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Administrar € prever, organizar, coordenar e controlar.

Julies Henri Fayol

No meio de adversidades, ndo sobrevive a espécie mais forte, mas a que se
adapta as mudancas.
Charles Darwin
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Resumo

Este estudo tem como objectivo aferir a percepcdo que 0s universitarios tém em
relacdo a imagem do sector bancario e identificar quais os factores que determinam as
escolhas.

Para esta andlise, foi feita um estudo, no segmento universitario da ULCV em S&o
Vicente no ano lectivo de 2014-2015, atraves da aplicacdo presencial de questionarios e
entrevistas feitas aos responsaveis dos bancos sediados em S&o Vicente.

Para reforcar este trabalho, foram investigados na bibliografia varios conceitos e
teorias sobre a imagem, a satisfacdo, a fidelizacdo, a qualidade de servicos com incidéncia
sobre a sua aplicabilidade a nivel do sector bancério.

O estudo levou a conclusdo que existe um défice na forma como os bancos em Séao
Vicente, transmitem a sua imagem para esse segmento de mercado, ndo adoptam uma politica
de marketing forte e bem definida e nem tém um plano promocional que garanta a divulgacéo
dos servicos e produtos.

Destaca-se ainda a fraca informacao que 0s universitarios tém sobre a existéncia de

programas criados exclusivamente para eles, bem como dos beneficios que poderdo usufruir.

Palavras-Chave: sector bancério, satisfacdo, fidelizacao, qualidade de servicos,
universitarios
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Abstract

This study aims to measure the perception that university students have in relation to
the image of banks and identify which factors determine the choice.

For this analysis, a study was done in the university population of the ULCV -
Universidade Lusdéfona de Cabo Verde, in Sdo Vicente, in the academic year 2014-2015,
through personal questionnaires and interviews to the managers of Sdo Vicente based banks.

To reinforce this work, bibliographical research was done on various concepts and
theories about the image, satisfaction, loyalty, quality of services, focusing on their
applicability in the banking sector.

The study led to the conclusion that the way banks in Sdo Vicente convey their
image to the market is really inefficient. The banks lack a strong and well-defined marketing
policy, and a promotional plan of action to ensure the dissemination of services.

The work also stresses that students lack information on existing programs designed

specifically for them, as well as the benefits they might take from them.

Keywords: sector banking, satisfaction, loyalty, service quality, university
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Introducéo

O sector bancério tem como caracteristica a prestacdo de servico. E um sector de
vital importancia, tendo em vista 0 seu desempenho na economia nacional. Mas somente
pouco tempo atrés os bancos colocaram os clientes como centro das atengfes na demarcagdo
do foco de seus produtos e servicos (Polidoro, 2006).

No sector financeiro, a concorréncia e a necessidade de ganho em escala, tem
desencadeado um processo acelerado na disputa por novos mercados, a retencdo de clientes e
consequentemente competitividade. Visto que as empresas buscam caminhos para se
perpectuarem, em esfor¢os que se convencionou chamar “Vantagens Competitivas™ (Porter,
1999), a crescente competitividade exige que o marketing bancario aproxime-se cada vez
mais do cliente.

A imagem dos bancos é um factor de relevancia estratégica para essa area dos
servicos, bem como determinante para a economia e o desenvolvimento de um pais, devendo
por isso ser dada uma atencdo e énfase especial. A importancia atribuida a imagem dos
bancos, ganha novas proporcdes, isto é, passa a ser considerada como recurso estratégico, na
busca da competitividade, tanto para os bancos como para o prdprio pais. A competividade
passa imprescindivelmente pelo conhecimento dos diversos publicos e das suas necessidades,
de forma a poder dar a devida resposta que se pretende, seja diferenciada e preferida pelos
publicos visados. Assim € cada vez mais relevante a elaboracao de estudos que permitam por
um lado o conhecimento profundo das necessidades, desejos e ambi¢des dos seus publicos e,
por outro lado, que possam dar informacdes aos visados e determinar a escolha e fidelizacéo.
Justifica-se pois o presente estudo que visa, para além do acima mencionado, incrementar 0s
poucos estudos existentes sobre a matéria.

A abertura econdémica e o0 interesse das empresas multinacionais nos novos
mercados, estdo impulsionando estudos em estratégia, marketing e performance dos
investimentos em marketing das empresas de quase todos os sectores, principalmente as de
servico. Estas tém sofrido nos dltimos anos, profundas modificagBes, decorrentes sobretudo
de factores como a globalizacdo, a competitividade, os avancos tecnoldgicos e o novo perfil
do consumidor, mais exigente e consciente dos seus direitos. Estes factores tém forcado as
organizagOes de servicos a buscarem informagdes sobre a preferéncia dos seus clientes,
principalmente, quando se trata de instituicbes financeiras, que apresentam transformacgdes

aceleradas no mercado.
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A pouca ou deficiente divulgacdo dos servicos bancarios direccionados aos
universitarios, aliada a necessidades especificas desse mesmo publico, muitas vezes deturpada
por factores externos diversos, determinou que se respondesse com o presente estudo, a
seguinte pergunta de partida “qual é a imagem que 0s universitarios tém dos bancos e em que
medida influéncia a sua escolha ¢ fideliza¢ao?”.

Objectivou-se com o presente estudo dar respostas coerentes e fidedignas aos dois
publicos especificos, baseando numa andlise detalhada dos factores influenciadores da
imagem do sector bancério que levam a escolha e / ou fidelizagdo dos universitarios da
ULCV. Assim, sera feita uma caracterizacdo dos varios bancos sediados na ilha de Séo
Vicente, identificando as variaveis que determinam a escolha e fidelizacdo dos universitarios
e ainda as estratégias adoptadas pelos bancos para satisfazer esse publico especifico.

A construgdo de uma imagem interna e externa que identifique e diferencie as
instituicOes financeiras por parte dos seus clientes, actuais e potenciais, torna-se assim
imprescindivel, merecendo actualizacbes e adaptacBes constantes que acompanhem as
necessidades crescentes do mercado.

Para as empresas do sector bancario, 0 acompanhamento da evolu¢do do mercado
tem-se traduzido numa crescente preocupacdo com a imagem interna e com a imagem
transmitida aos clientes. As instituicbes bancarias tém incrementado o investimento em
actividades de marketing, por forma a fidelizar os clientes existentes e a conquistar novos,
com o objectivo de marcar o posicionamento no mercado competitivo que se vive
actualmente.

E importante perceber o que pensa 0s universitarios sobre a imagem dos bancos,
sabendo que constituem uma parte significativa de futuros profissionais activos na sociedade,
com potencialidades de investimento e de aquisicdo de produtos bancarios.

O resultado dessa investigacdo servird para orientar 0s bancos nas accles
especializadas e particulares, de acordo com o0 que o segmento em estudo (estudantes
universitarios) pensa e necessita, redefinindo as suas estratégias e reforcando a atencdo que
dedica a essa clientela.

Esta dissertacdo encontra-se estruturada de forma a facilitar a leitura e a
compreensdo dos leitores subdividindo-se em cinco capitulos distintos como a seguir se
apresenta:

No primeiro capitulo e feita a introducdo ao trabalho, e s&o disponibilizadas as

informagdes para que o leitor tenha uma visdo geral e explicativa do estudo. Constam pois
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deste, o enquadramento teorico do tema em estudo, aborda os varios conceitos tedricos que
suportam a pesquisa, recorrendo a bibliografia disponivel e as abordagens de vérios autores,
numa perspectiva comparativa e critica dos conceitos utilizados.

Do segundo consta uma exposicao particular do sector bancéario cabo-verdiano, a sua
evolucdo historica passando pelos aspectos legais que suportam a sua actuacdo e ainda a
caracterizacdo da estrutura actual do mesmo, incidindo nos bancos sediados na ilha de S&o
Vicente.

O terceiro capitulo, destinado ao enquadramento do tema, 0os motivos que justificam
a escolha do mesmo, os objectivos e a metodologia aplicada para atingir os resultados.

O quarto capitulo abarca toda a parte pratica do estudo. Assim é feita uma
caracterizacdo da instituicdo universitaria e do segmento em estudo. Serdo analisados o0s
resultados, previamente trabalhados dos questionarios e das entrevistas que culminardo com a
apresentacdo dos resultados.

A finalizar, o quinto capitulo foi destinado as considera¢des finais do estudo, onde
sdo apresentadas as conclusdes e sdo deixadas sugestoes.

Constam ainda deste trabalho a bibliografia utilizada e os anexos.
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Capitulo 1 - Enquadramento Teorico

Uma forma de se conceber as estratégias das organizacdes é pela imagem que 0s
consumidores criam delas, a forma como as analisam e fazem associaces.

Segundo Tavares (1998), o conceito de imagem nasceu em 1955, associado a
constactacdo de que os consumidores compram 0s produtos ndo somente por seus atributos e
funcgdes fisicas. De maneira similar aos atributos estaria a questdo dos significados acerca da
marca como se fossem personalidades. Com a ampliacdo do conceito, a imagem passou a
abranger uma infinidade de relacGes entre empresa e consumidores.

A imagem é diferente e varia de pessoa para pessoa ou seja, é utilizada em diversos

sentidos e tem varios significados.

1.1 Conceito de Imagem

Imagem € um termo que provem do latim imdago e que se refere a figura,
representacdo, semelhanca ou aparéncia de algo.

Podemos defini-la como sendo um conjunto simplificado e relativamente estavel de
percepcOes e representacbes mentais, pessoais e subjectivas, estaveis, selectivas e
simplificadoras, que distinguem o produto, servi¢co ou a propria empresa.

Pode-se dizer ainda que uma imagem é a representacdo mental de um conjunto
muitas vezes complexo: uma marca, uma empresa, um individuo.

Segundo Villafafie (1998), a imagem traduz uma representacdo, plastica ou
fotografica de uma pessoa ou coisa que supera 0 conceito de comunicacao visual, reflectindo
a percepcao, a memoria, 0 pensamento e a conduta.

Pode-se dizer que a imagem é a tendéncia da identidade da marca e é considerada
como uma espécie de certificado de qualidade das empresas por parte dos clientes.

Alguns autores véem a imagem como o resultado da interacgdo entre o receptor e o
estimulo desenvolvido pela marca (Kapferer, 1992; Upshaw, 1995). Neste caso, a imagem de
uma marca e consequéncia das sugestdes feitas pela empresa atraves de suas actividades do
mix de marketing, que seriam responsaveis pelo envio de mensagens sobre a identidade da
marca. Ela é a percepgdo ou a leitura que o consumidor faz da identidade de marca (Kapferer,
2004).
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Boolding (1961), em seu livro “The Image”, inicia uma discussdo sobre um
consumidor de imagens e uma sociedade mobilizada pelo consumo de imagens. Argumenta
que o comportamento humano n&o é direccionado pelo conhecimento e pela informacao, mas
sim pelas imagens que o homem recebe.

Os tracos mais salientes da imagem correspondem ao posicionamento da marca, que

€ um conceito estratégico.

1.2 Imagem da Marca

«A imagem da marca € um conjunto de associagOes
organizadas de uma forma significativax.
(Aaker, 1998)

Boulding (op. cit) argumenta que a mente humana é incapaz de processar um nimero
complexo de situacBes e estimulos. Dessa forma, o ser humano codifica e simplifica somente
aquelas mensagens que Ihe sdo salientes. Os simbolos sdo utilizados como forma de sumarizar
uma vasta complexidade de valores e significados.

Desde entdo muitos estudos sobre imagem foram realizados, no entanto existe pouco
consenso sobre o0 conceito de imagem da marca, como ela é construida, como pode ser medida
e quanto ela vale (Biel, 1992). A imagem da marca é o processo de interac¢do entre a marca e
seus publicos, resultando numa percepcdo do consumidor que gera uma maior ou menor
predisposicdo para atribuir a marca um valor de mercado (Rudo, 2003).

O conceito de imagem de marca tornou-se a partir dos anos 50 uma referéncia no
estudo do comportamento do consumidor, apresentando-se vital para os gestores de marketing
(Dobni e Zinkhan, 1990).

Uma associacdo e uma imagem representam as percepgdes que podem ou ndo
reflectir a realidade objectiva. Sob esses aspectos, 0 posicionamento estd estritamente
relacionado ao conceito de imagem e ao de associacdo. A partir destes conceitos, pode-se
pensar na relacdo entre 0 modelo de estratégia empregado e a imagem percebida.

A imagem de uma marca é constituida pelo conjunto de atributos que os publicos lhe
atribuem ou seja, a percep¢do que o consumidor tem da marca, através da observagdo,

consumo ou utilizagdo do produto ou servico e tambem de informacdes sob diversas formas.
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O somatdrio de todas as impressdes é a imagem de marca, uma simples — mas frequentemente

complexa — imagem mental quer do produto, quer da empresa que 0 possul.

Figura 1: Factores determinantes da Imagem de Marca

Imagem
do Produto
Imagem do Fabricante Imagem
(Imagem Corporativa) do Usuario
v
Imagem
Imagem das marcas
de Marca concorrentes

Fonte: [Biel, 1992 — p.8 — traduc¢éo do autor]

Lambin (2001:225) definiu a imagem de marca num “conjunto de representacoes
mentais, cognitivas e afectivas, criado por uma pessoa ou um grupo de pessoas relativamente
a uma marca”, e considera trés niveis de andlise da imagem de marca: Imagem
Percepcionada, Imagem Percebida e Imagem Verdadeira.

Assim, podem definir-se quatro fontes de uma imagem de marca: os atributos do
produto — o que o compde; os beneficios do consumidor — os consumidores classificam uma
marca em funcdo das expectativas criadas, a experiéncia que tem com a marca e também
numa comparagao com a concorréncia; a personalidade da marca — identidade da marca e por
ultimo os atributos dos clientes da marca, relacionado numa perspectiva de enquadramento e
estatuto social.

As imagens associadas a marca seriam, para (Keller, 2006), propriedades extrinsecas
da propria marca do produto ou servico, levando em consideracédo a forma como ela atende as

necessidades psicoldgicas e sociais dos clientes. Assim, o conjunto de imagens de uma marca
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acaba por reflectir como as pessoas pensam nela abstratamente e ndo o que pensam de facto
que a marca faz. Essas associacGes podem ser formadas directamente a partir de experiéncias
dos consumidores, ou indirectamente por meio de propagandas e demais fontes de

informagéo.

Figura 2: As Fontes de Uma Imagem de Marca

Atributos dos

Produtos
Personalidade Imagem, Beneflc_los do
- - Consumidor ou
(fisica e moral) Representagdo .
Inconvenientes
da Marca Mental P
Percetiveis

Atributos da
Clientelada
Marca

Fonte: [Edicdo - Mercator da Lingua Portuguesa, 2015]

A Figura 1 leva a considerar que por mais que uma empresa consiga copiar sua
concorrente, rapidamente ela ndo conseguira copiar seus aspectos intangiveis, uma vez que a
imagem da marca ndo esta na empresa e sim na mente do consumidor (Dobni e Zinkhan,
1990). Portanto, a imagem da marca ndo pode ser copiada e, sendo assim, a congruéncia entre
imagem e identidade de marca gera uma certa lealdade e satisfagdo do consumidor para com a
empresa (Nandan, 2005; Birtwistle et al, 1999).

Para se conquistar clientes e ganhar mercado, € importante associar as marcas uma
personalidade ou uma imagem mental, isto &, associar a imagem a qualidade do produto. Em
funcdo disto, uma marca pode formar um importante elemento tematico para a publicidade,

possuindo varios niveis de significado, entre eles cultura, atributos ou beneficios.
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Socorrendo-se de novo a Kotler, a garantia de qualidade vem junto com as melhores
marcas, mas uma marca ¢ um simbolo mais complexo, podendo trazer até seis niveis de
significados:

Atributos: a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos;
Beneficios: estes séo traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;
Valores: a marca também transmite os valores da empresa;

Cultura: a marca tem o poder de representar certa cultura.;

Personalidade: a marca pode projectar certa personalidade;

YV V. V V V V

Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado produto.

De uma forma simples, a imagem de uma marca (um conceito receptor) é entéo
influenciada pelo seu mix de identidade e pela actividade da mesma, que s&o conceitos do
emissor.

Tal como uma pessoa, ela tem uma identidade fisica ou formal. Tem um caracter,
uma personalidade ligada a sua histdria e aos seus valores fundamentais que é o que se chama
a identidade cultural da marca.

Segundo Kapferer (1992,2004) a percepcao ou leitura que o consumidor faz da
identidade de marca pode ser entendida como imagem de marca. Ou seja, a medida que se
processa a mensagem, o consumidor formula suas percepcdes ou a imagem. De acordo com
Rudo (2004 — p.19), a imagem da marca “ é uma impressdo criada ou estimulada por um
conjunto de signos resultantes da totalidade das formas de comunicacéo entre a empresa e 0s
seus publicos”.

As empresas devem buscar posicionamento e diferenciacdo de seus produtos. Dentro
do processo de gerenciamento estratégico da marca, toda a empresa e produto precisam
representar uma grande ideia diferenciada na mente do mercado-alvo. O objectivo é criar uma
identidade exclusiva para o produto ou marca a partir de um programa de marketing planeado,
consistente e bem orientado.

Investimentos em marketing podem gerar melhor imagem da marca, principalmente
nas empresas de servicos como 0s bancos. Estes ganham um maior posicionamento do
mercado das instituicbes financeiras, geram mais retorno ao cliente, aumentam as vendas

totais e melhoram o relacionamento com os stakeholders.
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Figura 3: Conhecimento da marca

Atributos
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Marca
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Singularidade de
Associacdes da
Marca

Fonte: [Adaptado de (Keller, 1993)]

1.3 Imagem do Sector Bancério

A medida que a competitividade entre as empresas se torna mais acelerada, torna-se
importante e urgente, analisar os factores que contribuem para a manutengdo e conquista de
mercados. Sendo assim, € fundamental que as empresas, principalmente as de servigco, como é
0 caso da actividade bancéria, invistam na imagem e na qualidade dos servi¢os prestados aos
consumidores e potenciais clientes.

A imagem dos bancos, é influenciada por diversos factores, sendo a maioria deles,
relacionados com os clientes.

Ja na perspectiva da empresa, como no caso dos bancos, (Tavares, 1998), considera
que “a formag&o de imagens corresponde também a outras dimensdes e nao aquelas prescritas
somente por seus produtos e marcas”. Uma dessas dimensdes apontadas por ele refere-se a
relacdo das empresas com seus publicos e a forma como estas tratam das questdes ambientais
que ocorrem em VArios niveis.

Os bancos tém pois que desenvolver uma imagem que os diferencie e lhes permita
estabelecer uma identidade propria. Saliente-se ainda que a actividade bancéaria tem sido

caracterizada por um elevado grau de fidelidade do cliente.
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Na perspectiva de (Meidan, 1996), a imagem de um banco é um importante activo
material que deve ser gerido como uma forma de apoio e manter-se em sintonia com a
estratégia de desenvolvimento e crescimento da mesma. Assim, sera sustentada na fidelizago
e na captacao de novos clientes que propiciem um aumento do volume de negocios.

Por forma a consolidarem a sua propria identidade, os bancos se tém preocupado nédo
s6 com a imagem, mas também, com a localizacdo e nimero de agéncias, o pessoal, as
técnicas de publicidade e promog&o, a qualidade, a reputacdo e, ainda com a criagdo de novos
Servigos.

Em termos teoricos, a imagem da banca € associada a um conjunto de determinantes,

nomeadamente a satisfacao, qualidade do servico e fidelizacao.

1.4 Os Servigos

Actualmente, o sector dos servigos movimenta muito dinheiro, emprega milhGes de
pessoas e tem peso significativo no PIB de todos os paises. E um sector de grande diversidade
de negdcios e de crescente peso em todas as economias mundiais.

Com o crescimento evidente desse sector ocorre consequente e necessariamente uma
competicdo entre diversas empresas, dai a importancia do marketing de servigos, uma
ferramenta que pode destacar uma empresa na apresentacdo do seu diferencial. A
diferenciacdo de um servico pode ser feita de diversas formas: tecnologia, preco, aplicacéo,
qualidade, servico, canais de distribuicdo, publico-alvo, clientes especificos e aliancas.

Os processos inerentes a producao e prestacdo de servicos, envolvem frequentemente
uma série complexa de inputs e outputs intangiveis o que dificulta o entendimento do que se

passa efectivamente nas empresas de servicos.

1.4.1 Nogéo e Caracteristicas dos Servigos

De entre as varias definicbes para os servicos, podemos defini-los como sendo
actividades econémicas que criam valor e beneficios para os clientes em tempos e locais
especificos, na sequéncia da criagdo de alteracdes desejadas no / pelo cliente do servigo, ou

em / para outrem, em seu nome.
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Uma boa definicdo pode ser a seguinte: servico é um desempenho, essencialmente
intangivel, que nédo resulta na propriedade de algo.

Os servigos sdo desempenhos, accOes e esforcos, estdo por todo o lado e temos
necessidade de usufruir deles a quase toda a hora. Deste modo, eles constituem um factor
importante e determinante no desenvolvimento econdmico de um pais.

O conceito servico, até ha pouco tempo era praticamente desconhecido. Até entéo,
era apenas a industria vista como fonte de desenvolvimento econdmico e criadora de riqueza.
Os servigos comegaram a ganhar importancia apenas na segunda metade do século XX.

Um servico é um acto ou performance desempenhado por alguém para alguém.
Embora o processo possa ser ligado de algum modo a um produto fisico (tangivel), a
performance é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta na posse de nenhum dos
factores de producédo (Christopher Lovelock, 2006).

Segundo Kotler (1988, p. 191), "servico é qualquer actividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade
de qualquer coisa. Sua producdo pode estar ou ndo vinculada a um produto fisico".

Stanton (1981, p.73) por sua vez define “servigos sdo actividades separadamente
identificaveis e essencialmente intangiveis que proporcionam a satisfacdo de desejos e que
ndo estdo necessariamente ligadas a venda de um produto ou de um outro servigo™.

Uma das caracteristicas mais marcantes dos servicos é o facto de estes ndo
apresentarem uma performance standard, o que os torna dificeis de serem definidos com
precisdo. Os processos inerentes a producdo e prestacdo de servicos, envolvem
frequentemente uma série complexa de inputs e outputs intangiveis o que dificulta o
entendimento do que se passa efectivamente nas empresas de servicos.

Com a exploséao do sector de servigos, inerente a passagem da sociedade industrial a
sociedade pés-industrial, o marketing penetrou rapidamente neste dominio, conquistando, nos
ultimos dez anos, o direito de dominio autbnomo, com crescente interesse por parte de
profissionais e académicos.

Servicos abrangem por um lado, os chamados servigos de grande consumo, como a
banca, seguros, educacdo, saude, etc., e, por outro, os chamados servicos de consumo
industrial, como a seguranca, limpeza, tratamento de informacao.

Bancos, Seguradoras, Transportadoras e outros servicos de apoio a Industria
comecaram a surgir, seguidos por outros mais ludicos, como o Turismo, a Hotelaria,

Divertimento e Lazer.
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Os produtos tangiveis sdo objectos fisicos que podemos tocar e manusear, mas 0S
servicos ao contrario sao ac¢des desempenhos ou “representagdes”.

E sabido que os servicos apresentam algumas caracteristicas especificas e
particulares. Essas por sua vez determinam uma abordagem de marketing algo diferente

daquela que tradicionalmente se considera para os produtos.

Destacam-se quatro caracteristicas, consideradas as mais importantes:

» Intangibilidade

De todas as quatro caracteristicas Unicas que distinguem bens de servigos, esta € a
fonte da qual despontam as outras trés. E uma caracteristica particular dos servicos que 0s
torna incapazes de serem tocados ou sentidos da mesma maneira que os bens fisicos.

Um servico € imaterial, e na sua esséncia, abstracto e intangivel, sendo
principalmente um processo ou uma experiéncia, mais do que a transferéncia de propriedade e
de um bem fisico.

Ao contrario do que acontece com o0s produtos tangiveis, o cliente ndo pode
examinar, pegar, tocar ou testar o servico antes da compra, dai a necessidade de serem
desenvolvidas as mais diversas técnicas.

A intangibilidade é talvez de todas as caracteristicas, a que torna a funcdo do
marketing mais dificil e a0 mesmo tempo aliciante, ja que obriga a uma representacdo
tangivel dos produtos financeiros.

Para reforcar e realcar os atributos / beneficios que os clientes podem retirar da sua
utilizacdo, os servicos financeiros, dependem muito de uma estratégia de comunicacgdo. O acto
da venda assume assim uma importancia fundamental “gerindo a evidéncia” para tornar
“tangivel o intangivel”, de forma a reduzir o grau da incerteza dos clientes.

Finalmente é de referir que alguns servicos financeiros implicam riscos importantes,
quer para as instituicbes financeiras, quer para os clientes, pelo que na definicdo do seu
marketing havera que ter ainda em conta outras caracteristicas relacionadas com a sua

seguranca, acessibilidade e liquidez.
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» Heterogeneidade (ou variabilidade)

Caracteristica peculiar dos servigcos que reflecte a variagdo de consisténcia de uma
transaccao de servico para a seguinte.

A heterogeneidade, quase que por definicdo, torna impossivel que uma operagédo de
servico alcance, continuamente, 100% de perfeita qualidade.

Os desempenhos sdo varidveis e ndo estocaveis, o que dificulta, sobremaneira, a
manutencdo da qualidade com um padrdo constante de servicos em todos os produtos e
departamentos.

A qualidade do servico é heterogénea isto é, nenhum servico € igual a outro ja que
um servico nunca € prestado exactamente igual para mais de uma pessoa.

A consisténcia do servigo varia tanto de uma empresa para a outra e entre pessoas
dentro de uma mesma empresa, como também quando o cliente interage com o mesmo
provedor de servigos todos os dias.

E uma qualidade distinta, que depende de quem o presta, quando e como.
Dependendo das interaccdes estabelecidas entre os prestadores e os clientes, resulta dai uma
elevada carga de variabilidade que é tanto maior quanto maior a interactividade.

Conclui-se que um dos maiores desafios colocados a banca pelas caracteristicas
especificas dos servicos redunda na necessidade de tentar assegurar a consisténcia da
qualidade de servico no momento da sua prestacdo, mesmo quando grandes esfor¢os no

sentido da rotinizacdo e normalizacdo ja tenham sido efectuados.

» Inseparabilidade ou Simultaneidade

E a caracteristica distinta de servicos que reflecte as interconexdes entre o provedor
de servicos, o cliente envolvido no recebimento do servigo e outros clientes que compartilham
a experiéncia de servicos.

A producdo da generalidade dos servicos pressupde uma relacdo directa entre o
cliente e o pessoal em contacto. Os servi¢os sdo produzidos e consumidos simultaneamente,
ou seja, ndo podem ser separados dos seus fornecedores. Os provedores de servigos ao
contrario dos fabricantes dos produtos, estdo em contacto constante com seus clientes e

devem elaborar suas operacdes de servigo tendo em conta a presenca fisica dos mesmos.
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Essa interaccdo entre cliente e provedor de servigo define um incidente critico. Os
incidentes criticos representam a maior oportunidade tanto para ganhos quanto para perdas no
que concerne a satisfagdo e retencdo do cliente.

Ao contrério da generalidade dos produtos, os servigos sao primeiro vendidos, depois
simultaneamente produzidos e consumidos, no mesmo local. O contacto que se estabelece
assim entre o prestador do servigo e o cliente, constitui um “momento de oportunidade” tinico
para criar e adequar o servigo as especificidades do cliente, acentuando dessa forma a
importancia da competéncia, formacao e participacdo das pessoas envolvidas.

Essa caracteristica mostra que, quer seja desempenhada por pessoas, quer seja por
equipamentos automatizados, os servigos ndo podem ser separados da sua producéo.

A inseparabilidade, tem um impacto directo na gestdo da procura. Quando existe
muita procura, o provedor ndo podera recorrer ao stock para dar uma resposta rapida. Ele
apenas dispde de um processo de producdo e respectivos recursos humanos e materiais
apoiados em funcdes de servicos.

Os servicos financeiros na sua maioria, sdo produzidos e consumidos em simultaneo,
com a participagdo do cliente no processo, interagindo directamente no momento e local da

transacgéo.

» Perecibilidade

O termo perecibilidade, ganhou énfase e nome proprio, tendo em conta 0s Varios
desafios que se propuseram aos profissionais de marketing.

Considerada uma caracteristica peculiar, ndo permite que 0s Servicos sejam
guardados, nem estocados e nem a capacidade ndo usada pode ser recuperada.

A producdo da generalidade dos servigcos pressupde uma relacdo directa entre o
cliente e o pessoal em contacto.

Pelo facto de estes ndo poderem ser estocados ou armazenados, consequentemente,
os clientes com frequéncia sdo obrigados a esperar pelos servigos desejados, e 0s provedores
de servigos estdo limitados na quantidade que podem vender, pela quantidade que podem
produzir.

O consumo de um servigo € efémero, ndo pode ser armazenado para utilizagédo futura

ou seja, ndo pode ser estocado como 0s produtos.
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Independentemente de haver ou nédo cliente, 0s recursos necessarios a prestacdo do
servico tém que estar presente. E a adequacdo entre a oferta e a demanda que, no caso da
indUstria bancaria, apresenta flutuacdes, dentro de cada més.

Os servigos financeiros, de um modo geral ndo sdo armazendveis. Uma vez
produzidos, ndo pode ser adiado 0 seu consumo. O banco ndo pode criar uma separacao entre
a producdo e o seu consumo. Por sua vez, 0s bancos, podem manter o equipamento, as
instalacbes e o pessoal preparado para prestar o servico, mas tal representar capacidade
disponivel e ndo servico propriamente dito.

Quando a procura ¢ estavel, a perecibilidade do servico financeiro néo representa um
problema, porque é facil antecipar a sua prestacdo, 0 que ndo acontece com a procura de
muitos produtos financeiros. Estes ao contréario flutuam significativamente de acordo com o

nivel geral da actividade econémica.

Figura 4: Oferta de Servicos segundo Gronross e Akesand

O CONCEITO DE
SERVICO

!

SERVICO DE BASE

ACESSIBILIDADE DO «={  INTERACOES
SERVICO
£ OFERTA

SERVICOS SERVICOS
FACILITADORES DIFERENCIADORES

[ j

SERVICOS PERIFERICOS

!

PARTICIPAGAO DO
CLIENTE

Fonte: [Edigdo Mercator da Lingua Portuguesa, 2015]
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1.4.2 A Qualidade nos Servigos

«Conservar os clientes ¢ a melhor medida de qualidade».
(Kotler, 1995)

O conceito de qualidade, tem levantado um grande interesse na literatura e também
uma importante discussdo e topico de pesquisas, por causa da sua dificuldade, definicdo e
avaliacdo. Nos dias de hoje, qualidade € considerada uma ferramenta fundamental para que se
possa alcangar o sucesso, sendo um conceito integrado, que envolve tanto a expectativa do
cliente quanto a conformidade do processo que a produziu.

A chave é superar as expectativas dos clientes quanto a qualidade do servico. Butle
(1996), justifica tal facto pela sua relagdo com os custos, com o lucro, com a satisfacdo dos
clientes, com a retencdo de clientes e com comentarios boca — a — boca positivos.

Barros (1996), por sua vez, define qualidade como “um conjunto de caracteristicas
de desempenho de um produto ou servico que, em conformidade com as especificagoes,
atende e, por vezes supera as expectativas e anseios do consumidor (cliente).”

Para Senac (1997), “a qualidade de servico resume-se na plena satisfacdo do cliente,
cuja finalidade é a concentragdo profunda nas necessidades e nos desejos do cliente,
oferecendo servico que atende ou que exceda as suas expectativas”. Neste sentido, 0s
verdadeiros clientes sdo aqueles que estdo plenamente satisfeitos com seu fornecedor e
percebem que estdo recebendo valor. Esses clientes, provavelmente comprardo outros
servigos da empresa e dificilmente a trocardo por um concorrente, gastando mais anualmente
e tendo um ciclo de relagfes mais duradouro (Berry e Parasuraman, 1995).

N&o sendo ainda consensual, a qualidade do servigo € frequentemente, referida como
0 grau em que o servico vai de encontro as necessidades ou expectativas dos consumidores.

Pode — se dizer que é a capacidade de um servico satisfazer as necessidades de um
utilizador, pelo que podemos dizer que esta intimamente ligada a satisfacéo.

As dimensdes da qualidade percebida pelos consumidores sdo diferentes consoante
se trate de produtos ou servicos. A qualidade percebida dos servicos é um factor-chave de
sucesso das empresas a longo prazo, pelo que os gestores tém isso sempre presente. Assim
sendo, 0s gestores de marketing devem saber responder, - Porque € que 0s consumidores
consideram que uma marca tem ou ndo uma boa qualidade? — Como se pode melhorar a

imagem de qualidade?
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Tabela 1: Dimens@es centrais da qualidade de servicos

Confianga Disponibilidade Seguranca Empatia Tangibilidade
Capacidade Vontade de Conhecimento Atendimento  Apresentacdo das
de ajudar o cliente, que transmite ) instalaces,

] Personalizado )
desempenhar fornecendo um confianca e equipamentos,
0 Servigo com servico rapido responsabilidade colaboradores e

rigor e materiais de
fiabilidade comunicacao.

Fonte: [Kotler (2001)]

Quais os contributos mais importantes na influéncia de avaliacdo global dos
consumidores?

Em tempos de crise e num mercado fortemente concorrencial, € extremamente
importante e urgente oferecer um servico de qualidade que deixe os clientes impressionados e
plenamente satisfeitos.

A diferenciacdo da prestacdo de servicos esta fundamentalmente associada a pessoas
mais qualificadas, conseguindo-se também através de um ambiente fisico mais agradavel e
atraente, ou, ainda, pelo desenvolvimento de um processo mais eficiente e eficaz.

Para 0 banco ¢ muito importante o aspecto da qualidade do servico eficiéncia e
atitude pelo que considera um ponto fundamental, a prestacdo de servicos de elevada
qualidade, de forma consistente e melhor que 0s seus concorrentes, excedendo as expectativas
dos seus clientes.

Depois de obterem um servigo financeiro, os clientes comparam o servi¢o percebido
com o servico esperado. Se 0 servigo percebido equipara ou supera 0 servico esperado, 0
cliente tendencialmente repetira o processo.

Assim, a qualidade percebida de um servico sera o resultado de um processo em que
0 consumidor compara as suas expectativas, que dependem de experiéncias passadas, da

divulgacdo boca a boca e da publicidade, com a percepcao do servico que recebeu.
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Tabela 2: Critérios de avaliacdo da qualidade dos servicos

Produtos Servicos
Performance Dimensoes Tangiveis
Caracteristicas Secundérias Fiabilidade
Conformidade com as especificacdes Competéncia
Fiabilidade Implicacédo
Duracéo Implicacédo

Servicos associados ao produto

Aparéncia Empatia

Fonte: [Edicdo Mercator XXI — Teoria e Préatica do Marketing, 1999]

Zeithhaml, Parasuraman e Berry® identificaram dez (10) critérios de base & avaliacéo

da qualidade dos servigos:

>

>

Fiabilidade: capacidade de prestar o servigo prometido a tempo certo;

Rapidez: a vontade e habilidade para ajustar servico para que ele encaixe nas
necessidades dos clientes;

Competéncia: os funcionarios devem possuir o conhecimento, a informacdo e a

capacidade para prestar eficazmente o servico;
Cortesia: a educacdo, o respeito, e a simpatia do pessoal para com os clientes;
Credibilidade: confianca no servico;

Seguranca: liberdade de perigo, risco e davida (isto envolve seguranca fisica, seguranca

financeira e confidencialidade);

' S50 os autores que desenvolveram o Modelo SERVQUAL
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» Acessibilidade: facilidade de contacto e aproximacao;

» Comunicagdo: manter os clientes informados numa linguagem que lhes entendam e ouvi-

los;

» Capacidade de resposta: é a capacidade de lidar eficazmente com reclamacdes e a

prontiddo do servico;

» Tangiveis: produtos oferecidos, condi¢des fisicas do edificio e da envolvente, aparéncia

do pessoal e condigdes do equipamento.

Estes autores eram de opinido que a qualidade do servico podia ser medida, mas
apenas pelo consumidor. Eles expandiram o conceito de que um servico € de elevada

qualidade quando a sua prestacao encontra ou ultrapassa as expectativas dos consumidores.

1.4.3 Fidelizacéo

«O verdadeiro desafio econdmico passa hoje pela fidelizacdo dos
clientes e pela melhoria continua dos processos e das organizagdes».
(Sarrel, 2007)

Novas atitudes sdo hoje impostas as empresas, pelas novas realidades de marketing.
Muitas tém lutado por share (fatia de mercado) em mercados ja esgotados, trazendo como
consequéncia custos mais altos, para a atrac¢do de novos clientes.

E imprescindivel escolher a estratégia correcta, para evitar custos desnecessarios.
Para Kotler e Keller (2006), atrair um cliente novo custa cinco vezes mais do que manter um
cliente antigo satisfeito.

Duffy (2002), afirma que os clientes actuais sdo uma oportunidade porgue eles ja se
relacionam com sua marca. SO que esta relacdo pode eventualmente ser maior.

Outro ponto importante tem que ser levado em conta: quando alguém compra um
produto, ele cria uma expectativa em cima do que vai ser apresentado. Quando recebe o
produto é a hora da percepcdo, que vai confirmar, anular ou superar suas expectativas.

Fazendo essa comparacao, obtém-se a satisfacao.
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Alguns estudiosos como (Kotler, 2003), afirmam que é na superacdo de expectativas
que se encontram as oportunidades de diferenciacdo competitiva da empresa, sendo essa
diferenciagdo competitiva — esse oferecimento de um valor superior ao cliente — um dos
requisitos para a sua retencao (fidelizagao).

De acordo com (Kotler ¢ Armstrong, 1999, p.6), “a satisfacdo do cliente depende do
desempenho do produto percebido com relacdo ao valor relativo as expectativas do
comprador”. Isso significa que se o desempenho for de acordo com as expectativas, teremos
um comprador satisfeito. Agora, se exceder as expectativas, ai teremos um comprador
encantado.

A fidelizacdo, igualmente a rendibilizacdo de clientes, ocupa um lugar privilegiado
na tarefa de fazer com que as empresas entrem numa senda segura de crescimento e
rendibilidade. Fidelidade corresponde assim ao grau em que os clientes estdo predispostos a
permanecer com a sua empresa e a resistir a ofertas da concorréncia.

O que é fidelizar um cliente?

A fidelizacéo de clientes tem duas dimensdes: uma subjectiva e outra objectiva.

A subjectiva, ligada ao emocional, centra-se em estabelecer vinculos de tipo
emocional entre o cliente e a empresa. Fazer com que os clientes sintam bem a empresa.

A objectiva por sua vez, definida através do termo «pde 0s pés na terra», relaciona-se
com o perfil de comportamento do cliente, com o observavel, o mensuravel e o objectivavel.

A dimenséo objectiva se apoia na subjectiva.

Uma empresa fideliza os seus clientes na medida em que é capaz de conseguir uma
alta taxa de retencdo. Fidelizar é conseguir altas taxas de clientes que sdo repetentes de bom
grado ou taxas baixas de ndo repetentes, desertores.

Segundo (Kotler, 2003), “ a fidelidade a marca se reflecte aproximadamente na taxa
de retencdo dos clientes. [...] Contudo, taxas de retencdo elevadas podem significar outras
coisas além da fidelidade a marca”.

Alguns clientes ndo vdo embora por inércia ou indiferenca e, ndo raro, por serem
reféns de contratos de longo prazo.”

Para Lovelock e Wright (2002), “fidelidade num contexto empresarial, corresponde a
vontade do cliente de continuar prestigiando uma empresa por um periodo prolongado de
tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma preferencialmente exclusiva e

recomendando a marca a outras pessoas”.
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A retencdo de clientes é a valvula central que integra todas as dimensbes de uma
empresa e mede seu desempenho na criacdo de valor para seus clientes que constitui alicerce
de qualquer sistema de negocios bem-sucedidos. A criacdo de valor para o cliente gera
fidelidade e essa, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor.

O conceito de fidelidade do cliente volta-se mais para 0 comportamento do que para
a atitude. Quando o cliente é fiel, ele apresenta um comportamento de compra definido como
ndo aleatdrio, expresso ao longo do tempo por algumas tomadas de decisdes. O cliente tem
uma tendéncia especifica em relacdo aquilo que compra e de quem compra. Além disso, 0
termo fidelidade denota uma condicdo relativamente duradoura e exige que a accdo de
comprar ocorra no minimo duas vezes.

Dessa forma, a fidelidade é o resultado da atencéo dada aquilo que é necessario para
manter um cliente, seguida pela execugédo constante desse requisito. Assim, o aumento da
fidelidade dos clientes leva a maior lucratividade, maior manutencdo dos clientes e a uma
base financeira mais estavel.

Para Duffy (2002), a estratégia de fidelizacdo, é uma estratégia, antes de mais nada.
Esté por trés de tudo que vocé faz e pode gerar um impacto muito positivo para a sua marca.
A fidelizagdo quer dizer aumentar a taxa de retencdo de clientes e aumentar o valor total de
negécios com cada um deles. E manter clientes com sua empresa por mais tempo. E
conquistar uma parcela maior de negécios com cada cliente.

A definicdo de cliente fiel pode ser entendida como aquele que: realiza compras
regulares e repetidas; compra as diversas linhas de produtos e servicos; recomenda oS
produtos e servicos a outras pessoas; mostra-se imune aos apelos da concorréncia.

Existe um denominador comum que permeia todos esses comportamentos e ajuda a
explicar por que a fidelidade e a lucratividade estdo tdo estreitamente vinculadas; cada
componente desse comportamento contribui directa ou indirectamente para as vendas (Griffin,
1998).

Para se conseguir obter sucesso, é preciso que as empresas facam histdria, marquem
a diferenca e consigam criar lealdade e confiancga nos clientes. Que estes possam se sentir bem
com a opcéo feita, repeti - la e criando um lago de fidelizag&o e depois transmitir a outros
potenciais clientes.

McKenna (1999), afirma que o marketing moderno é uma batalha pela fidelidade do

cliente.
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Clientes fiéis tendem a consumir mais. E quando mais fiéis, maior a vida util da
carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacdo de clientes e maior valor

financeiro agregado & marca (Moutella, 2003).

1.4.4 Satisfacdo

«A satisfacdo é importante, mas ndo garante
fidelidade.»
(Tronchin, 2002)

A chave para manter e conquistar o cliente estd em se criar na mente das pessoas
uma experiéncia de satisfacéo.

O surgimento das pesquisas sobre a satisfagdo dos consumidores aconteceu em
meados dos anos 70. Naquela época, as empresas estavam, entdo, mais preocupadas com o
comportamento do comprador do que com 0 que Se passava ap0s a compra.

No decorrer dos anos 80, mesmo que a preocupagao “macro” estivesse presente, a
énfase foi dada as perspectivas “micro”, ou seja o lugar da satisfagdo no conjunto do processo
de consumo dos produtos e servigos, sendo que as empresas tomaram consciéncia da
importancia da satisfagdo dos consumidores como variavel-chave dos comportamentos
posteriores (recompra, propaganda boca-a- boca favoravel).

Entretanto, esses dois campos tém frequentemente perspectivas diferentes. Os
pesquisadores estdo interessados na conceitualizagdo e na compreensdo dos processos de
formagéo da satisfacdo, enquanto as empresas se preocupam, principalmente, com a medida
dos niveis de satisfacéo.

O conceito de satisfacdo é constituido por duas componentes: (1) Estrutural - refere-
se as prestacOes tangiveis, possiveis de medir; (11) Emocional - diz respeito a personalidade da
empresa.

A componente emocional da satisfacdo dos clientes esta relacionada com a subtracdo
das expectativas as percepcbes. Se o resultado for positivo pode considerar-se um
determinado nivel de satisfagcdo, caso contrario um nivel de frustragdo. Uma percepcdo ndo €
mais do que um juizo de valor baseado nos sentidos, muito influenciado pelo contetdo

emocional (Huete, 1998).
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Conforme Kotler (1998), satisfacdo “¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagéo as
expectativas da pessoa.” Essa definicdo enfatiza que a satisfagdo é funcdo do desempenho
percebido e das expectativas. Kotler (1998), ainda afirma que, “se o desempenho ficar longe
das expectativas, 0 consumidor estara insatisfeito e, finalmente que, se excedé-las, o cliente
estara altamente satisfeito ou encantado”.

A satisfacdo é a reaccdo do consumidor a sua realizacdo, no sentido de avaliar se as
caracteristicas do bem ou servico atendem as suas necessidades.

Todas as actividades relacionadas com a busca da satisfacdo de clientes, tanto
internos como externos, tém uma ligacdo directa com a area do marketing. Os executivos do
marketing sdo também responsaveis pelas ac¢bes que influenciam negativa ou positivamente
a satisfacdo dos clientes, ndo esquecendo que eles sdo a principal razdo das empresas
existirem.

De uma maneira geral, pode-se definir satisfagdo como “um estado psicologico
resultante do processo de compra e de consumo”.

Uma outra definigdo inclui trés elementos caracteristicos do conceito de satisfagdo:
estado psicolégico, posterior a compra (experiéncia) e relativo.

A satisfacdo dos clientes é assim compreendida como um auxiliar precioso para
aumentar a retencdo de clientes e conduzir a fidelidade, um conceito que se tem vindo a tornar
na principal preocupacdo presente nos pensamentos e estratégias dos profissionais de
marketing (Reichheld, 1996; None e Tissier — D,2000). O cliente compara 0 que esperava
obter com o que efectivamente obteve originando assim, um sentimento de satisfacdo ou
insatisfacao.

Assim, a satisfacdo do cliente ndo é resultado apenas do grau de conformidade com
as especificacdes técnicas mas também de factores como a flexibilidade, prazo e pontualidade
de entrega, condi¢bes de pagamento e atendimento pré e pds-venda (Queiroz, 2005). As
interacgdes frente a frente com clientes tornam a satisfagdo do funcionério de importancia
crucial. Sem duvida, a satisfacdo do funcionario e a do cliente estdo directamente
relacionados.

A satisfagdo é uma sensacdo momentanea: pode-se ficar satisfeito com o
desempenho de um produto, de um servi¢o ou de uma accdo de atendimento neste momento;
entretanto, no momento seguinte, 0 mesmo produto servi¢o e / ou atendimento podem nao

atender as expectativas ou, por outro lado, supera-las (Lovelock, 2001). A satisfacdo dos
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clientes e a qualidade do atendimento e servigcos nunca podem ser consideradas como
definitivas, e sim um processo dindmico e inacabado.
Segundo Kaotler (2001), a satisfacdo das necessidades e interesses dos clientes se

constitui como factor importante para a obtencdo de um desempenho lucrativo para as

empresas.
Figura 5: Satisfacdo pos-compra
Satisfeito
Desemp(_enho Expetativa Desapontado
percebido
Encantado

Fonte: [Kotler e Armstrong (2007)]

No caso dos bancos, com tanta similaridade entre os servi¢os prestados, o diferencial
para o cliente passa a ser a qualidade com que esses servicos sao prestados, ja que de acordo
com (Porter, 2000), tais servicos se assemelham tanto que se pode tratar o0 mercado de varejo
dos bancos como um mercado de commaodities. E num mercado desse tipo, a necessidade de
diferenciar — se dos concorrentes pelos servicos prestados é cada vez mais relevante,
conforme esclarecem (Bee e Bee, 2000).

Um cliente altamente satisfeito cria afinidade emocional, além da preferéncia
racional, o que proporciona a lealdade do consumidor (Kotler et al., 1998).

Hoje em dia, varios estudos salientam que nem todo o cliente satisfeito € leal. Cobra
(2006), adverte que nem todo o cliente satisfeito € um cliente leal, porque ndo existe
satisfacdo a 100%. Apesar de ndo existir satisfacdo a 100%, o cliente pode ter afinidades com

certo produto ou servico, gerando vinculos com a marca, reforcando uma imagem positiva da
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organizacdo. Se vocé cuida exclusivamente de seu produto, o cliente néo vira de volta (Costa,
2003).

Nestas circunstancias, entender as preocupacGes do cliente torna-se relevante.
Antecipar-se aos possiveis problemas é essencial, porém corrigir falhas é fundamental.
Clientes que tém suas queixas resolvidas geralmente contam para trés ou quatro pessoas sua
experiéncia positiva (Gerson, 2001). Alias, a correccdo de falhas e de reclamacgbes pode
transformar clientes insatisfeitos em satisfeitos. Segundo Gerson (2001), 68% de clientes que
param de fazer negdcios com uma empresa, fazem-no porque estdo insatisfeitos com o
tratamento recebido.

Diante deste cenario, Coelho (2006), advoga que a satisfacdo do cliente também
pode ser alcancada por meio de uma sequéncia de critérios: identificar as necessidades do
cliente; oferecer produto ou servigo que atenda as necessidades do cliente e a medicdo do
nivel de satisfacdo do cliente.

E pois importante, medir a satisfacdo do cliente para mostrar aos clientes que a
empresa esta preocupada com o que eles sentem. Kotler e Keller (2006) apresentam trés
motivos que levam os clientes a permanecerem preocupados: a primeira tem a ver com a
qualidade dos produtos ou servico, a segunda tem a ver com o tempo da demora de um
servico ou conserto de um produto; e a terceira tem a ver com 0s custos extras que pode
ocorrer através da reparacdo ou manutencdo do servico. Se estes motivos ndo forem
resolvidos, os clientes estardo insatisfeitos e a empresa pode vir a perdé-los.

A satisfacdo ou insatisfacdo resulta assim da comparacdo que o cliente estabelece

entre a qualidade do servico experimentado e a qualidade esperada.

1.4.5 Satisfacdo e Fidelizacdo

«Sem consumidores, nenhuma empresa do mundo
tera qualquer valor».
(Johnson, 1998)

Ha mais de 35 anos, Peter Drucker observou que a primeira tarefa de uma empresa é
“criar clientes”.
No mundo desenvolvido de hoje, os clientes se deparam com ofertas multiplas em

relacdo a produtos, marcas, precos e fornecedores, que fica dificil optar.
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As escolhas dos clientes normalmente sdo baseadas no valor. Eles analisam a oferta
sob diversos aspectos e optam por aquela que Ihes proporciona mais valor, com o objectivo de
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e também
pelas limitagGes de conhecimento, mobilidade e receita. Deste modo, podemos dizer que eles
fazem uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.

Aspectos como o0 ambiente, acolhimento, espaco fisico, imagem, acesso,
estacionamento, etc., terdo que ser cuidadosamente equacionados face ao engquadramento
estratégico previamente definido.

A satisfacdo ou insatisfacdo resulta assim da comparacdo que o cliente estabelece
entre a qualidade do servigo experimentado e a qualidade esperada.

Lovelock, Vendermerwe e Lewis (1999) por seu lado, acreditam que a satisfacdo do
consumidor, a arte de o compreender e surpreender, ndo é um fim a atingir, mas uma forma de
se conseguir visionar e atingir uma série de objectivos de negdcio e, assim, desenvolver
vantagens competitivas face aos demais concorrentes no cenario em causa. Afirmam ainda
que a satisfacdo do consumidor esta intimamente ligada a fidelidade deste e a uma relagdo de
confiangca com o produto / servigco e a empresa que 0 representa. Deste modo é necessario
chamar a atencédo deles e tentar transformar esta satisfacdo em fidelidade, para que disso possa

resultar compras repetidas.

A satisfagdo do cliente é melhor entendida atraves do esquema a seguir:

Figura 6: Um esquema da Satisfacdo do Consumidor

C

(0]
Producéo N
interna do isfaca
produto e Qualidade Satisfagio Lealdade do T Satlzzagao

i Percebida + do Consumidor e E .

servigo & . > Consumidor
processo de Valor + Consumidor comportamento X
manutengéo Expectativas de reclamagéo T

(0]

Fonte: [Adaptado de Johnson, 1998]
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Este esquema pretende evidenciar o esforco interno da empresa para mostrar ao
exterior uma percepcao de qualidade com o intuito do consumidor estar sempre em contacto
com os produtos / servigos oferecidos e consequentemente proceder a compras regulares.

Este autor afirma ainda que, um aumento no grau de satisfacdo do consumidor se
sente de imediato no seu comportamento e atitudes. (Johnson, 1998:104). Paralelamente ao
aumento na intencdo de compra repetida, assiste-se a uma corrente positiva de informacdes e
a uma menor sensibilizacdo a eventuais aumentos de pregos. Ou seja, existe a tdo procurada
fidelidade a marca.

As empresas devem deste modo preocupar-se com a satisfacdo do cliente, uma vez
que um cliente insatisfeito dificilmente se tornara um cliente fiel.

Por outro lado, (Kotler et al., 1998), defende que um cliente altamente satisfeito cria
afinidade emocional, além da preferéncia racional, o que proporciona a lealdade do
consumidor.

Jham e Kahn (2009), mostram através de seus estudos que a satisfacdo tem um
impacto mensuravel na intencdo de compra, na fidelizacdo e no desempenho financeiro das
empresas. Para 0s mesmos autores, a satisfacdo € um conceito multidimensional concebido

como um pré-requisito para construir relacionamentos.

1.4.6 Relacdo entre Imagem, Fidelizacéo, Satisfacédo e Qualidade

E importante realcar a importancia da interligacdo entre esses quatro factores, tendo
em conta que eles sdo fundamentais na captacdo e conservacdo dos clientes no sector
bancério.

Bloemer et al (1998), assumem como determinantes da fidelizacdo no sector
bancéario a qualidade, a satisfacdo e a imagem, sendo a confianga um aspecto influenciador
dos dois ultimos termos.

Neste sentido Dick e Basu (1994), consideram que o nivel de certeza na avaliacéo de
uma determinada situacdo, ou seja, a confianga e a centralidade, associada a imagem é, entre
outras, causas da fidelizacao.

Chipunza (2008), vem acrescentar, com base num estudo realizado, que a
insatisfacdo com os servi¢os do banco é mais emocional e susceptivel de diminuir a lealdade
dos funcionérios e clientes do que a satisfacdo com os servigos, dando lugar a énfase na

importancia de fazer com que os clientes ndo saiam insatisfeitos com a prestagdo do servigo.
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Por outras palavras poder-se-a4 afirmar que o grau de fidelizacdo do cliente depende da
satisfacdo atingida (Enciclopédia Internacional do Marketing, 2008).

Concluindo, Sirgy e Samli (1989), relatam uma relacdo directa entre a imagem
positiva e fidelizacdo, demonstrando que a relacdo entre imagem e fidelidade de clientes é
medida por juizos de valor, tais como a percepcao de qualidade.

A caracteristica simultaneidade dos servi¢os, determina que a qualidade do servigo e
a satisfacdo do cliente dependem, em grande parte, dos processos e do nivel do desempenho
das pessoas responsaveis pela sua produgdo e venda, colocando problema as instituicGes
financeiras, quanto a forma de assegurar a sua consisténcia, tanto mais quanto os produtos
financeiros sdo de natureza ndo rotinavel e ndo estandardizavel.

A percepcdo de qualidade na mente do cliente, € construida ao longo do tempo,
conforme a acumulagdo de experiéncias positivas ou negativas relativas a satisfagdo.
Qualidade é assim, o resultado do somatorio das satisfacBes experimentadas pelos clientes no
seu relacionamento com a empresa ao longo do tempo.

Correia (2000), refere que “a qualidade é actualmente um factor estratégico de
desenvolvimento das organizagdes no sentido de conquistar e fidelizar clientes”. Actualmente,
a qualidade de um servigo tem que ser entendida em funcdo do grau de satisfacdo das
necessidades do cliente, numa perspectiva de longo prazo (captar um novo cliente fica em
média cinco vezes mais caro do que manter um cliente), em funcdo dos atributos do servigo
consumido.

Pesquisas mostram que um profissional gasta bem menos para manter seus clientes
do que obter novos. No sector de servicos esse quesito € muito importante porque a maioria
da propaganda é feita boca a boca. Um cliente insatisfeito pode propagar sua insatisfagdo com
0 servico a dezenas de pessoas, com isso 0s esfor¢os para conseguir novos clientes podem ser
em véo.

Sendo a satisfacdo uma decorréncia da qualidade e da experiéncia do servico de
acordo com a expectativa gerada, Lovelock e Wright (2003, p.113) dizem que “clientes
marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes. Um cliente
encantado, porém, é mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas
atraentes”.

Os clientes de hoje, sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em

relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econémicas e das OrganizacGes
Pég. 41



Neusa Isabel de Pina Araljo Sanga - A Imagem do Sector Bancario na optica dos Universitarios em Séo Vicente
— o0 caso da ULCV

com ofertas iguais ou superiores. O desafio, segundo Jeffrey Gitomer, ndo é deixa-los
satisfeitos; varios concorrentes podem fazer isso, o desafio é conquistar clientes fiéis.

Lamb, Hair e McDaniel (2004) nos lembram que as empresas que possuem uma
imagem de oferecer altos niveis de satisfacdo ao cliente fazem seu trabalho de forma diferente
dos concorrentes. Nesse sentido, a direccdo da empresa e todos os funcionarios compreendem
o0 vinculo entre suas funcdes e os clientes satisfeitos, e isso ocorre porque a cultura da empresa
tem como foco a satisfagéo dos clientes e ndo a venda de produtos.

Outro ponto de destaque é que, para Lovelock e Wright (2003), as empresas que
conseguem fornecer servico de alta qualidade sdo eficientes ao ouvir seus clientes e seus
funcionarios, particularmente daqueles que estdo em contacto directo com os clientes. As
empresas podem construir sistemas de informacdo que utilizam uma diversidade de técnicas

de pesquisa para medir a satisfacdo do cliente e a satisfacdo do servigo entregue.

Figura 7: Percepc¢es de Qualidade e a Satisfacao

Qualidade Factores
de Servico Pessoais
4
Qualidade R SATISFAGAO
de Produto vy
Preco Factores
Situacionais

Fonte: [Adaptado de Zeithaml e Bitner, 2000]
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1.5 O Marketing no Sector Bancario

O sector dos servigos financeiros, englobando essencialmente as actividades de
banca e seguros, é fundamental para a sustentagdo da economia nacional, ndo s6 em termos
directos, pela sua capacidade de geracdo de emprego e riqueza, como indirectamente, pelo
apoio que presta as empresas em termos das diversas etapas de desenvolvimento do seu
negocio. Pertence ao dominio do marketing de servicos, fazendo parte dos chamados servigcos
de grande consumo, como seguros, salde, educacao, etc.

Nos ultimos anos, a industria bancaria sofreu grandes transformacoes, impulsionada
pela evolucdo tecnoldgica, sofisticacdo e novas necessidades dos clientes. Nenhum outro
sector foi tdo profundamente alterado com o fendmeno da globalizacdo e da livre circulacdo
de pessoas e bens.

Os diversos factores que se tém sentido a nivel mundial nos Gltimos anos, tem
provocado um aceleramento nas actividades bancérias, cujo objectivo primordial é ajustar a
sua organizacao interna a uma envolvente em constantes mudancas. Os bancos passaram a dar
mais importancia aos clientes, colocando-0s como centro das atengdes na defini¢do do foco de
seus produtos e servigos.

Sendo assim, os desafios dos gestores do sector financeiro implicam uma atencéo
constante as novas necessidades dos clientes (lancamento de novos canais e servicos
electrénicos, cross selling? de produtos e servicos, aumento do share of wallet®,
personalizacdo das solucGes para os clientes - marketing one-to-one, entre outros) e as
movimentacbes da concorréncia  (parcerias  estratégicas, fusGes e aquisicOes,
internacionalizacdo da actividade, entre outras).

No sector financeiro fazer bem é também fazer répido. A dindmica da industria
implica como em nenhuma outra, que o “time to market™ seja rigorosamente cumprido, pois
as oportunidades e o seu tempo de implementacao sdo escassos.

No mercado actual, os bancos devem estar mais orientados para uma verdadeira
estratégia de marketing que engloba tanto as necessidades dos clientes, como a satisfacdo das

suas expectativas.

2Técnica que permite fazer com que o cliente compre produtos complementares ao produto inicial de compra.
3 g N . . S

E a participacdo na carteira ou no bolso do cliente. O mesmo que share of costumer ou participagdo no
cliente.
4 s . T ~

Tempo entre a andlise de um produto e a sua disponibiliza¢do para a venda.
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Por outro lado, podemos dizer que os clientes estdo cada vez mais informados e
consequentemente mais exigentes, e tanto as caracteristicas bem como os custos dos servicos,

aproximam — se cada vez mais da realidade dos clientes.

1.5.1 Marketing de Servicos

O marketing de servicos, abrangendo desde os servicos de grande consumo, tipo
banca e seguros até ao marketing de servicos industriais, em que se encontram empresas de
transporte de cargas, empresas de seguranca ou de manutengdo, tem vindo a conhecer
profundas mutacGes particularmente devido ao impacto das tecnologias de informagéo e
comunicacao.

De uma forma geral e simplista, pode-se afirmar de acordo com Kotler (2000), que
marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e desejam por meio da criagéo, oferta e troca de servigos e produtos.

O marketing de servicos é o conjunto de actividades que analisam, planejam
implementam e controlam medidas objectivadas a servir a demanda por servicos, de forma
adequada, atendendo desejos e necessidades dos clientes e /ou usuarios com satisfacdo,
qualidade e lucratividade. Assim, o marketing de servicos tem caracteristicas diferenciadas do
marketing feito para produtos.

Com o crescimento evidente desse sector ocorre uma competicdo entre diversas
empresas, dai a importancia do marketing de servigos, uma ferramenta que pode destacar uma
empresa a apresentar seus diferenciais.

A complexidade dos servicos levou a que o marketing mix basico que esta
direccionado aos produtos, os 4P"s (Produto, Preco, Promocdo e Praca), fosse complementado
aos outros elementos imprescindiveis, ligados as caracteristicas proprias dos servicos,

evidenciados no capitulo anterior. Esses elementos a saber:

» Processos ou Procedimentos: refere-se a todos os procedimentos de entrega de servigos,

incluindo todos os procedimentos acessorios essenciais a uma entrega eficaz do produto;

» Evidéncias Fisicas ou Ambiente: onde é entregue o servico, um local acolhedor,
confortavel, com uma decoracdo adequada ao servico e ao publico que adquire 0 servico,

sdo0 pontos muito importantes;
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» Pessoas: que ndo é somente o consumidor final, mas qualquer pessoa envolvida na
entrega do produto, directa ou indirectamente, cada vez € dada mais importancia a um
atendimento personalizado, é necessario que os fornecedores de servigos estejam

preparados para as necessidades gerais e individuais dos consumidores.

Pelas particularidades dos servicos, 0 marketing de servigo suporta-se de estratégias
proprias que visam salientar aspectos ndo visiveis. Uma das técnicas de marketing de servigos
é justamente tangibilizar o servico isto &, tornar visivel o invisivel, evidenciar aquilo que o
Servico promete.

O sector de servicos, nomeadamente da actividade bancaria, estd constantemente em
grandes transformacdes, sempre focadas na satisfacdo do cliente, que hoje é mais moderno,
informado e exigente, sabe o que quer, como quer e quando quer. O aumento da
competitividade e a busca constante de novas atitudes e inovagOes para que se consiga
alcancar sucesso, ganhar mercado e nao perder cliente é uma constante. Essa fidelizacdo passa
pelo aprimoramento da inovacdo dos servicos prestados aos clientes e, principalmente pelas
formas de acesso disponiveis aos mesmos para esses Servicos.

Para que os servicos sejam prestados cada vez melhor e na dptica de agregar valor ao
cliente, € necessario e fundamental conhecer bem o publico — alvo, suas reais necessidades,
seus padrdes de vida e, estando estes cada dia mais exigentes e esclarecidos, conhecer
também o que eles valorizam numa prestacdo de servi¢o de qualidade. Ou seja, desenvolver
servicos mais adequados as necessidades dos clientes para aumentar a satisfacao.

Nessa nova conjuntura de servicos cada vez mais sofisticados, serd fundamental uma
aproximacdo especial e Unica a cada tipo de cliente (publico-alvo), tendo em conta suas

necessidades e caracteristicas especificas.
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1.5.2 Marketing Bancario

«Até meados de 1950, a actividade bancéria restringia-se a
compra e venda de dinheiro».
(Cota, 2000)

O sector bancério, caracteristicamente de prestacdo de servigcos, € um sector de
fundamental importancia, tendo em vista o seu papel na economia nacional.

As instituicGes financeiras tém abracado o marketing em seu sector pessoal de
operacdes de forma relativamente rapida, e embora a abordagem inicial tenha sido bastante
timida, elas tém aprendido rapidamente e tém avancado substancialmente.

O sector permaneceu imutavel, conservador e estavel por muito tempo, até a chegada
das grandes mudancas no mercado, as novas regulamentacfes, a globalizagéo, etc. O banco
apenas fornecia os servicos considerados necessarios. A imagem do seu edificio era baseada
no modelo dos templos gregos, com o proposito de transmitir a sua impoténcia e solidez,
impressionando assim o publico. O interior era austero e os funcionarios raramente sorriam.

Antigamente os bancos ndo tinham o menor interesse por marketing, ndo se
preocupando com a imagem transmitida ao publico. A natureza e préticas tradicionais dos
bancos eram caracteristicamente passivas, administrativas e conservadoras. As agéncias
bancarias eram formadas em estilo pomposo, que impressionava 0 publico. Essa
sumptuosidade demonstrava o grau de importancia transmitida ao cliente que, ao procurar o
banco, justificava a sua necessidade de empréstimo parecendo estar pedindo um favor.

Os clientes bancarios sentiam que ndo iam as agéncias bancarias propdr ou negociar
uma operacdo mas antes pedir um empréstimo. O cliente era considerado um “nulo” em
relacdo a questdes financeiras e, sendo assim, a prioridade do marketing foi a de desenvolver
abordagens qualitativas especificamente financeiras, recorrendo a estudos de comunicagéo e
psicossociais, bem como a estudos de atitude e de comportamento.

Tradicionalmente e até os anos 60, o papel do marketing era encarado e confundido
com o da publicidade e das relacGes publicas, (Meiden, 1984). Kotler por sua vez, refere ser ja
notdrio o esforco de uma verdadeira fungdo marketing nos bancos.

Mas, apesar desta nova postura, Kotler considera que a verdadeira aprendizagem do
marketing tem sido lenta. Segundo este autor (referindo-se principalmente a realidade norte
americana), antes dos meados da década de 50 os banqueiros possuiam um conhecimento e

visdo do marketing reduzidos, porventura nulos.
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Cremos que é sobretudo nesta época de incerteza economica e de intensa
concorréncia que o marketing se continuara a revelar como ferramenta critica e poderosa na
estratégia das instituicoes.

De imutavel, conservador e estavel, os bancos adoptaram uma nova postura de
conquista e fidelizacao de clientes. Os bancos passaram a fazer muitas pesquisas de marketing
e andlise das reais necessidades dos clientes, criando depois melhores e novos servigos e
produtos.

Nos bancos, o marketing foi introduzido ndo na forma de “conceito de marketing”,
mas na forma de “conceito de propaganda e promogdo”. Para vencer a concorréncia, 0s
bancos investiam profundamente em propaganda e promocdo de vendas, oferecendo
determinados atractivos como maneira de apreender novos clientes (Kotler, 1998).

O marketing bancario tem assim o seu inicio na década de 60, nos Estados Unidos, a
partir do marketing de servicos, em consequéncia da adaptacdo dos bancos ao mercado.
Assim sendo, por causa disso, tera que actuar tendo sempre em atencdo as especificidades do
marketing de servicos.

No entanto, é nos anos 70 que se desenvolve em grande parte as instituicoes
bancarias europeias. A actividade bancéria, comecou a processar em novos moldes, o que
contribuiu imenso para o desenvolvimento do marketing nos bancos. Os clientes passaram a
ser considerados alvo de conquista, tornando-se mais exigentes, demandando mais e melhores
produtos e servigos.

O marketing bancério € um campo distinto e especial de marketing, pois a principal
preocupacdo e esforco da area de marketing de uma instituicdo financeira, esta vinculado ao
propdsito central das actividades empresariais, a ocorréncia de restricdes legais e conjunturais,
que limitam fortemente a liberdade de accdo do banco e a presenca de caracteristicas da
demanda e da oferta que sdo peculiares aos servicos prestados pelo banco.

Segundo Toledo (1978), o marketing bancério é especializado, ndo s6 por referir-se
ao respectivo subsector das actividades de servicos, como também por apresentar
caracteristicas peculiares ndo encontradas em outro tipo de empresas de servicos. Este mesmo
identifica algumas dessas peculiaridades que o diferencie de outro tipo de empresa de servico:
Dupla relacdo, Elevada regulamentacdo, Relacdo estdvel com o cliente, Risco elevado e
Inexisténcia de patente. Toledo (1978), afirma ainda que o papel do marketing bancério é

aprimorar o nivel de comunicagédo do banco com o mercado.
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No entanto, a instabilidade do ambiente sécio — econdmico que vem acelerando nos
ultimos anos, em consequéncia da crise global que se iniciou em 2008, veio a alterar essa
postura. Essas mudancas acabaram por afectar directa ou indirectamente as empresas de todos
0s sectores da actividade econdmica (publicas, privadas, grandes e pequenas, que visam ou
ndo ao lucro) e os bancos ndo ficaram de fora.

Novas circunstancias influenciaram a actividade bancaria como a flexibilidade das
economias e um enorme desenvolvimento nas tecnologias da informacdo. Os bancos
passaram a fazer muitas pesquisas de marketing para saber o que os clientes queriam.

E nesta adaptacdo das instituicdes de crédito ao mercado que o marketing bancério
tem um papel fundamental. Para atrair um numero cada vez maior de clientes, os bancos
passam a oferecer produtos, apostando na criatividade e inovacao, deixando o acesso a banca
de ser reservado a uma elite.

O primeiro momento de penetracdo do marketing nos bancos e demais institui¢coes
financeiras, desenvolveu-se num ambiente caracterizado por uma posicdo relativamente
estavel dos executivos, os quais podiam tomar decisdes autonomas sobre o produto, o lugar e
0 preco. A entrada do marketing nesse sector, foi encontrar uma organizagdo edificada e
preocupada com o exame e com a avaliagdo de riscos, limitados naturalmente as empresas,
actividades que requeriam, de facto, conhecimento especialmente bancario.

O reconhecimento do marketing como uma base de competéncia distintiva para o
sector e a especificidade dos servigos financeiros, acabaria por levar alguns autores a defender
a existéncia de um marketing com caracteristicas proprias e fundamentais para enfrentar os
desafios actuais com que o sector se enfrenta.

Por um lado, comeca a verificar-se um interesse crescente de empresas ndo
financeiras, seguradoras, imobiliarias, etc. — pelo desenvolvimento de actividades e produtos
que durante muitos anos estiveram reservados as instituicdes de crédito. Por outro, sdo 0s
préprios bancos que sentem necessidade de alargar os seus horizontes de actuacdo, de se
adaptar ao mercado.

Como em relagcdo as demais empresas de outros sectores, espera-se dos bancos o
desempenho do papel de agentes economicos activos na sociedade, habilitados para a
producdo de retornos financeiros e capazes de concorrer para sobreviver. Assim, assimilar o
conceito de marketing constitui um objectivo e desafio determinantes para a organizacdo no

seu todo.
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A razdo disso é o facto de os clientes poderem ver os produtos e servi¢cos numa
perspectiva diferente, associando — os aos valores como seguranca, comodidade e, em certas

ocasioes assumindo uma conotacao simbolica de “status”.

Através dos estudos de mercado, os bancos procuram:
» Efectuar uma avaliacdo da sua clientela (actual e potencial clientes)
» Identificar os diferentes segmentos de mercado susceptiveis de interesse

» Conhecer as necessidades, gostos, quereres, interesses e motivagdes dos clientes

Neste sector, a qualidade de produtos e servigos tem sido cada vez mais exigida por
parte dos clientes, que tornam-se mais selectivos e criticos em relagcdo aquilo que recebem, o
que faz aumentar o nivel de exigéncia na qualidade dos mesmos. A auséncia de uma
estratégia de marketing completamente integrada pode resultar no desperdicio de
oportunidades, no decrescimento das quotas de mercado e, em ultima analise, na diminuicao
dos lucros.

Muitas das razdes que estdo por detras do gap entre a oferta de servigcos bancarios e a
procura podem ser explicadas pelas deficiéncias na concep¢do de estratégias de marketing
proactivas, (Coskun et al, 1992).

Com o aumento dos servicos, da comodidade e acima de tudo da tecnologia, o
marketing bancario s6 tem a crescer e se desenvolver cada vez mais.

Em suma e de modo sintéctico, pode afirmar-se que a adopc¢do das modernas técnicas
do conceito de marketing traduz, por parte dos gestores, o reconhecimento de que a instituicdo
bancéaria sé podera satisfazer os detentores do capital no longo prazo, se também for capaz de
proporcionar de forma rentavel a satisfacdo da clientela.

O marketing bancario encerra, pois, a actividade de criacdo e de fornecimento de
servigos bancarios susceptiveis de satisfazer os utentes, proporcionando simultaneamente
lucro ao banco. Esta concepgdo pressupde, por um lado, que os clientes terdo que ser
satisfeitos, o que implica a existéncia de uma capacidade de aprender aquilo que procuram.
Por outro lado, a criacéo e distribuicdo de servigos bancarios conduz a que o marketing seja

um processo permanentemente activo e criativo, envolvendo todos os funcionarios do banco.
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O Marketing Bancario € um servi¢co especializado ndo s6 por pertencer ao sector
terciario, mas também por apresentar caracteristicas “peculiares” ndo encontradas em outras
categorias de servigos.

Apesar do crescente reconhecimento da importancia da adopcdo da pratica de
marketing pelos bancos, muitos continuam a encara-lo como uma actividade acessoria, nao
fundamental. Uma das razGes fundamentais e que estimula para essa fraca aceitacdo do
marketing no sector bancério, é porque a sua contribuicdo para a rentabilidade do banco néo é
de quantificac&o facil.

1.5.3 Marketing Relacional

A partir dos anos 90, assistiu-se a uma verdadeira transicdo na area do marketing,
rumo a uma perspectiva relacional, quer a nivel teérico, quer a nivel pratico.

Desponta assim o conceito de marketing relacional (MR) e consequentemente
surgem expressdes com significados e / ou implicacGes idénticas que caracterizam a passagem
da abordagem focada no produto para a abordagem focada no cliente correspondendo regra
geral, a conceitos complementares do marketing relacional.

Considerado uma das chaves para as empresas conseguirem alcancar altos indices de
satisfacdo, dos cliente, este novo conceito de marketing focaliza-se no cliente individualmente
e baseia-se na ideia de que se deve estabelecer um relacionamento com o cliente e néo
simplesmente efectuar transaccgdes.

Para estabelecer e manter boas relagcbes com os clientes é necessario: conhecer, ser
relevante, comunicar, escutar, recompensar pela sua fidelidade, associar a vida da empresa ou
da marca.

Hoje em dia, a criacdo de relacdes solidas e duradouras constitui uma tarefa ardua e
de dificil manutencdo tendo em conta as varias opc¢des disponibilizadas aos consumidores.
Nesse sentido, Ferrel e Hartline (2005) afirmam que o desenvolvimento de relacionamento de
longo prazo com os consumidores é uma das melhores formas de barrar a concorréncia e
proteger as empresas frente as constantes e aceleradas mudancgas do ambiente.

A ideia central segundo Giuliani (2006), € a compreensdo de que € preciso
desenvolver um relacionamento de longo prazo com o consumidor, facto esse que tem sido

dificultado pela diminuicdo do grau de fidelidade do consumidor por marcas e produtos.
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Dessa forma, buscar conseguir relac@es solidas é uma das formas de se manter a fidelidade do
cliente.

O marketing relacional vem dar resposta a uma necessidade crescente das empresas
em satisfazerem as necessidades de clientes cada vez mais informados e mais exigentes. Pode
ser considerado como essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida
aceitacdo de novos produtos e servicos lancados pelas empresas e a consecucéao da fidelidade
do cliente.

A APAP — Associagdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade define o marketing
relacional como «toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter relacbes entre a
marca e 0 seu consumidor com base em accBes personalizadas, interactivas e mensuraveis,
criando uma base de conhecimento em constante evolugéo para a construgdo da marca.

O marketing de relacionamento tem o foco na segmentagdo e potencializacdo dos
melhores clientes com menores gastos promocionais e incremento na rentabilidade de cada
venda, promovendo relacionamento de longo prazo com os clientes mais rentaveis da empresa
(Rust, Zeithal, Lemon, 2001 e Gordon, 1998).

A visdo de Kaotler, lan Gordon (1998), define o marketing de relacionamento como:
“[...] o processo continuo de criacdo e compartilhamento de valores com os clientes que a
empresa escolhe para atender” (Gordon, 1998). Ele ainda reconhece a importancia de
aprender com clientes a criar o valor que cada um deseja, admitindo que esses valores nédo
serdo exclusivos para eles.

Stanton (1999), confirmando Gordon (1998), mas mostrando uma preocupagéo
abrangente com o tema marketing de relacionamento, questiona a importancia dada a
propaganda, questionando a constru¢do de relacionamento através dela, “[...] € uma
interac¢do continua entre comprador e vendedor” (Gordon, 1998, p.20).

A maior preocupacao com o relacionamento leva a maior satisfacdo dos clientes, e,
provavelmente a maior fidelizacdo. Mesmo que isso ndo garante vantagem competitiva para
as empresas (Gordon, 1998). Porem, quando essas empresas conseguem aumentar Seus
ganhos nos mesmos clientes, e ainda, atraem mais consumidores que possam ser
desenvolvidos para clientes especiais, conseguem criar vantagem competitiva.

Referindo-se ao marketing de relacionamento e suas implicagcOes, (Brezke, 2000)
defende que este novo enfoque mercadolégico € fundamentado na necessidade da organizacao
de construir um relacionamento a longo prazo com o mercado buscando a fidelizacdo dos

clientes, em detrimento das praticas de transac¢des com objectivos de curto prazo.
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Tabela 3: Os objectivos e as ferramentas de marketing relacional

Os objectivos e as ferramentas de marketing relacional

Objectivos Ferramentas

Conhecer e ser relevante para os clientes | Bases de dados

Comunicar com os clientes Revistas; correio personalizado; pagina na
Internet; e-mail; SMS; iTV; Mass Media;
Pontos de Vendas; Forca de Vendas.

Escutar os clientes Inquéritos; servico ao cliente; call center;
pagina na Internet; capacidade de guardar
as informacdes transaccionais.

Recompensar os clientes CartGes e pontos de fidelizacao

Associar os clientes Clubes de clientes; eventos; foruns; etc.

Fonte: [Edicdo Marketing Relacional, 2012]

Uma das especificidades do marketing relacional é que este pressupde a criacdo de
estratégias diferenciadas que vao muito para além do contacto directo, baseando-se no
conhecimento das necessidades desses clientes e da sua percepcao de servico.

Entre o marketing centrado no cliente e o marketing relacional, hd autores que
consideram que da pratica do marketing relacional efectivo advém um enfoque centrado no
cliente, ao passo que o contrario ndo € verdadeiro, o que significa que o marketing centrado
no cliente pode ser praticado sem marketing relacional.

Uma das principais caracteristicas que diferencia o marketing relacional reside no
facto dos seus objectivos se centrarem nos clientes existentes.

Segundo Kotler (2000, p.35) “marketing de relacionamento tem como objectivo
estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chaves-
clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios.

Enquanto o marketing tradicional se centrava na convicc¢do do cliente para que fosse
possivel uma venda, o marketing relacional por sua vez procura criar lagos com o cliente, com
vista a manter uma fidelidade bem como criar também uma relacdo durdvel. Assim, o
conceito de quota de mercado perdeu a importancia que Ihe era tradicionalmente dada, sendo

substituida pelo conceito ter clientes valiosos e fiéis.
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O sector bancéario ndo foge a regra, e na conjuntura actual torna-se mais do que
necessario criar estratégias que criam lacos de fidelizacdo com os clientes.

Neste sector, 0 que tem sido visto como uma estratégia para completar neg6cios,
integrando o cliente a elaboracdo do produto, desenvolvendo um processo sisteméatico de
interaccdo que dard seguranca na relacdo cliente-banco é o marketing de relacionamento
(Oliver, 1999).

Hoje em dia, o didlogo com o cliente é considerado de suma importancia assim como
a sua proactividade, ao contrario do marketing tradicional que lidava com a sua passividade.

Um conceito que surge neste contexto é o de Life Time Value, ou seja, 0 valor gerado
pelo tempo que um cliente permanece como tal. Este novo conceito tem vindo a substituir
como foco de trabalho de marketing o tradicional conceito da margem de lucro.

Evidentemente, para que seja possivel focalizar tdo intensamente nos clientes, é
fundamental que seja possivel conhecé-los em profundidade e isso s tem sido possivel
devido ao desenvolvimento das tecnologias de bases de dados.

O conceito de marketing relacional tornou-se uma buzzword (expressdo nova) usada
para reflectir diferentes temas ou perspectivas, tornando-se assim, numa expressao abrangente
que tem sido alvo de alguns equivocos.

O chamado “Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente” ou Costumer
Relationship Management — CRM, é abordado de forma ampla por diversos consultores de
Marketing e autores como (Brown, 2000 e Marshak, 2010).

O CRM ¢ o conceito mais comum para descrever a passagem da abordagem focada
na transac¢do para a abordagem focada na relacéo.

Para entender marketing de relacionamento com o cliente, devemos rever o processo
envolvido na atrac¢éo e retencdo de clientes.

Para Giangrande (1999), adoptar o marketing de relacionamento significa para a
empresa que se dedique ao estabelecimento, manutencdo e constante melhora de seus
relacionamentos com seus clientes, internos e externos, com a finalidade de lucro matuo, de
modo que 0s objectivos das partes envolvidas sejam atingidos. A autora coloca que um dos
primeiros pré-requisitos para marketing de relacionamento é o desenvolvimento de uma
cultura de servigos na empresa. Nessa cultura, todos os integrantes passam a ter como foco o
cliente final, participando directa ou indirectamente do marketing, numa inversdo da

tradicional piramide, onde o topo é o cliente externo.
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Figura 8: ExpressOes associadas ao marketing relacional

. One — to — one Marketing \
. Costumer intimacy

.OCRM

Marketing digital

. Permission marketing >

. Marketing viral

. Marketing experimental

Fonte: [Edicdo Marketing Relacional, 2012]
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Capitulo 2 - O Sector Bancéario em Cabo Verde

2.1 Surgimento e Evolugéo

De acordo com dados obtidos no site do BCV (Banco de Cabo Verde), o mercado
bancéario em Cabo Verde, atravessou profundas e rapidas mudancgas nos ultimos 20 anos.

Até 05 de Julho de 1975, data da Independéncia Nacional, o sector bancério era
constituido pelo Banco Ultramarino, pela Caixa Economica Postal, pela Caixa de Crédito de
Cabo Verde e pelo Banco Fomento Nacional, com uma Unica delegacdo em Mindelo.

Ap0s a independéncia do pais altura em que o0 pais passou a assumir em pleno a sua
soberania, sentiu-se a necessidade da criacdo de um instituto de emissdo de moedas,
exclusivamente nacional.

Surge assim entdo o Banco de Cabo Verde (BCV) pela decisdo da Lei n°25/75 de 29
de Setembro, com capitais exclusivamente publicos. Foi-lhe entdo atribuido em regime de
exclusividade, as funcdes de banco central e emissor, de autoridade cambial, caixa de tesouro,
de banco comercial e de desenvolvimento. E o escudo cabo-verdiano (CVE) desvinculou do
escudo portugués (PTE).

Em 1984, foi extinta a Caixa de Crédito de Cabo Verde e em 1985, a Caixa
Econdmica Postal foi transformada em empresa publica, com a denominacdo de Caixa
Econdmica de Cabo Verde, E.P.

Em 1986, foi editada a legislacdo sobre as instituicdes financeiras internacionais.

Para a desafetacdo do BCV das fung¢bes comerciais e de desenvolvimento e com vista
a reestruturacdo do sistema financeiro do pais, foi iniciada em 1990 um longo processo,
através da publicagdo a 04 de Julho, dos Decretos-Lei n.° 52 — D/90, 52 — E/90 e 52 — F/90.

Em Agosto de 1993, foi aprovada uma nova Lei Organica do BCV, passando este a
exercer exclusivamente as funcGes de Banco Central e atribuindo-se-lhe sucessivamente
responsabilidades acrescidas no dominio da supervisdo e controlo das diversas instituicdes
que actuavam nos mercados monetario e financeiro, incluindo o sector segurador e 0 mercado
de capitais.

A 01 de Setembro de 1993, deu-se a efectiva desafetacdo da vertente comercial e de
desenvolvimento do BCV, o que traduziu-se na criagdo do Banco Comercial do Atlantico,
SARL, (BCA), sociedade de capitais exclusivamente publicos, pondo-se assim termo a 17

anos de um regime mono bancario.
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Em 1996 e 1998 deu-se a abertura na capital do pais de duas sucursais, uma do
Banco Totta e Acores e Caixa Geral de Depdsitos (CGD), respectivamente.

Dando continuidade ao projecto de implementacdo em Cabo Verde, a CGD procedeu
em Julho de 1999 a transformacdo daquela sucursal no Banco Interatlantico (BI), por
integracdo dos activos e passivos, nos termos autorizados pelas autoridades locais
competentes, 0 que representou mais um saldo qualitativo na sua presenca em Cabo Verde.

Com a integragdo da Caixa Econdmica Postal nos Correios Telegréaficos, surge a
Caixa Econdmica de Cabo Verde (CECV), em 1985.

Em 1999, deu-se a privatizacdo da CECV, com participacdo maioritaria no BCA com
privatizacdo deste no ano 2000.

Em 2003, o surgimento da sucursal do Banco Totta e Acores Cabo Verde, cujo
capital veio a ser adquirido na totalidade, em 2004, pela Sociedade de Estudos e Promocao de
Investimentos, SA (SEPI).

Em 2005, houve a mudanca do nome de Banco Totta Cabo Verde para Banco Cabo-
verdiano de Negocios (BCN).

O sector bancéario cabo-verdiano, tem sofrido alteracGes bastante profundas, nédo
fugindo a regra do que tem sucedido tanto na Europa como nos Estados Unidos da América
(EUA). Nas ultimas décadas, ele tem evoluido, em termos tanto de nimero de bancos, de
agéncias bancarias como dos servigos prestados.

O aumento crescente do nimero de agéncias de praticamente todos os bancos e a
diversificacdo dos servicos oferecidos (ATM's, Home Banking, P OS, Internet  Banking,
Transferéncias TIPP, etc), traduz o fendmeno da «bancarizacdo» da populacgéo.

Nota-se uma evolucdo positiva ao nivel da utilizacdo dos meios de pagamento e dos
novos canais electronicos, tendo em vista 0 acesso as principais operagdes bancérias. A
tendéncia de crescimento dos varios meios alternativos de pagamento e a sua utilizacdo cada
vez mais significativa, sdo sinais claros da evolucdo da «bancarizacdo» da populacdo cabo-
verdiana.

Tendo em conta 0s seus principais objectivos nomeadamente o aumento dos niveis
de fidelizacdo e retencdo, os bancos tém feito um esforco significativo para melhorar o
servico / experiéncia ao cliente. No entanto, sdo ainda evidentes algumas fragilidades a esses
niveis nos modelos de servico.

A cobertura bancaria em Cabo Verde em praticamente todos os concelhos do pais, é
hoje uma realidade.
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Com a expansdo das infraestruturas fisicas e da actividade de intermediacédo
financeira dos bancos, as institui¢des financeiras deram continuidade as ac¢des de capacitacdo
técnica dos seus quadros e da sua capacidade institucional. Dado o objectivo de reducdo de
custos, para além da melhoria do atendimento ao cliente, os bancos passaram a investir em
tecnologia, dando lugar ao atendimento pela caixa automatica e home banking.

Intensificou-se igualmente o investimento em meios electrénicos de distribuicdo de
produtos e servicos financeiros, traduzindo-se no aumento verificado do numero e do volume
de transac¢Bes nas Caixas Automaticas (ATM) e nos Terminais de Pagamento (POS), de
forma a suprir 0 aumento da procura por esses meios de pagamentos.

Actualmente, existem inimeras instituicbes financeiras, autorizadas e controladas
por um organismo especifico que faz o papel de Banco Central, o BCV, (Lei de bases do
sistema financeiro — lei n°® 61 / VIII / 2014), que para além de supervisionar, autorizar,
controlar, acompanha as actividades, emite recomendacOes e determinagcfes, sanciona
infraccOes e toma providéncias extraordinarias de saneamento, contribuindo assim para a
garantia da estabilidade financeira.

Segundo ainda fonte do Departamento de Superviséo do BCV, dos bancos
comerciais existentes, podemos enumerar hoje a existéncia de oito, que oferecem servigos a
Particulares, Emigrantes, Empresas, Instituicfes e Ndo Residentes, a saber:

0 BCA, aCECV, o BIl, 0 BCN, o BAI, 0 BICV, 0 Ecobank e 0 NBCV, que oferecem de entre
outros 0s seguintes servicos: Depoésito a Ordem, Depo6sito a Prazo, Créditos (Habitacéo,
Imobiliario, Viatura, Universitario, etc.), Cartdes de Débito, Cartbes de Crédito, Operacles
Internacionais, Domiciliacdo de Pagamentos, Pagamento de Servicos, Extrato Digital e

Internet Banking.

2.2 Caracteristicas

O sistema bancario € um dos principais segmentos do sector financeiro de uma
economia, pelo que lhe é atribuido um papel fundamental no financiamento das actividades
economicas de um pais.

“A fragilidade do sistema bancéario de um pais, seja ele desenvolvido ou
subdesenvolvido, pode ameacar a estabilidade financeira tanto de um pais como em termos

internacionais” Comité de Supervisdo Bancaria da Basileia (2014).
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Por motivos de competitividade, as instituices financeiras que compdem o sector
bancario em Cabo Verde, tém estado empenhadas em disponibilizar aos seus clientes um
maior nimero de solugdes que podem potenciar a sua fidelizacdo e satisfacéo.

O sistema bancario cabo-verdiano é caracterizado por um mercado de capitais
incipiente, um mercado interbancario limitado, e com poucos participantes, instrumentos
financeiros pouco diversificados, por uma tendéncia para as instituicdes estarem ao mesmo
tempo com excesso ou falta de fundos, e uma tendéncia para os investidores manterem 0s
seus activos até a maturidade por falta de alternativas.

Dominado pelo sector bancério, o sector de seguros é ainda pouco expressivo Vvisto
existirem apenas duas companhias de seguros. Relativamente ao mercado de capitais, existe a
Bolsa de Valores de Cabo Verde (BVCV), desde 2005 e as Instituicdes Parabancérias prestam
poucos servigos tipicamente bancérios.

Recentemente, muitos bancos offshore ou Instituicbes Financeiras Internacionais
(IFI), estdo a aparecer no pais, mas ndo estdo autorizadas a realizar todo o tipo de operacgdes
com residentes.

De acordo com a lei n® 3/V/96, de 1 de Julho, o sistema bancério cabo-verdiano é
constituido pelo Banco Central, por Instituicdes de Crédito — empresas cuja actividade
consiste em receber do publico depdsitos ou outros fundos reembolsaveis e em conceder
crédito por sua propria conta e risco, e, Instituicbes Parabancéarias — empresas que, nao sendo
instituicdes de crédito, exercem profissionalmente alguma funcdo de crédito ou outra
actividade que possa afectar o funcionamento dos mercados monetério, financeiro ou cambial.

O sistema financeiro cabo-verdiano utiliza plataformas tecnoldgicas modernas
derivadas de aplicacBes fornecidas pela empresa portuguesa EXICTOS (ex-Promosoft
Financial), especializada em "software™ para operacdes financeiras.

De acordo com a legislacdo cabo-verdiana que regula o exercicio de actividades
financeiras o sistema compde-se de: Instituicbes Financeiras, Instituicbes Auxiliares das

Actividades Financeiras e InstituicGes Financeiras Internacionais:
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Instituicdes Financeiras de Credito

S0 empresas cuja actividade consiste em receber do publico dep6sitos ou outros
fundos reembolsaveis e em conceder crédito por sua prépria conta. O sistema financeiro cabo-
verdiano comporta actualmente por ordem de abertura, as seguintes instituicdes de crédito, no
mercado onshore:

» CECV-Caixa Econémica de Cabo Verde : surgiu duma parceria com os Correios de Cabo

Verde e detém um capital social de 348.000 contos cabo-verdianos (3,16 milhGes de
euros). A sua estrutura accionista integra o Instituto Nacional de Previdéncia Social
(INPS), com 31.4%, a Geocapital com 27.4%, os Correios de Cabo Verde com 15%, a
seguradora Impar com 11%, alguns privados cabo-verdianos com 7.5%, outros
subscritores com 6.5% e alguns trabalhadores com apenas 1.2%. O banco mais antigo do

pais, possui 34 agéncias em todas as ilhas do pais e 12 delegacdes dos Correios;

» BCA-Banco Comercial do Atlantico : possui um capital social de 1.000.000 de contos

cabo-verdianos (9,07 milhGes de euros). A sua estrutura accionista reparte-se pelo
consorcio CGD (52.65%), a seguradora Garantia (12,52%), o Estado (10%),
trabalhadores e outros accionistas (24,83%). Encontra-se implantado em todas as ilhas e

em quase todos os concelhos do pais através das suas 33 agéncias;

» BCN-Banco Caboverdiano de Negdcios : ex-Banco Totta de Cabo Verde, com um capital
social de 900.000 contos cabo-verdianos (8,16 milhdes de euros), pertenca da SEPI-
Sociedade de Empreendimentos e Promocdo de Investimentos com 43.8%, detida por
20 accionistas cabo-verdianos, 10 dos quais residentes em Portugal, Banif-Banco
Internacional do Funchal com 51.8% e Cruz Vermelha de Cabo Verde com 4.4%).

Possui 17 agéncias no pais, mas ainda nao esta presente em todas as ilhas;

» Bl — Banco Interatlantico : com um capital social de 1.00.000 contos cabo-verdianos

(9,07 milhGes de euros), tem como accionistas a CGD com 70%, a Empreitel Figueiredo
com 11.11%, pequenos accionistas / trabalhadores com 7. 01%, a Adega, SARL com
6.43% e a Sita com 5.45%.

Possui apenas 07 agéncias no pais e ndo esta presente em todas as ilhas;
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> BICV — Banco Internacional de Cabo Verde : em Cabo Verde desde 2006, através de

uma sucursal financeira no exterior, o0 BICV (antigo BES - CV) inaugurou em Julho de

2010 um banco universal de direito cabo-verdiano, com um capital inicial de 1.443.445
contos cabo-verdianos, (13 milhdes de euros), associando-se ao processo de
internacionalizacdo da praca financeira de Cabo Verde na regido oeste-africana. Mantera

como Unico accionista 0 Novo Banco (NB) portugués e a designacdo Banco Internacional

de Cabo Verde. Possui uma unica agéncia que esta sediada na capital do pais;

» Ecobank : com servicos prestados desde 2004 através da sua filial ECV Servicos
Financeiros, iniciou as actividades em 2010, com a inauguracdo da sua Unica agéncia,
com sede na capital do pais. E o primeiro banco panafricano presente em mais de 30
paises do continente africano. E uma instituicdo de crédito de capital social privado, no
valor de 829.858.400 contos cabo-verdianos (7,526 milhdes de euros). Tem como
principais accionistas o ETI — Ecobank Transnational Incorpored, SA e o Ecobank

Senegal, S.A., que detéem 95.39% e 4.61% do capital social, respectivamente;

» NBCV - Novo Banco de Cabo Verde: com capital de 300.000 contos cabo-verdianos

(2,72 milhdes de euros), resulta de uma parceria entre o Estado com 5%, instituicdes
cabo-verdianas (CECV-Caixa Econémica de Cabo Verde, CCV-Correios de Cabo Verde,
IFH-Imobiliaria, Fundiaria e Habitat e INPS-Instituto Nacional de Previdéncia Social) e o
BPG-Banco Portugués de Gestdo. A operar desde 2010, possui 3 agéncias e 4 postos

representantes, em cinco ilhas do pais ;

» BAI-Banco Africano de Investimento : presente no pais desde 2008, possui um capital de

1.000.000 contos caboverdianos (9,07 milhdes de euros) repartido entre o BAI Angola
com 71%, a Sonangol com 19% e a empresa cabo-verdiana SOGEI com 10%.

Possui 5 agéncias no pais presentes em apenas trés ilhas.
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Outras Institui¢cdes Financeiras de Crédito

Sociedades de Investimento, com o exclusivo objecto de realizagdo de operagdes

financeiras e a prestacdo de servigos conexos, ndo podendo constituir-se com capital
inferior a 100.000 contos cabo-verdianos. As condi¢fes de constituicdo e funcionamento

séo definidas no Decreto Regulamentar n° 11/93 de 16 de Julho;

Sociedades de Locacdo Financeira (Leasing), dedicam-se, nos termos do Dec. Lei n°

45/95 de 11 de Setembro e demais legislacdo aplicavel, a locacdo financeira podendo,
simultaneamente, exercer a pratica de operacGes mobiliarias e imobiliarias. Para o
exercicio de uma das modalidades é exigivel um capital social minimo de 40.500 contos
cabo-verdianos, para a pratica das duas modalidades em simultaneo exige-se um capital
social de 60.000 contos cabo-verdianos.

Outras Instituicdes Financeiras

vV V.V V V VYV V V V V V VY

Sequradoras e Gestoras de Fundos de Pensdes;

Fundos de Pensdes e Organismos de Investimento Colectivo;

Gestoras de Fundos de Investimento;

Sociedades de Gestdo Financeira;

Sociedades de Capital de Risco ;

Agéncias de Cambios ;

Sociedades de "Factoring";

Sociedades Financeiras para Aquisicoes a Crédito;

Sociedades de Desenvolvimento Regional;

Sociedades de Garantia Mutua;

Sociedades Emitentes ou Gestoras de Cartdes de Crédito;

Sociedades de Gestdo Financeira.

Com a expansdo do sector bancério, tornou-se mais eficiente o servico,

consequentemente observou-se a reducdo dos custos de transacgdes e da margem entre a taxa

activa e a taxa passiva, promovendo deste modo o crescimento econémico.
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S&o aceitaveis como Meios de Pagamento disponiveis no sistema financeiro, para
além da moeda corrente - o0 escudo, pagamentos em Euros ou Dolares. Ja é possivel também o
pagamento com Cartbes Bancarios: Cartdo de Débito nacional e internacional (VISA), Cartdo
de Crédito (VISA e Mastercard), aceites tanto em terminais “Vint4” (Rede Multibanco) como
em terminais de pagamento automaticos utilizaveis essencialmente em Hotéis, Rent-a-Car, e
Free-Shop.

O Internet Banking, existe desde 2003, sendo o BCA 0 pioneiro desse servigo.
Igualmente j& é disponivel o servigo POS (Servigo de Pagamento Automaético), adoptado a

outros pagamentos como carregamento de telemovel e internet.

2.3 Estrutura Actual

Informacdes retiradas do Forum Nacional sobre “o Refor¢o da Regulagdo em Cabo Verde”,
promovido na cidade da Praia, pelo Ministério da Reforma do Estado, nos dias 18 e 19 de
Julho de 2008:

» A estrutura do sistema financeiro
O sector financeiro cabo-verdiano esta organizado em sistema, sendo 0s seus elementos

relevantes:

O Ministério das Financas

O Banco Central

As instituicdes financeiras monetarias

As instituicdes financeiras ndo monetarias

» Objectivos da regulacado do mercado financeiro
S&o objectivos da regulacdo do mercado financeiro:

e Garantir a s concorréncia e a eficiéncia do sector;

e Assegurar o equilibrio economico interno e externo, defender a estabilidade dos pregos e

cambial, e garantir a solvabilidade externa do pais;
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¢ Prevenir efeitos dos choques externos na economia, particularmente no que respeita a

salvaguarda da liquidez externa do pais;

e Prevenir préticas criminosas daqueles que pretendem utilizar o sistema financeiro para

alcancar os seus fins, em particular para a lavagem de capitais;

e Conter o Estado.

» A quem compete regular o mercado financeiro

A regulacdo é uma funcdo do sistema e ndo de uma entidade especifica. Compete,
por conseguinte, a todos os elementos do sistema. Em sentido lato, a regulacdo € uma cultura
e, por isso, envolve toda a comunidade e estriba-se nos seus valores. Alicerca-se num
conjunto de poderes atribuidos pela Lei aos diferentes subsistemas de regulacdo, conferindo-
Ihes capacidade e instrumentos de regulacdo (exemplos: Lei organica do Ministério das
Financas, Lei de Bases do Orcamento do Estado, Lei do orcamento do Estado, Lei organica
do Banco de Cabo Verde, Lei “lavagem” de capitais, Lei do Cheque, Codigo Civil, Cédigo
Penal) e, ainda, na sua relagdo (comunicagdo). Argumentos a favor da regulacdo do mercado
financeiro Entre os argumentos a favor da regulacdo do mercado financeiro, convém referir o
seguinte:

e E um mercado oligopolista, logo, imperfeito e por isso, passivel de penalizar o
consumidor com custos de ineficiéncia e com a apropriacdo da sua mais-valia;

e A intervencdo das instituicGes financeiras (incluindo o Ministério das Financas) tem
efeitos directos no equilibrio interno e externo, afectando, dessa forma, a economia no
seu conjunto (inflacdo, taxa de cambio, crescimento econdmico, etc.) e os diferentes

agentes econdmicos, assim como o grau de satisfacdo do bem-estar social.

A insercdo na economia mundial, se dindmica, traz inquestiondveis e evidentes
beneficios para a economia do pais, mas, num mundo global ndo regulado, traz novos e
significativos riscos, designadamente para a economia (em particular, os choques econémicos

externos).

O sistema financeiro dos paises que operam efectivamente num mercado global e os
instrumentos financeiros oferecem oportunidades acrescidas para o crime transnacional,

destacando-se a lavagem de capitais. A necessidade de dar combate firme e cerrado ao crime
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transnacional e organizado determina solucdes adequadas de regulacdo do mercado

financeiro, com o objectivo de minimizar as praticas e os crimes referidos.

» Os subsistemas de regulagéo

Os mais importantes subsistemas que constituem o sistema de regulagédo do mercado
financeiro, em Cabo Verde, sdo:
As instituicdes financeiras (Ministério das Financas, Banco Central, Institui¢cbes Financeiras

Monetarias, Instituicbes Financeiras Nao Monetarias)
e A Assembleia Nacional;
e O Governo;
e A Presidéncia da Republica;

¢ O sistema judiciario.

Conforme dados do Departamento de Supervisdo e Estabilidade do Sistema
Financeiro do BCV, actualmente o sector bancario cabo-verdiano apresenta a seguinte

configuracao:

a) Sector Bancario e Parabancario

» No mercado onshore, o sector comporta oito (8) instituicdes de crédito: o Banco Comercial
do Atlantico — BCA; a Caixa Econdmica de Cabo Verde — CECV; o Banco Interatlantico —
Bl; o Banco Cabo-verdiano de Negdcios — BCN; o Novo Banco — NBCV, o Banco Africano

de Investimentos — BAI, o Banco Internacional de Cabo Verde — BICV e 0 Ecobank;

» No mercado offshore, somam-se seis (08) as instituicdes autorizadas em actividades
bancarias como Instituicbes Financeiras Internacionais — IFl: Banco de Fomento
Internacional, S.A. — Anteriormente denominado Banco Fiduciario Internacional (I.F.l.),
S.A., autorizada pela Portaria n° 4/2002, de 25 de Fevereiro; Banco Montepio Geral — Cabo
Verde (IFI) S.A., autorizada pela Portaria n® 34/2005, de 12 de Setembro; Banco BIC Cabo
Verde (IFI) S.A. (Anterior Banco Portugués de Negocios, IFI — BPNIFI) Autorizada pela
Portaria n.° 37/2013, 24 de Julho;
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Banco Privado Internacional, S.A., autorizada pela Portaria n.° 8/2006, de 20 de Fevereiro;
Banco Sul Atlantico, S.A., autorizada pela Portaria n.° 39/2001, de 03 de Setembro; Caixa
Central de Crédito Agricola Mutuo, C.R.L., Sucursal Financeira Exterior de Cabo Verde
(IFI), autorizada pela Portaria n® 6/2006, de 30 de Janeiro;

» Na vertente parabancaria, contabilizavam-se oito (8) instituicbes, sendo seis (6) do
segmento onshore e dois (2) offshore, respectivamente: uma (1) Sociedade Gestora de Capital
de Risco — A Promotora; duas (2) Agéncias de Cambio — CotacAmbios de Cabo Verde e ECV
— Servicos de Cambio; uma (1) Sociedade emissora de cartdes de crédito e intermediadora
bancaria do sistema de pagamentos — SISP; uma (1) Sociedade de Gestdo Financeira —
Aurigest, ainda inativa, apesar de ter sido licenciada em 2005; duas Sociedades Gestoras de
Mobiliérios e de Pensbes — designadas Sociedades Gestoras de Fundos (SGF) — Eurofin e CA

Finance, Gestéo de Activos;

b) Sector Segurador
> Duas (2) seguradoras: a Garantia e a Impar
» Trés (3) Correctoras de Seguros; e

» Cerca de 60 Mediadores de Seguros

¢) Fundos de Investimento

» Duas (2) institui¢Oes: Europredial e Diversinvest

d) Sector da Seguranca Social

> O Instituto Nacional de Previdéncia Social — INPS

e) Mercado de Capitais (Mercado de Valores Mobiliarios)

» A Bolsa de Valores de Cabo Verde (BVCV)

f) Sector Micro-Financeiro

» Um leque alargado de institui¢des de micro-financas.
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O sistema financeiro ¢ dominado pelas instituigdes bancarias “onshore”. Os activos
das instituigdes bancarias “onshore”, excluindo os bancos “offshore”, representam mais de
80% do activo do sistema financeiro.

Uma das caracteristicas proprias do sistema bancario “onshore” ¢ o seu elevado grau
de concentracéo.

Em Cabo Verde, existe uma sociedade emitente ou gestora de cartdes de crédito com
denominacdo de SISP (Sociedade Interbancéria e Sistemas de Pagamentos), criada em 1999
sob o Decreto — Lei n° 58/99 de 20 de Setembro, com um capital de 100 mil contos, que
envolve ndo s6 o Estado de Cabo Verde, mas também a Cabo Verde Telecom, SARL, o
Banco de Cabo Verde e todas as institui¢oes de crédito de Cabo Verde.

As Instituicbes Financeiras Internacionais ou de Operagdes (IFI), reguladas pelo
actual Decreto — Lei n® 12/2005 de 7 de Fevereiro e ainda pela Lei n° 43/111/88 de 27 de
Dezembro com a nova redacdo dada pela Lei n® 32/\V//97 de 30 de Junho, tém por objecto
principal a realizacdo de operacdes financeiras internacionais com nao residentes em Cabo
Verde em moeda estrangeira, sujeitando-se a um regime especial de revogacdo das normas
gerais reguladoras dos mercados monetario, financeiro e cambial no pais. A constituicdo ou
estabelecimento de Instituicbes Financeiras Internacionais (IFI), depende de autorizacdo
prévia do Governo, a conceder caso a caso, por portaria do Ministro responsavel pela area das
financas, precedida de parecer do BCV. SO pode ser concedida a entidades nacionais ou

estrangeiras de reconhecido prestigio e capacidade financeira.

Em Cabo Verde, encontram-se efectivamente a exercer operacgdes de IFI, 3 bancos:

» O Banco Insular, IFI, com um capital social de 780 mil contos, integralmente subscrito

por um unico accionista — a Insular Holding Limited;

» O Banco Fiduciario Internacional, com um capital social de 150 mil contos,

essencialmente privado e ja realizado em 100%;

» O Banco Sul Atlantico, com um capital social de 150 mil contos, detido entre o Banco
Africano de Investimento (BAI), a Sonangol Cabo Verde Sociedade de Investimentos,

SA e alguns privados singulares. O capital realizado equivale a 50% do capital social.
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2.4 O Sector Bancario em Sao Vicente

A insularidade propria do arquipélago de Cabo Verde, tem levado a que as empresas
se concentrem na capital do pais situada na ilha de Santiago.
Assim em S&o Vicente, existem apenas agéncias representativas das sedes que se

situam na cidade da Praia.

Estdo representados em S&o Vicente, seis bancos dos quais se distribuem pela ilha

em onze agéncias, a saber, através de informacdes dos referidos sites:

» Banco Comercial do Atlantico (BCA)

Criado em 1993, pelo Decreto-Lei n® 43/9 de 16 de Junho, como resultado da
separacdo das vertentes comercial e da supervisdo, que vinham sendo desempenhadas pelo
Banco de Cabo Verde, desde 1975, foi privatizado no ano 2000, com um capital de 1.000.000
contos caboverdianos (9,07 milhGes de euros). Possui 3 agéncias em S&do Vicente.

Dos vaérios servicos prestados, podemos evidenciar tanto para particulares como para
as empresas, as Operagdes Internacionais, as Transferéncias (TIPP) que permitem o
pagamento de facturas de eletricidade, agua, impostos e outros.

Para as empresas disponibiliza um atendimento personalizado oferecido através dos
seus Gabinetes BCA Empresas. Para os emigrantes oferece também servicos e produtos
especificos, nomeadamente as Transferéncias (TIPP) e igualmente as Transferéncias
Internacionais, mais uma especificidade, os Bancos Correspondentes do BCA no estrangeiro.

Quanto a produtos e igualmente para os particulares e os emigrantes, o0 BCA oferece
de entre outros, os cartbes de débito e crédito e o cartdo de débito pré-pago. Para as empresas
por exemplo o BCA Factoring, as Aplicacfes e 0 BCA Poupanga Empresa.

O Crédito a Habitacdo e a Formacdo e o BCA Leasing Auto, sdo alguns dos créditos
disponiveis para os particulares e para as empresas o Financiamento ao Investimento e a
Linha de Crédito de 1 milhdo de contos, para as PME’s (pequenas e medias empresas). Para
os emigrantes disponibiliza apenas o Credito BCA Leasing Auto.

Reportando aos dados concedidos pelo Departamento de Marketing, sito na capital
do pais, através da Directora Dra Paula Martins, esta ndo soube precisar o numero de clientes
universitarios, uma vez que o banco s6 consegue obter informacgdes sobre a entrada dos

clientes do segmento Jovem nas universidades, quando estes recorrem ao crédito BCA
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Universitario e informam ao banco da mudanca da sua situacdo escolar. Neste caso, esse
segmento representa 40% dos clientes particulares do BCA. Ainda acrescentou que a grande
maioria dos clientes na faixa etaria dos 18 aos 35 anos, ndo recorre ao crédito universitario
pelo que também por esse motivo ndo é possivel precisar a percentagem exacta solicitada.

Quanto aos produtos e servicos prestados a esse segmento ela nos precisou: o Cartdo
de débito BCA Universitario, o Cartdo pre-pago BCA Visa Flex, o Deposito a Prazo
Poupanca Jovem e o Crédito Habitagdo Jovem.

Em relacdo a terceira questdo, ndo existe um atendimento personalizado nos balcdes
para este segmento em especifico. Porém pontualmente o BCA realiza acc¢des de activacdo do
cartdio BCA Universitario, nas instalacdes das Universidades com as quais tem protocolo
assinado.

Sobre a questdo dos produtos irem de encontro as necessidades deles, ela respondeu
positivamente, tanto é que eles constituem um segmento atractivo para o banco.

Para complementar, a Gltima questdo, ela afirmou que é muito importante para o
BCA apostar nesse segmento, na medida em que os jovens sdo o futuro e portanto
representam o mercado de trabalho a curto e longo prazo. Por outro lado, sdo um cliente a
conquistar pois os jovens possuem conhecimentos que lhes permitem entender melhor como
poupar e gerir o dinheiro e consequentemente permite aumentar o grau de literacia financeira

na sociedade.

» Caixa Econémica de Cabo Verde (CECV)

Criada a 18 de Maio de 1928, com a designacdo de Caixa Econdmica Postal e
integrada no entdo servico dos Correios e Telégrafos do Ministério das Telecomunicagdes, € 0
banco mais antigo para poupancas e empréstimos. Tem uma parceria com os Correios de
Cabo Verde, com um capital de 348.000 contos cabo-verdianos (3,16 milhdes de euros).
Possui igualmente ao BCA, 3 agéncias em Séo Vicente.

E 0 banco que oferece o maior nimero de produtos e servicos, de entre os quais se
destaca, o Extracto por Email, as Garantias Bancarias e os Pagamentos de Servigos, para 0
particular, o Pagamento de Impostos e o Pagamento de Servicos, para as empresas e as
Transferéncias para Cabo Verde e Cheques de Viagem — Traveller Cheques, para os
emigrantes

Um servico oferecido a todos os clientes é a Caixanet e o Extracto por Email.
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Os produtos disponiveis para os particulares de entre outros, a Conta Poupanca
Jovem (Novo) e a Continha da Caixa (Novo). Para as empresas Conta Poupanca Caixanet e a
Caixa Energia Renovaveis, ambos produtos novos. Para 0s emigrantes permite a abertura de
conta ndo apenas em Cabo Verde mas também no estrangeiro, cheques de viagem (traveller
cheques), Conta Poupanca Jovem Emigrante, um produto novo, de entre outros.

Quanto a Cartdes, disponibiliza de entre outros, o Cartdo Visa Pré-Pago e o Cartdo
Visa Electron (Novo).

E de salientar que possui bancos correspondentes em 11 paises da Europa e é
também o primeiro banco cabo-verdiano com certificacdo internacional, do sistema de Gestédo
da Seguranca de Informacdo e do Sistema de Gestdo da Qualidade 1SO27001: 2005 e
ISO9001: 2008, respectivamente.

Reportando as respostas da entrevista com o gerente de uma das agéncias, o Dr. Luis
Sousa, ainda a percentagem de clientes universitarios € muito baixa, tendo em conta que néo
disponibilizam uma conta especifica para universitarios, mas sim, um outro produto que
podera ser enquadrado também a esse cliente, que é a Conta Jovem.

Por outro lado tendo em conta que foi s6 a partir de 2008 é que comecaram a ter
produtos especificos para esse segmento.

O primeiro produto lancado foi o Credibolsa, a 17 de Setembro de 2008, destinado
ndo so a financiar cursos de licenciatura, como também, mestrados e doutoramentos, dentro e
fora do pais.

Paralelamente a esse produto e para seguranca de transferéncia de dinheiro e a menor
custo, foi lancado o Cartdo Visa Pré-Pago, inicialmente usado exclusivamente para
estudantes, em cerca de 90%. Tem grandes beneficios para os pais, que antes,
maioritariamente (cerca de 70%) serviam-se do servico de transferéncias da Western Union a
um custo muito elevado.

Para complementar, a caixa oferece ainda o servi¢co da Caixanet a custo zero, que
permite ao estudante onde quer que ele esteja e a qualquer hora, consultar o extracto dos
movimentos da sua conta bancéria.

Um outro produto que também ¢é direccionado aos universitarios € o Fundo de
Garantia Mutua, em parceria com o Governo, através do MESCI (Ministério do Ensino
Superior, Ciéncia e Inovagdo) apenas para estudantes internos. Os juros de utilizacdo s&o

assumidos pelos pais ou pelos alunos, com a assinatura de um avalista caso sejam
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trabalhadores e os cursos aos quais sdo concedidos o empréstimo, sdo escolhidos pelo
Governo que é quem garante a divida.

Respondendo a terceira pergunta sobre o atendimento personalizado para esse
cliente, disse ndo possuirem, pois 0 nimero no total dos clientes é pouco expressivo e nao
justifica. Apenas em relacdo a concessdo de créditos, principalmente o Crédito Fundo de
Garantia Mdtua que suscita muitas dividas dado a burocracia dos tramites legais, ¢ dado os
devidos esclarecimentos, em particular.

Os produtos oferecidos vao de encontro as necessidades dos universitarios tanto é
que é um segmento em estudo para futuros produtos e servigos a pensar numa fidelizagédo
futura. Em estudo encontra-se o cartdo universitario que actualmente nédo se justifica, porque o

ndmero de universidades e universitarios em Cabo Verde ainda esta em fase de crescimento.

» Banco Caboverdiano de Negdcios (BCN)

Tem na sua origem a sucursal do Banco Totta e Agores, aberta em 1996. Essa
sucursal passou a ser denominada Banco Totta e Acores em Janeiro de 2003, (antigo Totta de
Cabo Verde). Possui 2 agéncias em Sdo Vicente.

Dos varios servigos prestados, podemos evidenciar o BCN online e o extracto digital
para particulares e empresas, e especificamente o0 BCN Euro Express Luxemburgo e BCN
Euro Express Franca, para os emigrantes, bem como o BCN extracto Digital.

Quanto a produtos, oferece para particulares e emigrantes de entre outros o BCN
Mulher, o BCN Gold Emigracdo e o BCN Deposito Boas Vindas. Para as empresas o BCN
Poupanca Crescente e 0 BCN Mega Depo6sito Online. E ainda os cartdes BCN Visa e
Electron.

Em relacdo a créditos, disponibiliza 0 BCN Bolsa de Estudos, o BCN Auto e o BCN
Crédito Habitacdo para particulares e 0 BCN Factoring, o BCN Crédito Rendas Investimento
e BCN Credito Rendas Tesouraria, para Empresas.

Reportando as respostas do gerente da principal agéncia, o Dr. Abel Mendes, ndo
sabe precisar sobre a percentagem dos clientes universitarios, na medida em que ndo existe
uma conta cliente universitario. No entanto, disponibiliza o0 BCN Bolsa de Estudos que
automaticamente requer que o aluno abre uma conta bancaria. Até o presente momento, dos

5.122 clientes, ja foram concedidos, 42 empréstimos BCN Bolsa de Estudos.
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Quanto a produtos e servicos oferecidos especificamente para 0s universitarios, o
BCN lancou 0 BCN Bolsa de Estudos a 7 de Julho de 2009, para financiamento dos estudos
no pais e no estrangeiro, tanto a licenciaturas como também para mestrados e doutoramentos,
associado ao Cartdo Visa Electron que permite o levantamento de quantias monetarias, em
qualquer parte do mundo e a qualquer momento.

Quanto a atendimento personalizado especialmente para esse cliente, ndo dispdem. O
atendimento € igual para todos os clientes e feito no balcéo.

Os produtos v@o de encontro as expectativas sim. Em relacdo ao cartdo Visa, por
exemplo, ja se demonstrou acima as vantagens da sua utilizacdo principalmente para os
universitarios que estudam no estrangeiro e para 0s pais pois constitui uma seguranga na
transferéncia de dinheiro e uma despreocupacao tendo em conta as dificuldades da abertura de
uma conta bancaria no estrangeiro.

Quanto ao BCN Bolsa de Estudos, este tem a vantagem de oferecer um periodo de
utilizacdo até um maximo de 5 anos e um periodo de reembolso até um maximo de 10 anos.
Os pais constituem como avalistas e quando o filho regressar e ingressar no mercado de
trabalho, passa a assumir a divida.

Quanto a atractividade, diz constituir um cliente atractivo para o banco, embora com
um elevado risco associado. Como a garantia é exigida apenas através do aval, muitas vezes
guando o aluno ndo consegue um emprego ou tem dificuldades de equivaléncia do curso, fica

dificil para os pais cumprirem com esse encargo o que constitui grande prejuizo para o banco.

» Banco Interatlantico (Bl):

Surgiu em Junho de 1999, por transformacédo da sucursal em Cabo Verde da Caixa
Geral de Depdsitos. Procedeu a integracdo dos activos e passivos, nos termos autorizados
pelas autoridades locais competentes, com um capital social de 1.000.000 contos cabo-
verdianos (9,07 milhdes de euros).

Com uma Unica agéncia em Sao Vicente, oferece de entre outros servicos, o Internet
Banking disponibilizado tanto aos particulares como as empresas. Para as empresas
disponibiliza também as operacdes com o estrangeiro.

Em relacdo a produtos, para os particulares, os Cartbes de Débito, os Cartbes de

Débito BIWomen, Cartbes de Crédito e Cartbes Pré-Pago.
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Para as empresas a Linha Trade Finance, uma especificidade do banco, o Crédito
Imobiliario, o Desconto de Livranca de entre outros.

Para os emigrantes, as Transferéncias Internacionais, as Contas Especiais Emigrantes
e a Conta Poupanca Emigrante.

Uma outra especificidade em relacdo aos outros bancos, € que o Bl permite estar
actualizado sobre o Mercado Financeiro, facultando quadros da Bolsa de Valores,
Intermediacdo Financeira, Titulos de Tesouro e Citagdes Diérias.

Reportando as respostas da Dra Gracinda Nascimento, gerente da agéncia de
Mindelo, a percentagem de universitarios do total de clientes é baixa, cerca de 5%. Esta
aderéncia deve-se ao langcamento do produto Visa Fixe, que € um Cartdo Visa Débito, com
maior percentagem de utilizacio de estudantes, principalmente no estrangeiro. E o produto
com maior saida nos ultimos tempos.

Para além desse produto destinado aos universitarios, disponibilizam também a
Conta Deposito a Ordem com cartdo de débito associado (Visa Fixe), a Transferéncia para o
Estrangeiro (ndo necessariamente com Cartdo Visa), o Crédito Universitario e também o
Fundo de Garantia Mutua em parceria com 0 MESCI, evidenciado anteriormente na CECV.

Especificamente destinado aos alunos da UniPiaget uma das instituicdes de Ensino
Superior em Sdo Vicente, foi assinado um protocolo em relacdo a cobranca de propinas,
unicamente no Bl pelo que até ¢ disponibilizado um taldo préprio.

Quanto ao atendimento personalizado, é dado igualmente a CECV, apenas em relacdo
ao Crédito de Garantia Mutua, conforme motivos ja referenciados acima.

Os produtos oferecidos vao de encontro as necessidades dos universitarios bem como
das suas familias. Como no caso do Cartdo Visa Débito que até o presente momento ja foi
emitido em numero de mil, possibilita as transferéncias em seguranca e constitui uma
despreocupacdo para os pais, na medida em que as maiores dificuldades do estudante no
estrangeiro, prendem-se com a abertura de uma conta bancaria.

Quanto a ultima questdo de estes constituirem um segmento atractivo, afirma que
sim. Tendo em conta o sector do ensino superior em expansao € a procura e op¢ado cada vez
mais para estudar em Cabo Verde, este segmento constitui uma aposta para futura fidelizacéo,

guando se tornarem profissionais liberais.
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» Banco Africano de Investimento (BAI):

Nasceu a 14 de Novembro de 1996 e é hoje um banco dindmico com recurso as mais
modernas tecnologias.

A abertura deste novo banco em Cabo Verde (2008), inclui-se na vertente de
cooperacdo econdmico — financeiro dos acordos entre os Governos de Angola e de Cabo
Verde.

Tem um capital social de 1.000.000 contos caboverdianos (9,07 milhdes de euros),
repartido entre o BAI Angola com 71%, a Sonangol com 19% e a empresa caboverdiana
SOGEI com 10%. A operar em Sdo Vicente desde Fevereiro de 2010, possui também uma
Unica agéncia, tal como o BI.

O BAI em Cabo Verde oferece de entre outros, servicos para particulares,
nomeadamente a BAIl Net, o BAIl Mobile, o Cheque BAI e o Débito Direto. Para as empresas
0 BAI Trade e o Processamento de salario Via PS2 — Empresas.

Em relacdo a produtos, os Cartdes de Débito, o BAI Poupa 1.000 e o BAI Poupanca
Mégica, para particulares e 0 BAl POUP @Net, tanto para particulares como para empresas.

Quanto a créditos oferece o Crédito Salario mais o Crédito Ordenado, para
particulares e o Crédito a Negdcios e Empresas — MLP e o Crédito Automovel BAI, para
empresas.

Né&o foi possivel a aplicacdo do guido de entrevista, porque a Direccdo de Marketing
esta sediada na sede, presente na capital do pais. Mas, em conversa informal com uma das
funcionarias da agéncia, desde o inicio das actividades em Mindelo, a Dra Leina Silva,
obteve-se a informacdo que o banco BAI ndo tem esse segmento como atractivo e nem
oferece servigos especificos para eles. Inicialmente aberto com o intuito de favorecer clientes
ligados aos negdcios e investimento, acabou por abranger também clientes particulares, tendo
em conta ainda o fraco nivel de investimentos e negdcios existentes em Cabo Verde,

recentemente elevado a categoria de pais de desenvolvimento médio.

» Novo Banco (NBCV):

Iniciou as suas actividades em 2010. Tem um capital social de 300.000 contos (2,72
milhGes de euros), que resulta de uma parceria entre o Estado que detém 5%, algumas

instituicdes cabo-verdianas (CECV — Caixa Economica de Cabo Verde, CCV — Correios de
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Cabo Verde, IFH — Imobiliaria, Fundidria e Habitat e INPS — Instituto Nacional de
Previdéncia Social) e 0 BPG — Banco Portugués de Gestéo.

Com uma nova abordagem ao mercado bancério cabo-verdiano, estd presente em Séo
Vicente desde 0 ano passado com apenas uma agéncia.

Os servicgos prestados, para os particulares e empresas enumeram-se de entre outros,
as Operacgdes com o Estrangeiro, as Transferéncias e o Cartdo vinti4 Novo Banco.

Com foco estratégico no Universo das Instituicbes da Economia Social, procura
direccionar-se para 0s segmentos da populacdo de menor rendimento e das PME’s (Pequenas
e Médias Empresas). Assim, em relacdo a produtos evidencia — se especificamente o
microcrédito e o refinamento das IMF's (Instituicdes de Microfinancas).

Quanto a créditos oferece o Crédito Habitacdo, o Apoio ao Negocio e o Crédito
Habitacdo Reabilitacdo e Remodelacdo ou Conclusdo da Habitagéo, para particulares. Para as
empresas, 0 Fomento a Construcdo Imobiliaria Social, o Crédito Investimento e 0 Apoio ao
Negdcio.

Segundo a Gerente Dra Helena Luz, o nimero de clientes universitarios ainda é um
ndmero pouco expressivo na percentagem global dos seus clientes. Apenas cerca de 10
estudantes universitarios tém conta, mas agregadas as contas dos pais por causa do crédito
universitario concedido pois eles passam a pagar uma quantia de juro anual sobre o valor
concedido. Mais 3 pedidos encontram-se em processo de andlise e aprovacao.

Em relacdo aos produtos e servigos oferecidos a esse segmento, possuem um crédito
de apoio a formacdo, que abrange tanto a licenciatura, mas apenas a nivel interno, como 0s
mestrados e doutoramentos. Esse crédito tem uma particularidade especifica aos alunos da
Uni- Mindelo, uma das Instituigdes de Ensino Superior em S&o Vicente. De acordo com o
protocolo assinado, aos alunos desta instituicdo é-lhes concedido uma taxa mais baixa e um
prazo de liquidacdo mais alargada.

Quanto a atendimento personalizado, este banco ndo disponibiliza nenhum em
particular para esse segmento, tanto € que devido a recente abertura do mesmo, ainda é pouco
atractivo.

Os produtos e servicos oferecidos vao de encontro as necessidades dos universitarios,
pois, o crédito tem a particularidade de ser concedido durante o periodo de estudo e enviado
directamente para a conta da universidade. Outra vantagem é de oferecer um periodo de
caréncia de 3 meses apos a data da conclusdo dos estudos e s6 depois comecar 0 prazo para a

liquidagdo num periodo de 5 anos.
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Capitulo 3 — Metodologia da Pesquisa

3.1 Problema de Pesquisa

S&o varios 0s motivos que levam um estudante, como cliente, a optar e se fidelizar a
um banco, em detrimento de outro. Vérios factores podem influenciar e comprometer
afectivamente a confianca num banco, entre os quais a imagem.

O problema que se propGe responder com a presente pesquisa €:

Qual é a imagem que os universitarios tém dos bancos e em que medida influéncia a sua
escolha e fideliza¢ao?

3.2 Definicdes de Hipdteses

Sendo hipdtese segundo Quivy e Campenhoudt (1998:121), “resposta proviséria a
uma pergunta”, pretende-se dar resposta provisoria a pergunta de partida, isto é, indicar o
pressuposto da pesquisa. Ainda, segundo Gil (2007), a hipotese € a proposicao testavel que
pode vir a ser a solucdo do problema.

A hipétese do trabalho é uma ideia mestra, uma tentativa de interpretacdo dos factos,
formulada no inicio da investigacdo, destinada a guiar a investigacdo e a ser abandonada ou
mantida segundo os resultados da observagdo. E assim, uma ideia que guia a investigago e
permite que as proposicoes tedricas de base que estdo na origem da investigacdo, sejam postas
a prova, confrontadas com os factos.

Tendo em conta que alguns influenciadores da imagem se relacionam com o perfil da

populacdo estudada, torna-se conveniente estudar algumas hipéteses.

H1: A imagem que 0s universitarios constroem dos bancos esta directamente ligada (ou nao)

a forma e ao contetido dos servigos prestados.

H2: O desempenho e a imagem transmitida pelos bancos é o factor determinante da escolha e

fidelizag&o dos universitarios.

H3: A escolha e fidelizacdo dos universitarios aos bancos sdo herdados ou doados por

familiares.
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3.3 Objectivos da Pesquisa

Os objectivos constituem a meta que se pretende atingir com a elaboracdo da
pesquisa, ou seja, a finalidade de um trabalho cientifico, sendo estes a indicarem o que um
pesquisador realmente deseja fazer.

Sua definicdo clara ajuda em muito na tomada de decisbes quanto aos aspectos
metodoldgicos da pesquisa, por isso € importante saber o que se pretende fazer, para depois
resolver como proceder para chegar aos resultados pretendidos.

Podemos distinguir dois tipos de objectivos num trabalho cientifico: os
objectivos gerais e 0s objectivos especificos.

Como o proprio nome diz, os objectivos gerais sdo aqueles mais amplos que
expressam o problema central ou principal da investigacéo, sintetizando aquilo que o trabalho
pretende atingir em termos de conhecimento. Em geral, o primeiro e maior objectivo do
pesquisador é o de obter uma resposta satisfatoria ao seu problema de pesquisa. No entanto,
para se cumprir os objectivos gerais € preciso delimitar metas mais especificas dentro do
trabalho. S&o elas que, somadas, conduzirdo ao desfecho do objectivo geral e oferecem
detalhadamente o suporte as questdes da investigacdo do objectivo geral.

De acordo com Cervo e Bervian (2005, p.83), 0s objectivos que se tém em vista
definem, muitas vezes, a natureza do trabalho, o tipo de problema a ser seleccionado, o

material a colectar.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econémicas e das OrganizacGes
Pag. 76



Neusa Isabel de Pina Araljo Sanga - A Imagem do Sector Bancario na optica dos Universitarios em Séo Vicente
— o0 caso da ULCV

3.3.1 Objectivo Geral

Analisar a influéncia da imagem do sector bancério na escolha e fidelizacdo dos

universitarios.

3.3.2 Objectivos Especificos

» Perceber o grau de ligacdo dos universitarios com o sector bancério — quando é

gue o universitario inicia a sua relagdo com uma instituicdo bancaria? Quais as

raz0es que levam a manter essa relagéo?

» Caracterizar 0s bancos cuja imagem é percebida pelos universitarios — que

caracteristicas determinam a imagem bancaria para o grupo de universitarios da
ULCV?

> Identificar as variaveis que determinam as escolhas dos universitarios - que

caracteristicas sdo evidenciadas pelos universitarios como prioritarias para uma

boa imagem bancaria?

» Evidenciar as estratégias adoptadas pelos bancos para fidelizar o segmento

universitario — que servicos e condi¢Bes sdo disponibilizados para o segmento
em estudo? Que estratégias de comunicacdo e de fidelizacdo os diferentes
bancos utilizam? Quais os pontos de diferenciacdo que demarcam os diferentes

bancos?
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Capitulo 4 — Parte Pratica

Andlise do caso da ULCV - Universidade Luséfona de Cabo Verde

4.1 Breve Historial

A organizacdo em estudo é do ramo de ensino, uma area bastante competitiva e
dificil de se posicionar, dada a concorréncia que se verifica em nimero notério, tendo em
conta 0 N0SsSO pequeno meio e a crise que se faz sentir.

Com carécter privado, a Universidade Lus6fona de Cabo Verde (ULCV) € uma
sucursal do Grupo Lus6fona de Portugal, com capital social de 55.000 ECV.

Constituida em 2007, localiza-se na zona de Cha de Cricket, ex. zona militar, na
cidade do Mindelo, ilha de S&o Vicente.

O objecto é o ensino, a investigacdo e a prestacdo de servigos nos varios dominios da
ciéncia, da cultura e das tecnologias, numa perspectiva interdisciplinar e especialmente em
ordem ao desenvolvimento dos paises e povos de lingua portuguesa.

Em Cabo Verde a Universidade Lusofona “Dr. Baltasar Lopes da Silva” ¢ um
estabelecimento de ensino superior instituido pela COFAC uma das empresas do grupo
Luso6fona e abriu as portas no dia 15 de Outubro de 2007.

Apbs um longo e complexo processo de certificacdo, recebeu finalmente os
primeiros alunos, naturais da ilha de S8o Vicente, bem como oriundos de outras ilhas, dos
cursos de licenciatura (Gestdo de Empresas, Ciéncias da Comunicacdo, Direito) e de
bacharelato (Contabilidade, Administracdo e Auditoria e Gestdo de Empresas Turisticas e
Hoteleiras), aprovados pelo Ministério da Educacédo e Ensino Superior de Cabo Verde, em 31
de Julho de 2007.

Até o presente ano lectivo, ja langou 10 cursos de licenciatura e 04 de p6s-graduacéo,
e no presente ano lectivo de 2014-2015, os primeiros cursos CESP (Cursos de Ensino
Superiores Profissionalizantes), tendo ministrado até agora 8 licenciaturas, 2 cursos CESP e 2
pos-graduacdes.

Para além do seu importante papel em gerar riqueza ¢ também responsavel por
definir, criar e distribuir valores e como tal um agente de mudanca social, de interacgéo entre
pessoas e a sua realizacdo, tendo formado desde a sua criagdo em 2007, mais de 300
licenciados e 35 pds-graduados.

Tem como objectivo principal a promogéo de um ensino de qualidade que incentive

0 aluno a apropriar-se do saber e mobilize o desenvolvimento de competéncias e habilidades,
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para acompanhar as transformacfes sociais na busca constante de maior qualidade de vida

para todos.

4.2 Visao

Visdo é como a organizacdo se vé no futuro. E a partir da visdo do seu intento
estratégico futuro, que sdo entdo definidas a missdo, 0s objectivos e a estratégia da empresa.

O Grupo Luséfona tem uma visdo internacional Unica que articula ensino e
investigacdo num “campus” de exceléncia.

Constituida por uma equipa de profissionais comprometidos e com paixdo pela

exceléncia, distingue-se pela estratégia e inovacéo.

4.3 Missao

A ULCV, tal como as outras institui¢des do grupo, tem como missao oferecer uma
educacdo superior de exceléncia, conectada com o seu tempo e antenada com as mudancas da
sociedade para formar cidaddos e profissionais competentes, éticos, empreendedores e
conscientes da necessidade da formacgédo continuada ao longo de toda a vida. Pesquisar e
investigar para que haja mais conhecimento, mais tecnologias, mais ensino, mais promogéo da
cultura, das ciéncias, das artes e das tecnologias, em ordem ao desenvolvimento dos paises e
povos do espaco luséfono. Assumiu 0s riscos de proporcionar ao pais, a oportunidade de
construir as competéncias e habilidades que o dinamismo do mundo do trabalho exige,
investindo claramente num aumento da qualidade do ensino e da investigacdo e no

reconhecimento tanto regional como nacional.
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4.4 Objectivos

O Grupo Luséfona tem como principal objectivo, promover de forma Unica o
intercambio cientifico, cultural e o desenvolvimento econémico em todos os paises onde se
fala a lingua portuguesa. Criar também valor econdmico e social a longo prazo transmitindo
0s beneficios do progresso e da inovacdo a um numero cada vez maior de pessoas, constitui
um outro objectivo da instituicdo. Em comum, todas as instituicbes do grupo Lusofona
trabalham em prol do desenvolvimento dos paises e povos luséfonos, como os falantes de
qualquer outra lingua.

O projecto educativo do grupo ndo se esgota nos seus objectivos de contribuir para
um ensino superior de qualidade em todos o0s paises de expressdo portuguesa. Este projecto é
isso e muito mais, ele simboliza um desejo de através da educacéo e da investigacdo cientifica
contribuir para o desenvolvimento de todos esses paises e povos e através desse processo criar
uma sociedade mais justa e desenvolvida.

Ao longo da sua existéncia, o grupo nunca cessou de defender estes principios e de
contribuir com a sua actividade para a formacdo de milhares de quadros e para o
desenvolvimento de todos os paises onde se fala a lingua portuguesa.

A ULCV tem igualmente o objectivo de estimular a criacdo cultural e o
desenvolvimento do espirito cientifico e do pensamento reflexivo, formar recursos humanos
nas areas de conhecimento em que actuar, aptos para a inser¢do em sectores profissionais e
para a participacdo no desenvolvimento da sociedade cabo-verdiana, promovendo acgdes para

a sua formacao continuada.

45 Os Recursos Humanos

A nivel de Recursos Humanos, a ULCV em S&o Vicente é composta por um efectivo
jovem de 31 trabalhadores que asseguram o funcionamento nas areas administrativa,
financeira, académica, informatica, seguranca, limpeza e servigos gerais.

Da area académica ligada ao ensino, para além dos 13 docentes a tempo inteiro dos
quais 7 asseguram a coordenagdo dos cursos, ainda comporta 54 licenciados, 24 mestres e 9
doutorados. Dos 9 doutores, 5 constituem o Conselho Cientifico. Ainda ligada ao ensino,

possui dois departamentos: o de Ciéncias Sociais e Humanas que coordena o0s cursos de
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Servico Social, Psicologia, Direito e Ciéncias da Comunicacgéo e o de Ciéncias Empresarias e
Tecnologicas, 0s cursos de Gestdo de Empresas, Contabilidade, Administracdo e Auditoria,
Engenharia Informética e Gestdo de Empresas Turisticas e Hoteleiras.

A acrescentar ao “staff”, mais dois colaboradores em regime de prestacdo de

servigos, nomeadamente na advocacia e comunicagdo / imagem.

4.6 Enguadramento das Actividades no Contexto Macroeconomico de Cabo
Verde

Cabo Verde, durante algum tempo, foi caracterizado como sendo uma pequena
economia aberta numa envolvente cada vez mais globalizada e competitiva. Notava-se uma
economia muito condicionada pela conjuntura externa e que tinha em conta também uma base
produtiva pouco desenvolvida.

Apds um periodo de grande crescimento econdmico, suportado pelo imobiliario
turistico, a economia cabo-verdiana entrou num periodo de alguma estagnacdo, a partir do
inicio da crise financeira nos mercados europeus, em 2008.

Sem riquezas naturais, o desenvolvimento econémico de Cabo Verde esta baseado
no turismo e na pesca, contando também este pais com as remessas dos emigrantes.

As actuais exigéncias sociais e econémicas de Cabo Verde, tem nos ultimos tempos
impulsionado o investimento em institui¢des privadas do Ensino Superior. Em S&o Vicente,
existem 06 instituicGes de Ensino Superior, que leccionam cursos de areas diversas desde as
sociais, humanas, passando pelas econdmicas, entre outras.

Hoje, a procura por uma formacéo de nivel superior atinge niveis nunca verificados
no passado e as instituicdes de ensino superior véem-se confrontadas com publicos cada vez
mais variados e diversificados. Muitos destes estudantes representam publicos diferenciados,
mormente alunos mais maduros e de outras origens, que colocam as instituicbes novos

estimulantes desafios.
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4.7 Caracteristicas do Objecto de Estudo

O corpo discente que comporta a ULCV, é essencialmente jovem, composta por
alunos com idade compreendida na sua maioria entre os 18 e os 35 anos, sendo a maior
percentagem entre 20 a 23 anos e com prevaléncia do sexo feminino.

A maioria dos alunos provém de outros concelhos carenciados do pais e sdo oriundos
de familias muitas vezes numerosas e com fracos recursos financeiros.

Alguns tém a sorte de conseguirem algum financiamento para os estudos, através do
Estado ou de outras entidades locais e do concelho de origem, mas muitas vezes as familias
enfrentam sérias dificuldades no cumprimento das suas responsabilidades, ou seja, suprir as
necessidades béasicas durante o periodo lectivo e a estadia dos filhos na universidade.

O universo de bolseiros, num nimero de 219 alunos, constitui cerca de 45% da
populacdo universitaria, o que demonstra a fraca capacidade econémica de muitas familias em
custearem os estudos dos filhos.

A maioria tem um primeiro contacto com as instituicbes bancérias, quando inicia a
vida universitaria, normalmente para fazer uso do cartdo multibanco e por seguranca do
dinheiro.

O questionario aplicado para estudo, foi dirigido a 174 alunos, escolhidos
aleatoriamente e sem nenhum critério especifico, em cada turma, de todos o0s cursos
leccionados no presente ano lectivo de 2014-15, em fungdo do nimero total de alunos de cada
uma. Do total, foram invalidados 11 por ndo permitirem a recolha de dados concretos para

analise.

4.8 Analise dos Resultados

Relativamente a um produto existem sempre atitudes diferentes por parte dos
potenciais consumidores; assim, ha aqueles que desconhecem o produto, aqueles que apenas
conhecem a sua existéncia, outros que ja estdo bem informados mas a quem o produto ndo
interessa e ainda aqueles que estdo desejosos de o adquirir num futuro proximo.

O processo de relacionamento entre um cliente e seu banco, comega bem antes do
primeiro contacto entre o cliente e a instituicdo. No caso especifico dos bancos, tem o seu
inicio na imagem de solidez que estes comunicam ao mercado. Essa solidez é especialmente

importante no caso de institui¢Oes financeiras.
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Depois de recolhidos todos os questionarios, foi necessario proceder ao devido
tratamento e seguidamente a analise dos resultados, com o propdésito de provar ou nao a
hip6tese do trabalho.

4.8.1 Recolha de Dados e Amostra

Grafico 1: Curso dos Inquiridos

Cursos dos Inquiridos (%)
55 31 m DIREITO
HG.EMP
= GETH
B SSOCIAL
= C.COM.
m PSIC.
CONT.
ENG.INF.
CESPSEG.
CESPTUR.
Fonte: [Resultados da investigagdo (SPSS)]
Tabela 4: Curso dos Inquiridos
Descrigio Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
DIREITO 34 20,9 20,9 20,9
G.EMP 26 16,0 16,0 36,8
GETH 6 3,7 3,7 40,5
SSOCIAL 19 11,7 11,7 52,1
C.COM. 31 19,0 19,0 71,2
PSIC. 11 6,7 6,7 77,9
CONT. 11 6,7 6,7 84,7
ENG.INF. 11 6,7 6,7 91,4
CESPSEG. 9 5,5 5,5 96,9
CESPTUR. 5 3,1 3,1 100,0
Total 163 100,0 100,0

Fonte: [Resultados da investigagao (SPSS)]
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O objectivo foi apurar as consideracfes dos alunos clientes e dos que ndo usufruem
do servico dos bancos, em relacdo a imagem que estes tém das instituices bancarias.

Como ndo temos a informacédo sobre o tamanho possivel da propor¢do populacional,
os célculos devem basear-se no intervalo mais amplo possivel, o que ocorre quando o valor
amostral é igual a 0,50 (Stevenson, 2001, p212).

O meétodo utilizado na escolha do publico-alvo foi o de “amostragem aleatdria” pois
a escolha das diversas unidades da amostra foi realizada de uma forma arbitraria em funcéo da
conveniéncia da pesquisa. Assim, o questionario foi dirigido a 174 alunos, escolhidos
aleatoriamente em cada turma, em funcé@o do nimero total das turmas.

Foram inutilizados 11 questionarios por ndo disponibilizarem dados viaveis que
permitissem uma recolha de informacéo fidedigna ao que se pretende. Segundo Hill e Hill
(2009), a fiabilidade de um questionario € muito importante, pois ndo héa interesse em concluir
a partir de uma medida que nédo tem fiabilidade.

A amostra escolhida abrangeu igualmente, alunos que ndo possuem conta bancaria, ndo
usufruem dos servigcos dos bancos, procurando assim perceber o motivo bem como a percepcao
dos mesmos em relagdo a imagem dos bancos

Fazem parte da mesma, alunos da ULCV de todas as turmas e cursos, tanto de
licenciatura como de CESP, leccionados no presente ano lectivo de 2014-2015.

Em relacdo a idade, género e naturalidade, ndo houve qualquer restri¢céo.

No que concerne ao processo de amostragem, foi usado um processo aleatério, ja que
0 questionario foi aplicado a um universo de alunos que se mostraram disponiveis para
expressar a sua opinido em relacdo a esta tematica, tentando que a amostra seja o reflexo mais
fidedigno possivel da populacédo a que respeita.

Observa-se na tabela 1, que o curso de Direito, 0 Unico com duracdo de cinco anos
engloba o maior nimero de alunos pelo que foi aplicado 34 questionarios, correspondendo a
20,9% da amostra, seguido de Ciéncias da Comunicacdo com 31, representado em 19% e Gestdo
de Empresas com 26, em 16%.

Os restantes cursos leccionados que também fizeram parte da amostra e com menor
numero de alunos bem como de inquiridos sdo: Servico Social com 11.7%, Psicologia,
Contabilidade e Engenharia Informatica com igual percentagem, 6.7%, CESP — Seguranca com

9%, seguido de GETH e CESP — Turismo com as menores percentagens 6 e 5%, respectivamente.
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4.8.2 Técnicas de Tratamento e Analise de Dados

Os aspectos relevantes que foram necessarios considerar no questionario foram: curso e
grau, género, idade, naturalidade e rendimento mensal do agregado familiar Os dados foram
devidamente lancados e tratados mediante o recurso ao programa SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences), (versdo 20.0), que permite efectuar o tratamento de dados estatisticos
a nivel das ciéncias sociais.

Segundo Stevenson (2001, p212-213) a dimensdo da amostra com base na estimativa

da proporcdo populacional é obtida através da seguinte formula:

2
N-p-1-p Z,)

n= 5
p-1-p - Zyp *+ N-1.E2

Onde:
n = NUmero de individuos na amostra

z,,, = Valor critico que corresponde ao grau de confianga desejado.

p=>- Proporcao populacional de individuos que pertence a categoria que estamos
n

interessados em estudar.

q=1-2=1-q=Proporcdo populacional de individuos que ndo pertence a categoria que
n
estamos interessados em estudar.

E = Margem de erro ou erro maximo de estimativa, identifica a diferenca maxima entre
proporcao amostral e a verdadeira proporcao populacional.

Assim, da populacdo de 458 alunos, obteve-se 174, sobre um nivel de confianca de
90% e margem de erro de 5%.

A hipotese proposta foi comprovada, tendo em conta que a imagem constitui um
factor influenciador determinante na escolha das instituices bancérias pelos alunos. Os
resultados mostraram que a imagem do banco para esse segmento € influenciada

principalmente pela eficiéncia.
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4.8.3 Caracteristicas dos Inquiridos

4.8.3.1. Género

Tabela 5: Género

) Frequéncias Percentagem | Percentagem Percentagem
Descricéo
Valida Acumulada
Feminino 97 59,5 59,5 59,5
Masculino 66 40,5 40,5 100,0
Total 163 100,0 100,0

Fonte: [Resultados da Investigagdo (SPSS)]

Relativamente ao género dos inquiridos, verificou-se na tabela 5, que o sexo
feminino teve uma maior representatividade no nosso estudo com 59.5% (97 alunos) e o sexo
masculino com 40.5% (66 alunos).

Cabo Verde conta com uma populacdo maioritariamente feminina, aspecto
confirmado pelo senso de 2010, efectuado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE). Dados
demonstram a precupacdo cada vez maior das familias em garantir um futuro melhor aos
filhos, independentemente do género, estando este de acordo com a populacdo local, que
demonstra que o sexo feminino supera o masculino em quantidade. Paralelamente, a nivel
local, as raparigas véem demonstrando maior preserveranca nos estudos e igualmente maior

aplicabilidade.
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4.8.3.2. Faixa Etaria

Tabela 6: Idade

) ] Percentagem Percentagem
Descricéo Frequéncias Percentagem
Valida Cumulativa
18 a 20 18 11,0 11,0 11,0
20a23 59 36,2 36,2 47,2
23a25 32 19,6 19,6 66,9
Mais de 25 54 33,1 33,1 100,0
Total 163 100,0 100,0

Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Um outro importante factor de caracterizacdo da amostra é a idade, sendo a
populacdo universitaria da ULCV essencialmente jovem, chegando aos 66.8% de estudantes
com menos de 25 anos.

Para uma melhor analise, foram assumidos intervalos — faixas etarias — tendo como
idade minima os 18 anos, idade que a partida se entra na faculdade e maxima depois dos 25
anos, quando os jovens estdo mais maduros, possuem um emprego e independéncia e
resolvem ingressar na vida universitaria.

Assim, conforme espelha a tabela 6, a maioria das respostas, 36.2%, foram dadas por
alunos entre os 20 e 0s 23 anos. Segue-se a faixa dos mais velhos, com 33.1%, seguindo
19.6%, percentagem obtida na faixa etaria dos 23 aos 25 anos.

A faixa etéria, correspondente aos mais novos, 18 a 20 anos, atinge apenas 18% dos
inquiridos o que nos leva a deduzir que podera por um lado haver, por parte dos pais algumas
dificuldades financeiras em inscreverem os filhos numa universidade logo que terminam os
estudos secundarios ou, por outro lado, que os alunos terminam mais tarde os estudos
secundarios, por reprovacdes ou por abandono escolar, seguido de reintegragéo.

Um outro factor que condiciona também o inicio dos estudos universitarios, como
veremos mais abaixo, € o facto de muitos alunos serem deslocados de concelhos carenciados
de outras ilhas, motivo que acarreta mais despesas aos encarregados, que para além das
propinas e outros custos académicos tem que arcar com 0s custos ligados a habitacéo,

alimentacdo, transporte entre outros. A migracdo de muitas familias para a ilha de S&o
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Vicente esta ligada a necessidade de gerir os recursos disponiveis face a entrada dos filhos na
universidade, levando a deslocalizacdo de todo o agregado.

Concomitantemente, a necessidade de cobrir 0s custos universitarios leva a que uma
boa parte dos alunos iniciem a sua vida laboral cada vez mais cedo, e/ou individuos inseridos
no mercado de trabalho, tenham a necessidade de aumentar os seus conhecimentos e com isso

progredir profissionalmente, saindo muitas vezes de situacdes laborais pouco convenientes.

4.8.3.3. Proveniéncia

Tabela 7: Naturalidade

Descric&o Frequencias Percentagem | Percentagem Percentagem
Valida Cumulativa
Santo Antao 99 60,7 60,7 60,7
Sao Vicente 46 28,2 28,2 89,0
Boa Vista 1 0,6 0,6 89,6
Sé&o Nicolau 8 4.9 49 94,5
Santiago 2 1,2 1,2 95,7
Sal 7 4,3 4,3 100,0
Total 163 100,0 100,0

Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Outro factor determinante é a naturalidade, que comprova o que ja se tinha dito
anteriormente, que a maioria dos alunos da ULCV é oriunda de outras ilhas vizinhas de S&o
Vicente e de concelhos mais carenciados.

Santo Antéo lidera o ranking com a maior percentagem, 60.7%, seguido de S&o
Nicolau com 4.9%. Os estudantes locais atingem os 28.2 %. Os dados levam a aferir que a
ULCV ¢ frequentada na sua maioria por estudantes provenientes de outras ilhas, aspecto que
confirma a constituicdo populacional da ilha de Sdo Vicente, composta na sua maioria por

habitantes provenientes das ilhas vizinhas.
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4.8.3.4. Rendimento do agregado familiar

Tabela 8: Rendimento mensal do agregado familiar

. ) Percentagem Percentagem Percentagem
Descricao Frequéncias . i
Valida Cumulativa
Menos de 10 18 11,0 11,0 11,0
10a 15 31 19,0 19,0 30,1
15a25 33 20,2 20,2 50,3
Mais de 25 81 49,7 49,7 100,0
Total 163 100,0 100,0

Fonte: [Resultados da Investigagdo (SPSS)]

O rendimento do agregado familiar, variavel de extrema importancia para o presente
estudo, uma vez que pode influenciar em menor ou maior escala o envolvimento com as
institui¢Oes financeiras, esta reflectido na tabela acima.

Para analisar esta variavel foram definidos intervalos de rendimento que vdo desde
familias com rendimentos abaixo dos 10.000ECV até as que auferem mais de 25.000ECV
mensais.

Verifica-se, assim que 50.2% dos agregados familiares dos inquiridos possuem um
rendimento mensal abaixo dos 25.000ECV o que comprova o fraco nivel de rendimento das
familias enquanto que 11% possuem um rendimento abaixo de 10.000ECV, 19% situados
entre 0s 10.000 e os 15.000ECV e 20.2% auferem um rendimento entre 15.000 a 25.000ECV.

Torna-se relevante salientar que 49.7% das familias possui um rendimento mensal
superior a 25.000ECV. Nessa escala encontram-se 0s alunos que vivem sozinhos e custeiam o
seu proprio curso, por possuirem um vinculo laboral.

E importante ainda frisar que muitos alunos véem os seus cursos financiados por pais
residentes no estrangeiro, sendo as institui¢cdes financeiras os meios utilizados para 0 envio
de valores através de tranferéncias ou via Western Union, servico oferecido por todos os

bancos sediados em S&o Vicente.
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4.9. Ligacdo a Instituicbes Bancarias

4.9.1. Clientes Bancarios

Gréafico 2: Clientes bancérios

Cliente de algum Banco

M sim
[NIYER

Fonte: [Resultados da Investigagédo (SPSS)]

No respeitante ao grau de ligagdo dos inquiridos a uma instituicdo bancéria, nota-se
que a maioria 88,96% detém uma conta bancéria, conforme o grafico 2, o que leva a concluir
que grande parte dos jovens actualmente procuram esse servi¢co. Os poucos que ndo possuem
uma conta 11.04% sdo na sua maioria desempregados e optam por ndo usufruir desse servico

na sua grande parte, por questdes financeiras.
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4.9.2. Motivos de nao cliente

Gréfico 3: Motivos de ndo cliente

Motivos para nao ser cliente de nenhum banco

I Fatta de confianga
Eimposigo famiiar
Ooutre

W izo responde

Fonte: [Resultados da Investigagao (SPSS)]

Dos inquiridos que ndo possuem conta bancaria, cerca de 6.13%, ndo definiu uma
razdo propria. As causas identificadas para ndo possuirem uma conta bancéria prendem-se
com o desemprego e consequentemente a falta de algum rendimento monetario, 5% alega
falta de confianca e 3% imposi¢do familiar, conforme grafico 3.

Alegar falta de confianca demonstra alguma fragilidade da imagem dos bancos vista
pelo cliente. Podera estar na base dessa alegacdo alguns acontecimentos verificados
recentemente sobre possiveis desvios de valores por parte de funcionarios bancarios,

divulgados na comunicagdo social.
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4.9.3. Duracao do relacionamento com bancos

Grafico 4: Tempo que é cliente de algum banco

Tempo que é cliente de um banco

M enos de 1 ano
M1 a5 anos
Osat10anos

M 1vsis de 10 anos
N80 responce

Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Reportando ao espa¢o temporal que define o relacionamento com os bancos por parte
dos inquiridos e ainda se o inicio dessa aproximacdo coincide com o inicio da vida
universitaria, bem como as principais razdes que os motivaram a escolher uma instituicdo
financeira, deparou-se com o facto de alguns respondentes serem clientes de mais do que um
banco. De modo a viabilizar os resultados, solicitou-se que a escolha dos inquiridos recaisse
na instituicdo com a qual tém maior envolvimento.

Quanto ao tempo de relacionamento com os bancos (grafico 4), a maioria 44.8%
iniciou a sua relagdo com um banco no periodo compreendido entre 1 a 5 anos, o que leva a
pressup6r que a abertura de conta foi feita recentemente em virtude das necessidades
acarretadas com a vida universitaria.

As razfes que poderdo estar na base da abertura de contas bancéarias prendem-se com
o facto das familias dos alunos deslocados recorrerem aos bancos para efectuarem as
transferéncias bancarias com maior seguranca e rapidez para os filhos, bem como para que os
estudantes bolseiros possam receber o montante das bolsas de estudos que lhes sdo

atribuidos.
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Cerca de 20.2% dos inquiridos iniciaram a relacdo com um banco ha mais de 10
anos, o que demonstra que estes criaram uma certa fidelidade com a instituicdo bancéaria e que
possuem um rendimento, através de algum vinculo laboral, que lhes permite manter essa
lealdade. Entre 5 a 10 anos, tem-se uma representacdo de 16.6% e apenas 7.4% abriu uma
conta bancéaria ha menos de 1 ano. Dos inquiridos, apenas 11% ndo respondem, sdo 0s que

ndo possuem uma conta bancaria, como ja se tinha evidenciado acima.

4.9.4. Conta coincide com entrada na universidade

Gréfico 5: Conta coincide com entrada na universidade

Conta criada depois de ser Universitario

M Sim
HEndo
O M&o responde

Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Note-se através do grafico 5 que a maioria 57.06% ja possuia uma conta bancaria
antes de iniciar a vida universitaria. 1sso leva-nos a concluir que cada vez mais e mais cedo 0s
estudantes decidem usufruir dos servicos prestados pelos bancos. Cerca de 31.90% abriu
conta no inicio da vida universitaria e 11%, (apenas 18 dos inquiridos), ndo respondeu por ndo

possuir nenhuma ligagdo com os bancos.
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Os proprios bancos téem incentivado a abertura de contas poupanca desde tenra
idade, destacando-se produtos como “Continha da Caixa e Conta Poupanca Jovem “ da
CECV, “BCA Poupanca Jovem e D. P. Jovem Fidjus di Emigranti, do BCA, “BCN Poupanga
Crescente” do BCN. Os pais com alguma capacidade financeira vém aderindo a esses
produtos numa perpectiva de garantirem alguma sustentabilidade futura dos filhos,

principalmente os estudos universitarios.

4.9.5. Razles para a escolha de um banco

Gréfico 6: Razdes para a escolha do Banco

Razdes para a escolha do banco

W Seguranga do dinheiro
B Ter cartdo muttibanco
O independéncia

M status

Ooutra

W vEo responde

Fonte: [Resultados da Investigagdo (SPSS)]

Ao se questionar sobre as razfes que mais influenciam a escolha de um banco,
(gréfico 6), para além das opcOes apresentadas e evidenciadas no questiondrio como a
seguranca do dinheiro, status, independéncia e ter acesso a cartdo multibanco, deixou-se em
aberto a possibilidade de serem apresentadas outras razdes de peso para 0s inquiridos.

Assim, seguido da seguranga do dinheiro com 36.2%, os inquiridos tém outras
opcdes que ndo as indicadas 20.2%, dos quais relacionamentos afectivos com colaboradores
dos bancos, razdes familiares, exemplo dos pais. Ainda 17.8% optaram pela independéncia e
apenas 1.8% pelo status. Aspectos como seguranca sdo cada vez mais determinantes nas
escolhas de institui¢des bancarias pelo que a imagem dos bancos devera ser trabalhada nesse

sentido.
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4.10. Imagem do Sector Bancario

Para qualificar a imagem que os alunos da ULCV tém dos bancos, que é o tema do
trabalho, foram colocadas algumas questbes baseadas na revisdo teorica realizada
inicialmente, enumeradas no grupo Il do questionario. Porque a imagem caracteriza-se por um
grande namero de critérios, sejam de caracter emocional como racional, procurou-se incidir

nos que se mostram mais relevantes para o pablico em quest&o.

4.10.1. Influéncia dos Factores Motivacionais e Racionais

Com o intuito de perceber os factores motivadores emocionais e racionais que
influenciaam a escolha de um banco por parte dos universitarios, foi solicitado a classificacéo
dos factores numa escala de 1 a 4, em que 1 “é ndo influenciador”, 2 “pouco influenciador”, 3

“influenciador” e 4 “muito influenciador”, conforme o Grafico 7.

Grafico 7: Grau de influéncia dos factores motivacionais e racionais na escolha do banco
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Fonte: [Resultados da Investigagdo (SPSS)]

No que respeita aos critérios evidenciados como influenciadores na escolha de um
banco, denota-se que a qualidade do servigo lidera enquanto aspecto muito influenciador, para
0s universitarios, com 68.1%, seguido do bom atendimento e da rapidez, com 60.7%.
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A imagem e know-how tecnoldgico, foram apontados como critério influenciador da
escolha, com 42.3%, seguido de flexibilidade e liquidez e de conveniéncia, com percentagens
aproximadas de 41.1% e 40.5% respectivamente.

Enquanto aspecto pouco influenciador foi destacado a imagem e know-how
tecnoldgico e a conveniéncia, por pouco com percentagem igual, de 23.9% e 23.3%
respectivamente. Constam de aspectos nao influenciadores, a conveniéncia e a rapidez, com

as maiores percentagens da tabela 9, 12.9% e 6.8% respectivamente.

Tabela 9: Sintese factores motivacionais e racionais

Grau de influéncia
‘. Néo Pouco Muito
Imagem do setor bancario Influenciador | nflyenciador | Influenciador | Influenciador

Flexibilidade e Liquidez 6,1% 17,8% 41,1% 35,0%
Rapidez 6,8% 10,4% 24,5% 58,3%
Qualidade do servico 2,5% 9,2% 20,2% 68,1%
Servigo de apoio 5,5% 21,5% 39,9% 33,1%
Conveniéncia 12,9% 23,3% 40,5% 23,3%
Servigos prestados 4,3% 12,3% 35,6% 47,8%
Bom atendimento 4,3% 11,7% 23,3% 60,7%
Imagem e Know-How tecnoldgico 5,0% 23,9% 42,3% 28,8%

Fonte: [Resultados da investigagdo (SPSS)]

4.10.2. Transparéncia da Imagem

Tabela 10: Sintese factores transparéncia imagem

Grau de importancia
Transparéncia N3ao importante | Pouco importante | Importante | Muito Importante
Capacidade de executar 2,5% 6,7% 15,3% 75,5%
Disposicao para ajudar 2,5% 6,7% 30,1% 60,7%
Conhecimento e cortesia 3,0% 7,4% 45,4% 44,2%
Atencao e carinho 18,4% 24,5% 35,0% 22,1%
Aparéncia 4,9% 17,2% 40,5% 37,4%
Eficiéncia 0,6% 3,7% 15,9% 79,8%

Fonte: [Resultados da investigagéo (SPSS)]

Como referido no enquadramento tedrico, a qualidade dos servigos é encarada como

determinante da fidelizac&o e também influenciador na transparéncia da imagem.
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Assim, procurou-se avaliar o grau de importancia da fiabilidade (capacidade de
executar o servico oferecido de forma confiavel e precisa), receptividade (disposicdo para
ajudar os clientes e fornecer o servi¢o), seguranca (conhecimento e cortesia do funcionério e
sua habilidade para inspirar confianca), empatia (atencéo e carinho individualizado prestado
aos clientes), tangibilidade (aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e
matérias de escrita) e eficiéncia (capacidade de se realizar um determinado trabalho de forma
répida e eficiente, com competéncia; produzir com bons resultados).

Solicitou-se que classificassem essas dimensfes consoante 0 grau de importancia,

onde 1 ¢ “ndo importante”, 2 é “pouco importante”, 3 ¢é “importante” e 4 “é muito

importante”.
Graéfico 8: Factores transparéncia imagem
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Fonte: [Resultados da Investigagédo (SPSS)]

O Gréfico 8 espelha a distribuicdo das respostas e a ponderacdo dada a cada uma de
acordo com a sua importancia.

Pela analise da tabela 10 e Grafico 8, pode-se dizer que o ultimo aspecto, a eficiéncia
apresenta-se como 0 mais relevante em termos de importancia, pois foi o que obteve um

maior indice de respostas no ponto maximo da escala (muito importante), com 79.8%. Pode-
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se entdo, afirmar que o publico universitario valoriza positivamente a prestacdo de um servico
de forma rapida e eficiente. Segue-se a fiabilidade com uma percentagem aproximada de
75.5% 0 que mostra que eles também prezam que o servico seja executado de forma confiavel
e precisa.

Em termos de receptividade, 60.7% dos alunos refere-se este aspecto como muito
importante, ja que no que respeita a seguranca, os resultados para este ponto da escala sdo de
44.2%.

Ao longo dos tempos as instituicdes financeiras tém vindo a aperfeicoar-se e a
modernizar os espacos destinados aos seus clientes, bem como o nivel da apresentacdo dos
seus colaboradores. Deste modo, a tangibilidade representa 37.4% nos pontos mais positivos
da escala. Um outro aspecto que realga a aproximacao dos bancos com os utentes, prende-se
com a abertura de agéncias nos varios pontos estratégicos da ilha.

Cada vez mais as pessoas gostam de ter servigos e atendimentos adaptados ao seu
estilo e necessidades, mas, no caso dos alunos da ULCV, verifica-se que 22.1% descrevem a

empatia como sendo muito importante e 35% referem pertencer ao nivel 3 da escala.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econémicas e das OrganizacGes
Pag. 98



Neusa Isabel de Pina Araljo Sanga - A Imagem do Sector Bancario na optica dos Universitarios em Séo Vicente
— o0 caso da ULCV

4.10.3. Determinantes da Satisfagdo

A satisfacdo é um factor importante na determinacdo da imagem de um banco, pois
para o cliente significa que as suas expectativas foram superadas e as suas necessidades
satisfeitas, podendo ter como motivo, consoante o tipo de cliente, diversos aspectos. Logo,
solicitou-se aos inquiridos que indicassem qual dos aspectos mencionados consideram como o

melhor determinante de satisfacéo.

Gréafico 9: Determinantes da satisfacédo

Melhor determinante de satisfagao

1 Grau de conformidade
12%

+ Fiabilidade

I Prazo de entrega
Condigdes de pagamento

' Atendimento

Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Ap6s a andlise dos resultados obtidos, observa- se que mais de metade dos
inquiridos, 58%, consideram a fiabilidade o melhor determinante da satisfagdo. Os outros
aspectos tém um grau de importancia aproximada, sendo 14% o prazo de entrega, as
condicBes de pagamento 12%, seguido do atendimento com 10% e o grau de conformidade

com 6% respectivamente, como demostrado no Grafico 9.
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4.10.4. Conhecimento dos Bancos

Visando aperceber-se do grau de conhecimento que o0s universitarios tém dos
bancos, colocou-se uma série de afirmacBes determinadas por uma escala de concordancia,

solicitando o seu preenchimento pelos inquiridos (ver tabela abaixo — n°11).

Tabela 11: Sintese Informagdes sobre bancos - Grau de concordancia

Grau de concordancia

Discordo Concordo

Afirmagoes totalmente Discordo Concordo totalmente
Melhor Banco 9,8% 38,0% 45,4% 6,8%
Banco seguro 25,8% 50,9% 22,1% 1,2%
Nenhum Banco 30,7% 41,7% 20,2% 7,4%
Ficar para sempre 18,4% 50,9% 20,3% 10,4%
Fidelizagdo 5,5% 33,7% 54,6% 6,2%
Seguranca 0,0% 1,2% 17,8% 81,0%

Fonte: [Resultados da investigagéo (SPSS)]

A primeira afirmacdo tem como objectivo analisar a importancia que o segmento em
estudo da as taxas praticadas pelas instituicdes financeiras. Deste modo, a afirmacdo em causa
é “0 melhor banco é o que oferece as melhores taxas”.

A tabela 11 e o grafico 10, mostram que pouco mais de metade, 52.2% concorda com
essa afirmacdo, o que mostra que associam as taxas a capacidade financeira dos bancos.
Quase metade, 45.4% concorda e 6.8% concorda totalmente.

A outra quase metade 47.8% discorda desta afirmacdo, sendo que respectivamente
38% discorda e 9.8% discorda totalmente. Esses inquiridos privilegiam, além das economias
outros aspectos como a seguranca, credibilidade e fiabilidade.

Noutra perspectiva, pdde apurar-se que mais de metade discorda da afirmagéo
seguinte “o banco dos meus pais é o mais seguro”, 50.9% e somente 1.2% dos inquiridos
afirmou concordar totalmente com a afirmacdo, denotando-se alguma capacidade e
independéncia analitica dos inquiridos.

A afirmacdo “nenhum banco esta destinado aos jovens”, foi respondida discordo,

por 41.4% e apenas 7.4% concorda totalmente.
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Gréafico 10: Grau de Concordancia sobre informacdes dos bancos
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Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Quando se questiona sobre a afirmag¢do “a instituicdo bancaria que tenho agora é
aquela que vou ficar para sempre” pretende-se averiguar qual o grau de fidelizacdo que 0s
jovens mantém com um banco e a sua receptividade a mudanca. A esta questdo mais de
metade, 69.3%, discordam, mostrando que estdo mais sensiveis e dispostos a trocar de banco
caso esta mudanca lhes traga beneficios. Pouco mais de metade, 50.9% discorda e 18.4%
discorda totalmente. Sé afirmaram que concordam totalmente, 10.4% dos inquiridos.

A questdo seguinte mas ndo a menos importante, refere-se a opinido dos
universitarios em relacdo aos programas para jovens desenvolvidos pelas instituicbes
financeiras. “Os bancos estao a desenvolver programas para fidelizacio dos jovens” é
outra questdo destinada ao mesmo proposito. Assim, 54.6% manifesta concordancia na sua
resposta, ja que apenas 5.5% discorda totalmente, 33.7% discorda e 6.2 % concordam
totalmente.

Dado a divulgacdo de certas polémicas que envolveram alguns bancos no pais, outros
por sua vez apelam a seguranca como meio de atrair/fidelizar clientes. Em relagéo a ultima

questdo “ a seguranc¢a é um factor de exceléncia num banco”, constata-se que a maioria,
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81% concorda totalmente com esta afirmacgéo, 17.8% concordam, apenas 1.2% discordam e

ninguém discorda totalmente.

4.11. A imagem das Instituicfes Bancéarias na perspectiva dos universitarios

Gréfico 11: Bancos com melhor imagem
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Fonte: [Resultados da Investigagéo (SPSS)]

Este estudo ndo pretende estudar nenhuma instituicdo bancéria em particular, mas
achou-se importante solicitar aos inquiridos que mencionassem qual o banco que lhes
transmite uma melhor imagem, podendo ou ndo coincidir com a instituicdo bancaria com a
qual tém maior envolvimento.

Constatdmos claramente no Grafico 11, que o BCA é o banco que transmite uma
melhor imagem com 50.31%, seguido da CECV com 39.88%. Justifica esta andlise, a
idoneidade dessas duas instituicdes enquanto pioneiras do sector apds independéncia, que
garantiu-lhes uma certa solidez e conhecimento profundo do mercado.

A partir daqui os pesos s@&o menores, verificando-se 0 BCN com 4.294%, o NBCV
com 2.454%, o BAI com 1.84% e o Bl com 1.227%. O BAI e 0 NBCV séo institui¢des jovens
estando ainda a ingressar no mercado.

O BCA e a CECV, pela sua antiguidade e solidez disponibilizam um maior nimero

de agéncias, igualmente mais servicos e produtos. O BCA é o banco que acabou por assumir
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parte das responsabilidades do BCV apds a independéncia. Por essas razdes e igualmente a
CECV, possui um maior numero de clientes no mercado bancario cabo-verdiano, tendo vindo
a criar sucessivamente, lagos de fidelizagao.

O banco com a menor percentagem de clientes justifica-se pela entrada recente no
mercado do sector financeiro e num mercado com lideres bem enraizados, o que dificulta a
conquista de uma quota de mercado. Por outro lado também, tendo em conta as
particularidades, como no caso do BAI direccionado a um cliente especifico ligado a area dos
negdcios e investimentos e o NBCV, criado com vista a beneficiar as camadas com

rendimentos mais baixos da populacdo cabo-verdiana e as PME’s.
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Conclusao

Em virtude do que foi mencionado ao longo do trabalho, conclui-se que a criacéo de
uma identidade visual bem demarcada e uma comunicagéo em concordancia podem constituir
uma vantagem competitiva nas organizacbes com forte interface com os clientes,
principalmente as do sector bancario.

Num contexto de progressiva competitividade, liberalizacdo dos fluxos econémicos e
a rapida evolugdo no comportamento dos consumidores, as empresas que procuram um
crescimento rapido, mas sustentado, numa rendibilidade superior a do mercado, tém tomado
gradual consciéncia da importancia do marketing como peca fundamental no seu
desenvolvimento e os bancos ndo fogem a regra.

A pesquisa revelou que grande percentual de estudantes da ULCV, provéem de ilhas
vizinhas, e possuem uma conta bancéria que antecede a iniciacdo dos estudos universitarios.

A seguranca do dinheiro seguida de outras raz6es das quais se destacam as familiares
e a afectividade criada com colaboradores bancérios, estdo na base da escolha de um banco.
No que se refere aos critérios que determinam a fidelizacdo a um banco, a qualidade dos
servigos prestados nomeadamente a qualidade do atendimento e a rapidez lideram o ranking.
Ja, falando da satisfacdo dos universitarios, estes consideram a fiabilidade e o atendimento as
condicBes necessarias para o efeito. Reportando a imagem dos varios bancos sediados na ilha,
a lista é liderada pelo BCA, seguida da CECV que beneficiam de uma consideravel cota de
mercado e de uma imagem suportada pela idoneidade, diversificacdo e quantidade de servicos

prestados.

Vivemos numa era em que as organizacdes no geral, sdo obrigadas a adaptarem-se as
alteracdes que véo ocorrendo. Ao mesmo tempo 0s seus clientes mostram-se cada vez mais

exigentes e bem informados, sabem o que querem e como querem.

Verifica-se assim, que a maioria dos bancos da praga adoptam politicas correctas de
fidelizacdo e preservacdo dos seus clientes, fornecendo produtos e servicos diferenciados em
relagdo aos dos concorrentes, pois as respostas revelam um alto grau de satisfacdo dos
mesmos, em relacdo ao atendimento e as condicGes oferecidas para a utilizagdo de todos os
servigos dos bancos.

Os objectivos propostos pelo trabalho, foram plenamente alcangados visto que, pela
grande abrangéncia das perguntas que destacaram a imagem dos bancos, o marketing

bancario, 0s servicos prestados, a competéncia dos funcionarios, a velocidade de atendimento,
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atendimento dispensado a esse cliente, 0 acesso aos servicos do banco, foi possivel avaliar
detalhes importantes que influenciam e determinam a escolha desse tipo de cliente.

O estudo permitiu ainda identificar os factores que estdo na base da escolha dos
bancos pelos unversitarios que, para além de mdaltiplos, ttm um grau de relevancia disperso,
variando de individuo para individuo, o que demonstra que a personalizacdo dos servigos €
igualmente aspecto imprescindivel e de incidéncia na imagem percebida.

Este trabalho proporcionou valiosas informacgdes sobre a imagem que os clientes
universitarios, mais precisamente os da ULCV, tém dos servigos prestados pelos bancos,
detectar que existe uma preocupacdo em dar resposta as necessidades destes. Paralelamente,
denotou-se que existe uma débil informacdo por parte dos universitarios, seja pela deficiente
comunicacdo dos bancos seja por alguma inércia dos alunos.

Por outro lado o estudo permitiu um conhecimento mais profundo da banca local e
sera uma mais valia para os leitores que se munirdo de informagGes importantes e pertinentes.

Cabe ainda realcar que foram encontradas algumas limitacGes, comprometendo a
qualidade desejada do trabalho, nomeadamente bibliografias, e sobretudo a disponibilizacédo
de informacdo por parte de algumas instituicdes bancéarias e alguma ignorancia dos
universitarios face as solicitacGes apresentadas.

N&do poderia entretanto, terminar este trabalho de importancia supra, sem tecer
algumas sugestdes e ilacGes para os diversos intervenientes neste estudo por forma a facilitar

accoes futuras:

Para os Bancos

» Proceder a estudos periddicos que ajudem na identificacdo das necessidades do
publico universitario por forma a direccionar estratégias especificas de

intervencao;

» Melhorar o sistema comunicativo primando pela divulgagdo dos servicos e

produtos;

» Primar pela melhoria constante na perspectiva de possivel segmentacdo do
atendimento aos publicos especificos;

» Ter a inovacdo, diversificagdo, seguranca, fiabilidade e a qualidade como

aspectos determinantes no reforgo da imagem institucional;
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>

A implementacdo de pequenas lojas personalizadas, localizados nas proprias
universidades com o objectivo de uma maior aproximacdo do publico
universitario e consequentemente a devida e eficaz divulgagdo dos produtos e
servigos oferecidos a estes.

Para os Universitarios

>

Proactividade - recorrer a informagdes detalhadas sobre o0s servigos
disponibilizados pelos bancos, bem como os beneficios e formas de acesso;

Estudos que permitam apresentar propostas aos bancos para novos produtos e

servicos especificos para as suas necessidades.

Para as Universidades

>

Aproximacdo e mediacdo do publico bancério e os universitarios, visando a

criacdo de parcerias que respondam as necessidades das partes;

Identificar as necessidades dos universitarios relativamente a aspectos

financeiros e prop0r aos bancos o tratamento das mesmas;
Propdr servigos académicos direccionados ao staff bancario;

Em parceria com 0s bancos, promover uma aproximacdao dos universitarios
através da criacdo de regras que levem a utilizacdo dos servicos bancérios,
podendo criar parcerias de exclusividade bancaria que, por um lado traga
beneficios para o0s universitarios, para os bancos e para as proprias

universidades.

Para finalizar se conclui que a banca é cada vez mais indispensavel na vida de

qualquer individuo, seja universitario ou ndo, devido aos varios servigos que oferece entre

operacdes financeiras como: verificacdo de saldo, extracto, pagamentos de impostos,

transferéncias, empréstimos e outros servicos, essenciais ao dia a dia das pessoas.

Cada vez mais, pela conjuntura econdémica, comodidade de entre outros factores, fica

imprescindivel recorrermos aos servigos dos bancos, principalmente aos diversos servicgos

online proporcionados, em consequéncia do incremento revolucionario da Internet Banking,

que proporcionam maior comodidade aos utentes e diminuem o pesadelo das filas

interminaveis.
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Anexo 1 - Questionario

QUESTIONARIO

Este questionario surge no ambito da elaboragdo da Tese de Mestrado em Gestao de

Empresas, de modo a estudar o conceito de imagem da banca junto do segmento universitario.
Uma vez que este trabalho é confidencial e anénimo, por favor, ndo assine.

As suas respostas revelar-se-do importantes para este estudo, pois permitirdo fazer o

tratamento estatistico de todas as questdes.
N&o ha respostas certas nem erradas. O que realmente importa é a sua opinido.

Por favor, seja sincero.

I. Ligacdo a Instituicdes Bancarias
1. E cliente de alguma instituigio bancéria?
Sim I:I Nao I:I
Caso a sua resposta seja nao, passe a questdo 1.4
1.1 E cliente ha quantos anos?
Menos de 1 ano |:| Entre 5 e 10 anos |:|

Entreleb anos|:| Mais de 10 anos |:|

1.2 A sua conta foi criada no momento em que se tornou um estudante universitario?
Sim Néo
1.3 Identifica as razdes da escolha do banco?

Seguranga do dinheiro|:| Ter cartdo multibanco |:|

Independéncia |:| Status |:|
Outra I:I Qual

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econémicas e das OrganizacGes
Pag. i




Neusa Isabel de Pina Araljo Sanga - A Imagem do Sector Bancario na optica dos Universitarios em Séo Vicente
— o0 caso da ULCV

1.4 Quais é que sdo os motivos de ndo ser cliente de nenhum banco?

Falta de confianca nos bancos |:| Falta de seguranga|:|

Imposicéo de familiares |:| Outro |:|

1.5 A sua escolha foi baseada em qué?
Amizade I:I Valores Pessoais I:I

Eficiéncia dos servigos|:| Familiaridade I:I

1.6 Tem conhecimento de algum servico ou produto dirigido aos estudantes

universitarios?

Em caso afirmativo, descreva em que é que consiste.

I1. Imagem do Sector Bancario

1. Em que medida os factores motivadores abaixo referidos sdo para si influenciadores na
escolha de uma instituicdo bancéria? 1 = Pouco Influenciador a 4 = Muito Influenciador

. Flexibilidade e Liquidez

. Rapidez

. Qualidade do Servico

. Servigo de Apoio

. Conveniéncia

. Servigos Prestados

. Bom Atendimento

ool N O O B~ W N

. Imagem e Know-How

Tecnologico
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2. Em que medida as seguintes afirmacdes importam na transparéncia da imagem de um

banco?

1 = Pouco Importante a 4 = Muito Importante

1. Capacidade de executar o servico oferecido de uma forma

confidvel e precisa

2. Disposigdo para ajudar os clientes e fornecer o servigo

3. Conhecimento e cortesia para inspirar confianca

4. Atencéo e carinho individualizado

5. Aparéncia das instalagdes, pessoal e equipamentos

6. Eficiéncia nos servicos prestados

3. Qual dos seguintes aspectos considera ser 0 melhor determinante de satisfacao?

Escolha o que mais se aplica.

Grau de conformidade com as especificagdes técnicas Fiabilidade
Prazo e pontualidade de entrega Condicoes de
Atendimento pré e pds-venda Pagamento

4. Classifique as seguintes afirmacgdes consoante o grau de concordancia.

Discordo Discordo | Concordo | Concordo

Totalmente Totalmente

1. O melhor banco é o que oferece

as melhores taxas

2. O banco dos meus pais é 0 mais

seguro

3. Nenhum banco esta destinado aos

jovens

4. A instituicdo bancaria que tenho

agora é a que vou ficar para sempre
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5. Os bancos estdo a desenvolver
programas para fidelizacéo dos

jovens

6. A seguranca é um factor de

exceléncia num banco

I11. As Institui¢cGes Bancérias

1.Na sua opinido qual a instituicdo bancaria, das existentes em S&o Vicente, que Ihe transmite

uma melhor imagem?

BCA ] BCN || NOVO BANCO | |
BAI [ ] Bl | ] CECV [ ]

2.Depois de preenchido o questionario, agradecia que respondesse as seguintes questdes para

assim facilitar a classificacdo dos dados obtidos.

21Curso:  LICENCIATURA[ | cesp [ |
GETH ] C. Comunicacéo ] 1°Ano [ ]
Gestéo N Psicologia N 2°An0 | |
Informatica ] Servico Social ] A0 |
Contabilidade ] Direito ] 4°Ano ||
CESP (Turismo) || CESP (Seguranca) || 5°Ano L_|
2.2.Genero:  Feminino j Masculino D
2.3.1dade:

De 18 a 20 anos D De 23 a 25 anos D

De 20 a 23 anos D Mais de 25 anos D

2.4 Naturalidade:

lIha Concelho
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2.5. Rendimento mensal do agregado familiar:

Menos de 10.000$ D Entre 15.000$ e 25.000$ D

Entre 10.000$ e 15.000$ | | Mais de 25.000$ [ ]

2.6. Composicéo do agregado familiar:

2.7.  NOmero de estudantes universitarios no seu agregado  familiar.

Por fim, quero agradecer a sua colaboracao.

A sua opinido sera fundamental para o0 cumprimento do meu objetivo.

Obrigada
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Anexo 2 - Guido de Entrevista

1. Na globalidade dos vossos clientes, qual € aproximadamente a percentagem de

estudantes universitarios?

2. Quais os produtos e servicos disponibilizados especificamente para esse

segmento de mercado e suas familias?

3. Existe ou ndo um atendimento personalizado para esse cliente? Em caso

afirmativo, descreva-o.

4. Os produtos oferecidos vao de encontro as necessidades deles?

5. Esse segmento de clientes € atractivo para 0 vosso banco?
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Anexo 3 - Relagéo Institui¢cbes Bancéarias em S&o Vicente

de Cabo Verde

Denominacgao Quantidade
Logotipo da < . ~ Ano de Produtos
Instituicao da Designagao Fundacao Para
< Instituicao < Jovens
Caixa Econ6mica
de Cabo Verde CECV 1928 2
Banco Comercial
BANCO COMERCIAL DO ATIANTICO do Atléntlco BCA 1993 3
Banco
BCI PFJ| caboverdiano de BCN 1996 1
““““““““ Negébcios
JORanco e Banco
= |nterat!.an§!§0 Interatlantico Bl 1999 1
Banco
Africano de BAI 2010 0
Investimentos
Novo
Banco NBCV 2014 0
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Anexo 4 — Organigrama da ULCV

COFAC-CRL

COF

SUCURSALCV

AC-

Universidade Luso6fona
de Cabo Verde

Reitoria

C. Cientifico
Dep. C.E.T.
Licenciaturas Pés- Mestrados
Graduactes

Administrador

C. Pedagdgico Assessores Associagéo de
Ectiidantac
Dep. C.H.S
Licenciaturas Pos- Mestrados Marketing e Contabilidade Infraestruturas
Graduaces Comunicacéo e Financas
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