recondicionados assumem particular
relevdncia num contexto em que os consumidores procuram
maior equilibrio entre prego, desempenho e confianga. A pro-
posta passa ndo apenas pela disponibiliza¢do de equipamen-
tos, mas pela garantia de fiabilidade através de testes rigorosos
e processos controlados. Em paralelo, os programas de retoma
permitem valorizar equipamentos usados, refor¢ando a con-
veniéncia e a racionalidade econémica da escolha.

Esta evolugdo esta também alinhada com uma légica de
circularidade. Em 2025, a empresa processou cerca de 150 mil
equipamentos em recondicionamento, permitindo prolongar a
vida util de centenas de milhares de dispositivos. Para o con-
sumidor, isto traduz-se numa oferta mais diversificada; para a

A Bruno Borges, CEO da iServices

marca, numa proposta mais alinhada com as actuais preocu-
pagoes econémicas e ambientais.

A consisténcia da experiéncia depende, em grande medi-
da, da cultura interna e da formagdo das equipas. «A expe-
riéncia do cliente ndo se constrdi apenas com processos, cons-
troi-se sobretudo com pessoas», afirma o CEO, destacando a
importancia de equipas tecnicamente preparadas e alinhadas
com os mesmos padrdes de atendimento em toda a rede.

Num cendrio em que os consumidores estdo mais informa-
dos e exigentes, as expectativas tornaram-se mais complexas.
Para além da rapidez, valorizam clareza, previsibilidade, con-
veniéncia e seguranga. A decisao ¢ hoje mais racional, incorpo-
rando critérios como durabilidade, utilidade e custo total. Ao
mesmo tempo, cresce a atengdo a temas como reparagao, reuti-
lizagdo e prolongamento da vida util dos equipamentos.

A iServices tem vindo a adaptar-se a este novo perfil, re-
forgando a sua proposta em torno da conveniéncia, da trans-
paréncia e da confiang¢a, num equilibrio entre servi¢o técni-
co, oferta de produto e experiéncia integrada. A renovagdo de
distingoes e a atribuicdo do selo Escolha Sustentavel refor¢am
esta evolugao, reflectindo a percepgao positiva do mercado.

Olhando para o futuro, a experiéncia do cliente no sector
da reparagao tecnoldgica devera ser marcada por uma maior
integracdo entre canais, pela valorizagao da confianga e por
uma crescente centralidade da circularidade. A iServices pre-
tende continuar a investir na qualidade da experiéncia, na ar-
ticulagdo entre fisico e digital e no refor¢o de uma proposta
de valor assente na utilidade e na fiabilidade. «A marca quer
continuar a afirmar-se ndo apenas como um operador de re-
paragdo, mas como uma referéncia na extensao da vida ttil da
tecnologia», conclui Bruno Borges. M
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A CUSTOMER
EXPERIENCE COM IA

uando falamos em futuro da Customer Expe-

rience (CX) com IA, falamos obrigatoriamen-

te da necessidade de humanizagao de agentes,

da percepgao cognitiva, da personalidade e

da empatia, de forma a aumentar a confianga

A intel 1g éncia artificial neste tipo de solugdes, com vista a adopgao e

, satisfagao dos clientes.
esta a trans f ormar a De acordo com a McKinsey (2025), a CX sera cada vez mais
exper iéncia do cliente , mas “agent-first”, mas com human-in-the-loop bem desenhado,

a confianca continua a ser passando de chatbots com script fechado estilo “FAQ” para a

automatizagao de agentes de IA que resolvem tarefas, sendo

decisiva para a sua a do pc ao que os factores que levardo a melhor performance dos agen-



tes serdo governance eficaz e manter a validagdo humana onde
esta realmente importa, bem como boas praticas de adopgao.

O cliente adopta automagao quando verifica que esta reduz
o esfor¢o ou resolve um problema, mas perde confianga rapi-
damente se houver falta de transparéncia, muitos erros, ou im-
possibilidade de escalar o tema para um humano. Por isso, é
extremamente importante trabalhar a IA com isto em mente,
caso contrario, ndo teremos adopg¢ao nem beneficios significa-
tivos na implementagdo destes projectos.

EFICIENCIA OPERACIONAL COMO MOTOR
PARA A INOVACAO E CRESCIMENTO

Em Novembro de 2025, a McKinsey publicou o “State of Al in
2025: Agents, innovation and transformation”, no qual refere
que a maioria das organizag¢des ainda esta em fase experimen-
tal ou piloto interno. Cerca de dois ter¢os das organizagoes in-
dicaram que ainda ndo tinham escalado a A de forma trans-
versal na organizagdo, permanecendo em provas de conceito
ou iniciativas isoladas. Ainda assim, as iniciativas demonstra-
ram um impacto positivo em termos de resultados, sobretudo
ao nivel da reducao de custos e da geragao de receita, com cer-
ca de 64% a considerar que a IA esta a impulsionar a inovagao.

Para cerca de 80% das empresas, a eficiéncia operacional é
o principal motor deste tipo de iniciativas, nas quais combi-
nam eficiéncia com objectivos claros de inovagao e de cresci-
mento, indo, portanto, além da redugdo de custos.

Foi ainda aferido um elevado interesse pelo desenvolvi-
mento de projectos com agentes no mercado e que cerca de
62% das organizagdes afirmavam que ja estavam pelo menos a
experimentar agentes, revelando uma forte curiosidade e pers-
pectivas elevadas de adopgao futura.

As areas de tecnologia, media, telecomunicagdes e saude
tém a maior prevaléncia na utilizagdo de agentes.

Se analisarmos as empresas com facturagao superior a 50
bilides de ddlares, verificamos que cerca de metade ja atingiu a
fase de expansdo de projectos de IA. No entanto, nas empresas
com facturagdo inferior a 100 milhoes de ddlares, apenas 29%
indicaram ter projectos de IA ja em fase de expansao. Estas
empresas ja alocam mais de 20% dos seus or¢amentos anuais a
iniciativas de IA.

As empresas que retiram maior valor dos projectos de TA
sdo organizagdes ageis, com os seus processos de entrega bem
definidos, uma infra-estrutura de tecnologia e dados robusta
e escalavel, politicas de gestao de talentos bem definidas, bem
como use cases praticos para aplicar a IA a processos de nego-
cio de forma transversal, com medi¢do e monitoriza¢do conti-
nua de KPI relativos a implementagdo de IA.

Estudos recentes sobre os avan¢os na IA prometem um fu-
turo onde as equipas serdo compostas por pessoas e por ma-
quinas inteligentes, quer sejam robots ou agentes. Mas para
que estas equipas HAT (Human AI Teams) possam funcionar
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em harmonia e terem sucesso, os elementos humanos terdo de
estar receptivos a este modelo e serem capazes de integrar os
novos membros de IA nos seus processos e sistemas.

A PERCEPCAO HUMANA E 0 PROCESSO
SOCIOCOGNITIVO

Pesquisas recentes sobre chatbots e agentes de IA tém de-
monstrado atitudes cépticas dos consumidores em relagdo a
utilizacdo dos mesmos, traduzindo-se em menor interac¢ao
e inten¢des de uso inconsistentes. Por esta razao, é extrema-
mente importante compreendermos o que leva ao engagement
e a adopgao destas solugdes, para que possamos intervir e con-
trariar estes nimeros.

Com o objectivo de facilitar a interac¢ao entre humanos e
agentes, equipas de TI juntam-se actualmente a psicélogos e so-
ciélogos para, em conjunto, tentarem compreender como ¢ que
as percep¢des humanas e o processo sociocognitivo, através do
qual as pessoas formam impressdes umas sobre as outras, podem
determinar a forma como se relacionam com agentes de IA.

Alguns estudos demonstram ainda que agentes empaticos
sdo percebidos como mais acolhedores e competentes, influen-
ciando positivamente a satisfacdo e incentivando a sua adop-
¢ao e recomendagao.

O acolhimento e a competéncia foram mencionados como
factores mediadores-chave, indicando que os consumidores
atribuem qualidades humanas as interac¢des com agentes,
aprimorando a sua experiéncia com o servigo.

Um dos estudos investiga ainda como trés atributos sociais
dos chatbots/agentes (acolhimento percebido, competéncia
percebida e presenca social) afectam a confianga percebida dos
consumidores nos agentes e sua intengdo de utiliza-los. Veri-
ficou-se que o acolhimento, a competéncia e a presenca social
percebidos (relativamente aos agentes) influenciam positiva-
mente a confianga dos consumidores nos mesmos, bem como a

intengdo de utilizagdo continua e a satisfagdo com a interacgéo.
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A “Teoria Implicita”, que considera as crengas sobre a va-
riabilidade das caracteristicas humanas (como inteligéncia e
personalidade) formadas gradualmente pelos individuos em
interac¢oes interpessoais, pode afectar o processamento cog-
nitivo e a tomada de decisdes comportamentais.

A percepgao do acolhimento esta interligada ao sentimen-
to de amabilidade, cuidado e compreensao. Quando os agentes
demonstram comportamentos acolhedores, os utilizadores tém
maior propensao para estabelecer confianga e para interagirem
de forma mais profunda. Esta percep¢do de acolhimento pode
ser manifestada através do estilo linguistico do agente, bem
como da sua sensibilidade as emog¢des do utilizador. Por este
motivo, a personalizagdo do agente e a sua capacidade de adap-
tacdo ao estilo de personalidade e de comunica¢do do consumi-
dor é algo que pode e deve ser trabalhado pelas marcas.

A percepgao da competéncia constroi-se através da capaci-
dade de resposta aos desafios colocados, estratégias de resolu-
¢ao de problemas e capacidade de perceber as necessidades do
utilizador. Estas capacidades sao verificadas por via da interac-
¢ao humano-agente, e, se for positiva, traduz-se na percepgao
de que existe inteligéncia, conhecimento, skills e eficiéncia.
Neste caso, a probabilidade de adop¢ado e recomendacao futu-
ra aumenta significativamente. Este foi indicado como o factor
prioritario para os inquiridos do estudo “The Effect of Percei-
ved Warmth, Competence, and Social Presence of AI-Driven
Chabots on Consumers’ Engagement and Satisfaction”.

A presenga social descreve a percep¢ao dos chatbots/agen-
tes como uma entidade social. Quando estes demonstram um
comportamento “human-like”, por exemplo na forma de co-
municar, os utilizadores percepcionam-nos como verdadeiros
parceiros sociais, o que se traduz em interac¢des mais naturais,
agradaveis e com maior aceitagdo por parte dos utilizadores.

Outros estudos iniciais avaliam ainda os fundamentos da
detecgdo de intengdes. Aqui levanta-se a questdo se as pessoas
percepcionam as ferramentas de IA como actores sociais ou
apenas ferramentas tecnoldgicas? Neste estudo, a conclusao foi
que sim, que os inquiridos percepcionaram os agentes como
actores sociais e ndo apenas como ferramentas de IA. Contu-
do, é um estudo inicial e ainda limitado.

MELHORAR A JORNADA E A EXPERIENCIA
DO CLIENTE ATRAVES DE AGENTES DE IA

Os agentes estdo a assumir de forma crescente o papel de for-
necedores de servigos, tornando-se uma interface emergente
entre empresas e consumidores, pelo que estes devem receber
design e personalizagdo de acordo com o seu tipo de persona-
lidade, para atender as suas necessidades e expectativas.

O avango da IA transformou o atendimento ao cliente em
diversos sectores, com agentes baseados em IA que desempe-
nham um papel cada vez mais vital na experiéncia do cliente.

Outro estudo recente explora o impacto das interacgdes de
chatbots/agentes com IA na fidelizagdo e retengao de clientes.

Personalizagéo Eficaz
Agentes se adaptam
as necessidades dos
consumidores

Confianga Cognitiva
Consumidores
confiam e se sentem
seguros com a IA

Integragéo
Colaborativa

Transparénciae
Confiabilidade
Processos claros,
escaldveis e sem
erros

Humanos e
magquinas trabalham
em harmonia

Humanizagéo no
Atendimento

IA com empatia e
comunicagdo natural

Competéncia
Percebida

Agentes resolvem
problemas com eficiéncia

Foram analisadas variaveis como a satisfagdo do utilizador, a
personalizagdo, a capacidade de resposta e a confianga percebi-
da e de que forma é que estas influenciam a confianga do clien-
te, o seu engagement e fidelizagdo com a marca a longo prazo.

Os resultados demonstraram que sistemas de IA baseados
em agentes bem projectados aumentam a eficiéncia opera-
cional e fomentam conexdes emocionais mais fortes com os
clientes, traduzindo-se no aumento da fidelizagcao dos clientes
e da redugdo do Churn. Quando as interac¢des sao confiaveis,
personalizadas e eficientes, os chatbots/agentes de IA ajudam
as empresas a cultivar relacionamentos de longo prazo com os
seus clientes.

O engagement, a decéncia e o foco em ajudar a resolver
foram ainda mencionados como trés tragcos de personalidade
fundamentais em diversos contextos observados. Estes foram
ainda indicados como requisitos minimos de confianca e satis-
fagdo. Por fim, uma personalidade adaptavel aumenta signifi-
cativamente o nivel de confianga no agente.

Empresas como a Sephora, H&M, Pizza Hut, Mitsubishi
Motors, entre outras, sao exemplos de sucesso na implementa—
¢ao de chatbots/agentes de IA que personalizam a experiéncia
dos seus clientes, com melhorias significativas ao nivel do ser-
vico prestado e da satisfacdo e retencdo de clientes.

E sabido que a jornada do cliente é repleta de touchpoints e
que se algum destes causar atrito ou confusao, segue-se a frus-
tragdo e o abandono por parte do cliente. Os chatbots/agentes
de IA podem ajudar a tornar esses pontos de atrito mais sua-
ves ou mesmo a eliminarem-nos, dando apoio instantdneo em
momentos criticos, quer seja no esclarecimento de duvidas so-
bre produtos ou servicos, guiando os clientes pela jornada ofe-
recendo sugestoes, fazendo lembretes, ou mesmo incentivar o
cliente a concluir a sua compra.

Assim, quando o processo é bem-sucedido a experiéncia
do cliente é melhorada, aumentamos o nimero de compras,
reduzimos o abandono do carrinho e aumentamos a satisfa¢do
do cliente. CX com IA requer uma integra¢do bem planeada
entre persona, contexto e com controlo do utilizador. M
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QUANDO A TECNOLOGIA
SE QUER RELACIONAR

onnosScCo

Algo estda a mudar na forma como
interagimos com a tecnologia..

empre olhamos para a tecnologia como uma
ferramenta. Temos um objectivo, escolhemos,
executamos, seguimos em frente. E uma inte-
racg¢do funcional, instrumental e relativamente
previsivel. Mas algo esta a mudar.
Com a Inteligéncia Artificial (IA), delega-
mos tarefas, fazemos perguntas abertas, pedi-
mos sugestdes e avaliamos respostas. Atribuimos-lhes caracte-

7« » o«

risticas humanas: dizemos que a TA é “esperta”, “assustadora”,
“impressionante”, que tem alucinagdes. As vezes, é especialista,

outras vezes é confidente.

Texto
JOSE
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CEO e fundador
da Tangivel

Quase sem nos apercebermos, comegamos a criar um rela-
cionamento pessoal com o produto. Sim. Relacionamento. Pes-
soal. A antropomorfizagdo da tecnologia ndo é nova - é natural
e expectavel. A novidade é que a IA eleva esta tendéncia huma-
na a um nivel inédito. Criamos expectativas, as vezes incons-
cientes, que ndo existiam com outras tecnologias: proximidade
nas primeiras interac¢des, confian¢a cultivada gradualmente,
adaptacgao continua ao nosso contexto. A lista ndo tem fim.

Quem entender esta mudanga tem uma enorme vantagem
competitiva. No Marketing, por exemplo, ha décadas que se
criam relagoes fortes entre marcas e clientes. Com IA, essa 16gi-
ca comega com o proprio produto, capaz de gerar uma relagao
pessoal e individualizada com cada cliente. J4 pensou quais sdo
os tracos de personalidade do seu produto? Nao pode deixé-los
a0 acaso. Ja imaginou o word-of-mouth com agentes inteligen-
tes pelo meio? E na dimenséo ética destas novas possibilidades?
E neste contexto que a Tangivel actua.

Desenhar experiéncias que integram IA exige ainda mais
cuidado e rigor, um entendimento mais profundo da relagao
do cliente com o produto - e decisdes baseadas em evidéncias,
nao palpites. Na Tangivel, trabalhamos ha mais de vinte anos
precisamente nesse ponto de intersec¢do entre o comportamen-
to humano e a tecnologia. Somos uma empresa de design com
mentalidade cientifica. O nosso trabalho comeca sempre pela
observacao do comportamento real das pessoas: o que fazem,
o que compreendem, onde hesitam e onde confiam. Apoiamos
decisoes de design e de negécio, incluindo projectos de IA, com
base em analises independentes e factuais.

Num projecto recente para uma grande institui¢ao finan-
ceira, estamos a desenvolver a intranet corporativa, onde a [A
desempenhard um papel central - simplificando o acesso a res-
postas rigorosas para questdes complexas, reduzindo custos
operacionais e melhorando a qualidade do servigo ao cliente,
com um agente competente, rigoroso, atento ao detalhe. Esta-
mos, também, a preparar o World Usability Day Portugal, a 14
e 15 de Outubro, no CCB, numa edigao especial que integra a
conferéncia internacional UX Masterclass.

A TA abre possibilidades extraordindrias. Mas a unica forma
de ter sucesso com a IA é focar onde interessa: nas pessoas. M
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