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EPIGRAFE

“Os consumidores que tém uma ou mais relagoes
positivas com uma empresa, irdo ter uma relacéo
mais forte do que aqueles que tiveram uma

liga¢do menos positiva”.

Mary Bitner, 1995.



RESUMO
O presente trabalho tem como objectivo compreender a importancia do bom atendimento na

fidelizacdo de Clientes. Para o efeito, fez-se um estudo de caso no Banco Comercial e de
Investimentos, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene, na Provincia de Maputo, num
espaco de tempo compreendido entre 2017 2021. Onde através do método qualiquantitativo,
com uma amostra composta por 102 individuos, dos quais 100 clientes da organizagdo em
referéncia e 02 colaboradores também da organizacdo em referéncia, concluiu-se que apesar
dos esforcos envidados pela geréncia do Banco Comercial e de Investimentos, Agéncia da Vila-
Sede do Distrito de Marracuene, o atendimento ao cliente ndo contribui positivamente para a
fidelizacdo dos clientes. Uma das razdes que pode ser apontada para explicar esse cenério, tem
a ver com o racio colaborador-cliente, que € menor, ou seja, ha poucos colaboradores para
atender uma profusdo de clientes diariamente, tornando dessa forma o atendimento moroso e
débil e consequentemente criando insatisfagdo por parte dos clientes e com isso a sua nao
fidelizacao.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento, Atendimento ao Cliente e Fidelizagéo de
Clientes.



ABSTRACT
The present work aims to understand the importance of good customer service to customer

loyalty. To this end, a case study was carried out at Banco Comercial e de Investimentos,
Branch of the Headquarters Village of the District of Marracuene, in Maputo Province, between
2017 and 2021. Where, through the qualitative and quantitative method, with a sample
composed of 102 individuals, of which 100 were clients of the organization in question and 02
employees also of the organization in question, it was concluded that despite the efforts made
by the management of Banco Comercial e de Investimentos, Branch of the Headquarters
Village of the District of Marracuene, the customer service does not contribute positively to
customer loyalty. One of the reasons that can be pointed out to explain this scenario has to do
with the employee-customer ratio, which is lower, that is, there are few employees to serve a
profusion of customers on a daily basis, thus making the service slow and weak and

consequently creating dissatisfaction on the part of customers and with it their non-loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Service and Customer Loyalty.
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CAPITULO I: INTRODUCAO
1. Introducao

De acordo com Dias (2019, p. 14), “o contexto actual apresenta grandes transformacdes no
mercado, resultantes do processo de globalizacdo e como tal é fundamental para as organizaces a
adopcdo de estratégias que melhor atendam as expectativas dos clientes”. Neste ambito, o
atendimento € assim considerado uma das estratégias determinantes para a satisfacéo dos clientes,

que traz consequéncias positivas e contribuem directamente para a fidelizacdo do cliente (Idem.).

Paralelamente a isso, Moreira (2018, p. 01) acrescenta que “o atendimento, se realizado de forma
adequada, constitui um importante diferencial para qualquer empresa se transformando em uma
ferramenta de fidelizagdo”. Dai que, Sebrae (2016, citado por Moreira, 2018, p. 03) afirma que o
atendimento e fidelizacdo caminham juntos, por isso, quando um cliente busca uma empresa, ele

quer bom atendimento, ser acolhido de modo adequado e resolver sua necessidade.

Noutra vertente, Junior et al. (2018) defendem que o atendimento é extremamente valorizado e
importante para o cliente na tomada de decis@es, sobretudo, quando se trata da area de servi¢cos. A
respeito disso, Pereira (2014, p. 12) sublinha que, o atendimento passou a ser prioridade e esta
presente nas actividades diarias de qualquer empresa, independente de seu ramo de actuacgéo, pois,
0 sucesso das actividades estdo ligadas ao atendimento oferecido ao cliente.

Desta forma, o presente trabalho aborda o Marketing de Relacionamento com énfase no
atendimento ao cliente, sendo que, o objectivo geral circunda em torno de compreender a
importancia do bom atendimento ao cliente na fidelizac&o de clientes, tendo como caso de estudo
0 BCI, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene. Portanto para a materializacdo deste
objectivo, procurou-se identificar e analisar as estratégias utilizadas pelo BCI, Agéncia da Vila-
Sede do Distrito de Marracuene para melhor atender os seus clientes e consequentemente fideliza-
los. Dai que, do ponto de vista metodologico, recorreu-se a pesquisa aplicada, que foi realizada por
meio de uma abordagem qualiquantitativa, cuja recolha de dados fundamentou-se na pesquisa
bibliogréfica, estudo de caso e analise documental. Quanto aos objectivos, a pesquisa é de caracter

descritiva e exploratoria.



Em termos organizativos, o trabalho esta dividido em 4 capitulos, designadamente: o primeiro que
concerne a introducdo onde faz-se a problematizacéo e apresenta-se 0s objectivos, hipoteses e a
justificativa da pesquisa. O segundo capitulo é reservado ao quadro teorico e conceptual onde
debate-se os conceitos-chave tomando em consideracdo o posicionamento de diferentes autores em
relacdo ao assunto. Por sua vez, no terceiro capitulo faz-se o enquadramento das escolhas
metodoldgicas feitas para a materializacdo da pesquisa. No capitulo quatro faz-se a apresentacéo,
andlise e interpretacdo dos dados e por Gltimo as consideragdes finais.

1.1. Problematica

O atendimento ao cliente € um mecanismo relevante a ter em consideracao para avaliar a qualidade
do servico prestado por uma empresa, em particular para as empresas de prestacdo de servigos,
como € o caso da banca. No entanto, tais empresas ndo se tém empenhado em proporcionar um
bom atendimento aos seus clientes, 0 que leva a uma insatisfacdo generalizada por parte dos

clientes e consequentemente a sua néo fidelizagao.

Diante desse cenario, as empresas devem implementar um conjunto de estratégias de marketing de
relacionamento que tém em vista a fidelizacdo de clientes, e o atendimento ao cliente é uma delas.
Neste sentido, Chacha (2019) entende o atendimento ao cliente como sendo uma comunicacao ou
relacdo interpessoal entre o que atende e o atendido, no qual este relaciona a empresa e o cliente e

cria uma relacdo de interdependéncia entre eles.

O BCI esta presente no mercado mogambicano hd mais de 27 anos, ou seja, desde 1996 e a sua
expansao é notoria em todo o territorio nacional, no entanto a forma como este banco lida com o
atendimento ao cliente, especificamente na Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene é
deficitaria, o que leva a uma insatisfacdo generalizada por parte dos clientes relativamente ao

atendimento.

A respeito disso, Ferreira e Sganzerllo (2000 citados por Dias, 2019, p.25), referem que o cliente
é influenciado pelo modo como recebe o servico e como vivencia a experiéncia proveniente da
relacdo. Se uma reclamacdo for resolvida com resultados satisfatorios para ele, a empresa terd boa
qualidade na sua avaliacdo, mas se por sua vez o cliente ficar menos satisfeito ou a obtencdo do
resultado tiver sido problematica, ele ira simplesmente avaliar toda a empresa, 0s seus produtos e

servigcos como ineficientes e imprescindivelmente ira sentir-se lesado.



Por seu turno Dias (2019, p.28), adverte que as empresas devem além de prestar um bom servico,
prestar um atendimento eficaz que se constitua como uma estratégia de competitividade, geradora
de vantagem competitiva. A realizagdo de um bom atendimento demonstra a responsabilidade e

ética da empresa, promovendo a satisfacdo da qualidade do servico e tornando o cliente fiel.

Leal (2014), entende que “o atendimento ¢ o momento da verdade, e ¢ nele que acontece a
interaccdo entre o cliente e a empresa, estabelecendo uma relacdo de confianca, fidelidade e
respeito que pode ser lucrativa para ambos.” E por essa razdo que este momento deve ser

memoravel para o consumidor, para que associe 0 mesmo a um servico de exceléncia.

Percebe-se, portanto, de forma indubitavel que o atendimento ao cliente € muito importante, por
essa razao, para perceber o seu contributo, no caso especifico do BCI, Agéncia da Vila-Sede do
Distrito de Marracuene, surge entdo a seguinte questao de pesquisa: Até que ponto o atendimento
ao cliente no BCI, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene contribuiu na fidelizacdo

de clientes?
1.2. Hipoteses

H1: A fidelizacdo dos clientes do BCI, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene €

consequéncia do atendimento prestado aos seus clientes;

H2: O Atendimento ao cliente no BCI, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene nao

fortifica o relacionamento entre a empresa e os clientes.

1.3. Justificativa

A escolha do tema desta pesquisa justifica-se na perspectiva académica, cientifica, social e pessoal.
Do ponto de vista académico, considera-se importante estudar o tema em analise, pelo facto de
poder contribuir para a criagdo de um acervo bibliogréfico, com vista a estimular debates e
promover estudos académicos neste dominio, uma vez que ndo se tem aludido muito sobre esta

temaética no contexto mogambicano.

Apesar de se reconhecer alguma limitagdo na literatura, relativamente as pesquisas que versam
sobre a questdo do atendimento ao cliente para as empresas privadas mormente no contexto

mocambicano, considera-se importante trazer discussdes neste dominio, pois percebe-se que



fazendo uma analise profunda desta temaética, pode permitir as empresas principalmente do ramo
privado a perceber até que ponto o atendimento ao cliente pode trazer beneficios a longo prazo
para essas empresas, e aliado a isto saber de que forma o atendimento ao cliente pode ser feito,
para garantir um melhor relacionamento entre a empresa e o0s clientes, sendo esta uma motivagéo

do ponto de vista cientifico.

Do ponto de vista social, o presente estudo considera-se relevante, uma vez que o cliente sentir-se-
a valorizado, pois percebera que todos os trabalhos serdo feitos de maneira Unica e personalizada,

de acordo com sua real necessidade e demanda com vista a sua satisfacdo e posterior fidelizacao.

Outra motivacdo em estudar o tema desta pesquisa, tem a ver possibilidade de sugerir
modificacbes no &mbito da realidade abarcada pelo tema em andlise, sendo essa uma motivacao

pessoal do pesquisador.

1.4. Objectivos da Pesquisa

1.4.1. Obijectivo geral

v' Compreender o contributo do atendimento ao cliente na fidelizacdo de clientes.

1.4.2. Objectivos especificos

v Explicar a aplicagdo do atendimento ao cliente na fidelizacdo de clientes no BCI, Agéncia
da Vila-Sede do Distrito de Marracuene;

v’ Caracterizar os desafios que o BCI, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene
enfrenta no processo de atendimento ao cliente;

v' Aferir o contributo do atendimento na fidelizacdo dos clientes no BCI, Agéncia da Sila-

sede do Distrito de Marracuene.



CAPITULO II: QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL
No presente capitulo sdo apresentados alguns conceitos considerados fundamentais para este

estudo e a contextualizacdo da pesquisa, em funcdo da sua aplicagdo ou importancia para o ramo
de marketing. Alguns desses conceitos referem-se a Marketing Relacionamento, Atendimento ao
Cliente e Fidelizac&o de Clientes. A ideia central ao debater estes conceitos é de estabelecer uma
compreensdo sélida e mais aprofundada sobre 0os mesmos, uma vez que serdo recorrentemente
mencionados ao longo do trabalho. De seguida é feita uma discussdo em torno do Atendimento ao
Cliente e todos seus elementos e 0 mesmo e feito em relacdo a Fidelizacdo de Clientes. Por fim,

estabelece-se uma relacdo entre essas duas variaveis.
2. Defini¢éo dos Conceitos

Neste subcapitulo, discute-se os principais conceitos que sdo usados ao longo deste estudo. Os

conceitos em alusdo proporcionam ao leitor uma melhor compreensdo sobre a tematica.
2.1. Marketing de Relacionamento

Quando se fala de MR, trata-se de uma ferramenta utilizada pelas empresas que tem como objectivo
criar valores para os seus clientes individuais, formando parcerias no qual compartilham beneficios
(GORDON; 1998, p.32). Com base na definicdo de Gordon, percebe-se que focaliza apenas na
criacdo de valores nos clientes individuais, o que revela uma fragilidade, pois os clientes podem

ser de variadas naturezas (empresas, grupos, colaboradores, fornecedores, etc.).

Na visdo de Zeithaml e Bitner (2003, p.139), o MR “é uma filosofia de fazer neg6cios, uma
orientacdo estratégica cujo foco estd na manutencdo e no aperfeicoamento dos actuais clientes, e
ndo na conquista de novos clientes.” Apesar destes autores nao especificarem o tipo de clientes a
que se referem no ambito do MR, ainda assim a definicdo elenca as palavras-chaves para
compreensdo do MR por exemplo: orientagdo para o cliente e o aperfeicoamento dos clientes

actuais da empresa.

Portanto, a definicdo de MR que melhor responde ao escopo dessa pesquisa, por ser muito
abrangente nos é apresentada por Martins (2006, p. 80), que defende que o0 MR é uma filosofia
de administracdo empresarial baseada na aceitagéo da orientacdo para o cliente e para o lucro, por
parte de toda a empresa, e no reconhecimento de que se deseja buscar novas formas de



comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes, provaveis
clientes, fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter vantagem competitiva

sustentavel.
2.2. Atendimento ao Cliente

Como adverte Holz et al (2017, p.12), o atendimento ao cliente pode ser entendido como a relagéo
interpessoal do funcionario da empresa e o destinatario do produto, desde o primeiro contacto com
o cliente até a finalizacdo da compra, ou seja, o atendimento ao cliente esta ligado a funcionarios
de diferentes departamentos da empresa. Na mesma perspectiva, Dias (2019, p. 31), entende que
“o0 atendimento ao cliente corresponde a assisténcia e ao aconselhamento fornecidos por uma

empresa para aguelas pessoas que compram ou usam 0s Seus Servigos.”

Por seu turno, Janior et al (2018, p. 04) entendem que “o atendimento € um conjunto de técnicas e
procedimentos entre fornecedor e consumidor, onde ambos buscam o mercado para atender suas

necessidades.”
2.3. Fidelizacéo de Clientes

De acordo com Bogmann (2002, p. 21), “Fidelizacao de Clientes € 0 processo pelo qual um cliente
se torna fiel, isto ¢, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar satisfeito com os produtos
ou servicos oferecidos.” Na mesma linha de pensamento, Correia (2011, p. 21), acrescenta que
fidelizar é encantar o cliente, é surpreendé-lo com o diferencial no atendimento, ou seja, é a forma

de actuar estrategicamente, armazenando informagdes referentes aos clientes.

Todavia, Goncalves (2007, p.14) define a Fidelizacdo de Clientes numa abordagem mais
introspectiva quando refere que FC consiste em transformar a atitude do cliente, de comprador
eventual para comprador frequente, o qual recorre periodicamente a empresa para satisfazer as suas
necessidades e habitualmente, empenha-se na divulgacéo e recomendacdo da empresa a terceiros,

estabelecendo um relacionamento de longo prazo.



2.2. Atendimento ao Ciente e sua Influéncia nas Organizagdes

Nesta seccdo, sdo apresentadas as discissdes dos autores relativamente a variavel independente,
neste caso, o atendimento ao cliente, onde se faz uma descricdo da sua aplicacdo no contexto

organizacional.

2.2.1. Principios do comportamento no atendimento

Segundo Dias (2019, p.42), “o atendimento ¢ uma marca de exceléncia e como tal, as empresas
devem demonstrar preocupacdo ndo sé com a qualidade do produto em si, como também com a
qualidade do atendimento.” E importante que o colaborador que vai efectuar o atendimento tenha
a consciéncia de que muitas das vezes a venda nédo é efectuada pela necessidade, mas sim pela
experiéncia vivida. O verdadeiro objectivo do atendimento consiste em realmente satisfazer
clientes, e ndo em efectuar vendas. As vendas sdo a consequéncia directa da satisfacdo do cliente
(Idem).

Neste sentido e de acordo com a obra “Saber acolher os clientes “de Jean- Charles Fauque pode-
se referir quatro etapas que o colaborador deve seguir de forma a proporcionar um bom

atendimento ao consumidor:

€ necessario antecipar o atendimento:
acusar a recepgao;

saber fazer esperar;

D N N NN

conhecer e dar-se a conhecer.

A primeira etapa esté relacionada com a forma como o espaco onde é efectuado o atendimento se
encontra organizado, sendo que as instalacGes devem possuir um ambiente agradavel, organizado
e acolhedor e a porta do estabelecimento deve-se manter aberta e ser facilmente identificavel a
guem se aproxima. O colaborador deve transmitir a ideia de acolhimento e deve dirigir-se de
imediato ao consumidor, cedendo-lhe a atencdo que este necessita. Deve ainda usar uma insignia
com o seu nome e fungdes para que seja facilmente identificado. A respeito disso, Pereira (2009)
refere que o primeiro contacto do cliente é potencialmente fundamental para determinacdo da
satisfacdo e permite a0 mesmo criar uma primeira impresséo acerca da organizacdo. Desta forma,
quando o cliente é bem-recebido desde a primeira vez que visita a empresa, ha a hipotese de este

retornar e se tornar fiel, ja que a primeira impresséo € bastante importante.



A segunda etapa diz respeito a recepcao, ou seja, a abordagem que deve ser feita ao cliente. Deve-
se evitar que o cliente sinta que passou despercebido, cumprimentando-o com um sorriso e dirigir-
se a ele de forma a identificar de imediato o motivo da sua visita. Refira-se que esta etapa é
considerada como uma das mais importantes no processo de venda, uma vez que o colaborador
necessita de fazer o necessario para ultrapassar as barreiras impostas pelo consumidor, ja que nesta

fase inicial mostram um comportamento menos favoravel.

A terceira etapa ocorre quando o consumidor ndo pode ser atendido de imediato. Deve-se assim
ser criadas as condi¢des necessarias para que este se sinta confortavel enquanto espera pela sua
vez, tais como, convida-lo a sentar, fazer com que este esteja ocupado enquanto espera (mostrando-

Ihe brochuras, por exemplo) e ser o mais preciso quanto ao tempo de espera, evitando enganos.

Por fim, e ja durante o processo de atendimento, o colaborador deve personalizar a conversa,
conhecer o cliente e dar-se a conhecer e acima de tudo dedicar ao cliente um espago de tempo
proporcional a importancia daquilo que o levou a deslocar-se até ao espago. O relacionamento mais
pessoal s6 é possivel quando o colaborador se mostra atencioso, humano e desenvolve um dialogo

menos informal, adoptando uma postura mais descontraida.

Na mesma perspectiva, Stunck (2011 citado por Dias, 2019, p.44) corrobora que uma loja de
atendimento ao cliente deve estimular os cinco sentidos do consumidor, de forma a proporcionar
uma experiéncia prazerosa e a despertar emoc¢6es no consumidor. O principal objectivo é o de
realizar uma combinagdo dos elementos que compdem os sentidos humanos, destacando a
importancia das cores e da iluminag&o, a influéncia auditiva e a importancia dos aromas, do tacto

e do paladar.

Adicionalmente, na visdo de Freemantle (1994) existem 14 condi¢des que fazem um bom

atendimento ao cliente e que devem ser seguidas durante o processo, sendo elas:

v' Cumprir a promessa (de que realmente vai prestar o melhor atendimento, de forma a
resolver a questao);
v’ Atender o telefone em problema (evitando interromper outro atendimento que possa estar

a decorrer);
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Capacidade de resposta em dois dias (no caso de serem contactados via e-mail ou se a
questdo necessitar de procedimentos que pressuponham um prazo mais alargado e ndo
imediato no atendimento);

N&o exceder o tempo maximo de espera de cinco minutos (possuir os colaboradores
necessarios para evitar que o tempo de espera se torne demasiado);

Atitude positiva (mostrar respeito pelo consumidor durante o atendimento, evitando
mostrar falta de vontade em resolver a questao);

Comunicar proactivamente (transmitir a ideia de que se esta confortavel a prestar o
atendimento, no sentido de possuir 0s conhecimentos necessarios acerca da questdo em
andlise);

Sinceridade (durante todo o didlogo, evitando causar a “duvida”);

Confiabilidade dos sistemas (mostrar que possui as ferramentas necessarias para
possibilitar a resolucdo dos problemas do consumidor);

Reparacdo rapida (arranjar uma solucdo rapida e eficiente);

Envolvimento (comprometimento no atendimento);

Dominio do atendimento (formagdo necessaria de forma a prestar um correcto e eficaz
atendimento);

Pequenos extras (possuir no local de atendimento ofertas simbolicas que melhorem o
Servigo);

Atencdo aos pormenores (dar atencdo necessaria ao cliente, de forma a memorizar as
questdes abordadas por este);

Aparéncia cuidada.

Portanto, seguir os principios arrolados acima poderdo fazer com que o cliente se sinta importante

e com isso as suas necessidades de estima e apreco serdo satisfeitas e como consequéncia o cliente

tendera a ser fiel a marca.

2.2.2. Tipos de Atendimento

Os profissionais do atendimento interagem com a emocao do cliente, esse sente-se importante

quando bem atendido e dececionado ao ser tratado como estatistica. Pretendendo mais que uma

troca comercial, deseja um atendimento com qualidade e uma relacdo de proximidade com o

prestador de servico (Netto e Damini, 2011, citados por Pereira 2014, p.51). Assim sendo, na
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tipificacdo do atendimento, designam-se dois (2), nomeadamente: atendimento presencial e

atendimento telefénico.
2.2.2.1. Atendimento Presencial

Um dos factores fundamentais no atendimento e alocado essencialmente ao atendimento presencial
é 0 estabelecimento, bem como a sua disposicao. O estabelecimento deve estar transformado num
centro de informacé&o para que o consumidor se mantenha ocupado e satisfeito em relacdo ao tempo
de espera. Neste sentido e de forma a proporcionar um momento agradavel no momento do
atendimento, muitas empresas optam por promover espagos personalizados de atendimento ao
cliente, onde para além de terem as ferramentas necessarias para que estes acedam a toda a
informacao acerca dos produtos no acto de espera, tem ao seu dispor comodidades (DIAS, 2019,
p.50).

Segundo Mattiello (2001, citado por Faria, 2017, p. 43), o atendimento presencial é considerado a
forma de atendimento mais frequente por se considerar muitas das vezes do ponto de vista do
cliente que existe uma maior probabilidade de que o problema seja resolvido de imediato. Este
consiste num “frente-a-frente” entre o cliente e o profissional que o atende, que deve acima de tudo
demonstrar competéncias (informacdes detalhadas), disponibilidade (para que o consumidor néo
se sinta abandonado), legitimidade (através do respeito, cortesia e imparcialidade, evitando
quaisquer tipos de comportamento que demonstrem discriminacdo) e flexibilidade. Pode-se
considerar estas caracteristicas como aquelas que devem estar alocadas a um profissional de

atendimento e devem ser transmitidas nos momentos iniciais do atendimento.
2.2.2.2. Atendimento Telefonico

O atendimento telefonico surgiu no final dos anos 20 e é considerada uma forma de atendimento
eficiente e rapida que permite criar um elo entre a empresa e o cliente. Este considera-se muitas
vezes como a forma de se iniciar o contato entre ambos e deve acima de tudo transmitir uma
imagem profissional, de efic&cia e capacidade de organizacdo (DIAS, 2019, p.51). Como tal, quem
presta o atendimento telefonico deve transmitir seguranca e motivagao e demonstrar que realmente
esta a ter o cuidado de escutar o cliente, ja que séo estes profissionais que promovem 0s produtos

e servicos da empresa, respondem a reclamacdes e dao esclarecimentos (ldem).
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Desta forma, a esséncia do atendimento telefonico consiste na existéncia de colaboradores que
recepcionam e efectuam chamadas, em locais denominados por call centers, cuja origem foi nos
anos 60, nos Estados Unidos. De acordo com Bretzke (2002), o call center corresponde a estrutura
dentro de uma empresa responsavel pelo atendimento e relacionamento com os clientes, através de

meios remotos, como sejam telefone, faz, e-mail’s ou correios.

Existem algumas medidas simples que podem proporcionar melhorias no atendimento ao telefone
de forma a transmitir a ideia de um servi¢o mais eficiente e distintivo. Para Molina (2009 citado
por Dias, 2019, p.52), essas medidas correspondem aos procedimentos adoptados pelos
colaboradores durante o atendimento, cujo objetivo € o de melhorar o contacto entre a empresa e

o cliente, sendo elas:

Quadro 1: Medidas para melhorar o atendimento ao telefone e seus efeitos.

Atitudes do Colaborador Efeito no Cliente

Identificar-se e utilizar o nome do cliente Sente-se importante e unico

Assumir a responsabilidade pela resposta Sente importante e inico

Sorrir e ser sincero Profissionalismo e eficacia da empresa
Manter o cliente informado Simpatia, cordialidade e eficiéncia
Nao apressar a chamada Respeito e empatia

Ter as informacgdes a mao Profissionalismo e rapidez na resposta

Estabelecer objectivos com a pessoa que liga ~ Simpatia e organizagao

Fonte: Dias (2019, p.52)

2.2.3. Qualidade no Atendimento

Para Janior et al (2018, p.02), o bom atendimento ao cliente pode ser atingido por meio da
observancia de 4 requisitos basicos, a saber: conhecer; ouvir; falar e perceber. Deste modo, o
vendedor precisa ter conhecimento das suas func¢Ges dentro da empresa, como ela trabalha, quais
sd0 as normas a serem cumpridas e quais 0s procedimentos para que seu trabalho seja bem-
sucedido. N&o é possivel atender o cliente, sem antes saber o que ele deseja. E necessario ouvir o
que o cliente tem a dizer para estabelecer uma comunicacdo sem desgastes e sem adivinhacgoes,

para ndo correr o risco de frustra-lo (idem).
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A qualidade no atendimento corresponde a um factor de crescimento empresarial, uma vez que ao
atender as expetativas do consumidor, permite melhorar a sua imagem perante 0S Seus
concorrentes. Como tal, é considerada uma peca chave da organizacao, caracteriza-se por ser um
elo de ligacao entre as partes e corresponde ja a uma necessidade de sobrevivéncia (DIAS, 2019,
p.53).

As empresas e organizagdes publicas precisam proporcionar um atendimento de qualidade, com o
objectivo de satisfazer os seus clientes, observando-se que a qualidade no atendimento é a principal
fonte de satisfacdo dos consumidores. As organizagdes devem trabalhar para que esta satisfagéo
seja alcancada, uma vez que ela proporciona a fidelizagdo dos clientes. “Para uma fidelidade a
longo prazo, uma organizacdo precisa de expandir continuamente o valor intangivel dos servicos

ou produtos que oferece ao seu cliente” (Ribeiro, 2008).

Kotler (2009) ressalta que numa empresa a tarefa mais dificil é a de satisfazer e fidelizar o cliente,
0 que exige que procurem melhor o atendimento, investindo em pessoas que tenham como
prioridade o cliente, evitando falhas que possam prejudicar os resultados das empresas. Como tal,
um atendimento de qualidade pressupde a existéncia de uma equipa de profissionais competentes,
responsaveis e delicados, prontos para receber o cliente com toda a integridade e respeito que

merecem.

As organizacdes devem estar conscientes do papel daquele que presta o atendimento, de forma a
promoverem 0 uso de canais que permitam obter com facilidade a consulta e esclarecimento de
duvidas, ja que o atendimento e a qualidade do mesmo ainda estdo muito vinculados a quem presta

0 Servigo.

Braga et al. (2014 citados por Dias, 2019, p.53) vem afirmar que “para que se tenha uma boa
qualidade no servigo, a organizacdo devera promover treinamentos adequados para que 0S
colaboradores desempenhem as suas fungdes com habilidades e prestem um Optimo atendimento.
Isto exige que que as empresas invistam numa cultura para a geracao de politicas inteligentes e
para a gestdo dos colaboradores. O objectivo é que estes estejam comprometidos com a empresa,
e ndo apenas subordinados, o que exige conquista por parte da empresa. Caso isto néo se verifique,

o cliente externo ndo tem a oportunidade de ser bem atendido, e facilmente vai para a concorréncia.
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Cabe assim ao departamento de recursos humanos a funcéo de reunir as condi¢des necessarias para
que os colaboradores oferecam um atendimento de qualidade, recorrendo a processos de treino,
que correspondem na sua maioria a formacdes especificas, realizadas com alguma regularidade. O
principal objectivo é o de capacitar os colaboradores de um maior conhecimento especifico da
actividade e visa obter um maior grau de profissionalismo do servico e transmitir maior seguranca
ao cliente. Para que se mantenha a qualidade do servico, é fundamental que se vigie a qualidade
em todos o0s aspectos, que se oica a opinido de um observador de fora e que se oicam os clientes,

se tomem notas e se tenha em conta as suas sugestdes.
2.2.4. Importancia do Atendimento

De acordo com Costa et al. (2015, p. 155-156), “em meio a um cenario de progressos e evolugoes
tecnoldgicas, os clientes estdo cada vez mais, exigentes, selectivos, sofisticados e com um alto grau
de expectativas em relacdo ao atendimento, ou seja, ansiosos para que 0s problemas sejam
prontamente atendidos”. Por isso, Kotler e Armstrong (2003, citados por Sachet, 2020) afirmam
que € dever de uma empresa desencadear ac¢des que oferecam o melhor aos seus clientes. Todavia,
é necessario haver um esfor¢o no sentido de buscar se qualificar para oferecer servigos de qualidade

e de bom atendimento ao cliente.

Na mesma vertente, Gramelich e Paiva (2019) entendem que a empresa que oferece atendimento
de qualidade para atingir as expectativas e buscar satisfazer as necessidades dos clientes, ja dd um

passo a frente para sobreviver no actual mercado.

Desta maneira, da literatura acessada compreendeu-se que o atendimento ao cliente quando
conduzido de forma coorrecta traz beneficios disformes, quer na satisfacao, quer na fidelizagao dos

clientes tal como € apresentado a seguir.

a) Importéncia na Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por isso, a satisfacéo
do cliente tem que ser 0 motivo maior, pois, estes quando satisfeitos sdo mais do que simples
consumidores ou clientes, mas sim, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e
fazem propaganda para amigos e familiares (Kotler, 2009). Neste ambito, segundo Santos et al.

(2017), os clientes analisam as empresas em diversos aspectos que se tornam de extrema
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importancia para criar novas formas de atendimento das empresas e melhorar sua estrutura fazendo
com que o cliente se sinta uma parte integrada da empresa estabelecendo o relacionamento directo

da organizacgéo e o consumidor.

Ainda na visdo de Santos et al. (2017), em sintese, o atendimento valoriza o cliente, uma vez que
€ um dos factores para promover a satisfacdo com os produtos ou servicos prestados pelas
empresas. Portanto, o atendimento € composto por varios componentes interligados que fluem para
se obter a satisfacdo do cliente juntamente com a empresa. Neste sentido, um tratamento especial,
desenvolvendo uma relacao de amizade através de uma comunicacao positiva € essencial, ja que é
mais facil criar uma imagem positiva do que apagar uma negativa” (TSCHOHL, 1996, citado por
Santos, et al. 2017).

b) Importancia na Fidelizacdo do Cliente

“O atendimento ao cliente ¢ de suma importancia para o crescimento de uma organizagao, pois,
por meio de um bom atendimento é que as empresas valorizam a sua imagem, atraem e retém
clientes (COSTA, et al., 2015, p. 156). Por sua vez, Dias (2019) entende que a qualidade do
atendimento é de vital importancia na fidelizacdo dos clientes, uma vez que o bom atendimento
determina o sucesso da empresa, através de um vinculo aprofundado que permite que os clientes

se mantenham fiéis.

Noutra vertente, Junior et al. (2018) defende que os riscos de ndo proporcionar um atendimento
eficaz aos seus clientes residem no facto das empresas ndo conseguirem manter um relacionamento
de longo prazo com seus clientes ou até mesmo cativa-los. Por isso, proporcionar ao seu cliente
um bom atendimento é uma das formas mais importantes de diferenciar o seu produto e, por
conseguinte, fidelizar os clientes, na medida em que, alcance seus objectivos faz-se necessario
concentrar-se em atrair e manter seus clientes, uma vez que, esses sdo grandes impulsionadores do

sucesso e conservacdo do negdcio. Uma empresa existe porque existem clientes.

Portanto, a fidelizacdo e a satisfacdo representam um elemento de sucesso para as organizagoes,
visto que possibilita a diminuicdo dos gastos, favorece a entrada de novos clientes em funcéo do
feedback atribuido, a diminuicdo da probabilidade de receber reclamacdes dado o volume de
clientes adquiridos, possibilita a interacgdo entre os diferentes stakeholders e acima de tudo

aumenta a participagéo da organizagdo no mercado.
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2.3. Fidelizacdo de Clientes e suas Dinamicas nas Organizacdes

Na seccdo anterior discutiu-se sobre o atendimento ao cliente e as estratégias de sua aplicacao nas
organizacOes, por isso, para completar o sentido do tema em alusdo, acha-se de igual modo
necessario desconstruir o conceito de fidelizacdo dos clientes e suas dindmicas nas organizacoes,

e é exactamente para isso que esta sec¢do foi reservada.
2.3.1. Consideragdes Introdutdrias sobre a Fidelizacéo de Clientes

Remontando a algumas décadas atrds, observa-se que as empresas procuravam apenas fazer
transaccdes Unicas com o0s consumidores e a procura de novos clientes no mercado ou de entre 0s
clientes da concorréncia era continua e didria (FORNELL, 1992). Posteriormente, as empresas
comecaram a perceber que uma grande diversidade de negdcios dependia dos clientes actuais
(cerca de 65%) de acordo com Tschohl (1991) e que manter um cliente era mais barato do que
atrair um novo, isto é, 5 vezes menos, segundo Shapiro e Sviokla (1993) pelo que, se assistiu a
uma mudanca de paradigma, passando as empresas a enfatizar a manutencao dos clientes actuais

atraves da tentativa de desenvolverem relacdes duradouras com estes (GOUNARIS, 2005).

Neste contexto, a obtencdo da FC passou a ser o lema das empresas. Por exemplo Fornell (1992)
afirma que actualmente as empresas empregam uma combinacdo de estratégias ofensivas e
defensivas para fazer face a um cada vez mais lento crescimento da dimensdo dos mercados, a uma

crescente concorréncia e maturidade dos mercados.

De referir que, as estratégias defensivas, como por exemplo a existéncia de barreiras & mudanca de
fornecedor ou o aumento da satisfagédo dos clientes, visam proteger a base dos clientes actuais
enquanto que as ofensivas visam a conquista de novos clientes para repor a base dos que
desertaram. No entanto, Reichheld (1996, p.87) salienta que as empresas ndo devem querer reter
todos os clientes, mas apenas os “clientes certos”, isto €, os clientes que podem proporcionar maior

rentabilidade a empresa a médio e longo prazo, agrupando-os em trés categorias:

v Clientes previsiveis e leais, que preferem relacionamentos estaveis e duradouros;
v Clientes mais rentaveis, que gastam mais, pagam as contas e procuram menos Servicos e
v' Clientes com percepcéo de que o valor dos produtos e servicos da empresa é superior ao da

concorréncia.
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Assim, a fidelizacdo dos consumidores passou a ser interpretada como um importante objectivo
das empresas (Yang e Peterson, 2004). Para melhor compreensao, a figura 3 ilustra a escala de
fidelizacdo de clientes que esta estritamente ligada as categorias de clientes agrupadas acima.

Figura 1: Escala de fidelizacdo de clientes

A

Defensores

Clientes
regulares

Clientes
eventuais

Shoppers

Prospects

Fonte: Bogman (2000).

2.3.2. Tipos de Fidelizacéo de Clientes

De acordo com Silva (2015, p.28), existem dois tipos de fidelizacdo de clientes, nos quais 0s
clientes estdo dispostos a permanecer com a empresa e ser resistentes a ofertas da concorréncia,

que séo:

v Fidelizagdo auténtica: ocorre quando ha um compromisso emocional e forte com a
empresa. Tem como base a confianca e beneficio mutuo entre as partes;

v Fidelizacdo sintética: refere-se a compra repetida pelo cliente através do programa de
marketing opt-in, isto €, listagem com a sequéncia de clientes que autorizaram o

recebimento de comunicados por e-mail de uma certa empresa, como incentivo primordial.
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Por seu turno, Bacalhau (2009), traz uma outra classificacdo relativa a fidelizacdo de clientes,

designadamente:

v Fidelizacdo cognitiva: onde a fidelizacdo estd associada a conviccdo de que a
marca/produto/servigo apresenta um desempenho superior na generalidade dos atributos
relativamente as alternativas disponiveis. Tal convicgdo e formada com base em
informacdes disponiveis sobre o preco, qualidade e atributos do produto. Caso a satisfacdo
reforce esta fase, o cliente passa a etapa seguinte.

v" Fidelizacdo afectiva: traduz-se no sentimento de afecto que o cliente cria relativamente a
dada marca em consequéncia da acumulacdo de experiéncias satisfatorias aquando da
aquisicao e consumo do produto;

v Fidelizacdo conotativa: a qual indica a intencdo comportamental de recomprar o produto
nascida a partir das repetidas experiéncias afectivas positivas. Note-se que estas boas
atitudes/comprometimentos em relagdo a compra podem néo se transformar em acc¢éo;

v Fidelizacdo de accdo: sendo o nivel de fidelizacdo mais elevado, observa-se quando a
intencdo de voltar a comprar a marca se torna numa realidade, superando todos o0s
obstéculos que se colocarem no caminho para a realizagdo da compra.

2.3.3. Importancia da Fidelizagéo de Clientes

A fidelizacdo de clientes considera-se importante na medida em que traz inimeros beneficios. Por
exemplo, Bacalhau (2009) entende que a fidelizacdo se torna de extrema importancia, por trazer

inimeros beneficios a empresa, e sdo eles:

v Reducdo da sensibilidade ao prego (os clientes fiéis sdo mais tolerantes aos aumentos de
preco e estdo dispostos a pagar pelos beneficios que recebem, o que leva a consequente
obtencdo de margens superiores, geradas com a reducao dos custos de aquisi¢do de novos
clientes);

v Imunizacdo dos clientes em relacdo aos esforcos da concorréncia, levando os clientes a
permanecer por mais tempo com o fornecedor actual,

v Aquisicdo e/ ou repeticdo da compra de produtos da mesma marca ou novos produtos, dado
que os clientes fiéis esperam um determinado nivel padréo de qualidade dos produtos da

empresa, pelo que, quando confrontados com novos produtos, os clientes encarardo a
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aquisicao como sendo de menor risco do que comparada com a experimentacao de produtos
de um fornecedor que desconhecem;

v" Reducdo da taxa de rotagdo de pessoal pois a FC afecta a satisfacdo dos empregados que
passam a querer manter-se na empresa,;

v Custos de transaccdo mais baixos (como os clientes fiéis tendem a comprar mais e com
maior frequéncia produtos da empresa e esta ndo tem de investir fortemente na conquista
de novos clientes pelo que se assiste & uma reducdo dos custos de realizar uma transaccao
(custos de negociacdo de contratos, custos de processamento de encomendas, entre outros);

v Reducdo dos custos decorrentes de falhas (sabendo quais as expectativas dos clientes, basta
a empresa fornecer consistentemente produtos e servigos que satisfacam os clientes,
reduzindo por esta via 0s custos relacionados com as devolucdes, as reclamagdes no periodo
de garantia, a gestdo de reclamacdes, com os produtos defeituosos, entre outros);

v" Melhor reputacdo da empresa decorrente das referéncias favoraveis sobre a empresa a
outros clientes potenciais;

v Custos mais baixos para atrair novos clientes (dado que as referéncias positivas dadas por
clientes positivos podem tornar a publicidade mais eficaz na conquista de novos clientes e
0s proprios media tendem a apresentar, de forma gratuita, assuntos relativos ao sucesso da
empresa na satisfacdo dos clientes).

2.3.4. Modelos de Fidelizacao de Clientes

Segundo Correia (2011), existem os seguintes tipos de modelos de FC:

v' Pés-venda: é o contacto com o cliente ap6s a efectuacdo de uma compra ou prestacdo de

servigo, inicio da préxima venda, é a garantia que o negdcio continuara a vender.

O pos-venda é feito principalmente, pela forca de vendas e pelos seus préprios clientes internos.
Tem que haver uma sintonia entre a empresa e sua carteira de clientes. O cliente tem que estar
informado sobre toda novidade que a empresa apresente. Adicionalmente, um pds-venda feito com
eficiéncia faz com que o cliente se sinta valorizado e confiante para no futuro, adquirir novos
produtos/servicos da empresa. E o principal: ele estara seguro em indicar os servi¢os da empresa

aos seus amigos.
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v Cartao Fidelizacdo: funciona como um cartdo de crédito normal, com a diferenca que é

exclusiva da loja. Com ele, o cliente divide o pagamento, ganha descontos e participa de

promogoes.
2.3.5. Vantagens de se usar um Cartéo Fidelizacdo na empresa:

1. O cliente volta mais vezes ao negocio;

2. Permite identificar os melhores clientes e com isso fazer accdes de marketing
diferenciado;

3. Reforca a marca Junto ao cliente, tendo o cartdo o cliente nunca esquecera da
organizacao;

4. Clientes com cartdo podem ter condicGes de pagamento diferenciado.

5. Esta comprovado que clientes que participam de um programa de fidelizagdo, onde séo

devidamente recompensados, voltam mais vezes e compram mais.

v' Cadastro de clientes: a organizacdo de um cadastro de clientes também é uma boa

estratégia de marketing para aumentar a possibilidade de retorno dos consumidores a loja.

A ficha a ser preenchida ndo deve solicitar muitos dados, apenas nome, e-mail e data de

nascimento sdo suficientes. Assim, quando houver algum langamento ou o cliente estiver

fazendo aniversario, a empresa pode enviar uma mensagem oferecendo brindes e

anunciando produtos.

v" Marketing um a um: voltado para o cliente individual, marketing um a um baseia-se na

ideia de uma empresa conhecer seu cliente. Por meio de interagdes com esse cliente, a

empresa pode aprender como ele deseja ser tratado. Assim, a empresa torna-se capaz de

tratar esse cliente de maneira diferente dos outros clientes.

No entanto marketing um a um nao significa que cada necessidade exclusiva do cliente deve ser

tratada de maneira exclusiva. Em vez disso, significa que cada cliente tem uma colaboracéo directa

na maneira como a empresa se comporta com relagdo a ele. Adicionalmente, o marketing um a um

significa relacionar-se com o cliente individualmente, um de cada vez. Dessa maneira, conhecendo

se cada um dos clientes pode-se identificar sua necessidade e trata-lo de maneira personalizada.
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2.4. Atendimento ao Cliente e sua Influéncia na Fidelizacdo de Clientes

Para fazer um bom atendimento, que costuma ser um dos principais focos de alguns sectores do
mercado, especialmente aqueles em que hd menor competi¢do e menor diferencia¢do nos produtos
e Servigos, representa quase que cem por cento de oportunidade de oferecer uma vantagem para se
diferenciar dos concorrentes e, assim, tentar ganha a confianca e a preferéncia dos clientes
(KHENAYFIS, 2010, citado por Jr., et al, 2018, p.01).

Paralelamente a isso, Leal (2014), corrobora que “a exceléncia de um bom atendimento é
importante para criar oportunidades de compra e também manter os clientes, ou seja fideliz4-los”.
Um bom atendimento constitui uma vantagem competitiva para as empresas, ja que permite manter
0s consumidores e adquirir novos, resultado do passa a palavra (Ildem). Por isso, o atendimento
ao cliente, como estratégia de marketing de relacionamento, busca a fidelizacdo, baseando-se no
interesse das empresas em aprender de forma continua com o cliente e também em realcar o

relacionamento.

Neste ambito, a satisfagdo converteu-se em elemento central da influéncia do atendimento ao
cliente (WALTER et al., 2000). A seguir é explicado com mais pormenor a influéncia que este tem

na fidelizacdo dos clientes.
a) Satisfacéo

De acordo com Oliver (1999) a satisfacdo do cliente € a resposta no atendimento do consumidor.
Trata-se da avaliagdo de uma caracteristica de um produto ou servigo, ou do préprio produto ou
servigo, indicando que com eles se atinge um determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu

consumao.

Corroborando o ponto de vista acima aludido, Evans e Laskin (1994) afirmam que o Marketing de
Relacionamento tem como um dos seus principais objectivos potenciar a satisfagdo dos clientes,
ressaltando os inumeros beneficios de uma marca ter consumidores satisfeitos. Por um lado, o
cliente que apresenta um nivel de satisfacdo baixo pode terminar o relacionamento com a
organizacéo e optar por um concorrente ou realizar uma reclamacédo que manifeste o seu desagrado

com o servico (KUUSIK, 2007). Por outro lado, um cliente satisfeito com o desempenho do
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produto ndo tende a procurar por alternativas de compra tende a corresponder a esta satisfacdo com

a manutencdo da sua fidelizacdo & marca e/ou empresa ao longo dos anos (WALTER et al., 2000).

Desta forma, Alexandrini et al. (2007) defendem a premissa de que a satisfacdo € um elemento
relevante para o desenvolvimento da fidelizagdo de um cliente, sendo capaz de proporcionar

relacionamentos mais fortes entre as organizacoes e 0s seus clientes.

Logo, ¢ evidente a influéncia que o atendimento ao cliente exerce na satisfacdo dos clientes e
consequentemente na fidelizacdo dos clientes, ou seja, a satisfacdo advinda do bom atendimento

ao cliente € condition sine qua non para a fidelizacdo dos clientes.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3. Metodologia de Pesquisa

Para Gil (1999, p. 28), metodologia do trabalho “¢ a ciéncia que tem como objectivo chegar a
veracidade dos factos e permite assegurar que os resultados da pesquisa serdo confiaveis e validos”.
No entanto, para a realizacdo desse trabalho, usou-se diversos métodos e técnicas cuja escolha

deve-se a natureza, forma de abordagem e objectivos do proprio estudo.
3.1. Classificacéo e Caracterizacdo da Pesquisa

A classificacdo da pesquisa é feita tomando em consideracdo trés critérios principais: quanto a
natureza, abordagem e objectivos. Desta feita, segue-se o detalhamento da classificagdo de

pesquisa que se adoptou neste trabalho e a sua respectiva justificativa.

A pesquisa quanto & natureza foi aplicada, “que se entende como a geragdo de conhecimentos
visando aplicacdo préatica, direccionadas para a solucdo de problemas especificos”
(RICHARDSON, 1999). Fez-se uso desta pesquisa porque diante de um problema especifico que
é a ndo fidelizacdo dos clientes decorrentes do mau atendimento do BCI-AVSDM, apontou-se

possiveis solucBes para mitigar a ocorréncia deste fendmeno.

Quanto a forma de abordagem recorreu-se a abordagem qualiquantitativa. Neste ambito,
Appolinario (2012) defende que a pesquisa qualitativa é realizada normalmente no local de origem
dos factos e tem por objectivo compreender o sentido I6gico que resulta do tratamento cientifico
empenhado pelo pesquisador. Esse tipo de pesquisa possibilita investigar os factos e compreendé-
los no contexto em que eles ocorreram, através do trabalho de campo para levantamento e colecta

de dados, analisa-los, entendendo a dindmica dos factos.

Por sua vez, a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo tanto nas
modalidades de colecta de informacbGes quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como, percentual, média, desvio-padréo, as mais complexas

como coeficiente de correlagdo e analise de regressdo (RICHARDSON, 1999).

Assim, a abordagem qualitativa foi Gtil neste trabalho na medida que se obteve opinides, crencas e

percepcdes dos gestores do BCI, agéncia da vila-sede de Marracuene, sobre as estratégias que tém
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sido adoptadas para fidelizar os clientes através da manutencéo de bom entendimentos ao cliente.
J& a abordagem quantitativa possibilitou aferir os dados em termos estatisticos e percentuais do
posicionamento dos clientes sobre as ac¢des que na sua éptica os aproxima ou distancia do BCI,

agéncia da vila-sede de Marracuene.

Por ultimo, quanto aos objectivos, a pesquisa foi exploratdria, descritiva e explicativa. Segundo
Prodanov e Freitas (2013, p.51), a pesquisa exploratoria tem como finalidade proporcionar mais
informacdes sobre 0 assunto que se vai investigar, possibilitando sua defini¢do e seu delineamento,
isto é, facilitar a delimitacéo do tema da pesquisa, orientar a fixacdo dos objectivos e a formulagéo
das hipdteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto. Na mesma senda, de acordo
com Gil (2008) a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinadas populacoes
ou fendmenos e uma das suas peculiaridades esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de colecta
de dados, tais como o0 questionario e a observacdo sistematica. Noutra vertente, adoptou-se a
pesquisa explicativa porque visava-se compreender o contributo do Atendimento ao Cliente na
Fidelizac&o de Clientes no BCI, agéncia da vila-sede de Marracuene. E o tipo de pesquisa que mais

aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razdo, do porqué das coisas.

3.2. Procedimentos Técnicos

No que se refere aos procedimentos técnicos que serviram de base para realizacdo deste trabalho,
pode-se destacar o procedimento documental e bibliografico cuja sua fundamentacéo é apresentada

a sequir:

Pesquisa documental “tem como fontes documentos no sentido amplo, ou seja, ndo sé de
documentos impressos, mas todo tipo de documentos, tais como jornais, regulamentos, decretos,
estatutos internos e outros documentos legais” (SILVESTRE & ARAUJO, 2012, p.122). O uso
desta técnica permitiu a consulta documentos institucionais tais como: Estatutos e Regulamento de

organizacéo, funcionamento e procedimentos do BCI, agéncia da vila-sede de Marracuene.

Por fim, a pesquisa bibliografica que segundo Richardson (1999), é aquela que [...] € desenvolvida
a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...].

Desta feita, nessa pesquisa recorreu-se a obras publicadas por varios autores pertinente ao tema
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para formar uma visao conceitual, com aspectos praticos e utilizacdo e dominio dos elementos em

questdo, também foi possivel obter informacdes necessarias a teméatica em estudo.
3.3. Técnica de Recolha de Dados

As técnicas para colecta de dados serdo aquelas apontadas por Ruiz (2005, p. 45), nomeadamente:

pesquisa de campo, entrevista e questionario.

v’ Pesquisa de campo: consiste na observacdo dos factos tal como ocorrem espontaneamente,
na colecta de dados e no registo de variaveis presumivel e relevantes para posteriores
analises. E um tipo de pesquisa que permite o estabelecimento de variaveis independentes
e dependentes de determinados eventos, observados e comprovados. Nestes termos, o
pesquisador valeu-se desta técnica porque fez-se ao terreno (BCI, Agéncia da Vila-Sede de

Marracuene) para observar a ocorréncia dos factos e como estes se desenrolam;

v Entrevista: é definida como um processo de interaccdo social entre duas pessoas na qual
uma delas, o entrevistador, tem por objectivo a obtencéo de informacdes por parte do outro,
0 entrevistado. Para o presente trabalho, foram entrevistados 02 gestores da area de
comunicacdo e marketing que lidam no seu dia-a-dia com estratégias de melhoramento do

atendimento aos clientes e sua fidelizacdo;

v Questionario: na entrevista o informante fala. No questionario, o informante escreve ou
responde por escrito a um elenco de questdes cuidadosamente elaboradas. Tem a vantagem
de poder ser aplicado simultaneamente a um grande nimero de informantes, o anonimato
representa uma segunda vantagem muito apreciavel. Nesta senda, foram questionados 100
clientes do BCI, Agéncia da Vila-Sede de Marracuene. Para 0 caso concreto, recorreu-se
as filas de depdsito e outros servi¢os bancarios, onde de forma educada abordou-se 0s
clientes e solicitou-se alguns minutos do seu tempo para o preenchimento dos questionarios

mediante uma explicacdo prévia dos objectivos da pesquisa.
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3.4. Métodos de Pesquisa

No tocante aos métodos de pesquisa que foram usados neste trabalho, importa dizer que foram
conjugados o método de procedimento e 0 método de abordagem cuja fundamentacdo encontra-se

abaixo:

Do ponto de vista do método de procedimento, adoptou-se 0 método monogréfico, que de acordo
com Lakatos e Marconi (2003), consiste no estudo de determinados grupos ou comunidades com
a finalidade de obter generalizacdes. A investigacdo deve examinar o tema escolhido observando
todos os factores que o influenciaram e analisando o com todos 0s seus aspectos. Este método foi
atil na medida em que diante de uma realidade especifica que é o do BCI, agéncia da vila-sede de
Marracuene, fez-se generaliza¢Oes para outras agéncias do BCI.

No que se refere ao método de abordagem, fez-se o0 uso do método hipotético-dedutivo que para
Lakatos e Marconi (2009, p.91), “consiste na combina¢ao de observagdo cuidadosa ¢ antecipagdes
gue guiam o investigador ao alcance dos fendmenos que se pretende estudar e depois verificar no
campo, o investigador pode avaliar ou refutar”. Este método possibilitou a formulagéo de hipoteses

afim de testar a sua veracidade ou falsidade no campo de pesquisa.

3.5. Populacédo e Amostra

A populacéo constitui a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas
para uma determinada pesquisa (SILVA & MENESES, 2001). Amostra é o subconjunto do
universo ou da populacéo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou populagéo (GIL, 2008). Tomando em consideracdo a populagéo deste estudo, estimada
em 1000, foi extraida com base no tipo de amostragem n&o-probabilistical uma amostra de 102
dos quais, foram entrevistados 02 gestores da &rea de comunicacdo e marketing do BCI, agéncia

da vila-sede de Marracuene para obter respostas relativas aos objectivos da pesquisa, bem como

1Amostragem nao-probabilistica constitui o menos rigoroso de todos os tipos de amostragem., uma vez que, é
destituido de qualquer rigor estatistico, ou seja, a pesquisadora selecciona os elementos a que tem acesso, admitindo
que esses possam, de alguma forma, representar o universo.

! De acordo com Diehl e Tatim (2004: 64), a técnica de amostragem intencional possibilita ao pesquisador
seleccionar os elementos da amostra baseado na natureza da informac&o pretendida, ou seja, a ser colectada.
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inquiridos 100 clientes do mesmo banco. Por isso, adoptou-se a técnica de intencional ou por

tipicidade?.
3.6. Analise e Tratamento dos Dados

De acordo com Picket e Angel (2012), analise de dados é a actividade de transformar um conjunto
de dados com o objectivo de poder verifica-los, dando-lhes ao mesmo tempo razéo de ser uma

anélise racional.

Os dados foram obtidos através da entrevista, pesquisa de campo e questionario para sua analise e
interpretacdo recorreu-se a técnica da analise de conteddo que de acordo com Trivifios (1987)
constitui-se num conjunto de técnicas que o pesquisador necessita possuir amplo campo de clareza
tedrica, isto é, ndo sera possivel a inferéncia, se 0 pesquisador ndo dominar os conceitos basicos

das teorias. Por sua vez Bardin (2006) refere que esta técnica se realiza em trés fases:

1. Pré-analise: através desta técnica fez-se a analise do contexto em que os balcGes do BCI
funcionam em termos de horario de funcionamento nos dias da semana, bem como as
principais necessidades dos clientes ao se fazerem aos balcdes. Foi de igual modo perceber
desta técnica qual é o horério de pico das filas da agéncia do BCI-AVSDM, horério que
incidiu a recolha de dados através do questionario realizado. Por Gltimo, esta técnica,
permitiu avaliar o numero de questionarios respondidos e 0 nimero de entrevistas
realizadas a fim de compreender se este instrumento e técnica aplicada conseguiu responder
0s objectivos preconizados.

2. Exploracdo do material: nesta fase fez-se o agrupamento dos dados obtidos, quer por via
de entrevista, quer por via do questionario, ou seja, estabeleceu-se a frequéncia absoluta da
tendéncia das opinifes avangadas qualitativamente e quantitativamente. Sendo que, foi por
via dos dados quantitativos que se procedeu com a elaboracéo dos graficos.

3. Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao: nesta etapa, fez-se a compilacdo dos

dados, transformando-os em informagdo com algum sentido logico dentro daquilo que

2De acordo com Diehl e Tatim (2004: 64), a técnica de amostragem intencional possibilita ao pesquisador
seleccionar os elementos da amostra baseado na natureza da informac&o pretendida, ou seja, a ser colectada.
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foram os objectivos do trabalho, sem descurar do facto de que, nesta etapa fez-se de igual

modo uma interpretacdo generalizada das informacdes outrora obtidas.
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CAPITULO IV: APRESENTAC}AO E ANALISE DOS DADOS
Neste capitulo, faz-se a apresentacdo, analise e interpretacdo dos dados colectados no local do

estudo, a fim de atribuir-lhes sentido, com o intuito de operacionalizar os objectivos de pesquisa
previamente definidos. Para o efeito, faz-se uma breve contextualizacao histérica do BCI e seus
aspectos estratégicos, de seguida faz-se a classificacdo do perfil da amostra e por fim a
sistematizacdo dos dados colectados por via das entrevistas e do inquérito realizado.

4. Breve Historial do Banco Comercial de Investimento em Mocambique

30 BCI, S.A. era no inicio um pequeno Banco de Investimentos constituido em 17 de janeiro de
1996 com a designacdo AJM-Banco de Investimentos e um capital de 30 milhdes de meticais,
subscrito e realizado principalmente por investidores mogambicanos. A designacdo inicial foi
alterada em junho do mesmo ano para Banco Comercial e de Investimentos, SARL, mantendo-se
as actividades circunscritas na area da banca de investimento. No dia 18 de abril de 1997 a estrutura
accionista do BCI foi modificada com a entrada da Caixa Geral de Depositos, depois de um
aumento de 30 para 75 milhdes de meticais, sendo que a CGD assumiu uma participacdo de 60%
do capital. Dos restantes 40%, a SCI — Sociedade de Controlo e de Gestao de ParticipacGes, SARL,
a empresa que agrupava a maior parte dos investidores iniciais, assumiu 38,63%, e 0s restantes

1,37% foram distribuidos por pequenos accionistas.

*No dia 24 de abril o BCI comegou a operar como Banco Comercial através da sua Agéncia Pigalle.
Em dezembro de 2003 o BCI fundiu-se com o Banco de Fomento (BF) através da integracdo de
todo activo do BF no BCI e a extin¢do do BF. De seguida o Banco adoptou a designagéo comercial
BCI Fomento. Esta situacdo tornou possivel a entrada de um novo grande accionista, o0 Grupo BPI
— Banco Portugués de Investimento, com 30% das ac¢Ges. Em 2007 a estrutura accionista do BCI
foi alterada com a saida do Grupo SCI e a entrada do Grupo INSITEC, com 18,12% das acgdes. A
participagdo da CGD passou para 51% e a do Grupo BPI passou para 30% das ac¢oes.

4.1. Missdo, Visao e ldentidade do Banco Comercial de Investimento

a) Missédo

3 https//www.pt.m.wikipedia.org. Acesso em: 07 set. 2023
*idem
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Contribuir para o desenvolvimento econdémico e social de Mogambique, criando valor e gerando
satisfacdo para 0os nossos Clientes, parceiros e comunidade em geral de forma a cumprir com a

nossa responsabilidade social e de forma sustentavel.
b) Visédo

Ser um Banco de Cultura Mocambicana e uma referéncia no sistema financeiro da Africa
Subsaariana, no que diz respeito a aplicacdo das melhores préaticas, competitividade, inovacéo e

qualidade de servico, a fim de consolidar a posi¢cdo do banco no mercado nacional.
c) ldentidade

A identidade do BCI € marcada pela cultura financeira e empresarial dos Grupos Caixa Geral de
Depésitos e Banco Portugués de Investimento. Os tracos essenciais dessa cultura sdo a
independéncia da gestdo, a flexibilidade organizativa, o trabalho de equipa, a capacidade de

antecipacao e inovacao, a rigorosa administracdo de riscos e a criacdo segura de valor.

d) Posicionamento

v Proximidade — Estar cada vez mais proximos dos nossos Clientes e potenciais Clientes,
atraves de uma rede de pontos de venda capilar nos principais centros urbanos e presente
nas zonas rurais;

v" Acessibilidade — Disponibilizar permanentemente canais de acesso simples e faceis de
utilizar, permitindo a cada Cliente escolher o mais adequado a si, em cada momento;

v" Qualidade — Oferecer um nivel de servico adequado a cada Segmento, promovendo,
aferindo e melhorando a satisfagdo dos Clientes;

v Simpatia — Ser reconhecidos, pelo elevado profissionalismo, cordialidade e simpatia dos

nossos Colaboradores;

Etica e transparéncia — Agir com integridade, honestidade e transparéncia, para a preservacio dos
interesses do Banco, dos nossos Clientes e da sociedade em geral. Os colaboradores do BCI

comprometem-se a cumprir com o codigo ético e deontoldgico da instituigéo.

4.2. Classificagéo do Perfil da Amostra

Conforme foi dito por Silva e Meneses (2001) no capitulo metodoldgico, a populacdo



constitui a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para
uma determinada pesquisa e amostra € 0 subconjunto do universo ou da populagéo, por meio
do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagéo (GIL,
2008). Neste ambito, a populacéo deste estudo é infinita, porque, pese embora seja possivel
estimar o nimero de funcionarios da agéncia que segundo dados fornecidos, o banco conta
com uma equipa de profissionais composta por 11 pessoas, desde o gerente ao agente de
servico. Tal estimativa ja ndo foi possivel fazer em relagdo aos clientes, uma vez que, em
termos de cadastro o banco tem uma carteira de clientes fixada em 285 pessoas, entretanto
o fluxo mensal destes clientes é de aproximadamente 1000 clientes, por isso, considera-se

que esta populacéo seja infinita.

Assim, tendo em conta o ndmero total dos profissionais que trabalham no BCI-AVSDM,
isto € 11, acrescido pelo ndmero aproximado de clientes que se fazem ao banco
mensalmente, estima-se uma populacdo de aproximadamente 1011 pessoas. Pelo que, deste
nimero (1011) foi extraida uma amostra de 102 pessoas, das quais, 2 pessoas Sao
funcionarios do banco (gestores) e 100 fazem parte dos clientes que se fazem ao banco
mensalmente. Nestes termos, segue-se a classificagdo desta amostra tendo em conta o
critério de sexo, idade, estado civil e grau de escolaridade. Desta maneira, tomando em
consideracdo as respostas do inquérito, assim como das entrevistas relativamente ao critério

de sexo foi possivel eshocar o grafico nimero 1:

Gréfico 1: Classificacdo da amostra por sexo

0
46% 54%

= Masculino = Feminino

30



31

Fonte: Dados do pesquisador

A partir do gréafico 1, 1é-se dos 102 elementos amostrais, submetidos quer as entrevistas, quer ao
inquérito, 54% destes sdo do sexo masculino e por sua vez, 46% sdo do sexo feminino o que implica
dizer que a maior parte da amostra sdo homens. Na mesma senda, procurou-se saber da amostra
estudada, qual é a sua faixa etaria, ou seja, procurou-se neste ponto operacionalizar o critério idade,

pelo que, das respostas obtidas permitiram elaborar o gréfico 2:

Gréfico 2: Classificagdo da amostra por idade
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Fonte: Dados do pesquisador

Tendo em conta o grafico 2, 1é-se que de um total de 102 elementos amostrais que equivalem a
100%, 16% tem idades compreendidas entre 18 a 30 anos. Por seu turno, 52% por sinal a maioria
tem idades entre 31 a 40 anos. Na mesma ordem, 26% possuem idades no intervalo de 41 a 50
anos. Por fim, apenas 6% possuem idades acima de 50 anos. Portanto, a maioria da amostra é
composta por jovens. Paralelamente ao critério idade, objectivou-se de igual forma saber qual é o
estado civil da amostra submetida ao estudo, sendo que, com base nas respostas de pesquisa,

elaborou-se o grafico 3:
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Gréfico 3: Classificacdo da amostra pelo estado civil

4%
12%
- 22%

6z%~

= Solteiro (a) = Casado (a) = Divorciado (a) = Viavo (a)

J

Fonte: Dados do pesquisador

Relativamente ao gréafico 3, 1é-se que dos 102 elementos amostrais equivalentes a 100%, 22% séo
solteiros. Na mesma ordem de ideia, 62%, que por sinal a maioria séo casados. Relativamente aos
divorciados as estatisticas apontam para os 12%. E por ultimo, mas ndo menos importante, as
estatisticas sugerem que 4% sédo viuvos (as). Feito isso, resta-nos saber o grau de escolaridade dos

elementos amostrais, pelo que o grafico 4 explicita detalhadamente a variavel grau de escolaridade:

Gréfico 4: Classificagdo da amostra por grau de escolaridade

1804
229@_]iiII||| — 18%

26%_____\ y  34%

= Ensino Primario = Ensino Médio = Ensino Superior = Qutro

Fonte: Dados do pesquisador
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Tendo em referéncia o grafico 4, 1é-se que dos 102 elementos amostrais que equivalem a 100%,
18% possuem o ensino primario. Por seu turno, 34% possuem o ensino médio e diga-se que sdo a
maioria neste universo amostral. Relativamente aos que possuem o ensino superior, as estatisticas
apontam para 26%. Por Gltimo, mas ndo menos importante, para 0s que possuem um outro grau de

escolaridade diferente dos que foram mencionados, as estatisticas apontam para 22%.

4.3. Aplicacao do Atendimento ao Cliente na Fidelizacdo de Clientes no BCI, Agéncia da

Vila-Sede do Distrito de Marracuene

Tomando em consideracdo a abordagem trazida por Zeithaml e Bitner (2003, p.139), na revisdo da
literatura 0 AC “¢ uma filosofia de fazer neg6cios, uma orientagdo estratégica cujo foco esta na
manutencgéo e no aperfeicoamento dos actuais clientes, e ndo na conquista de novos clientes”. Ou
seja, 0 AC é desenvolvido especificamente para garantir a manutencédo ou fidelizacao de clientes.
Neste sentido, no caso concreto do BCI-AVSDM quando perguntados os gestores sobre a relacdo
da organizagao e seus clientes (vide o apéndice 1), Mahota (2023)° respondeu que, para fazer um
bom atendimento aos seus clientes, o BCI-AVSDM, procura fazer treinamentos dirigidos aos seus
colaboradores, para que estes atendam da melhor forma os clientes e consequentemente estes se
tornem fiéis ao banco. Adicionalmente, Mahota (2024) refere que o BCI-AVSDM, dispde de um
espaco acolhedor e muito bem ventilado, onde os clientes sentem-se confortaveis, onde estes
quando se encontram na fila de espera, tém a possibilidade de ver brochuras, revistas e folhetos

institucionais, fazendo com que o cliente relaxe e desta forma o tempo passa rapido para ele.

Mahota (2024) acrescenta ainda que o BCI-AVSDM tem uma politica de atendimento prioritéria,
inclusiva e personalizada aos idosos, deficientes fisicos e mulheres gravidas, permitindo que estes

ndo figuem muito tempo nas filas de espera.

Portanto, dos excertos de entrevistas acima apresentados, percebe-se que do ponto de vista dos
profissionais da agéncia do BCI-AVSDM existem acg¢des continuas e permanentes realizadas para
estabelecer um atendimento de qualidade aos seus clientes, 0 que no nosso entender existe alguma

ambiguidade entre a teoria e a pratica, porque, para 0 espago externo em que a maioria dos clientes

SMahota, Fernanda. Gerente do Banco Comercial de Investimentos da Agéncia da Vila-Sede do Distrito de

Marracuene, Entrevista Realizada no 15 de Fevereiro de 2024, na provincia de Maputo.
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passa mais tempo, ndo estdo criadas condi¢des para uma acomodacdo confortavel, uma vez que,
sdo vérias horas em pé e submetidos a estados de tempo extremamente volateis (frio, calor, chuva,

ventania, etc.).

Com vista a materializacdo dos objectivos referentes ao tempo em que o cliente possui vinculo
com banco e a capacidade financeira do cliente, que séo critérios adoptado na base de dados no
BCI-AVSDM, procurou-se perceber através do inquérito qual é status quo dos clientes. Pelo que,
com base nas respostas do inquérito esbocou-se 0s seguintes graficos:

Gréfico 5: Situacdo de renda dos clientes do Banco Comercial de Investimentos, Agéncia da Vila-Sede do Distrito de
Marracuene

15% 27%
23%
35%
= Até 9000,00MT = De 9000,00MT a 18000,00MT

De 18000,00MT & 27000,00MT = 27000,00Mt em Diante

Fonte: Dados do pesquisador

No que diz respeito ao grafico 5, I1é-se que das 100 amostras, equivalentes a 100%, 27% tem a
renda até os 9000,00 MT. Relativamente aos que tém a renda no intervalo de 9000,00 MT a
18000,00 MT, as estatisticas apontam para 0s 35%. J&, 23% tem a renda num intervalo de 18000,00
MT a 27000,00 MT. E por fim, 15% tem a renda num intervalo de 27000,00 MT em diante. Deste
modo, a partir do grafico 5 compreende-se que a carteira de clientes do BCI-AVSDM, é na sua
maioria composta pela classe média, isto €, uma classe média que do ponto de vista da
estratificacdo social tem recursos para o seu autossustento, e s&o o grupo que mais faz fluir os

servigos bancarios.
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Paralelamente, ao critério renda dos clientes do BCI-AVSM, procurou-se de igual forma rastrear
por via do inquérito qual é o tempo em que os clientes possuem vinculo com o banco (vide o

apéndice). Assim, tomando em consideracdo as respostas foi possivel esbocar o gréfico 6:

Grafico 6: Tempo que os clientes possuem vinculo com do Banco Comercial de Investimentos, Agéncia da Vila-Sede
do Distrito de Marracuene

(o)
8% 19%

17%

56%

mlab5anos =5a10anos =10 al15anos =15 anos ou mais

Fonte: Dados do pesquisador

Tendo em alusdo o grafico 6, 1é-se que das 100 amostras, que equivalem a 100%, 19% tem vinculo
com 0 banco num intervalo de 1 a 5 anos. Por seu turno, 56% tem vinculo com o banco num
intervalo de 5 a 10 anos. Ja, para os que tém um vinculo com o banco num intervalo de 10 a 15
anos, as estatisticas apontam para os 17%. Por Gltimo, mas ndo menos importante, 8% €é a

percentagem dos que estdo vinculados com o banco num intervalo de tempo de 15 anos em diante.

Deste modo, do grafico 6 percebe-se que a maior parte dos clientes do BCI-AVSDM, isto é, 56%
tém uma relagcdo com o banco a mais de 5 anos, porém, ndo superior a 10 anos, o que do ponto de

vista de relagdes duradouras é um bom sinalizador de fidelizagdo.

4.4, Caracterizagdo dos desafios que o BCI, agéncia da vila-sede do distrito de

Marracuene enfrenta no processo de Fidelizagdo dos seus Clientes

De acordo com Santos et al. (2016), em um mercado altamente competitivo, FC é um factor

preponderante para que as empresas consigam estar um passo a frente de seus concorrentes.
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Por isso, as empresas precisam ter foco nos seus clientes, descobrir quem séo eles, ou seja,
identificd-los e compreendé-los, visando sempre a fidelizacdo e satisfacdo, como uma
ferramenta de fortalecimento do mercado (BOGMANN, 2000). Deste modo, de acordo Mahota
(2024) na prestacdo dos seus servicos diarios 0 BCI-AVSDM tem se debatido com inimeros
desafios que faz com que a preocupacdo do banco em supri-las seja crescente de forma a

garantir um bom atendimento e, por conseguinte, a satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes.

Sustentado a ideia de Mahota, Mungoi (2024) fundamenta que dentre varios desafios que o

BCI-AVSDM enfrenta no processo de FC, ha que destacar os seguintes:

v Enchentes nas filas de atendimento, o que aumenta o racio colaborador-cliente;

v' Falhas rotineiras do sistema de operacao de servicos bancarios que acentuam a demanda
pelos servicos devido a morosidade no atendimento;

v’ Atrasos na entrega de alguns servicos solicitados, como é o caso dos cartdes, mas refira-
se que o atraso se deve por conta dos fornecedores, porque do nosso lado enviamos 0s
pedidos a tempo hora.

Todavia, Mahota (2024) afirma que, quando se fala de desafios, ndo se pode olhar apenas na
perspectiva do BCI-AVSDM, pelo que, deve-se considerar de igual modo, a perspectiva dos
clientes que também tém suas fragilidades que comprometem a aplicacdo de algumas estratégias
com vista a dinamizar o processo de atendimento. Por exemplo, a iliteracia digital por parte dos
clientes constitui um dos desafios mais comuns que o banco enfrenta para atender com exceléncia
os seus clientes, na medida em que, a aplicacdo de qualquer programa de fidelizacdo requer a
introdugdo e o uso da Tecnologias de Informagao e Comunicagdo (TIC’s) para que o mesmo possa

lograr intentos desejados. Porém, a fraca resposta dos clientes tornam os programas retrégrados.

Paralelamente aos excertos da entrevista sobre os desafios no atendimento, procurou-se saber dos
clientes se 0 banco, ou seja, sua equipa de profissionais lhes presta um bom atendimento e sobre a
opinido dos clientes relativamente a postura dos profissionais no processo de atendimento (Vide o

apéndice 2). Neste ambito, com base nas respostas do inquérito, elaborou-se o grafico 7 e 8:
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Grafico 7: Percepgéo dos clientes do BCI-AVSDM sobre o atendimento prestado

0
10% 0%

34%

50%

= Excelente Bom = Mau = Péssimo

Fonte: Dados do pesquisador

Tendo em conta o grafico 7, 1é se que dos 100 elementos amostrais, que equivalem a 100%, 6.00%
responderam que o atendimento prestado é excelente. Adicionalmente, 34.00% responderam que
o atendimento prestado € bom. Contrariamente a isso, 50.00% responderam que o atendimento
prestado é mau e por Ultimo, 10.00% responderam que o atendimento é péssimo. Neste &mbito, 0s
dados demonstram que ha uma insatisfacdo generalizada em relagdo ao AC. Por um lado, é possivel
que as estratégias que tém sido levadas a cabo pelo banco néo estejam a surtir os efeitos desejados,
por outro lado é possivel que seja pelo facto dos clientes serem cada vez mais exigentes e exigirem

um tratamento mais personalizado que atenda de forma cabal a complexidade de suas necessidades.

Na mesma senda, procurou-se de igual forma perceber dos clientes se os colaboradores
demonstram empatia quando os atendem (vide o apéndice). Assim, tomando em consideracéo as

respostas foi possivel esbocar o gréfico 8:



38

Grafico 8: Percepcéo dos clientes do BCI-AVSDM relativamente a postura dos profissionais do banco (empatia no
atendimento)

38,00%

62,00%

= Sim = Nao

Fonte: Dados do pesquisador

Baseando-se no gréafico 8, 1é-se que dos 100 elementos amostrais que equivalem a 100%, 62.00%
responderam que ndo, ou seja, 0s colaboradores ndo demonstram empatia no ambito do
atendimento. No mesmo contexto, 38.00% da amostra responderam que sim, ou seja, 0S
colaboradores demonstram empatia quando os atendem. Refira-se, portanto que os dados lidos
neste grafico vao de encontro com os dados apresentados no grafico 7, revelando assim fragilidades
no atendimento prestado no BCI-AVSDM. Ademais, dado ao fluxo de clientes que se tém
verificado no BCI-AVSDM torna-se praticamente que impossivel demonstrar alguma empatia para
todos, pois, é notorio que os profissionais do banco trabalham num clima de pressao.

4.5. Contributo do Atendimento ao cliente na Fideliza¢éo dos Clientes no BCI, Agéncia
da Vila-sede do Distrito de Marracuene

De acordo com a revisao da literatura feita neste trabalho, compreendeu-se que € indubitavel que
0 AC exerce uma influéncia directa na FC. Por isso, autores como Walter et al., (2000) destacam
que a satisfacdo dos consumidores para com as organizagdes converteu-se em elemento central da
influéncia do atendimento ao cliente. Neste sentido, tomando em consideracdo o caso do BCI-
AVSDM procurou-se na mesma senda explorar até que ponto o AC contribui na FC, sendo que,
para o efeito recorreu-se as entrevistas, das quais Mungoi (2024) entende que, 0 bom atendimento
ao cliente no contexto da agéncia do BCI de Marracuene contribui na FC na medida em que:
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v Houve um crescimento exponencial dos nimeros de clientes entre 2017 a 2021;
v" Dos clientes ja existentes, praticamente mais de 80% s&o fieis ao banco, uma vez que, eles
sdo clientes do banco num periodo de 5 a 15 anos.

Noutra vertente, Mahota (2024) considera que o BCI de forma geral é lider na adopcéo de
estratégias que buscam o melhoramento do atendimento com seus os clientes em Mogambique.
Por exemplo, o BCI no periodo entre 2017 a 2021 lancou o programa de atendimento ao cliente
por via do WhatsApp e Servicos de Mensagens Multimédia (SMS) como uma forma de permitir
maior flexibilidade e interactividade com os clientes. Por outro lado, o banco tem um dos melhores
servicos de carteira mével do Pais, pois, diferentemente de outros servigos similares, o do BCI esta
isento de quaisquer taxas de operacdo, o que a torna a mais preferida pelos clientes em
Mocambique. Desta forma, estas estratégias de FC sdo igualmente aplicadas no contexto do BCI-
AVSDM.

Assim, apesar dos desafios apontados no ponto 4.4 Mahota (2024) é confiante quando afirma que
0 banco tem dado o seu melhor para estabelecer um relacionamento saudavel com os seus clientes,
sendo que, boa parte dos programas de AC ndo lograram éxitos por conta da iliteracia digital por
parte dos clientes. Ainda assim a avaliacdo que se faz da aplicacdo do AC na FC de acordo com
esta entrevistada é positiva. Por seu tuno, Mungoi (2024) ndo foge muito desta abordagem quando
avanca que, ndo ha nenhuma organizacdo que ndo enfrenta obstaculos na sua relagdo com os
clientes, entretanto o banco desdobra-se no sentido de atender aquilo que sdo os desejos e
necessidades dos clientes, até porque o banco depende dos clientes para a sua sobrevivéncia. Com
isto, Mungoi avalia positivamente a aplicacao do atendimento ao cliente na fidelizag¢do dos clientes,

corroborando que o banco faz a sua parte para aproximar ainda mais os clientes ao banco.

Concomitantemente com os dados de entrevista acima apresentados, objetivou-se de igual modo
atraves do inquérito, saber dos clientes o seu nivel de fidelizacdo relativamente ao banco (Consultar

0 apéndice 2). Pelo que, dos dados obtidos por via do inquérito, esbocou-se a tabela nimero 1:
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Tabela 1: Indicadores de fidelizagdo

Questdes Opcoes de Resposta

Sim Nao Talvez Indiferente

Continuara a usufruir dos servicos deste banco? 23% 43% 12% 22%
Fala sobre os servigos deste banco para outras 14% 38% 22% 26%
pessoas?

Recomenda a adesdo a este banco aos seus 19% 29% 40% 12%

conhecidos?

Fonte: Dados do pesquisador

No que diz respeito a tabela nimero 1, 1é-se que dos 100 elementos amostrais equivalentes a 100%,
relativamente a primeira questdo 23% das amostras responderam que continuardo a usufruir os
servicos do banco, 43% responderam o contrario, 12% e 22 % mostraram-se duvidosos e neutros,
respectivamente.  Quanto a segunda questdo, 14% responderam positivamente, 38%
negativamente, 22% manteve-se na ddvida e 26% preferiram mostrar um posicionamento de
indiferenca sobre a questdo apresentada. Sobre a questdo relacionada a recomendacéo do banco a
conhecidos, 19% das amostras responderam que recomendariam, 29% responderam o contrario,

40% ficaram na davida e 12% optaram pela neutralidade.

Concluiu-se que a partir da tabela 1, o atendimento ao cliente ndo € uma variavel estatica, isto é,
ela precisa de ser trabalhada e aperfeicoada continuamente de modo que se possa evitar que oS
clientes tenham uma ma percepgéo sobre os esforcos em garantir a qualidade no atendimento tal
como revelaram os dados do inquérito administrado no BCI-AVSDM, que no computo geral foi
notavel que ha uma necessidade pontual do banco continuar a inovar em termos de préaticas de bem

servir os seus clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objectivo central do trabalho foi 0 de compreender a importancia do bom atendimento ao cliente
na fidelizacdo de clientes. Discorrido o trabalho, entende-se que de forma holistica, quando bem
feito o atendimento ao cliente, pode trazer inimeros beneficios, tanto para a organizagdo assim
como para o cliente. Os beneficios para a organizacéo configuram-se no estimulo da relagcdo com
o cliente, sua fidelizacdo e consequentemente um aumento exponencial dos lucros. J& para o
cliente, os beneficios configuram-se na primazia que este eventualmente possa ter em detrimento
dos outros clientes que ndo tem um relacionamento duradouro e consolidado com a organizagéo.
Por outras palavras, o AC contribui consideravelmente na fidelizacao dos clientes, criando um jogo

de soma positiva entre ambas partes.

Porém, contrariamente a légica, no caso especifico do BCI-AVSDM, o AC ndo constitui essa
estratégia de grande vulto para a FC, pois quando entrevistados, 0s gestores apontaram alguns
desafios enfrentados no ambito do atendimento ao cliente, onde se pode destacar as enchentes nas
filas de atendimento, 0 que aumenta o racio colaborador-cliente e também as falhas rotineiras do
sistema de operacdo de servicos bancarios que acentuam a demanda pelos servicos devido a
morosidade no atendimento, contudo mesmo assim ndo deixaram de fazer um balanco positivo
em torno do AC, afirmando que de 2017 a 2021 mais de 80% dos clientes foram fidelizados pelo
BCI-AVSDM.

Portanto, diante disso, a segunda hipdtese que tem como premissa “0 atendimento ao cliente no
BCI, AVSDM néo fortifica o relacionamento entre a empresa e os clientes”, considera-se valida,
pois, através dos dados colhidos por parte dos clientes, percebe-se que os clientes ndo se sentem
bem relacionados com o banco e os graficos 7 e 8, conjugados com a tabela 1 ilustram melhor essa
tendéncia generalizada dos clientes, confirmando dessa forma a segunda hipotese. Na mesma
senda, a primeira hipotese, que tem como premissa “a fidelizacdo dos clientes do BCI, AVSDM ¢
consequéncia do atendimento prestado aos seus clientes” considera-se invalida, por ndo trazer

elementos materiais para a validagéo da mesma.
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Apéndice 1: Guido de Entrevista Dirigido aos Gestores do Banco Comercial de Investimento,
Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene.

Guiao de Entrevista

O presente guido de entrevista tem como objectivo central compreender o contributo do
atendimento ao cliente na fidelizacdo de clientes para consubstanciar a elaboragdo do Trabalho
de Conclusdo de Curso de Licenciatura em Marketing e Relacdes Publicas na Universidade

Eduardo Mondlane. De referir que os dados fornecidos serdo absolutamente confidenciais e

serdo usados exclusivamente para fins académicos.

PARTE I: Perfil do Gestor (a) Entrevistado(a)

Nome
Funcéo/cargo
Data da entrevista
QUESTOES DE PESQUISA

1. Como é feito o atendimento aos clientes?

2. Quais sdo os desafios que o banco enfrenta no atendimento ao cliente?

3. De que forma o relacionamento existente entre o banco e os clientes influencia na
fidelizacdo dos mesmos?

4. Que avaliacéo faz do atendimento prestado aos clientes?

Muito obrigado pela sua colaboragéo!

O Pesquisador

Maputo, Fevereiro de 2024
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Apéndice 2: Questionario dirigido aos clientes do Banco Comercial e de Investimentos (BCI),

Agéncia da Vila-Sede do Distrito de Marracuene

Questionario

O presente questionario tem com objectivo central de compreender o contributo do atendimento
ao cliente na fidelizacéo de clientes, para consubstanciar a elaboragédo do Trabalho de Concluséo
de Curso de Licenciatura em Marketing e Relacdes Publicas na Universidade Eduardo
Mondlane. De referir que os dados fornecidos seréo absolutamente confidenciais e serdo usados

exclusivamente para fins académicos.

Questionario
Parte I- Dados Pessoais

1. Sexo
Feminino [ Masculino [J

2. Faixa etaria

18- 30 anos[] 31- 40 anos[J 41- 50 anos(] Mais de 50 anos(’
3. Estado civil
Solteiro (a) [ Casado (a) [J Divorciado(a) [0 Viavo(a) [J

4. Grau de escolaridade
Ensino primério [1  Ensino técnico profissional [ Ensino superior [J  Outro []
5. Renda

Até 9000 MT [ De 9000 MT até 18000 MT [J De 18000 MT até 27,000 MT [
De 27,000 MT em diante [J

6. Ha quanto tempo é cliente do Banco Comercial de Investimento, Agéncia da Vila-
Sede de Marracuene?

la5anos [0 6al0anos (] 11a15anos (] 15 anos ou mais [
Parte I1- Informacdes sobre Atendimento ao Cliente e Fidelizacdo dos Clientes
7. De acordo com a sua experiéncia, como considera o atendimento que lhe é prestado

sempre que solicita um servigo?

Excelente O Bom O Mau Péssimo
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8. Sempre que solicita um servico, sente que o colaborador demonstra empatia?

SimO Nado O

9. Indicadores de fidelizacéo

Nao  Talvez Indiferente

Continuara a usufruir dos servigos deste banco?

Fala sobre os servicos deste banco para outras
pessoas?

Recomenda a adesdo a este banco aos seus
conhecidos?

O Pesquisador

Maputo, Fevereiro de 2024



