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À relativamente pouco tempo atrás as acções de marketing no sector bancário limitavam-se muita das vezes em propaganda e promoção de venda. Com a estabilidade no panorama económico houve uma redefinição no sistema bancário, surgiram preocupações com o desenvolvimento e especialização em novos nichos de actuação, fixação de metas especialização em certos produtos e grandes investimentos em informatização. Essas melhorias possibilitaram uma melhoria no atendimento e satisfação do cliente com o consequente aumento da lucratividade e da competitividade no mercado. Para alcançar vantagens competitivas é necessário uma profunda prática de estratégias de marketing de forma consistente, para tal o conhecimento profundo dos produtos e serviços bancários. Em gestão, o caminho que uma organização utiliza para conseguir alcançar a missão, visão e objectivos é denominado por estratégia competitiva. A estratégia competitiva, é definida através de um instrumento designado por planeamento estratégico.

Com o planeamento estratégico a empresa fica a saber do comportamento anterior dos factores determinantes da concorrência no mercado onde ela pensa entrar, as posturas que os seus concorrentes poderão assumir e a melhor resposta ou defesa que a mesma poderá dar, as mutações que o próprio mercado poderá sofrer com andar do tempo e a melhor posição que a empresa deve adoptar para competir a longo prazo. Portanto, a estratégia assume um papel importante para o desempenho de uma empresa.

A realidade hoje mostra que no sector de serviços bancários, já não é suficiente a actuação com o uso restrito do marketing, onde acções isoladas, tais como segmentação, propaganda ou promoções de vendas são suficientes para atrair e, principalmente fidelizar clientes. Nesse sentido, os bancos passaram a segmentar mercados, na tentativa de oferecer produtos e serviços mais adequados a grupos específicos de clientes, sendo assim as instituições bancárias estão buscando, crescentemente, a utilização do marketing de forma mais ampla, evidentemente, a forte competitividade do sector é o principal motivo dessa nova postura, os consumidores hoje exigem alta qualidade e custos baixos, tendo, cada vez mais, facilidades de escolher aqueles bancos que melhor os atendam.
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CAPÍTULO 1 - METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO

1.1
INTRODUÇÃO
No mundo em geral e em Moçambique em particular, a gestão de marketing é uma das mais importantes ferramentas no alcance dos objectivos comerciais e financeiros de qualquer empresa ou organização.

O Mercado de bancos face à onda de privatizações, globalização, estabilidade económica e dos regulamentos governamentais, sofreu profundas transformações nos últimos anos. A indústria bancária insere-se num sector em constante mudança a nível de áreas estratégicas, como a nível da própria gestão de marketing. Ao entender o marketing como um processo onde o mercado sinaliza suas necessidades e desejos e as organizações buscam equacionar esse atendimento aos seus próprios objectivos e limitações, percebe-se a grande importância de uma melhor administração na produção de bens e serviços.

Em mercados competitivos, as organizações não podem dar-se ao luxo de direcionar recursos de forma aleatória sem considerar os aspectos que envolvem seus interesses e de seus clientes. Os bancos não poderiam ficar fora desse contexto, pois, o sector bancário vem ao longo dos anos adquirindo todos ingredientes que o faz um dos mais competitivos.

Todos os dias os gestores de marketing vêem-se envolvidos em difíceis decisões como: 

· Que novos produtos e serviços explorar?

· Que recursos estão à disposição e como fazer a alocação óptima dos mesmos pelas diferentes necessidades da empresa?

· Que estratégias de marketing usar de modo a diferenciar os produtos no mercado, necessitando assim de todas ferramentas de decisão disponíveis.

O estudo de marketing e das principais estratégias de marketing a implementar são ferramentas que ajudam os gestores da empresa a responder a estas questões eficaz e eficientemente, e a tomar decisões apropriadas tanto para a empresa como para o mercado em geral.

1.2
O PROCESSO DE INVESTIGAÇÃO

O processo de investigação adoptado neste trabalho de fim de curso é, de acordo com Hussey & Hussey (1997:64-65), baseado no paradigma fenomenológico, com a condução de uma investigação descritiva e investigação exploratória. O trabalho foi ainda apoiado por uma extensiva leitura bibliográfica pertinente ao tema, assim como na pesquisa de “sites” da internet. Para o efeito seguiram-se as seguintes fases no processo de investigação: 

· A identificação do tópico a ser investigado

· Definição do problema a ser investigado

· Determinação de como conduzir a investigação.

· Recolha dos dados resultantes da investigação.

· Análise e interpretação dos dados obtidos da investigação.

· Escrever o relatório final.

1.3
O PROBLEMA A SER INVESTIGADO  
No actual contexto económico de Moçambique, e de acordo com a realidade socio-económica, muitas empresas, incluindo as instituições bancárias, acreditam que fornecer produtos e serviços continuamente melhorados, a preços competitivos, seja o suficiente para captar e fidelizar os seus clientes. Outros vão mais além, proporcionando benefícios para usuários frequentes e descontos preferenciais. Mas nada disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo, porque a maioria desses enfoques não está centrada no cliente individual e na sua definição individual de valor. Em vez disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita diferenciação.

A chave para a fidelidade a longo prazo é expandir valor para o cliente com base na sua definição individual de valor. Essa definição pode variar muito de cliente para cliente, por exemplo, o acesso a informações, descontos no preço e atenção pessoal.

Neste contexto, o problema a ser investigado coloca-se da seguinte forma:  

 “A não satisfação do cliente impacta de forma relevante para o alcance da Fidelização dos mesmos, em especial no sector Bancário que é cada vez mais  competitivo”

1.4
A PERGUNTA A INVESTIGAR E AS HIPOTESES A COLOCAR

De suporte ao problema a ser investigado, a pergunta a investigar é formulada da seguinte forma:

“Será que o nível de satisfação do cliente é a condição necessária para a sua fidelização em relação ao seu banco?”

No mesmo contexto, as hipoteses a serem analisadas são formuladas da seguinte forma: 

(H0) “ Não é o nível de satisfação do cliente que se apresenta como condição necessária para a sua fidelização em relação ao seu banco”. 
(H1) “É o nível de satisfação do cliente que se apresenta como condição necessária para a sua fidelização em relação ao seu banco”. 
1.5
AS PERGUNTAS INVESTIGATIVAS 

De acordo com o problema a ser investigado,  com a pergunta a investigar e com as hipoteses colocadas, formularam-se as seguintes perguntas investigativas que servirão também de suporte para uma melhor compreensão do problema a ser investigado.  

· O que é um cliente fidelizado?

· Quais os factores de fidelização que mais impacto têm no cliente?
· Qual a percepção dos clientes quanto às estratégias de satisfação?
· Quais os aspectos que contribuem negativamente nas acções do marketing de relacionamento?
· Qual o impacto da entrada de novos grupos financeiros no mercado bancário?
· Qual a estratégia de marketing interno e externo que o BCI desenvolve para obter vantagem competitiva?
1.6
METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO 

A investigação para este trabalho foi conduzida dentro do paradigma fenomenológico, mais específicamente na análise do impacto que a insatisfação do cliente produz na sua infidelização em relação ao seu banco. Para o efeito foram utilizadas as metodologis do tipo descritivo e do tipo exploratorio.

A Investigação descritiva, de acordo com Ruas (2017:109) é usada quando se pretende descrever e obter as caracteristicas de uma dada situação ou de um dado fenómeno tal como ele se apresenta num determinado contexto, tanto no paradigma positivista como no paradigma fenomenológico. Esta metodologia não tem por objectivo nem analizar nem emitir qualquer juízo de valor sobre os fenómenos ou sobre a situação em descrição, como também não é usada nem para fazer predicções nem para testar a relação entre as variáveis existentes nos fenómenos em estudo. O objectivo desta metodologia é fazer apenas a descrição do evento ou fenómeno exactamente como ele se apresenta no contexto em que o mesmo acontece.
Ruas (2017:107, acrescenta que a investigação exploratória é conduzida no âmbito do problema a ser investigado, e utiliza-se quando não existem nem estudos nem informação secundária disponível sobre o tópico em investigação, ficando o investigador de produzir os seus próprios dados e informação. Este tipo de investigação é muito utilizado quando se pretende obter informação qualitativa, como por exemplo o sentimento, o pensamento e as opiniões das pessoas envolvidas num determinado evento, problema ou fenómeno no contexto do mundo real.
Ambas metodologias enquadram-se perfeitamente neste estudo, pois a investigação descritiva foi usada para descrever as caracteristicas do banco tal como elas se apresentam, e a investigação exploratoria para obter a opinião e o sentimento das pessoas intervenients na problemática em estudo, através da condução de um questionário semi estruturado.

A análese e validação dos dados foram feitas usando a escala de Lickert. 
1.7
CONSTRANGIMENTOS NA INVESTIGAÇÃO 

Em trabalhos de investigação desta natureza, encontram-se vários constrangimentos e dificuldades, mas neste estudo em concreto, as que mais impactaram o trabalho de investigação foram os seguintes: 

a) Falta de bibliografia para consulta de suporte ao trabalho.

b) Pesquisa via Internet limitada, pois este tipo de informação é apresentada em forma de tópicos (a informação total deverá ser paga)

c) Identificação de uma empresa ou organização que autorizasse que se fizessem entrevistas aos seus trabalhadores.

d) Relutância de algumas pessoas em darem entrevistas com medo de serem mal vistas no seu local de trabalho, embora os questionários fossem anónimos.

1.8
CONTEÚDO DOS CAPÍTULOS 
Os capítulos deste trabalho de fim de curso têm a seguinte estrutura e composição:

· SUMÁRIO EXECUTIVO: Apresenta uma breve descrição do fenómeno da satisfação e da fidelização dos clientes, e o impacto que esse factor tem nos resultados da organização. As estratégias a adoptar para fidelizar os clientes é também referenciada.  

· CAPÍTULO 1- O MÉTODO DA INVESTIGAÇÃO: Providencia uma análise detalhada sobre a satisfação e a fidelização dos clientes. Os problemas principais foram introduzidos, levado à formulação do problema a ser investigado e da pergunta a investigar, incluindo as hipoteses, e as perguntas investigativas de suporte ao problema a ser investigado. 
· CAPÍTULO 2- LEITURA BIBLIOGRÁFICA: Neste capítulo faz-se a leitura de toda a bibliografia pertinente ao assunto a ser investigado e analisado. 

· CAPÍTULO 3- CARACTERIZAÇÃO DO BANCO BCI:  Neste capítulo estuda-se o caso concreto do banco BCI, bem como os serviços fornecidos por forma a alcançar a satisfação e fidelização dos seus clientes.
· CAPÍTULO 4-PESQUISA CONDUZIDA: Neste capítulo estuda-se um caso concreto de satisfação e fidelização dos clientes do BCI, onde se efectuou um levantamento baseado num questionário semi estruturado, para permitir uma melhor análise, em relação aos clientes satisfeitos e fiéis.
· CAPÍTULO 5-AVALIAÇÃO DE RESULTADOS: Neste capítulo faz-se a avaliação dos resultados da pesquisa, validando os dados obtidos através da escala de Lickert.  

· CAPÍTULO 6- CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES: Neste capítulo registam-se as conclusões e são feitas recomendações relativamente aos aspectos que parecem mais relevantes ou mais determinantes para obtenção da satisfação e fidelização dos clientes.  

1.9
OS PRINCIPAIS OBJECTIVOS DA INVESTIGAÇÃO 

Os principais objectivos deste trabalho de investigação podem ser resumidos nos seguintes:

· Oportunidade de aplicação da teoria que adquiri durante o meu curso a um trabalho concreto e real. 

· Ter a oportunidade de fazer um inquérito ‘real’ e no ‘terreno’ para um trabalho que aborda um problema actual da nossa sociedade e da nossa economia.

· Identificar problemas relacionados com a insatisfação de alguns clientes.

CAPÍTULO 2  - LEITURA BIBLIOGRÁFICA

Fidelizar clientes não é tarefa fácil em mercados altamente concorridos. Mas esta é uma tarefa de vital importância para a sobrevivência das empresas. De acordo com Freitas (2001:68) as estatísticas demonstram que, “se uma empresa melhorar a fidelidade dos seus clientes em 5%, melhorará os seus resultados em mais de 25%, podendo em alguns casos atingir até 75%”. Com estes dados, vemos a importância da fidelização dos clientes.

Ha alguns anos, a maior parte de estratégias de crescimento das empresas centravam-se em desenvolvimento de produtos e serviços inovadores que os diferenciassem dos da concorrência. Esta estratégia de diferenciação passou a ter menos eficácia quando as empresas compreenderam que os produtos e serviços podiam ser facilmente copiados e melhorados, que fazia com que os esforços de investigação se tornassem pouco produtivos e rentáveis. 

Mais tarde, as empresas mudaram de estratégia e passaram de uma orientação baseada nos produtos e serviços para uma orientação centrada no cliente. Passando assim, o cliente a ser o centro das atenções. A partir daqui, a segmentação apareceu como uma preocupação natural e primordial das áreas de marketing e de vendas das empresas. Só que muitas delas entenderam a segmentação como um fim em si e não como um meio que as levou a não atingirem a eficácia e a fidelização desejada.

2.1
A Satisfação E fidelização de clientes
De acordo com Freitas (2001:60), as empresas bem-sucedidas em manter altos níveis de fidelização de clientes apresentam-nos algumas lições importantes sobre a fidelização de clientes:

· Um bom produto ou serviço será sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade do cliente.

· As empresas devem desenvolver produtos e serviços personalizados de acordo com o que os clientes individuais querem.

· Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser compromisso de toda a empresa.

· Reunir informações sobre o cliente não é tudo. Por mais sofisticada que seja, a tecnologia da informação é simplesmente um instrumento para melhorar a qualidade do produto e do serviço para atender as necessidades individuais dos clientes.

· O impacto económico do foco de uma empresa na fidelidade do cliente, torna-se evidente apenas após um longo período de tempo.

As empresas que se desenvolveram nesse cenário estão muito bem posicionadas no mercado. Porém existem dois itens que precisam de ser observados. Trata-se então da competitividade e da concorrência. Melhorando a sua competitividade a empresa está investindo no seu futuro, reforçando os seus pontos fortes, eliminado ou reduzindo pontos fracos e sintonizados com o que existe de moderno no mundo super competitivo da globalização. 
Com referência a concorrência esta consegue produzir serviços e produtos melhores ou piores a preços menores que os seus. Existe quem compre e pague por eles, independente da relação qualidade oferecida vs qualidade percebida. Exactamente por isso é necessário trabalhar diferenciais. Um deles está relacionado ao conhecimento das necessidades do cliente, seus hábitos e preferências. Isso envolve, dentre outras coisas, preço, prazo, serviço prestado e qualidade do produto.

Hoje vale mais o valor de serviço agregado ao produto, que apenas o produto oferecido. Preço e qualidade serão sempre factores decisivos no momento da compra, mas não serão os únicos. Se todos têm o mesmo preço e qualidade, será o diferencial, tratamento e confiabilidade que farão com que negócios sejam fechados e empresas sobrevivam.

Há quem não consiga visualizar, mas há quem consiga se lembrar das marcas, quem compra não apenas pelo preço ou pela qualidade do produto, mas sim pela garantia do serviço prestado quando o produto apresenta um problema. É nessa hora que a sua agilidade faz com que o cliente saia realmente satisfeito e por vezes até encantado. 

Para Francês e Bee (2000:22), pesquisas mostram que alguém que teve uma péssima experiência como cliente, irá contá-la para pelo menos dez outras pessoas. Não existindo, portanto, somente a oportunidade de manter ou perder o cliente em questão, mas também a de ganhar ou perder muitos outros. Mais arrasador que a concorrência, é saber que a própria empresa é, na maioria das vezes, a grande culpada pela queda no facturamento.

O cliente é e será fiel tanto maior e melhor o relacionamento com ele. O cliente que reclama e é atendido, volta a fazer negócios com a empresa uma segunda vez. O que reclama e não é atendido, muda para a concorrência. Aquele que não reclama, também muda para outra marca. 

Não há nada de novo no marketing quanto as condições que definem o propósito de uma empresa que são criar e manter clientes. Quem estiver na frente do negócio e no pensamento do consumidor, vai vender mais e crescer mais. Porém, o novo é saber mantê-los encantados e surpreendidos, através de novos produtos e serviços e principalmente, pelo valor que o serviço agrega a qualquer tipo de comércio. Para isso é necessário produzir, revender ou entregar o produto/serviço que as pessoas querem e valorizam, a preços convenientes e sob condições razoavelmente atractivas, relativamente aos que são oferecidos pelos outros, e a uma proporção de clientes que seja suficientemente grande, a fim de oferecer preços e condições ou ainda, disponibilizar mais produtos e fechar mais negócios por cliente. A isto chama-se relacionamento. Ouvir, entender e atender as suas necessidades chamamos Marketing.

2.2
O marketing, Satisfação e Fidelização de clientes 

Fidelizar clientes consiste em manter com eles uma relação comercial intensa e duradoura, o que só se consegue tendo capacidade de satisfazer suas necessidades e de produtos e serviços de forma vantajosa para ambas as partes. A fidelização implica uma relação muito forte entre a empresa e o cliente. A empresa tem que sentir que está a fazer o melhor para os seus clientes e estes têm que perceber que são suas primeiras preocupações.

Sendo o marketing um excelente instrumento de gestão e de fidelização de clientes, na medida em que, entre outras funções, tem e deverá ter a preocupação de conhecer as necessidades dos clientes alvo e de criar produtos e serviços adequados à satisfação dessas necessidades, de forma competitiva e duradoura.

Captar clientes é tarefa ainda mais difícil e cara. Regra geral, angariar um novo cliente é muito mais caro que manter um cliente existente. Freitas (2001:68) acrescenta que esse custo duplicará se a concorrência for muito grande.

Perder clientes é o pior que pode acontecer a uma empresa, e a perda de clientes pode acontecer facilmente. Basta que eles não estejam satisfeitos e que nada se faça para alterar a situação.

Clientes fiéis consideram sua empresa a melhor, os satisfeitos não, com isso podemos perceber a distância entre satisfação e fidelização. Os satisfeitos gostam, mas consideram outras empresas também como boas. Já para o fiel a sua empresa é a melhor. Então, podemos dizer que um cliente fiel comporta-se como um advogado, que defende sua empresa onde quer que esteja, enquanto que um cliente satisfeito não defende a sua marca. Deve-se portanto, ’lutar’ para transformar clientes satisfeitos em clientes fiéis. 

2.3
 Satisfação do cliente
Satisfação, de acordo com Kotler (2000:58), consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às expectativas do comprador. Fica claro por essa definição que a satisfação é função de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho não alcançar as expectativas, o cliente ficará satisfeito, Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficará altamente satisfeito ou encantado.

Para se saber o grau de satisfação do cliente, é imprescindível que se realize uma pesquisa. Porque é impossível criar um programa de relacionamento em busca da fidelidade se não se identificar, primeiro, o nível de satisfação do cliente. 
Freitas (2001:69) acrescenta que a satisfação do cliente deve ser estudada e planeada entre as equipes, lembrando que esta satisfação depende mais dos sentimentos do que dos regulamentos. As equipes de venda devem ter liberdade para sentirem e desenvolverem a criatividade para encantar o seu cliente, portanto de nada adiantaria ter regulamentos extremamente rígidos. 

Um cliente que atende a um pedido da empresa, respondendo uma pesquisa ou dando retorno a uma promoção é um item muito importante a ser considerado quando se fala de fidelização. Lembrando que se um cliente for mal atendido ele irá comentar com o maior número de pessoas, esse mau atendimento, o que não acontecerá se ele for bem atendido, dado que o número de pessoas com quem irá comentar será bem menor. 

2.4
Riscos da Insatisfação dos clientes
De acordo com Freitas (2001:72), estatisticamente está provado que o cliente insatisfeito, comenta a sua insatisfação com um maior número de pessoas que comentaria se estivesse satisfeito. Isto mostra o quanto a imagem de uma empresa pode ser rapidamente degradada se ela não prestar atenção aos seus clientes. 

Freitas (2001:72) explica ainda que a empresa deve adoptar uma estratégia sistemática e coerente de fidelização, em foco nos bons clientes, pela adopção das seguintes acções:

· Definição clara do seu mercado alvo, isto é, dos clientes com quem pretende trabalhar;

· Estar atenta ao comportamento da concorrência e às mutações dos mercados, pois, sendo estes formados por pessoas (clientes), necessidades, gostos, os comportamentos vão-se alterando;

· Ouvir a opinião dos clientes e tudo fazer para os manter satisfeitos;

· O bom cliente não é necessariamente o maior. O grande cliente, em regra, gera um volume de negócios elevado, mas as margens que deixa são pequenas, por vezes pouco compensadoras. O bom cliente, será aquele que cada empresa considere reunir as condições ideais para manter uma relação comercial duradoura.
2.5  Fidelizar Clientes

Para Kotler (2000:58) muitas empresas estão objectivando a alta satisfação porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. O que estão altamente satisfeitos são muito menos propensos a mudar. Um alto nível de satisfação ou encantamento cria um vínculo emocional com a marca, não apenas uma preferência racional. O resultado é um alto grau de fidelidade do cliente. 
Kotler  (2000:157), acrescenta que as necessidades, hábitos e comportamentos dos clientes deverá conhecer também grandes mudanças no futuro. Para os satisfazer, será necessário implementar um “marketing individual, personalizado, criando soluções adequadas a cada caso”. As pessoas estão cansadas de que as empresas lhes iludam com produtos pouco adequados às suas necessidades. As soluções adequadas e a qualidade do serviço serão determinantes. 

Segundo Kotler (2000:409-415), presentemente, os bancos deparam-se com 3 grandes desafios, nomeadamente:

· Qualidade de Serviços

Segundo Kotler  (2000:411) , é a prestação de serviço de alta qualidade. O essencial é exceder as expectativas do cliente, pois apenas desta forma é que se consegue que estes se mantenham fieis aos serviços. Na realidade os clientes têm a exacta noção das diversas alternativas de oferta e dos elevados padrões dos serviços, daí as suas expectativas na qualidade de serviço serem bastante elevadas. Como as expectativas dos clientes são geradas por experiências passadas e também por aquilo que ouvem, os bancos e outras instituições estão a desenvolver iniciativas de qualidade de serviço. A qualidade do serviço aliada ao bom atendimento do cliente constitui a chave da estratégia de “marketing”, pois os clientes após serem atendidos, comparam o serviço recebido, com o serviço esperado.

· Diferenciação 

A diferenciação é cada vez mais importante num mercado crescente como é o caso dos serviços financeiros, onde todas as inovações contam para a conquista do cliente. Quando um cliente se adapta com a homogeneidade da prestação se serviços financeiros, a sua escolha vai ao encontro do banco que pratica o preço mais baixo. A sua preocupação deixa de ser quem presta o melhor serviço e passa a ser quem faz mais barato. A única forma de combater esta concorrência de preços, é através da criação de um serviço de qualidade e de diferenciação, por forma a cativar o cliente.

Neste momento, as instituições financeiras necessitam de gerir os detalhes, pois são estes que originam a diferenciação do serviço financeiro. O grande problema, é que a maioria das inovações que constituem os melhoramentos dos detalhes, são facilmente copiadas. A imagem, quer seja o logotipo quer seja a marca, pode também funcionar como um factor diferenciador.

· Produtividade

Actualmente dado o crescente aumento de custos, uma grande exigência das empresas de prestação de serviços é o aumento da produtividade. No entanto, é de extrema importância que a qualidade de serviços não seja descurada relativamente ao aumento da produtividade.

Kotler (2000:413) acrescenta que existem seis abordagens para melhorar a qualidade de serviços, nomeadamente:

· Possuir funcionários, que trabalhem mais habilmente, havendo uma prévia selecção e treino destes;

· Aumentar a qualidade de serviço em detrimento de alguma qualidade;

· Padronizar a produção, havendo uma transposição de processos industriais para os serviços;

· Reduzir ou até mesmo acabar com a necessidade de um serviço apenas pela intervenção de um produto;

· Desenvolver um serviço mais eficaz;

· “Aliciar” os consumidores com alguns incentivos para que façam trabalho, que é usualmente da responsabilidade da empresa.

2.6
Aumentando a satisfação do cliente 

Os profissionais de marketing hoje acreditam que o principal é manter os clientes actuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento existente. As empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada um dos seus clientes actuais, e os concorrentes estão sempre a tentar capturá-los.

Kotler (2001:155-156), acrescenta que “...um cliente perdido representa mais do que a perda da próxima venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para sempre. E ainda há o custo da reposição daquele cliente”, o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente actual satisfeito. Pior ainda, leva alguns anos para o novo cliente comprar na mesma proporção que o antigo.

Os principais processos envolvidos na obtenção e manutenção de clientes são: localizar clientes potenciais; vender pela primeira vez para eles; manter e fazer com que as suas compras cresçam.

A escassez de clientes potenciais é um dos problemas para a sua localização. O mesmo não acontece quando existe falta de produto ou serviço no mercado onde os consumidores enfrentam filas quando há racionamento. Hoje, esta situação é rara, pois os mercados se caracterizam por abundância de fornecedores e marcas. Existe sim, escassez de clientes e não de produtos.

É correcto que as empresas indiquem os clientes para que os vendedores tenham mais tempo para vender, pois vendedores devem estar a vender e não a procurar clientes para vender. Com o alto custo do tempo do preço de vendas, a descoberta de novos clientes é cara demais para ser delegada a eles.

A atenção do cliente potencial poderia ser obtida ao afirmar que o produto traria dinheiro, economizaria custos, daria paz de espírito ou ajudaria a vencer os concorrentes. O vendedor tentaria despertar o interesse com histórias sobre outros clientes satisfeitos, ou diria que o produto estava com preço muito abaixo do normal naquela primeira oportunidade de compra e que tal preço somente valeria para aquele dia estimulando assim, o seu desejo. E, para provocar a acção do cliente contestaria a qualquer objecção, com muito critério, é claro, e ofereceria uma garantia de devolução de seu dinheiro caso o cliente demonstrasse não estar completamente satisfeito com o produto. Lembrando que é mais aconselhável que um vendedor ouça mais do que fale.

Sabe-se de situações em que o cliente potencial pode não querer uma visita pessoal do vendedor em seu estabelecimento, preferindo que o mesmo antes, envie informações ou se comunique por telefone. Para isso, os vendedores devem desenvolver habilidades específicas para esse meio, acontecendo por vezes, de decidirem a venda por telefone sem nem sequer efectuar a visita. Neste co ntexto, Kotler (2001:161) acrescenta que na era electrónica, a venda a clientes potenciais envolverá progressivamente menos a presença do vendedor nos escritórios de seus compradores. Os computadores passarão também a ter câmeras. O vendedor marcará um horário para a videoconferência com o cliente e seus colegas e eles se verão mutuamente na tela, poderá mostrar seu produto na tela do computador. Economizará com isso, custos com visitas desnecessárias.

A tecnologia está a revolucionar o processo de vendas, pois o computador proporcionou ao profissional de vendas e de marketing enormes vantagens, permitindo que o vendedor possa gerenciar o banco de dados dos clientes potenciais e actuais, podendo até, depois de um acordo, imprimir um contracto em seu próprio escritório, pronto para receber a assinatura de seu cliente, transformando-o de potencial a efectivo.

Kotler (2000:60) sugere quatro métodos utilizados pelas organizações centradas para acompanhar a satisfação dos clientes, que a seguir se descreve:

· Sistema de reclamações e Sugestões: Muitas empresas de prestação de serviços e não só, usam este sistema para analisar onde estão a errar e em que ponto podem melhorar;

· Pesquisas de satisfação dos clientes: Adopção de políticas de pesquisas através de visitas aos clientes. Tendo contacto directo com os clientes pode-se descobrir os níveis de satisfação bem como em relação a concorrência;

· Compras Simuladas: As empresas podem contratar pessoas para se passarem por compradores potenciais, a fim de relatar pontos fortes e fracos vivenciados na compra de produtos da empresa e dos concorrentes. Esses compradores misteriosos podem até testar se a equipa de vendas da empresa está a lidar com diferentes situações;

· Análise dos cliente perdidos: As empresas devem contactar clientes que deixaram de comprar ou que tenham mudado para outro provedor a fim de verificar porquê isso aconteceu. A análise do índice de perda dos clientes é muito importante, e se estiver a crescer fica claro que a empresa não está a conseguir deixar os seus clientes satisfeitos.
2.7
Os Tipos de Clientes
a) O Comprador

Estes são necessários para que um negócio dê certo. Muitos negócios têm ideia errónea de que para vencer basta atrair mais e mais “prospects” 
. Eles se esquecem da regra número um de Raphel (1996:13) para os negócios: “é muito, muito mais fácil vender mais para um cliente que você já tem do que vender para novos clientes”.

A probabilidade de um novo cliente vir a comprar novamente está estreitamente relacionada a seu nível de satisfação com a primeira compra. Ele será um cliente perdido se ficar muito insatisfeito, ou mesmo indiferente. As empresas, na maioria das vezes, não fazem distinção entre o cliente satisfeito e o muito satisfeito. Clientes meramente satisfeitos poderão trocar facilmente de fornecedor quando um outro lhe promete satisfação igual ou maior, porém, é menos provável que clientes muito satisfeitos acreditem que outro fornecedor possa atendê-los no mesmo nível que o actual.

Deve-se tentar atrair novos prospects, mas preocupe-se mais com os clientes que já são seus. O novo cliente não o conhece, não conhece seus produtos, suspeita da qualidade do seu negócio. Os clientes antigos conhecem seu produto ou serviço. “Eles já gastaram dinheiro com você.” Raphel (1996:13).

b) O Shopper

Estes estão um degrau acima dos compradores na escala da fidelidade. Shopper  são prospects que foram convencidos a visitar seu estabelecimento e é neste momento que se precisa começar a agir, pois este fez um esforço para visitar a sua empresa e se aproximar de você. Mas você tem apenas alguns segundos para cativá-lo e levá-lo a fazer negócio.

Raphel (1996:14) cita que “... uma pesquisa nos Estados Unidos com um milhão de shoppers indica que eles decidem se vão comprar ou não nos primeiros oito segundos de permanência em sua loja” . Nos primeiros segundos, você tem uma percepção do clima, das atitudes, da mercadoria. Se seus empregados forem educados, se o espaço de vendas estiver bem arrumado e limpo, se seus preços forem competitivos e estiverem visíveis, você terá uma boa chance de levar um shopper ao próximo degrau da escala de fidelidade”.

c) O Cliente Eventual

Alguns fazem uma compra cara e tem condições de comprar muito mais. Outros fazem uma pequena compra e, nunca mais voltam a comprar. Portanto, os profissionais de marketing devem desempenhar maior esforço nos melhores compradores para fazê-los voltar a comprar.

As empresas descobriram que “quanto mais tempo um cliente permanece com um fornecedor, mais lucrativo ele é”, e, isso se explica diante de quatro factores: clientes que permanecem compram mais com o tempo; clientes muito satisfeitos normalmente recomendam o fornecedor a outros compradores potenciais e clientes de longo prazo são menos sensíveis a preço, se os aumentos praticados pelo fornecedor forem razoáveis. (Raphel, 1996:15).

d) O Cliente Regular

De acordo com Raphel (1996:25), são aqueles que, “adquirem regularmente produtos ou serviços”. Podendo jamais ser ignorados pelas empresas que os descobrem como compradores frequentes. “Esses clientes, que na maioria são poucos, são responsáveis por pelo menos a metade do negócio de um estabelecimento”.

e) O Defensor

São estes, os que elogiam a qualidade do seu negócio a quem quiser ouvir, pois quanto mais o cliente gostar de uma empresa, muito provável que falará bem dela quando pedirem a sua opinião ou mesmo quando não o pedirem. Kotler (2001:171) cita frases de Duane Collins, director da Parker-Hannafin: “A melhor propaganda é um cliente satisfeito” e “ Clientes satisfeitos tornam-se apóstolos”.

Sabe-se que as pessoas confiam mais na opinião de amigos do que de anúncios que lêem ou vêem. Portanto está aí uma opção acertada, que é solicitar aos clientes satisfeitos a indicação de amigos ou perguntar-lhes se disporiam a servir como preferência para a empresa.

f) O Associado

De acordo com Raphel (1996:25), “ é um programa de associação que cancela privilégios é uma forma de tornar os clientes ainda mais fiéis”.

Existem muitos tipos e níveis de programas de associação, alguns são abertos a qualquer pessoa, outros têm a adesão limitada a convidados, lembrando que os custos e benefícios são variados.

g) O Parceiro

Quando as empresas solicitam a seus clientes que os “ auxiliem no projecto de novos produtos”, pede-lhes sugestões quanto as melhorias nos serviços da empresa ou convida-os para participarem de um debate com clientes, isto é visto como parceria. (Raphel, 1996:26).’

h) O Co-proprietário

Existem empresas das quais os clientes são, de facto co-proprietáro.Talvez a visão mais elevada que se possa ter de um cliente é de “uma entidade que assume riscos junto com o fornecedor, surgindo assim o co-proprietário”.(Raphel, 1996:27)

Embora todos os clientes sejam importantes, devemos lembrar sempre que alguns são mais importantes que outros. As empresas costumam pensar que clientes maiores são mais lucrativos que os menores. Mas considerando que grandes clientes recebem descontos maiores e são mais exigentes no atendimento, pode-se evidenciar que um cliente de médio porte poderá gerar para o fornecedor um índice mais elevado de retorno sobre investimentos do que clientes maiores.

(Kotler, 2001:171)

Em resumo, cada empresa deverá encontrar uma forma de avaliar a lucratividade de seus clientes levando em consideração os descontos especiais, serviços de cortesia e outras atenções que possam vir a afectar a lucratividade.

2.8
o Atendimento ao Cliente
Atendimento ao cliente é uma das principais questões referentes à assistência ao cliente, além da oportunidade de rever a qualidade do atendimento que o profissional, sua equipa e empresa proporcionam.

Quando se fala de cliente, abrange-se desde o consumidor final dos produtos e serviços de uma empresa (muitas vezes chamados de clientes externos) até todos aqueles que, na própria empresa, são os “clientes internos” dos serviços e produtos de outros sectores da mesma. Onde, a qualidade do atendimento ao cliente interno é tão importante quanto ao atendimento proporcionado a clientes externos, e que em empresas bem-sucedidas todos agem como se cada colega de trabalho fosse um estimado e importante cliente.

A empresa está totalmente comprometida em proporcionar um excelente atendimento e o cliente é o principal centro de atenção em toda a empresa; Todos os funcionários são treinados para proporcionar o mais elevado nível de atendimento ao cliente; e sistemas e procedimentos são desenhados para dar impulso ao atendimento ao cliente.

Frances Bee (2000:13) acrescentam que um ponto importante a se ressaltar é que ao perder um cliente, geralmente não se perde somente uma venda, mas potencialmente uma vida inteira de vendas. Lembrando-nos também que existem alguns motivos, um tanto pessoais (e até egoístas) para os quais devemos estar sempre atentos, que são: 

· Clientes satisfeitos provocam menos estresse, são poucos os que, tendo que liderar com um cliente insatisfeito, não conhecem as pressões que tais situações causam;

· Clientes satisfeitos tomam menos o nosso tempo. Lidar com queixas e problemas pode consumir muito tempo e eles sempre surgem quando você está mais ocupado;

· Clientes satisfeitos falam de sua satisfação a outras pessoas, o que amplia uma boa reputação;

· Clientes satisfeitos trazem satisfação ao trabalho e podem ajudar a motivar você e sua equipe;

· Clientes são seres humanos- é natural querer proporcionar um atendimento atencioso, prestativo e eficiente;

Frances e Bee (2000:16) são ainda da opinião que as empresas que não vêem seus clientes como “o mais importante jamais poderá ter perspectivas de crescimento, pois sabe-se que a empresa é o cliente, devendo sempre ir em busca na excelência do seu atendimento”. Leva-se a crer que o bom ou mau atendimento ao cliente pode “gerar emoções intensas e resultar em alguns benefícios notáveis ou consequências desastrosas, como a de este cliente nunca mais voltar e ainda levar outros com ele.

2.9 
as Necessidades do Cliente

Frances e Bee (2000:41) são da opinião que atender as necessidades dos clientes é a parte essencial da excelência do atendimento ao cliente. Certamente tudo gira em torno desse factor, somente existirá interacção se você estiver fornecendo algo de que o cliente precise. Deixar o cliente falar, dizer que sente muito pelo ocorrido, ouvir com atenção, examinar os factos sabendo fazer perguntas, manter a mente aberta, não discutir são algumas entre inúmeras sugestões para lidar com reclamações de clientes podendo assim atender suas necessidades e desejos sem perdê-los de vista. As necessidades mínimas são a parte óbvia ou, pelo menos, deveriam ser. Entretanto há um espaço para discussão desta questão, esperar em certos estabelecimentos para ser atendido, por exemplo, deveria fazer parte da necessidade mínima. Saber o que é melhor para o cliente, é o primeiro passo e, é algo que deve ser dado extrema importância. Perguntar para ele, usar a empatia, talvez seja muito útil. Existem empresas que empregam formas de obter estas informações dos clientes. Fichas de comentários de clientes, por exemplo, aquelas utilizadas em hotéis que visam obter informações sobre satisfação do cliente em relação aos serviços recebidos. Não ficando só aí, podendo prestar também dados valiosos para a empresa sobre as necessidades do cliente, como um quarto tranquilo, refeições vegetarianas, etc. 

As reclamações dos clientes poderão ser vistas por dois aspectos, por um lado, são utilizadas para medir o atendimento insatisfatório, por outro, representam uma fonte de informações sobre as necessidades e expectativas dos clientes. Um número cada vez maior de empresas, encaram como sendo um factor positivo o recebimento de reclamações de clientes, pois receber uma reclamação pelo menos da oportunidade de se fazer algo a respeito.

Diz-se com frequência que, para cada reclamação ouvida, existem outros vinte clientes que não se incomodam em reclamar- eles simplesmente procuram outro lugar. (…) Se você não receber a queixa não há nada que se possa fazer para corrigir o problema. A reclamação de um cliente oferece uma excelente oportunidade para mostrar o quanto você e bom e há provas de que um cliente cuja reclamação é resolvida satisfatoriamente torna-se um cliente mais leal do que outro que nunca teve motivos para reclamar. Uma queixa que seja mal recebida ou que tenha um atendimento mal encaminhado, porém, fará com que o cliente fique ainda mais zangado do que estava com o motivo original de sua reclamação, e o estimulará a contar essa experiência á pelo menos dez outros clientes ou clientes potenciais. 

2.10
 O atendimento ao cliente
Quando se trata de atendimento ao cliente, ele envolve o esforço constante de cada indivíduo para melhorar os serviços que este, sua equipe e sua empresa oferecem. Com isso pode-se afirmar que hoje, o caminho para a excelência organizacional não é alcançado por iniciativas isoladas, mas sim em um processo contínuo de aperfeiçoamento. Muitas dessas iniciativas começam com grande entusiasmo envolvendo inclusive programas de treinamento e novos sistemas de procedimentos. Há três componentes fundamentais citados por Frances e Bee (2000:64-65) para que o aperfeiçoamento contínuo possa vir a funcionar:

· Saber o que se pretende alcançar’’. Declarações de princípios e a filosofia expõem as metas e os objectivos da empresa- elas precisam, então, ser transformadas em padrões de desemprenho para todos pertencentes a companhia.

· Saber o que você esta fazendo’’. Você precisa saber se está correspondendo aos padrões de desempenho, o que os clientes pensam do atendimento que está oferecendo.

· Agir continuamente a fim de melhorar o atendimento que você oferece’’. Não há sentido em ter os primeiros dois ingredientes a menos que você, sua equipe e empresa estejam dispostos a agir de acordo com as informações.

2.11
 COMO Satisfazer o cliente
Para se tornar ou se manter competitivo e sobreviver em um mercado de rápidas transformações, é preciso adoptar uma nova estratégia: investir em serviços ao consumidor. Estamos em época onde a luta em proporcionar melhor atendimento terá uma importância cada vez maior sobre a luta de menores preços. 

Isso ocorre porque, desde a estabilização da economia, o perfil do consumidor mudou. Com a queda da inflação, ele adquiriu hábitos de compra estáveis, levando para casa determinada cesta de produtos, em geral de mesma marca ou considerando algumas alternativas. Estes produtos, na maioria das vezes, não são exclusivos de uma empresa, estão disponíveis em qualquer estabelecimento aos quais o consumidor tem acesso. O que leva a preferir determinada empresa portanto, não são os produtos, mas sim outros elementos: sortimento, variedade, ambiente agradável, proximidade, estacionamento, entrega, preços competitivos e filas menores. 

Fala-se de serviços, cujo conjunto se configura pela diferenciação, determinante da preferência e fidelidade do cliente. O novo desafio para o Sector bancário passa a ser então oferecer uma proposta de valor para o consumidor. Ou seja, ter diferenciais capazes de fazer com que ele entre na sua empresa e não no concorrente. Além de outras decisões que envolvem investimentos e mudanças na operação e gestão. 

Resultados obtidos

Conquistar clientes é um processo caro e mantê-los não é fácil. Se negligenciar a aquisição e a retenção de clientes, fornecedores terão custos de marketing elevados em relação a qualquer concorrente que se preocupe mais com o assunto. O sistema de informação de marketing, portanto, deve oferecer um panorama exacto e actualizado dobre a aquisição e retenção de clientes. O relatório de gerência relevante fala sobre o estoque de clientes, mostra os ganhos e as perdas a eles relativos e classifica tal perda/ ganho por tipo de clientes, tipo de produto adquirido normalmente etc.

Se conquistar um cliente é caro, surge a pergunta de porque então se fazer isto? A resposta encontra-se no porquê durante o período que sua empresa mantiver um relacionamento com os clientes, estes poderão realizar várias compras, de vários produtos. Para valorizar os clientes, precisa-se conhecer o estoque de clientes, bem como a maneira por meio da qual são recrutados, além das taxas de retenção e de atrito, quantos clientes, em média e em vários e diferentes segmentos tem calor para você, quanto custa conquistar vários tipos de clientes, quanto custou á gestão de relacionamento, os custos com marketing, vendas, prestação de serviços e as vezes, distribuição. 

CAPÍTULO 3 - O BANCO COMERCIAL E INVESTIMENTOS EM MOÇAMBIQUE - BCI

O grupo Caixa Geral de Depósitos é uma instituição bancária e de serviços financeiros presente em quase todos os continentes. O grupo tem a sua empresa mãe sediada em Lisboa, Portugal, e é detido pelo Governo da República Portuguesa.
O grupo está presente em 22 países, 6 dos quais no Continente Africano. Embora solidificar a sua posição em África seja uma das maiores ambições do grupo, o banco também mantém uma presença internacional significante no exterior deste continente, conduzida pela Caixa Geral de Depósitos que se estende para a Europa, Ásia, Medio Oriente, EUA e América Latina.



Figura 1: O grupo Caixa Geral de Depósitos na rede bancária global - Fonte: CGD (2018)

3.1
O GRUPO CAIXA GERAL DE DEPÓSITOS NA REDE BANCÁRIA EM ÁFRICA

O Grupo Caixa Geral de Depósitos possui 6 bancos em 5 países africanos representando assim uma forte presença neste continente, principalmente nos países de expressão lusófona. Os serviços desenvolvidos pelos vários sectores da CGD abrangem não só a área da Banca de Retalho propriamente dita, como também da banca de grandes empresas e investimento.

Cabo Verde:

· Banco Comercial do Atlântico 

· Banco InterAtlântico

África do Sul:

· Mercantile Bank.

Moçambique:

· Banco Comercial e de Investimentos.

Angola:

· Banco Caixa Geral Angola.

São Tomé e Príncipe:

· Banco Internacional de S. Tomé e Príncipe.
3.2 
O GRUPO CAIXA GERAL DE DEPÓSITOS NA REDE BANCÁRIA EM MOÇAMBIQUE
O Banco Comercial e de Investimentos (BCI) é detido maioritariamente pelo Grupo Caixa Geral de Depósitos e detém hoje a maior rede de Agências em Moçambique, sendo também o maior banco comercial a operar no país. 

A sua evolução obedece aos pontos a seguir:

· 1996: No dia 17 de Janeiro, foi constituído o BCI por um Grupo de Accionistas Moçambicanos, inicialmente como um pequeno Banco de Investimentos designado por AJM - Banco de Investimentos e com um Capital de 30 Milhões de Meticais, subscrito e realizado principalmente por investidores moçambicanos. A designação inicial foi alterada em Junho do mesmo ano para Banco Comercial e de Investimentos, SARL, mantendo-se as actividades circunscritas na área da Banca de Investimentos. 

· 1997: No dia 18 de Abril, a estrutura accionista do BCI foi modificada com a entrada da Caixa Geral de Depósitos, depois de um aumento de capital de 30 para 75 Milhões de Meticais. A CGD assumiu uma participação de 60%. Dos restantes 40%, a SCI – Sociedade de Controlo e Gestão de Participações, SARL, a empresa que agrupava a maior parte dos investidores iniciais, assumiu 38,63%, e os restantes 1,37% foram distribuídos por pequenos accionistas. A 24 de Abril, o BCI começou a operar como Banco Comercial através da sua Agência Pigalle. 

· 2003: Em Dezembro, o BCI fundiu-se com o Banco de Fomento (BF) através da integração de todos os activos do BF no BCI e a extinção do BF. De seguida, o Banco adoptou a designação comercial BCI Fomento. Esta situação tornou possível a entrada de um novo grande accionista, a Grupo BPI, com 30% das acções. 

· 2007: Em Novembro, a estrutura accionista do BCI foi alterada com a saída do Grupo SCI e a entrada do Grupo INSITEC, com 18,12% das acções. A participação da CGD passou para 51% e a do Grupo BPI passou para 30% das acções. Os restantes 0,88% pertenciam a pequenos accionistas individuais, principalmente colaboradores do BCI. 

· 2017: Em Dezembro a estrutura accionista do BCI foi alterada com a saída do Grupo INSITEC. A participação da CGD passou para 61.50% e a do Grupo BPI passou para 35.67% das acções. Os restantes 2,83% pertencem a pequenos accionistas individuais, principalmente colaboradores do BCI. 

3.3
A REDE BANCÁRIA DO BCI EM MOÇAMBIQUE
A Rede do BCI é a maior no país, com 194 balcões, sendo 42 localizados só na cidade de Maputo. 

O banco emprega, no momento, 2925 colaboradores a nível nacional. 

Todos os balcões estão interligados a uma rede de comunicações on-line, que permite maior rapidez e eficiência na prestação de serviços, garantindo deste modo uma maior satisfação dos clientes.
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Figura 2: Nº de colaboradores desde 2010 - Fonte: BCI (2018)

3.4 
OS VALORES DO BCI
O BCI preza os seguintes valores:

Contribuir activamente para o desenvolvimento económico e social de Moçambique, criando valor e gerando satisfação para Clientes, Accionistas, Colaboradores, Parceiros e Comunidade em geral, de modo socialmente responsável e sustentável.

3.5
A VISÃO DO BCI
Ser um Banco de cultura moçambicana e uma referência para o sistema financeiro no espaço da África Subsariana, ao nível da aplicação das melhores práticas, da competitividade, da inovação e da qualidade de serviço, visando manter a liderança do mercado nacional.

· Banca de Retalho (Particulares)

Este segmento trabalha com o grande público, onde os serviços financeiros que são oferecidos a este segmento são básicos e as taxas aplicadas mais altas. Por este facto e outros, o banco está a fazer um grande investimento na abertura de novos balcões, por forma a satisfazer este segmento, o banco tem se preocupado em aumentar a eficiência no atendimento e proporcionar vantagens.

Um dos principais desafios do retalho é atender pessoal que usa o banco apenas para pagar contas e que não compram produtos rentáveis como seguros, e títulos de capitalização, dando possibilidade destes pagarem suas contas através de ATM, Internet Banking, entre outros meios.

· Executive Banking

Este segmento envolve clientes de Renda Alta, daí que o BCI proporcione um atendimento personalizado feito por profissionais qualificados e a possibilidade de aplicar as suas poupanças em Aplicações Financeiras mais rentáveis.

Entre os clientes que compõem este segmento, grande parte são:
· Gestores das Organizações;

· Empresários;

· Membros Séniores;

· Profissionais liberais, como médicos, advogados, entre outros.

· Banca de Médias e Pequenas Empresas .
A equipa deste segmento, oferece um serviço personalizado à medida das necessidades das organizações deste segmento.

Os clientes que fazem parte deste segmento são normalmente sociedades por quotas e algumas anónimas, cuja facturação ou orçamento é baixo para estar na direcção de Grandes Empresas.

· Direcção de Grandes Empresas (Corporate)

Este segmento é composto por empresas que recebem do banco, serviços bastante especializados. O BCI divide este segmento de acordo com a facturação da organização ou orçamento. 

Este nível de segmentação, permite que o banco acompanhe e preste atendimento compatível com o nível de exigência do cliente.

Os produtos oferecidos aos clientes deste segmento são muito diferentes dos serviços fornecidos ao segmento de Retalho e de Pequenas e Médias Empresas.

A função é de acompanhamento, prestação de consultadoria e serviços em geral, enquanto que, no Retalho, o maior foco é a venda de produtos.

Levando em consideração, que o banco é uma instituição cuja actividade assenta na oferta global de serviços e produtos financeiros, a equipa das grandes Empresas e Investimento está em contacto permanente com da CGD, em Portugal e no resto do mundo, por forma a atender eficazmente as necessidades do mercado.

A estratégia usada nesse segmento de mercado é a estratégia de diferenciação na área de vendas, qualidade na prestação de serviços, o que traduziu-se numa melhoria e uniformização do modelo de serviços para clientes da banca de grandes empresas.

· Banca de Investimento

O BCI disponibiliza especialistas na banca de investimentos que contribuem para o aumento do valor no que concerne ao relacionamento entre o banco e os seus clientes, ancorado num apoio especializado para a gestão de clientes. 

As áreas abrangidas incluem as operações no mercado de capitais, mercados monetários, implementação das transações, fusões e aquisições , serviços de acessoria, desenvolvimento de produtos, modelação financeira, gestão de sindicatos e pesquisas macro-económicas.

(Produtos e Serviços fornecidos para o Segmento de Grandes Empresas)

3.6
MARKETING DE RELACIONAMENTO NO BCI.
Filosofia do Marketing de relacionamento

O BCI entende que o Marketing de relacionamento é o melhor instrumento estratégico para fazer face a concorrência no que concerne a retenção do cliente e ganhar vantagem competitiva a longo prazo.

Com a concorrência cada vez mais intensa das outras marcas como o Barclays, BIM, FNB, o BCI socorre-se de estratégias de marketing de relacionamento, bem como em termos de qualidade de prestação de serviços uma vez que os serviços e produtos bancários são similares a diferenciação é feita pelas pessoas, daí que o BCI se preocupe em contratar colaboradores com experiência comprovada

O BCI goza de uma grande reputação por conquistar sucessivamente vários prémios nacioanais e internacionais.

O BCI acredita que o negócio bancário é um negócio de pessoas e que tudo se trata de relações com os clientes, por isso aposta no marketing de relacionamento como forma de reter o cliente. A importância de se conhecer profundamente as necessidades dos clientes dá a possibilidade de descoberta de novas oportunidades, pois, quando se conhece as verdadeiras necessidades dos clientes, o banco está em melhores condições de oferecer maior valor acrescentado, o que permite que o cliente perceba que o serviço recebido é de qualidade e diferenciado.

Por forma adoptar a filosofia de retenção de clientes, como meio de alcançar vantagens competitivas de longo prazo através da diferenciação, o BCI implementou tácticas de retenção que se baseiam no seguinte: visitas, convites para entretenimento com clientes e reuniões temáticas
3.7
VISITAS AOS CLIENTES
Estas são feitas pelos gestores de clientes mediante um calendário específico desenhado para o efeito.

O plano de visitas desenhado tem em consideração o tipo de cliente, uma vez que dentro da banca corporativa, os clientes são segmentados através do nível de facturamento ou orçamento, o que permite uma calendarização de visitas específicas para cada tipo de subsegmento de cliente.

A estratégia de visitas permite aos gestores de clientes diagnosticarem o nível de satisfação ou insatisfação dos clientes, bem como as oportunidades e ameaças que provavelmente possam ocorrer. É norma que se faça relatório após as vistas efectuadas e que o mesmo seja enviado para todos elementos da direcção.

Para o caso em que em os reportes das visitas mostrem a existência de insatisfação do cliente em relação a produto, serviço recebido ou até de uma área específica, o gestor de cliente deve comunicar ao responsável da área que gerou tal insatisfação no sentido de se inverter o cenário.

3.8
ENTRETENIMENTO
Consiste em convidar os clientes para almoços por forma a estreitar as relações com estes. Para além dos almoços o BCI tem convidado clientes (pessoal sénior) para acções de entretenimento desde a música, artes, letras, etc.

3.9
REUNIÕES TEMÁTICAS
Consistem em reunir determinados clientes para debate de um tema da actualidade.

3.10
PRODUTOS OFERECIDOS PELO BCI
O banco oferece basicamente os seguintes produtos:

· Depósitos (DO e DP)

Por forma incrementar os depósitos o BCI apoia-se no marketing de relacionamento, uma vez um relacionamento forte permite que o cliente use a conta que tem junto do banco para fazer seus depósitos (a ordem ou a prazo). 
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Figura 3: evolução dos depósitos de clientes no BCI - Fonte BCI (2018)

· Compra e venda de Moeda Estrangeira

Conforme se espera de um banco que detém grandes valores em divisas, a conversão de moeda nacional para moeda estrangeira não representa qualquer problema quando se trata de transferência de dividendos, importações e outros pagamentos em divisas (sujeito à aprovação do Banco Central).

Para compra e venda de moeda estrangeira o BCI aplica a estratégia de diferenciação competitiva e inovação cobrando taxas e comissões mais competitivas do mercado, dando ao cliente oportunidade de negociação. 

A gestão e controlo da tesouraria e mercados foi substancialmente melhorada com a implementação de um sistema de informática específico na sala de mercados obedecendo às regras internacionais mais avançadas de gestão de limite e de risco cambial.

· Crédito

Segundo a pesquisa sobre o sector bancário o crescimento do crédito está em linha com incremento dos depósitos de clientes, dado que estes são responsáveis pelo financiamento dos activos em 80%.O BCI ocupa a primeira posição no mercado registando um crescimento devido a uma maior agressividade comercial na venda dos produtos de crédito, e introdução de novos produtos como o crédito em moeda estrangeira.
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Figura 4: Evolução do crédito e cartões no BCI - Fonte BCI (2018)

Gráfico 4: Comportamento do crédito no mercado
O crescimento do crédito foi mais acentuado na banca de empresas e investimento, o que veio acrescentar activos significativos em sectores cada vez mais importantes da economia. A distribuição de crédito por sectores é baseada pelo facto do BCI manter como um dos critérios de mitigação do risco, a redução da concentração da carteira, por sectores e segmentos.

3.11
FACTORES QUE INFLUENCIAM NEGATIVAMENTE NA SATISFAÇÃO DOS CLIENTES
Em termos dos factores que influenciam negativamente na satisfação dos clientes, o autor identificou:

· Inadequação dos produtos ao mercado;

· Fraca inovação dos produtos;

· Demora na resposta ao pedido de financiamento.

Em relação à demora na resposta dos pedidos de crédito, principalmente quando este processo envolve valores bastante elevados, que tem que ser decididos na CGD, tem também gerado insatisfação dos clientes.

A partir de um certo limite, os pedidos de financiamento quando dão entrada no banco, primeiro são analisados pelos Gestores de Clientes e submetidos ao Conselho Executivo para aprovação, depois da aprovação é remetido ao sector de crédito, este que por sua vez remete à Sede em Lisboa, e aguarda a decisão, o que faz com que este processo leve muito tempo.

Estes factores que representam fraquezas, devem ser maximizados no sentido de se transformarem em pontos fortes para que o Banco daí tire vantagens competitivas de um modo geral.

3.12 

QUOTA DE MERCADO
Em termos de mercado, o BCI ocupa a primeira posição em todos os Componentes:
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FIGURA 5: Quota de mercado por Banco - Fonte: BCI (2018)

Também ao nível do número de agências o BCI é líder:
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Figura 6: Evolução do número de Agências no sector bancário Moçambicano - Fonte BCI (2018)

3.13 
PRESENÇA DO BCI AO LONGO DO PAÍS 
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Figura 7: Distribuição de Agências no País - Fonte: BCI (2018)

3.14 
O EDIFÍCIO SEDE DO BCI
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Figura 8: A nova sede do BCI

O edifício da sede do BCI recebeu o prémio de "Melhor Empreendimento de 2017  Edifício de Escritórios". A obra foi distinguida como o melhor empreendimento de escritórios com mais de 5000 m2, em Moçambique. O anúncio foi feito durante a gala da primeira edição do projecto "Mozambique Real Estate Awards", uma iniciativa promovida pelo portal imobiliário Casa Mozambique.
CAPÍTULO 4 – COLECTA DE DADOS E INFORMAÇÃO


4.1 
COLECTA DE DADOS

O método da colheita de dados foi baseada em entrevistas semi estruturadas, que de acordo com burgess (1982) é descrito como sendo a oportunidade para o investigador provar em profundidade abrindo novas dimensões para compreensão dos problemas baseada na experiencia das pessoas.

O uso das entrevistas pessoais como aditamento ao sistema de colecta de dados é importante porque permite a identificação de problemas e questões dentro da população a entrevistar, que não seria possivel identificar apenas com o preenchimento de um questionário. De acordo com Hussey & Hussey (1997), entrevistas estão associadas com metodologias positivistas assim como metodologias fenomenologicas, conforme se aplica e enquadra neste trabalho de fim de curso.  

4.2     A POPULAÇÃO ENTREVISTADA

A população entrevistada foi criteriosamente escolhida, de forma a se poder validar os conceitos usados neste trabalho. O risco de “bias” que não pode ser estatisticamente eliminado, é aceite neste trabalho devido ao tipo e tamanho da população entrevistada, que é pequena, mas que, para o presente trabalho poderá fornecer dados indicativos do sentimento dos entrevistandos. 

4.3      ESCALA DE MEDIÇÃO UTILIZADA 

As entrevistas foram conduzidas de forma a obterem-se respostas precisas para facilitação do tratamento dos dados obtidos. 

Para a validação do questionário foi escolhida a escala de Lickert porque esta permite, de acordo com Emory & Cooper (1995:180-181):

· Fácil e rápida construção.

· Cada resposta pode por si só ser analisada como um teste.

· A escala de Lickert é muito precisa e pode processar um grande volume de informação. 

· A escala de Lickert é tambem tratada como uma escala de intervalos, o que estatisticamente apresenta resultados muito precisos. 

4.4      VALIDAÇÃO DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS 

Foi desenhado um questionário semi estruturado para determinar a opinião e o sentimento dos entrevistandos relativamente à sua fidelização ao banco BCI. As entrevistas foram conduzidas “face a face”, porque de acordo com Easterby-Smith, Thorpe & Lowe (1996) quando as perguntas são bem formuladas e conduzidas produzem respostas de elevado grau de validade.

4.5
 O QUESTIONÁRIO USADO NAS ENTREVISTAS 

O trabalho de pesquisa conduzido no banco BCI e ao nivel de alguns clientes, com o objectivo de obter o sentimento e o ponto de vista dos mesmos relativamente aos factores que directamente ou indirectamente impactam na sua fidelização. O questionário utilizado foi o seguinte: 

Pergunta -1: 
Concorda que o atendimento no BCI está acima da média quando comparado com os outros bancos?
Pergunta -2 
Concorda que o BCI tem um atendimento cortês, educado e cordial?

Pergunta-3 
Comncorda que a resposta aos seus pedidos é feita com rapidez?
Pergunta -4 
Concorda que o número de balcões do BCI, são suficientes?
Pergunta -5 
Concorda que sempre recebe a resposta às solicitações, reclamações e sugestões que são colocadas ao banco?
Pergunta -6  
Concorda que as taxas de juro oferecidas pelo BCI são boas?
Pergunta -7 
Concorda que os meios de comunicação utilizados para responder aos seus pedidos tais como o telefone e e-mail são eficientes?

Pergunta-8 
Concorda que os produtos oferecidos pelo BCI satisfazem os clientes?

Pergunta -9 
Concorda que clientes do BCI estão satisfeitos com o preçário?

Pergunta -10 
Concorda que os trabalhadores/funcionários são eficientes?
CAPÍTULO 5 - AVALIAÇÃO DE DADOS E INFORMAÇÃO
5.1
ANÁLISE DOS DADOS COLHIDOS DAS ENTREVISTAS  

Depois de efectuadas as entrevistas à população escolhida, obtiveram-se os resultados mapeados nos quadros seguintes, que nos dão a validade das perguntas colocadas e respostas obtidas. 

Respondendo à Pergunta -1: 100% dos entrevistandos concorda que o atendime nto do banco está acima da média.  
 

	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	  
	   
	 
	  
	
	 

	Frequencia
	 
	
	
	5
	20
	30

	Percentagem
	 
	
	
	33%
	67%
	100%


Respondendo à Pergunta -2 : 83% dos entrevistandos concorda que o atendimento do BCI é cortes e educado, e 17% dos entrevistandos não tem opinião. 

	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	
	
	5
	9
	16
	30

	Percentagem
	
	
	17%
	30%
	53%
	100%


Respondendo à Pergunta-3: 100% dos entrevistandos concorda que o banco responde com rapidez às questõe que são colocadas. 


	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	 
	
	
	7
	23
	30

	Percentagem
	 
	
	
	23%
	77%
	100%


Respondendo à Pergunta -4: 50% dos entrevistandos discorda que o BCI tem um número suficiente de balcoes, 33% não tem opinião e 17% concorda que o numero de balcoes é suficiente.
	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	
	15
	10
	5
	
	30

	Percentagem
	
	50%
	33%
	17%
	
	100%


Respondendo à Pergunta -5: 70% dos entrevistandos concorda que o banco responde sempre às solicitações e reclamações que são colocadas pelos clientes, e 30% nõ tem opinião formada.


	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	 
	
	9
	12
	9
	30

	Percentagem
	 
	
	30%
	40%
	30%
	100%


Respondendo à Pergunta -6 : 27% dos entrevistandos discorda que as taxas de juro são boas, 33% não tem opinião e 40% é de opinião que as taxas são boas. 
	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	
	8
	10
	12
	
	30

	Percentagem
	
	27%
	33%
	40%
	
	100%


Respondendo à Pergunta -7: Atotalidade dos entrevistandos concorda que os meios de comunicação utilizados pelo banco são eficientes.


	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	 
	 
	
	2
	28
	30

	Percentagem
	 
	 
	
	7%
	93%
	100%


Respondendo à Pergunta-8: 20% dos entrevistandos discorda que os produtos oferecidos oferecidos pelo banco satisfazem os clientes, 53% não tem opinião e 33% concorda com esta afirmação.  


	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	
	6
	16
	10
	
	30

	Percentagem
	
	20%
	53%
	33%
	
	100%


Respondendo à Pergunta -9: Igual número de entrevistandos concorda e discorda que os clientes estão satisfeitos com o preçário practicado pelo banco, enquanto que a grande maioria, 67%, não tem opinião.


	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	 
	5
	20
	5
	
	30

	Percentagem
	 
	17%
	67%
	17%
	
	100%


Respondendo à Pergunta -10: A totalidade dos entrevistandos concorda que os funcionários do banco são eficientes.

	    
	Discorda totalmente
	Discorda
	Não tem opinião
	 Concorda
	Concorda totalmente
	Totais

	 
	
	
	
	
	
	 

	Frequencia
	 
	 
	 
	9
	23
	30

	Percentagem
	 
	 
	 
	23%
	77%
	100%


CAPÍTULO 6 - CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 

6.1
CONSIDERAÇÕES GERAIS

É importante neste momento, recapitular os objectivos deste trabalho que tem como base geral descrever os aspectos teóricos relativos á satisfação de clientes e as formas de atendimento que mais são percebidas pelos diversos tipos de clientes. 

O sucesso da relação que se constrói a longo prazo é mais importante que qualquer benefício imediato, a satisfação está estreitamente relacionada com a forma como o consumidor se sente em determinado momento. Medir a satisfação e útil, mas não se deve transformar esse facto na ferramenta central. Muitas vezes, pessoas que disseram estar satisfeitas com um produto não voltaram a comprar esse mesmo produto porque acharam um outro de outra marca mais valioso. 

Observando quantos clientes voltam a comprar e quantos compram mais, ano após ano, se mede a satisfação desse cliente. Existem muitas maneiraformas de conhecer a conduta e as atitudes dos clientes, mas tudo depende do ‘feedback’ que se queira obter. A internet é uma boa ferramenta, porque facilita o contacto directo com os clientes. 

Dessa forma, a empresa deve avaliar a satisfação de seus clientes regularmente. A empresa pode e deve telefonar para os seus compradores recentes e fazer um levantamento por survey, perguntando-lhes se estão muito satisfeitos, satisfeitos, indiferentes, insatisfeitos ou muito insatisfeitos. O melhor método que a empresa tem a fazer é facilitar o processo de reclamações, com o preenchimento de formulários de sugestões, questionários, serviços de discagem directa gratuita e endereços electrónicos para atenderem esse propósito.

Como clientes satisfeitos representam um volume substancial dos lucros de uma empresa, esta não deve arriscar a perder um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia.  
Para que um cliente se sinta encantado ao ponto de expandir comentários positivos sobre a qualidade de atendimento da empresa, ele deve sentir-se, na grande maioria das vezes, totalmente satisfeito. 

6.2    AS CONCLUSÕES DA PESQUISA

A população entrevistada foi de 30 pessoas, tendo-se registado 100% de participação. Os dados foram colhidos por preenchimento de um questionário e pela condução de uma entrevista estruturada para mellhor clarificação das perguntas e respostas. Foi usada a escala de Lickert para análise estatistica dos resultados do inquérito. 

Da análise estatistica dos resultados conclui-se que as respostas dos entrevistandos reflecte um elevado nível de sinergias para maior parte das questões colocadas. Em relação à pergunta 9 o factor ‘bias’ é claramente evidente, mas esse aspecto deve-se ao facto de alguns respondentes positivos ocuparem lugares de chefia de alguns departamentos ou sectores do BCI, o que portanto não se pode esperar que os mesmos admitam que o banco tem um mau preçário. 

O resultado da pesquisa leva-nos a concluir que os seguintes aspectos têm, de acordo com a opinião dos entrevistandos influência adversa nos níveis de satisfação e fidelização do cliente, nomeadamente:

· Falta de cordialidade em alguns balcões de atendimento, geralmente manifestadas por trabalhadores com mais anos de trabalho, entretanto menos motivados; 

·  Resposta morosa  as reclamações e sugestões dos clientes;

· Certo descontentamento por parte dos clientes, em relação ao número reduzido de balcões, pelo facto de os clientes terem que percorrer distâncias relativamente longas para efectuar as suas transações; 

· Alguns produtos oferecidos sujeitos a preços elevados e requisitos por vezes de difícil obtenção, como é o caso do acesso ao crédito;

· Preçários e taxas de juros altos, comparados aos dos outros banco da praça;

Na presente pesquisa, a amostra de 30 pessoas, entre elas alguns clientes e outros trabalhadores do banco destacam-se os seguintes factores importantes:
· De forma geral os clientes estão satisfeitos com o atendimento oferecido pelo BCI, aos seus clientes, com algumas excepções relativamente ao serviço oferecido em alguns balcões;
· As informação prestada aos clientes é relativamente boa, no que diz respeito a resposta rápida  e prestável oferecida, realçando os meios de comunicação utilizados para tal;

· Relativamente aos produtos e o preçário oferecido pelo BCI, nota-se uma ligeira insatisfação, uma vez que os requisitos para se aceder aos produtos por vezes não está ao alcance de alguns clientes, e o preçário e as taxas de juros comparativamente as outras instituições da praça, é maior.

6.3
RECOMENDAÇÕES

É necessário apontar algumas recomendações de aspectos que se não forem revistos, a longo prazo poderão ameaçar a posição de líder da rentabilidade no sistema bancário nacional que a organização actualmente ocupa. 
Para que tal não aconteça a organização tem de contactar uma auditoria externa para apurar ou ter uma visão geral daquilo que é o grau de satisfação dos clientes perante às estratégias de marketing que a organização adopta. Havendo tendências de aumento do nível de competitividade a nível do sistema bancário nacional, o BCI deve apostar nas estratégias de inovação e diferenciação para tornar os clientes com alto poder de negociação menos sensíveis ao preço.

O BCI deve continuar a seguir a sua estratégia virada para as necessidades dos clientes e não apenas uma estratégia orientada para as vendas, uma vez que o cliente passou a ter consciência do seu poder de escolha, deste modo a prioridade será de fidelizar os clientes actuais torna-los rentáveis ao mesmo tempo que se procura angariar outros clientes.

O BCI deve apostar na estratégia de conhecer profundamente o cliente, as suas necessidades e preferencias presentes e futuras para isso a introdução de uma “base de dados” que permitirá o acesso actualizado dos clientes, desenvolver os produtos apropriados e preços para cada segmento de clientes e depois tornar essa informação disponível para todo o “staff” do banco e departamentos ligados as Grandes Empresas.

O BCI deve adoptar estratégia de inovação para o processo de crédito, isto é, um sistema de informatização do processo de crédito que seja flexível e dinâmico, que se adeque à realidade actual, e que ofereça qualidade ao melhor preço e a tempo oportuno, de forma a garantir a fiabilidade da informação e celeridade no processo de tomada de decisão, como forma de adoptar um projecto eficiente de informatização adequado as necessidades do cliente deste modo poderá reverter a posição fraca que possui em relação aos outros bancos.

O BCI deverá apostar nas novas tecnologias de modo a satisfazer as necessidades dos clientes, revendo o seu processo de lançamento dos produtos e serviços no mercado de modo que não se registe um atraso no lançamento dos mesmos em relação a outros bancos.

Para melhorar a sua quota de depósitos, principalmente de depósitos à prazo o banco deverá rever a sua tabela de taxas de remuneração de modo a que se torne mais competitivas, uma vez que possui taxas mais baixas em relação a outros bancos.

Para obter vantagens competitivas no mercado financeiro será necessário a criação de produtos e serviços inovadores e sólidos, redução dos custos e manutenção da qualidade de prestação de serviços. A melhor forma do BCI conseguir diferenciar-se no mercado financeiro é através da gestão da relação com os clientes de forma rentável e pro- activa.
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� Prospects pessoas que podem estar interessadas em comprar


� Shopper   pessoas que visitam, seu negócio pelo menos uma vez
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