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RESUMO

A presente pesquisa com o tema “Marketing de Relacionamento como Ferramenta de Satisfacéo
e Fidelizacdo Dos Clientes: Uma Anélise do Millennium BIM (2018-2019)” aborda o contributo
do Marketing de Relacionamento na fidelizagdo e satisfacdo de clientes do Millennium BIM.
Este trabalho teve como objectivo geral analisar o papel do Marketing de Relacionamento na
satisfacdo e fidelizacdo de clientes do banco Millennium BIM, tendo estabelecido os seguintes
objectivos especificos: identificar as estratégias usadas pelo Millennium BIM para conquista e
manuten¢do de clientes; descrever a importancia que o Marketing de Relacionamento exerce
sobre os clientes face aos servigcos prestados pelo Millennium BIM e verificar o impacto das
accbes empreendidas pelo Millennium BIM para retencdo de clientes. Relativamente a
metodologia de pesquisa quanto a abordagem a pesquisa é mista (abordagem quantitativa, a
abordagem qualitativa), tal justifica-se em funcgéo do tipo de informacGes que se pretende colher,
quanto ao procedimento, servirmo-nos de estudo de caso, procura-se através de técnicas como
entrevistas e questionarios a clientes do Millennium BIM, por forma a investigar a realidade de
determinado grupo, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza colecta de dados
junto a pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa. Dos resultados obtidos
concluimos que o MBIM aplica o marketing relacionamento num ambito de envolvimento de
toda a empresa, trazendo assim, consequentemente, retencdo e fidelizacdo dos clientes,

influenciando positivamente na satisfacao dos clientes, o que contribui para sua fidelizacao.

Palavras-chaves: Clientes; Fidelizacdo, Marketing de Relacionamento; Millennium BIM.

Retencéo.
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ABSTRACT

This research, entitled "Relationship Marketing as a Customer Satisfaction and Loyalty Tool: An
Analysis of Millennium BIM (2018-2019)" addresses the contribution of Relationship Marketing
to customer loyalty and satisfaction at Millennium BIM. The general objective of this work was
to analyze the role of Relationship Marketing in customer satisfaction and loyalty at Millennium
BIM, with the following specific objectives: to identify the strategies used by Millennium BIM
to win and maintain customers; to describe the importance that Relationship Marketing has on
customers in relation to the services provided by Millennium BIM and to verify the impact of the
actions undertaken by Millennium BIM to retain customers. As for the research methodology,
the approach is mixed (quantitative approach, qualitative approach), which is justified by the
type of information we want to collect, as for the procedure, we used a case study, using
techniques such as interviews, questionnaires, to investigate the reality of a certain group, in
addition to bibliographical and/or documentary research, data is collected from people, using
different types of research, as for the objectives, the research is descriptive, as it aims to describe
the particularities of a certain population or phenomenon, or to establish relationships between
variables. From the results obtained, we conclude that MBIM applies relationship marketing in a
way that involves the whole company, thus consequently retaining and retaining customers,

positively influencing customer satisfaction, which contributes to customer loyalty.

Key Words: Customers; Loyalty, Retention, Relationship Marketing; Millennium BIM.
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1 CAPITULO I: INTRODUCAO
1. Contextualizacéo

Actualmente, varios factores como a globalizacdo, a tecnologia e a entrada de novas empresas
permitem ao cliente, desfrutar de vérias oportunidades e ofertas de mercado o que faz com que
0s gestores das empresas e profissionais de marketing sintam a necessidade de colocar no

mercado produtos e servicos de grande qualidade, para uma clientela cada vez mais exigente.

Segundo Kotler (2006, p. 155), a cada dia que passa, vao surgindo mais empresas a oferecer
servigos que ja existem, o que eleva ainda mais o nivel de concorréncia e rivalidades sectoriais,
onde os clientes tornam-se mais exigentes, uma vez que o mercado oferece varias alternativas

idénticas para satisfazer uma mesma necessidade.

No mesmo diapasdo, Griffin (1998, p. 14) refere que ndo basta procurar a satisfacdo dos clientes,
como torna-se necessario diferenciar-se em algum aspecto que proporcione certa exclusividade a
empresa em relacdo as outras. Surge assim, a retencdo e fidelizacdo como factores de

diferenciacéo e exclusividade.

Esta pesquisa aborda a implementacdo do Marketing de Relacionamento como ferramenta de
satisfacdo e fidelizacdo do cliente do Millennium BIM, a fim de perceber o comportamento do
consumidor dos servicos para posterior elaboracdo de estratégias de marketing mais eficazes que
induzem o cliente a uma accdo de aquisicdo. Pois, como afirma Gordon (2000, p. 106), o
Marketing de Relacionamento, proporciona uma acc¢ao mais produtiva na relacdo entre empresa

e consumidor.

Com a globalizacdo, e com o avango tecnoldgico verificado nas mais recentes décadas, o nivel
de competitividade em diversos ramos de actividade apresenta uma tendéncia crescente. Tal
fendmeno, tem como factores determinantes: a descoberta de recursos, mercados e tecnologias

de producdo, agregada as necessidades provenientes das tendéncias do mundo actual.

No actual mercado, manter clientes ndo € uma tarefa facil, e o objectivo passa pela estratégia da
fidelizagdo de clientes. Existem inimeras formas de tentar fidedeliza-los, mas a chave para essa
fidelizagdo € a satisfacdo, a valorizacdo dos clientes ja existentes e a diferenciacdo no
atendimento, pelo fortalecimento do relacionamento, pelo que surge a necessidade de estudar

esta ferramenta na empresa bancaria Millennium BIM.



O presente trabalho estd subordinado ao tema “Marketing de Relacionamento Como
Ferramenta de Satisfacdo e Fidelizacdo dos Clientes: Uma Analise do Millennium BIM
(2018-2019)”, visa analisar a importancia do Marketing de Relacionamento como ferramenta
para satisfacao, retencéo e fidelizacdo de clientes.

Importa fazer referéncia que a imagem de uma empresa perante seus clientes € um dos pontos
que devem ser tratados com atengdo por todos 0s niveis hierarquicos de uma empresa, desde o
presidente até os cargos mais basicos, a mentalidade da exceléncia na interacgdo com o cliente,
bem como com qualquer processo da empresa que o influencie, deve seguir uma linha que

procure superar suas expectativas no que Ihe é oferecido.

A abordagem do tema revela-se pertinente por questionar as perspectivas de sobrevivéncia das
empresas, que até o século XX detinham total poder sobre o mercado, preocupavam-se apenas
em escoar seus produtos e servicos para que pudessem obter sucesso em seus negocios,

determinavam suas préprias regras e o cliente era visto apenas como uma fonte de lucros.

Perante o cenario acima descrito, surge nas empresas, a necessidade de garantir uma quota de
mercado que assegure a sua permanéncia, e € nesta perspectiva que as empresas adoptam
estratégias, de modo a aumentarem as suas chances de sobrevivéncia em mercados nos quais se
encontram inseridas. Os esforcos empreendidos por parte das empresas, recaem sobre variaveis
determinantes na decisdo do consumidor perante a situagdo de compra de um produto, ou

prestacdo de um servico.

1.1. Problema de Pesquisa

Segundo Kotler (1998, p. 90) o Marketing de Relacionamento atenta para as necessidades de
criar ¢ manter solidos os relacionamentos com os clientes”. Nos dias actuais, o mercado
empresarial tende a ser mais concorrido, e como forma de garantir a retencdo do cliente, as

empresas fardo uso do marketing de relacionamento.

Assim, este estudo aborda o nivel de satisfacdo dos consumidores com relagdo aos servicos
prestados e relacionamento com a instituicdo bancéria, relacionando a satisfacdo e decisdo de

permanecerem vinculadas a elas, procurando conhecer melhor o perfil dos consumidores e as



necessidades dos mesmos. Numa luta pela manutencdo e fidelizacdo de clientes o Banco
Millennium BIM em Mocambique vai usar recursos para proporcionar satisfacdo para os clientes

e por isso, as operadoras devem estar atentas em conhecer seus clientes e suas necessidades.

Cada empresa usa um tipo de Marketing que acha ser vidvel para melhoria da sua empresa, a
escolha é baseada em alguns elementos determinantes para a satisfacdo de clientes, e posterior
sua fidelizacdo. Neste sentido o trabalho de pesquisa serd permeado com o0 seguinte
questionamento: Como é que o Marketing de Relacionamento contribui para a fidelizacdo e
satisfacao de clientes do Millennium BIM?

1.2. Justificativa

O presente trabalho é importante sob ponto de vista cientifico, na medida que permite-nos
conhecer o0 modo como o relacionamento com o cliente tem sido um aspecto de extrema
importancia para o processo de venda em todas suas fases: pré-venda, venda e pds-venda.
Através do relacionamento, pode-se obter conhecimento sobre os habitos e costumes dos

clientes.

A pesquisa sobre a implementacdo do Marketing de Relacionamento como ferramenta de
satisfacdo e fidelizacdo do cliente no Millennium BIM pode adicionar valor ao corpo existente de
conhecimento sobre marketing de relacionamento, especialmente no contexto de instituicdes
financeiras. Consideramos igualmente que outros pesquisadores podem usar os resultados e
conclusdes como base para estudos adicionais, expandindo ou testando suas teorias em outros

contextos ou mercados.

E porque a instituicdo de estudo e o Millennium BIM consideramos que implementar estratégias
eficazes de marketing de relacionamento pode aumentar a satisfagdo dos clientes, resultando em
maior lealdade e retencdo. Assim, a pesquisa pode fornecer contribuicdes valiosas sobre o
comportamento do consumidor, permitindo que a empresa desenvolva estratégias de marketing

mais direcionadas e eficazes.

Para a comunidade cientifica, a pesquisa vai oferecer novas perspectivas sobre como o marketing
de relacionamento pode ser aplicado em diferentes contextos culturais e economicos, fornecendo

dados empiricos sobre a eficacia do marketing de relacionamento nos bancos comerciais.



A escolha do tema resulta da constatacdo de que com o desenvolvimento da tecnologia, 0s
clientes tornam-se mais informados e mais exigentes, podendo este mudar facilmente do
fornecedor, optando por comprar na empresa que oferece mais valor e satisfacdo. O factor que
mais pesou na escolha do tema esté relacionada com as estratégias que o Banco Millennium BIM
utiliza para manter e fidelizar os clientes, garantindo o estabelecimento de boas relacdes entre a

empresa e seus respectivos consultores de venda.

Segundo Kotler e Keller (2006), o Marketing de Relacionamento atenta para as necessidades de
criar ¢ manter solidos os relacionamentos com os clientes”. Nos dias actuais, o mercado
empresarial tende a ser mais concorrido, e como forma de garantir a retencdo do cliente, as
empresas fardo uso do marketing de relacionamento. Neste contexto, o presente trabalho tem por
objectivo dar a conhecer abordagens tedricas sobre o composto de marketing, relacionando-as
com 0 caso pratico de uma empresa inserida no mercado mog¢ambicano o banco Millennium
BIM.

Entendemos que muitas vezes as empresas tém-se preocupado em maximizar seus lucros e
potenciar suas vendas, consequentemente acabam deixando de fora os clientes, ndo percebendo
que a insatisfacdo destes pode contribuir para a infidelidade dos mesmos, de modo a gerar

frustrac6es no cliente ao ponto de ndo voltar a experimentar o produto ou servico.

Para além destes motivos, a escolha do tema em andlise foi de natureza pessoal, em virtude de
grande interesse que a area de Marketing de Relacionamento desperta em mim. No ramo
comercial, destacam-se duas actividades fundamentais: fornecimento de produtos e prestacao de
servigos. A prestacdo de servicos tem se tornado um ramo de actividade muito concorrido, uma
vez que este tem se mostrado lucrativo, contudo, geralmente direccionado ao mesmo publico-

alvo.

A existéncia de diversas empresas prestadoras do mesmo servigo, complementada com a
agressividade com a qual estas competem no mercado, torna cada vez mais dificil a

sobrevivéncia de empresas tradicionais e pouco inovadoras no mercado.



1.3. Hipoteses

Markoni & Lakatos (2003), defendem que “hipotese ¢ uma proposi¢ao que se faz na tentativa de
verificar a validade de resposta existente para um problema. E uma suposicdo que antecede a
constatacdo dos factos: deve ser testada para determinar sua validade. Correcta ou errada, de
acordo ou contraria ao senso comum, a hipdtese sempre conduz a uma verificacdo empirica.”

Para esta pesquisa, sao hipdteses as seguintes:
Para esta pesquisa, sao hipdteses as seguintes:

H;: O Marketing de Relacionamento do Millennium BIM n&o é capaz de entender o consumidor
e de gerir o relacionamento entre ele e a empresa, na medida em que falha em colectar e analisar
o comportamento do cliente, oferecer interacBes personalizadas e proativamente resolver

problemas de maneira eficaz e oportuna.

H,: As estrateégias empreendidas pelo Millennium BIM sdo eficazes na manutenc&o e fidelizacéo
do cliente na medida em que priorizam a personalizacdo dos servigos, promovem uma
comunicacgdo activa e transparente, e demonstram compromisso em resolver as necessidades e

preocupacdes dos clientes de forma agil e satisfatoria.

1.4. Objectivos
1.4.1. Objectivo geral:
e Analisar o papel do Marketing de Relacionamento na satisfacéo e fidelizacao de clientes

do banco Millennium BIM.

1.4.2. Obijectivos especificos
o Identificar as estratégias usadas pelo Millennium BIM para conquista e manuten¢édo de

clientes;

o Descrever a importancia que o Marketing de Relacionamento exerce sobre os clientes

face aos servigos prestados pelo Millennium BIM,;

o Verificar o impacto das acgdes empreendidas pelo Millennium BIM para retencdo de

clientes.



2 CAPITULO Il: QUADRO TEORICO-CONCEPTUAL

No Il capitulo trazemos as defini¢des e discussdes que constituirdo os pontos vitais da pesquisa.
Apresentamos todos 0s conteudos que consideramos indispensaveis para a prossecu¢do do nosso
estudo. Discutimos a conceitualizacdo pilar da nossa analise como: Marketing; Marketing de

Relacionamento; satisfacdo dos clientes; retencéo dos clientes e fideliza¢do dos clientes.

2. Marketing

Muitas vezes o marketing é visto como um processo voltado simplesmente para atividades de
vendas e propaganda. Entretanto, estas sdo apenas partes de um conjunto de ferramentas que
operam juntas para atender o cliente.

Churchill Jr e Peter (2000), definem o marketing como a funcdo de planear e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promogdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos,

com a finalidade de criar trocas que satisfacam metas organizacionais e individuais.

Ja Kotler (2001), define marketing como o processo por meio de qual os individuos os
individuos satisfazem suas necessidades e desejos por meio de troca de produto de valor (bens,
servigos e ideias). Este conceito tem como base os seguintes pilares: definicdo de um mercado-
alvo, conhecimento das necessidades do consumidor, execucdo das funcdes de marketing de

forma integrada e o alcance de metas.

Sem despeito do dito anteriormente, Kotler & Armstrong (2007), assume que o marketing ganha
actualmente um novo sentido o de entender as necessidades do consumidor e desenvolver
produtos e servicos que oferecam valor superior. Os dois principais objetivos de marketing séo,
portanto: atrair novos clientes prometendo-lhes a obtencdo de maiores beneficios e manter os

clientes atuais proporcionando-lhes satisfacao.

2.1. Marketing de relacionamento
O marketing de relacionamento foi desenvolvido como forma de estimular a relagdo entre a
empresa e seus consumidores actuais, objetivando melhorar a percepcdo de qualidade e gerar a

fidelidade do cliente.

Para Kotler (2000), o marketing de relacionamento vai abranger tudo o que a organizacao faz

para manter e atender melhor seus clientes criando forte lealdade deste.



Garcia et al. (2012), referem que o Marketing de Relacionamento teve inicio na década de 1970,
apos se perceber a importancia da melhora na relacao entre em presas e clientes. Ele tem como
objetivo buscar um contato maior junto ao consumidor para que sejam identificadas suas
demandas, sugestfes e reclamagdes, 0 que torna o ambiente empresarial mais rentavel e

duradouro.

Vavra (1993), assume que adoptar o Marketing de Relacionamento, definitivamente significa
atrair, realcar e intensificar o relacionamento com os clientes finais, clientes intermédios, os
fornecedores, os parceiros e as entidades governamentais e ndo governamentais, a partir de uma

visdo ao longo do prazo, na qual hé beneficios matuos. (Vavra, 1993, p. 34).

No mesmo diapasdo, Gordon (1999), vé o valor e parceria entre a organizacdo e o cliente,
afirmando que este é um " processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com

clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante a vida toda de parceria.

Ficam-nos assim a compreensao, que 0 objectivo das empresas actualmente € obter vantagem
competitiva sustentavel a partir da construcdo de uma exclusiva rede de marketing, envolvendo a
empresa e todos os participantes que a apoiam: clientes, funcionarios, fornecedores,
distribuidores, agéncias de propaganda, o que é corroborado com Kaotler (2000), quando afirma
que o posicionamento de outros com quais desenvolvem um relacionamento de negocios

mutuamente lucrativos é indispensavel nas empresas.

Dessa forma, faz-se essencial medir indicadores como a satisfacdo, que pode ser considerada um
factor determinante no sucesso de qualquer tipo de organizacgdo. Quando se encontra satisfeito, o
cliente é menos influenciado pelo preco e tende a estabelecer relacionamentos duradouros,

transmitindo uma imagem positiva da empresa e outras pessoas (Kotler; Armstrong, 2007).

Fidelizacdo de clientes, para Kotler, é aquilo que se obtém com o valor gerado por um produto
ou servico. Segundo palavras do proprio, “A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade ¢

entregar um alto valor para o cliente”.



2.2. Satisfacéo dos Clientes
A satisfacdo do cliente envolve varios pontos desde o atendimento feito ao cliente dentro da
empresa como também a pos-venda. Sucede que varias vezes quando o cliente compra um

produto ou servigo, depois ndo tem a assisténcia por parte da empresa.

Nos preceituados de Kotler (2000, p. 58), a fidelizagédo vem do relacionamento, pois “(...) 0S que
estdo altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de satisfacdo ou

encantamento cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional”.

Ja Oliveira (2012, p.7), justifica a satisfacdo com um estado psicologico, oriundo de ter
expectativas atendidas. Ela pode ser medida através da relagdo entre o que o cliente espera e 0
que recebeu. Assim, se a percepcdo sobre o que recebeu for maior que a sua expectativa, ele

ficara satisfeito, o que ira influenciar directamente no facto de se tornar fiel ou ndo.

Isto significa que a empresa consegue alcancar um alto grau de fidelizacdo através da satisfacéo
total de seus clientes. Quando uma empresa coloca seu cliente em primeiro lugar, ja surge uma

expectativa quanto a qualidade oferecida do produto e do servico.

Ao se preocupar com a qualidade do produto e elaborar as estratégias de marketing correctas, a
organizacdo facilita a superacdo das expectativas de seus clientes. No entanto, para que a
empresa possa atingir esse patamar ela precisa ter foco no cliente.

Para Kotler (1998, p. 65), qualidade “(...) ¢ a totalidade de aspectos e caracteristicas de um
produto ou servigo que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas”. Isso
é directamente observado pelo cliente em busca de satisfazer suas necessidades. A obtencdo de
satisfacdo do consumidor com a qualidade dos produtos ou servicos prestados € determinantes

para o crescimento dos negdcios (Kotler, 1998, p. 65).
Segundo Griffin (1998, p. 14)

“No passado, os esfor¢os para obter a satisfagdo dos clientes tentavam
influenciar a atitude destes. O conceito de fidelidade do cliente volta-se
mais para o comportamento do que para a atitude. Quando um cliente é
fiel, ele apresenta um comportamento de compra definido como nédo-

aleatorio, expresso ao longo do tempo por alguma unidade de tomada de



decisbes. O termo ndo-aleatdrio € fundamental. O cliente fiel tem uma
tendéncia especifica em relacdo aquilo que compra e de quem compra.
Suas compras nao ocorrem aleatoriamente. Além disso, o termo
fidelidade denota uma condi¢do relativamente duradoura e exige que a

ac¢do de comprar ocorra no minimo duas vezes” (Griffin, 1998, p.

14).

A satisfacdo do cliente é chave para sua retencdo, é mais provavel que clientes plenamente
satisfeitos, tornem-se fiéis ou mesmo defensores da empresa e de seus produtos. E menos
provavel que estes procurem outros fornecedores, além de serem menos sensiveis ao preco.
Portanto, é também menos provavel que clientes satisfeitos troquem os produtos da empresa
pelos produtos dos concorrentes, é também provavel que clientes satisfeitos comentem com as

pessoas sobre a empresa e seus produtos (Hoffman & Bateson; 2001, p.141).

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da
comparacgéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas. Se
0 desempenho ndo atender as expectativas, o cliente fica insatisfeito. Caso o desempenho supere

as expectativas, o cliente ficard plenamente satisfeito ou encantado (Kotler, 2005, p.41).

De acordo com Kotler e Keller (2012) enfatiza que a satisfacdo do cliente expressa 0 bom
desempenho da empresa de entregar algo prometido, e cliente satisfeito forma um vinculo de
relacionamento, que para empresa quanto maior for este relacionamento, maior sera

possibilidade de que esse cliente seja fiel (Kotler e Keller, 2012, p.41).

Assim, fica-nos a percepc¢do que as empresas buscam sempre a satisfacdo de seus clientes, pois

quando estdo satisfeitos se mantém fidelizados aquela marca.

2.3. Retencdo dos clientes

O processo de retencdo parte primeiramente de um envolvimento do cliente em todo processo de
decisdo, iniciando no desejo do cliente e finalizando na sua fidelidade. De acordo com Kotler
(2000, p.) a esséncia para a retencdo de clientes € a satisfacdo, uma vez que um cliente
intensamente satisfeito permanece fiel, compra sempre que a empresa langa novos produtos,
elogia a empresa, importa-se menos com a concorréncia e com 0S pregos e apresenta ideias a

respeito dos produtos e servicos que a empresa vem oferecendo.
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Barreto e Cresciteli (2013) referem que se podem listar cinco propostas de marketing de

relacionamento, voltadas para criacdo de relacionamentos duradouros:

Conquista- A base do marketing de relacionamento € na construcéo de relacionar-se com
clientes ja existentes, porém para que o relacionamento inicie, deve-se investir em novas
conquistas;

Activacdo- Apds o processo de conquista, a activacdo refere-se ao desenvolvimento do
incentivo para utilizacdo de produto ou servico adquirido.

Fidelizacdo- E indispensavel assegurar que os clientes de maiores valores se tornem
fiéis. Para isso, as empresas devem oferecer aos clientes algo que agregue valor, podendo
estimular a sua fidelidade.

Retencdo-Tem como objectivo impossibilitar que o cliente por algum motivo finalize o
relacionamento com a empresa;

Recuperacédo- Tem a intencdo de recuperar clientes perdidos. Portanto, pressupde-se que
€ preciso conquistar os clientes para a criacdo de um relacionamento de longo prazo, e
tendo como resultado o interesse dos clientes a sua retencdo. Portanto, pressupde-se que é
preciso conquistar os clientes para criagdo de um relacionamento de longo, tendo como
resultado o interesse dos clientes nos produtos e servicos que a empresa oferece e

consequentemente a sua retengéo.

E importante ressaltar a necessidade de adoptar técnicas para retencdo de modo frequente,

comprovando aos clientes o interesse da empresa de construir relacionamentos de longo prazo.

2.4. Fidelizag&o dos clientes

Com desenvolvimento assinalavel neste tépico, Marques (2011, p.21), refere que fidelizar é

encantar o cliente, é surpreendé-lo com o diferencial no atendimento, ou seja, é a forma de actuar

estrategicamente, armazenando informacdes referentes aos clientes.

Oliver (1997, p.6), assinala que a fidelidade é um compromisso forte em recomprar ou

repatrocinar um produto ou servico preferido consistentemente no futuro, apesar das influéncias

circunstanciais e tentativas de marketing, que podem acarretar um comportamento de troca.
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Bogmann (2002, p.21), sublinha que a fidelizagdo de clientes é o processo pelo qual um cliente
se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar satisfeito com o0s

produtos ou servigos oferecidos.

Observando essas caracteristicas, a empresa é capaz de: agendar visitas telefénicas, enviar e-
mails e correspondéncia, o cliente ira receber atendimento vip: realizando adequadamente estas
estratégias, evitando cometer erros de comunicacdo com todas as pessoas que até aquele

momento ainda ndo ganharam confianca com a empresa.

Bretzke (2000, p.36) entende assim, que séo identificados como clientes fiéis, aqueles que
permanecem na empresa repetindo véarias vezes suas compras, mesmo necessitando ou nao
daquele produto ou servico, para medir a fidelidade do cliente é necessario verificar qual é a
repeticdo de compra ou se o cliente apresenta indiferenca em todo processo de contacto com a

empresa.

2.4.1. Estratégias e Instrumentos Utilizados na Fidelizacédo de Clientes

Sdo varias estratégias e instrumentos que sao utilizados como ferramentas do Marketing de
Relacionamento a saber:

2.4.1.1. Midias sociais

Empresas que reconhecem a mudanca das exigéncias dos consumidores estardo em uma posi¢ao
favorével para crescer em uma economia baseada em comunicacdo de massa e individuais ao
mesmo tempo. Lampreia (2007), destaca que ao se tornarem exigentes, 0s consumidores
passaram a buscar sempre um diferencial ao escolher um produto ou uma empresa que atenda
suas necessidades de forma préatica e simples, portanto as empresas tiveram que se adaptar a essa

realidade.

Toniolo (2010), conceptua que gracas a internet, as empresas conseguem estabelecer um
relacionamento direto e informal com seus clientes, pois qualquer tipo de pessoa tem acesso a
internet em qualquer lugar, entéo ela se torna um meio muito eficaz de atingir o cliente de forma

facil e barata, ja que o alcance que a rede oferece ndo tem limites.

Através do correio electrénico, as empresas conseguem adquirir a capacidade de comunicar-se e

de manter dialogos diretos e frequentes com seus clientes. Tendo em vista que as midias sociais
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sdo um meio facilitador de relacionamento, as empresas devem investir em marketing voltado

para esse tipo de mercado.

2.4.1.2. E-marketing, e-commerce e e-business

Atraveés desse tipo de marketing as empresas conseguem atingir seus objetivos, pois se torna uma
estratégia que a empresa consegue pagar, independente de seu tamanho ou tipo de mercado.
Dentro do marketing e comércio eletronico ndo ha limite em publicidade, tudo pode ser feito da

maneira mais abrangente possivel.

Ao trabalhar com a internet ou meios eletronicos, o tempo de resposta para tal é curto, tendo em
vista que qualquer pessoa tem acesso a informacdo com rapidez. Uma pessoa pode ter acesso a
sites e seus correios eletronicos a qualquer hora e em qualquer lugar, sendo assim, suas compras
podem ser feitas de forma rapida e confortavel. Esse novo meio de comercializacdo muda muitas
caracteristicas antigas das empresas, pois elas conseguem adquirir novos meios de producéo,

marketing e vendas para atender bem os seus clientes.

2.4.1.3. Internet

A internet € uma rede de computadores que torna possivel a comunicacdo entre eles de forma
rapida, pratica e descentralizada. Segundo Kotler (2000), “eles podem enviar e-mails, trocar
experiéncias, comprar produtos e acessar noticias e informacgdes sobre arte e negdcios”.
Consegue-se criar um novo meio de comércio e traz inovacdo no relacionamento entre as
empresas e 0s clientes, pois 0s usuarios conseguem obter qualquer tipo de material através dela a

qualquer hora e lugar.
Conforme Bretzke:

“E importante verificar como a internet pode ser usada para conduzir o
cliente por meio do processo decisorio de compra, e como pode ser
integrada ao negdécio atual de forma a facilitar o processo de decisdo de
compra e recompensa do cliente actual e potencial. (...) Para os
internautas, os cartazes na internet podem muito bem constituir-se no
estimulo que ira despertar para uma necessidade latente. E é nisso que é
preciso investir. A internet € um conjunto de centenas de pequenos

submercados virtuais e on-line, entre 0s quais a empresa precisa
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identificar quais os que possam ter maior interesse em seu produto ou

servigo e a melhor forma de atingi-los ”.

Através da internet, as empresas conseguem atingir muitas pessoas de uma vez so, além de
oferecer as empresas e seus clientes um meio interativo e individual para seu relacionamento.
Esse novo formato de tecnologia da comunicacao fez com que a distancia deixe de ser um fator

importante e determinante se tratando de onde o produto e o cliente estejam.

2.4.1.4. CRM (Customer Relationship Management)

CRM é um processo interativo que tem o poder de transformar informac6es sobre os clientes de
uma empresa em relacionamentos positivos entre eles. Essa tecnologia consegue acelerar a
utilidade e a velocidade de uma tomada de decisdo administrativa. Ela transforma o uso das
bases de informacfes e de conhecimento de clientes em relacbes mais signicativos. Isso é
possivel gragas a tecnologia avancada, a processos centrados nos clientes e nos canais e também
em metodologias e softwares combinados de modo que afectem o comportamento entre

empresas e clientes.
Segundo Swift (2001, p. 12):

“Geréncia de relacionamento com clientes ¢é uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicagdes signicativas para melhorar as

compras, a retengdo, a lealdade e a lucratividade deles ™.

O CRM deve estar sempre integrado em tudo o que a empresa faz. Essa abordagem € obrigatoria
e é uma indicacdo importante. Porém, cada empresa deve decidir o que significa CRM para a

organizacéo e para o futuro de seu sucesso do mercado.

2.4.1.5. Fazer Mala Directa

Segundo Kotler (2000, p. 674), “o marketing de mala direta consiste em me enviar uma oferta,
anuncio, lembrete ou outro item a uma pessoa num enderego especifico”. A mala direta ¢

popularmente conhecida e permite a selecdo de seu mercado com facilidade.
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Quando uma empresa tem interesse em desenvolver uma campanha de mala direta, ela deve
estabelecer primeiramente seu mercado-alvo e seus clientes potenciais, pois essa campanha deve
chegar a uma pessoa que provavelmente tera interesse num produto especifico. Ao fazer o
marketing de mala direta, a empresa consegue informar seus clientes sobre a oferta de produtos e
servigos, além de ter objetivo o fortalecimento do relacionamento entre as empresas e Sseus

clientes.

2.4.1.6. Telemarketing e Call Center

Ambos apresentam o0 mesmo objectivo que busca atender o cliente de forma diferenciada por
telefone. As empresas normalmente fazem uso do SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente)
para que consiga atingir esse nivel de atendimento personalizado. “Para aqueles que optarem por
uma operacao prépria de telemarketing, é preciso ressaltar que nao se trata apenas de colocar um

vendedor bem-sucedido ao telefone”, (Stone, 1992, p. 283).

Essa ferramenta traz resultados eficazes ao ser utilizada, mas deve-se ter atencdo a qualidade dos
profissionais que estdo operando nesse servico. Para que haja bons resultados, as empresas

devem investir em treinamento para seus atendentes.

Segundo Bretzke (2000, p. 37), “os factores-chaves de sucesso do Call Center residem na
autonomia dada no relacionamento com o cliente e no comprometimento das outras areas da
empresa que precisam estar alinhadas com a missdo do canal de relacionamento”. Para que haja
um bom funcionamento entre o Call Center e a empresa, todos os setores devem estar

diretamente interligados buscando sempre um bom atendimento ao cliente.
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3 CAPITULO Il - METODOLOGIA
O presente capitulo determina as formas, os instrumentos, a amostra, as organizacdes e as
quantidades necessarias param se trilhar caminhos que permitam a constru¢cdo de um

conhecimento valido, pertinente e susceptivel de comprovagédo cientifica.

Segundo Severino (2013), “cabe a metodologia da pesquisa cientifica estabelecer o0s

procedimentos técnicos a serem utilizados para tal investigacdo” (Severino, 2013, p. 68).

3.1. Metodologia e procedimentos de analise
a) Quanto aos objectivos

Num estudo sobre a metodologia, Andrade (2006, p. 124-125) afirma que quanto aos objectivos,
a pesquisa distingue trés tipos a saber: exploratdria, descritiva e explicativa. Para 0 presente
estudo, foi aplicada a pesquisa descritiva, ja que o pesquisador procura registar e descrever 0s
factos observados sem interferir neles. E visa a descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fenémeno e o estabelecimento de relagbes entre varidveis, evolvendo o uso de
técnicas padronizadas de colecta e a analise de dados sobre a fidelizacdo de clientes na empresa
Millennium BIM.

b) Quanto ao objecto
Na perspectiva avancada por Andrade (2006, p. 178) a relaciona-se com o objecto a ser
analisado, trés possibilidades: pesquisa bibliografica, pesquisa de laboratério e pesquisa de
campo. A escolha recaiu sobre a pesquisa de campo e bibliografica, pois o foco é fazer uma
analise de dados sobre a fidelizacdo de clientes na empresa Millennium BIM; a pesquisa de
campo foi necessaria para a deslocacdo do pesquisador ao local dos fendmenos para poder

analisa-los e interpreta-los, no caso o Millennium BIM.

c) Quanto ao procedimento
Na presente pesquisa, quanto ao metodo de procedimento selecciondmos 0 método monografico
ou estudo de caso. Segundo Marconi & Lakatos (2003), consideram o método monografico ou
estudo de caso como o que: “consiste no estudo de determinados individuos, profissGes,
condicdes, instituicbes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter generalizagcdes”.
Marconi & Lakatos (2003, p. 108).
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d) Quanto a abordagem
Quanto ao método de abordagem a pesquisa € de tipo quantitativa. Segundo Prodanov e Freitas
(2013, p. 10) revelam que a pesquisa requer o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente
natural é a fonte directa para colecta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Os

pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente.

A pesquisa quantitativa é feita por meio de colecta de dados como entrevistas, questionarios,

porém, tem claras perguntas e objectivas para colectar informacdes e opinides.

Para Pradanov e Freitas (2013, p. 68) tudo que é quantificavel, significa traduzir em nameros
opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las, usando recursos e técnicas estatisticas -
percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlagdo, analise de

regressao etc. (Prodanov; Freitas 2013, p. 69).

3.1.1. Técnicas de recolha de dados e Amostra
Para a recolha, analise e interpretacdo de dados, recorreu-se a determinadas ferramentas de

recolha de dados, especificamente: aplicacdo de questionario.

Quanto as amostras foram incluidas 4 questdes socio-demograficas no inicio do questionario,
com o objectivo de melhor contextualizar e caracterizar a amostra e desta obter resultados

adequadamente filtrados.

3.1.1.1. Aplicagdo de questionario

Para a obtencdo da informacdo amostral sobre a sensibilidade dos consumidores em relagdo ao
Marketing de Relacionamento praticado pela empresa Millennium BIM, foram inquiridos 100
consumidores dos servicos prestados pela empresa. Este método mostrou-se conveniente, na
medida em que permitiu uma analise sob ponto de vista do consumidor, uma vez que este € um
método auto-aplicado, ou seja, o proprio informante responde, sem a interferéncia do aplicador.
O questionario preenchido pelos consumidores, foi constituido por: perguntas abertas, fechadas e
relacionadas.

3.2. Populagéo/amostra

A nossa amostra obedece o critério da amostragem probabilistica (representativa), do tipo

aleatorio simples, com o procedimento de determinagdo, de tabela dos numeros aleatorios. A
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nossa amostra € ndo probabilista (intencional) e corresponde a 100 (Cem) clientes Millennium
BIM.

3.3. Aspectos Eticos da Pesquisa

Os aspectos éticos foram considerados na presente pesquisa, sendo salvaguardadas todas as
questbes éticas nomeadamente no que diz respeito a confidencialidade de todos os clientes do
Millennium BIM que colaboraram na investigacao através do preenchimento dos inquéritos por

questionario.

Por isso, chamamos a atencdo de que, no quadro de apresentacdo, analise e discussdo dos dados,
ndo foram identificados os que responderam, devido aos preceitos éticos e cientificos no respeito

pela privacidade da identidade.
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4 CAPITULO IV — APRESENTAGCAO E ANALISE DE DADOS

O presente capitulo visa, essencialmente, apresentar e analisados os dados recolhidos por meio
dos questionarios aplicados aos clientes do Millennium BIM, entrevistas feitas aos responsaveis
pela comunicagdo do Millennium BIM e documentos recolhidos, tendo como objectivo

responder as perguntas de pesquisa e aos objectivos apresentados.

4.1. Objecto do Estudo: apresentacdo do breve historial do Millennium BIM

O Banco Internacional de Mogambique S.A, comercialmente designado por Millennium BIM,
nasceu de um acordo para uma parceria estratégica entre o Banco Comercial Portugués,
actualmente Millennium BCP, e o estado mogambicano, em 1995 tem como objectivo central o

trabalho com situacdo bancaria, relativa abertura de contas, carteira movel, etc.

Em 1995 ano no qual o banco surgiu de uma parceria entre 0 Banco comercial Portugués e o
estado mogambicano, sendo no momento o pioneiro na introducdo de ATM, POS, Cartbes de

débitos, créditos introduzidos assim uma nova forma de estar e atendimento ao balcéo.

Ja em 2000, o banco torna-se o accionista de referéncia do Banco Comercial de Mocambique e
Banco internacional de Mocambique, tendo ja no ano seguinte, o Banco Internacional de
Mocambique tornar-se referéncia e o mais moderno banco a operar no mercado mo mercado

internacional.

Em 2006, o Banco Comercial Portugués assume a marca Millennium em todas as geografias
onde esta presente. O Banco Internacional de Mogambique passa a assumir Millennium BIM
como marca comercial. Cinco anos depois, tinge um milhdo de clientes, uma meta que revela o
reconhecimento e confianca dos mogambicanos na qualidade do Millennium BIM, estando

presente de Rovuma ao Maputo e com maior rede de balcdes no pais.

Em 2013, o Millennium BIM faz o langamento do Millennium 1ZI, uma plataforma de mobile
Banking, que permite a constituicdo de depositos a prazo e compra de recargas para varios
pacotes de TV. E no ano seguinte, o Banco inaugura a nova sede, idealizada de acordo com o0s

padrbes mais elevados da banca internacional.

O Millennium BIM iniciou a sua actividade com apenas 3 (trés) balcdes e 4 (quatro) ATM’s
(Automatic Teller Machine), mas, hoje ¢ um do banco mogambicano, com a maior rede de

balcdes (urbanos, periurbanos e rurais) do pais, cerca de 126, o maior parque de ATM e POS
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(Post On Sales), cerca de 322 e 2662 respectivamente e 0 maior numero de Clientes, atingindo

cerca de 864 mil clientes.

4.2. Missao, Visdo, Valores e Estratégias’

42.1. Missao

O Millennium BIM tem como missdo: contribuir para a modernizacdo e desenvolvimento do
sistema financeiro e da economia mogambicana, mediante a comercializagdo de produtos e
servigos financeiros inovadores e personalizados, concebidos para satisfazer a necessidades e
expectativas financeiras dos diferentes segmentos de mercados, com padrdes de qualidade e de

especializacdo superiores.

4.2.2. Visao

O Millennium BIM é um Banco universal, que na criacdo de valor a todos os segmentos de
mercados, procurando ter uma presenca assente na exceléncia, qualidade e inovagdo na

distribuicdo de produtos e servicos financeiros.

4.2.3. Valores
O Grupo Millennium BIM rege-se pelo respeito pelas pessoas e instituicbes, operando com
vocacdo de exceléncia numa 6éptica continua de enfoque no cliente, numa relacdo mutua de

confianca e seguindo claros padrdes de ética e responsabilidade.

4.2.4. Estratégias
» Contribuicdo empenhada para o relancamento da bancarizacdo de economia
mocgambicana;
» Manutencdo de elevados niveis de satisfacdo, fidelizacdo e envolvimento com os clientes;
> Expansdo da base de clientes e dos patrimdnios sob gestdo nas areas de negdcios
tradicionais;
» Consolidacdo da lideranca tecnologica sectorial e regional;

» Melhoria sustentada dos niveis de rendibilidade e solidez financeira.

! https://millenniumbim.co.mz/pt/institucional/o-banco/quem-somos/a-nossa-historia
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4.3. Apresentacdo e analise de dados

Os gréaficos que se seguem sdo referentes as respostas dadas nos inquéritos realizadas os clientes
do Millennium BIM por forma a compreender como o uso do Marketing de Relacionamento
como Ferramenta de Satisfacdo e Fidelizacdo do Cliente numa perspectiva de andlise

quantitativa.

A realizacdo dos inquéritos possibilitou-nos um maior entendimento da fiabilidade do Marketing
de Relacionamento no Millennium BIM, permitindo-nos maior entendimento da (in)satisfacdo

dos clientes nos servicos bancarios da instituicdo em analise.

Assim, foram elaboradas 18 questdes (vide nos apéndices) abertas e fechadas aos clientes do
Millennium BIM auxiliando na descoberta de suas necessidades, com o numero total de 100
inquiridos de varios cantos do pais. Na sequéncia deste inquérito, constatamos que das 100
pessoas inqueridas 53% correspondem ao sexo feminino e 47% s&o masculinos. Vide no gréfico
1 abaixo.

Grafico 1: Sexo

® Feminino
m Masculino

Fonte: Elaborado pela Autora (2024)

No que concerne a faixa etdria dos clientes inqueridos, a maioria tém entre 26 a 33 anos,
representando 49% do universo pesquisado, sendo que 48% estdo entre 18 a 25 anos de idade e
com 3% estdo os de 34 a 43 anos. Ou seja, 0 BIM possui no universo inquerido um pablico mais

novo. Vide o gréafico 2 para maior compreens&o.
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Grafico 2: Faixa Etaria

3%

m FAIXA ETARIA

m 18-25 Anos
26-33 Anos

m 34-43 Anos

49%

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Com a analise do gréfico 3 (trés), é possivel identificar que 60 dos clientes sdo licenciados,
seguidos de 26 que sdo do ensino secundario, 10 que pertencem a outro grau de escolaridade e 4

de mestrado. Vide o grafico 3 para maior compreensao.

Grafico 3: Grau de Escolaridade

Outro 10

Mestrado = 4

Licenciado 60

Ensino secundario 26

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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ApOls apresentarmos a amostra, os graficos que se seguem demonstram as percep¢des dos

clientes face as estratégias e as ac¢fes da empresa.

O gréfico 4 (quatro) demonstra que 30 clientes ndo concordam nem discordam que o valor pago
pelos servicos do Millennium BIM é compensado pela qualidade do atendimento prestado, na
mesma linha 30 clientes concordam, 21 discordam, enquanto 14 discordam totalmente e por

altimo 5 clientes concordam totalmente. Vide o gréfico 4 para maior compreensao.

Graéfico 4: O valor pago é compensado pela qualidade do atendimento

Ndo concordo nem discordo 30
Discordo totalmente 14
Discordo 21
Concordo totalmente 5
Concordo 30
0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O gréfico 5 (cinco) demonstra que 32 clientes discordam que as reclamacgfes dos clientes séo
justificadas pela qualidade do atendimento prestado, na mesma linha 26 clientes concordam, 22
ndo concordam e nem discordam, enquanto 13 discordam totalmente e por Gltimo 7 clientes

concordam totalmente. Vide o grafico 5 para maior compreensao.
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Grafico 5: As reclamac6es dos clientes sdo justificadas pela qualidade do atendimento prestado

Ndo concordo nem discordo 22
Discordo totalmente 13
Discordo 32
Concordo Totalmente 7
Concordo 26
0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

No gréafico 6 (seis) é possivel identificar que 49 dos clientes concordam que o banco oferece
informacdes claras e precisas sobre seus produtos e servicos, 17 concordam totalmente, 15 ndo
concordam e nem discordam e outros 15 discordam, seguidos de 4 que discordam totalmente.

Vide o gréafico 6 para maior compreensao.

Gréfico 6: O banco fornece informacdes claras e precisas sobre seus produtos e servigos?

N&o concordo nem discordo 15

Discordo Totalmente 4

Discordo 15
Concordo totalmente 17
Concordo 49
0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Conforme o gréfico 7 (sete), cerca de 41 clientes responderam que concordam com a questao que

0 banco oferece opg¢des adequadas de investimentos aos clientes, seguidos de 33 que néo
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concordam e nem discordam com a mesma, enquanto 17 discordam e por fim 6 discordam

totalmente e 3 concordam totalmente. Vide o grafico 7 para maior compreenséo.
Gréfico 7: O banco oferece opgdes adequadas de investimento aos clientes?

Ndo concordo nem discordo 23
Discordo totalmente 6
Discordo 17
Concordo totalmente 3

Concordo 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O gréafico 8 (oito) demonstra que 38,38% dos clientes inqueridos discordam que o atendimento
no Millennium BIM corresponde as suas expectativas, seguidos de 26% que concordam com a
mesma, 19% que discordam totalmente, 11% que ndo concordam nem discordam e por fim 6%

que concordam totalmente. Vide o gréafico 8 para maior compreensao.

Gréfico 8: A experiéncia do atendimento corresponde as minhas expectativas?

H Concordo

Concordo totalmente
M Discordo
M Discordo totalmente

B N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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O gréafico 9 (nove) demonstra que 41% dos clientes inqueridos concordam totalmente que o
tempo de espera para ser atendido influencia na sua satisfacdo, enquanto que 28% concordam,
13% ndo concordam e nem discordam, 9% discordam totalmente e 9% discordam que o tempo

de espera para ser atendido influencia na sua satisfacdo. Vide o gréafico 9.

Gréfico 9: O tempo de espera para ser atendido/a influencia a minha satisfagdo?

H Concordo
Concordo totalmente
M Discordo

M Discordo totalmente

B N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O gréfico 10 (dez) demonstra que 39% dos clientes concordam que os clientes do banco séo
corteses e prestativos quando precisam de ajuda, seguidos de 23% que discordam, 19% néo
concordam e nem discordam, enquanto 11% concordam totalmente e 8% discordam totalmente.

Para maior compreensao vide o grafico 10.
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Graéfico 10: Os fucionarios do banco séo corteses e prestativos quando eu preciso de ajuda

H Concordo
m Concordo totalmente
M Discordo

M Discordo totalmente

W N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Conforme o grafico 11 (onze) abaixo, 42% dos clientes inqueridos informaram que concordam
gue o banco atende as suas necessidades financeiras de maneira adequada, seguidos de 26% que

ndo concordam nem discordam, 20% que discordam, 7% que concordam totalmente e 5%.

Gréfico 11: O banco atende as minhas necessidades financeiras de maneira adequada

H Concordo
= Concordo totalmente
M Discordo

B Discordo totalmente

B N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Conforme o grafico 12 (doze) abaixo, 40% dos clientes inqueridos informaram que concordam
que se sentem seguras ao fazer transacdes financeiras com este banco, seguidos de 27% que
concordam totalmente, 16% n&o concordam nem discordam, 9% que discordam e 8% que
discordam totalmente. Vide grafico 13 abaixo.

Gréfico 12: Sinto-me seguro ao fazer transacgdes financeiras com este banco

M Concordo

Concordo totalmente
m Discordo
M Discordo totalmente

W N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Conforme o grafico 13 (treze) 31% dos clientes inqueridos informaram que concordam que
nunca reclamaram, mas se o fizesse, tem certeza que teriam uma resposta atempada e
satisfatoria, seguidos de 28% que discordam, 26% ndo concordam nem discordam, 9% que

concordam totalmente e 6% que ndo concordam nem discordam. Vide gréafico 13 abaixo.
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Graéfico 13: Nunca reclamei, mas se o fizesse teria uma resposta atempada e satisfatoria?

M Concordo
Concordo totalmente

m Discordo

M Discordo totalmente

B N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

O gréfico 14 abaixo, demonstra que 34% dos clientes inqueridos informaram que concordam que
mudariam do Millennium BIM se lhes oferecessem melhores condicdes, seguidos de 23% que
ndo concordam nem discordam, 21% que concordam totalmente, 21% que discordam e 1% que

discordam totalmente. Vide grafico 14 abaixo.

Gréfico 14: Mudo do Millennium BIM se me oferecerem melhores condi¢fes?

H Concordo
Concordo totalmente

M Discordo

M Discordo totalmente

B Nao concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)



29

Conforme o grafico 15 (quinze) 55% dos clientes inqueridos informaram que concordam que
pretendem continuar a ser cliente do Millennium BIM, seguidos de 22% que concordam

totalmente, 12% discordam totalmente, 10% discordam enquanto 1% que concordam totalmente.

Grafico 15: Pretendo continuar a ser cliente do Millennium BIM?

m Concordo

Concordo rotalmente
m Concordo totalmente
M Discordo totalmente

MW DiscordoN&o concordo nem
discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

Conforme o gréfico 16 (dezasseis) 40% dos clientes inqueridos informaram que recomendariam
0 banco a amigos e familiares, seguidos de 25% ndo concordam nem discordam, 17% que

concordam totalmente, 13% discordam e 5% que discordam totalmente. Vide gréfico 16.

Grafico 16: Recomendo este Banco a amigos e familiares?

H Concordo
Concordo totalmente
H Discordo

M Discordo Totalmente

B N3o concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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4.4. Analise e discusséo de dados

O objectivo central deste trabalho ¢ estudar o “Marketing de Relacionamento como Ferramenta
de Satisfacdo e Fidelizacdo do Cliente: Uma Analise do Millennium BIM (2018-2019)” para a
fidelizagdo de clientes. Portanto, como referido na metodologia, a presente pesquisa teve como

amostra 100 clientes da empresa.

A realizacdo dos inqueéritos possibilitou-nos um maior entendimento da fiabilidade do Marketing
de Relacionamento no Millennium BIM, permitindo-nos maior entendimento da (in)satisfacédo

dos clientes nos servigos bancérios da instituicdo em analise.

Os dados sistematizados a partir do gréfico 5 que pretendem demonstrar as percepcbes dos
clientes face as estratégias e as ac¢des da empresa, fizeram-nos constatar que 30 clientes ndo
concordam nem discordam que os valores pagos pelos servicos do Millennium BIM sdo
compensados pela qualidade do atendimento prestado, na mesma linha 30 clientes concordam,

21 discordam, enquanto 14 discordam totalmente e por ultimo 5 clientes concordam totalmente.

Nota-se que o maior numero (30) mostra-nos que ndo concordam nem discordam que os valores
pagos pelos servicos do Millennium BIM sdo compensados pela qualidade do atendimento
prestado, e na mesma linha 30 clientes concordam, tal pode ser justificado pelo conjunto de
lacunas que os mesmos percebem que podem justificar a qualidade nos servicos prestados, sendo

necessarias ac¢des a serem tomadas pelo banco visando melhorias.

Kotler (1996) destaca a importancia da satisfacdo do cliente, que depende do valor percebido
pelos clientes em relacdo ao que pagam pelos servicos. Se um grande nimero de clientes ndo
esta nem satisfeito nem insatisfeito, isso sugere que o banco precisa identificar e entender melhor

as expectativas dos clientes e onde estdo as falhas na percepcao de valor.

O autor argumenta que a qualidade de servico é fundamental para a retencdo de clientes. Se 30
clientes concordam que os valores pagos ndo sao compensados pela qualidade, isso indica que o
banco precisa reavaliar seus processos de atendimento e identificar as lacunas que estdo afetando

a percepcéo de qualidade (Kotler, 1996, p.34) .
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Kotler também enfatiza a importancia da melhoria continua no marketing de servicos. Ele sugere
que as empresas devem constantemente buscar maneiras de melhorar a qualidade percebida por
meio de feedback e pesquisas de satisfacdo do cliente. AcgOes correctivas podem incluir
treinamento de equipa, melhorias nos processos de atendimento ou até mesmo uma reavaliagéo

das estratégias de precificacdo (idem).

Verificamos que cerca de cerca de 36 clientes responderam que discordam com o facto de que as
reclamacdes dos clientes sdo justificadas pela qualidade de entendimento prestado, seguidos de
26% que concordam com a mesma opinido e 22 clientes que ndo concordam e nem discordam e

por fim 7 que concordam totalmente.

Assim como os clientes consideraram que o atendimento ndao adequado ao cliente ndo é o factor
influenciador para as reclamagdes e tal é justificado, no entanto, segundo um estudo realizado?
verificou-se que as reclamacBes dos clientes estdo relacionadas com problemas em contas
bancarias, crédito, cheque, moeda electronica, operagdes cambiais, caixas electronicas (ATM’s)

e em POS’s.

Através dos inquéritos aos clientes foi possivel identificar que 49 dos clientes concordam que o
banco oferece informagdes claras e precisas sobre seus produtos e servicos e 17 clientes
concordam totalmente, 15 ndo concordam e nem discordam e outros 15 discordam, seguidos de 4
que discordam totalmente. Aqui se percebe a maioria € comunicada sobre os mais diversos
servigos e accdes, o que implica maior informagao dos clientes e, portanto, maior aderéncia aos
mesmos, tal pode ser considerada como factor chave para manter clientes fieis ao banco,
entretanto ha 15 que ndo concordam e nem discordam e outros 15 que discordam, havendo assim
necessidade de investir mais em comunicacdo por forma a aumentar a percentagem de clientes
ndo fiéis. Esta lacuna pode ser igualmente resolvida com mais comunicagdo acerca dos servigos
para que os clientes exteriorizem ao cliente aquele servico que melhor se adequa as suas
necessidades e recursos. Foi possivel igualmente verificar que cerca de 41 clientes responderam
que concordam com a questdo que o banco oferece opgdes adequadas de investimentos aos
clientes, seguidos de 33 que ndo concordam e nem discordam com a mesma, enquanto 17

discordam e por fim 6 discordam totalmente e 3 concordam totalmente.

2 https://profile.co.mz/millennium-bim-foi-0-banco-mais-reclamado-no-1o-semestre/
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Reichheld (1996) sustenta que uma comunicacéo clara e precisa € crucial para manter os clientes
bem informados sobre os servicos oferecidos, 0 que pode aumentar a satisfacdo e a fidelidade. A
identificacdo de lacunas na comunicagdo, como observado nos dados apresentados, sugere que

melhorias nesse aspecto poderiam aumentar o numero de clientes satisfeitos e fiéis.

Reichheld (1996) também enfatiza que oferecer opc¢BGes de investimento adequadas as
necessidades dos clientes é uma estratégia chave para aumentar a satisfacdo e,
consequentemente, a lealdade. O fato de que uma proporcdo significativa dos clientes nao
concorda ou ndo esta certa sobre as opcdes de investimento oferecidas pelo banco aponta para a
necessidade de uma comunicacdo mais eficaz e personalizada, que é essencial para alinhar as

expectativas dos clientes com as ofertas do banco.

Estes resultados mostram que os clientes entendem que os servicos do Millennium BIM vao de
encontro com o que os clientes esperam ao consumirem 0s servicos desta agéncia bancéria e de
uma forma geral pode-se dizer que os servigcos sdo bons embora, exista uma pequena parte de 33

clientes que ndo concordam.

De salientar que no universo de 100 clientes inquiridos 41 estdo satisfeitos e este pode ser
entendido como factor para que os clientes sejam fiéis a marca, 0 que em consonancia com
algumas teorias que referem que para que os clientes se tornem fiéis devem estar de alguma
forma satisfeitos com os servigcos da empresa, apesar de ocorrer casos de clientes indiferentes
que se consideram fiéis ao Millennium BIM.

Apos as respostas dos clientes, visando perceber como o Marketing de Relacionamento contribui
como ferramenta de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, foi possivel perceber que 38% dos
clientes inqueridos discordam de que o atendimento no Millennium BIM corresponde as suas
expectativas, seguidos de 26% que concordam com a mesma, 19% que discordam totalmente,

11% que ndo concordam nem discordam e por fim 6% que concordam totalmente.

Leonard Berry (1991) por exemplo, entende que a qualidade do atendimento & um componente
central no Marketing de Relacionamento. Quando uma grande porcentagem de clientes (38%
discordam e 19% discordam totalmente) sente que o atendimento ndo corresponde as suas

expectativas, isso sinaliza uma falha critica que pode impactar negativamente na fidelizag&o.
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Berry (1991) enfatiza a importancia de alinhar o atendimento as expectativas dos clientes como
uma forma de construir confianca e lealdade. O facto de que apenas 26% dos clientes concordam
que o atendimento esta de acordo com suas expectativas indica uma lacuna significativa entre o
que é oferecido e 0 que os clientes esperam, algo que Berry sugere ser crucial para abordar

atraves de melhorias no treinamento e na comunicacdo com os clientes.

A pesquisa de Berry mostra que clientes satisfeitos sdo mais propensos a serem fiéis. No entanto,
com 45% dos clientes (38% discordam e 19% discordam totalmente) insatisfeitos com o

atendimento, a fidelizacdo pode estar comprometida.

Aqui, notamos que, o fundamento basico da fidelidade est& na satisfacdo do cliente. De facto, na
pratica verificou-se que a maior parte dos clientes esta insatisfeita com o atendimento. No
entanto, a proporcdo de clientes satisfeitos ou que concordam adicionada a dos que ndo
concordam nem discordam oferece-nos a percepcdo de que existe uma franja de clientes que
estdo indecisos e manifestamente assumem polos de satisfacdo e ndo satisfacdo em parte o que
somado os satisfeitos supera o nimero de pessoas satisfeitas e tal pode ser visto como factor de
fidelidade, demostrando que as vezes basta estar satisfeito para ser fiel. Logo, é necessario

implementar medidas ndo s visando a satisfacdo como também a fidelizacdo dos clientes.

No mesmo inquérito aos clientes foi notavel que 41% dos clientes inqueridos concordam
totalmente que o tempo de espera para ser atendido influencia na sua satisfacdo, enquanto que
28% concordam, 13% ndo concordam e nem discordam, 9% discordam totalmente e 9%
discordam que o tempo de espera para ser atendido influencia na sua satisfagdo. Este facto pode
ser explicado pelo facto de que constrangimentos encontrados na gestdo da marca que sdo
relacionados pelas filas de espera dados a grande procura e pelo fraco atendimento contribuem

na desmotivacédo dos clientes.

Maister (1985) argumenta que a percepc¢do do tempo de espera é muitas vezes mais importante
do que o tempo real. Quando 41% dos clientes concordam totalmente que o tempo de espera
influencia sua satisfacao, isso indica que a espera é um fator critico na experiéncia do cliente. O
facto de que uma parcela significativa (28%) concorda e apenas uma minoria (18% combinados)
discorda ou discorda totalmente reflecte que a espera € um aspecto crucial para melhorar a

satisfag&o.
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O autor sugere que a ma gestdo das filas e tempos de espera pode gerar desmotivacdo e
insatisfacdo entre os clientes. As filas de espera, especialmente quando causadas por fraco
atendimento ou alta demanda, contribuem significativamente para uma percep¢do negativa da

marca, 0 que é essencial para as empresas abordarem (Maister, 1985)

No concernente a clientes do banco se sdo corteses e prestativos quando os clientes precisam de
ajuda constatou-se que 39% dos clientes concordam que os clientes do banco sdo corteses e
prestativos quando precisam de ajuda, seguidos de 23% que discordam, 19% ndo concordam e

nem discordam, 11% que concordam totalmente e 8% que discordam totalmente.

O modelo de Parasuraman et al. (1988) destaca que a cortesia e a disposi¢do para ajudar sao
aspectos cruciais da dimensdo de empatia, que se refere a capacidade dos funcionarios de
entender e atender as necessidades dos clientes de forma atenciosa e personalizada. Quando 39%
dos clientes concordam que os funcionarios sao corteses e prestativos, isso reflete uma percepcao

positiva, mas ndo universalmente aceita, do atendimento.

A diversidade nas respostas (23% discordam, 19% ndo concordam nem discordam, 11%
concordam totalmente e 8% discordam totalmente) indica que ha uma variabilidade significativa
na percepc¢édo da cortesia e da prestatividade. 1sso sugere a presenca de lacunas na qualidade do

servico, onde algumas experiéncias podem ser percebidas como abaixo das expectativas.

De acordo com o Parasuraman et al. (1988) melhorar a empatia, que inclui ser cortés e
prestativo, € essencial para aumentar a satisfacdo do cliente. As areas onde ha descontentamento
ou falta de concordancia total (23% discordam e 8% discordam totalmente) indicam
oportunidades para o0 banco melhorar o treinamento e 0s processos para garantir uma abordagem

mais uniforme e positiva no atendimento ao cliente.

Aqui, verifica-se que a manutencdo da qualidade no atendimento, & um factor catalisador dada a
grande procura pelos servicos do banco o que implica pouca cortesia desejada pelos clientes, o

servigo consequentemente ndo sai como o esperado pelo banco.

No universo de 100 clientes inqueridos, constatou-se que 42% dos clientes concordam que o
banco atende as suas necessidades financeiras de maneira adequada, seguidos de 26% que nao

concordam nem discordam, 20% que discordam, 7% que concordam totalmente e 5%.
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Woodruff (1988) explora como a percepc¢do de adequacao e adequacdo dos servicos oferecidos
as necessidades financeiras dos clientes ¢ um fator crucial para a satisfacdo geral. O facto de que
42% dos clientes acreditam que o banco atende as suas necessidades financeiras adequadamente
sugere que ha um reconhecimento positivo da capacidade do banco de atender a essas

necessidades, embora néo seja unanime.

A distribuicdo das respostas (26% nao concordam nem discordam, 20% discordam, 7%
concordam totalmente e 5% discordam totalmente) indica que ha uma variacao significativa nas
percepcOes sobre a adequacdo dos servigos. Woodruff argumenta que essa variabilidade pode ser
um reflexo de lacunas no atendimento ou na adequacao dos produtos e servicos oferecidos, o que
sugere a necessidade de melhorias para alinhar mais de perto com as expectativas e necessidades
dos clientes (Woodruff, 1988).

Segundo Woodruff (1988), a satisfacdo do cliente com servigcos financeiros é fortemente
influenciada pela percepcdo de que suas necessidades estdo sendo atendidas de maneira
adequada. Portanto, uma andlise detalhada das areas onde o0s clientes sentem que suas
necessidades ndo estdo sendo totalmente atendidas pode ajudar a identificar oportunidades para

melhorar a adequacdo dos servicos e aumentar a satisfacdo geral.

Os 42% de clientes que concordam que o banco atende as suas necessidades financeiras de
maneira adequada demonstram que o banco consegue cumprir com a sua missdo que € o de
“criar valor para os clientes através da oferta de produtos e servicos financeiros de qualidade
superior, observando rigorosos padrdes de conduta e responsabilidade corporativa, crescendo
com rentabilidade e sustentabilidade, proporcionando um retorno atractivo aos accionistas, que
fundamente e reforce a autonomia estratégica e o valor da marca Millennium BIM”, e esta
realidade, € sustentada pela experiéncia comprovada na distribuicdo a retalho de servigos

financeiros que tem possibilitado ao Grupo Millennium manter uma lideranga consistente.

Da amostra extraimos que 40% dos clientes inqueridos informaram que concordam que se
sentem seguras ao fazer transacgOes financeiras com este banco, seguidos de 27% que concordam
totalmente, 16% ndo concordam nem discordam, 9% que discordam e 8% que discordam

totalmente.
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A seguranca figura-se nos Beneficios da Marca Millennium BIM identidade do Grupo
Millennium?®, permitindo que o cliente possa efectuar as suas transacgdes sem preocupacéo dado
ao conhecimento dos seus servicos (equivalente ao beneficio reducdo do risco apresentado
teoricamente), nisto acresce a conveniéncia e comodidade que pelo alargamento dos canais de
acesso aos servicos Millennium BIM, permite com que o cliente faca as transacc¢fes de forma
mais rapida e confortavel sem ter que dirigir-se a um balcdo (equivalente ao beneficio eficiéncia

na compra apresentado teoricamente).

Dos clientes inquiridos todos eles consomem depositos a ordem. Para tornar-se cliente real do
Millennium BIM um dos requisitos é abrir uma conta a ordem no banco depositando para tal um
valor minimo e as principais transacc¢des financeiras sdo feitas através da conta a ordem, onde os

depdsitos e transferéncias constituem as principais formas para credita-las.

Da amostra, constatou-se que 34% dos clientes inqueridos informaram que concordam que
mudariam do Millennium BIM se Ihes oferecessem melhores condicdes, seguidos de 23% que
ndo concordam nem discordam, 21% que concordam totalmente, 21% que discordam e 1% que
discordam totalmente.

Neste ponto, nota-se que a competitividade e a globalizagdo tem um impacto na mudanca da
mentalidade de todos intervenientes no processo de gestdo das organizacbes, portanto, as
exigéncias de diferenciacdo nas empresas e seus produtos tém se convertido em factores
fundamentais na competitividade empresarial, dado ao crescimento da consciéncia dos
consumidores em relacdo ao seu poder de transformacdo dos seus desejos em realidade através
da rivalidade competitiva das empresas que operam no mercado, sendo por tal necessario que o
Millennium BIM trabalhe na manutencdo e fidelizacdo dos seus clientes. Pois como atestam
Gonzalez e Serra (1998):

“O aumento dos custos de mudanca dos clientes, que conduzira a uma menor

vulnerabilidade face ao seus concorrentes directos” (Gonzalez e Serra,1998).

? https://www.millenniumbim.co.mz/pt/institucional/o-banco/guem-somos/visao-missao-valores-e-
estrategia



https://www.millenniumbim.co.mz/pt/institucional/o-banco/quem-somos/visao-missao-valores-e-estrategia
https://www.millenniumbim.co.mz/pt/institucional/o-banco/quem-somos/visao-missao-valores-e-estrategia
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5 CAPITULO V- CONCLUSOES

A presente pesquisa propunha-se estudar como € que o Marketing de Relacionamento contribui
para a fidelizacdo e satisfacdo de clientes do Millennium BIM? E nisto, concluiu-se que 0s
clientes concordam que o banco oferece informac0es claras e melhores servicos, o que implica
maior informagéo dos clientes e, portanto, maior aderéncia aos mesmos, sendo tal considerado
como factor chave para manter clientes fiéis ao banco. Todavia, verificamos que ha quem néo
concorde que as estratégias do Millennium BIM sejam eficazes na fidelizacdo de clientes,
havendo assim necessidade de o departamento de Marketing da instituicdo investir mais em
estratégias por forma a aumentar a percentagem de clientes fiéis a marca. Esta lacuna pode ser
igualmente resolvida com mais comunicacdo acerca dos servicos para que os clientes

exteriorizem ao cliente aquele servico que melhor se adequa as necessidades dos clientes.

Respondendo aos nossos objectivos que desafiamo-nos na presente pesquisa, verificamos que ao
analisar o papel do Marketing de Relacionamento na satisfacéo e fidelizagio de clientes do banco
Millennium BIM, o mesmo funciona como uma ferramenta que objectiva criar valores para 0s
seus clientes individuais, formando parcerias no qual compartilham beneficios, pois como afirma
Bretzke (2000, p.1) O marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias que visam ao
entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes, actuais e
potenciais, com o objectivo de aumentar a percep¢do de valor da marca e a rentabilidade da
empresa ao longo do tempo.

Notamos igualmente que o Marketing de Relacionamento é importante na medida que exerce
sobre os clientes um forte entendimento do que o Millennium BIM desenhou como estratégias
para fidelizacdo dos clientes e tal é justificado dos inquéritos feitos, onde no universo de 100
clientes inquiridos 41 estavam satisfeitos e este pode ser entendido como factor para que 0s
clientes sejam fiéis a marca, o que em consonancia com algumas teorias que referem que para
que os clientes tornem-se fiéis devem estar de alguma forma satisfeitos com os servicos da
empresa, apesar de ocorrer casos de clientes indiferentes mas que no entanto consideram-se fiéis

ao Millennium BIM.

Desafiamo-nos igualmente a verificar o impacto das ac¢des empreendidas pelo Millennium BIM
para retencdo de clientes tendo constatado que dos inqueridos ha concordancia de que o banco
fornece qualidade no atendimento, sendo este um factor catalisador dada a grande procura pelos
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servigos do banco o que implica maior cortesia desejada pelos clientes e por tal o servigo ora

desejado sai como o esperado pelos clientes.

Assim, os objectivos da pesquisa foram alcancados pelo que, constatou-se que os atributos
qualidade no atendimento, fornecimento de servi¢os que respondam as expectativas, facilidades
nas transacdes sdo as estratégias contribuintes para o entendimento dos clientes de estar na

disposicao de melhores servicos e consequentemente fidelizacéo.

Das hipoteses levantadas, € validado a que refere que “As estratégias empreendidas pelo
Millennium BIM séo eficazes na manutencéo e fidelizacdo do cliente” visto que de modo geral
que os clientes estdo satisfeitos pelos servicos e beneficios do Millennium BIM, e aqui a
satisfacdo melhora o nivel de fidelizacdo dos clientes na medida em que o cliente se torna
defensor da empresa, transmitindo a boa experiéncia que teve com a empresa. Satisfazem

totalmente sem nenhuma ressalva?

Viu-se invalidada a hipotese que refere que “O Marketing de Relacionamento ndo é capaz de
entender o consumidor e de gerir o relacionamento entre ele e a empresa”, pois constatamos que
0 Marketing de Relacionamento é exactamente esta a sua funcdo como refere Gordon (1998,
p.32) o Marketing de Relacionamento é uma ferramenta utilizada pelas empresas que e tem
como objectivo criar valores para os seus clientes individuais, formando parcerias no qual

compartilham beneficios.

Assim, das andlises feitas, conclui-se que as estratégias do Millennium BIM no que ao Marketing
de Relacionamento se refere, séo eficazes e influenciam positivamente na satisfacdo dos clientes,

0 que contribui para sua fidelizacdo.
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APENDICES E ANEXOS
APENDICES

Marketing de Relacionamento como Ferramenta de Satisfacdo e Fidelizacao do Cliente: Uma
Andlise do Millennium BIM (2018-2019)

Este inquérito tem como objectivo a elaboragdo de uma Monografia para obtencdo de grau de
Licenciatura em Marketing e Relagdes Publicas na Universidade Eduardo Mondlane, cujo tema é
Marketing de Relacionamento: atendimento ao cliente como Ferramenta de Satisfacdo e Fidelizacao
dos Clientes do Millennium BIM (2018-2019).

Informamos que todas as informacdes recolhidas s&o estritamente sigilosas, os dados pessoais

introduzidos servem unicamente para o tratamento de dados estatisticos.

PARTE |
DADOS PESSOAIS
1. SEXO
Masculino Feminino
2. FAIXAETARIA
18-25 Anos 26-35 Anos 36-45 Anos
46-55 Anos 56-65 Anos + de 66 anos
3. ESTADO CIVIL
Solteiro(a) Casado (a)/Unido Estavel _ Separado (a)/Divorciado (a)
Viavo (a)
4. GRAU DE ESCOLARIDADE
Ensino primario Ensino secundario Licenciado
Mestrado Doutorado Outros
PARTE Il

5. Voce é cliente do Millennium Bim? (Se responder NAO, o seu inquérito termina aqui)
SIM NAO
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PARTE 111

As questdes abaixo indicadas revelam a sua opinido sobre diversos factores relacionados com o
atendimento no Millennium BIM. Leia cada uma das questdes e indique com um X, 0 seu grau

de concordancia com as mesmas.

1. O valor pago(taxas) pelos servicos do Millennium BIM é compensado pela qualidade

do atendimento prestado

Discordo Totalmente Discordo  N&o concordo nem discordo

Concordo___ Concordo Totalmente

2. Sempre que vou ao Millennium BIM, a experiéncia do atendimento que tenho tido
corresponde as minhas expectativas
Discordo Totalmente_ Discordo__ N&o concordo nem discordo__

Concordo___Concordo Totalmente

3. A minha preferéncia pelos servigos do Millennium BIM ¢é justificada pela qualidade
do atendimento prestado
Discordo Totalmente_ Discordo__ N&o concordo nem discordo___

Concordo___ Concordo Totalmente

4. O banco me fornece informac®es claras e precisas sobre seus produtos e servicos.
Discordo totalmente Discordo Né&o concordo nem discordo

Concordo___ Concordo Totalmente

5. Os funcionéarios do banco séo corteses e prestativos quando eu preciso de ajuda.
Discordo totalmente Discordo N&o concordo nem discordo

Concordo____ Concordo Totalmente__

6. O banco atende as minhas necessidades financeiras de maneira adequada.

Discordo totalmente Discordo Nao concordo nem discordo
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Concordo___ Concordo Totalmente_
7. O banco me oferece opg¢des adequadas de investimento
Discordo totalmente_ Discordo N&o concordo nem discordo_

Concordo___ Concordo Totalmente_

8. Sinto-me seguro ao fazer transacoes financeiras com este banco.

Discordo totalmente_ Discordo____ N&o concordo nem
discordo_
Concordo___ Concordo Totalmente

9. Pretendo continuar a ser cliente do Millennium BIM
Discordo Totalmente Discordo___ Né&o concordo nem discordo__

Concordo___ Concordo Totalmente

10. Recomendo este Banco a amigos e familiares
Discordo Totalmente Discordo Nd&o concordo nem discordo

Concordo___ Concordo Totalmente

11. Mudo do Millennium BIM se me oferecerem melhores condicGes
Discordo Totalmente_ Discordo__ N&o concordo nem discordo___

Concordo___Concordo Totalmente

12.J4 fiz uma reclamacdo que foi resolvida com rigor e profissionalismo, fiquei
satisfeito e bem impressionado/a com o resultado
Discordo Totalmente_ Discordo N&o concordo nem discordo__
Concordo____ Concordo Totalmente__
13. Nunca reclamei, mas se o fizesse tenho a certeza que teria uma resposta atempada e
satisfatoria.
Discordo Totalmente_ Discordo_ N&o concordo nem discordo

Concordo____ Concordo Totalmente_



14. O tempo de espera para ser atendido/a influéncia a minha satisfacéo
Discordo Totalmente Discordo
Nao concordo nem discordo Concordo

Concordo totalmente
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ANEXOS
Figura 1: Logotipo da Marca Millennium BIM

illennium

Fonte: Millennium BIM

Figura 2: Edificio Sede do Millennium BIM

Fonte: Millennium BIM
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