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RESUMO

O presente trabalho € um estudo da satisfacdoekzéiddo de clientes na Caixa de

Crédito Agricola Mutuo de Amares.

O Crédito Agricola € uma Instituicdo Financeira deatriz cooperativa de
responsabilidade limitada, regido pelo regime jodddo Crédito Agricola e das
cooperativas de Crédito Agricola. E detentor de percurso histérico relevante no
apoio ao desenvolvimento, em especial no mundd, ukivando relacdes duradouras
e um forte sentimento de confiangca com todos os ‘stakeholderes Esta forma de
encarar o negocio, potenciado pelo marketing deimpidade, a que se junta um

enorme espirito de partilha, devera elevar os ésdile satisfacdo dos seus clientes.

Com a agregacao do Credito Agricola cada vez nmmisatidada, partindo de algumas
realidades locais distintas, para um projecto dmdg unificacdo em torno de um
modelo de Banca Universal, surge cada vez maisessiglade do conhecimento global
do cliente, onde o estudo da satisfacdo e fidélzados clientes sera decisivo no

sucesso deste novo modelo.

Desta forma, utilizando o método cientifico para&studo de caso, efectuou-se um
inquérito aos clientes da Caixa de Crédito Agriddidauo de Amares, seleccionados de

uma forma aleatoria.

A aplicacdo do modelo ECSI — indice de SatisfacéoCliente, a varios Bancos,
impulsionou a decisdo da sua utilizacdo no cas@Gradito Agricola de Amares, para
efectuar uma andlise do nivel de satisfacdo dos skentes. Foi ainda aplicado o

modelo RFM, para cruzar os dados com a satisfafidelzacao.

Apoés a analise das relacdes existentes entre ddagat e a fidelizacdo, verificou-se
haver uma correlagdo positiva entre estas duasvessi ou seja, os clientes mais

satisfeitos sdo os que apresentam melhores niedidalizacao.

O estudo incide ainda, nas diferencas significatitento da fidelizacdo média, como da

satisfacdo média, em relacdo as diversas variaveis.

Foi ainda efectuada uma analise diferenciada dsfasgio.



ABSTRACT

This essey is a study of satisfaction and fidetifythe clients of Caixa de Crédito

Agricola Mutuo in Amares.

Credito Agricola is a co-operative Financial Ingtin with limited liability,
administrated by the juridical regime of Créditorisgla. It has a relevant historical
course regarding the in the support of the devetypmspecial in the rural field,
cultivating long-term relationships inspiring cafdnce to its stakeholders. This
approach of business enhanced by proximity marmgetio which is linked a great
sharing spirit, this way keeping the level of cwser satisfaction high.

As the aggregation of Crédito Agricola is becomimgre consolidated, based on
distinctive local realities, towards a project ofaage unification based on a model of
Universal Banking, it is necessary to have moréaglcustomers knowledge, where the
study of costumer satisfaction and fidelity will decisive in the success of this new

model.

This way, using the scientific method to study thse, a survey was carried out to the

costumers of Crédito Agricola Mutuo in Amares, stdd at random.

The application of the ECSI model - Indication adstumers Satisfaction, in several
Banks, drove the decision of its use in the cageréalito Agicola in Amares, so that an
analyse was made to the level of costumer satisfadh this Institution. The model

RFM has been implemented, so that the indicatorsatiEfaction were crossed with
fidelity.

After analysing the relationship existing betweatisfaction and fidelity, there was to
be a co-relationship between both, that is, thetreaisfied costumers are those who

present longer fidelity.

The study focuses addition, significant differences both the average customer

loyalty, satisfaction and the average in relatmséveral variables

It was also carried out a differentiated analys$isatisfaction.
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RESUME

Ce rapport est une étude sur la satisfactionfedetité des clients de la Caisse de Crédit

Agricole Mutuel d’Amares.

Le Crédit Agricole est une institution financiéree dmatrice coopérative de
responsabilité limitée, géré para le régime judieiadu Crédit Agricole. Cette
institution posséde un parcours historique impdetaeu ce qui concerne le
développement, spécialment du monde rural, cultigarsi des relations durables et un
fort sentiment de confiance vis-a-vis de tous s8taKeholderes”. Cette maniere
d’envisager l'affaire, potentialisé par le markgtide la proximité, alliée a un énorme

espirit de partage, devra faire monter les indimesatisfaction des ses clients.

Avec l'agrégation du Crédit Agricole de plus en lmsffermi, ayant pris eu
considerétion de différentes réalités locales ponrproject de grande unification
prenant un modéle de Banque Universelle, naitdeihede connaitre mieux le cliente a
partir de I'etude de la satisfaction et fidélitésadients, sera décisif pour le succés de ce

nouveau modéle.

De cette fagon, eu utilisant la méthode scientdigour I'étude, un sondage a été fait
aux clients de la CCAM d’Amares, selectionnés asalwh

L’application du modéle ECSI — L’indice de satighatdu client, a plusieres Banques, a
conduit la décision de son usage dans le cas adit@xgricole d’Amares, pour une
analyse du niveau de satisfaction de ses cliegtgnbadéle RFM, a été aussi appliqué

pour eroiser ces données avec les antériores.

Aprés avoir analysé les rapports existants entresal@gsfaction et la fidélité, une
coorélation positive entre les deux a été troueg,clients les plus satisfaits sout ceux

qui présentent les meilleurs indices de fidélité.

L'étude se concentre plus, des différences sigtifies, a la fois dans la moyenne de
fidélisation de la clientele, la satisfaction et f@yenne par rapport a plusieurs

variables.

Il a également été procédé a une analyze difféserde la satisfaction.
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CAPITULO | — INTRODUCAO

1.1 — Enquadramento

Associar a satisfacdo e fidelizagéo de clientes) ooprincipal objectivo dos bancos,

que é a maximizacdo dos lucros, parece um pouag@mto.

Se por um lado, o cliente procura obter a melhatidade dos produtos e servigos, ao
mais baixo preco, por outro, surge a banca qua thter a rentabilidade maxima com

0S seus produtos e servicos.

O marketing bancario da resposta a esta realidadgeckira, desenvolvendo o
lancamento de estratégias de venda cruzada quen \dsaumento da eficdcia na
colocacdo de produtos e consequentemente, a eatisk fidelizacdo do cliente,

aumentando a rentabilidade do mesmo.

A estreita relacdo de conhecimento e proximidade, @ Grupo Crédito Agricola tem
com os seus clientes sdo factores marcantes emtifadores face a outras Instituicoes
Bancarias. Contudo a eficiéncia que pauta a formmaduar da concorréncia € uma
ameaca constante. No denominado “mundo global” eenvivemos, cada vez mais 0s
clientes sdo forcados a estabelecerem relacbesvadas entidades, tornando a sua
fidelizagdo mais dificil.

O Crédito Agricola apresenta-se hoje como um bamasderno, completo e dinamico.
Com mais de cinco séculos de historia, 0 mesmortarpara uma situacao de Banco
Universal, corporizado num sistema integrado eefoente descentralizado. O Crédito
Agricola cria valor de duas formas, oferecendoigesve arriscando.

N&o admira por isso que, num mercado altamente etmp como € o mercado
bancario, o Crédito Agricola apresenta-se, cadamais, como uma referéncia no
mercado financeiro nacional e uma das principasiticbes de Crédito em Portugal,
fruto de uma estratégia nacional de fusbes, quanmvia criacdo de dimensdo e

abrangéncia total.

A volatilidade dos mercados, aliada a uma concoraérada vez mais exigente, traduz-

se numa dindmica financeira que o Crédito Agrictdse acautelar, assim como as

1



lacunas da sua cultura cooperativa, que muitassvéaea a descurar principios
elementares da gestao do risco, sob pena de bdaconstrangimentos no futuro.

Sem avultados investimentos em campanhas publksianos jornais, nas radios e
televisdes, preferindo antes investir esses messmssos nas areas de abrangéncia
local, cultivando de uma forma distinta o marketil@gproximidade e uma componente
muito forte de afectividade relacional.

E essa afectividade acontece porque o Crédito élgriapresenta-se como uma
Instituicdo diferente, que esta intimamente ligasaomunidades locais, possuindo um
modelo de governagcédo descentralizado e de proxd®jdado tendo como objectivo

final da sua actividade apenas o lucro.

O cariz local de cada uma das Caixas Agricolas aprapdem o Grupo Crédito
Agricola e o constante apoio as entidades pubkcgsivadas nas suas areas de

intervencao, sao factores que contribuem paraenges/imento e éxito do Grupo.

Drucker (2002) afirma que “actualmente é precigouse parceiro e ndo um patrao”.

Mas, é dificil aprender a ser um parceiro. Tratdeseama relacdo democratica.

O Crédito Agricola é pois uma Instituicdo que emaltirelagcdes duradouras, criando na
abordagem comercial a pratica de um forte sentineet confianca e de partilha,
elevando os indices de Satisfag&o, e projectarsgm megocio para a posterioridade.

Pode-se perguntar: se alcan¢ada a satisfacaoidotes| esta sera o suficiente para os

fidelizar.

Pela revisdo da literatura, depara-se que existd@ores defendendo que apesar dos
clientes estarem satisfeitos, ainda assim deixasedelientes. Ha autores que apontam
o facto dos clientes descobrirem melhor valor ro&&anco como principal motivador

para a troca.

O desenvolvimento do presente trabalho teve conse bafidelizacdo do cliente no
Grupo Crédito Agricola, efectuando o levantamerdgoucha realidade local, que é a
CCAM de Amares.



1.2 - Objectivo

O objecto deste trabalho € a CCAM de Amares naspiptetende estudar a fidelizagédo

de clientes e a sua relacdo com a satisfacdo dasaose

A questédo central deste trabalho é identificar augle fidelizacdo e satisfacdo dos

clientes da CCAM de Amares e sua relacéo.

Para servir de complemento a questao central evaiteoduzir o modelo de fidelizacéo
RFM, para analisar o comportamento das variaves¢sedamodelo, tendo em conta a

fidelizacéo e a satisfacao.

1.3 - Metodologia

No trabalho empirico, procedeu-se a recolha darmdQéao, através de um inquérito. A
amostragem foi efectuada pelo método de amostiatidsada, aos clientes da CCAM

de Amares.

As questOes colocadas foram essencialmente solsagisdacdo e a fidelizacdo de
clientes. Depois de obtidas as informacdes rekstes inquéritos, o trabalho da recolha
de dados foi complementado com dados reais dostetieda CCAM de Amares.

Apurados os dados da segmentacédo RFM, fez-se wancemto dos resultados com os

valores da satisfagéo e fidelizacéo.

A recolha de dados, contou com a colaboracdo desiipador na ajuda do
preenchimento do inquérito, uma vez que os clienigs mostravam interesse em
responder com a sua propria mao. Este facto, padaftuenciado as respostas, no
sentido das pessoas ndo quererem ser desagrad@udia. limitacdo, no que diz
respeito a recolha de dados, foi alguns clientesegmrem a colocar o niumero de
contribuinte, devido as suas respostas deixaremsate confidenciais e ficarem

demasiado expostas.



1.4 - Resultados e conclusfes

Constatou-se que, de uma forma geral, existem Ilnivesis de satisfacdo e uma
fidelizacdo razoavel na Caixa de Crédito Agricolathd de Amares. Da aplicacado do
modelo ECSI, verificou-se uma associacdo moderggesiiva entre a satisfacéo e a

fidelizacao.

Da aplicacdo do modelo RFM, pode-se verificar queasoria dos clientes adquiriram
produtos a menos de dois anos. Estes clientes sendwis fiéis, podem ser os mais

rentaveis.

Este trabalho inicia-se com uma introducédo, onflst@ um enquadramento, seguindo-
se 0s objectivos a alcancar e a metodologia a delsen, terminando a introdugédo com
o resumo dos resultados e conclusées. No capitufaztse uma abordagem sobre o
Grupo Crédito Agricola, visto ser o grupo bancéue é alvo deste estudo. No capitulo
[ll, apresenta-se uma andlise teorica sobre afagis e fidelizacdo de clientes. O
capitulo IV, contém a metodologia utilizada parberacdo do trabalho. No capitulo V,

surge a apresentacao e discussdo de dados. Papfoapitulo VI, surge a concluséo.



CAPITULO Il - GRUPO CREDITO AGRICOLA

O Crédito Agricola € uma instituicdo que esta aresobEnormes transformacdes

organizativas que se esperam ter reflexo positimegdio e longo prazo.

De forma a contextualizar a envolvéncia do Crédipicola, é feita uma visao geral
das cooperativas e ainda uma visdo especifica dagertivas financeiras, onde
podemos inserir o Crédito Agricola. No que diz ettgpainda a envolvéncia do Crédito
agricola, faz-se uma descricdo sobre o CréditocAlzriMutuo e o Mutualismo em
Portugal, o Mutualismo no Crédito e a responsadaikidsocial.

No ponto seguinte fala-se da evolucédo do grupoitréddricola, seguindo-se de uma
apresentacdo do grupo e das empresas que 0 compiEmmeguida, faz-se uma
abordagem sobre o posicionamento do grupo no merbath como 0s seus objectivos
principais e a segmentacdo de mercado. Para finaizte capitulo apresenta-se uma
analise financeira da Caixa de Crédito Agricolaiitie Amares, com a apresentacao
da empresa em questdo, com uma analise sectaripérapectivas de futuro e os seus

principais racios: de rentabilidade, de liquideteeendividamento/financiamento.

2.1 - Visao geral das Cooperativas

O grupo Crédito Agricola Mutuo, é uma cooperat@acomo tal importa analisar e

definir as cooperativas de uma forma ampla e alerareg

A Alianga Cooperativa Internacional define coopeeatda seguinte forma: “Uma
associacdo autonoma de pessoas unidas voluntatewrpara a satisfacdo das suas
necessidades e aspiracdes econdmicas, sociaisueaisuem comum atraveés de uma

empresa de propriedade conjunta, administrada datircamente . . .” (Birchall 2004).

As cooperativas diferem das sociedades andonimssn@almente pelo direito de voto

basear-se na qualidade de associado e ndo na dommparticipacao accionista.



Ha varios tipos de cooperativas - a maioria dede&ca-um sector econémico especifico,
porém outras concentram-se na natureza da assmci@gaprincipais tipos incluem
cooperativas agricolas, cooperativas financeiragoperativas habitacionais,
cooperativas de saude e servigo social, coopesatigaconsumidores e cooperativas de
trabalhadores. A forma cooperativa de organizagdsteeha muito tempo, embora a
forma moderna das cooperativas tenha surgido ndcséezanove.

As cooperativas agricolas destinadas a lidar caon@ercializacdo e o processamento
foram inventadas nos Estados Unidos na década 2z A8 cooperativas financeiras

destinadas a reduzir o custo do acesso ao créddamfinventadas na Alemanha mais
ou menos na década de 1860.

O sector cooperativo € uma forca econOmica corgsrdeem muitos paises, sendo as
cooperativas agricolas as mais dominantes. Nosd&sténidos, as cooperativas
agricolas sd@o responsaveis por uma producdo migitdficativa no Pais, incluem
nomes de marca tais como Land O’Lakes e Sunkist.

O banco associado as cooperativas japonesas é sirmaiores bancos do pais, e a

empresa de seguros associada € a maior do Japao.

2.1.1 - Cooperativas Financeiras

As cooperativas financeiras (incluindo os bancagpeoativos) detém grandes quotas de
mercado em diversos paises. Na Europa Ocidentalxiappdamente 11.000 bancos
cooperativos possuem mais de 56.000 pontos deiaemnid e mais de 33 milhdes de
associados. A quota de mercado de poupanca dad&EOmgental anda a volta de 17%.
Na Alemanha, os bancos cooperativos detém uma qleotaercado de 28%, e na
Holanda, o Rabobank possui uma quota de merca@s%e O Rabobank Netherlands
possui mais de 1,7 milhdes de associados. Nos dsstddidos, as associacdes de
crédito possuem 70 milhdes de associados, 8% daapoa dos consumidores, e 13%
do mercado de crédito ao consumidor. A Canadensgafdins é a sexta maior

instituicdo financeira do Canada, com 5,7 milhéesskociados.

A maioria das Cooperativas Financeiras de paisesdesenvolvimento, oferecem

servicos de crédito e poupanca. Diversas Coopasfiinanceiras também oferecem
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servigos financeiros mais sofisticados, tais coemssing, pagamentos e servigos de
seguros, muitas vezes em colaboracdo com parc@oosexemplo, as associagoes de
crédito do Equador, El Salvador, Guatemala, Horgjutamaica, Nicaragua e México

recebem remessas de associacbes de crédito damdEstaidos através da Rede de
Remessas Internacionais estabelecida pelo Condélhalial das Associagbes de

Crédito.

Na maioria dos paises, as Cooperativas Finangedssiem um alcance rural maior do
que as instituicbes de micro-financiamento (IMAE&anbora dedicadas ndo apenas ao
atendimento de clientes de baixos rendimentos, antosncasos as Cooperativas
Financeiras atendem um numero maior de clientebailds rendimentos do que a
maioria das IMFs. E 0 que € mais importante, jamiee se dedicam exclusivamente a
clientes de rendimentos baixos, elas tém a cap#eida atender os seus clientes sem

depender de auxilio de doadores.

As Cooperativas Financeiras sdao um caso especialodperativas em funcdo da
natureza da mercadoria com a qual lidam. Os mescéidanceiros possuem certas
caracteristicas Unicas que os tornam diferentesuttes mercados e justificam uma
participacdo governamental mais activa do que aergdp por outros sectores. As
Cooperativas Financeiras enfrentam um conjuntooéfspe de questdes derivadas da
sua forma de propriedade (cooperativa) e da suardiéio geralmente reduzida.

As Cooperativas Financeiras de paises em desemaitd sdo geralmente restringidas
pela falta de autonomia em relacéo a interferégoisernamental, estruturas juridicas
anacronicas, auséncia de uma estrutura normatiprégoia, e baixa capacidade de
supervisdo por parte da entidade responsavel pgiendsdao das Cooperativas
Financeiras. As estruturas juridicas muitas veagsedem a adopcdo de boas praticas
de governacéao corporativa; obstruem as fusGessiagas ou divisbes necessarias para

uma actuacao competitiva no mercado; e impedemnuanar diversificacao.

Cuevas e Fisher (2006) identificam um conjunto destpes-chave que requerem um
acordo, pois a auséncia deste restringiu o desamanto de Instituicbes Financeiras
Cooperativas (IFCs) e impediu-as de alcancar todew potencial de atendimento a
clientes de baixos rendimentos. Estas questdesemcbs pontos fortes e fracos das
IFCs, os beneficios das redes e o papel das essujpuridicas no estimulo a este



potencial; se a estrutura legal deveria ser unéopara todas as IFCs ou se deveria ser
graduada; e os efeitos dos diferentes arranjosuperdgsao sobre o desempenho das

IFCs. Os autores desenvolveram os seguintes piosa@m relacdo a este trabalho:

» As IFCs apresentam vantagens sobre os intermesliinanceiros pertencentes a
investidores na prestacéo de servicos financewmogue diminui a falta de mercado que

leva ao travao do crédito, contribuindo assim pand'sistema financeiro funcional.”

« Um sistema financeiro que apresente uma estrunsttucional diversificada,
incluindo tipos institucionais, entre as outras $F$er4 mais eficiente na promog¢éo do

crescimento econdmico e na reducao da pobreza.

* As aliancas inter-IFCs (federacgOes, ligas, e agsom diante) sdo organizacdes
hibridas que permitem as IFCs explorar economiassdala e gerir com eficiéncia as
incertezas da obtencdo de intermediacdo. Assinstrat@ra juridica deve facilitar a
formacdo de tais aliancas e fornecer apoio legal @mtratos inter-cooperativos

resultantes.

 As aliancas inter-IFCs que incluem mecanismos gdsade ordenamento e
estratégias distintas daquele processo operadaienamada de decisdes existente entre
as unidades de base e o topo contribuem para ecoia preferéncia de despesas,

aumentando, assim, a resisténcia do sistema & falbiases.

* Intermediérios financeiros mutuos requerem um antieormativo especializado

que suporte a natureza especial dos contratos eloduias instituicoes.

2.2 - O Crédito Agricola Mutuo e o Mutualismo em Pdugal

Antes mesmo de surgir a Seguranca Social PubbcAssociacdes Mutualistas foram o
meio que as pessoas encontraram para, em congefienderem 0s seus proprios
interesses e, com esse objectivo, praticarem fensukilio reciproco, actuando nas
areas da assisténcia medicamentosa, da prestac@iaddos de saude, da assisténcia a
infancia e a 32 idade, e da atribuicdo de capiaisbes por velhice, sobrevivéncia,

morte, invalidez ou no termo de prazos determinados



Sem accionistas, nem capital a remunerar, os remios dos seus activos e da sua
actividade destinam-se unicamente a melhorar aggesrprestados e a aumentar 0s
beneficios concedidos aos Associados, podendan assponder as suas necessidades
de seguranca social complementar e das respedtwallias em condicdes mais
vantajosas do que as de outras entidades privagas, além de permitirem a
participacdo dos Associados na gestao da vidastituigéo.

O Grupo Crédito Agricola Mutuo, preserva estes reglado mutualismo, destinando
rendimentos da sua actividade a satisfacdo dasssidades dos seus associados e
colaboradores, ficando salvaguardada a hipéteseedatados obtidos, apds cobertura
de eventuais perdas de exercicios anteriores e apdeversfes para as diversas
reservas. Assim estes resultados podem retornarasssciados sob a forma de
remuneracao dos titulos de capital ou outras fordeaslistribuicdo, nos termos do

codigo cooperativo.

O Crédito Agricola Mutuo, no que diz respeito a&ereas, da uma importancia especial
a reserva para o mutualismo, destinando-se estasstaar accfes de entreajuda e

auxilio matuo de que caregcam os associados ou psegatdos das Caixas Agricolas.

2.3 - O Mutualismo no Crédito, a responsabilidadsocial e a sustentabilidade

A analise do tema tem vindo a ganhar destaqueciedade a cada dia que passa. No
entanto, a ideia de uma responsabilidade sociakugmsesas ndo é nova. Ja em 1920
Henry Ford defendia que as empresas tinham decipartino bem-estar colectivo. Na

verdade, qualquer empresa utiliza recursos dadzambéeque sdo escassos, e, em troca,

deverd prestar contas da eficiéncia com que os usa.

A Responsabilidade Social das Empresas (RSE) é tegratdo voluntaria de
preocupacdes sociais e ambientais por parte dasesagpnas suas operacdes e na
interaccdo com todos aqueles que contribuem paaaaexisténcia (Trabalhadores,
Clientes, Fornecedores, Accionistas, Estado, Costadiels Locais, Sociedade em Geral,

entre outros), contribuindo, assim, para o desemmehto sustentado da Sociedade.

O conceito de Sustentabilidade implica a capacidigdeontinuidade de uma empresa

no futuro de longo prazo. O Desenvolvimento Suéieité o processo que a permite
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desenvolver. Implica também reinventar a Empregm@zacdo para que se torne, a
prazo, Economicamente Viavel, Ambientalmente SeguBacialmente Responséavel.

O Desenvolvimento sustentavel coloca enormes dssafivisdo tradicional da gestao
das empresas cujo desempenho passou a ser apne&@do pelos bens e servicos que
produzem e pelos lucros que geram, mas também g@mlgsmpactes na saude humana,
no bem-estar social e no ambiente — componentemgiveis cada vez mais

socialmente valorizados.

O conceito de RSE aplica-se a qualquer empresaiaewpr sector economico. Para
uma Instituicdo Financeira ser Socialmente Respehsassumindo o papel de agente
de Sustentabilidade do sistema econdmico, integta eonceito na sua gestéo
estratégica, implicando uma gestao eco-eficiensesgois recursos (capital financeiro,
ecologico e social); a integracdo de critérios amigis e sociais nas politicas de
concessao de crédito, de investimento e de avalidgdempresas; a concepcao de
novos produtos com base em critérios de susteidiaddd (por exemplo: Investimentos

Socialmente Responsaveis); a mudanca de atitudesm@ortamentos, alinhando a

cultura da empresa por principios de sustentadiida

A construcdo de uma cultura de responsabilidadalsesta subjacente a tudo o que se
faz, contribuindo as praticas socialmente resp@isadesenvolvidas pelas empresas,
para a sua integracédo na sociedade, para um nofitnarsocial e para uma gestdo mais
eficaz dos recursos, melhorando a sua reputacdojmmando o risco dos

investimentos e aumentando a lucratividade a prazo.

2.4 — Evolucao do Grupo Crédito Agricola

A raiz histérica das Caixas de Crédito Agricola Mipode situar-se nas Santas Casas
da Misericordia, fundadas em 1498 sob a égide pasasde D. Manuel |, Rainha D.
Leonor, e de Frei Miguel Contreiras, bem como nekei@®s Comuns criados em 1576
por D. Sebastido.

Em 1778, a Misericordia de Lisboa foi a primeirazer empréstimos aos agricultores.
Vérias outras Misericordias lhe seguiram o exeniplmndo Andrade Corvo, em 1866

e 1867, a publicar leis destinadas a transformarirasmndades, Confrarias e
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Misericordias em instituicbes de crédito agricolan@ustrial (Bancos Agricolas ou

Misericordias - Bancos).

Quanto aos Celeiros Comuns, fundados por inicigiégréicular ou por intervencdo dos
reis, dos municipios ou das paroquias, eram estabentos de crédito destinados a
socorrer 0s agricultores em anos de escassa pmdagiantando-lhes as sementes por
determinado juro que seria pago, tal como o emprésem géneros. De registar que
somente 100 anos depois apareceram instituicOessmmes na Escocia (1649) e mais
de 200 anos depois na Alemanha (1765). A imporadas Celeiros Comuns foi
diminuindo a medida que as taxas de juro foram atameo, tendo-se procedido em
1862 a sua reforma com a qual se deu a substitgigéiual do pagamento em géneros

por pagamento em dinheiro, assimilando-os a vendedi@stituicées de crédito.

Coube ao Ministro do Fomento, Brito Camacho, furmaerdadeiro Crédito Agricola
em Portugal em 1911, por Decreto de 1 de Mar¢c@ paja implantacéo trabalharam
conjuntamente monarquicos e republicanos uma vezogprojecto se havia iniciado
ainda na vigéncia da Monarquia. Foi, porém, a E&21b, de 1914, regulamentada em
1919 pelo Decreto n® 5219, que, num extenso aatiouldefiniu a actividade das Caixas
de Crédito Agricola Mutuo. Apés um periodo inioth que o nimero de Caixas de
Crédito Agricola Mutuo aumentou, gragas ao esfde@aumeros agricultores, ocorreu
alguma estagnacdo a seguir a crise bancéria da&ipgimetade dos anos 30, da qual
resultou a imposicdo as Caixas da tutela da CaigealGde Depoésitos. Com as
importantes alteracGes politicas ocorridas a pdetirbril de 1974, comecgou a surgir
um movimento das Caixas existentes no sentido dmusmomizarem, expandirem a
sua implantagcédo e alargarem a sua actividade nédesmnem que o Crédito Agricola
Mutuo se desenvolvera em muitos paises europeusseDeovimento resultou a
criacdo, em 1978, da Federacdo Nacional das CdeaSrédito Agricola Mutuo -
FENACAM - com a funcao de apoiar e representarionat e internacionalmente, as
suas associadas. Um dos principais objectivos dar&edo foi conseguir a revisdo da
legislacdo aplicavel ao Crédito Agricola Mutuo,s#ealtura j& com mais de 60 anos de
vigéncia. Publicou-se o Decreto-Lei n°® 231/82, dgo canexo consta um Regime
Juridico Especifico para o Crédito Agricola Matdeixando as Caixas de estar sujeitas
a tutela da Caixa Geral de Depoésitos, e ficandeigieea constituicdo de uma Caixa

Central com o objectivo de regular a actividadélitiga das Caixas suas associadas.
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O novo regime legal abriu caminho a uma considémxgansédo do Crédito Agricola
durante a década de 80. A Caixa Central foi creda20 de Junho de 1984, com a
finalidade de assegurar a solvabilidade do sistefmiajnstituido, em 1987, pelo
Decreto-Lei n® 182/87, o Fundo de Garantia do @édlgricola Matuo (FGCAM) em
gue participam hoje todas as Caixas AssociadasndAatelo a necessidade de reflectir
legislativamente as transformacdes que o CréditicAla atravessara nos ultimos anos
e de o adaptar as orientacdes do Direito Comunjtéhiegar-se-a a um novo regime
juridico do CAM, aprovado pelo Decreto-Lei n° 24/98le 11 de Janeiro.
Esse diploma fez adoptar para o Crédito Agricolanumalelo organizativo, assente no
conjunto formado pela Caixa Central e pelas suaecaslas, o qual se denomina
"Sistema Integrado do Crédito Agricola Mutuo™ (SI@A A Caixa Central passou a ter
funcdes e poderes em matéria de orientacdo, iscald e representacao financeira do
SICAM, e estabeleceu-se um regime de co-respoidaidl entre ela e as suas
associadas, de modo que a supervisdo da solvaeilieldiquidez é feita com base em

contas consolidadas.

A definicdo de um exigente quadro de constituicéle duncionamento das Caixas de
Crédito Agricola Mutuo (CCAM), assim como o reforgops fundos préprios
estabelecidos no novo diploma, pds termo a respoidsale solidaria ilimitada dos
sécios das CCAM, tendo o seu capital minimo pasgada € 2.493.989,49, embora
para aquelas que facam parte do SICAM, esse liaritea sido fixado em € 49.879,79.
O ambito das operacgbes activas das CCAM foi tamdléngado, passando a abranger
actividades ligadas a transformacdo, conservagaosgdorte e comercializacdo de
produtos agricolas, fabricacdo e comercializacabeales de capital e a prestacédo de
servicos. A Caixa Central foi atribuido um estatdéinstituicdo especial de crédito,
embora com func¢des proximas dos bancos comerBiasta forma se tentou conseguir
uma atenuacdo da concentracdo sectorial do créditeedido, sem conduzir a
descaracterizacdo da natureza e das finalidad€sédiito Agricola.

Procedeu-se também a instituicdo da figura do @mntte Agéncia, instrumento muito

atil para o desenvolvimento do Crédito Agricolapfesindo as CCAM a capacidade de

intermediar operagdes que lhes estdo vedadas n@ndato normal de actividade, em

representacdo da Caixa Central. O Decreto-Lei 07983 de 12 de Setembro, veio

alterar o Regime Juridico de 1991. As alteracorednzidas por este diploma, para

além de alargar o ambito associativo das Caixasseentando-lhe as entidades
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envolvidas em outras actividades como a cacga, pespaicultura, agro-turismo,
artesanato e as industrias extractivas, e, poreqoésicia, 0 ambito de intervencao
comercial das CCAM, possibilitou a Caixa Centratalizacdo da quase totalidade das
demais operacfes permitidas aos bancos, fixandadsien um cariz de instituicdo de
crédito universal. Além disso, eliminou-se a prgdloi das Caixas distribuirem
excedentes pelos seus associados e deu-se a lptsdgbdas reservas darem origem a

titulos de capital igualmente distribuiveis pelasdéciados.

Estas modificacbes consideram-se positivas, pomrfie no sentido da evolugéo
verificada em todos os Bancos Cooperativos doepatembros da Unido Europeia.
Espera-se que no futuro o Crédito Agricola em RBaitevolua para uma situacdo de
Banco Universal, corporizado num sistema integrfadi@mente descentralizado, sem
nos afastarmos da misséo fundamental de apoio iauitgra, donde maioritariamente
se recrutam os Associados do Crédito Agricola, bemo das areas essencialmente
rurais, onde se situa a esmagadora maioria dodatdes.

2.5 - O Crédito Agricola (CA)

A partir de 1998 o Crédito Agricola assiste a umaomunificacdo entre as Caixas
Associadas e a Caixa Central, com a introduc&onuk wnica plataforma informatica.
Estas modificagcdes consideram-se positivas, poepu#gem a afirmar cada vez mais o
Crédito Agricola como um "banco completo”, com ¢sawdle distribuicdo diversificados
e com ofertas diferenciadas de acordo com os ségmem que pretende aumentar a
sua penetracdo, de modo a preservar e aumentaraasqsaotas de mercado, num

contexto cada vez mais competitivo.

O Grupo Crédito Agricola tem cerca de 4.000 colattores, estando 3.600 afectos a
600 espacos diferentes de trabalho (balcdes e slede€aixas de Crédito Agricola

Mutuo) e aproximadamente 400 as Empresas do Grupo.

Quando de diz que no Crédito Agricola o Associaddliente "ndo esta sozinho", tal
significa uma rede activa de pessoas permanenterdesponivel para ajudar o cliente a
resolver e ultrapassar as suas necessidades fir@@)ce seu negocio e 0S seus

investimentos.
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Para isso sdo recrutados cuidadosamente os poafigsicom melhor potencial e é
incentivada a sua formacdo permanente. E dada umidetie aos candidatos
seleccionados para exercerem actividade nas reggdesde sao oriundos, contribuindo
assim nao soO para a empregabilidade local, (comdib@ate desertificacdo demografica)
mas também para que os Associados e Clientes mgamhos seus profissionais e
sintam a confiangca inerente ao contacto com querilhgacom eles o desejo do

desenvolvimento local sempre sustentado pelaurggi de crédito da regiéo.

Actualmente com 99 Caixas Associadas, detentorasaie de 650 balcdes em todo o
territério nacional, mais de 400 mil Associadosasile 1 milhdo de Clientes, o Grupo
Crédito Agricola é um dos principais grupos bamsaportugueses, ocupando 0 sexto

lugar a nivel nacional, segundo dados do Bancmdedl.

No Crédito Agricola existem solucdes financeirasbgls: depdsitos a prazo, contas
poupanca, crédito a habitacdo, crédito pessoalupme para jovens, cartdes, fundos de
investimento, seguros ramo vida, seguros ramos,reaédito a empresas, leasing,

internet banking, entre outras.

O Grupo Crédito Agricola € um Grupo Financeiro ohdido nacional, integrado por um
vasto numero de bancos locais (Caixas Agricolggrempresas especializadas, tendo
como estruturas centrais a Caixa Central de Crédgdcola Mutuo, instituicao
bancéaria dotada igualmente de competéncias de \isf®r orientagdo e
acompanhamento das actividades das Caixas Asse@aal& ENACAM, instituicdo de

representacao cooperativa e prestadora de seespesializados ao Grupo.

A actividade do Crédito Agricola tem como base ulgteitacdo as Caixas Agricolas,
verdadeiras entidades dinamizadoras das econoogais,| que com a sua autonomia e
integracdo nas respectivas regides, conhecem emindrdade as realidades do
respectivo tecido empresarial e econdmico e osfidesgue se colocam para o

progresso econdmico-social a nivel local.
O Grupo Creédito Agricola, ver figura 2.1, € constib pelas seguintes empresas:
e CAIXAS ASSOCIADAS;

» CAIXA CENTRAL — Caixa Central de Crédito Agricolaltio, CRL;
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* CA VIDA — Companhia de Seguros, S.A;

e CA SEGUROS - Companhia de Seguros de Ramos ReAajs, S

« CREDITO AGRICOLA, S.G.P.S;

* CA GEST - Sociedade Gestora de Fundos de Investinvwbiliario, S.A;
* CA CONSULT — Assessoria Financeira e de Gestag, S.A

« CA INFORMATICA — Servicos de Informatica, S.A;

» CA SERVICOS;

* CCAM SGPS UNIPESSOAL, LDA

* RURAL RENT

» FENACAM - Federacdo Nacional das Caixas de Crélirdcola Mutuo, F.C.R.L;
* AGROCAPITAL SCR;

* FIQ CENTRAL FRIE;

* FCR INOUCAPITAL GOBAL 2;

* FIQ AGROCAPITAL 1;

« FII CA IMOBILIARIO;

» FIl CA PATRIMONIO CRESCENTE;

O Sistema Integrado do Crédito Agricola Mutuo (SMDA € composto pela Caixa
Central e por todas as Caixas Associadas. As Cadisasciadas sdo detentoras da

totalidade do capital social da Caixa Central.

As restantes empresas com intervencao, ou detadtstalidade pelo grupo, dependem
do SICAM, conforme ilustra o organograma do Crédigpicola representado na figura

seguinte.
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Figura 2.1 - Organograma do Crédito Agcola
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2.5.1 — Insergao do Grupo no mercado

O Grupo Credito Agricola, continua a ter como bdseinsercdo o mundo rural,
atingindo em alguns concelhos e distritos do pakEs de trinta por cento da rede
bancéria local, ultrapassando muitas vezes, edte &anivel de quotas de mercado,
conforme dados do Banco de Portugal. As gquotas decatio s&o naturalmente
prejudicadas pelo facto de nédo existir represemtiatiie na ilha da Madeira e existir

pouca expressao do Grupo, nos grandes centrosagrdarLisboa e Porto.

O Crédito Agricola tem evidenciado, ao nivel domgipais indicadores usados no
sector bancario, face aos seus principais condegemma invejavel solidez. Esta
solidez € evidenciada nos racios de solvabilidagerentabilidade dos activos e do

racio de eficiéncia, evidenciada nos seus relad@@contas.

A crise financeira internacional, com maior incid@nnos Estados Unidos da América,
originada pelos empréstimos “subprime”, veio afecta liquidez do mercado

interbancério. Espera-se que a persisténcia d&, cosntinue a conduzir a uma
concorréncia ainda mais forte na captacdo de mesufor outro lado ndo sera de
esperar a mesma pressao concorrencial do ladoéddo;ruma vez que os principais
concorrentes do Crédito Agricola, poderdo enfremt@ores dificuldades no acesso aos
mercados de capitais, uma vez que estdo muito depws deles, visto que os seus

racios de transformacéo ja ultrapassaram os limites

O racio de transformacdo, ou seja, a diferencae eosr depdsitos e os créditos,
ultrapassa na maioria da banca os cem por cemjoanrto que no Crédito Agricola,
anda a volta dos setenta por cento. Este valoreseomo uma recomendacao

providencial da Caixa Central, e que a maioriaCkigas respeita.

Com os mercados de capitais a evidenciar cada ez fadta de liquidez, o Crédito
Agricola esta em vantagem, uma vez que nao estAdaposto aos mercados externos
para financiar a sua actividade, contudo tera aundirciar a privilegiar o esforco na

captacdo de depositos.

Este facto s6 ird precipitar ainda mais uma tendégee temos vindo a assistir nos
altimos tempos, que € a fusédo entre as Caixas dlgscpassando em poucos anos de

um valor superior a duzentas Caixas, para um wuaiernor a cem, de acordo com dados
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da Caixa Central. Neste momento existem Caixascllgis que tem excesso de
recursos e outras que tem deficit, de acordo cquuhbdicacdo dos seus relatérios de
contas anuais. E normal que a conjugacdo de esforeaha a solidificar e a
engrandecer cada vez mais o Crédito Agricola, elamce ainda mais como um dos

principais grupos financeiros nacionais.

2.5.2 - Objectivosdo Grupo

O Grupo Crédito Agricola, fruto da sua matriz caagiea, procura diferenciar-se, dos
seus principais concorrentes, na relacdo existanteos seus clientes, uma vez que o
seu principal objectivo, ndo é s6 a obtencado dmjumas sim, a satisfacdo dos seus

colaboradores, clientes e associados, procurasgm@almente:

e Valorizar o relacionamento com os Clientes, potamd o conceito de “banca de

relacéo”;

* Melhorar de forma constante a qualidade do sermpiestado aos clientes, visando

um elevado grau de satisfacao;

» Contribuir para o progresso e elevacdo do nivevida das comunidades locais,

através do apoio ao desenvolvimento das econoragagedpectivas regides;

» Assegurar a acessibilidade efectiva a servigosdramscao maior nimero possivel de

pessoas.

Segundo A. R. Francois (1973, pag. 140),

“A nocao de servico ao cliente € um imperativo darléting. O servico pds-venda
participa no sucesso de uma politica de imagemmuaesa, e fortalece a corrente de confianca

gue ela tem no mercado.”
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2.6 - O Marketing Bancario e o Crédito Agricola

O Crédito Agricola, com a sua forte implantacdomodo rural, deve fundamentar o
seu crescimento no marketing de proximidade ouvetfgdio. Uma vez que nos meios
rurais facilmente, funciona o “palavra passa palgwim cliente satisfeito, € o melhor

meio de divulgacéo dos produtos e servicos.

Para Caiado (1998, pag. 330), a instalagdo de mgebancarias em quase todas as
localidades de referida importancia (...), justifqpze se pondere o marketing bancério

em termos de oportunidade (...)".

Para além da proximidade existente entre os cheates colaboradores do Crédito
Agricola, existe a necessidade de uma politica deketing mais ambiciosa,

fundamentalmente quando, o mercado esta saturadmnzos entram numa exagerada
competicdo entre eles e consequentemente origin@areducdo das margens de lucro

e existe uma diferenciacdo muito pequena nos sedstos e servicos.

O Planeamento de marketing no Crédito Agricola,é&arefa muito facil, uma vez que
nao existe uma politica homogénea em todo o gr@por um lado, as direc¢des das
caixas locais facilitam muitas tomadas de decigbaminui a burocratizacdo, por
outro, vem criar diferentes niveis de necessidad@sforme o meio envolvente e 0

dinamismo empreendido em cada local.

As direccOes das caixas terdo assim de ser devidampenderadas e ajustadas, a fim de
que as margens de lucro das operacfes nao fiquerasadelamente reduzidas com o
impacto dos custos administrativos, onde se incltenbém os derivados das ac¢cdes
de marketing, tanto mais que ha ainda que pondersso do factor risco, baseado

fundamentalmente no conhecimento proprio.

2.7 - Segmentacao de mercado

Lamb et al. (2004, pags. 207 e 208) dizem-nos geegamentacao de mercado tem um
papel determinante na estratégia de marketing darimadas organizacbes bem
sucedidas e € uma poderosa ferramenta de markejutando os profissionais desta

area a definir, mais especificamente as necessidad#gesejos do consumidor. Sao
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utilizadas bases de segmentacéo, ou variaveisaguearacteristicas de pessoas, grupos
ou organizacoes, para dividir um mercado total egmentos. Uma estratégia de

segmentacdo nao apropriada pode levar a perdandass/e oportunidades de lucro.

Segundo Aleman et al. (1998, pag. 156)

“a empresa pode entender que a amplitude da saeapéwduto—mercado € excessiva,
particularmente se os consumidores que a integiandemasiado numerosos, dispersos
e variados nas suas exigéncias. Esta situacdosareei uma segunda divisdo dos
compradores em grupos homogéneos — relativo aosjodessituacdo de compra,

atitudes, habitos de vida, entre outros, que perauno produto o0 mesmo conjunto de

atributos ou vantagens.”

Nos nossos dias e com o desenvolvimento do Matké@mcario, gerar clientes fiéis
quase uma garantia de sobrevivéncia e bom funciemtmpara qualquer empresa.
Geralmente os clientes fiéis sdo os mais rentd8eigundo diversos estudos, apontados
por alguns bancos nos seus relatorios de contpgrazovos clientes € 10 vezes mais
caro que os manter. Nem todos os clientes sdosignam todos os clientes sdo
rentaveis para os bancos. Fidelizar é rentavel, seapre que se segmente bem o grupo
de clientes ao qual se dirigem os esforcos. A &oale segmentos diferentes em funcéo
do seu valor, ajuda a definir estratégias de miadked vendas, as necessidades e
comportamentos dos clientes gue maior negdcio geranseguindo assim optimizar os

beneficios.
A Crédito Agricola actua fundamentalmente em gusgigmentos de mercado:

« Um segmento tradicional de clientes com baixo patkercompra (agricultores,
trabalhadores por conta de outrem e pensionistes)rendimentos reduzidos e saldos

médios baixos;

e Um segmento tradicional de clientes com alto patkercompra (agricultores e
pensionistas) com rendimentos médios altos e saiéd#os altos;

 Um segmento moderno (comerciantes e empresarios)rendimentos meédios e

altos:

* Um segmento institucional (empresas e associagdes).
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Os quatros segmentos sédo diferentes em termos cdssndades, comportamento de

compra e reaccao ao marketing mix.

O segmento tradicional de baixo poder de compna, $ebretudo necessidade de
servicos de conta e de algum crédito, tende a asafite leal e pouco exigente em
termos de servigcos, mas € muito sensivel ao atentine as comissdes de manutencao
de conta. O principal concorrente do Crédito Adeateste segmento € a Caixa Geral

de Depositos.

O segmento tradicional de alto poder de compracyseo sobretudo produtos de
aplicacado de poupanca, tende a ser menos leal gméedor, mas igualmente pouco
exigente em termos de servico. Este segmento @ seiitsivel a seguranga e confianca
na instituicdo e nos seus funcionarios e faz btstbitragem de rendimentos nas suas
aplicacdes. Os principais concorrentes do Crédgadcala neste segmento sédo a Caixa

Geral de Depésitos e 0s CTT.

O segmento moderno procura produtos mais diveaslfis incluindo crédito e seguros.
Este segmento tende a ser muito pouco leal e maaiteivel a qualidade e rapidez no
atendimento. O Crédito Agricola enfrenta neste segon a concorréncia da

generalidade da banca comercial.

O segmento institucional também procura produtois ahaersificados, € pouco leal e
pouco sensivel a rapidez de resposta. Neste segmefrédito Agricola também

enfrenta a concorréncia da generalidade da bamearcl.

2.8 - Analise Financeira da Caixa de Crédito Agrida Mutuo de Amares
2.8.1 - Apresentacao da empresa

A Caixa de Crédito Agricola Mutuo de Amares (addaapenas designada por CCAM
de Amares), foi constituida na década de 30, maisgamente a 21 de Maio de 1935,

apos a grande depresséao de 1929.
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A Caixa adopta a denominacdo Caixa de Crédito Ariovutuo de Amares,
cooperativa de responsabilidade limitada, tendaaasede social e administrativa em

Amares, sendo a sua area geografica de actuacaonoelfo de Amares.

A CCAM de Amares é uma instituicdo de crédito soforana de cooperativa que
pratica a concessao de crédito e a prética de sslaperacdes inerentes a actividade
bancaria, permitidas pelo Regime Juridico do Coédigricola MUtuo e dos termos

previstos da legislacao aplicavel.

2.8.2 - Anélise Sectorial
Contexto actual do Sector Bancario

» Liberalizacéo: o sector da Banca estd mais liberal, encaminhgasa a auto-
regulacdo, por instituicdes ndo monetarias: a aggul do Banco de Portugal é diferente
da do BIS. O BIS é de associacao voluntaria, masiigo Gtil para a credibilizacéo

internacional de um Banco.

* Inovacdo Financeira: criagdo de novos produtos (gestdo do risco enituitgies
nao financeiras) e produtos de divida. Este ded@nmento é devido para que 0s
Bancos possam oferecer solugcbes as empresas, ranmedd, os Bancos de

Investimento.

* Globalizag&o: os Bancos ja ndo concorrem no mercado domeéstigitasdas novas

solucdes sao propostas as empresas por Bancoadsxter

* Fragmentacdo da Actividade Bancéaria e aparecimentale Conglomerados:
segmentacédo de mercado e focalizagdo numa das oenipe da actividade bancéria.

Surgem grupos com varias empresas, uma para ciddamte bancaria.

» Securitizacdo:derivada da inovacéo financeira, ndo apenas rsiveasnas tambéem
de activos (os proprios produtos sdo colocadosnaatamente no mercado, pelas

garantias que tém associadas).
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As tendéncias do sector estédo direccionadas pemeseente concorréncigreducéo de
margens, menor rentabilidade, novos competidoresjestimento em tecnologia
(novos canais de distribuicéo, produtos e servitgosnaior qualidade, novos sistemas
de gestdo)gnfase na eficiénciareducdo das despesas de exploracdo, aumento das
receitas, eficiéncia no lucro). A banca néo viveen melhor momento. A crise dos
mercados financeiros tem penalizado os resultadosaios nos Gltimos meses, assim
como a desvalorizacdo das divisas latino-americamatesaceleracdo economica e a
tendéncia para o aumento do crédito mal paraddiedte fiel ja € coisa do passado e

em alguns paises o sector bancario ainda esta fragtoentado.

2.8.3 - Perspectivas de futuro

O sector bancario vai a procura do aumento de megataves da potenciacdo dos
servicos ao cliente e do assessoramento. A abafunaovos balcdes, continuara a
existir, embora a tendéncia sera para diminuirefegh¢cdo de competéncias sera cada
vez menor, surgindo a cada momento uma redefirdgdtuncdes. A tecnologia e os
novos canais de distribuicdo serdo cruciais pamnarse cliente e poder conhecé-lo

melhor. Deverdo surgir novas aliangas comerciaigos fusoes.

2.8.4 — Diagnéstico da Banca

Quando se aborda o problema do diagnéstico de umpaesa, € frequente ouvir falar

da andalise de racios.

Por principio, o recurso ao método dos racios gerdeterminar intervalos de valores,

isto é, normas que ajudam a apreciacdo da situdedama empresa através da
comparacao entre o valor dos racios, calculad@sta dos elementos contabilisticos, e
os valores de referéncia. Estes valores de refergrmclem corresponder aos valores
gue esses mesmos racios tomam quando calculadbasa® estatisticas; ou ainda aos
valores determinados a partir das contas de engtipea ou finalmente aos valores

que correspondem a objectivos que os dirigentes etiagresas desejam atingir.

(Robinson, 1995).
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A classificacdo dos principais racios financeirasdg apoiar-se na natureza das
informacgBeautilizadas para o seu célculo e nas caracteridiasceiras que permitem

evidenciar.

Quanto a natureza das informacgOes utilizadas, @ulcaldos racios envolve

essencialmente valores que figuram:
* Nas aplicacdes de fundos;

» Nas origens de fundos;

* Na demonstracao de resultados;

* No plano de financiamento.

A andlise de racios pode ser realizada segundo duasmas distintas:
a) Andlise Estatica

Nesta perspectiva, comparam-se 0s racios de umeesamum determinado

momento do tempo, com os racios de outras empoesasm as médias do sector.

b) Analise Dindmica

Nesta perspectiva, considera-se o factor temp@lksarse a evolugdo dos racios
de uma empresa ao longo de varios periodos. Teceidta poderiam-se construir
tantos racios, quantos a imaginacao permitisseeritgmto, a pratica aconselha a utilizar

um nUdmero reduzido de racios.

Sédo considerados relevantes para o diagndsticardéanco varios tipos de racios,
agrupados genericamente em trés grupos: Racios atdaliflidade, Racios de
Financiamento/Endividamento e Racios de Liquidez.thbela 2.1, apresenta-se uma
descri¢cdo dos principais racios utilizados, qué@sgosteriormente alvo de andlise no
caso da CCAM de Amares.
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Tabela 2.1 — Principais racios da Banca

Réacio Forma de calculo

Rentabilidade ROE = Resultado Liquido / Situacao Liquida

Financiamento/ Autonomia Financeira = Capitais proprios / Activo

Endividamento
Solvabilidade = Capitais proprios / Passivo.

Liguidez Geral = Activo Circulante / Passivo de CP
Liquidez
Natureza da Liquidez —Mapas de Misematch

2.8.4.1 - Racios de Rentabilidade - ROE (Return OBquity)

Mede a capacidade do banco gerar lucros a parsr adpitais investidos pelos
accionistas. Quanto maior for o racio, maior seréemuneracdo do accionista e,

consequentemente, a capacidade do banco remureapital investido. (ISGB, 2005).

A analise da funcdo produgcdo de um Banco exigeap&mas a andlise da Margem
Financeira, mas do Produto Bancario. A perspeetiadoptar na analise de um Banco

deve ser a de criacao de valor, medida atravesait R

E necesséario a definicdo da Conta de Exploracd8aiwo de forma a permitir ao
gestor a tomada de decisfes: é importante conhemanta de exploracdo por produto,
por servico e por unidade. E ainda importante atéxcia de um critério de imputacao
de custos comuns (internos ao grupo) e precos afmsféaréncia, nomeadamente e
especialmente de transferéncia de fundos de umaesanplo grupo para outra. Este
problema coloca-se quando se tenta implementaristens de contabilidade analitica
para avaliacdo da performance de cada empresa woo.gPara avaliacdo da
performance de cada empresa deveréo ser afectmkainidade os precos de mercado

(para ver a sua rentabilidade real) e ndo os “grpetiticos”.
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2.8.4.2 - Racio de Financiamento / Endividamento

Pode-se destacar dentro deste grupo a Autonomandaira e a Solvabilidade. Os

bancos ao desenvolverem a sua actividade expdemdsea série de riscos, 0s quais
devem estar, em parte, cobertos por fundos proptiada instituicdo de crédito devera
cumprir uma relagdo adequada entre 0 montanteeadssfendos proprios e os dos seus
elementos activos e extra patrimoniais, ponderado$uncéo do respectivo risco. Essa
relacdo é designada por racio de solvabilidade,pafi@endo o seu valor em qualquer

momento ser inferior a 8%. (Basileia Il, 2005).

As normas prudéncias (manter capitais préprioxignfies para garantir os interesses
dos depositantes) que derivam do Acordo inicials{iBa 1), exigem aos bancos o
cumprimento de requisitos minimos de fundos pr&pno que respeita a cobertura de

duas grandes categorias de riscos: risco de crédisgo de mercado

Este racio foi regulamentado em 1987 pelo AcordQalgital de Basileia, encontrando-

se actualmente em processo de revisao.

2.8.4.3 - Racios de liquidez

Completam a analise da estrutura financeira, nadaezin que permitem observar a
capacidade qua empresa tem de fazer face aos seus compromissesos de um ano.
O negdcio de uma instituicdo financeira € tomasosse geri-los. A inadequacgédo dos
sistemas de gestédo do crédito constituiu a prihcguasa da faléncia bancaria nos EUA
nas ultimas décadas. A finalidade da administragiliquidez é assegurar que o banco
€ capaz de cumprir integralmente todos 0s seus roongs0s contratuais. Os
elementos fundamentais para uma soélida administreeéliquidez incluem um bom
sistema de administracdo de informacfes, contretdral de liquidez, analise de
necessidades liquidas de financiamento sob cenalieshativos, diversificacdo das
fontes de financiamento e plano de contingéncias.b@ncos devem ter uma base
diversificada de financiamento, tanto em termosriflgem de recursos, quanto ao prazo

de vencimento de seus passivos.
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Liquidez Geral

No entanto, a andlise de liquidez de um banco daatimvés de Mapas de Misematch,
(comparacdo de activos e passivos). Exige célcutdoemacdo em tempo real, pelo

gue implica a necessidade da existéncia de unmgstdormatico poderoso.

Risco de Liquidez Misematch dezBsa

e

Medida do desajustamento entre activos cobravp&ssivos exigiveis, isto €, todas as
rubricas do Balangco com prazo: o misematch € aetif@a de valores para cada prazo.

Se activos e passivos tiverem prazos diferentepacal um mesmo prazo, 0s activos e
0S passivos estiverem desequilibrados, podem ocosms de liquidez. O Mapa de
MiseMatch € quase um mapa de tesouraria, faltanale@as os inflow e outflow que
estdo no Balango sem prazo — imobilizado. Tambémes#io aqui considerados —

pagamento de salarios, recebimento/pagamento desties, contas de regularizacoes.

O sector financeiro tem especificidades que justifi a necessidade de regulamentacéo
e a existéncia de uma entidade reguladoraisco sistémico Este risco traduz-se
sinteticamente no seguinte: o risco de liquidezdprera do misematch de prazos entre
activos (créditos concedidos) e passivos (deposieoslientes), pode originar, num
contexto de noticias ou rumores negativos, e segarmincipio do “primeiro a chegar
sera o primeiro a ser atendido”, uma corrida actgara levantamento de aplicacdes.
Um problema privado transforma-se entdo num problpablico, na medida em que as
relacdes interbancarias, cada vez mais visiveidrasitizem no efeito domind (bank
panic), fazendo seguir a queda de um banco a qiedatros bancos e de seguida,

todos os sectores de actividade da econoroigse sistémica
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2.8.4.4 - Balanco e Demonstragéo de Resultados

O balanco da-nos uma visao estatica da situac@iopatal da empresa, permite inferir
sobre os condicionalismos do enquadramento extrampresa e os bons e/ou maus

actos de gestao praticados até ao momento.

Os capitais préprios englobam os fundos originagobcados a disposicdo da empresa
pelos seus soécios (capital social e prestacfeseraeptares) e os resultantes da
acumulacdo de resultados nédo levantados ou devassde reavaliacdo apuradas e
contabilizadas. Representam a parcela dos fun@dtiendavel e devem, no minimo, ser
suficientes para cobrir parte significativa dosesg@ermanentes de producéo ao servi¢o
da empresa. (Saias et al, 1996).

Os capitais proprios, pelas suas caracteristieaaem condi¢cdes para constituirem uma
“almofada” capaz de absorver um determinado voldeperdas que possam ocorrer e
dar tempo as instituicdes para reagirem, por exgnaplavés de um aumento de capital
social, permitindo o prosseguimento das suas detids sem por a sua solvabilidade
em perigo. Quanto maior for o valor dos fundos pospdo banco, menor € 0 risco

assumido pelas entidades com ele relacionadagndeisimente os seus depositantes.

(Acordo de Basileia II).

O célculo destes racios € também indicado no AcaleloBasileia Il (2005), que
recomenda determinados intervalos de variagdo desms, dentro dos quais se

considera que o Banco apresenta uma situacao dibegunomeadamente:

1) Récio capital / activos ponderados néo inferio¥%ga 8

2) Racio minimo de auto financiamento em capital podpu quase proprio igual a
50%;

3) Racio de capital préprio e quase proprio sobre/adtital de pelo menos 4%.

Este acordo resulta do Comité de Supervisdo BanckxiBasileia, criado em 1974,

congregando inicialmente representantes dos dezobacentrais dos paises mais
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industrializados. O secretariado do Comité é asadgupelo Bank of International
Settlements - sediado em Basileia, na Suica. (@adil, 2005).

Mais de uma década passada sobre a entrada emdeignimeiro Acordo relativo a

adequacdo de capitais para o sector bancario, at€a® Basileia avancou para a
revisdo das regras, consideradas actualmente diesués para acompanhar o
desenvolvimento e sofisticagdo dos mercados fingse O sector financeiro

internacional desenvolveu-se, as técnicas de gdstéisco evoluiram. O aparecimento
de novas tecnologias, a globalizacdo dos mercados@vacdo de produtos e servigcos
financeiros contribuiram para esse desenvolvimegmoyocando alteragdes na forma
como 0s bancos medem e gerem o0s riscos de crélditanercado e operacional,

diminuindo a eficacia das regras adoptadas no Acoidial —Basileia I.

Basileia Il pretende, assim, encorajar os bancos a idengéfitamedirem e gerirem
internamente os riscos da sua actividade de umsafadequada, podendo eles préprios
vir a determinar, baseados em modelos internosggpitat de que necessitardo para
assegurarem um nivel minimo de solvabilidade, d@aimsio um incentivo para uma

melhoria constante dos processos de medi¢cao estBog#os riscos.

O Acordo Basileia Il determina novas regras para a quantia de capital agu
instituicbes financeiras deverdo reservar para icqi®rdas potenciais. Quando o
Basileia Il entrar em efeito, todos os bancos deverdo obedexreseu contelddo.
(Basileia II, 2005).

As regras mais importantes referidas neste acomkigmhm-se por “Regras de
Prudéncia” e como se referiu visam acautelar aagdin financeira do banco,

resumidamente s&o:
» Manter capitais proprios suficientes para garargtinteresses dos depositantes;
* Minimo grau de auto-financiamento (capitais prépfidepdsitos);

* Racio de solvéncia minimo (capitais proprios Aastiponderados pelo risco).
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2.8.4.5 - Fluxos de Tesouraria de um Banco

Traduz a economicidade da actividade bancaria,xgéomcdo (margem financeira,

produto bancario).

Os Depositos fazem parte de um processo autononcoad€io de moeda: os Bancos

sdo instituicdes financeiras criadoras de moeddedgse possam conceder crédito.

Os Depdsitos nédo sdo CF de exploracdo do Bancqotan ser utilizados livremente,
por exemplo, em investimento. S6 muito esporadicéenpoderdo ser aplicados em
titulos, quando existam em excesso relativamenge G@ditos, para ndo estarem

parados, tentando aumentar o retorno dos accienista

A condicdo para escoar depositos em excesso paatimento é que este se faga em

titulos de tal forma liquidos que nao prejudiquéao de solvabilidade do Banco.

Quando o FGT é muito variavel, ou até < 0, o Bgradera ser tentado a utilizar meios
para resolver o problema, que embora estando &dispasicdo ndo deveriam ser
utilizados: uma empresa com FGT > 0 reembolsa aivedcom FGT < 0 recorre a

divida, mas um Banco ndo deve fazé-lo!

2.8.5 — Principais indicadores da CCAM de Amares
Para uma melhor imagem acerca do Banco que é objectstudo neste trabalho,
apresenta-se de seguida, na figura 2.2, os priadipgicadores da CCAM de Amares

que ilustram o diagnostico financeiro da sua adige.

Esta analise financeira foi feita com base nogdets de contas dos anos de 2003,
2004, 2005, 2006 e no Acordo de Basileia.
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Figura 2.2 - Principais indicadores da CCAM de Amees
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A Liquidez Geral da CCAM de Amares tem vindo a ceestodos os anos, tendo
aumentado de 1,4 para 2, entre 0 ano 2003 e 80§ apresentando sempre um racio
superior a 1, conforme alguns autores defendenyeoimdica um éptimo equilibrio

financeiro.

Os resultados liquidos em 2003 foram de 1.804.78bgk: baixando para 1.078.012
Euros em 2004, voltaram a subir para 1.268.599 €am 2005, tendo atingido em
2006 o valor de 1.847.393 Euros. Os resultadosdidguna actividade bancaria variam

muito em funcéo das provisoes efectuadas.

A Autonomia Financeira da CCAM de Amares tem-se tidanbastante constante.
Durante os anos 2004 e 2005 baixou um pouco, temd@006 aumentado bastante,

para valores superiores a 21%.

O réacio de solvabilidade da CCAM de Amares, teve webra entre o ano 2003 e
2004, tendo dai para cé registado uma significatidada, situando-se no ano de 2006,

muito proximo dos 27%.

O capital préprio ou situacao liqguida da CCAM deakes, era em 2003 de 10.783.612
Euros, tendo aumentado em 2004 para 11.341.88@&ndol a aumentar em 2005, para
12.613.292 Euros, e em 2006 para 14.465.569 Euros.

O ROE - apresentava um valor bastante elevado €@ 2érca de 16, tendo baixado
bastante no ano seguinte, para cerca de 9. A plar2004, o ROE, tem mantido uma

tendéncia de crescimento, atingindo em 2006 unt patiximo de 12.

Pela analise dos principais indicadores, dos af68,22004, 2005 e 2006, pode-se
concluir que a CCAM de Amares, sustenta uma ageddavide financeira.

2.9 — Conclusao

O grupo Crédito Agricola é uma dos principais geufinanceiros Portugueses. A sua
principal missdo distingue-se dos seus principaiscarrentes, na sua vertente mais

social, uma vez que nao tem como fim principalasdumas sim a satisfacdo dos seus
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clientes, associados e colaboradores, bom comdren@edas condi¢des econdmicas
das populagdes envolventes.

O Crédito Agricola tem a sua génese centenarianas®lo em valores e principios do
cooperativismo e do mutualismo, apresentando-smlaotnte a competir de igual para

igual, perante a generalidade dos grupos finareeiro

A evolucao dos tempos e dos mercados, ndo temdmasalado do Crédito Agricola.

A proximidade do cliente tem sido um dos principsggredos do negocio, nunca
descorando a utilizac&o das principais ferrameimgadas, com sucesso, na generalidade
da concorréncia. Sado exemplo disso a utilizagamadketing, com principal destaque
para o marketing de relacdo ou de proximidadeiliaaggo de uma gestao baseada nos
bons principios e regras utilizadas na generalidadgector. A anédlise e gestao do risco
assume um papel cada vez mais importante, bassanda analise de risco de

mercado, analise de risco de crédito e na an&isescb operacional.

Existe sempre a preocupacao de cumprir com asagigs emitidas, quer da entidade
reguladora (Banco de Portugal), de uma forma vaita, quer da Caixa Central de

Crédito Agricola, de forma voluntaria.
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CAPITULO Ill — A SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENT ES

Neste capitulo procura-se dar uma visao geral sobrelementos que influenciam a
satisfacao e fidelizacdo dos clientes na bancalosdascrito o que mais interfere na
satisfacdo do cliente, para de seguida ser efextuada abordagem sobre a

problematica da fidelizacdo, e apresentada a fatmee valor na optica do cliente.

O mundo empresarial nunca foi tdo competitivo cdmg@ e o sector bancario, em
especial, tem de estar cada vez mais atento aeertdids estratégias e vantagens
competitivas. O conhecimento sera um elemento fuedéal onde os bancos irdo
procurar alcancar uma posicao de destaque sols®ussconcorrentes. O conhecimento

e a satisfacao do cliente sdo elementos a tervediaais em conta.

Os clientes tém probabilidade de procurar algo,psermque percebem que aquilo que
obtém excede o valor do produto ou servico. Nestgegto € importante realcar o
papel do marketing relacional na banca Portuguesa especial no Crédito Agricola,
onde a ligacdo e proximidade com o cliente é madeate, devido ao recrutamento

dos colaboradores ser feita na area geogréaficaplamntacao.

O estudo da fidelizagéo de clientes ocupa cadanaz um papel de destaque na banca

portuguesa.

Ainda neste capitulo, efectua-se uma analise a&atiag, situando-o no contexto do
Crédito Agricola, e na manutencédo e retencdo @atels. Ainda dentro do marketing,
aborda-se o marketing relacional e o0 modelo déifagio RFM, bem como o modelo
ECSI.

Na parte final do capitulo, sintetizam-se algumasnés de fidelizacdo de clientes,
analisa-se a importancia dos colaboradores naz#@o do cliente e finaliza-se com

uma pequena abordagem sobre os programas dedighdiz
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3.1 — Satisfacdo

E importante para todos os bancos sentir que os cl@ntes estdo satisfeitos. Um
cliente satisfeito tem tendéncia para voltar nov@meao banco e potencia a
dinamizacao da actividade comercial, na medidavguextravasando a sua satisfacéo
com os seus familiares, vizinhos e amigos, levaasties a procurar algo que Ihes parece
ir de encontro as suas necessidades e desejos.

As insatisfacfes e queixas manifestadas pelostetienevem ser alvo de andlise e
consequente resposta por parte da entidade bgrne@m@do esta determinante de maior
ou menor relevo, consoante o segmento de cliemesdvedo. Por mais pequenas que

parecam, as insatisfacdes, manifestadas princip#naravés das reclamagdes, nunca

devem passar em claro.

Para Vavra (1993, p. 165), ao considerar basicaranéxpectativas dos consumidores,
satisfacdo pode ser definida como: “a extensao quedh as expectativas, dos clientes
sobre um produto ou servi¢o sdo atendidas pelafio@s reais que recebem”.

Kotler ( 2000, p. 58) ja define da seguinte forrfsatisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparagaesempenho, ou resultado,

percebido de um produto em relacdo as expectativasmprador”.

Lovelock (2001, p. 106) j& enfatiza o aspecto tempoelacionando a satisfacao,
definindo-a da seguinte forma: “uma reac¢cao ematida curto prazo ao desempenho

especifico de um servigo”.

Tais autores posicionam-se claramente em relac8atisfacdo, como resultante da

relacédo entre expectativas e a percepcao de salimanto.

Outros autores demonstram nas suas teorias, uagioemaior entre satisfacdo e a

percepcéao de valor.

Cobra (2000, p. 94), por exemplo, representa &fagfio do consumidor através da

seguinte equacao:
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Satisfacao do| Il Beneficios Custo do
consumidor | mm esperados valor

Nesta equacdo, o autor define como custo do varsacrificios procurados na
obtencdo de produtos ou servicos, ja os benefgdosjustamente as expectativas dos

clientes.

O autor vai além, ao considerar 0 aspecto custas dimensdes: esforco e riscos
inerentes a uma transaccdo. Além disso, estendas edsias dimensdes a

subclassificagcéo de financeiros e nao financewves figura 3.1).

Figura 3.1 - Esforco e risco envolvidos nas transeges

. Quantidade de
] Esforco d$2ri';% \
. Energia
Envolvidos
Custo | ¢ \ aspectos
financeiros
e nao
financeiro:
\ Risco Estimativa das )

D

consequéncias d
cometer um erro

Fonte: Cobra (2000)

Semenick (1995, p. 21), ao tratar do assunto agisf descreve as dimensfes de
satisfacdo e custo apresentando uma inequacacsatsiacao deve ser maior do que o

custo (figura 3.2).
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Figura 3.2 - A inequacao da satisfacéo

SATISFACAO CUSTOS DE
AQUISICAO
. FUNCIONAL . MONETARIOS
. EMOCIONAL . TEMPO
. BENEFICIOS .RISCO
DO USO . OPORTUNIDADE
. ANSIEDADE

Fonte: Semenik (1996

Admitindo os pontos fundamentais da sua inequagémenick (1995, p.21) apresenta

0S seguintes tipos de satisfacéo:

Satisfacdo funcionalrefere-se aqueles atributos tangiveis de um poodut servico
que podem ser medidos de algum modo padronizad@.eXemplos desse tipo de
satisfacdo: os ganhos obtidos na diminuicdo da thxguro referentes ao crédito
habitacdo, a pontualidade do banco a enviar anm#géio referente a sua conta ou a

capacidade de resposta.

Satisfacdo emociondlé perseguida pelos consumidores na forma de statestigio,
seguranca ou qualquer outro beneficio que sejagital ou ndo mensuravel por meio
de um padrao”. Pode-se dar como exemplos, o piesidgmarca do banco e o peso na
sociedade envolvente. Nessas situacfes, estariatvielos aspectos relacionados com
o status e maior projecc¢ao profissional.

Satisfacdo relacionada aos beneficios de pam o autor, esse tipo de satisfacdo esta
relacionada com o valor alcancado pela propriedadso de um produto ou servico.
Por exemplo, ter uma conta a prazo envolve aspéatogonais como a capacidade de
poupanca, envolve aspectos intangiveis como a marzanbém apresenta beneficios
de uso, uma vez que, facilita a actividade pess@shpresarial, deixando maior tempo

para outras actividades mais agradaveis.
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3.2 — Fidelizagao

Na banca é cada vez mais importante trabalhar madeede obter a maior fidelizagédo
possivel dos clientes. A fidelizacdo, para alémcdar uma relacdo mais solida e
duradoura com o cliente, estimula a venda cruzadansequentemente a criacao de
valor, tanto para o cliente como para o banco. $fenganorama que convém efectuar
uma analise mais detalhada sobre a fidelizacdo saa importancia na relacéo

cliente/banco.

Para Las Casas et Al (2001, p. 77) “a fidelizagdaleentes, em sentido lato, pode ser
definida como a disposi¢cao de um cliente para Uacimamento comercial com um

fornecedor, que se concretiza em acg¢des sequénciais

Gerar clientes fiéis € quase uma garantia de se@reia e bom funcionamento para
qualquer empresa. Geralmente os clientes fiéisosdmais rentaveis. Captar novos
clientes é muitas vezes mais caro que os manten.tbidos os clientes sao iguais, nem
todos os clientes s&o rentaveis para os bancosr Bsgo necessario efectuar uma
segmentacdo dos clientes, tornando evidente aqgeéemaior atencdo devem ter nas

diversas abordagens, conforme referem Aleman(&8B).

A pergunta que se pode colocar é se alcancandtiséagsao dos clientes, esta sera

suficiente para os fidelizar?

Cobra, (2000, p. 97) afirma que, em pesquisaszeztds por empresas de avaliacado da
satisfacdo dos clientes, identificou-se que “60% dlientes satisfeitos ainda assim

deixaram de ser clientes”.

Tucker (1999, p. 105) comenta sobre uma pesquaaada pela Bain & Company,
“em média, 65% a 85% dos clientes que optam ponreter um relacionamento com
um fornecedor, dizem que estavam ‘satisfeitos’muito satisfeitos’ com o seu antigo

fornecedor”.

O autor aponta o facto dos clientes descobrireror\adrescentado noutro fornecedor
como o motivado principal da troca. Existe, em agrsectores, grande oferta de
produtos e servicos aos consumidores. Esta situ@cafuto de uma grande

competitividade entre diversos tipos de organize¢diessas circunstancias, onde o0s

clientes tém grande facilidade em trocar os seusefedores de bens e servicos,
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satisfazé-los, nem sempre € o suficiente para gigeaea manutencdo de uma carteira

de clientes.

Com a internacionalizacéo e liberalizacdo do senémcario, € cada vez mais dificil

manter um cliente fiel, visto que o grau de qualaa oferta dos servicos bancarios tem
aumentado de dia para dia. Esta presséo diaria sbrclientes de novos servigos
bancérios, exige cada vez mais que o esfor¢o matitende satisfacdo do cliente deve

ser continuo, e néo reflexo de campanhas casuais.

A satisfacdo, como afirma Lovelock (2000, p. 10é)'yma reaccdo emocional de curto
prazo”, indicando ai a sua volatilidade. Além djssomo existem varios niveis de

satisfacdo, aqueles clientes que estdo nas faigasnas da insatisfacdo séo facilmente
perdidos. Quanto maior a superficialidade do relamnento banco/cliente, menores
sao as probabilidades desse relacionamento perargm@cum prazo maior. A questao

€ que ndo basta apenas ter ac¢gBes no sentidoeligdiicclientes, € preciso que essas
accOes sejam implementadas de forma consisterdte apenas de forma esporédica.

Sobre o0 assunto, comenta Stone (1998, p. 95):

"A fidelidade ndo é uma questdo de jogar dinheino grogramas de marketing,
produzir revistas, criar clubes ou lancar cartéesmtdito na vaga esperanca de que a
fidelidade seja estabelecida. A fidelidade dever&ssenvolvida ao longo do tempo, se

0s parametros do relacionamento forem planeadoglementados correctamente”.

A fidelizacdo de clientes interessa cada vez massdagados directivos das instituicbes
financeiras. A sua medi¢gédo surge como um instruondatimportancia crucial, no que

diz respeito & elaboracéo de planos de marketimgédio e longo prazo.

3.2.1 — A medicéo da fidelizagao

Nos ultimos anos, tem-se registado um declinioidkliZacdo dos clientes em relagéo
as instituicdes financeiras. O relatério Datamon{fi®98) prevé uma continuacdo do

decréscimo para a presente década.

Na maioria dos mercados, mais de um terco das negassicoes de produtos

financeiros ndo sao efectuadas pelo consumidanan@réncipal instituicdo financeira.
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A importancia da fidelizacdo assume destaque jp@hcia seguinte maxima “se nao

consegues medir, ndo consegues gerir”.

Gremler (1995), propde a medicdo das trés dimengdessegundo ele, compdem a

fidelizacéo, através de questbes aos clientes,uem g

* A dimensdo comportamental € medida com questde® b suas intencdes de
continuar como cliente, ou o facto de encorajaceiens a serem clientes de

determinada instituicao;

* A dimensao cognitiva € medida com questdes sobsews sentimentos e gosto que

tém pelo fornecedor,

* A dimenséo afectiva é medida tendo por base questilee a opcdo do cliente em

escolher qual o fornecedor, sempre que necess#ddgierir certos bens e servicos.

Clark (1996) sintetiza os indicadores de medicabd#dizacdo, medindo apenas a parte

comportamental, em.

» Patronage ratig que se traduz no numero de compras efectuadasdeterminado

fornecedor, por um determinado periodo de tempo;

* Racio de mudangaque mede o numero de compras a um mesmo fornmecedo

reflectindo o grau de mudanca entre fornecedores;

» Racio orcamental que reflecte a parte gasta do orcamento num ndiet@do

fornecedor para um determinado produto;
* Medidas compositagujo indice é fruto dos trés racios anteriores.

Outros autores deram importancia a outro tipo destfies, nos seus trabalhos de
medicdo da fidelizagdo. Foram, principalmente,s=fstamas de medi¢ao da fidelizagao,

que foram tidas em conta no presente estudo (velat3.1).
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Tabela 3.1 - Formas de medicao da fidelizagao

Forma de medicédo da fidelizacao Questdes frequentes | Autores
Questdes relativas a resisténcia na mudangaTasn interesse em mudar de banc&eerli, Martin e
fornecedor; recomendagéo que o cliente fgzReecomenda o banco; Senteis@uintana
terceiros fidelizado ao banco (2004)

Escala de 9 pontos para as dimensoes: Incentiva amigos a adquirir servigdBloemer, e
Passa-palavra X; Servico X é 1° escolha quanddruyter Wetzels
Intencdo de compra necessita este tipo de servicpg1999)
Sensibilidade ao preco gqueixa-se aos empregados se tiver

Comportamento de queixa

algum problema com servico X

Numa escala a questdes
(no caso de banco seriam:)

Este é o meu banco; Sel
aborrecido se mudasse de ban
Recomendo este banco a amig
Este € 0 meu banco desde lon
data.

iButcher, sparks

ce; Callaghan
062001)
ga

Dimenséao recomendacao

Recomenda o servi¢co X a terceirg

SGould (1995)

Vertente duracao e profundidade

Ha quanto tempo é cliente;
Quantos servicos tem do banco.

Hallowell
(1996)

Indicador da retencéo, quota, recomendac3

la)& era cliente & um ano; todos

adil e Alexander

atracdo por alternativas servicos X estdo neste ban¢q2000)
Recomendaria produto X a um
amigo; Se hoje comprasse produiito
do tipo XY, comprava o X
Duas questfes medidas numa escala de “likefta proxima vez que necessitar dbee e
de 9 pontos servico X recorro ao meu banco; | Cunnungham
Seréa dificil acabar 0 (2001)
relacionamento com o meu bancd
Taxa de retencgéo e quota de servicos Ha quanto tempo é cliente; Reichheld
Quantos servicos tem do banco | (1993)
Cliente aplica a expresséo “o meu banco” Qual é o seu banco Swartz e
Lacobucci
(2000)
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3.3 - Formacgéao do valor

Para conseguir um bom nivel de satisfacdo e faglia do cliente, € importante que

exista formacao de valor, tanto para o cliente cpara a instituicao.

Qualquer cliente gosta de sentir que é especialpntacto com qualquer fornecedor de
bens e servigos, mas muito mais quando se deslocatanco. O cliente para além de
gostar de ser reconhecido pelos funcionarios dadjadeve perceber que naquele
banco tem tudo o que precisa, ndo necessitandcect®rer a concorréncia para
satisfazer qualquer tipo de necessidade. E aingartante reconhecer, que a todo o
momento, o cliente esta a equacionar se 0s berefitie ele tem em ser cliente sao

maiores do que os custos, conforme salienta CH§2€00).

Os clientes sdo um dos principais activos dos lsnporém, sdo poucos 0s que
conhecem este valioso activo. No fundo, depois walisados os relatérios dos
principais bancos, quase nenhum relatério anuaicandniveis de satisfagdo, de

retencao, ou de fidelizacao dos seus clientes.

Churchill (2000) ja coloca o valor como uma nove&éemacdo do marketing. Na sua
definicdo, o enfoque de marketing seria a geragwoalor para o cliente, e define
marketing voltado para o valor como: “ uma filosofimpresarial que se concentra em
desenvolver e entregar um valor superior para iestes como modo de alcancar os
objectivos da organizacao”. Churchill (2000, p.-1@3) constréi seis principios do

marketing voltado para o valor destacados a seguir:

* “Principio do cliente: concentre-se nas actividadies marketing que criam e
fornecem valor para o cliente”. Tal principio pade pressuposto que, apenas
reconhecer que as trocas com os clientes sdo alaglarganizacdes, ndo € suficiente
para centrar as ac¢cdes de marketing, € precisardarpasso em frente, o marketing
voltado para o valor centra-se nas formas de eaéor para os clientes. De facto,
normalmente, os clientes somente adquirem prodeitesrvicos quando sentem que

resulta algum tipo de valor para eles.

» "Principio do concorrente: Ofereca um valor supegos clientes em relagcdo as
opcbes da concorréncia”. Esse principio dd novotadee para as estratégias
42



competitivas ao apontar para uma concorréncia admtna oferta de valor para os
clientes. Estes devem sentir que ndo consegueniriadgmesmo produto, pelo menos
mais barato, na concorréncia. Para este clienfgaduto foi feito unicamente a pensar

nele, ndo sendo um produto vulgar.

* “Principio proactivo: mude o ambiente para melhasachances de sucesso”. Aqui o
autor destaca a importancia de reagir as mudamgheatais e considera primordial as
accOes bancarias no sentido da criacdo de valraliudes podem ser por exemplo, a
busca de recursos junto aos accionistas e banaos,aprealizagdo de investimentos,
accoes junto aos governos, para aprovar e agrieraiamentacdes, beneficios fiscais,
accoes junto aos funcionarios para aumentar a agatoy ac¢oes junto aos clientes para

conhecer e oferecer 0s seus produtos, todas els de enfoque da geracéo de valor.

» “Principio interfuncional: Use equipes interfuncas) quando elas melhorarem a
eficiéncia e a eficacia das actividades de marggétieste principio valoriza acc¢des
integradas no desenvolvimento e manutencéo dasdactes de marketing, possibilita
dessa forma, a visualizac&o sob diversas Opticagustdes que envolvem a formacéao

de valor.

* “Principio da melhoria continua: melhore continuatee o planeamento, a
implementacdo e o controle de marketing”. Nessecfpio, é destacada a importancia
de buscar melhorias continuas na criacdo de \s®ay,lider, simplesmente por ser lider,
nao busca melhorias, os demais muito provavelmeate evoluindo, e em dado

momento podem assumir a lideranca.

» “Principio doStakeholder considere o impacto das actividades de markaiitge
outros publicos interessados na organizacdo”. Agqaipontada a necessidade de se
considerar diversos publicos nas decisdes de niragkeChurchill (2000) cita os
seguintes exemplos déakeholdersclientes, concorrentes, fornecedores, revendedores,
orgaos governamentais, funcionarios, comunidadesaidp grupos de pressao,
financiadores e proprietarios. Mais uma vez, o raptisiciona-se de forma moderna
quanto ao papel do marketing e a criagcao de vadmr,se pode por exemplo na procura
da obtencdo de valor para os clientes, expor osidoérios ou a comunidade a

situacdes de risco.
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Churchill (2000, p. 14-18) apresenta a seguint@ae@ para o valor :

Valor para o Beneficios Custos
cliente —_— percebidos percebidos

Desta forma, podemos afirmar que um cliente esaathdanco, e nesse banco
adquire um produto ou servico, se Ihe forem criadgeectativas de que vai obter mais
beneficios do que custos. Caso o cliente ndo gindaesta a obter valor, que pode ser
dado das mais diversas formas, este inicia um psocge resisténcia que o vai levar no
minimo a consultar a concorréncia, ou seja, a pogeestdo os beneficios que esta a

obter naquele banco.

A abordagem de Churchil (2000) é particularmenteré@ssante quando ele
desdobra os beneficios e custos da equacgdo costraitufigura 3.3.

Figura 3.3: - Custos e beneficios para o cliente

CUSTOS
: » Monetarios
BENEFICIOS « Temporais
* Funcionais « Psicoldgicos
* Sociais « Comportamentais
* Pessoais

* Experimentais

Fonte: Churchill (2000)
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e Segundo Churchill, € de uma importancia fulcral hmmer de uma forma mais
aprofundada os diversos tipos de beneficios quio emb alcance dos clientes, que
podem surgir das mais diversas formas, consoanigeb de exigéncia que o cliente
assume para si ser mais ou menos importante. Qgities podem apresentar-se da
mais variadas formas, consoante as crencas fumgiorsaciais, pessoais ou

experimentais do cliente, que se descreve sequimecite de seguida:

» Beneficios funcionais beneficios tangiveis recebidos em bens e serAgaestao

os beneficios ligados a funcédo do produto ou senRpr exemplo, a funcdo de uma
conta a prazo é obter um determinado rendimensimasomo a funcéo de um carro é
de transportar. Deve-se reservar o caracter pesesak beneficio, sendo que, num
mesmo produto ou servico podem ser identificadakiptas funcdes, dependendo do
cliente ou da situacdo. Um automovel Ferrari, p@ngplo, pode ter a funcéo exclusiva

de gerar status ao seu proprietario.

» Beneficios sociaisas respostas positivas que os clientes recebemtaes gpessoas
por comprar e usar determinados produtos ou sexvi€sses beneficios relacionam-se
as questdes que envolvem, entre outros aspecstaius e a forca de uma marca. Por
exemplo, ao abrir uma conta num banco, este pdde legado a uma causa social, no
qual toda a forca de venda desse banco é direczEigpara causas sociais, as pessoas
fardo comentarios positivos quanto a essa accadieiote. Um proprietario de um
Ferrari, normalmente, ter4 beneficios sociais rneaiao que o proprietario de um

Renault.

» Beneficios pessoaiss bons sentimentos que os clientes experimentncpmpra,

propriedade e uso de produtos, ou pelo recebintEnservicos. No mesmo exemplo da
abertura de conta num determinado banco, as pegsmbEMm, independente dos
comentarios de outros, sentirem satisfacdo pessoaontribuir para causa sociais ao
serem clientes daquele banco. Sentimento semelipake ter um ambientalista ao

comprar produtos reciclaveis ou com caracterisbaadegradaveis.

» Beneficios experimentais: prazer sensorial que os clientes obtém com poedait

servicos. Esse beneficio esta ligado ao sabompere ambiente, entre outros aspectos.
No exemplo da abertura de uma conta, a experi@acia ser muito ma se ao chegar ao
local o cliente for mal tratado por um colaboradotaxa de juro ndo corresponder as
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suas expectativas e néo Ihe seja dado garanti@aexstir risco naquela aplicagéo.
Nesse caso, 0s beneficios experimentais teriambsick@s, ou seja, a experiéncia de ir

ao banco respectivo, teria sido ma.

Por outro lado Churchil, considera que os custoscsdla vez mais importantes. Na
hora do cliente tomar a decisdo de optar pelo bamo® lhe parece ser mais
competitivo, tem em conta custos monetérios, cusiogporais, custos psicolégicos e

custos comportamentais. Resumidamente estes caactese por:

» Custos monetar® a quantidade de dinheiro que os clientes pagam neaeber
produtos e servigos. Aqui estdo incluidos juroaxag de transporte, entre outras. No
exemplo da conta, além do valor pela taxa de gstariam envolvidos também o valor
da manutencdo da conta, despesas de liquidacacipack®, enfim, tudo que esti
envolvido na subscri¢do do produto ou servico.

» Custos temporaisa tempo gasto comprando produtos e servicos. Ness$e, inclui-
se, por exemplo, o tempo de espera numa fila, @pdede deslocamento de um

estacionamento até ao banco ou o tempo perdideepacdher um produto.

No exemplo da conta a prazo para uma pessoa quemaor bairro muito distante de
uma agéncia bancaria, o custo temporal sera eletdaenna (1998, p. 37), sobre os
aspectos temporais, comenta: “as expectativas wezlanaiores do novo consumidor
em relacdo as caracteristicas das escolhas, s@msimfeitos da crescente pressao do
tempo”, sugerindo que, para um cliente que se ppgEocom o tempo, 0s bancos devem
disponibilizar diversas op¢des de produtos maiegmos, que ofereca varios niveis de
precos diferentes para reduzir o tempo que essetelgastaria, levando-o a diversos

lugares para pesquisar e comparar precos.

» Custos psicologicosa energia e a tensdao mental envolvidas em fazepresne
aceitar riscos dos produtos. Normalmente quantoonemias consequéncias num
eventual erro na aquisicdo de produtos ou servig@spres 0s custos psicolégicos
envolvidos. Ao adquirir um crédito habitacdo ou fimanciamento para um automovel,
0S custos psicoldgicos envolvidos, normalmente, s&tvemamente altos. Nessa
situacado os clientes ficam tensos na escolha eciz@gom desses produtos e, factores
como a reputacdo de um banco ou garantias envej\sda fundamentais para reduzir

esses custos. Estendendo-se esse conceito, aolexganpbertura da conta, ter um

46



estacionamento seguro para os clientes, ou aindenco oferecer uma elevada

credibilidade e notoriedade, seria suficiente paoaocar alguma redugéo nesse custo.

» Custos comportamentaia: energia fisica que os clientes despendem pargraom
produtos e servicos. Esse custo envolve, justamentmnsaco fisico envolvido na
aquisicao de produtos e servicos. Ter que cammihaonduzir grandes distancias, ficar
muito tempo numa fila para aceder a abertura déacau ter que estacionar muito
longe do local do banco, sdo exemplos de situagdss quais esse custo estara
substancialmente elevado. Normalmente o clientéagds ir ao banco, contudo, néo

gosta de ser menosprezado.

Outro autor, que apresenta a composicao de vadairpa, € Lovelock (2001), para ele,
na formacdo de valor estdo envolvidos beneficiazistos temporais, psicolégicos,

fisicos, e sensoriais.

Kotler (2000) define a equacéo de formacéao de wddoforma semelhante a Churchill

(2000), através da seguinte equacao:

Valor = Beneficios / Custds

Segundo Kotler (2000) o Valor = (Beneficios praice beneficios emocionais) /
(Custos monetarios + Custos de tempo + Custoseatgiant Custos psicoldgicos).

Csillag (1995, p. 62) destaca alguns aspectos tapes na definicdo do valor real de
um produto, processo ou sistema: “o valor real tdmidepende tanto de condicfes
locais quanto temporais”. Assim, uma refrigeradaake mais em regides tropicais do
que no Polo Norte, acessorios para Arvore de Nasdgm mais em Dezembro do que

em Marcgo”.

Tal definicdo corrobora com abordagem tipica deketarg apresentada por Kotler
(2000, p. 30) e Churchill (2000, p. 10), na medeta que, o valor tem que ser
considerado na perspectiva do cliente, ou sejgeigebe mais valor numa “Arvore de
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Natal” no més de Dezembro do que em Margo, assmoancliente percebe mais valor
numa refrigeradora em regides tropicais do quedho Rorte.

Csillag (1995, p. 62), valorizando os aspectoscieteados a percepcao do cliente,

apresenta a seguinte expresséo para valor:

Valor apercebido = Beneficios apercebidos / Preco

Ao entender preco de uma forma ampla, Nickels (199P22) escreveu: “0 precgo

apercebido refere-se a qualquer coisa que os catsras acreditem que devem dar em
troca dos beneficios recebidos. (...) pode indugmpo, a inconveniéncia ou o dinheiro
adicional que o cliente deve investir(...)” perceskeque, a definicdo dada por Nickels
segue linha semelhante as definicdes de Chur2bilq, p. 10) e Kotler ( 2000, p. 30) e
Csillag (1995, p.62).

Tucker (1999, p. 03) ja aborda a questdo da formaedvalor, de forma um pouco
diferente ao considerar valor como a combinacatrédefactores: qualidade, servico e

preco. Caracterizando-os da seguinte forma:

* Qualidadepara este autor significa os aspectos fisicosjuaisgde um produto. No
caso de um servico, a qualidade do trabalho exéstas amenidades fisicas oferecidas

ou nao, pela banco.

» Servigo este serd o principal, pelo qual nos estaremosindtetanto no nivel do
servigo apercebido pelo cliente, (quanto foram @¢sos aqueles que realizavam o
atendimento?), quanto, em quantidade dos servigesagam comprados ou oferecidos

juntamente com o produto.

* Preco:talvez este seja o mais simples dos trés. O pnage £omo o valor de um

produto ou servi¢co, ou denominador comum de troca.

A combinacdo destes trés factores constituem apaigio de valor, oferecida aos
clientes. Nessa abordagem, apesar do tema seatotrdéaforma um pouco diferente,

esta dentro das perspectivas até entdo apreseniadasive quanto ao envolvimento
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de aspectos tangiveis e intangiveis nos produseswecos. Cobra (2000, p. 118) trata
da questéo do valor com a seguinte definicdo: ofv@] portanto, quanto valem para os
clientes de um determinado servico os beneficmidés deste, os servicos que lhe séo

agregados, e ainda os beneficios econdmicos associa

Hooley (2001), também referindo-se a importancia @spectos do valor para o
marketing, apresentou um modelo, no qual, o actcodspra deveria ser visto como o
projecto de planeamento de todos os processos sanpiepara: definir, desenvolver e

oferecer valor para os clientes.

Nesse modelo é dada a seguinte sugestao pargessessos:

» Processos de definicdo de valaqui estariam incluidos os processos que buscam
capacitar a organizacdo a entender o ambiente alcetuopera melhor, como pesquisa
de marketing, estudos de preferéncias e necessidbdeliente, comportamento de
compras, uso do produto etc. Tais processos buacpercepcado mais clara dos seus
proprios recursos e aptiddes, e a avaliacdo defpativamente o banco cria de valor
para 0os seus clientes. Esses processos parteneskuposto basico de marketing, no
qual somente é possivel atender aos desejos, mEtkEss e procura dos clientes, e
numa perspectiva mais consistente, gerar valor glasg a partir do conhecimento do

gue tais clientes necessitam, desejam, procuraatogazaam.

* Processos de desenvolvimento de valesse caso, a criacdo de valor estaria ligada
ao que o autor chamou de corrente de valor, e teatéggas deveriam abranger, a
obtencdo e o desenvolvimento de novos produtoswicag, canais de distribuicéo,
seleccao de vendedores, parceria estratégica amradmres de servigcos, por exemplo:
crédito, planeamento de marketingesenvolvimento de estratégia de precos e,

finalmente, o desenvolvimento de propostas de @ clientes.

A abordagem do autor, sintoniza-se com a propastasdis mercados apresentada por
Peck et Al (1999, p.23), onde € indicada a necadsidle considerar aspectos que
envolvem a seleccdo de mao-de-obra e a formacapadmrias estratégicas com
fornecedores e distribuidores.
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* Processo de oferta de valor: aqui estariam incfufoprocessos que capacitam a
oferta de valor para os clientes, tais como, serde entrega, planeamento de
relacionamento de clientes, planeamento de digtébu e logistica, processos
comunicativos, tais como publicidade e promocawel®as, melhorias de produto e

servico, servigos de apoio aos clientes e desermanforca de vendas.

Mais uma vez o autor posiciona-se no sentido deavguestdao de forma ampla,
considerando-se nesse processo aspectos que envalesde a comunicacao,
distribuicdo, fabricagdo de produtos e servic@saatapacidade dos vendedores.

Em sintese, a questdo de formacdo de valor pardierges é feita a partir dos
processos. Basicamente processos para conheceras alientes valorizam, processos
para agregar valor aos produtos e servigos, enfgrate, processos para oferecer esses
produtos e servigos a eles.

3.3.1 — Cadeia de criacdo de valor financeiro de ubanco

A criagdo de valor é fundamental em todos os baaaoisel mundial. Os bancos que
praticam uma gestdo baseada no valor, devem praoesapcom os fluxos financeiros

de médio e longo prazo e ndo apenas com 0s lu@nsais.

Na figura 3.4, apresenta-se um esquema da criagaldr financeiro num banco.
Neste esquema surgem o fluxo de caixa operacioriixo liquido de investimento, o
fluxo de endividamento e as taxas de actualizégao.ainda referenciadas as variaveis

de criacao de valor, bem como o tipo de decis&gedto.
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Variaveis da criacdo de va

Figura 3.4: - Criagdo de valor financeiro num banco
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Fonte: Adaptado de Neves (2005)

De acordo com Neves (2005), uma decisdo de gestioator desde que tenha, pelo

menos uma das seguintes consequéncias:

* Aumentar os fluxos de caixa a curto e/ou a médagrgerados pelos activos;

* Aumentar as expectativas de crescimento de ressttad

» Alargar o periodo de crescimento;
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* Reduzir o custo do capital.

Depois da analise sobre a formacao de valor, fatesseguida um breve estudo ao

marketing bancéario.

3.4 - Marketing bancario

O marketing bancario surge-nos como um importams¢rimento de fidelizacdo de

clientes.

O marketing teve origem particular nos E.U.A., doisonde o0 mesmo experimentou o
maior numero de contribuicdes praticas e estudoesoarea. O primeiro momento de
penetracdo do marketing nos bancos e demais igpégtifinanceiras desenvolveu-se
num ambiente caracterizado por uma posi¢cao relatnge estavel dos executivos. O
esforco da area de marketing de uma instituicg&m@aira, esta vinculado ao propésito
central das actividades empresatriais, a ocorrélecrastricdes legais e conjunturais que
limitam fortemente a liberdade de accdo do baneopeesenca de caracteristicas da
oferta e da procura, que sdo peculiares aos serygestados pelo banco, sdo as
justificativas para que se interprete o marketiagdario como um campo distinto e
especial de marketing. Para o banco € muito impigrta aspecto da qualidade do
servico: eficiéncia e atitude. A eficiéncia estdacmnada com a capacidade dos
equipamentos e das instalacdes do banco e comréopadrrecto de formacao do
pessoal que cada tarefa exige. A atitude refera-aem complexo de motivagéo,
recompensa e satisfacdo no trabalho. Disponivel hetp://www.oswaldocruz.br/
[Consultado em 20/07/2007].

Toledo (1978, p. 52) diz-nos que:

“O marketing dos bancos é um marketing especializaéo s6 por se referir ao sector
dos servigos como também por apresentar caraitasigteculiares ndo encontradas em
outras categorias de servicos. O mercado represent@os principais ingredientes
necessarios a constituicdo dos alicerces do etlifiei conhecimentos do homem de
marketing.”

No marketing bancario, o banco é duplamente omentpara os clientes. O

comportamento do cliente face aos produtos e ansceg bancarios, reflecte néo
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apenas a imagem que eles projectam, como as miagaccoes, atitudes e opinides

do consumidor com referéncia aos produtos novosdectonais.

Segundo Aleman et al. (1998, p. 541), “(...) hojedda) sem duvida, o cliente bancario
possui mais informacéo e ndo se mostra indifenemtieora de decidir em qual entidade
vai depositar o seu dinheiro ou pedir um empréstiliéém disso é cada vez mais
frequente que os Portugueses tenham abertas \Goidas em distintas entidades

bancarias, com o fim de maximizar as vantagenssgias Ihe oferecem.

Caiado (1998, p. 328), diz que:
“O marketing bancéario compreende um conjunto déexgesenvolvidas, de forma
coerente e sistematica, por parte de uma instduitgh crédito, para conceber, criar e
vender produtos e servicos para satisfazer as sidades dos clientes e,

simultaneamente, para aumentar a sua rendibilitiade.

Perante esta situacdo, os bancos desenham nowiggraom os quais pretendem
agradar a uma procura cada vez mais exigente. Hal, gis clientes elegem as
entidades bancarias, basicamente, em funcdo dabil@dde esperada, da qualidade
dos servicos e da seguranca e solidez da enti8adendo Lages (1998, Marketeer, I,
22, p. 11), “(...) no complexo mundo de negocios dossos dias a determinacédo da
performance torna-se indispensavel para avaliarivel de sucesso de qualquer

empresa, tanto no mercado nacional como internalcion

Os bancos precisam investir muito na sua imagenveiepreocupar-se com a
modernidade, oferecendo ao mercado produtos daomglialidade e perfeitamente

adequados a ele, utilizando a tecnologia mais ctarre

Blackwell et al. (1990, p. 302), afirmam que:
“Os servicos tradicionais de banca podem ndo edeguados para manter uma base de
clientes bancarios. A tecnologia, por exemplo as/IAT baixou o contacto do cliente
com o seu banco, e pode ter um efeito contrariolemdédade do cliente. Para
sobreviverem, os bancos devem desenvolver serpioakftos que fidelizem os seus

clientes.”

Zyman et al. (2001, p. 55) dizem que para entraremssintonia com as atitudes dos
nossos clientes, ndo com as nossas, devemos adopiatexto e as percepcoes deles,
nNAo as nossas nem as gque nos convém. Deve-sepser aa explicar, aos nossos
clientes, em linguagem apropriada, que nés temagieo eles querem. As pessoas
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procuram orientagdo no marketing, dando especiEsénao que os clientes mais

gostam de ouvir, rumo a fidelidade.

3.4.1 - O Marketing na manutencao e retencao de ehtes

A manutencdo e retengdo dos clientes relacionance® a satisfacdo do
produto/servico ou com seus atributos. O sentimdatoalor em relacionar-se com o
banco, juntamente com a imagem e notoriedade, &sdorés decisivos. Para isso, €
essencial atender as necessidades, desejos e syalpogs constantemente a
comunicacao deve reforcar a percepcgéo positiva,rnenmsagens certas, nos momentos

adequados e pela comunicagao correcta.

Para Kotler (1998) o marketing € considerado untgsso social, mediante o qual as
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 quardgsa meio da criacdo, oferta e
troca de valor. Assim sendo, o papel do marketingwa-se a criacdo de valor para o
cliente. Dessa forma, entende-se que o processitagdo de fidelidade do cliente se da
por intermédio da entrega continua de valor paea @aimentando o seu nivel de

satisfacao.

Nessa mesma vertente, Gordon (2000), apresentmadgdimensdes do marketing de
relagdo: o seu papel na criagao e partilha de ura nalor entre o cliente e a empresa;
planeamento e alinhamento dos processos de negaciosinicacdes, tecnologia e
pessoal da empresa a fim de possibilitar a man@iteid@ satisfacdo dos clientes;
actuacao em tempo real, através da manutencao aé&ora continua e de colaboracéo
entre cliente e empresa; valorizacdo do estabedetonde relacionamento entre a

empresa e os clientes, reforcado através da a&al@estes ultimos.

Ainda para esse autor, as dimensdes apresentageersua importancia de serem

identificados os elementos viabilizadores do mangetelacional.

Para dar continuidade ao defendido por este awwirse de seguida analisar os

elementos do marketing relacional.
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3.5 - Elementos do marketing relacional

Para que o marketing relacional seja bem suced&le conter no minimo dois actores
dispostos a possuir algum relacionamento. Sdo elesonsumidor e o fornecedor.
Porém é importante que haja o envolvimento de #godayanizacdo, ou seja, as funcdes
e actividades do marketing relacional ndo devernimgg-se as areas de marketing e
vendas do banco.

O consumidor retira beneficios, havendo uma egiemtde marketing relacional. O
desenvolvimento de um relacionamento leva a cogdiama aquisicdo, diminuindo o

risco de ter um produto ou servigo inapropriado.

A estratégia de marketing relacional tem de sexctieh, ndo devendo ser encarada de
uma forma Unica para todo o universo de clientesn Nempre um grande cliente é um
cliente que gera muito lucro para os bancos. Dgigtirrum equilibrio sustentavel, por
forma a ndo serem verificados muitos desequilibeins termos de composicdo de

carteira de clientes.

Os trés elementos viabilizadores sugeridos por @or(2000) séo: tecnologia da

informacé&o, conhecimento do cliente e acesso amteli Esses trés componentes,
conjuntamente, possibilitam que o banco compreendéiye e atenda as necessidades
de clientes individuais, criando maior valor pasaa cliente especifico. Ainda para o
autor, as pessoas, a cultura organizacional, altagia e a comunicagado Sao requisitos
fundamentais para o marketing relacional. Assindgeatravés da integracdo desses

elementos, o marketing relacional pode trazer saf@etagens para o banco.

3.5.1 - Vantagens do marketing relacional

O marketing relacional comeca por recomendar ungacdio estreita com o0s

consumidores, fornece as empresas a possibilidadécdncar varias vantagens, como:
retencdo dos clientes, criacdo de um ambiente @oopiara solu¢des inovadoras,
estabelecimento de um local adequado para o testevhs ideias e alinhamento da

empresa com 0s consumidores.
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Gordon (2000), diz que o marketing relacional busatavar o cliente interactivamente
nas varias etapas de criacdo de valor, perseguiralos inovadores para introduzir
novos e expressivos beneficios para os clienteantQua criacdo de valor, esse autor
afirma que a estratégia desse tipo de marketirg meais valor para o cliente do que o
produto ou servigo por si sO. Isto ocorre devidceatabelecimento de um laco entre
empresa e 0 consumidor — que possibilita maiorneliteento das necessidades dos

consumidores e que faz com que esses se tornens IFEMEiveis ao preco.

O marketing relacional gira em torno do valor padet aos clientes. O valor
compreendido é a analise geral feita pelo clieateitdidade de um produto com base
nas percepcdes sobre o que é recebido e o quenecifty. Para o cliente, o valor
representa o resultado da troca ocorrida entr@wgpanentes relativos a obter e a dar.
Os consumidores permanecem com maior probabilidadea relacdo quando aquilo
que obtém (qualidade, satisfacdo, beneficios dspe)i excede aquilo que dao (custos

monetarios e nao-monetarios).
Berry (2002), sita alguns beneficios do marketaigaional:

* Maior qualidade dos servigcos oferecidos, devidoreshor entendimento do que

representa valor para o cliente;
* Maior satisfacéo dos clientes;
* Maior lealdade dos clientes;

+ Maior lucro para a empresa.

Para Zenone (2001), o resultado final do marketelgcional € a construcdo de um
activo exclusivo da empresa, denominado relaciontoee isto é€: clientes,
fornecedores e intermediarios. Mas ele adverte pais obter um relacionamento de
qualidade com os clientes, ha necessidade de rnelhda qualidade dos
relacionamentos entre as pessoas que trabalhanrmpiesa. Os colaboradores que
trabalham nos bancos devem de funcionar como unipacgempre pronta e motivada

para servir 0 seu activo mais poderoso, que sébevdes.
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Sendo assim, independentemente de uma empresaca@inar bens tangiveis ou
servicos, € recomendavel que ela pratique o martkeéixterno e interno, em
colaboracdo com outras areas funcionais, especitnaede recursos humanos, se ela

pretende obter relacionamentos lucrativos e deol@ngzo com os seus clientes.

3.5.2. - Modelo de fidelizagdao RFM

Em marketing relacional pretende-se associar amtelicerto, o produto certmm a
mensagem apropriada. Este modelo responde a gsi¢gieomo: encontrar os clientes
mais lucrativos, determinar os clientes que ir&peoader a uma campanha ou prever
qual o préximo produto de um cliente especificadéia subjacente a estas técnicas é
que o comportamento passado do cliente € deterteinpara a previsdo do

comportamento futuro.

O marketing relacional, ou individualizado, vai maalém do que o marketing
segmentado, permitindo atingir o cliente individoahte através de campanhas
planeadas e de caracter permanente. O marketiagiaedl tem como objectivo
aumentar o consumo de cada cliente existente ergdpiistar novos clientes recorrendo

normalmente a recomendacao de clientes defenso@®duto/servico.

O modelo de fidelizagdo RFM, ou ainda a intitulégtanica de segmentacdo RFM, onde
R (qualidade de ser recente) é dada pela ultima diatvisita a loja, F (representa a
frequéncia de compras na loja) e M (o valor moimetgiobal do cliente), possibilita
construir relacdes lucrativas e duradouras, ao ograucom o cliente certo, utilizando

0 produto certo, com a mensagem certa, Hughes Y2000

Existem varias formas de calcular os valores pé#isl,fpodendo utilizar-se, a titulo de
exemplo, a especificacdo de Hughes (2000). Escdth@ara cada atributo RFM, 5
classes, com os numeros de 1 a 5, obtem-se 12&fickgdes diferentes. Assim o
cliente 555 é um cliente muito recente, muito fexge e com um alto volume de
compras, engquanto que um cliente 111 é pouco ecpatico frequente e com baixo
volume de compras. Existe uma possibilidade deatgaizar as classificacoes,
seguindo a valorizagdo que € comum dar aos numetegsos. O critério de

segmentacdo comeca por ordenar a tabela de cli@éategma crescente pela data da
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altima compra, num segundo passo classifica osgimas n/5 clientes com o niumero 1,
0s segundos n/5 clientes com 0 nimero 2 e assiagssvamente até ao namero 5. O
processo repete-se para os atributos da frequéneaor monetario. A concatenacao
dos trés atributos resulta na classificacdo RFMadia cliente. Os clientes a seleccionar
para cada campanha, sdo 0s n-ésimos primeirogedi@om maior valor de RFM,

permitindo uma Unica estratégia.

Para o sucesso deste modelo, a qualidade dos dadagregacdo dos mesmos sao dois
factores criticos. Ao utilizar dados de diversagds, a garantia da qualidade dos dados
€ uma tarefa de extrema importancia no que dizresp uniformizacdo dos formatos
dos dados e a remocéao de dados duplicados nogtasritriticos da aplicagcéo. Este tipo
de tarefas foi durante muito tempo descurado, dstanotualmente a tomar a sua devida
importancia nas aplicacdes de clientes. Por ouado |los dados devem estar

devidamente consolidados e estaveis de formalg¢daeis pesquisas.

3.6 - Modelo ECSI — indice de satisfacdo do cliente

Este modelo, baseado em teorias ja conhecidas mpartamento do consumidor,
apresenta-se mais abstracto e menos detalhadoofisia tem 0 seu interesse por se
encontrar nos critérios de comparabilidade e pibsidbe do modelo poder ser aplicado
a diferentes tipos de empresas pertencentes armésrsectores.
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Figura 3.5 - Modelo ECSI
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Fonte: ECSI Portugal

No modelo (ECSI), o indice de satisfacdo do clieqgarece como a variavel central.
Este modelo, é composto por sete variaveis latenies se passam a descrever de
seguida:

A imagem que representa as associa¢fes que os clientes. f@zeormal sera existir
um impacto directo da imagem na satisfacéo e redidatle do cliente e um impacto
indirecto via expectativas geradas.

As expectativasque representam ndo sO a informacdo que os diedgnham no

passado sobre os produtos e servicos oferecidas lpshco, mas igualmente a
antecipacgao que eles faziam sobre a capacidaderso loferecer no futuro produtos e
servicos com qualidade. Supfe-se que as expestdémaum impacto directo sobre a

satisfacao do cliente e um impacto indirecto vialigade e valor apercebido.

A qualidade apercebidarepresenta o julgamento do cliente sobre a exceléios
produtos e servicos disponibilizados pelo bancayualidade apercebida integra para

além de um julgamento global, a avaliagdo da cdpédei do banco para aconselhar os

59



clientes a adquirir produtos e/ou servicos comaaaateristicas que satisfazem as suas
necessidades e a capacidade do banco para disizaniprodutos ou servicos em que

se verifica uma elevada qualidade.

O valor apercebido representa a avaliacdo feita pelos clientes ddidada dos
produtos e servi¢os do banco, tendo em conta @ jp@&go por esse produtos e servicos.
Supbe-se que o valor apercebido (relacdo qualigest®) tem impacto directo sobre a

satisfacao do cliente.

As reclamacdessurgem quando os clientes insatisfeitos apresemtatamacoes.
Existe uma evidéncia empirica de que apenas umaestedparte dos clientes
insatisfeitos reclama, preferindo a maioria abaadddesde que tal seja possivel) o
banco para a concorréncia, relatando os factostimeggunto das suas pessoas mais
proximas. Por outro lado, o tratamento das recl@empode ser um elemento essencial
para a fidelizacdo do cliente. Quando as reclansagée respondidas para além das
expectativas, o cliente que reclama pode atingieiside fidelizacdo mais elevados do

que aguele que nunca apresentou um problema @macho.

A Fidelidade é um dos indicadores de maior importancia, dadeew caracter de
indicador avancado em relacdo a rentabilidade dodygelo que o aumento do indice
de fidelidade constitui 0 objectivo central de t@astratégia visando a satisfacdo do
cliente. A fidelidade aparece assim, como uma apresge da satisfacdo. E importante
realcar que a relacéo entre estas variaveis néoigatoriamente positiva. Com efeito,
existe evidéncia empirica mostrando que nem seogoientes mais satisfeitos séo os

mais fiéis.

As sete variaveis acabadas de apresentar e quitwemsa estrutura basica do modelo
ECSI sdo variaveis latentes, ndo sendo portantectubjde observacdo directa. Cada
uma das variaveis tem assim de ser associada anjonto de indicadores (designados
por variaveis de medida) obtidos directamente afagte um inquérito junto dos
clientes do banco.
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3.7 - Formas de fidelizacéo de clientes

De uma maneira geral, a manutencéo e retencaolidotes ocorre no seguimento de
um relacionamento constante e diferenciado. Comudale contribuir para a criacao
de lealdade/fidelidade, os bancos criam programasactdes especificos. Esses
programas tém sido importantes na construcdo deioeamentos entre bancos e
clientes, tendo como objectivo elevar o nivel dengdo de clientes, pelo aumento da

sua satisfacdo e do valor obtido.

Os bancos afirmam estar centrados nos clientes, maapratica, ainda continuam

centrados nos produtos que vendem.

Uma forma de aumentar a fidelizagdo é as recompen®s beneficios para o cliente
fidelizado. Bonus nas taxas de juro por permané&miaperacdes passivas nos bancos
serdo uma vertente de uma forma de fidelizacdouasiq uma elevada taxa de
remuneracdo durante um determinado periodo de temdimopassa de uma promogao
existindo uma elevada probabilidade de perda @mntej no final da campanha.

A lealdade é definida por Griffin (2001), como a&fpréncia do cliente por adquirir

bens e servicos de uma empresa — de forma regetielgular — por um longo periodo

de tempo, divulgando voluntariamente os produtiésn @le demonstrar-se indiferente a
concorréncia e de ser tolerante a alguns errostmosegela empresa.

E impossivel falar sobre fidelizagdo de clientas passar pela questdo do consumo e
tentar entender essa necessidade que esta presetbdelos 0s seres humanos, e que €
absolutamente subjectiva. Varios motivos levam pessoa a consumir alguma coisa
(Sabatino, 2003).

A atraccdo que o ser humano tem de conhecer coisas, € um motivo que leva o
cliente a adquirir algo. Ela é uma variavel que tegacédo directa com o habito de
consumo das pessoas e € uma caracteristica mancacdenportamento; ela manifesta-
se sistematicamente por um estimulo externo oufasmuiezes, por uma simples

vontade do ser humano.

Existem duas formas pelas quais o consumo se retniias pessoas: por necessidade e

por vontade.
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A primeira é caracterizada por necessidades basemaeo alimentacdo, saude e
vestuario, e todos, sem excepcédo, praticamos ipsseet consumo. A maneira pela qual

cada um de nos o faz € que estabelece a diferenca.

A outra tem origem exclusiva no factor emocionaimperativo € o desejo de ter, seja

por impulso, por vontade acumulada ou, principabegoelo sonho.

Segundo Kotler (2004), pesquisas da TAREchnical Assistance Research Progyam
revelam que além de custar cinco vezes mais cdaquis novo cliente, do que manter
0 actual, poderd demorar alguns anos até que o nDleote compre na mesma
proporcdo do antigo. Deve-se fazer algo especia pkes sentirem-se valorizados,
percebendo que para ele, cliente, também é vaataoparceria, como também
encoraja-los a opinarem e a darem uma imagem dsequem enquanto clientes dessa

instituicdo bancaria.

No fundo os bancos s6 perdem os clientes se estivarenos atentos, ou se estes nao

Ihes interessarem.

3.8 - A importancia dos colaboradores na fidelizaga

A satisfacao do cliente depende em larga escalelago estabelecida entre os clientes
e 0s colaboradores. Além de ouvir a sua opinidea@ssario integra-la na forma do

banco agir, e essa forma de agir estd pautada nompromisso baseado em relacdes
sélidas, onde a honestidade é o principio basit paelacionamento, resguardando os

interesses de ambas as partes.

O factor diferenciador dos bancos em geral, selld vaz mais o seu capital humano,
uma vez que os produtos e servicos se assemelh#m Berd cada vez mais vital, ter
empregados com boa formacdo e com niveis de matvatevados, para assim

poderem superar 0s objectivos que Ihes sédo colecado
Isto as maquinas ndo podem fazer, somente as pgs&iahheld, 2002).

Nessa mesma vertente, Fitz-Enz (2001) afirma quefiml do século XX, o0s

administradores de empresas vieram aceitar quefeyedciador critico de uma
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organizacdo comercial ou industrial, sdo as pessoa@o 0 patrimonio em imoveis,
dinheiro, equipamentos. Ao se depararem com umaoeuda do conhecimento, as
pessoas sao a “alavanca” dos lucros. Todos ossorgonirsos de uma organizacao, ou

seja, seus bens patrimoniais s&o passivos e inertes

Ainda baseando na colocagdo do autor, consideieepara um banco ser bem
sucedido, precisa que as pessoas envolvidas daizagao tenham o conhecimento, as
habilidades e as atitudes certas para poder distiaglos seus concorrentes. Nao séo
simplesmente pessoas, mas sim a capacidade quempasesas devem ter de

compartilhar dados oportunos, relevantes e orgdoizaom os seus funcionarios, que
geram o conhecimento para o melhor desempenhoudgéds de cada um dentro da

organizacao.

Para alcancar qualidade e valor excelentes, s@rsegue com 0 apoio constante de
cada um no banco, e isso precisa ser reconhecidadpunistradores sabios. A lealdade
e a retencdo de clientes dependem do tipo de elouet vocé atrai e nesse processo

estdo o tipo de funcionario que se atrai e conretsibui.

Portanto, para obter sucesso nos programas deéidéb de clientes, independente da

sua classificacao, € fundamental a participacdotevatao dos funcionarios do banco.

3.9 - Programas de fidelizagao

Segundo Freitas (2001), as condicbes essenciag ggriniciar um programa de
fidelizacdo podem ser descritas como: a identifioado nivel de satisfacdo dos
clientes; a existéncia de interactividade entrdiente e a organizacdo e a oferta de
recompensas aos clientes mais fiéis através deutadservigcos e/ou beneficios
emocionais realmente atractivos para garantir elifidde daqueles que interessam a

organizacao.

O sucesso de um programa de fidelizac&o resid&amor no perfeito equilibrio entre
0s beneficios financeiros e emocionais oferecitiba. dos recursos eficazes para a
fidelizacdo de clientes indicados por Griffin (2D@La simples pratica da publicidade

palavra passa palavra. No seu entender, os cliemtiesdos por outros clientes além de
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exigirem menos esforcos de venda, tendem a serfigigislevido ao referendo obtido e

aos lacos que criam entre os clientes por geragerag de conversas que 0S unem mais.

Como ocorre com a fidelizagdo, ainda ndo foi clamte identificada, pelos
pesquisadores e profissionais da area de marketiagjonal, uma estrutura teorica que
ofereca os caminhos a serem percorridos e que zamdwo desenvolvimento da

lealdade do cliente.

Contudo, ha um consenso nos meios organizaciomaigud a satisfacdo do cliente,
valor percebido, qualidade do servico e todos a®ifas econdmicos e psicoldgicos que
influenciam a troca de fornecedores sejam congiderdactores influenciadores da
lealdade do cliente. Alguns autores ressaltam ngioeexiste na literatura de marketing
relacional a indicacdo de uma adequada e compiptdodia de programas de

fidelizacéo (Bicalho, 2002).

Para esses autores, 0s programas sao classifiesdess tipos:

. Modelo de recompensas;
. Modelo educacional;

. Modelo contratual;

. Modelo de afinidade;

. Modelo de valor agregado;
. Modelo de aliancas

O modelo de recompensaisa a repeticdo de compra através da concesSa@aéos,

bonus, incentivos e pontuacgdes.

Ja o modelo educacional, cria uma comunicacaoaictiga com o cliente, através do
fornecimento de informagfes sobre a organizacédo mesmo tempo alimenta o seu

banco de dados com as respostas obtidas.
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O tipo contratuaprevé o pagamento de taxas, para que o clienta pessgruir alguns
beneficios tais como: eventos exclusivos, reduc@ piecos e informacdes

diferenciadas.

O modelo de afinidadesine grupos de clientes que compartilham intesessmuns

relacionados ao produto/servigo.

O quinto tipo € o de servigo de valor agregado, greeé a inclusdo de servicos que
agregam valor para o cliente, a exemplo de hotae fgrnecem transporte até o

aeroporto.

O sexto e ultimo tipo é o de aliangas, que forrsm®icos complementares através de
aliancas com ndo concorrentes, como exemplo, apammas aéreas que fazem

aliancas com hotéis.

Segundo Bicalho, 2002 na viabilizacdo do marketietacional, os recursos da
tecnologia da informacao sao utilizados de forntanisiva, possibilitando a actuagao
em trés frentes distintas: incentivos, dialogo peatizado, reconhecimento e servigo
personalizado. Os incentivos sdo propiciados arade€ recompensas, descontos,
brindes, entre outros. O diadlogo personalizadaeéecoido através da utilizacdo de todos
0S canais de comunicagao para promover ou comieeria servico de uma forma
personalizada. Reconhecimento e servico persodaligdo as areas de maior impacto
junto ao cliente e também a grande oportunidaddisiiguir e oferecer um tratamento

especial a quem ¢€ leal a empresa.

Na visdo de Berry e Parasuraman (1995), os prograde fidelizacdo estdo

classificados em trés diferentes niveis, conforpresentado na tabela 3.2.
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Tabela 3.2 - Os trés niveis do programa de fidelizdo

Nivel Tipo de ligacao Base do incentivo Poténcial
1 Financeira Monetaria Baixo
2 Social Comunicagéo PessoalMédio
3 Estrutural Prestacao de Servigo Alto

Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1995).

No nivel um inclui os programas que procuram retribuir a leddddo cliente com
algum prémio, alguma retribuicdo financeira comamus) descontos. Este tipo de
programa tem provado ser o de mais facil imitaggmogtanto, ndo consegue sustentar
uma vantagem competitiva por muito tempo. O exemphlis conhecido é o dos

programas de bonus das companhias aéreas.

Quanto mais a pessoa viaja com a companhia aéagmtempo para voar é acumulado

na sua conta.

Como esses bdénus podem ser trocadas por viagemgagaha um grande incentivo

para ser leal & empresa.

O segundo nivel, a empresa vai além da retribuif@anceira construindo
relacionamentos no terreno social, dando énfasecambacto com o cliente, ao
conhecimento de suas necessidades e seus desejas personalizacdo dos
relacionamentos. Um exemplo pode ser os brindee®flos aos clientes, pois esses
tém um significado mais social do que financeiend® assim, muito mais dificil de
imitacdo pelos concorrentes. Esta segunda categeltafacto de introduzir alguma
iniciativa de habituacdo, tem um potencial de fmglao superior aos da primeira

categoria.

Finalmente, no nivel trés, os relacionamentos sf@satidados com elos estruturais,

além dos elos financeiros e sociais. Os elos es#ist sdo os criados para tornar os
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servigos valiosos para os clientes, mas nem sedigpeniveis noutras fontes. Esses
servigos em geral tém base na tecnologia da infgima visam ajudar os clientes a se
tornarem mais produtivos. Os instrumentos dessgcaa tém um elevado potencial de

fidelizacao.
Algumas empresas recorrem a sites da Interneffpeitdar a recuperacao do servigo.

A dificuldade para os que fazem marketing reladi@énariar verdadeiros clientes que
percebam que ha um relacionamento com a empresbrzem esse relacionamento.
Isso exige beneficios que sejam importantes padieses e dificeis de imitar pelos
concorrentes. Quanto mais alto o nivel em que aécpro marketing de relagéo,
maiores as probabilidades de se criarem “verdasleti@®ntes e obter sucesso nos seus

programas de fidelizacéo.

O facto € que para se ter sucesso num progranideliddde baseado em recompensa,
ndo basta criar um sistema de troca de pontos ganare uma lista de prémios

interessantes.

Para Marinho (2003), é preciso que o programa itespse vontades do consumidor (0
que pode ser validado com a realizacdo de pesqgisalativas) e atenda alguns

factores criticos de sucesso como:

« Os prémios precisam ser compativeis com o esfoeghzado. Se o cliente
conseguir fazer a conta e descobrir que precisergagis para ganhar um CD, ele

simplesmente deixa de comprar o produto.

» Os clientes buscam diferenciacéo. E preciso aelacdes diferenciadas, oferecendo
privilégios, que ndo seja estendido para todo mumtims o cliente quer ter um

tratamento especial e ndo comum a todos.

* Os clientes querem perceber que o banco tem conéeto sobre ele. O programa
sera tanto mais bem sucedido quanto maior for aocid@de de transformar as
informacgBes recolhidas em melhores servicos e camtagens compativeis com o

cliente.
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Além desses factores criticos, deve ser destaeadioém as técnicas para a criagédo de
fidelidade. Segundo Oliveirat al, (2005) a criagdo de fidelidade, € feita de forma

virtuosa a partir de uma série de variaveis, coenposle observar na figura:

Figura 3.6 - O processo de criagéo da fidelidade

Entrega de
valor superior
Investimento em Aumento da

capacidades satisfacéo do cliente]

distintivas

A
\ 4

Aumento da Demonstragéo de

fidelidade confianca

Estreitamento do
relacionamento

Fonte: Oliveira et. Al.

Conforme exposto, a criacdo de fidelizacdo deperidedamentalmente do
estabelecimento adequado e da relacdo duradoum® @rgmpresa e o consumidor.
Assim, tem-se a construgdo do relacionamento cdemoeamto precursor da fidelizagao,
0 que se da por meio da oferta de valor, de foraeacgconsumidor obtenha satisfagédo

com o produto ou servi¢co do banco.

Os programas de fidelizacdo, sejam quais forenuas amplitudes, sdo considerados
de grande importancia na construcdo de relacionas@staveis e duradouros com 0s
clientes. A fidelizagcdo pode surgir das caraciesstintrinsecas e extrinsecas dos

produtos/servicos ou do valor agregado percebidospdientes. Nos dois casos, a
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fidelidade relaciona-se a satisfacdo com o prodeteico ou seus atributos — essa

satisfacdo pode ser real ou apenas uma percepcgao.

Embora Oliveira etAl. (2005), afirma que o facto de o cliente estatiséeito ndo
implica necessariamente existéncia de fidelidaddefse acreditar que a medida que o
valor percebido pelo cliente condiz com as suapri® expectativas acerca de um
determinado produto e, o mesmo ficou satisfeifwrodabilidade dele voltar a adquirir o
mesmo produto aumenta; quando insatisfeito, o teli@uquirird outra oferta para
satisfazer uma necessidade ou desejo nao supdegsiadamente e, assim o fara, até

gue suas expectativas sejam atendidas, conforsteaiio na figura:

Figura 3.7 - O processo de repeticdo de compra

»| Satisfacéo
\ 4
Atende Aquisicéao
P  expectativas |« do mesmo
bem
Aquisicéo do Efectivacéo
bem (produto »| do consumo [
ou Sservigo)
N&o atende Aquisicao
P expectativas [« de outro
bem

A

A 4

Insatisfacdo

Fonte: Oliveira et. Al.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), os programto es tornar-se cada vez mais
dispendiosos e incapazes de alcancar os seus iodgecProgramas de fidelidade,
como, por exemplo, o das companhias aéreas, edidima-se, segundo o0s autores,
“dilemas escravizantes” entre os concorrentes,U@ IG8o geram beneficios para a

empresa, mas causam prejuizos caso ela seja ananmarcado a ndo possui-lo. Logo,
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esses autores exaltam a importancia de criar pragrague sejam bons para as
empresas e para os clientes. Além disso, advertesmgo se pode negligenciar se as

margens da empresa justificam o programa.

O potencial de um programa de fidelizacdo pararatnambros depende ndo sé do
valor das recompensas, mas também de quando aspeasas estardo disponiveis.
Pesquisas em psicologia sugerem que quando o pagardes prémios de um
programa de fidelidade € posterizado, esses préfias menos atraentes. Muitos
programas de acréscimo de beneficios, tentam naarmo problema enviando
regularmente a seus membros um extracto dos pantosulados. Portanto, sugere-se

gue recompensas mais imediatas sdo melhores decprapensas posteriores.

3.10 — Concluséao

Depois de uma revisdo bibliografica sobre a fidglo de clientes, € praticamente
unanime entre os diversos autores, que a fidelizde&clientes na banca desperta cada

vez mais atencao.

Como quem né&o sabe medir ndo sabe gerir, a medgdidelizacdo, surge como um
importante instrumento ao servico da gestdo bamadai criagdo de valor de um banco,

numa perspectiva de meédio e longo prazo.

E também praticamente consensual que, uma daspaiswariaveis, no processo de
fidelizacdo, € a satisfacdo dos clientes, ondéisfagho leva a repeticdo da compra, e a

insatisfacdo facilita a procura de outra oferta.

Por sua vez, a satisfacdo dos clientes é condtdopar diversas variaveis, como a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos, orvapercebido pelo cliente, as
expectativas, a imagem e notoriedade existenteasEstariaveis, podem ser

desenvolvidas e aperfeicoadas através do marketing.

Com este capitulo pretende-se contribuir, atraaésedisdo da literatura, para o estudo
da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes da CCAMAdeares, desenvolvendo as
variaveis, satisfacéo e fidelizagcdo, do modelo IEC®dice Nacional de Satisfacio do

Cliente, que é utilizado para medir a satisfacdo dos ckeeta diversos bancos e
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aplicado ao presente estudo. Pretende-se aindagatda introducdo do modelo de
fidelizacdo RFM, efectuar uma segmentacao de elemara efectuar o cruzamento dos
dados reais do modelo RFM, com a satisfacdo eifafglo de clientes da CCAM de

Amares.

No proximo capitulo, e para levar a efeito o trabampirico, faz-se uma apresentacéo
da metodologia utilizada, para cumprir os objedidefinidos para o estudo.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA

Depois de uma revisdo da literatura sobre o Grugli©® Agricola e a satisfacéo e
fidelizacdo de clientes efectuada nos dois capit@nteriores, apresenta-se neste
capitulo a metodologia utilizada neste estudo salw&tisfacao e fidelizacdo de clientes
na CCAM de Amares.

Este capitulo inicia-se com uma abordagem sobreeepso de investigacao cientifico,
apresentando-se genericamente as diferentes opgiedologicas e desenvolvendo-se
com maior destaque aquelas que se utilizaram eetido. Depois desta apresentacao
genérica inicial aplica-se o processo ao preseatmlho justificando-se as escolhas
metodoldgicas efectuadas e que permitiram desesvalparte empirica do mesmo.

4.1 — A Investigacao

A investigacao cientifica pressupde um conjunt@cighes, propostas para estudar um
problema cientifico, que tem por base procedimergo®nais e sistematicos. Segundo

Hill (2005), a aplicacéo deste processo permite:
» Enriquecer o conhecimento na area de investigacao;

* Planear o método da recolha de dados e identificates de erros tentando

minimiza-los;

» Antecipar as andlises de dados a efectuar antese demecar a parte empirica da

investigacao.

De acordo com Hill (2005), o processo de invesfigacleve ser baseado numa
abordagem positivista, partindo-se da revisao téaatura para estabelecer a hipétese
geral do trabalho (figura 4.1), sendo necessérieramponalizar esta hipotese e
seleccionar os métodos de investigacdo para a.téstplicacdo destes meétodos gera

um conjunto de dados que tem de ser analisadositipelonobter resultados e tirar

72



conclusdes. Estes vao confirmar ou negar as higgfesmuladas, e € esta confirmacéo

ou negacao que vai fornecer as conclusées do ti@abalipirico.

Figura 4.1 - Investigacdo empirica

Literatura

Hipotese geral

Conclusdes| Hipotese 4 S Métodos de
N operacional | investigacao
Andlise de Recolha de
dados ) dados
\ 4
Resultados

Fonte: Hill (2005)

A fase do planeamento do trabalho empirico comamaisso, na traducdo da hipotese
geral em hipétese operacional. Esta hip6tese temdgrimportancia no processo de
investigacdo para evitar ambiguidade e portant@ plarificar o objectivo especifico
do trabalho.
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Como ja se referiu, quando o investigador estaagalr o trabalho empirico, é essencial
pensar na Hipdtese operacional, nos métodos datigaedo e nas andlises de dados,

em conjunto.

Ao planear esta investigacdo pode-se utilizar ubtadagem quantitativa, qualitativa

Oou mista.

Numa abordagem quantitativa, o que significa tradem nameros, opinides e
informacdes para, de seguida, classifica-las es@nlals. Este tipo de pesquisa requer o
uso de recursos e de técnicas estatisticas (pageent média, moda, mediana, desvio-
padrdo, coeficiente de correlacdo, andlise de ssgoe etc.). Esta abordagem pode ser
implementada utilizando estudos descritivos/cociefeais ou experimentais. Os
estudos descritivos/correlacionais, visam descragecaracteristicas da populacdo ou
fendmeno, ou o estabelecimento de relacdes entréves. Este tipo de pesquisa
envolve o uso de técnicas padronizadas de recathdados como o questionério

estruturado e a observacéo sistematica.

Estes planos de investigacdo descritiva sdo difesethos planos experimentais, uma
vez que envolvem a recolha simultanea de dadose sdiferentes variaveis, para
analisar a sua relagdo com outras, enquanto queestados experimentais existem

variaveis que sdo manipuladas e outras controladas.

A abordagem qualitativa ndo requer o uso de métedésnicas estatisticas. Considera-
se que ha uma relacdo dinamica entre 0 mundo reak@eito, que ndo pode ser
traduzido em numeros. O ambiente natural € a fdinéeta para a recolha de dados e o
investigador € a chave. Os investigadores tém tmm@ara analisar os dados de uma
forma qualitativa e pessoal.

Na abordagem mista, séo utilizadas as duas formagshuisa, ndo se baseando s6 em
recursos e técnicas estatisticas, mas também &iegada a analise qualitativa e

pessoal do investigador.
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4.2 — Recolha de dados para estudos descritivos

O inquérito ou sondagem com questionario estrutuegaesenta-se como o principal
método para a recolha de dados para este tipotagoss Existem outros métodos de
recolha de dados, como a observacdo ou a pesquidadods secundarios, sendo estes

muitas vezes utilizados como métodos complemengar@squérito.

Se o inquérito implicar o teste de hip6teses dstd@® de ser hipéteses operacionais e
dependem de trés aspectos da investigacdo: asermdudas hipéteses gerais, 0s

meétodos da investigacdo e os metodos de analidaddes.

O questionario a desenvolver para o inquérito deser fundamentado num plano bem

estruturado, e bem escrito, obedecendo ao seguinte:

Listar todas as variaveis da investigacao;

» Especificar o nUmero de perguntas para medir cadadas variaveis;
» Escrever uma versao inicial para cada pergunta;

* Pensar cuidadosamente na natureza da hipétesg geral

« Consoante o tipo de hipbtese geral, decidir quaistégnicas estatisticas

adequadas para testar a hipotese;

» Decidir o tipo de resposta desejavel para cadauptagssociada com a hipétese

geral.

As principais vantagens do recurso ao inquérito sdo
* Recolha de um grande numero de dados sobre unridwde uma soé vez,
» Aplicabilidade as variadas situacoes e objectivos;

* Poder de controlo que o inquiridor tem sobre o imd sem estar presente;
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Como desvantagens surgem:
» Apresentam restricdes ao nivel de informacéo apdzfda;

* Surgem limitagbes em conseguir informacao sobreénsentos e motivacoes;

4.3 — Amostragem
4.3.1 — Populacao e amostra em estudo

Populacdo em estatistica define-se como um conjulgo elementos que tém
determinada caracteristica comum e com interesseopestudo a desenvolver. Quando
se recolhem dados referentes as caracteristicamdgupo de individuos ou objectos
(uma dada populacédo), é usualmente invidvel ou mesmossivel observar o grupo
inteiro, especialmente quando ele é constituidoefmrado nimero de elementos. Mas
na realidade o ideal seria observar o grupo int@ireseja efectuar um censo. Mas, em
vez de examinar todo o grupo, a populacdo, € cestbgeervar apenas uma parte dele,
chamada amostra, satisfazendo condicdes tais @loe daogrupo (toda a populagéo)

esteja representado.

Para May (2004, pag. 114) “Uma amostra é uma paogasubconjunto de um grupo
maior denominado populacdo. A populacdo é o urovarser amostrado” e Vicente et
al (1996, pag.36) € de opinido que “Grosso modee midtetizar-se que uma amostra
representativa é aquela que reflecte os aspegiosgida populacdo. E como que um

modelo em miniatura da populacao”.

4.3.2 — Métodos de amostragem

Os métodos para seleccionar uma amostra podemgsepados de duas formas

distintas em: métodos probabilisticos e métodogpndioabilisticos.

Os métodos probabilisticos mais vulgares sao: agestn aleatéria simples;
amostragem sistematica; amostragem estratificadapsttagem por “clusters”;

amostragem multi-etapica e amostragem multi-fasica.

76



May (2004, pag.114) diz-nos que “As amostras pritlséibas sdo denominadas assim
porque é possivel expressar a probabilidade matardds caracteristicas da amostra
sendo reproduzidas na populacdo. Um principio itapte € que cada pessoa nha

populacdo em questao tenha uma chance igual depiaze da amostra.”

Hill (2002, pag. 45) acerca da amostragem casimhab que “sédo preferiveis quando
0 investigador pretende extrapolar (generalizarn amnfianga para o Universo o0s

resultados obtidos a partir da amostra”

Vicente et al (1996, pag.51) diz que “cada est@&ttmmado como uma populacdo
independente e a seleccdo dos elementos dentraddeuen faz-se separadamente de
cada um dos outros. Além de que, se os individuenT seleccionados aleatoriamente

dentro de cada estrato, esta-se na mesma peraatanostra probabilistica.”

Variaveis geograficas, demograficas, econoOmicasuttas podem ser relevantes para o
parametro que se esta a estudar, dai que a idadrppo estado civil ou as habilitagdes
literarias e a profissdo sejam frequentementeatiis para a definicdo de estratos.

Os métodos de amostragem nédo probabilisticos pati@dir-se essencialmente em:

amostragem por conveniéncia e amostragem por guotas

4.3.3 — Amostragem estratificada

Na amostragem estratificada, cada estrato defipideiamente, estara representado na
amostra. Este método usa informacdo a priori pavalid a populacdo alvo em
subgrupos internamente homogéneos. Cada subgrsipat@¢ € entdo representado por
amostragem aleatéria simples. Os estratos poderdefieidos com base em factores
tdo diversos como topografia, fronteiras politicastradas, rios, caracteristicas
humanas, dependendo do contexto do problema, ® tmdatencéo a variabilidade

daqueles factores em termos temporais ou espaciais.
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4.4 — Objectivo geral do trabalho

E pacifico em todo o sector bancéario, que os badewsm ter clientes fidelizados.

Reconhecendo esta necessidade, coloca-se o probesaber como deve proceder o
Crédito Agricola, em especial a CCAM de Amaresapar clientes fidelizados. Para
assegurar a qualidade é necessario que o cumpontest niveis de servigco seja
continuamente medido e que a inobservancia dossrieeservi¢co seja continuamente

reportada.

O presente estudo tem como objectivo geral umasandh fidelizacdo de clientes na
CCAM de Amares e a sua relagdo com a satisfacamdemos. Com base na literatura
define-se a seguinte questao central de pesquisa:

Qual o grau de fidelizacdo e satisfacdo dos clienla CCAM de Amares e sua

relacéo?

4.5 — Objectivos especificos e hipbteses

Para elaborar o presente estudo, recorreu-se aelon&LSI|, que como se viu no
Capitulo Ill, tem sido aplicado em varios paisessiidos para determinar o indice de

satisfacdo de clientes.

Este modelo apresenta a satisfacdo do cliente s@mével central, influenciada por
guatro determinantes: a imagem, as expectativaglooges, a qualidade apercebida

dos produtos e servicos e o valor apercebido.

A utilizacdo do modelo ECSI, tera como Unico prajoosi0 presente trabalho, verificar
a relagdo que existe entre a satisfacao e a @@ As outras relagcées existentes no
modelo, ndo seréo alvo de abordagem no presentdoest
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Figura 4.2 — Aplicacdo do modelo ECSI
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Pela revisao da literatura pode-se concluir qustexi varias dimensdes no conceito de
fidelizacdo. Para além da aplicacdo do modelo EES8lestudo do comportamento das
suas principais variaveis, sdo levadas em contawuariaveis presentes neste estudo,

como é o caso do perfil e do tipo de cliente eli@agfio do modelo RFM.

Deste modo os objectivos especificos séo:

Andlise do perfil e tipo de cliente;

Avaliar o grau de fidelizacao e satisfacdo do téien

Relacionar, utilizando o modelo ECSI, a fidelizagdm satisfacao;

Avaliar o comportamento da satisfacdo em dois grugistintos: grupo dos clientes

insatisfeitos e grupo dos clientes satisfeitos.
» Relacionar a fidelizacéo e satisfacdo com as veis&lo perfil do cliente;

* Relacionar as pontua¢cdes do modelo RFM com aagdisfe a fidelizacao.
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Do modelo ECSI - pode-se extrair a seguinte hgmte

» A satisfacdo esta positivamente correlacionadaadidelizacéo.

4.6 - Instrumento de recolha dos dados

A recolha de dados foi efectuada através de umtiqgnaso (ver anexo I), sendo
composto por uma primeira parte onde séo tecidasideracdes gerais sobre o estudo
(como a justificacdo do estudo, o agradecimentongairido e o anonimato das
respostas). Seguem-se questdes que medem vadaweisa satisfacao e a fidelizacao,
e finaliza-se com as caracteristicas do perfilrduirido, onde se destaca o niumero de
contribuinte. Através deste identificativo, foi pogel efectuar a recolha de dados, para

a elaboracao do modelo RFM.

A satisfacdo é a variavel central do modelo EC&niificando-se com as seguintes
questbes: Satisfacdo global com a Caixa; Clarezafdemacédo; Ajuda na resolucéo
dos seus problemas; Imagem do Banco; Simpatia/edaboradores; Confianca nos
empregados da Caixa; Reconhecimento dos ColabegdorCrédito Agricola satisfaz
necessidades; Tempo de espera; Importancia que &a Che dedica;
Competéncia/conhecimento colaboradores; Compeliileé produtos e comissdes e as

Alternativas.

A fidelizac&o identifica-se com as questdes: Segafdo em ser cliente; Ter produtos e
servigos é decisivo para continuar a ser cliengebéheficios que eu perco se mudar de
Banco; E arriscado mudar de Banco; Se mudar teahaprender o funcionamento do

novo Banco; Custa abrir as minhas contas noutrodarms Bancos séo todos iguais.

4.6.1 - Amostragem do estudo

Populacao clientes da CCAM de Amares registaddsasa de dados dos 3 balcdes do
banco (Amares, Bouro Sta. Maria e Caldelas) engeebbro de 2007 e Janeiro de
2008.
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A escolha dos sujeitos foi efectuada utilizando uaraostragem probabilistica
(aleatdria), com o intuito de generalizar os reslds obtidos para todo o universo de
clientes da CCAM de Amares.

A pesquisa foi realizada pelo método de amostrageimatificado, tendo-se utilizado
como variavel de estratificacdo o balcdo, ja quea gmossibilita uma melhor
representatividade da amostra.

A dimensdo da amostra foi 266 individuos — clienes CCAM de Amares. Os
questionarios foram efectuados aleatoriamente rabs0dés de Amares, Bouro Sta.
Maria e Caldelas. A incidéncia dos inquéritos, rederidos balcdes, foi proporcional ao
namero de clientes existentes em cada balcéo. @nolde clientes existentes em cada
balcdo € de aproximadamente, 80% no balcdo de AiHd&o no balcdo de Bouro Sta.
Maria e os restantes 10%, pertencem ao balcéo el@a E ainda de referir que o
balcdo de Amares, tem mais de setenta anos, o a® Bta. Maria, tem oito anos e
finalmente o balc&do de Caldelas tem apenas sesedenactividade.

4.6.2 — Pré-teste e procedimentos de recolha dogida

Os sujeitos foram seleccionados entre Dezembro08& 2 Janeiro de 2008, em dias

escolhidos aleatoriamente e em horérios variados.

Na medicdo das atitudes deve-se ter presentes ahrasteristicas importantes: a

fiabilidade e a validade. A fiabilidade denota bstdade ou coeréncia nas respostas, ou
seja, ao repetir a valoracdo da atitude, obtémssenesmos valores. Na presente
pesquisa recorreu-se ao alfa de Cronbach. A vaidadota o ajustamento/pertinéncia
das respostas ao conceito. As questdes utilizaalgsasente pesquisa estdo validadas

por trabalhos de outros autores.
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4.7 — Técnicas de analise dos dados

Os dados obtidos da amostra foram alvo de tratamefarméatico SPSSStatistical for
the Social Sciencggecorrendo-se a estatistica descritiva parareesicos dados e tirar

conclusdes sobre o dominio do conhecimento em@stud

As duas principais variaveis deste trabalho, asfsafio e a fidelizacdo, sdo medidas
recorrendo a uma escala de likert (transformadacemo pontos). Para medir a
intensidade de associacao entre estas e outra@veiarirecorreu-se ao coeficiente de

correlacéo linear de Pearson.

A coeréncia das respostas tem uma importanciareatreim processo de investigacao,

sendo necessario medir a fiabilidade recorrendalfaocde Cronbach.

Para visualizar o comportamento da variacdo dasiasié#l utilizado o teste t de

comparacao de médias e ANOVA.

Na presente investigacdo, foi ainda utilizada, alise das pontuacbes RFM e das
pontuacgdes da satisfacéo e da fidelizacgéo.

4. 8 — Conclusao

No presente capitulo foram efectuadas consideragii®ge a metodologia utilizada. Os
processos adoptados neste trabalho estdo de acomi@ metodologia adoptada na
investigacgédo cientifica, tendo sido ajustados a dceconhecimento em concreto.

A andlise dos dados, com base em técnicas es@sisgermitiu obter um conjunto de

resultados que séao apresentados no capitulo seguint
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CAPITULO V - ANALISE DE DADOS

No seguimento do capitulo anterior, sobre a metgi®| depois da recolha de dados,
surge a necessidade de efectuar o seu tratamdatéstes, para de seguida serem
retiradas as devidas conclusodes, implicagoes as#do dos resultados.

O presente capitulo inicia-se com uma pequena apend sobre a fiabilidade das
variaveis: satisfacao e fidelizacdo. De seguideséamma analise descritiva, do perfil e
do tipo de cliente, da fidelizacdo e da satisfagéinda dentro da analise descritiva,
desenvolve-se o estudo mais detalhado do compartarda satisfacao, subdividindo-a
em dois subgrupos: o dos clientes insatisfeito® dlientes satisfeitos. De seguida
apresenta-se a analise do modelo de fidelizacao. F¥edteriormente, € efectuado o
cruzamento da fidelizacdo e da satisfacdo com dssddo modelo RFM. Finalizando-

se o capitulo com a discussao dos resultados.

5.1. Fiabilidade das variaveis

Para medir a fiabilidade das variaveis, utilizows&lpha de Cronbach, que é a medida
mais usada para verificacdo da consisténcia int@enam grupo de variaveis. No que
diz respeito as questdes do inquérito ligadas &sfaglio, estas apresentam boa
fiabilidade, com Alpha de Cronbach de 0,85. Naepalas questbes relacionadas a
medi¢éo da fidelizagdo, o Alpha de Cronbach sismwum nivel razoavel tendo-se
obtido um valor de 0,70.

5.2. Andlise descritiva

O inquérito sobre a fidelizacdo dos clientes na @Gk Amares, continha uma secgao
de elevada importancia, que era o perfil do indairiO elemento identificador do
cliente da Caixa, mais concretamente o numero deilbointe permitiu a recolha da
informacé&o do banco e possibilitou efectuar o naf@o através do modelo RFM, que

sera alvo de analise, mais detalhado, ainda napfauln. De seguida, através da tabela
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5.1, analisa-se as variaveis sobre o perfil doifipy que sdo: ldade, Sexo, Estado
civil, Habilitacbes literarias, Profissédo, Secterattividade, Rendimento mensal bruto e

o N° de elementos do agregado familiar.

Tabela 5.1 — Perfil s6cio-demogréfico do inquirido

Variaveis Categorias N° de casos Percentagem (%)|
Até 25 Anos 24 9,0
26-35 Anos 79 29,7
Idade 36-45 Anos 24 9,0
46-55 Anos 55 20,7
56-65 Anos 35 13,2
Mais de 65 Anos 49 18,4
Sexo Masculino 135 50,8
Feminino 131 49,2
Casado 186 69,9
Solteiro 50 18,8
Estado civil Viavo 14 5,3
Divorciado 9 3,4
Outro 6 2,3
Ensino Basico 147 55,3
Habilitacdes Secundario 90 33,8
literarias Superior 28 10,5
Outro 1 0,4
Reformado 36 13,5
Construcéo Civil 32 12,0
Hotelaria/Restauracéo 30 11,3
Outro 27 10,2
. Agricultor 27 10,2
Profissao Desempregado 23 8,6
Comerciante 20 7,5
Quadro Técnico 18 6,8
Operario 16 6,0
Funcionario Publico 16 6,0
Profissional Liberal 11 4,1
Empresario 10 3,8
Servigos 89 33,5
Sector que trabalha | Industria 79 29,7
Outro 69 25,9
Agricultura/Pesca 29 10,9
0 e 500€ 75 28,2
Rendimento mensal | 500 a 1000€ 120 45,1
bruto 1000 a 1500€ 46 17,3
1500 a 2000€ 16 6,0
Mais 2000€ 9 3,4
1 19 7,1
N° de elementos | 2 39 14,7
doagregado |3 65 24,4
familiar 2 92 34.6
5 35 13,2
6 ou mais 16 6,0
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Relativamente a idade, pode-se verificar que afatéria predominante é entre os 26 e
os 35 anos, representado cerca de 30% dos inquifig@o de seguida aparecem as
faixas etarias entre 0s 46 e os 55 anos, represkentzrca de 21% dos inquiridos, e da

faixa etaria, com mais de 65 anos, que represem@isde 18%.

Relativamente ao sexo, assistiu-se a uma granddaelg, a nivel das respostas dos

inquiridos.

O estado civil predominante foi o casado, com cdec@Z0% das respostas, seguindo-se

0S solteiros com cerca de 19%.

Ao nivel das habilitagdes literarias, predominaneimo basico com mais de 53% dos
inquiridos, seguindo-se o ensino secundario comacge 34%, ficando-se 0s inquiridos

gue responderam possuir 0 ensino superior, apehas 10%.

As profissdes com maior niumero de respostas foraformados, profissées ligadas a

construcao civil, hotelaria, restauracao e aguealtrespectivamente.

A nivel do rendimento mensal bruto, obteve-se catead5% de respostas, que
afirmaram ganhar entre 500 e 1000 Euros, seguiad®ixa de 28% que ganham entre
0 e 500 Euros, 17% disseram ganhar entre 1000@BE5®s, 6% disseram que ganham
entre 1500 e 2000 Euros, e apenas, pouco mais dee3ponderam ganhar mais de
2000 euros.

A nivel da composicdo do agregado familiar, cerea38%, responderam que é
composto por 4 pessoas, 24% responderam que @uegado familiar € composto por
3 elementos, 15% por 2 elementos, 13% por 5 elemesendo que apenas 7% €
composto por 1 elemento e 6% responderam que agsegado familiar tem 6 ou mais

elementos.

Depois de analisado o perfil do cliente nas veeterdemograficas e profissionais,
segue-se a analise do tipo de cliente, sobre: iguaddde na CCAM de Amares, as
visitas mensais no ultimo ano, clientes de quabtogos além da CCAM de Amares,
intencdo de comprar, intencdo de recomendar, hat@uampo adquiriu o Ultimo

produto, quantas vezes comprou e no Ultimo anotquavestiu.
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De seguida, sera efectuada uma breve analise dadépcliente, tendo como base a
tabela 5.2 e os dados mais relevantes.

Tabela 5.2 - Tipo de cliente da CCAM de Amares

Variaveis Categorias N° de casos Percentagem (%)]
Até 1 Ano 11 4,1
2-5 Anos 30 11,3
Antiguidade do | 6-10 Anos 79 29,7
cliente 11-15 Anos 55 20,7
16-20 Anos 43 16,2
Mais de 20 Anos 48 18,0
Até 1 vez 18 6,8
Visitas mensais no | 2 vezes 64 24,1
ultimo Ano 3 a5vezes 81 30,5
Mais 5 vezes 103 38,7
0 76 28,6
Clientes de quantos | 1 113 42,5
Bancos alémda | 2 48 18,0
CCAM Amares 3 16 6,0
4 3 1,1
5 ou mais 9 3,4
Intencéo de Sim 246 92,5
comprar N&o 11 4,1
Intencdo de Sim 233 87,6
recomendar N&o 14 5,3
Mais 5 anos 4 1,5
H& quanto tempo 3 abanos 34 12,8
adquiriu o Gltimo 2 a3 anos 60 22,6
produto 1l a?2anos 72 27,1
Até 1 ano 96 36,1
1vez 61 22,9
Quantas vezes 2 vezes 88 33,1
comprou 3 vezes 79 29,7
4 vezes 29 10,9
5 ou mais vezes 9 3,4
Até 500€ 65 24,4
No ultimo ano quanto | 500 a 2000€ 93 35,0
investiu 2000 a 5000€ 59 22,2
5000 a 25000€ 42 15,8
Mais 25000€ 7 2,6

Relativamente a antiguidade do cliente, verificeugse 50,4% dos clientes inquiridos
tem entre 6 e 15 anos de antiguidade na CCAM derdgnd 8% responderam ser
clientes a mais de 20 anos e apenas 4,1% dosidapjirespondeu ser cliente a menos

de um ano.
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69,2% dos inquiridos, respondeu que visitava a CQ&EMAmMares, 3 ou mais vezes por
més, engquanto que apenas 6,8% dos inquiridos, mréspoque visitava a CCAM de

Amares, uma vez ou menos.

42,5% dos clientes, dizem que para além de serteiena CCAM de Amares, apenas
sao clientes de outro banco, 28,6% dizem ser ekeapenas da CCAM de Amares e
apenas 4,5% dos inquiridos responderam ser clietdée$ ou mais bancos, além da
CCAM de Amares.

92,5% dos inquiridos, respondeu que tem intencéwottar a comprar na CCAM de
Amares. Em relagdo a recomendar a CCAM de Amarg8%8respondeu que pretende

recomendar.

Em relacdo aos dados analisados, efectuando aigesgubase de dados de clientes da
CCAM de Amares, verifica-se que: 36,1% dos clientegiiridos, adquiriu o ultimo
produto a menos de 1 ano e apenas 1,5% dos cliad¢gsriram o Gltimo produto a
mais de 5 anos. Em relacdo a quantidade de vezesajqupraram, verificou-se que:
22,9% dos clientes apenas comprou 1 vez, 33,1% rcontpvezes, 29,7% adquiriu 3
vezes, 10,9% comprou 4 vezes e apenas 3,4%, adquidutos e servicos 5 ou mais
vezes. Finalmente, em relacdo a quantidade ineestdiltimo ano: 24,5% investiu até
500 Euros, 35% investiu entre 500 e 2.000 Euro®%2nvestiu entre 2.000 e 5.000
Euros, 15,8% aplicou entre 5.000 e 25.000 eurgeras 2,6% investiu mais de 25.000

Euros.

5.2.1 - Analise dos indicadores de satisfacao efittelizacao

Apresentam-se na tabela 5.3, os resultados obpidas os indicadores que medem a

fidelizacao.

87



Tabela 5.3 — Andlise descritiva dos indicadores raivos a fidelizacdo

Desvio
Variaveis Média Padrao Minimo Maximo

Se mudar tenho de aprender o funcionamen 357 1,38 1 5
do novo Banco

Ter produtos e servigos € decisivo para 3.47 1,24 1 5
continuar a ser cliente

E arriscado mudar de Banco 3,38 1,37 1 5
Ha beneficios que eu perco se mudar de Bal 3,33 1,29 1 5
Custa abrir as minhas contas noutro Banco 3,33 1,52 1 5
Bancos séo todos iguais 2,20 1,08 1 5
Sou forgado em ser cliente 1,58 0,95 1 5

Pode-se afirmar que existem indicadores positivas,que toca a fidelizacdo dos
clientes na CCAM de Amares. A média de respostastisise entre 3,33 e 3,57 pontos,
numa escala de 1 a 5. Existem duas questdes, tpusyaeespecificidade, apresentam a
escala invertida, ou seja, quanto mais proxima dendlhor nivel de fidelizacao
apresentam. Essas respostas sao as duas Ultiraagrggentaram uma média de 2,20 e
de 1,58 pontos, respectivamente, contribuindo agsisitivamente, para o0 aumento da

fidelizacao.

Mais a frente pretende-se efectuar uma nova adaliata fidelizacdo, através do
somatorio das diversas pontuacdes, bem como ddistiduicdo grafica. Sera ainda

alvo de analise, para efectuar o cruzamento cotadss do modelo RFM.

De seguida apresenta-se na tabela 5.4, os resuliadapreciacdo sobre os indicadores
de satisfacao dos clientes na CCAM de Amares.
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Tabela 5.4 — Analise descritiva dos indicadores &ivos a satisfacao

Desvio
Variaveis Média Padrdo Minimo Maximo
Satisfacéo global com a Caixa 4,18 0,93 1 5
Clareza da informacao 4,16 0,83 1 5
Ajuda na resolucdo dos seus problemas 4,15 0,88 2 5
Imagem do Banco 4,14 0,95 2 5
Simpatia/empatia colaboradores 411 1,04 2 5
Confianca nos empregados da Caixa 4,09 0,93 2 5
Reconhecimento dos Colaboradores 4,05 0,98 2 5
O Crédito Agricola satisfaz necessidades 4,01 0,95 1 5
Tempo de espera 3,97 0,94 2 5
Importancia que a Caixa lhe dedica 3,95 0,95 1 5
Competéncia/conhecimento colaboradores 3,91 0,98 2 5
Competitividade produtos e comissfes 3,39 0,98 1 5
Alternativas 3,00 1,28 1 5

A média de satisfacdo dos inquiridos, apresenta besultados. As variacdes situam-se
entre os 3,00 e os 4,18, numa escala de 1 a 5gpgnt@riavel que apresenta um valor
mais baixo, séo as “alternativas” a CCAM de AmaEte valor ter4 de ser analisado
com cuidado, visto que uma grande satisfacao caamtersativas a Caixa, podem gerar
uma menor satisfacdo com a CCAM de Amares. Dai egia variavel deve ser

analisada separadamente.

Na avaliacdo das varidveis sobre a satisfacdo,npuglelestacar, a “Satisfacdo global
com a Caixa”, que apresenta uma média de 4,18 pomtelareza da informacdo” com
uma meédia de 4,16 pontos, a “ajuda na resolucdguddemas”, com 4,15 pontos, a
“Imagem do Banco”, com 4,14 pontos e a “simpati@gama dos colaboradores”, com

uma média 4,11 pontos.

A variavel que menos influenciou positivamente tistagdo dos clientes da CCAM de
Amares, foi “a competitividade dos produtos e ceies”, apresentando uma média de

3,39 pontos.
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5.2.2 Andlise das pontuacdes da satisfacéo e fidalfdo

De seguida, na tabela 5.5, efectua-se uma anélise & fidelizagdo de clientes, com
base nos indicadores mencionados no ponto antBliona escala que varia entre os 9
pontos e os 35 pontos (valores obtidos pela sorsgdatuacdes de cada indicador),
apresenta-se a variacao das diversas respostds,s8no resultado menos favoravel, e

0 35, o resultado mais favoravel a fidelizac&o.

Tabela 5.5 — Pontuacao da fidelizacao

Pontuagéo

(9-35) Frequéncia Percentagem (%) Percentagem Acumulada (%)
9 2 0,8 0,8
11 1 0,4 11
12 3 1,1 2,3
13 1 0,4 2,7
14 1 0,4 3,0
15 3 1,1 4,2
16 4 15 5,7
17 7 2,6 8,3
18 5 1,9 10,2
19 13 4,9 15,2
20 10 3,8 18,9
21 15 5,6 24,6
22 5 1,9 26,5
23 15 5,6 32,2
24 19 7,1 39,4
25 18 6,8 46,2
26 22 8,3 54,5
27 27 10,2 64,8
28 14 53 70,1
29 18 6,8 76,9
30 17 6,4 83,3
31 19 7,1 90,5
32 6 2,3 92,8
33 10 3,8 96,6
34 7 2,6 99,2
35 2 0,8 100,0
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Nesta escala, as pontuacdes acima de 22, sado e@usd positivas. Assim, podemos
afirmar que cerca de 75% dos clientes inquiridpsesentam uma fidelizagcéo positiva a
CCAM de Amares e que cerca de 25% dos respectiliestas apresentam uma

fidelizacdo negativa. A figura 5.1 representa geafiente a distribuicdo de frequéncias

da fidelizagdo na CCAM de Amares.

Figura 5.1 — Histograma das pontuacdes da fidelizag
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Na tabela e figuras seguintes apresenta-se o mesnuozinio para medir a satisfacéo
dos clientes da CCAM de Amares. A escala utilizaalda entre os 11e os 55 pontos,
sendo o 11 o resultado mais desfavoravel, e oréSudtado mais favoravel a satisfacéo.
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Tabela 5.6 — Pontuacao da satisfacéo

Pontuacéo Percentagem
(11-55) Frequéncia Percentagem(%) Acumulada(%)

23 1 0,4 0.4

25 2 0,8 11

26 2 0,8 19

27 1 0,4 2,3

28 2 0,8 3,0

29 8 3,0 6,0

30 5 1,9 7,9

31 4 15 9,4

32 1 0,4 9,8

33 3 11 10,9
34 1 0,4 11,3
35 4 15 12,8
36 4 15 14,3
37 5 1,9 16,2
38 3 11 17,4
39 6 2,3 19,6
40 3 11 20,8
41 7 2,6 23,4
42 13 4,9 28,3
43 11 4,1 32,5
44 23 8,6 41,1
45 33 12,4 53,6
46 23 8,6 62,3
47 20 7,5 69,8
48 15 5,6 75,5
49 16 6,0 81,5
50 14 53 86,8
51 14 53 92,1
52 11 4,1 96,2
53 5 1,9 98,1
54 4 15 99,6
55 1 0,4 100,0

Nesta escala, as pontuacdes acima de 33 pontososémeradas positivas. Pode-se
afirmar, que cerca de 90% dos clientes da CCAM dearks, apresentam uma

satisfacao positiva e 10% dos clientes uma safisfaggativa.
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Na figura seguinte é apresentado graficamente tognsma das pontuacdes da

satisfacdo na CCAM de Amares.

Figura 5.2 — Histograma das pontuacdes da satisfaga
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Da analise grafica da figura 5.2, pode-se ainda&rebs duas distribuicdes distintas,
sendo uma para os clientes insatisfeitos, e ouwtra ps clientes satisfeitos. Este
comportamento, implicara mais a frente uma anétiais detalhada sobre a satisfagéo.

De seguida apresentam-se, mais uma representafia grara as variaveis em analise,
que permite identificar varios “outliers”, indicamalientes pouco satisfeitos e pouco

leais.
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Figura 5.3 - Caixas de Bigodes para a fidelizacacaesatisfacao
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Depois de se ter analisado individualmente a dekio e a satisfacéo, apresenta-se de

seguida a estatistica descritiva destas duas e#&iav

Tabela 5.7 — Estatisticas descritivas

Variavel Satisfacao Fidelizacéo

(escala) (11-55) (9-35)
Média 43,93 25,29
Desvio padrao 6,66 5,24
Minimo 23 9
Maximo 55 35

A satisfacdo apresenta uma meédia de 43,93 pomodp ta fidelizacdo obtido 25,29
pontos de média. A escala da satisfacdo é entee 35, logo o valor médio é 33, ou
seja, as pontuacgfes superiores a 33 sdo considgrasiivas. Uma vez que a média da
satisfacdo € de 43,93 pontos, pode-se afirmar gisteeuma satisfagdo altamente
positiva. A escala da fidelizac&o é entre 9 e 3Hg®) sendo o valor médio 22, ou seja,
todos os valores da fidelizacdo superiores a 22Za@siderados positivos. Uma vez que

a média da fidelizagdo € 25,29 pontos, pode-senafique existe uma fidelizacao
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positiva. E ainda de referir que o valor minimaosdtisfacdo € de 23, quando o minimo
da escala € 11, e o valor minimo da fidelizacadpaidcidindo com o valor minimo da

escala.

De seguida apresenta-se a correlacao entre aagatisé a fidelizacéo, através do indice

de correlacao de Pearson.

Tabela 5.8 - Correlagéo entre a satisfacao e a fidecao

Satisfacéo Fidelizacao
Satisfacé@o Pearson Correlation 1 340
Sig. (2-tailed) ,000
N 265 263
Fidelizacao Pearson Correlation ,340  ** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 263 264

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Da analise efectuada, verifica-se que existe umalegao positiva e moderada, entre a
satisfacdo e a fidelizagdo. A associacao exisemtre a fidelizagéo e a satisfagéo, pode

ser visualizado através da figura 5.4.

Figura 5.4 — Diagrama de disperséo fidelizacao/safacao
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5.2.3 — A relacdo da satisfacao e fidelizacdo comtias variaveis

Nas figuras seguintes apresentam-se o comportantentmédia da satisfacdo e da
fidelizacdo, em relacdo a antiguidade do clienteredacéo as visitas mensais no ultimo
ano e em relacdo a cliente de quantos bancos a€0CAM de amares, efectuando o

teste t e ANOVA para cada caso.

Figura 5.5 — Médias de fidelizacéo e satisfacao pantiguidade do cliente
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O Teste ANOVA, incluido no anexo lll, permite ve#r se o valor de p-value é menor
ou maior que 0,05. Caso o Sig seja maior que (POHge-se afirmar que nao ha
diferencas significativas entre as médias. Casig g&ja menor que 0,05, ha diferencas

significativas entre as médias.

No caso da antiguidade do cliente a fidelizacaesgmta um Sig de 0,006, logo h&
diferencas significativas. A satisfacdo apresemta $ig de 0,129, logo ndo héao

diferencas significativas.
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Figura 5.6 — Médias da fidelizacéo e satisfacdo elermos das
visitas mensais no ultimo ano
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O valor do Sig da fidelizacdo é 0,099, e o valoSttpda satisfacdo é 0. Assim, pode-se
afirmar que ndo ha diferencas significativas easrenédias da fidelizagdo em relagéo as
visitas mensais no ultimo ano, existindo diferergigaificativas entre a satisfacdo e as

visitas mensais no ultimo ano.

Figura 5.7 — Médias de fidelizacéo e satisfacdo erlacao a clientes
de gquantos bancos além da CCAM de Amares
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O valor de Sig é 0, tanto na satisfacdo como relifaao. Assim pode-se confirmar

gue existem diferencgas significativas entre as aseda fidelizacdo e da satisfagdo em
relacdo a quantidade de bancos que o cliente finémue

5.2.4 — Satisfacao e fidelizacdo em ralacdo a varés de perfil

De seguida apresenta-se graficamente, as varideemwgraficas e profissionais que
apresentam diferencas significativas em relacaoédianda satisfacdo. As restantes

variaveis que ndo apresentam diferencas signifestiapresentam-se graficamente no
anexo lll.

Figura 5.8 — VariagOes significativas da média daatisfacéo
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Sexo HabilitagGes Literarias

Como se pode verificar no anexo lll, o valor do, Pigra a satisfacdo média e o sexo é
0.009, e para a satisfacdo e as habilitagbesrldasré@ 0.019. Ou seja, tanto um valor
como o outro é inferior a 0.05. O que nos leva aclkr que existem diferencas

significativas, entre a satisfacdo média e o sex@ntre a satisfacdo média e as
habilitagc6es literarias.

Na figura 5.9, surgem as variaveis demograficasradisgionais que apresentam
diferencas significativas em relacdo a média delifidcdo, sendo que, a representacdo
gréafica das outras variaveis surge também no alliexo
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Ainda no anexo lll, pode-se verificar que o Sigfidelizacdo e do estado civil € de
0.023, da fidelizacdo e do n° de elementos do agoetamiliar é 0, da fidelizacdo e do
sector que trabalha € 0.026, da fidelizacdo e daimeento mensal é 0.008, da
fidelizacdo e do n° de elementos do agregado famdi O, e finalmente o sig da
fidelizacdo e das habilitagbes literarias € 0.®@Bhdo todos estes valores inferiores a
0.05, pode-se concluir que existem diferencas figivas entre a média da fidelizagéo

e estas variaveis.

5.2.5 — Relagéo entre cliente satisfeito/insatisfeicom as variaveis

Ao analisar a frequéncia da satisfacdo, represeantadfigura 5.2, depara-se com a
existéncia de duas distribuicdes distintas, pele, qua tabela 5.9, apresenta-se o
comportamento dos clientes insatisfeitos e dosntelge satisfeitos. Tendo sido
considerado, em funcao da visualizacdo do histogrdas pontuacdes da satisfacdo, o
valor 40, onde termina uma distribuicdo e se inicrautra. Ou seja, um valor igual ou
superior a 40, representa os clientes satisfestasn valor inferior a 40, representa 0s

clientes insatisfeitos,.

Tabela 5.9 - Andlise dos clientes insatisfeitos esisatisfeitos

Antiguidade do cliente
Mais de

Até 1 ano |2 a5 anos |6 a 10 anos |11 a 15 anos|16 a 20 anos| 20 anos Total
Grupo Satisfaga Insatisfeito Count 4 7 15 13 7 6 52
% within Grup! o o o o o o o
Satisfacio 7,7% 13,5% 28,8% 25,0% 13,5% 11,5% | 100,0%
Satisfeito  Count 7 23 63 42 36 42 213

% within Grup! o o o o o o o
Satisfacao 3,3% 10,8% 29,6% 19,7% 16,9% 19,7% | 100,0%
Total Count 11 30 78 55 43 48 265
% within Grup! o o o o o o o
Satisfacio 4,2% 11,3% 29,4% 20,8% 16,2% 18,1% | 100,0%

Visitas mensais Ultimo ano
Até 1 vez 2 vezes 3 a5 vezes Mais 5 vezes Total

Grupo Satisfagdo Insatisfeito Count 11 15 14 12 52
(;/,"a‘t';’s'tgga?”po 21,2% 28,8% 26,9% 23,1% 100,0%

Satisfeito Count 7 49 66 91 213

(;/,"a‘t';’s'tgga?”po 3,3% 23,0% 31,0% 42,7% 100,0%

Total Count 18 64 80 103 265
?a‘l';’s'tfggé%mpo 6,8% 24,2% 30,2% 38,9% 100,0%
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Cliente de quantos Bancos alem CCAM Amares
Mais nenhum 1 2 3 4 5ou mais| Total
Grupo Satisfacar Insatisfeito Count 6 22 9 5 2 8 52
% within G
S;\t/;/;f;;\aorupc 115% | 423% | 17,3% | 9,6% | 3.8% | 154% | 100,0%
Satisfeito  Count 70 91 39 11 1 0 212
% within Grupd
Soatisfa(;éo P 33,0% 42,9% 18,4% 5,2% ,5% ,0% | 100,0%
Total Count 76 113 48 16 3 8 264
% within G
S;\t/;/;f;;\aorupc 28,8% | 42,8% | 182% | 61% | 1,1% | 3,0% | 100,0%
Intencdo comprar
Sim Nao Total
Grupo Satisfagéo Insatisfeito Count 38 9 47
% within Grupo
Satisfacéo 80,9% 19,1% 100,0%
Satisfeito Count 208 1 209
% within Grupo
Satisfacdo 99,5% 5% 100,0%
Total Count 246 10 256
% within Grupo
Satisfagio 96,1% 3,9% 100,0%
Intencé@o recomendar
Sim N&o Total
Grupo Satisfacdo Insatisfeito Count 31 11 42
US/"a‘t’;’s'tf':QaGOr“po 73,8% 26,2% 100,0%
Satisfeito Count 201 3 204
US/"a‘t’;’s'tf':QaGOr“po 98,5% 1.5% 100,0%
Total Count 232 14 246
Zf’a‘t'ivs'tfggaeor“p° 94,3% 5,7% 100,0%
Ha quanto tempo adquiriu o dltimo produto
Mais 5 anos |3a5anos [2a3anos [1a2anos | Até 1 ano Total
Grupo Satisfacdo Insatisfeito Count 2 14 13 9 14 52
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfaco 3,8% 26,9% 25,0% 17,3% 26,9% 100,0%
Satisfeito ~ Count 2 19 47 63 82 213
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfago ,9% 8,9% 22,1% 29,6% 38,5% 100,0%
Total Count 4 33 60 72 96 265
% within Grupo
Soatisfagéo P 1,5% 12,5% 22,6% 27,2% 36,2% 100,0%
Quantas vezes comprou
5 ou mais
1vez 2vezes | 3vezes | 4vezes vezes Total
Grupo Satisfagéc Insatisfeito Count 18 10 17 6 1 52
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfaco 34,6% 19,2% 32, 7% 11,5% 1,9% 100,0%
Satisfeito  Count 43 77 62 23 8 213
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfaco 20,2% 36,2% 29,1% 10,8% 3,8% 100,0%
Total Count 61 87 79 29 9 265
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfaco 23,0% 32,8% 29,8% 10,9% 3,4% 100,0%
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No dltimo ano guanto investiu
5000 a
Até 500€ | 500 a 2000€ | 2000 a 5000€ | 25000€ | Mais 25000€ Total
Grupo Satisfagdo Insatisfeito Count 16 22 9 5 0 52
% within G
S‘;‘t’;'s'fi;géo POl 30,8% 42,3% 17,3% 9,6% 0% | 100,0%
Count 49 70 50 37 7 213
Yo within Grupo |55 g 32,9% 235% | 17,4% 33% | 100,0%
Satisfagéo e 970 2% A% 3% ,0%
Total Count 65 92 59 42 7 265
% within G
st ‘,;ga JUPO L 2a5% 34,7% 223% | 158% 2,6% | 100,0%
Idade
Mais de
Até 25 Anos|26-35 Anos [36-45 Anos [46-55 Anos |56-65 Anos | 65 Anos Total
Grupo Satisfacd Insatisfeito Count 5 20 5 8 4 10 52
% within Grupq
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfaco 9,6% 38,5% 9,6% 15,4% 7,7% 19,2% | 100,0%
Satisfeito Count 19 59 19 47 31 38 213
% within Grupq
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfagdo 8,9% 27, 7% 8,9% 22,1% 14,6% 17,8% | 100,0%
Total Count 24 79 24 55 35 48 265
% within Grupq
s:tliv;fa:gao up 91% |  29,8% 91% | 208% | 132% | 181% | 100,0%
Sexo
Feminino Masculino Total
Grupo Satisfacéo Insatisfeito Count 25 27 52
% within Grupo
Satisfacdo 48,1% 51,9% 100,0%
Satisfeito Count 105 108 213
% within Grupo
Satisfacdo 49,3% 50,7% 100,0%
Total Count 130 135 265
% within Grupo
Satisfaco 49,1% 50,9% 100,0%
Estado civil
Casado Viuvo Solteiro |Divorciado [ Outro Total
Grupo Satisfacéc Insatisfeito Count 34 1 12 3 1 51
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfacio 66,7% 2,0% 23,5% 5,9% 2,0% 100,0%
Satisfeito  Count 152 13 38 6 4 213
% within Grupof 2, o, 6.1% | 17,8% 2,8% 1,9% | 100,0%
Satisfagéo 70 =70 S0 o7 o0 o7
Total Count 186 14 50 9 5 264
% within Grupo
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Satisfacéo 70,5% 5,3% 18,9% 3,4% 1,9% 100,0%
Habilitaces Literarias
Ensino
Basico Secundario Superior Total
Grupo Satisfagédo Insatisfeito Count 25 20 7 52
% within Grupo
Satisfaco 48,1% 38,5% 13,5% 100,0%
Satisfeito Count 122 70 21 213
% within Grupo
Satisfacéo 57,3% 32,9% 9,9% 100,0%
Total Count 147 90 28 265
% within Grupo
Satisfacéo 55,5% 34,0% 10,6% 100,0%
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Sector que trabalha
Agricultura/
Pesca Industria Servicos Outro Total

Grupo Satisfacdo Insatisfeito Count 3 13 26 10 52
% within G

S;‘t’ivéf;gaor”po 5,8% 25,0% 50,0% 19,2% |  100,0%

Satisfeito Count 26 66 63 58 213
% within G

s;mfalgaompo 12,2% 31,0% 29,6% 27.2% 100,0%

Total Count 29 79 89 68 265
% within G

Sl;\g;falgaorum 10,9% 29,8% 33,6% 25,7% 100,0%

Rendimento Mensal Bruto

0 e 500€ |500 a 1000€ | 1000 a 1500€ | 1500 a 2000€ | Mais 2000€ | Total
Grupo Satisfacéc Insatisfeito Count 15 24 13 0 0 52
% within G
s(;\t,:lfalgaompo 28,8% 46,2% 25,0% 0% 0% | 100,00
Satisfeito  Count 60 95 33 16 9 213
% within G
s(;\t,:lfalgaompo 28,2% 44,6% 15,5% 7.5% 42% | 100,0%
Total Count 75 119 46 16 9 265
% within G
St;\tl;/éfeigaorupo 28,3% 44,9% 17,4% 6.0% 3.4% | 100,0%

N° de Elementos do Agregado Familiar

1 2 3 4 5 6 ou mais Total
Grupo Satisfagdo Insatisfeito Count 3 7 17 16 9 0 52
% within Grupo
s:tlivéf;gao up 58% | 135% | 32,7% | 308% | 17,3% 0% | 100,0%
Satisfeito  Count 16 31 48 76 26 16 213
% within Grupo o 0 o o o o o
Satisfago 7,5% 14,6% 22,5% 35,7% 12,2% 7,5% 100,0%
Total Count 19 38 65 92 35 16 265
% within Grupo o 0 o o o o o
Satisfacao 7,2% 14,3% 24,5% 34,7% 13,2% 6,0% 100,0%

Com base na anélise da tabela 5.10, onde se divé@¢isfacdo, no grupo dos clientes

satisfeitos e no grupo dos clientes insatisfefijoge-se concluir o seguinte:

* Em relacdo a antiguidade do cliente, verificou4se gao existe uma grande variacao
entre o grupo de clientes satisfeitos e do grupgalidates insatisfeitos, situando-se a
maioria, tanto de uns como dos outros, entre 08616 anos de antiguidade.

* Quando analisadas as visitas mensais do Ultimo \arifica-se que os clientes
satisfeitos aumentam a medida que aumenta o nimeevisitas, sendo 0s que visitam
mais vezes 0s mais satisfeitos. Em relacdo ao gtaponsatisfeitos o comportamento

ndo é igual, ndo existindo muita diferenciacao elagéo ao niumero de visitas.
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» Do resultado da andlise, cliente de quantos baaléos da CCAM de Amares, pode-
se afirmar que tanto o grupo dos clientes satisfetomo dos clientes insatisfeitos, €
mais significativo quando existe outro banco. Emgua@ grupo dos clientes satisfeitos
diminui a medida que aumenta o numero de bancosejay quanto maior o0 numero de
bancos envolvidos, menor é a satisfacdo, o grupolidetes insatisfeitos, € elevado

guando existem relagdes com 5 ou mais bancos.

* Em relacéo a intencéo de comprar e de recomenalde;ge concluir que os clientes

mais satisfeitos, sdo aqueles que tem intencaordprar e de recomendar.

* Quando analisada a questéo, ha quanto tempo adquiliimo produto, verifica-se
uma tendéncia crescente do grupo dos clientedestatss em funcéo da diminuicdo do
tempo que adquiriu o ultimo produto, enquanto quempo dos clientes insatisfeitos,

nao existe essa tendéncia.

» A distribuicdo, em relacdo a quantidade de vezescqmprou, ndo é uniforme entre
o grupo de clientes satisfeitos e dos clientestisfedos, sendo que a maioria dos
clientes satisfeitos, adquiriu 2 vezes produtosewi@s, enquanto a maioria dos

clientes insatisfeitos, adquiriu produtos s6 unmma ve

* Quando confrontados os dados de quanto investidltmo ano, a distribuicéo €
muito idéntica entre o grupo dos clientes satis$ee dos insatisfeitos, sendo de referir
gue a maioria dos clientes investiu entre 500 Ear2900 Euros, e ndo houve nenhum

cliente insatisfeito que investisse mais de 25BD0®s.

* Da andlise da idade com o grupo dos clientes sdtisfe insatisfeitos, pode-se
concluir que ndo existe grande variacdo, contuduidente que a maior percentagem

dos clientes insatisfeitos situa-se, entre os @6 &b anos.

* Do cruzamento do grupo dos clientes satisfeitog grdpo dos clientes insatisfeitos,
com o sexo, verifica-se que ndo existe nenhumgéejauma vez que a distribuicdo é

muito uniforme.

 Em relagéo ao estado civil, a distribuicdo entrgrupo de clientes satisfeitos e o

grupo de clientes insatisfeitos, € muito idéntica.
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* No que diz respeito as habilitacbes literarias diientes, verifica-se uma
distribuicdo bastante semelhante, a medida que raameas habilitagdes literarias,

diminui o grupo dos clientes insatisfeitos, bem cata grupo dos clientes satisfeitos.

» O sector dos servicos, foi aquele que verificouomaiimero do grupo de clientes

insatisfeitos, sendo a industria 0 sector maisesgwo no grupo de clientes satisfeitos.

* Em relacdo ao rendimento mensal bruto, € de rejagrpara rendimentos mensais

brutos superiores a 1.500 Euros, ndo existe newmhante do grupo dos insatisfeitos.

» Confrontado o nimero de elementos do agregadoiéyribm o grupo de clientes

satisfeitos e com o grupo de clientes insatisfeitesfica-se que nao existe uma relacao
semelhante. O maior nimero de respostas do grupledées satisfeitos, surge quando
0 numero de elementos dos agregado familiar € gyaero para o grupo de clientes
insatisfeitos, o maior nimero de respostas surgmdp 0 niumero de elementos do

agregado familiar é 3.

5.2.6 - Anélise do modelo RFM

Uma das formas de calcular os valores para RFMsafrea dos valores de R, F e
de M. Na tabela seguinte apresentam-se os val@mesgada pontuacao, partindo da
especificacdo de Hugles (2000), sabendo que pode eatre 3 ( R=1; F=1;M=1), e 15
(R=5; F=5;M=5). O cliente com pontuacgédo igual &®)=15, € o cliente mais recente,
mais frequente e com alto valor investido, enquante o cliente (1;1;1)=3, é pouco

recente, pouco frequente e com baixo valor ingesti
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Tabela 5.10 - Soma da pontuagdo RFM

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem
(RFM - soma) acumulada (%)
3 2 0,8 0,8
4 6 2,3 3,0
5 18 6,8 9,8
6 23 8,6 18,4
7 45 16,9 35,3
8 39 14,7 50,0
9 46 17,3 67,3
10 31 11,7 78,9
11 25 9,4 88,3
12 18 6,8 95,1
13 10 3,8 98,9
14 3 1,1 100

E natural que pela apreciacdo da segmentacdo delonBéFM, o interesse principal

esteja nos clientes com maior pontuacao.

A lei de Pareto, também conhecida pela regra d8020¢stabelece que 80% dos
resultados € explicado, somente por 20% das caysaso provocam. Na banca
significa que apenas 20% dos clientes de um bafwaesponsaveis por 80% do seu
lucro, ou que 80% do sucesso dos esforcos de nmayketsultam 20% do capital

despendido.

Assim importa identificar em cada campanha quaisesfies 20%, para o0s rentabilizar

cada vez mais, dando-lhe uma atencéo especial.

Na tabela 5.10, os clientes a ter maior atenca@@mnses clientes com pontuacéo igual

ou superior a 11, representando cerca de 21% idoses.

Com base na aplicacdo do modelo RFM (ver anexcelBjnda na especificacdo de
Hugles (2000), pretende-se de seguida efectuaramdlise do modelo para R=1, R=2,
R=3, R=4 e R=5.

Pela aplicacdo do modelo RFM, pode-se verificar gpenas 2,6% dos clientes

inquiridos, adquiriram produtos & mais de cincaosano

Com o R igual a 2, temos os clientes que adquirppemadutos entre trés e cinco anos,

representando 13% dos inquiridos.
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O R igual a 3, representa os clientes que adguirpeodutos entre dois e trés anos. A
percentagem destes inquiridos € de 22,9%.

Com R igual a 4, aparecem os inquiridos que adquirprodutos entre um e dois anos.

O valor percentual destes inquiridos € de 26,4%.

Com o valor de R igual a 5, aparecem os clientgsiiidos que adquiriram produtos
mais recentemente, ou seja, aqueles que adquipradutos a menos de um ano. Estes

clientes representam cerca de 36%.

A primeira concluséo a tirar da analise ao moddi®Ré que a maioria dos clientes
adquiriram produtos a pouco tempo, sendo poucadierges que compraram a muito
tempo. Nos ultimos dois anos os produtos da CCAMmares foram procurados por

mais de 62% dos inquiridos.

Outra concluséo a tirar, aplicando a lei de Pamtoconjugacdo com o modelo RFM, é
gue os clientes mais lucrativos, adquiriram prosildiomenos de dois anos, sendo 0s
outros pouco significativos em termos de lucratdiel.

5.2.7 — Cruzamento da satisfacao e da fidelizacdorn RFM

De seguida apresenta-se graficamente, na figuba & domportamento da fidelizagao e
da satisfacdo em relacdo, as variaveis do modeld, Rbe sdo: R - ha quanto tempo
adquiriu o ultimo produto, F - gquantas vezes campg M - no Ultimo ano quanto

investiu.
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Fidelizacao

Fidelizacao

Figura 5.10 — Perfis de médias fidelizacdo e satigido para as variaveis RFM
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Verifica-se que a fidelizagdo é tanto maior, quamias recente for a aquisicdo do
altimo produto, excepto quando a aquisicdo de pozdéoi a mais de 5 anos. Em
relacdo a quantidade de vezes adquiridos pelastesdica tendéncia da fidelizacédo é de
crescimento em funcdo do aumento do nimero de vezespto a partir de 5 ou mais
vezes. Ainda sobre a fidelizacdo, quando analisadovestimento do ultimo ano,

verifica-se um aumento da fidelizagdo quando existeaumento do valor investido.

A satisfacdo verifica uma tendéncia sempre crescentando o cliente € mais recente,

guando compra mais vezes e quando se verifica uor maestimento no ultimo ano.

Na figura 5.11 é apresentada a satisfacdo e &agéb em funcdo da soma dos valores
do modelo RFM.

Figura 5.11 — Perfis de médias fidelizacdo e da s&fcdo com a soma de RFM

Fidelizacao
Satisfagio

T 4 5 B 7 2 9 0 11 12 1z 14 3 4 a L] T 2 L [T S b e

fmsoma Hmsoma

Pela figura 5.11, pode-se verificar que existe ue@déncia de crescimento da
fidelizacdo quando os valores da soma do modelo R&iMentam, excepto quando os
valores da soma do modelo RFM é 4.

109



Em relagcdo a satisfacdo, a tendéncia € da satisfagihentar quando aumenta o
somatorio dos valores do modelo RFM. O valor mindacsoma do modelo RFM, que

€ 0 3, apresenta um valor da satisfacdo muito baixo

Para completar a analise da satisfacdo e da fadéliz dos clientes da CCAM de
Amares, vai-se de seguida apresentar, na figues &slcorrelagbes existentes, entre as
duas variaveis do modelo de satisfacdo ECSI, qua satisfacdo e a fidelizagéo, e os
dados do modelo RFM, que sao: ha quanto tempo ragdaquultimo produto, quantas
vezes comprou e no Gltimo ano quanto investiu.nBlaabpresentada a correlacéo entre

estas variaveis do modelo ECSI, e a soma do mé&deib.

Figura 5.12 - Correlacdes da fidelizacao/satisfagd&m relacdo modelo RFM

Correlations Correlations
Ha quanto
te?npo Quantas
adquiriu o vezes
altimo comprou
— i produto Fidelizacao Pearson Correlation ,040
Fidelizacao Pearson Correlation ,192** . .
Sig. (2-tailed) 002 Sig. (2-tailed) ,519
N 264 N 264
Satisfagio Pearson Correlation ,250%* Satisfacédo Pearson Correlation| , 102
Sig. (2-tailed) ,000 Sig. (2-tailed) ,097
N 265
- — - N 265
Héa quanto tempo adquiriu Pearson Correlation 1 -
o dltimo produto N Quantas vezes comprot Pearson Correlation 1
266 N 266

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations Correlations
No dltimo
ano quanto R - RFMsoma
investiu Fidelizacao  Pearson Correlation ,220%
Fidelizacao Pearson Correlation ,223** Sig. (2-tailed) ,000
Sig. (2-tailed
ig. (2-tailed) ,000 N 264
N 264 — . -
Satisfagéo Pearson Correlation 146* Satisfagdo Pearson Correlation 222
Sig. (2-tailed) 017 Sig. (2-tailed) ,000
N 265 N 265
No ultimo ano Pearson Correlation 1 RFMsoma Pearson Correlation 1
quanto investiu N
266 N 266
**. Correlation is significant at the 0.01 level **. Correlation is significant at the 0.01 level

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Existe uma correlagdo positiva, embora baixa, eatfelelizacdo e o tempo que foi
adquirido o dltimo produto. Em relacdo a satisfagdo tempo que foi adquirido o

altimo produto, verifica-se uma correlacao positiva

A correlacao da satisfacéo e da fidelizacéo, cajuamtidade de vezes que se adquiriu

produtos ou servigos, é pouco significativa.

Quando analisados os valores que o0s clientes iramastno ultimo ano, com a
fidelizacdo e a satisfacdo, verifica-se que exist@ correlacdo positiva fraca, embora

menor, No que respeita a satisfacao.

Verifica-se ainda uma correlagéo positiva entrgadsres da satisfacao e da fidelizacao
com o somatorio dos valores do modelo RFM.

5.3 — Discusséao dos resultados

De acordo com os resultados alcangcados com a pegsesquisa, pode-se afirmar que,
de uma forma global, verifica-se uma relacdo malierantre a satisfacdo e a
quantidade de produtos investidos no ultimo anoelientes da CCAM de Amares,

sendo ainda maior a relacdo entre a quantidadeaditps e servicos adquiridos no
altimo ano e a fidelizagdo. Em relacdo a satisfagdmlelizacéo, relacionada com a
quantidade de vezes que se comprou, verifica-se eyuste uma relagdo pouco

significativa, ou seja, a quantidade de produtcsemicos, tem pouca influéncia na
satisfacao e fidelizacédo dos clientes da CCAM davas. Do cruzamento de dados em
relacdo aos produtos adquiridos no ultimo ano, acsatisfacdo, verifica-se que existe
uma relagdo positiva, embora moderada, cruzadoss astesmos dados com a

fidelizacao, verifica-se que essa relagdo aumenta.

Verifica-se que existe uma relacdo positiva entraumento da satisfacdo e da

fidelizacdo, com o0 aumento da soma dos valoresatteln RFM.

O principal objectivo deste trabalho era o estudaatisfacao e fidelizacao de clientes
da CCAM de Amares.

Depois de ser efectuada uma revisao da literatheyou-se a conclusdo que ha autores

(como Cobra, 2000), defendendo que a satisfacaocligotes nao € o suficiente para os
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ter fidelizados. No entanto é consensual que edisgrelacao directa entre a satisfacéo
e fidelizac&o de clientes.

Assim, para investigar a existéncia desta relagadiu-se do modelo ECSI, indice de
satisfacdo do cliente, no presente trabalho, pardicar a relacdo existente entre as

variaveis: satisfacao e fidelizagéo.

Os resultados obtidos com o estudo desenvolvidmam os conceitos relacionais das
variaveis satisfacdo e fidelizacdo do modelo E@Stelacdo entre a satisfacdo e a
fidelizacdo encontrada foi positiva, confirmanddipotese definida no capitulo da
metodologia “A maiores valores de satisfagdo cpoede maiores valores de
fidelizacao”.

Tendo sido efectuada uma analise detalhada solutistrdbuicdo da satisfacdo, foi

detectada a possibilidade de existirem duas distdles distintas para a satisfacéo.
Foram divididos os valores da satisfacdo em doigpag: um grupo de clientes

insatisfeitos e outro grupo de clientes satisfeifdspois de efectuada uma andlise
destes dois grupos, concluiu-se que a distribud@csatisfacdo ndo é semelhante.
Mediante a visualizacdo do histograma da satisfag@@ um valor da satisfacao igual
ou superior a 40, considerou-se os clientes sitisfee para um valor inferior a 40, os
clientes insatisfeitos. Pela andlise das diveraagweis, conclui-se que ha na realidade
duas distribui¢cdes distintas, uma para os cliemmsatisfeitos e outra para os clientes

satisfeitos.

Neste trabalho, através do cruzamento de dadosatielon RFM, com os dados da
fidelizacdo e da satisfagcao, verificou-se a ex@téde uma relagdo positiva entre os
valores de R e a fidelizagcdo, bem como entre awreslde R e a satisfacdo. Para os

valores de F, a relacdo existente entre a satsfedidelizacdo € pouco significativa.

Quando cruzados os valores de M com a fidelizagéfjca-se que existe uma relacéo
positiva, sendo o resultado semelhante, emboramenor impacto, para os dados da
satisfacéo.

E ainda de referir que se verificou uma relacadtipasentre o somatdério dos valores do

modelo RFM e a satisfacdo, bem como entre estenoseglores e a fidelizagao.
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Pode-se concluir que os clientes mais recentes @aM_Cde Amares, sdo 0S mais
satisfeitos, bem como os mais fiéis. Assim comoliestes com maior valor investido,

sd0 0s mais satisfeitos e os mais fidelizados.

N&o podemos concluir que os clientes com maior ndirde compras efectuadas na
CCAM de Amares, sdo os mais satisfeitos, assim agingodemos concluir que, estes

mesmos clientes, sdo os mais fidelizados.

Foram apenas identificadas diferencas significatieatre a satisfacdo média e as
variaveis sexo e habilitagcbes literarias. Em ralagh fidelizacdo média, foram

detectadas diferencas significativas na relacdo aswariaveis: estado civil, profisséo,
sector onde trabalha, rendimento mensal, n° deeel®® do agregado familiar e nas

habilitacGes literarias.

Conclui-se ainda, néo existir uma relacdo evideaitre a satisfacdo e a idade dos
clientes, ou seja, ndo se pode afirmar que a idadeclientes seja relevante para a
satisfacdo dos clientes da CCAM de Amares. Naoeséoou ainda, relacdo evidente
entre a satisfacdo e as variaveis: estado cidfigsdo, sector que trabalha, rendimento
mensal e n° de elementos do agregado familiar. éacdo a fidelizacdo, s6 nao foi

detectada relag&o evidente entre a idade e 0 sexo.

Os resultados agora apresentados sdo importamtes pafinicdo de estratégias que os
responsaveis pela gestao tém de desenvolver, pein@nte para aumentar o nivel de

fidelizacdo dos seus clientes, e consequentemenadhmria de resultados.
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CAPITULO VI — CONCLUSAO

Embora a satisfacdo seja defendida por muitos esjtoomo o mais importante factor
de fidelizacdo, este deve ser alvo de uma anatisghdda, uma vez que podem existir
comportamentos diferenciados. Com este trabalhdemte-se dar um pequeno

contributo para o conhecimento da satisfacao éZalgio de clientes.

6.1 — Objectivos

O objectivo principal deste estudo era verificae dofluéncia tem a satisfagdo na
fidelizacdo dos clientes da CCAM de Amares, utilda as opinides dos clientes deste
banco. Este objectivo foi abordado aplicando o nw&€SI. Para aléem do objectivo
principal, foram considerados objectivos especifigara estudar que a satisfacdo pode
ndo ter uma andlise exclusiva e rectilinea, no ggae de fidelizacdo. Sendo os
objectivos especificos os seguintes: analise did peipo de cliente, avaliar o grau de
fidelizacdo e satisfacdo do cliente, avaliar o comgmento da satisfacdo em dois
grupos distintos: grupo dos clientes insatisfeitoggrupo dos clientes satisfeitos,
relacionar a fidelizacdo e satisfagdo com as veisado perfil do cliente, relacionar as

pontuacdes do modelo RFM com a satisfacédo e aziaddlo.

6.2 — Principais resultados

Para cumprir os objectivos, foi efectuada uma recale dados e o0 seu posterior
tratamento, aplicando as duas variaveis do mod€lsl,Ee 0 modelo de segmentacéo
RFM.

A investigacdo permite concluir que existe umag@amoderada e positiva entre a
satisfacdo e a fidelizagdo. Ficou demonstrado @jgafisfacdo ndo tem uma distribuigéo

Gnica, devendo ser analisada separadamente.
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Neste trabalho foram detectadas variacbes sigtvfesa da satisfacdo, quando
relacionada com o0 sexo e com as habilitagBes ridsra Evidenciaram-se ainda
diferencas significativas da fidelizacdo, quand@aaienada com: o estado civil, as
habilitacGes, a profissdo, o sector que traballmandimento mensal e o n° de elementos
do agregado familiar. O que leva a concluir queasestariaveis tém influéncia na

satisfacdo e na fidelizacao de clientes da CCAMmares.

Concluiu-se ainda que, relativamente as variaveismmddelo RFM, sé para os valores
de F (quantas vezes comprou) € que nao se veuifizarelacdo significativa com os

valores da satisfagdo e com os valores da fidélzafendo os valores de R (ha quanto
tempo adquiriu o Gltimo produto) e de M (no Ultira@o quanto investiu), apresentando

uma relacao positiva, tanto com a satisfacdo canoafidelizacao.

Verifica-se ainda, que os clientes mais recentes que mais investem, Sdo 0s mais

satisfeitos e os que apresentam melhores nivdidalizacéo.

Assim, caso a CCAM de Amares, tenha como objectibter maior satisfacdo e
fidelizacdo dos seus clientes, deve ter uma edpatgacdo com os clientes que
adquiriram produtos e servicos mais recentemem®, tomo com aqueles que mais

investiram no ultimo ano.

6.3 — Recomendacgbes

De acordo com os resultados obtidos, caso o objeptincipal da CCAM de Amares,
seja obter maior fidelizacdo dos seus clientes,ag@iroento dos seus resultados, deve
desenvolver novas acgdes de marketing, efectuamdosegmentacdo cuidada dos seus
clientes, uma vez que nem todos os clientes deeemrhesmo tipo de tratamento. Para
efectuar esta segmentacdo de clientes, poderatiseadeo o modelo RFM, dando
especial atencéo aos clientes mais recentes e @on walor investido em produtos e
servigos. Deve-se ter sempre em conta que, ap&iasdads clientes, respondem por

80% dos resultados.
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6.4 — Contributos e estudos futuros

De acordo com as conclusbdes obtidas, caso os bamgleam como objectivo obter
maior fidelizacdo dos seus clientes, ndo devemodaisa importancia da satisfacéo dos
seus clientes, bem como ter em conta uma corregmentacdo, dando particular
importancia ao estado civil, as habilitacdes liiesh a profissdo, ao sector de trabalho e
ao rendimento mensal. Ainda no processo de fidglizadeve ser tomado em linha de
conta o tempo em que o cliente adquiriu o Ultimadpto e quanto investiu no dltimo

ano.

Tendo este estudo, dado um pequeno contribuidogpasamhecimento do processo de
satisfacéo e fidelizagao de clientes, teve comucipal limitagéo nao ter levado a cabo
o estudo completo das variaveis do modelo ECSI, bemo das diversas ligacOes

existentes.

Este trabalho podera servir como ponto de partidiea gstudos futuros, onde as

restantes variaveis do modelo de ECSI, deveraessaedadas.
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INQUERITO

No ambito de um estudo académico, sobre a fidelizacdo do cliente, vamos levar
a efeito um estudo para o qual sabemos que podemos contar com a sua participacao.
A sua opinido serd alvo de um tratamento especial, com vista a potenciar a boa
relacdo existente entre todos 0s nossos estimados clientes. As informagfes prestadas
séo confidenciais.

1. H& quantos anos é cliente do Crédito Agricola de Amares?
DUm ano ou menos DDois a cinco anos DSeis a dez anos DDe onze a quinze

anos DDe dezasseis a vinte anos DMais de 20 anos

2. No dltimo ano, quantas vezes visitou, em média por més, o Crédito Agricola de
Amares?

DUma Vez ou menos DDuas vezes DTrés a cinco vezes D Mais de cinco vezes

3. Para além do Crédito Agricola, é cliente de quantos Bancos?
DNenhum DUm DDois DTrés DQuatro DCinco ou mais

Colocar por favor um “X” entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5) em
relacdo as afirmacfes que se seguem.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

1 4 5
4. Sinto-me quase que forcado em ser cliente do D D D
Crédito Agricola de Amares

e e
e [Te
HEES
me

1
5. Ter produtos e servigos do Crédito Agricola de D
Amares, é decisivo para continuar a ser cliente

6. Ha beneficios que eu perco se mudar de Banco

7. E arriscado mudar de Banco, porque n&o sei o
gue o outro me oferece

- -
Tn e
o [T
==
o o

8. Se mudar de Banco tenho de aprender o modo
de funcionamento do novo Banco

- -
TIe s
e [T
s =
o o

9. Gastaria tempo, teria custos e aborrecimentos,
ao estar a abrir as minhas contas noutro Banco

10. Os Bancos séo todos iguais

[~
e
Jw
e
o
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E favor colocar um “X” entre Muito insatisfeito (1) e Muito satisfeito (5) em relagio aos
seguintes itens.

Muito insatisfeito Muito satisfeito

11. Tempo de espera no Crédito Agricola

12. Simpatia / empatia dos Colaboradores

O P e
T e s
e [T [Je
e[
o o [

13. Competéncia / Conhecimento Técnico dos
Colaboradores

14. Reconhecimento dos colaboradores quando
vou ao Crédito Agricola de Amares

[~
e
Jw
e
o

15. Confianca nos empregados da Caixa

16. Ajuda na resolucédo dos seus problemas

17. Satisfacdo global com o Caixa

I P o
T e e s
e [Jwe[Je[Je
e [Je s
o [Jo [Jo [

18. O Crédito Agricola satisfaz todas as suas
necessidades em produtos e servigos bancérios

19. Alternativas ao Crédito Agricola de Amares

e -
Tn e
o [T
-
o o

20. Competitividade dos produtos e comissdes
praticadas

]~
e
Jw
e
o

21. Clareza da informacdo sobre produtos e
servicos

22. Imagem do seu Banco

- -
Tn e
o [T
==
o o

23. Importancia que a Caixa Ihe dedica
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24. Nos proximos 6 meses pensa continuar a utilizar os nossos servigcos?

sim [ nAo L NAosel U
25. Recomendaria o Crédito Agricola de Amares a um familiar ou amigo?
sim [ ndo U NRosel [
Perfil do inquirido:
Contribuinte n°
26. ldade: Anos

27. Sexo: DM DF
28. Estado Civil: DCasado DVil’Jvo DSoIteiro DDivorciado DOutro

29. Habilitagdes Literéarias: [ Ensino Basico
[ |Ensino Secundario
DEnsino Superior
DOutro. Qual?

30. Principal Profissao:

31. Sector que Trabalha: D Agricultura/Pesca
D Industria
D Servicos
[ ] outro. Qual?

32. Qual o seu Rendimento Mensal Bruto (em Euros): D entre 0 e 500
[] de 500a 1 000
[] de 1000 a 1500
[] de 1500 a2 000
D superior a 2.000

33. N° de Elementos do Agregado Familiar:

OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO
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Modelo (RFM) R=1 (Adquiriram produtos & mais de cinco anos)

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem

(RFM) acumulada (%)
111 2 0,8 0,8
112 1 0,4 1,1
114 1 0,4 15
122 1 0,4 1,9
133 1 0,4 2,3
134 1 0,4 2,6

Modelo (RFM) R=2 (Adquiriram produtos entre trés anos e cinco anos)

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem
(RFM) acumulada (%)
211 5 1,9 1,9
212 4 15 3,4
213 1 0,4 3,8
221 6 2,3 6,1
222 3 1,1 7,2
223 2 0,8 8
231 4 15 9,5
232 5 1,9 11,4
233 1 0,4 11,8
242 2 0,8 12,6
251 1 0,4 13

Modelo (RFM) R=3 (Adquiriram produtos & mais de dois anos e mends2denos)

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem
(RFM) acumulada (%)
311 7 2,6 2,6
312 2 0,8 3,4
313 2 0,8 4,2
314 1 0,4 4,6
321 2 0,8 54
322 11 4,1 9,5
323 5 1,9 11,4
324 2 0,8 12,2
331 2 0,8 13
332 3 1,1 14,1
333 12 4,5 18,6
334 1 0,4 19
335 1 0,4 19,4
342 2 0,8 20,2
343 3 1,1 21,3
344 2 0,8 22,1
352 1 0,4 22,5
354 1 0,4 22,9
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Modelo (RFM) R=4 (Adquiriram produtos a mais de um ano e menos deahms)

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem

(REM) acumulada (%)
411 9 3,4 3.4
412 1 0,4 3,8
413 1 0,4 4,2
421 7 2,6 6,8
422 13 4,9 11,7
423 3 1,1 12,8
424 1 0,4 13,2
431 3 11 14,3
432 2 0,8 15,1
433 10 3,8 18,9
434 8 3,0 21,9
443 1 0,4 22,3
444 8 3,0 25,3
452 3 11 26,4

Modelo (RFM) R=5 (Adquiriram produtos & menos de um ano)

Pontuacéo Frequéncia Percentagem (%) Percentagem
(REM) acumulada (%)
511 11 4,1 4,1
512 8 3,0 7,1
513 2 0,8 7,9
514 1 0,4 8,3
521 4 15 9,8
522 21 7,9 17,7
523 4 15 19,2
524 3 1,1 20,3
525 1 0,4 20,7
531 2 0,8 21,5
532 9 3,4 24,9
533 7 2,6 27,5
534 4 15 29
535 4 15 30,5
541 1 0,4 30,9
543 3 1,1 32
544 6 2,3 34,3
545 2 0,8 35,1
552 1 0,4 35,5
554 1 0,4 35,9
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Teste ANOVA para a satisfacao

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Idade Between Group| 101,194 31 3,264 1,217 ,208
Within Groups | 624,716 233 2,681
Total 725,909 264
Sexo Between Group| 12,696 31 ,410 1,783 ,009
Within Groups 53,530 233 ,230
Total 66,226 264
Estado civil Between Group| 38,043 31 1,227 1,192 ,232
Within Groups | 238,772 232 1,029
Total 276,814 263
HabilitagOes Literarias Between Group| 22,094 31 ,713 1,669 ,019
Within Groups 99,469 233 427
Total 121,562 264
Profisséo Between Group| 388,526 31 12,533 1,328 ,124
Within Groups [2199,225 233 9,439
Total 2587,751 264
Sector que trabalha Between Group| 25,129 31 ,811 ,859 ,685
Within Groups | 219,905 233 ,944
Total 245,034 264
Rendimento Mensal Bri Between Group] 28,188 31 ,909 ,904 ,618
Within Groups | 234,415 233 1,006
Total 262,604 264
N° de Elementos do Between Group] 61,170 31 1,973 1,273 ,162
Agregado Familiar Within Groups | 361,071 233 1,550
Total 422,242 264
No dltimo ano quanto  Between Group| 35,267 31 1,138 ,937 ,566
investiu Within Groups | 282,748 233 1,214
Total 318,015 264
Quantas vezes comprol Between Group| 45,378 31 1,464 1,356 , 108
Within Groups | 251,588 233 1,080
Total 296,966 264
Ha quanto tempo adqui Between Group| 66,383 31 2,141 1,988 ,002
o Ultimo produto Within Groups | 250,960 233 1,077
Total 317,343 264
Antiguidade do cliente Between Group| 78,918 31 2,546 1,320 ,129
Within Groups | 449,217 233 1,928
Total 528,136 264
Visitas mensais Ultimo Between Group| 65,296 31 2,106 2,826 ,000
ano Within Groups | 173,670 233 , 745
Total 238,966 264
Cliente de quantos Between Group| 100,653 31 3,247 3,210 ,000
Bancos alem CCAM  within Groups | 234,677 232 1,012
Amares Total 335,330 263
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Teste ANOVA para a fidelizacao

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Idade Between Group| 91,958 25 3,678 1,378 ,114
Within Groups | 635,190 238 2,669
Total 727,148 263
Sexo Between Group| 8,263 25 ,331 1,362 ,123
Within Groups 57,734 238 ,243
Total 65,996 263
Estado civil Between Group| 43,675 25 1,747 1,698 ,023
Within Groups | 243,808 237 1,029
Total 287,483 262
HabilitagOes Literarias Between Group| 16,958 25 ,678 1,465 ,047
Within Groups | 110,190 238 463
Total 127,148 263
Profisséo Between Group| 552,435 25 22,097 2,602 ,000
Within Groups |2021,550 238 8,494
Total 2573,985 263
Sector que trabalha Between Group| 36,630 25 1,465 1,678 ,026
Within Groups | 207,855 238 ,873
Total 244,485 263
Rendimento Mensal Bri. Between Group] 43,204 25 1,728 1,896 ,008
Within Groups | 216,917 238 911
Total 260,121 263
N° de Elementos do Between Group| 121,837 25 4,873 3,917 ,000
Agregado Familiar Within Groups | 296,148 238 1,244
Total 417,985 263
No ultimo ano quanto  Between Group| 62,606 25 2,504 2,353 ,000
investiu Within Groups | 253,269 238 1,064
Total 315,875 263
Quantas vezes comprol Between Group| 34,695 25 1,388 1,261 ,189
Within Groups | 261,896 238 1,100
Total 296,591 263
Ha quanto tempo adqui Between Group| 42,106 25 1,684 1,442 ,085
o Ultimo produto Within Groups | 277,891 238 1,168
Total 319,996 263
Antiguidade do cliente Between Group] 88,211 25 3,528 1,941 ,006
Within Groups | 432,664 238 1,818
Total 520,875 263
Visitas mensais Ultimo Between Group| 30,570 25 1,223 1,410 ,099
ano Within Groups | 206,426 238 ,867
Total 236,996 263
Cliente de quantos Between Group] 72,592 25 2,904 2,494 ,000
Bancos alem CCAM  within Groups | 275,903 237 1,164
Amares Total 348,494 262
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Variacdes nao significativas da média da satisfacao

Satisfagso

Até 25 Anos 36-45 Anos 56-65 Anos
26-35 Anos 46-55 Anos

Idade

Mais de 65 Anc

Sati

Profisséo

SHi

Satisfacdo

Satisfagao

0 e 500€

500 a1000€ 1000 a 1500€ 1500 a 2000€ Mais 2000€

Rendimento Mensal Bruto

133

Satisfac&o

Casado Viuvo Solteiro Div orciado Outro

Estado civil

40—

30—

20—

10—

Agricutura/Pesca Servigos
Indastria

Sector que trabalha

Outro

1 2 3 4 5

6 ou mais

N° de Elementos do Agregado Familiar




Fidelizacao

254

204

154

104

Variacbes nao significativas da média da fidelizaga

Feminino Mascuino

Sexo

Fidelizacao

134

36-45 Anos

46-55 Anos

Idade
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Balanco 2003

Activo Situac¢éo Liquida + Passivo
2003/12
Disponibilidades Situacao Liquida
Disponibilidades 2.377.835 2003/12
Aplicacdes em Instituicdes de Crédito Capitais Proprios
AplicacGes em Instituicdes de Crédito 17.400.717 Capital 6.248.700
Crédito Concedido Reservas 3.189.511
Crédito Concedido 27.249.108€ Resultados Transitados -459.330
Crédito Vencido 1.011.479 Resultado do Exercicio 1.804.731
Provisbes para Crédito Vencido Total da Situagdo Liquida 10.783.612
Provis6es para Créditos de Cobranca Duvidosa -131.638
Provisdes para Crédito Vencido -510.715
Aplicagbes em Titulos Passivo
Devedores 2003/12
Devedores 448.407| | Débitos para com Instituicbes de Crédito
Aplicacdes por Recuperacéo de Créditos 199.519 A prazo ou com pré-aviso 0
Imobiliza¢Bes Financeiras Débitos para com Clientes
Participacbes 2.815.518 Depositos a Ordem 13.541.686
ProvisGes para Participacfes -275.384 Depdsitos a Prazo 20.809.082
Partes de Capital em Empresas Coligadas 4.775 Outros Depésitos 42.756
ProvisGes para Partes de Capital em Empres@woligadas -4.750 Depdsitos de Poupanca 6.463.226
Imobilizacdes Incorpéreas Outros Débitos para com Clientes
Imobilizacdes Incorpéreas 129.233 Outros Débitos para com Clientes 65.259
Amortizacdes Acumuladas - Imobilizagdes Incpireas -129.233 | Débitos representados por Titulos
Imobilizacdes Corporeas Outros Passivos
Imobilizacbes Corporeas 1.709.844 Outros Passivos 73.337
Amortiza¢des Acumuladas - Imobilizagbes Corpéas -583.222 | ProvisBes Diversas
Imobilizacdes e Curso Para Riscos Gerais de Crédito 251.150
Capital Subscrito ndo Realizado Para Outros Riscos e Encargos 0
Outros Activos Titulos de Participacéo e Empréstimos Subordinados
Contas de Regularizacéo Activas Contas de Regularizacédo Passivas
Contas de Regularizagéo Activas 508.660 Contas de Regularizacdo Passivas 190.043
Total do Activo 52.220.151 | Total do Passivo 41.436.539




Balanco 2004

Activo Situacgéo Liquida + Passivo
2004/12
Disponibilidades
Disponibilidades 2.434.245 Situacéo Liquida
Aplicacdes em Instituicdo de Crédito 2004/12
Aplicacdes em InstituicBes de Crédito 22.206.078 | Capitais Proprios
Crédito Concedido Capital 6.247.45(
Crédito Concedido 28.296.705 Reservas 4.016.426
Crédito Vencido 1.831.597 Resultados Transitados 0
Provisbes para Crédito Vencido Resultado do Exercicio 1.078.012
Provis6es para Créditos de Cobranca Duvidosa -508.080 | Total da Situacdo Liquida 11.341.889
Provisdes para Crédito Vencido -936.753
Aplicagbes em Titulos Passivo
Devedores 2004/12
Devedores 643.282 | Débitos para com Instituicdes de Crédito
Aplicacdes por Recuperacéo de Créditos 199.519 A prazo ou com pré-aviso 0
Imobiliza¢Bes Financeiras Débitos para com Clientes
Participacbes 2.815.518 Depositos a Ordem 14.815.453
ProvisGes para Participacfes -790.941, Depdsitos a Prazo 23.998.087
Partes de Capital em Empresas Coligadas 4.775 Outros Depésitos 88.052
ProvisGes para Partes de Capital em Empres@woligadas -4.750 Depdsitos de Poupanca 6.829.428
Imobilizacdes Incorpéreas Outros Débitos para com Clientes
Imobilizacdes Incorpéreas 129.233 Outros Débitos para com Clientes 45.069
Amortizacdes Acumuladas - Imobilizagdes Incpireas -129.233 | Débito representados por Titulos
Imobilizacdes Corporeas Outros Passivos
Imobilizacbes Corporeas 1.716.001 Outros Passivos 186.661
Amortiza¢des Acumuladas - Imobilizagbes Corpéas -651.429 | Provisdes Diversas
Imobilizacdes em Curso Para Riscos Gerais de Crédito 269.775
Capital Subscrito ndo Realizado Para Outros Riscos e Encargos 0
Outros Activos Titulos de Participacéo e Empréstimos Subordinados
Contas de Regularizacéo Activas Contas de Regularizacédo Passivas
Contas de Regularizagéo Activas 558.862 Contas de Regularizacdo Passivas 240.216
Total do Activo 57.814.628 | Total do Passivo 46.472.741




Balanco 2005

Activo Situacgéo Liquida + Passivo
2005/12
Disponibilidades 0
Disponibilidades 3.008.675 Situacéo Liquida
Aplicacdes em Instituicdes de Crédito 0 2005/12
Aplicacdes em InstituicBes de Crédito 27.006.078 | Capitais Proprios 0
Crédito Concedido 0 Capital 6.678.950
Crédito Concedido 28.663.686 Reservas 4.665.743
Crédito Vencido 1.731.205 Resultados Transitados 0
Provisbes para Crédito Vencido 0 Resultado do Exercicio 1.268.599
Provis6es para Créditos de Cobranca Duvidosa -598.447 | Total da Situacdo Liquida 12.613.293
Provisdes para Crédito Vencido -1.233.059
Aplicagbes em Titulos 0 Passivo
Devedores 0 2005/12
Devedores 743.046 | Débitos para com Instituicdes de Crédito 0
Aplicacdes por Recuperacéo de Créditos 199.519 A prazo ou com pré-aviso 0
Imobiliza¢Bes Financeiras 0| | Débitos para com Clientes 0
Participacbes 2.815.518 Depositos a Ordem 16.270.825
Provisdes para Participacdes -790.941 Depdsitos a Prazo 19.353.217
Partes de Capital em Empresas Coligadas 4.775 Outros Depésitos 600.841
ProvisGes para Partes de Capital em Empres@woligadas -4.750 Depdsitos de Poupanca 13.584.831
Imobilizacdes Incorpéreas 0| | Outros Débitos para com Clientes 0
Imobilizacdes Incorpéreas 129.233 Outros Débitos para com Clientes 35.790
Amortizacdes Acumuladas - Imobilizagdes Incpireas -129.233 | Débitos representados por Titulos 0
Imobilizacdes Corporeas 0| | Outros Passivos 0
Imobilizacbes Corporeas 1.720.217 Outros Passivos 128.655
Amortiza¢des Acumuladas - Imobilizagbes Corpéas -704.479 | Provis@es Diversas 0
Imobilizacdes em Curso 0 Para Riscos Gerais de Crédito 272.737
Capital Subscrito ndo Realizado 0 Para Outros Riscos e Encargos 0
Outros Activos 0| | Titulos de Participacdo e Empréstimos Subordinados 0
Contas de Regularizacéo Activas 0| | Contas de Regularizacdo Passivas 0
Contas de Regularizagéo Activas 620.423 Contas de Regularizacdo Passivas 321.285
Total do Activo 63.181.467 | Total do Passivo 50.568.174




Balanco 2006

Activo Situacéo Liquida + Passivo
2006/12
Disponibilidades 0
Disponibilidades 3.079.586 Situacdo Liguida
Aplicacdes em Instituicdes de Crédito 0 2006/12
Aplicacdes em InstituicBes de Crédito 29.672.461 | Capitais Proprios 0
Crédito Concedido 0 Capital 6.862.050
Crédito Concedido 30.310.869 Reservas 5.756.125
Crédito Vencido 2.014.351 Resultados Transitados 0
Provisbes para Crédito Vencido 0 Resultado do Exercicio 1.847.393
Provis6es para Créditos de Cobranca Duvidosa -227.176| | Total da Situacédo Liquida 14.465.569
Provisdes para Crédito Vencido -1.130.213
Aplicagbes em Titulos 0 Passivo
Devedores 0 2006/12
Devedores 562.121 | Débitos para com Instituicées de Crédito 0
Aplicacdes por Recuperacéo de Créditos 199.519 A prazo ou com pré-aviso 0
Imobiliza¢Bes Financeiras 0| | Débitos para com Clientes 0
Participacbes 2.815.518 Depositos a Ordem 16.128.610
ProvisGes para Participacfes -790.941 Depdsitos a Prazo 17.606.925
Partes de Capital em Empresas Coligadas 4.775 Outros Depdésitos 910.746
ProvisGes para Partes de Capital em Empres@woligadas -4.750 Depdsitos de Poupanca 18.155.148
Imobilizacdes Incorpéreas 0| | Outros Débitos para com Clientes 0
Imobiliza¢des Incorpéreas 129.233 Outros Débitos para com Clientes 91.899
Amortizacdes Acumuladas - Imobiliza¢des Incpireas -129.233 | Débitos representados por Titulos 0
Imobilizacdes Corporeas 0| | Outros Passivos 0
Imobilizacbes Corporeas 1.742.724 Outros Passivos 137.272
Amortiza¢des Acumuladas - Imobilizagbes Corpéas -754.804 | Provis@es Diversas 0
Imobilizacdes em Curso 0 Para Riscos Gerais de Crédito 292.437
Capital Subscrito ndo Realizado 0 Para Outros Riscos e Encargos 0
Outros Activos 0| | Titulos de Participacdo e Empréstimos Subordinados 0
Contas de Regularizacéo Activas 0| | Contas de Regularizacdo Passivas 0
Contas de Regularizagéo Activas 656.656 Contas de Regularizacéo Passivas 362.091
Total do Activo 68.150.696 | Total do Passivo 53.685.127




Demonstracédo de Resultados

Demonstracéo de Resultados - 2003

DemonstracéoRiesultados - 2004

2003/12 2004/12
Juros e Proveitos Equiparados 2.857.767 Juros e Proveitos Equiparados 2.702.276
Juros e Custos Equiparados -616.967 Juros e Custos Equiparados -525.629
MARGEM FINANCEIRA 2.240.800 | MARGEM FINANCEIRA 2.176.647
Comissdes Recebidas 551.728 Comissdes Recebidas 719.214
Lucros em Operacgdes Financeiras 6.930 Lucros em Operacgdes Financeiras 5.603
Outros Proveitos e Lucros 141.914 Outros Proveitos e Lucros 108.535
Comissbes Pagas -65.228 Comissbes Pagas -75.078
Prejuizos em Operagfes Financeiras -7.084 Prejuizos em Operagfes Financeiras -5.248
Impostos -215 Impostos -4.727
Outros Custos e Prejuizos -45.594 Outros Custos e Prejuizos -55.248
OUTROS RESULTADOS CORRENTES 582.449 |OUTROS RESULTADOS CORRENTES 693.050
PRODUTO BANCARIO 2.823.249 |PRODUTO BANCARIO 2.869.699
Custos com o Pessoal -360.243 Custos com o Pessoal -409.264
Fornecimento e Servicos de Terceiros -360.955 Fornecimento e Servicos de Terceiros -387.049
GASTOS GERAIS ADMINISTRATIVOS -721.198 | GASTOS GERAIS ADMINISTRATIVOS -796.313
CASH FLOW DE EXPLORAGAO 2.102.051 |CASH FLOW DE EXPLORACAO 2.073.385
Ganhos Extraordinarios 259.646 Ganhos Extraordinarios 51.678
Perdas Extraordinarias -72.640 Perdas Extraordinarias -68.326
CASH FLOW 2.289.057 | CASH FLOW 2.056.737
Reposicdes e Anulacbes de Provisdes 1.046.306 Reposicdes e Anulagbes de Provisdes 1.007.419
RESULTADO BRUTO TOTAL 3.335.363 | RESULTADO BRUTO TOTAL 3.064.155
Amortizacdes do Exercicio -82.353 Amortizacdes do Exercicio -68.206
Provisdes do Exercicio -1.189.778 Provisdes do Exercicio -1.828.521
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 2.063.232 |RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 1.167.427
Impostos sobre Lucros do Exercicio -258.502 Impostos sobre Lucros do Exercicio -89.416
RESULTADO DO EXERCICIO 1.804.731 |RESULTADO DO EXERCICIO 1.078.012




Demonstracédo de Resultados

Demonstracéo de Resultados - 2005

DemonstracéoRlesultados - 2006

2005/12 2006/12
Juros e Proveitos Equiparados 2.838.990 Juros e Proveitos Equiparados 3.274.863
Juros e Custos Equiparados -609.184 Juros e Custos Equiparados -884.358
MARGEM FINANCEIRA 2.229.807 | MARGEM FINANCEIRA 2.390.505
Comissdes Recebidas 648.265 Comissdes Recebidas 637.862
Lucros em Operacdes Financeiras 5.836 Lucros em Operacdes Financeiras 6.755
Outros Proveitos e Lucros 156.318 Outros Proveitos e Lucros 285.518
Comissfes Pagas -75.395 Comissfes Pagas -93.027
Prejuizos em Operag8es Financeiras -3.911 Prejuizos em Operagfes Financeiras -6.138
Impostos -18.602 Impostos -1.944
Outros Custos e Prejuizos -36.996 Outros Custos e Prejuizos -127.673
OUTROS RESULTADOS CORRENTES 675.514] | OUTROS RESULTADOS CORRENTES 701.352
PRODUTO BANCARIO 2.905.321 |PRODUTO BANCARIO 3.091.857
Custos com o Pessoal -457.348 Custos com o Pessoal -558.908
Fornecimento e Servicos de Terceiros -441.537 Fornecimento e Servicos de Terceiros -525.751
GASTOS GERAIS ADMINISTRATIVOS -898.886 | GASTOS GERAIS ADMINISTRATIVOS -1.084.659
CASH FLOW DE EXPLORACAO 2.006.435 | CASH FLOW DE EXPLORACAO 2.007.1989
Ganhos Extraordinarios 15.482 Ganhos Extraordinarios 30.395
Perdas Extraordinarias -87.232 Perdas Extraordinarias -87.191
CASH FLOW 1.934.684 |CASH FLOW 1.950.402
Reposic¢des e Anulacbes de Provisdes 1.249.18(Q Reposic¢des e Anulacbes de Provisdes 2.101.858
RESULTADO BRUTO TOTAL 3.183.86 |RESULTADO BRUTO TOTAL 4.052.260
Amortizacdes do Exercicio -53.050 Amortizacdes do Exercicio -50.325
Provisdes do Exercicio -1.692.337 Provisdes do Exercicio -1.845.734
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 1.438.484 | RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 2.156.201
Impostos sobre Lucros do Exercicio -169.885 Impostos sobre Lucros do Exercicio -308.808
RESULTADO DO EXERCICIO 1.268.599 |RESULTADO DO EXERCICIO 1.847.393




Sumula de Indicadores Econdmicos - 2003

INDICADORES DE DIMENSAO

Sumula teicadores Econémicos - 2004

INDICADORES DE DIMENSAO

Activo Liquido 52.220.151
Activo Financeiro Remunerado 48.487.544
Imobilizado Liquido 3.666.781
Crédito Concedido Total 28.260.585
Crédito Vencido 1.011.479
Crédito Vencido ha Mais de 90 Dias 665.077
Liquidez Total 19.778.55]
Depositos Totais de Clientes 40.856.75(
Depdsitos a Ordem 13.541.686
Depdsitos a Prazo e de Poupanca 27.315.064
Situacao Liquida 10.783.617
INDICADORES DE EXPLORACAO

Margem Financeira 2.240.800
Margem Complementar 486.500
Produto Bancério 2.823.249
Custos Operacionais 735.089
Custos de Funcionamento 721.198
Cash-Flow 2.289.057
Resultados Liquidos 1.804.731
INDICADORES PRUDENCIAIS

Solvabilidade Bruta 26,18%
Crédito Vencido / Crédito Concedido Total 3,58%
Crédito Vencido ha mais 90 dias / Crédito Vencido 65,75%)
Grau de Provisionamento do Crédito Vencido 50,49%
Crédito Vencido / Activo Liquido 1,94%
Crédito Concedido Total / Depositos Totais de Cligas 69,17%
Imobilizado Liquido / Situacao Liquida 34,00%
INDICADORES DE RENTABILIDADE

Rentabilidade Margem Financeira 4,34%
Rentabilidade Margem Complementar 0,94%
Margem de Negécio 5,47%
Relevancia dos Custos Operacionais 24,03%
Relevancia dos Custos Com O Pessoal 11,77%

Relevancia dos Custos de Funcionamento

23,57%

Activo Liquido 57.814.628
Activo Financeiro Remunerado 55.411.906
Imobilizado Liquido 3.089.174
Crédito Concedido Total 30.128.302
Crédito Vencido 1.831.597
Crédito Vencido ha Mais de 90 Dias 1.517.924
Liquidez Total 24.640.323
Depositos Totais de Clientes 45.731.020
Depdsitos a Ordem 14.815.453
Depdsitos a Prazo e de Poupanca 30.915.567
Situacao Liquida 11.341.888
INDICADORES DE EXPLORACAO

Margem Financeira 2.176.647
Margem Complementar 644.136
Produto Bancéario 2.869.698
Custos Operacionais 665.931
Custos de Funcionamento 796.313
Cash-Flow 2.056.737
Resultados Liquidos 1.078.012
INDICADORES PRUDENCIAIS

Solvabilidade Bruta 24,55%
Crédito Vencido / Crédito Concedido Total 6,08%
Crédito Vencido ha mais 90 dias / Crédito Vencido 82,87%
Grau de Provisionamento do Crédito Vencido 51,14%
Crédito Vencido / Activo Liquido 3,17%
Crédito Concedido Total / Dep0ésitos Totais de Cliges 65,88%
Imobilizado Liquido / Situacao Liquida 27,24%
INDICADORES DE RENTABILIDADE

Rentabilidade Margem Financeira 3,96%
Rentabilidade Margem Complementar 1,17%
Margem de Negécio 5,22%
Relevancia dos Custos Operacionais 18,94%
Relevancia dos Custos Com O Pessoal 11,64%
Relevéancia dos Custos de Funcionamento 22,64%




Sumula de Indicadores Econdmicos - 2005

SUumula tledicadores Econdmicos - 2006

INDICADORES DE DIMENSAO 0
Activo Liquido 63.181.467
Activo Financeiro Remunerado 61.152.690
Imobilizado Liquido 3.040.341
Crédito Concedido Total 30.394.891
Crédito Vencido 1.731.205
Crédito Vencido ha Mais de 90 Dias 1.535.895
Liquidez Total 30.014.753
Depositos Totais de Clientes 49.809.709
Depdsitos a Ordem 16.270.825
Depdsitos a Prazo e de Poupanca 33.538.884
Situacao Liquida 12.613.297
INDICADORES DE EXPLORACAO 0
Margem Financeira 2.229.807
Margem Complementar 572.870
Produto Bancario 2.905.321
Custos Operacionais 744.088
Custos de Funcionamento 898.886
Cash-Flow 1.934.684
Resultados Liquidos 1.268.599
INDICADORES PRUDENCIAIS 0
Solvabilidade Bruta 25,08%
Crédito Vencido / Crédito Concedido Total 5,70%
Crédito Vencido ha mais 90 dias / Crédito Vencido 88,72%
Grau de Provisionamento do Crédito Vencido 71,23%)
Crédito Vencido / Activo Liquido 2,74%
Crédito Concedido Total / Depositos Totais de Cligas 61,02%
Imobilizado Liquido / Situacao Liquida 24,10%
INDICADORES DE RENTABILIDADE 0
Rentabilidade Margem Financeira 3,53%
Rentabilidade Margem Complementar 0,91%
Margem de Negécio 4,60%
Relevancia dos Custos Operacionais 20,41%
Relevancia dos Custos Com O Pessoal 12,55%

Relevancia dos Custos de Funcionamento

24,66%

INDICADORES DE DIMENSAO 0
Activo Liquido 68.150.696
Activo Financeiro Remunerado 65.639.389
Imobilizado Liquido 3.012.522
Crédito Concedido Total 32.325.220
Crédito Vencido 2.014.351
Crédito Vencido ha Mais de 90 Dias 1.477.652
Liquidez Total 32.752.044
Depositos Totais de Clientes 52.801.42§
Depdsitos a Ordem 16.128.610
Depdsitos a Prazo e de Poupanca 36.672.819
Situacao Liquida 14.465.564
INDICADORES DE EXPLORACAO 0
Margem Financeira 2.390.505
Margem Complementar 544.835
Produto Bancario 3.091.857
Custos Operacionais 1.113.141
Custos de Funcionamento 1.084.659
Cash-Flow 1.950.402
Resultados Liquidos 1.847.393
INDICADORES PRUDENCIAIS 0
Solvabilidade Bruta 27,09%
Crédito Vencido / Crédito Concedido Total 6,23%
Crédito Vencido ha mais 90 dias / Crédito Vencido 73,36%)
Grau de Provisionamento do Crédito Vencido 56,11%
Crédito Vencido / Activo Liquido 2,96%
Crédito Concedido Total / Depositos Totais de Cligas 61,22%
Imobilizado Liquido / Situacao Liquida 20,83%
INDICADORES DE RENTABILIDADE 0
Rentabilidade Margem Financeira 3,51%
Rentabilidade Margem Complementar 0,80%
Margem de Negécio 4,54%
Relevancia dos Custos Operacionais 24,79%
Relevancia dos Custos Com O Pessoal 12,45%
Relevancia dos Custos de Funcionamento 24,16%







