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RESUMO

O estabelecimento de uma correcta segmentac¢do de mercado ¢ sem duvida uma das formas
que as empresas utilizam para se posicionar ¢ identificar oportunidades de mercado. O
presente estudo desenvolve uma metodologia de segmentagdo por beneficios esperados de
consumidores do servigo bancério conta corrente. Para isso, investiga-se os atributos
determinantes na escolha de bancos comerciais para a abertura de novas contas-correntes a
partir de uma extensa revisio bibliografica sobre o tema. Neste sentido, o presente estudo
procura desenvolver uma alternativa metodolégica de segmentagdo de mercados de
consumidores dos servigos bancarios. A amostra deste trabalho é convencional, constituida
por clientes de bancos comerciais da Cidade de Maputo, as entrevistas foram realizadas
durante 0 més de Agosto de 2008, culminando num total de 284 entrevistados. A
identificacdo dos beneficios esperados foi feita recorrendo & Andlise Factorial, que
culminou com a identificagio de 8 beneficios. Apos a identificagio dos beneficios aplicou-
se uma Andlise de Clusters do tipo hierirquico ¢ K-Means para agrupar os respondentes
com base nos beneficios, resultando em 5 segmentos de mercado. As consideragdes finais
do estudo validam a metodologia proposta 3 luz dos objectivos estabelecidos ¢ dos
requisitos aceites para um processo de segmentacio eficaz e conchii por sua aplicabilidade e
sua utilidade aos profissionais de marketing de instituigdes financeiras.

Palavras-chaves: segmentagio de mercado, analise multivariada, institui¢des financeiras
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CAPITULO I

1. INTRODUCAO

A historia recente da evolugio do sistema financeiro mogambicano, mostra um crescimento
¢ desenvolvimento destacaveis em termos de nimero de instituigdes e de diversificagio,
modernizagdo dos produtos oferecidos, mercé da abertura do mercado as instituigdes
financeiras privadas na sequéncia das reformas econdmicas e financeiras iniciadas nos anos

80 e que tiveram maior impeto a partir de 1990. Com efeito, de um total de trés bancos e

. uma seguradora, que o pais tinha em 1987, passa a contar actualmente com um total de 12

bancos, 11 cooperativas, 56 instituigbes de microfinancas legalmente constituidas, para
além de 4 seguradoras, sociedades de locagdo, sendo visivel a implementagdo de sistemas
electrénicos de padrio internacional (Banco de Mogambique, 2007)

Com o crescimento do sector bancdrio, através do aumento do niumero de bancos, nimero
de agéncias e diversificagdo dos servigos oferecidos tem se verificado uma forte
concorréncia entre os diversos bancos na captagdo de novos clientes, fideliza¢fio dos clientes. -
Com esta concorréncia torna-se prioritario que cada instituigio banciria defina estratégias
de marketing de modo a posicionar-se face a alta concomréncia no mercado, recorrendo
desse modo a segmentacio de mercado como primeira estratégia na identificagio de
mercados de consumidores ¢ possibilitando posteriormente a defini¢io de estratégia de

marketing tendo em conta os segmentos alvos.

O fundamento da segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que um produto comum

ndo pode satisfazer necessidades ¢ desejos de todos os consumidores, isto deve-se ao facto

de que: os consumidores tém habitos de compra variados, gostos diferenciados ¢ variam em
suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo nio se pode tratar todos de mesma

forma, todavia nio s¢ pode tratar todos de forma diferente. O que se pode fazer é tentar
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reunir grupos de consumidores com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e
tratd-los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro da discussdo € que existem
diferengas entre os consumidores, diferengas essas que devem ser consideradas no processo
decisorio da empresa. Dai a importdncia da segmentagdo de mercado como instrumento
estratégico, comega a ganhar forga a partir da publicagiio do artigo de Wendell Smith (1956),
citado por Lopes (2008), no Journal of Marketing, E.U.A, intitulado: “Diferenciagdo do
Produto ¢ Segmentagdo de Mercado como Alternativas de Estratégia Mercadologica.”.
Nesse classico do marketing, Smith (1956) vé a segmentag@o como condigdo indispensavel
para o crescimento da empresa (Lopes, 2008). Segundo Lambin (2000} a segmentagdo de
mercados ¢ uma forma de identificar e dividir o mercado em subgrupos distintos,
caracterizados por necessidades, desejos e gostos particulares relativamente homogéneos, de
modo a permitir uma abordagem mais adequada e uma maior adequagdo de produtos,

Servigos e outros, a esses grupos de clientes.

1.1 DEFINICAO PO PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo KPMG (2006), o mercado bancario Mogambicano tem registado um aumento
quanto ao nimero de bancos comerciais a actuar na capital do pais, comparando a situagio
de 1987 em que o pais possuia apenas trés bancos comerciais para um cenirio actual em que
o sector tem cerca de 12 bancos. Segundo KPMG (2006), cerca de 90% das agéncias
bancarias do pais encontram-se concentradas na cidade Maputo. Esta concentragdo de
agéncias ¢ bancos torna o mercado competitivo o que leva a estas instituigdes a preocupar-
se com o seu posicionamento no mercado face aos seus concorrentes. Os bancos comegam a
preocupar-se¢ com a sua cota de clientes no mercado bem como a imagem do banco no seio
dos clientes. Tendo estas preocupagdes, os bancos comegam a dar relativa importincia ao
marketing bancéario de modo a conhecer os seus clientes, fortificar a imagem do banco,
atrair novos clientes, posicionar face aos seus concorrentes, publicitar os produtos e servigos

por estes oferecidos, etc.

Ao longo deste processo de marketing bancario, os bancos enfrentam a existéncia de um

vasto mercado de clientes, o que toma impossivel praticar o marketing de massa, ou seja
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"
desenhar estratégias de marketing ndo diferenciadas para todo mercado partindo da

suposi¢do que os clientes sdo homogéneos quanto a preferéncias, necessidades, estilos de
vida etc. Segundo Kotler (2001), a situagio descrita nfo se verifica em mercados
competitivos, pois os clientes tendem a ter preferéncias, necessidades, estilos de vidas e
comportamentos de compra diferenciados. Os bancos comerciais, de modo a ndo aplicar o
marketing de massa, tém aplicado a divisdo do mercado recorrendo as seguintes variaveis:
tipo de conta bancaria, tipo de cliente, renda bruta, etc. Este tipo de segmentagiio ndo ¢
eficaz, pois os clientes ndo s apresentam diferengas descritas com base nas varidveis
usadas na divisdo, mas também devido as suas necessidades, estilos de vida etc. (Harrison,
1994). Pelo que tendo em conta a situagdo descrita, o presente trabalho procura segmentar o
mercado de clientes dos servigos bancarios, tendo em conta os benéficos que estes esperam
como uma forma de conhecer os anseios destes e posteriormente desenvolver estratégias de

marketing que respondam aos anseios de cada segmento.

1.2 PERGUNTAS DE PESQUISA
Dado o problema de pesquisa, surgem as seguintes questdes:

Quais sédo as caracteristicas demograficas dos clientes dos bancos comerciais?

Quais sdo os atributos de escolha de bancos comerciais utilizados pelos clientes do
servigo conta — corrente?

Quais sdo os beneficios que os clientes esperam nos servigos ofertados pelos bancos
comerciais?

Qual ¢ a relagdo entre atributos determinantes na escolha de bancos comerciais € os

beneficios esperados pelos consumidores na aquisigdo do servigo conta — corrente?

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 10
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OBJECTIVOS
Objectivo Geral

Segmentar o mercado de consumidores dos servigos bancarios conta-corrente;

Objectivos Especificos

Caracterizar os clientes dos bancos comerciais em estudo;

Identificar factores latentes que expliquem os beneficios esperados na aquisi¢do do
servi¢o conta-corrente;

Identificar os beneficios esperados que mais diferenciam os segmentos de clientes;

Caracterizar os segmentos identificados.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

O estudo esta ligado a importincia em aumentar a eficicia das iniciativas de marketing das
instituigdes financeiras concretamente bancos comerciais, na captagdo de novos clientes
pessoas singulares ao seu produto conta-corrente, com base em uma segmentagio de
mercado mais eficiente. Essa necessidade torna-se mais premente face ao aumento da
competitividade do sector bancario em Mogambique. Com o aumento da competitividade no
sector bancério torna-se relevante conhecer os beneficios que os clientes esperam ao abrir as

suas contas correntes, com o objectivo de melhor gerir as suas expectativas.
1.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

Devido as restrigdes operacionais, or¢amentais ¢ do tempo, o estudo estard limitado
geograficamente a cidade de Maputo. Nio obstante, esse espago geografico ser limitado, é o
bastante representativo, considerado o facto de a cidade de Maputo ser a capital econémica.
O estudo investiga aspectos relacionados a uma parte do processo de compra do produto
conta-corrente oferecido pelos bancos comerciais, nio considerando outros tipos de
produtos. O produto conta — corrente foi escolhido por representar a principal forma de
atracgio de clientes (pessoas singulares) para o inicio de um relacionamento com uma

institui¢do financeira, a qual, possibilita a oferta de uma ampla gama de servigos financeiros.

L . " ]
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CAPITULO I

2. REVISAO DA LITERATURA

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
2.1.1 Processo de compra

Define-se consumidor como sendo todo aquele a quem scjam fornecidos bens, prestados
servigos ou transmitidos quaisquer direitos, destinados a uso ndo profissional, por uma
pessoa que exerga com cardcter profissional, uma actividade economica que vise a obtengio

de beneficios (Lambin, 2000).

Os autores Engel et_al. (1995), definem o comportamento do consumidor como as
actividades directamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de produtos e servigos,

incluindo os processos decisérios que antecedem.

Para Kotler (1998), os profissionais de marketing, para serem bem sucedidos, tém que ir
além das varias influéncias sobre compradores e desenvolver um entendimento de como

eles realmente tomam suas decisdes de compra.

Essa necessidade em compreender os processos comportamentais dos consumidores durante
sua actividade de compra esta directamente ligada 4 busca pela previsio desse
comportamento em futuras aquisi¢cdes de bens e servigos, o que permite que os profissionais
de marketing possam estruturar o composto de marketing para direccionar a procura desses

consumidores 3 aquisi¢io de seus produtos.

A tomada de decisdo e a compra propriamente dita sdo parte de um processo composto de
varias etapas concomitantes, € anteriores a compra em si. Segundo Kotler (1998), o
processo de compra tipico € composto de cinco estagios: reconhecimento do problema,
busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisfio de compra ¢ comportamento pos-

compra.
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Engel et al. (2000), detalham ainda mais essa decisao quando afirmam que o processo de
compra € composto de oito estagios: reconhecimento de necessidades, busca de informagio,
processamento de informagdo, avaliagio de alternativas pré-compra, compra, consumo,
avaliagdo de alternativas pds-consumo e descarte. No entanto, pode-se notar que os autores
apenas desmembram os estagios de busca de informagdes e de comportamento pés-compra

propostos por (Kotler, 1998).

Embora todas as etapas desse processo tenham importincia, o presente estudo se concentra

na fase de avaliagio de alternativas.

2.1.2 Avaliagiio de alternativas, critérios e atributos de escolha

Engel et al. (2000), definem a avaliagdo de alternativas pré-compra como processo pelo qual
uma alternativa de escolha ¢ avaliada e seleccionada para atender as necessidades do

consumidor.

Nesse estagio, o consumidor considera toda a informagdo acumulada até aquele ponto, ¢ a
utiliza em um processo decisorio que o levara ao estagio de compra. A grande importincia
dessa etapa estd na defini¢do principal acerca de qual fornecedor sera escolhido dentre

aqueles considerados na etapa de busca de alternativas.

Kotler (1998), estabelece alguns conceitos basicos para o entendimento dos processos de
avaliagdo do consumidor. Primeiro, o consumidor estd tentando satisfazer a uma
necessidade. Segundo, ele esta procurando certos beneficios a partir da solugdo oferecida
pelo produto. Vé cada produto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes
de prestar os beneficios anunciados, e satisfazendo a essa necessidade. Dessa forma, o
consumidor toma atitudes (julgamentos ¢ preferéncias) em relagiio as varias marcas através

de um procedimento de avaliagio de atributos.

Engel et al. (2000), introduzem o conceito de “critérios de avaliagdo”, que nada mais s3o do
que dimensdes ou atributos particulares que sio usados no julgamento de alternativas de
escolha.

s —
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Naturalmente que o consumidor utilizard uma série de atributos perceptiveis nos produtos

em avalia¢do, pois é através deles que sera inferida a capacidade desse dado produto em
oferecer os beneficios esperados do processo de consumo posterior 4 compra. No entanto,
nem todos os atributos t€ém o mesmo grau de importidncia durante esse processo subjectivo

de avaliagdo, o que leva ao conceito de saliéncia de atributos.

2.1.3 Saliéncia de atributos e atribatos determinantes

Para Engel et al. (2000), o conceito de saliéncia de atributos reflecte a nogo de que os
critérios de avaliagio geralmente diferem na sua influéncia sobre o processo de selecgdo de

produtos dos consumidores, quando alguns critérios t€m maior impacto do que outros.

Desse modo, alguns critérios serdo mais determinantes do que outros na decisfo de compra
do consumidor. Os atributos determinantes sdo aqueles que realmente influenciam o
processo de avaliagio do consumidor, isto €, atributos nos quais as alternativas diferem em

seus desempenhos (Engel et al., 2000).

Naturalmente, nem todos consumidores do mercado utilizardio os mesmos atributos de
escolha em seus processos particulares de avaliagdo de alternativas, visto que cada um deles
difere em maior ou menor grau em termos de necessidades ou dos beneficios esperados a
partir do consumo de um determinado bem ou servigo. Além disso, mesmo consumidores
que por acaso venham a adoptar os mesmos atributos de escolha ainda estabeleceriio
diferentes pesos a cada um deles, resultando em diferengas na saliéncia dos mesmos e no rol
final dos atributos determinantes. Desse modo, torna-se necessario identificar as diferengas

entre os consumidores através de um processo de segmentagio de mercado.

2.2 SEGEMENTACAO DE MERCADOS

Para Tynan € Drayton (1987), segmentagio de mercado é uma estratégia crucial em
marketing. Seu objectivo ¢ identificar ¢ delinear segmentos de mercados ou conjuntos de

compradores que se transformardo em alvos para os planos de marketing da empresa. A

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 4




Segmentacgio do mercado de consumidores dos servicos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008 )

vantagem para o gerenciamento de marketing € que essa técnica divide a procura total em
segmentos relativamente homogéneos que sdo identificados por algumas caracteristicas
comuns. Essas caracteristicas sdo relevantes para explicar e prever as respostas dos

consumidores em um dado segmento a um determinado estimulo de marketing.

Kotler (1998), define segmentagdo de mercado como acgdo de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de marketing

separados.

Segundo Lambin (2000), a primeira etapa de uma analise estratégica tem por objectivo
identificar o mercado no qual se pretende concorrer e definir uma estratégia de presenga.
Esta escolha do mercado de referéncia implica uma reparti¢do inicial do mercado total em
subconjuntos, designados por segmentos de mercado, homogéneos do ponto de vista das
necessidades, dos comportamentos, das motivagdes de compra, e susceptiveis de
constituirem mercados potenciais distintos. Uma empresa pode escolher entre dirigir-se a
totalidade do mercado de referéncia ou a segmentos especificos. Esta particdo do mercado
total opera-s¢ geralmente em duas etapas: uma etapa, dita macro-segmentagdo, que
identifica os produtos-mercado ¢ uma etapa micro-segmentagio, que conduz 3 identificagio
dos segmentos no interior de cada um dos produtos-mercado definidos. E com base nesta
partilha do mercado total que a empresa poderd avaliar, em seguida, a atractividade dos
diferentes produtos-mercado e segmentos, medir a sua propria competitividade e definir

uma estratégia de cobertura do mercado de referéncia.

Para Cravens (1994), segmentagio de mercado ¢ o processo de colocar consumidores de um
produto-mercado em sub-grupos de modo que os compradores de um segmento responderiio
de maneira similar a uma estratégia particular de posicionamento de marketing. Portanto,
segmentagdo € um processo de identificagdo que objectiva encontrar sub-grupos de
compradores em um mercado total. A oportunidade para segmentagdo ocorre quando
diferengas nas fungdes de procura dos compradores permitem gue a procura do mercado

seja desagregada em segmentos, cada um com uma fungdo de procura distinta.

Dos conceitos apresentados pode-se distinguir alguns aspectos, comuns que relacionam a

segmentagio de mercado a identificagdo do comportamento de grupos homogéneos de
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consumidores de um determinado produto, marca ou empresa para, a partir dai, desenvolver
ac¢Oes de marketing direccionadas aqueles segmentos e atingir o objectivo de optimizar o

esforgo de marketing.

Para Weinstein (1995), de entre varios beneficios de segmentagio de mercado podem-se

destacar os seguintes:

O projecto de produtos que atendam eficazmente as necessidades do mercado;
A elaboracdo de estratégias promocionais eficazes e de baixo custo;
A avaliagdo de concorréncia, especialmente a posigdo de mercado da empresa;

A descoberta de discernimentos junto as estratégias de marketing actuais.

2.2.1 Mercados-alvo, diferenciaciio e posicionamento

Conforme referido no pardgrafo 2.2 a segmentagio de mercado tem como um dos seus
objectivos principais a identificagdo de segmentos de mercado que serfio transformados em
alvos para os planos de marketing de uma empresa. Dessa forma, o processo de
segmenta¢do permite a uma empresa dar prioridade a certos segmentos e orientar suas
acgdes de marketing, partindo da diferenciagdo e do posicionamento da oferta até a sua
comercializagdo nos mercados visados através de diferentes estratégias de produto, prego,
promogdo e distribuigdo. Portanto, os processos de diferenciagio e posicionamento sdo

naturalmente subsequentes ao de segmentagio de mercado.

Conforme define Kotler (1998), diferenciagdo € o acto de desenvolver um conjunto de

diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus

concorrentes,

Uma vez estabelecidos os pontos desejiveis de diferenciagdo, uma empresa procurara
desenvolver a oferta de modo a posiciona-la de forma distinta e significativa nas mentes dos
consumidores-alvo (Kotler, 1998). Para isso, a empresa precisa determinar quais os
mercados-alvo procurara atender, dentre aqueles segmentos de mercado identificados na

etapa anterior do processo de marketing.
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Esse posicionamento desejado sera a base para a construgdo do mix de marketing que

concretizara e disponibiliza a oferta da empresa aos mercados-alvo escolhidos dentre os

segmentos identificados ¢ disponiveis.

2.2.2 Bases para segmentac¢io de mercados

O mercado pode ser segmentado utilizando-se as varidveis geograficas, demograficas (idade,
sexo, grupo socioeconémico, tamanho do agregado familiar, ciclo de vida, renda, ocupagio,
educagdo, etc.), psicoldgicas (factores de personalidade, atitudes, risco, motivagio, etc.),
psicograficas (estilo de vida, actividades, interesses, opinides, necessidades, valores, etc.) e
comportamentais (lealdade & marca, taxa de uso, beneficios esperados, ocasides de uso, etc.)

(Tynan e Drayton, 1987).

De acordo com Lambin (2000), a primeira etapa para segmentagio de mercados consiste na
definigdo da base conceitual que deve ser tomada para a segmentagdo, sugerindo quatro

formas de segmentagéo:

» Tendo como base as caracteristicas socio - demogrificas dos consumidores
(segmentagio sécio - demografica ou descritiva),

» Tendo como base por vantagens procuradas no produto por parte dos potenciais
compradores (segmentagio por vantagens procuradas);

» Tendo como base as caracteristicas do comportamento de compra (segmentacéo
comportamental);

» Tendo por base os estilos de vida descritos em termos de actividades, interesses €

opimdes (segmentagdio sociocultural).

Kotler (1998), propde a divisdo das varidveis de segmentagdo em geogrificas (regido,
populagdo da cidade, concentragfio e clima), demograficas (faixa etaria, tamanho da familia,
ciclo de vida, sexo, renda, ocupagdio, formagdo educacional, religido, raca, geragdo,
nacionalidade e classe social), psicogrificas (estilo de vida e personalidade) e

comportamentais (ocasibes, beneficios, status de usuario, status de lealdade, estagio de

aptiddo de compra ¢ atitude relativa ao produto).
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No presente estudo, as variaveis de maior interesse sdo aquelas normalmente agrupadas em

bases demogréficas (idade, sexo e renda), por serem as mais utilizadas pelas instituigdes
financeiras para segmentar clientes, e as variaveis relacionadas aos beneficios esperados,
indirectamente obtidas através da identificagdo dos atributos determinantes na analise das

alternativas pré - compra.

2.2.3 Segmentac¢fo Socio — Demografica ou Descritiva

Segundo Kotler (2001) a segmentagdo socio — demogrifica, ou segmentagio descritiva é um
método de segmentagdo indirecta. A hipdtese ¢é: sdo as diferengas nos perfis sdcio -
demograficos que estdo na origem das diferencas verificadas nas vantagens procuradas e nas

preferéncias.

As variaveis de segmentagdo socio — demograficas mais utilizadas sdo o sexo, a idade, o
rendimento, a localizagdo, a dimensdo da familia, o nivel de estudos e as classes
profissionais, a religidio, a raga, a geragdo, pois estes dados sdo de facil acesso nas

economias industrializadas (Kotler, 1998).

Este método € o mais utilizado, nomeadamente porque ¢ facil medir as variaveis sécio -
demograficas. Em todas as economias industrializadas ou em crescimento, existe a
informag&o econoémica e social estando directamente acessivel através de fontes oficiais, tais

como os institutos de estatistica, os organismos de seguranga social, etc. (Lambin, 2000).

Lambin (2000), refere ainda que a segmentagdo sécio - demografica é uma segmentagio a
posteriori. Evidencia-se mais a descri¢do dos individuos que constituem um segmento, do
que a analise dos factores que explicam a formagio do segmento. E a razio pela qual se fala

igualmente de segmentagio descritiva.

De acordo com o mesmo autor o valor de uma segmentagdo socio - demografica tende a
diminuir nas economias industrializadas devido a estandardizagdo dos modos de consumo
nas diferentes classes sociais. O que quer dizer que o facto de dois individuos pertencerem a

classes sociais diferentes ndo leva a crer que eles tenham habitos diferentes de consumo.
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A segmentagdo socio - demografica deve entiio ser completada por outros modos de analise
para poder explicar e prever os comportamentos de compra, pois este tipo de segmentagio
viu o seu poder de progndstico reduzir-se quanto a escolha de marcas. Dai 4 necessidade de

recorrer a segmentagio por beneficios esperados.

2.2.4 Segmentagiio por beneficios esperados

Segundo Lambin (2000), na segmentagfio por beneficios esperados, o destaque deixou de
ser dado as diferengas sécio - demograficas dos compradores, passando para as diferengas
nos sisternas de valores. Dois individuos que tenham exactamente o mesmo perfil sécio -

demografico podem ter sistemas de valores diferentes.

Informacgdes necessarias

A realizagdo de uma segmentagio por beneficios esperados implica o conhecimento do
sistema de valores dos consumidores relativamente a determinado produto. Cada segmento
¢ definido pelo conjunto completo de atributos procurados: € o que o distingue dos outros
segmentos, ¢ ndo sO a presenga ou ausencia de um atributo particular, dado que um mesmo

atributo pode ser procurado por diversos segmentos (Lambin, 2000).

Ainda para este autor Lambin (2000), a segmentagiio com base nos beneficios esperados
apoia-s¢ no modelo multi-atributos. A sua aplicagio supde a recolha das seguintes

informagdes:

A lista dos atributos ou vantagens associadas a categoria de produtos estudada;

A avaliagdo da importancia relativa facultada a cada atributo pelos compradores;
Um agrupamento dos compradores que atribuem as mesmas avaliagdes aos
atributos definidos;

Uma identificacdo da dimensdo de cada segmento estudado e o perfil dos

compradores de cada segmento.

A anilise de segmentagfio por beneficios esperados tem importantes implicagdes na

definigdo da politica de produtos. E na base dos resultados obtidos por este tipo de estudo
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que o marketing estratégico ird definir o conceito de produto, ou seja, a promessa feita pela

marca a um grupo de compradores-alvo que procura uma particular combinagdo de
vantagens. Estes dados s@o uteis para descobrir 0s posicionamentos a ocupar no mercado e
para estabelecer um plano de comunicac;ﬁo adaptado as expectativas do alvo escolhido
(Kotler, 1998).

Limites da segmentacdo por beneficios esperados

A maior dificuldade de tal método estd na identificagdo dos atributos a privilegiar, e isto
principalmente no mercado dos bens de consumo. Se o analista de mercado se contenta em
pedir aos consumidores para indicar o tipo de atributos que desejariam, haverd poucas
hipoteses de descobrir novos comportamentos, estando os consumidores pouco inclinados a
introspec¢do em matéria de consumo. Se, pelo contrério, as informagdes do mercado forem
completadas por uma boa compreensdo dos problemas dos utilizadores de um produto,

podem surgir novas ideias.

Uma outra dificuldade da segmentagdo por beneficios procurados diz respeito ao facto de,
ao ganhar-se em compreensio dos problemas dos utilizadores, perde-se em conhecimento

do seu perfil socio - demografico.

Conforme referido nos paragrafos 2.2.3 e 2.2.4 a escolha de um método de segmentagdo em
detrimento de outro ndo esta fundamentada. Pelo que a segmentagdo de mercados tem que
ser feita numa abordagem conjugada de métodos e por fim escolher uma solugio

parcimoniosa.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADOS BANCARIOS

Nas ultimas décadas, a desregulamentagdo do sector financeiro em varios paises ¢ a
proliferagéio de produtos bancarios nesses mercados levaram ao aumento de competitividade
no sector de servigos financeiros. Consequentemente, segmentar mercados tornou-se um

desafio (KPMG, 2006).

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 20




Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancdrios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Uma das estratégias do Banco Central € a expansédo da rede bancéria para os distritos mais
reconditos do pais € a entrada de novos bancos no sector bancario. Esses movimentos levam
as instituigdes bancarias a repensar suas estratégias de marketing em uma tentativa de
manter ou aumentar as suas fatias de mercado, incluindo a tentativa de atacar varios
segmentos de mercado, de modo que os conceitos de marketing comegam a aumentar em

importéncia nas instituigdes bancarias.
Conforme Toledo (1978):

“A segmentacdo de mercado é outra consequéncia natural da adopgdo do conceito de
marketing nos bancos. A esséncia do processo de segmentagdo residird no conhecimento
das necessidades de mercado e das vantagens que os consumidores procuram obter ao
consumir um produto. Cabera aos responsaveis pelas ac¢des de marketing das instituigdes
financeiras a tarefa de acompanhar a evolugdo daqueles factores de mercado
continuamente em mudan¢a — consumidor, concorréncia e lecnologia — e delinear as
oportunidades de servigos lucrativos junto a segmentos particulares de mercado. Por
conseguinte, qualquer definicdo de marketing bancdrio, consubstanciada na filosofia
subjacente ao conceito de marketing, deve incluir a ideia de segmenta¢do de mercado, uma
vez que as actividades de marketing se desenvolverdo visando satisfazer as necessidades de

grupos escolhidos de consumidores.”

Para Harrison (1994), a grande maioria dos estudos de segmentagiio financeira tendem a ser
do tipo a priori, ou seja, 0 mercado € segmentado através de bases previamente escolhidas,
tais como posse ou uso do produto. Os resultados desses processos fornecem estimativas do
tamanho dos segmentos e suas caracteristicas demograficas e socioeconomicas. As
caracteristicas escolhidas sio em sua maioria demogrificas e os questiondrios sdo
unidimensionais, concentrando-se em uma variavel de cada vez. Em particular, varidveis

relacionadas a renda sio bastante utilizadas.

Entretanto, ha varios problemas associados com essa abordagem de segmentagdo. Os
metodos a priori investigam somente as caracteristicas do segmento seleccionado e niio
tentam medir a rentabilidade ou o tamanho do segmento em relagio ao restante do mercado.

Além disso, nfo ha necessariamente uma ligagdo entre os segmentos seleccionados ¢ o

. ]
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comportamento de compra do consumidor. Assim, é possivel descrever diferengas entre o

comportamento de segmentos de cliente com base em caracteristicas externas. Contudo

estas caracteristicas ndo s&0 necessariamente as determinantes do comportamento.

Por sua vez, Haley (1983), afirma que em alguns mercados, como o mercado para produtos

financeiros, valores tém provado ser potentes factores de segmentagdo, novamente indo

além da abordagem classica da segmentagdo demografica baseada em renda para o mercado

de clientes bancarios.

2.3.1 Atributos utilizados na escolha de bancos

No caso de servigos financeiros, dada a sua natural intangibilidade, os clientes tendem a
perceber um nivel mais alto de risco durante o estagto da decisdo de compra, sejam riscos
financeiros, de desempenho, sociais ou psicologicos. Desse modo, os consumidores irdo
apoiar-se fortemente nos atributos perceptiveis do servigo bancdrio em andlise para
considerar a capacidade daquele produto de entregar os beneficios procurados na aquisi¢ao,

tais como atributos:

 De analise — que podem ser determinados antes da compra;
<+ De experiéncia — que podem ser avaliados somente durante e depois do processo de
produgio;

% De credibilidade — que n3o podem ser avaliados com confianga, mesmo

imediatamente apds o recebimento do servigo.

Por causa dessa natureza intangivel dos servigos, muitas vezes ¢ extremamente dificil para
os clientes analisarem objectivamente um servigo antes que ele seja comprado (Hoffman e
Bateson, 2003). Por outro lado, independentemente dessa caracteristica, os consumidores
necessitam avaliar qualquer servigo financeiro anteriormente a sua aquisigdo para que,
possam finalmente decidir adquiri-lo. Por esse motivo, torna-se ainda mais relevante o
estudo dos atributos que esse consumidor avalia ao decidir em que banco vai abrir sua

conta-corrente.
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Para o presente estudo, é necessario identificar quais sdos atributos utilizados na escolha de
bancos, pois ¢ através deles que os consumidores avaliam a capacidade das institui¢Ges em
prover os beneficios esperados. Com esse intuito realizou-se uma ampla revisdo da literatura

sobre o tema.

A maior parte dos estudos sobre critérios de avaliagdo de bancos comerciais foi realizada no

ocidente, principalmente nos EUA e Europa, uma minoria realizada no Médio Oriente.

Um dos estudos mais antigos Kaufman (1967) citado por Almossawi (2001), investigou os
factores determinantes usados em decisdes de selecgio de bancos por consumidores e
empresas nos EUA, concluindo que os factores mais influentes eram a conveniéncia de
localizagdio das agéncias bancarias em relagdo a casa ou trabalho, a profundidade dos

relacionamentos do banco e a qualidade dos servigos oferecidos pelo banco.

Mason e Mayer (1974) citados por Almossawi (2001), avaliaram os factores usados por dois
grupos de clientes de conta-corrente nos EUA, de renda elevada e de baixa renda, ao decidir
manter as suas contas em um banco particular. Concordando com os resultados de Kaufman
(1967) citado por Almossawi (2001), a localizagdo apareceu no topo da lista. Outros
factores com scores elevados foram: pessoal amigavel, experiéncia favordvel de empréstimo

2

conselho de amigos e influéncia de parentes.

Em outro estudo, Riggall (1980), examinou uma amostra de 250 recém — chegados a uma
comunidade nos EUA, para tdentificar quando e porque eles escolheram um banco em
particular. Como muitos estudos precedentes, a conveniéncia de localizagio das agéncias
demonstrou ser o factor mais influente na selec¢do do banco pelos recém-chegados. Outros
factores determinantes foram a influéncia dos amigos, que haviam sido encontrados também
por Mason e Mayer (1974) e por Fitts (1975), ambos citados por Almossawi (2001), as
baixas tarifas cobradas, a disponibilidade de caixas automiticas e o0 uso do mesmo banco

pelo empregador.

Revisdes da literatura feitas por Laroche et al. (1986) e por Marterson (1985) apuraram que,
até meados dos anos 70, conveniéncia em localizagdo era citada de forma consistente como

o critério mais importante na escolha de um banco.

b e . _]
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No entanto, um estudo classico conduzido por Anderson Jr. et al. (1976) apresentou

resultados diferentes. A pesquisa foi realizada com 466 residentes em uma cidade do

" sudeste dos EUA para avaliar os principais factores de deciséio usados e a sua importdncia

relativa nas decisdes de selecg@o de bancos. Eles concluiram que os cinco critérios de
selecgdo determinantes eram: recomendagdes de amigos, reputagic do banco,
disponibilidade de crédito, amabilidade da equipe de funcionarios e tarifas cobradas pelo

banco.

QOutro ponto a destacar no estudo de Anderson Jr. et al. (1976) € a extensa revisdo que os
autores fizeram dos critérios de selecgdo de bancos utilizados até entdo. Por isso, os
atributos determinantes levantados pelos autores serdo utilizados na tese (ver tabela 1).
Adicionalmente, critérios oriundos de outros estudos também fardo parte dessa base,

conforme verificaremos no decorrer do trabalho.

Tabela 1: Analise de atributos determinantes

Criterio de Decisiao
Recomendagdio de amigos Oferta de servigo completo
Reputagio da instituigfio Estacionamento
Disponibilidade de crédito Hordrio de funcionamento
Amabilidade dos funcionarios Juros pagos em aplicagdes em poupanga
Tarifas cobradas em conta-corrente Servigos especiais para jovens
Jures cobrados em empréstimos Servigos especiais para mulheres
L.ocalizagdio conveniente Prémios ou presentes para novas contas

Limite de crédito em conta-corrente

Fonte: traduzido e adaptado de Anderson Jr. et al. (1976)

Em um dos estudos pioneiros conduzidos no Sudeste Asiatico, utilizando uma pequena
amostra aleatoria em Singapura, Tan e Chua (1986) demonstraram que, de dez critérios
avaliados, as influéncias de terceiros (familia e amigos) eram os mais importantes em
relagdo a selec¢do do banco. A conveniéncia de localizagfo recebeu um score médio,

enquanto que a velocidade do éerviqo foi muito mal classificada.

U o —
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A partir da década de 90, os estudos sobre os critérios de selecgdo de bancos passaram a

apresentar resultados bastante diversificados em relagdo a hierarquia de importincia,
embora a lista original desses critérios tenha permanecido quase inalterada. Uma possivel
explicagdo para essa constata¢do estd no advento e na disseminagdo do uso de tecnologias

de informagéo e de telecomunicag¢des entre os consumidores e os bancos (Almossawi, 2001).

Erol et al. (1990), procuram determinar os critérios de selec¢iio de bancos utilizados por
clientes de bancos comerciais na Jordania. De maneira geral, os factores mais importante
eram: servigos rapidos e eficientes, reputagdo ¢ imagem do banco, amabilidade do pessoal e

confidencialidade do banco.

Kaynak et al. (1991), investigaram a importéncia de uma série de factores ao escolher um
banco comercial na Turquia. Servigos rapidos e eficientes e a amabilidade do pessoal do
banco foram considerados importantes critérios de selecgdo, seguidos por eficiéncia para

executar transacgdes € a conveniéncia da operagéo.

Kaynak e Kucukemiroglu (1992), conduziram um estudo em Hong Kong para determinar a
importincia dos factores de selecgdo usados pelos consumidores ao escolher entre bancos
domésticos e estrangeiros. Os principais factores relatados foram localizagdo conveniente,

espago disponivel de estacionamento, aconselhamento financeiro, empréstimos ¢ hipotecas.

Khazeh e Decker (1992), estudaram os critérios de selecgdo de 209 estudantes universitarios
em Maryland, nos Estados Unidos da América (EUA). Sua metodologia era particularmente
util ao focalizar a atengdo nos critérios de selecgdo que conduziram um cliente a escolher
um banco sobre o outro, isto é, considerava a importincia dos critérios aos consumidores ¢
também o grau de diferenciag@o percebido entre os bancos em relagdo a esses critérios. Seus
achados revelaram que os critérios de selecgdio mais importantes eram politica de cobranga
de tarifas de servigos, a reputagdo do banco ¢ a competitividade das taxas de juros de

empréstimos.

Em outro estudo realizado nos EUA, Plank et al. (1994) investigaram uma outra area
importante: diferengas de sexo em critérios de selecgdo. Os achados mostraram que maridos
€ esposas tém critérios diferentes pelos quais julgam a qualidade do servigo recebido. Os

maridos colocaram uma importincia relativa mais elevada no conhecimento pessoal e na
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atengdo, enquanto que as esposas colocaram uma importancia relativa mais elevada no

servigo confortavel, na sensagdo de “sentir-se em casa” no ambiente do banco, horario de

funcionamento nocturno e educagdo do pessoal do banco.

Mylonakis et al. (1998), estudaram 811 clientes do maior banco de Atenas, Grécia, para
identificar os critérios de selec¢do considerados mais importantes pelos consumidores
urbanos de contas de poupanga. Os resultados indicaram que os clientes bancarios gregos se
comportam de maneira similar aos clientes dos mercados bancarios avangados, procurando
bom servigo em um ambiente seguro, rapido, e tecnologicamente modemo. Os factores de
selec¢dio mais importantes eram conveniéncia de localizagdo ¢ a qualidade do servigo

(atengdo aos clientes, servigos personalizados e inexisténcia de filas).

Em estudos mais recentes, Lee ¢ Marlowe (2003) analisaram um conjunto de dados
secundarios do Federal Reserve Board (FED), EUA, para identificar os critérios de tomada
de decisdo dos consumidores ao escolher um banco para abertura € manutengio de conta-
corrente, concluindo que o critério mais importante para maioria dos consumidores era a
conveniéncia. Esse critério incluia, dentre outros, o quesito localizagio das agéncias.
Notavelmente, essa conclusdo traz a conveniéncia de volta ao topo da hierarquia de critérios,
com estudo de Kuafman (1967), citado por Almossawi (2001). Entretanto, deve ser
considerado o facto de que esse estudo utilizou dados secundarios originalmente colectados
com um outro fim que néio ¢ de verificar especificamente a hierarquia de importancia dos

critérios de escolha de bancos.

Pode-se perceber que os critérios mais importantes relacionados nos estudos acima sdo
bastante similares, variando mais em termos da denominag#o utilizada do que em relagéio ao
seu significado. No entanto, os estudos divergem fortemente em termos de hierarquia de
importincia desses critérios, havendo grande alternincia entre os critérios mais importantes
nos estudos pesquisados. Essa divergéncia era esperada, considerando a variedade dos
estudos apresentados em termos de localizagdo geografica, periodo de tempo, objectivo do

estudo, metodologia utilizada e amostra pesquisada.
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2.3.2 Consolidagio dos atributos relacionados nos estudos apresentados

Com base na revisdo de literatura feita, reteve-se apenas 27 critérios de selecgdo de bancos
que serviram de base para o questionario usado na fase de pré — teste do estudo, eis os

atributos:

Tabela 2:Lista final de critérios utilizados

GOrupos Critdrios de selecsio de bancos

Seguranca

Conveniéncia

% Ampla rede de caixas automdticas < Imagem de solidez da instituig3o

Espago disponivel para estacionamento Precos

Horério de funcionamento adequado <]

Localizagﬁo conveniente <

Disponibilidade de Phone Banking e o

Internet Banking
Produtos e servigos g

% Disponibilidade de crédito
Apresentar filas pequenas nas agéncias
Limite de crédito em conta-corrente

Adequagfo de servicos electronicos

Tarifas bancérias adequadas
Juros cobrados em empréstimos

Juros pagos em aplicagdes

Relacionamento

Amabilidade dos funcionarios

Atengdo e foco no cliente

Experiéncia agradavel na relagdo pessoal
com o banco

Experiéncia agradavel na relagio electrbnica

com o banco

Oferta completa em produtos e servigos Promogio

Qualidade de servigos (rapidez e eficiéncia)
Servigos de aconselhamento financeiro

Servicos personalizados para segmentos

Presentes e promogdes para novas contas
Influéncia de amigos

Influéncia de pais e parentes

Uso de propaganda efectiva

Uso do mesmo banco pelo empregador
Abertura de conta - corrente pelo
empregador
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2.4 TECNICAS ESTATISTICAS
2.4.1 Analise Factorial de Componentes Principais (ACP)

A analise factorial é uma técnica de andlise exploratéria de dados que tem por objectivo
descobrir € analisar a estrutura de um conjunto de variaveis inter-relacionadas de modo a
construir uma escala de medida para factores (intrinsecos) que de alguma forma (mais ou

menos explicita) controlam as varidveis originais (Maroco, 2007).

Para Anderson et al. (2005), a andlise factorial é o nome genérico dado a uma classe de
métodos estatisticos multivariados cujo propésito principal € definir a estrutura subjacente

em uma matriz de dados.

Segundo Reis (2001), a analise factorial de componentes principais ¢ um método estatistico

multivariado que permite transformar um conjunto de varidveis iniciais correlacionadas

entre si, num outro conjunto de variaveis ndo correlacionadas (ortogonais), as chamadas
componentes principais, que resultam de combinagdes lineares do conjunto inicial de dados.
As componentes principais sdo calculadas por ordem decrescente de importincia, isto é, a
primeira componente explica 0 maximo possivel da varidancia dos dados originais, a segunda

0 maximo possivel da varidncia ainda niio explicada, e assim por diante.

De acordo com as trés definigdes acima citadas o objectivo primordial da ACP ¢ pois
atribuir um score (quantificagdo) a “constructos” ou factores que ndo sdo directamente

observaveis, e que esses factores expliquem a varidncia maxima dos dados.

De acordo com Anderson et al. (2005), para a aplicagéio da analise factorial de componentes

tem que se recorrer a um processo de seis etapas:

. Identificagdo do problema de pesquisa;

. Planeamento da pesquisa;

. Verifica¢fo das suposiges;

. Aplicagido da ACP e retencéo de factores;
. Rotagdo dos factores;

. Validagéo dos resultados.

S a——
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2.4.1.1 1dentificagio do problema de pesquisa

O ponto de partida em analise factorial de componentes principais, bem como em outras
técnicas estatisticas, ¢ o problema de pesquisa. O proposito geral da ACP € encontrar um
modo de condensar (resumir) a informagfo contida em diversas varidveis originais em um
conjunto menor de novas dimensdes compostas ou variaveis estatisticas (factores) com uma
perda minima de informag&o ou seja, buscar e definir os constructos fundamentais ou

dimensdes assumidas como inerentes as variaveis originais.
2.4.1.2 Planeamento da pesquisa

O planeamento da ACP envolve trés decisGes basicas: (1) calculo dos dados de entrada
(matriz de correlag@o); (2) o planeamento do estudo em termos de numero de varidveis,
propriedades de medida das vaniaveis e tipos de varidveis admissiveis e (3) o tamanho
necessario para amostra em termos absolutos ¢ como fungdo do niimero de varidveis em

analise.

Na fase (1) do planeamento para execug@o de uma ACP temos que escolher uma matriz de
correlagio entre as variaveis. Quanto ao ponto dois as variaveis em estudo devem ser
métricas e todas medidas na mesma escala de medida. No que se refere & questdo do
tamanho da amostra, o pesquisador dificilmente realiza uma ACP com uma amostra de 50
observagdes, € de preferéncia o tamanho da amostra deve ser maior ou igual a 100. Como
regra geral, o minimo € ter pelo menos cinco vezes mais observagdes do que o numero de

variaveis a serem analisadas.
2.4.1.3 Suposi¢des da ACP

As suposigdes criticas na ACP sdo mais conceptuais do que estatisticas. De um ponto de
vista estatistico, os desvios de normalidade, da homocedasticidade e da linearidade aplicam-
se apenas no nivel em que elas diminuem as correlagdes observadas. Quanto a
multicolinearidade, um pouco dela é desejavel, pois o objectivo € identificar conjuntos de

variaveis inter-relacionadas.

s —
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2.4.1.4 Critérios para a retengfio de factores

As componentes principais a calcular sdo tantas quanto o nimero de varidveis, mas com
isso nada se ganha na redugio de varidveis. Para resumir as informag¢des contidas nas
variaveis originais, deve-se extrair um niimero menor de factores. A questdo €: quantos?

Para determinar o nimero de factores existem varios critérios (Malhotra, 2007). Sédo eles:

» Determinagiio 4 priori: As vezes, em virtude de conhecimento prévio, o
pesquisador sabe quantos factores pode esperar, 0 que permite especificar 0 nimero
de factores a serem extraidos de antemdo. A extrac¢do cessa quando se atinge o
numero desejado de factores.

Critério do valor préprio: Nessa abordagem sdo retidos apenas os factores com
valores proprios (autovalores) superiores a 1.0; os outros factores ndo sdo incluidos
no modelo. Um autovalor representa a quantidade da varidncia associada ao factor.
Determinag¢iio com base no grifico Scree Plot: Um grafico de declive (scree plor) é
uma representacdo dos autovalores versus nimero de factores pela ordem de
extrac¢do. A forma do grafico € usada para determinar o ntmero de factores.
Tipicamente o grafico apresenta uma acentuada interrupg¢dio entre o acentuado
declive dos factores com grandes autovalores € uma gradual redugio relacionada com
o restante dos factores.

Determinag¢iio com base na percentagem minima explicada: Nesta abordagem,
determina-se o numero de factores extraidos de forma que a percentagem acumulada
da varidncia extraida pelos factores atinja um nivel satisfatorio. Recomenda-se,

todavia, que os factores extraidos respondam por, no minimo, 60% da variincia.

Quanto ao critério a usar, Anderson et al. (2005), recomenda ao uso conjugado de alguns

critérios € finalmente escolher uma solug@o parcimoniosa quanto ao nimero de factores a

reter.

2.4.1.5 Rotacgio dos factores

Segundo Maroco (2007) a solugéo encontrada para o modelo ACP nem sempre é
interpretavel, i.e., os pesos factoriais das variaveis nos factores comuns podem ser tais que
ndo ¢ possivel atribuir um significado empirico as factores extraidos. Especificamente os
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eixos de referéncia dos factores sdo rotacionados em torno da origem até que alguma outra

posigdo seja alcangada. Segundo Anderson et al. (2005), o efeito final de rotacionar a matriz
factorial é redistribuir a varidncia dos primeiros factores para os ultimos com objectivo de

atingir um padrdo factorial mais simples e teoricamente mais significativo.

Quanto aos métodos de rotagdo os autores Reis (2001), Anderson et al. (2005) e Maroco

(2007) abordam os seguintes métodos:

» Meétodo ortogonais: Varimax, Quartimax e Equimax;

» Métodos Obliquos: Oblimin, Promax, Dquart, Doblimin e Orthoblique.

Segundo Anderson ét_al. (2005), nenhuma regra especifica foi desenvolvida para guiar-nos
na escolha de uma técnica rotacional ou obliqua em particular. Estes autores sugerem a
escolha de um determinado método com base nas necessidades particulares de um problema
de pesquisa. Para Reis (2001), se o objectivo € reduzir um nimero mator de variaveis para
um conjunto menor de varidveis nd3o — correlacionadas para uso subsequente em outras

técnicas, uma solugdo ortogonal € melhor.
2.4.1.6 Validagio dos resultados

O sexto estagio envolve a avaliagio do grau de generalidade dos resultados para a
populagdo e da influéncia potencial de casos ou respondentes individuais sobre os resultados
gerais. Segundo Anderson et al. (2005), o método mais directo para validar os resultados é
se mover para uma perspectiva confirmatéria e avaliar a repeticdo dos resultados em
amostras separadas, isto, dividir a amostra original em duas amostras de igual tamanho, usar
a primeira amostra para obter o modelo factorial e a segunda aplicar uma ACP com

objectivo de os comparar com os obtidos na primeira amostra.
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2.4.2 Analise de Clusters

A andlise de clusters € uma técnica exploratoria usada para agrupara objectos ou casos em
grupos homogéneos. Para Reis (2001), a analise de clusters designa uma série de
procedimentos estatisticos sofisticados que podem ser usados para classificar objectos e
pessoas sem preconceitos, isto €, observando apenas as semelhan¢as ou dissemelhangas
entre elas, sem definir previamente critérios de inclusdo em qualquer agrupamento. Mais
concretamente, os métodos de analise de clusters sdo procedimentos de estatistica
multivariada que tentam organizar um conjunto de individuos, para os quais é conhecida

informagéo detalhada, em grupos relativamente homogéneos.

Segundo Maroco (2007), a analise de agrupamentos ou de clusters, é uma técnica
exploratéria de analise multivariada que permite agrupar sujeitos ou varidveis em grupos
homogéneos relativamente a uma ou mais caracteristicas comuns. Cada observagdo
pertencente a um determinado cluster é similar a todas as outras pertencentes a esse cluster,

e € diferente das outras observagdes pertencentes aos outros clusters.

Em marketing, a analise de clusters tem sido aplicada para proceder & segmentag¢fo de
mercados a partir das caracteristicas geograficas, demograficas e psicograficas dos
consumidores, para identificar mercados potenciais para determinados produtos (Reis,
2001).

Reis (2001), sugere 5 etapas para a aplicagéio da analise de clusters:

. A selecgdio de individuos ou de uma amostra de individuos a serem agrupados;

. A definigiio de um conjunto de variaveis a partir das quais sera obtida a informagdo
necesséria ao agrupamento dos individuos;

. A defini¢do de uma medida de semeihanga ou distancia entre cada dois individuos;

. A escolha de um critério de agregagiio ou desagregaciio dos individuos, isto é, a
defini¢do de um algoritmo de parti¢do/ classificagio;

. Validagdo dos resultados.

Quanto as suposigdes do método de analise de agrupamentos, Anderson et al. (2005),

advogam que o método niio tem suposigdes estatisticas muito fortes como: normalidade das
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variaveis, homocedasticidade. Mas sim suposigdes conceptuais que sdo: representatividade

da amostra e a ndo existéncia de multicolinearidade entre as variaveis.
2.4.2.1 Medidas de semelthanca e dissemelhanca

A identificagdio de agrupamentos naturais de sujeitos ou variaveis exige que a semelhanga
entre estes possa ser “medida” de uma forma mais ou menos explicita, e a menos subjectiva
possivel. Existem varilas medidas de semelhanga cuja utilizagdo implica algum
conhecimento da matriz de dados, nomeadamente das escalas de medida das variaveis

(nominal, ordinal, intervalar ou razio).

Existem numerosas medidas de semelhanga e de distincia, mas a de utilizagio mais
frequente em andlise de clusters sdo: distincia Euclidiana, quadrado da distancia Euclidiana,

distancia de Mahalanobis, medida de semelhanga do Coseno, distdncia de Minkowski.
2.4.2.2 Agrupamento Hierarquico de clusters

As técnicas hierarquicas recorrem a passos sucessivos de agregacdo dos sujeitos
considerados individualmente, ie. cada sujeito ¢ um cluster, e depois estes vdo sendo
agrupados de acordo com as suas proximidades (neste caso os métodos dizem
aglomerativos), ou pelo contrario todos os sujeitos sdo, a partida, agrupados num tnico
cluster ¢ depois sdo divididos em subgrupos de acordo com as suas medidas de distincia
(neste caso os métodos dizem-se diviéivos). Os métodos aglomerativos sdo usados com

mais frequéncia (Maroco, 2007).

Os métodos hierarquicos de agrupamento de clusters diferem essencialmente no modo
como estas distincias sdo calculadas, apés a aglomeragio dos clusters. Segundo Reis (2001),

os métodos mais utilizados sdo:

Menor distancia (Single linkage ou Nearest neighboury,

Maior distincia (Complete linkage ou furthest neighbour);

Distancia média entre clusters (Average linkage between groups);
Distancia média dentro dos clusters (Average linkage within groups);
Método do centrédide;

Meétodo de Ward;
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Existindo varios métodos hierarquicos disponiveis, a questio que se coloca € de que método

se deve utilizar, O método mais comummente utitizado é o método da menor distincia
(Single linkage) (Maroco, 2007). Este método tende a maximizar a “conectividade” entre
clusters e tem tendéncia para criar um menor nimero de clusters do que o método da
maxima distancia (complete linkage). Porém, é particularmente robusto a existéncia de
relagdes estruturais entre os dados iniciais ¢ é, de modo geral, o método preferencial em
ciéncias sociais, apesar de a sua “preferéncia” nesta area ser questionavel segundo Maroco
(2007) citando Reis (2001). O método da maxima distincia tende a minimizar a distincia
entre clusters em cada passo € tende a produzir clusters compactos. Segundo Jonhson (1988)
citado por Maroco (2007), os restantes métodos abordados tendem a apresentar
caracteristicas intermédias entre estes dois métodos mais extremos. Pelo exposto parece
claro que ndo existe um melhor critério de agregagdo hierdrquica, e a melhor recomendagio
¢ utilizar varios métodos em simultineo. Se todos estes produzirem solugdes interpretaveis

similares, € possivel concluir que a matriz dos dados apresenta agrupamentos.
2.4.2.3 Namero de Clusters a reter

Segundo Maroco (2007), existem alguns métodos mais ou menos heuristicos que permitem
avaliar a solugdes de clusters escolhida e o nimero de clusters a reter, Maroco (2007)

sugere o critério do R-squared:

Critério do R ao quadrado: O R a0 quadrado (R-squared) ¢ uma medida de quio
diferentes de cada um dos grupos ou clusters sio em cada passo do algoritmo de
agrupamento. O R-squared ¢ calculado como sendo a razio entre a soma dos quadrados
entre os grupos ou clusters € a soma dos quadrados totais para cada uma das varidveis

usadas na analise:

SQC _ ZE’:l Z?:l nj; * (iii — il)z
QT y» sk yox, —X)°

R — squared =

Descrito desta forma, R-squared ¢ uma medida da percentagem da variabilidade total que é
retida em cada uma das solugdes dos clusters. No caso de haver um Gnico cluster, é dbvio

que a variabilidade entre os clusters € zero, e no caso de existirem tantos clusters quanto
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objectos, a variabilidade entre os clusters é igual a variabilidade total. Interessa, pois
encontrar um nimero minimo de clusters que retenha uma percentagem significativa de

variabilidade total, tal como 80%.
2.4.2.4 Agrupamento néo - Hierarquico de clusters

Diferentemente dos métodos hierarquicos, os procedimentos nio — hierdrquicos nfo
envolvem o processo de construgio de arvore. Em vez disso, designam objectos a
agrupamentos assim que o namero de agregados a serem formados tenha sido especificado

(Anderson et al., 2005).

Os métodos ndo hierarquicos de agrupamento de clusfers destinam-se a agrupar sujeitos ou
itens num conjunto de clusters cujo numero ¢é definido a partida pelo analista. Segundo

Maroco (2007), estes métodos apresentam como principais vantagens:

% A facilidade com que se aplica a matrizes de dados muito grandes, uma vez que nio é
preciso calcular € armazenar uma nova matriz de dissemelhanga em cada passo do
algoritmo;

% Os métodos ndo — hierdrquicos sdo capazes de reagrupar os sujeitos num cluster
diferente daquele em que estes foram inicialmente incluidos o que nfio acontece com
os métodos hierarquicos;

¢ A probabilidade de classifica¢do errada de um determinado sujeito num determinado

cluster ¢ menor nos métodos ndo — hierarquicos.

Existem varios métodos ndo — hierarquicos que diferem essencialmente no modo como se
desenrola a primeira agregacdo dos sujeitos em clusters, € 0 modo como as novas distincias
entre os centroides (i.e., a média de todos os sujeitos em cada uma das varidveis de medida)
dos clusters e os sujeitos ¢ calculada. Um dos métodos mais difundidos e frequentemente

utilizado € o K-means (Maroco, 2007).

Quanto a escolha de métodos hierarquicos em detrimento dos néo hierdrquicos, nfo existem
critérios definidos, segundo Anderson et al. (2005), uma abordagem é usar ambos os
métodos (hierirquicos ¢ nfio - hierdrquicos) para conseguir os beneficios de ambos.
Primeiro, uma técnica hierdrquica pode estabelecer o niimero de agrupamentos, caracterizar

]
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o0s centros de agrupamentos e identificar quaisquer observagdes atipicas dbvias. Depois que
os casos atipicos forem eliminados, as demais observagdes podem entfio ser agrupadas por

um método ndo — hierarquico.

2.4.3 Analise de Varidncia Multivariada (MANOVA)

De acordo com Reis (2001), a analise de varidncia multivariada, ¢ uma extensdo da analise
de varidncia simples (ANOVA). A principal diferenga entre as duas reside no facto de a
ANOVA avaliar diferengas entre as médias apenas para uma variavel critério, enquanto que
na MANOVA se procede a comparacdo entre médias para diferentes varidveis critério

simultaneamente.
O principal problema de pesquisa da MANOVA é:

% Identificar varidaveis que melhor diferenciam ou discriminam entre trés ou mais
grupos de individuos estruturalmente diferentes ¢ mutuamente exclusivos (Maroco,
2007);

% Analisar uma relagdo de dependéncia representada como as diferengas em conjunto
de medidas dependentes ao longo de uma série de grupos formados por uma ou

medida (s) independente (s) categorica (s) (Anderson et al., 2005).
Postulados os dois problemas de pesquisa acima levanta-se as seguintes hipiteses:
Hy: Todos os grupos tém vectores de médias iguais;

H,: Pelo menos dois grupos tém vectores de médias diferentes;

2.4.3.1 Suposi¢cies da MANOVA

Os pressupostos subjacentes a analise de varidncia multivariada sdio generalizaveis dos

pressupostos da ANOVA:

% Os dados recolhidos deverdo constituir amostras aleatérias provenientes de
populagdes normais;
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+ As amostrais deverdo pertencer a grupos populacionais com idéntica variancia;
. - (e .
¢ As observagtes em andlise devem ser independentes.

% Linearidade e multicolinearidade entre as variaveis dependentes;

2.4.3.2 Critérios para o teste de significincia

Segundo Anderson et al. (2005), a MANOVA apresenta ao pesquisador diversos critérios
para avaliar diferengas multivariadas ao longo de grupos. Os quatro mais conhecidos e
utilizados sdo ger de Roy, o lambda de Wilks, trago de Hotelling e o critério de Pillai. A

escolha do teste depende da poténcia do teste, sendo os testes mais robutos e potentes o

- trago de Pillai € 0 lambda de Wilks.
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

O objectivo deste capitulo é definir o tipo de pesquisa aplicada no presente estudo, bem
como descrever as metodologias aplicadas para o desenho do instrumento de colecta de

dados, os métodos aplicados para a colecta de dados e posteriormente os testes estatisticos.

Dada a inexisténcia de dados colectados, tabulados e disponiveis para consulta sobre
atributos determinantes na escolha de bancos comerciais por consumidores (singulares) no
pais, a metodologia de pesquisa se baseou na recolha de dados primarios directamente dos

consumidores de servicos bancarios.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa ¢ classificada como descritiva, uma vez que procura identificar certos
atributos que sdo importantes no processo de compra, com objectivo de posteriormente

segmentar ¢ descrever esses segmentos.

3.2POPULACAO E AMOSTRA
3.2.1 Defini¢éio da populagio em estudo ¢ das unidades amostrais

A populagfio em estudo é composta por consumidores dos servigos bancarios conta-corrente
na cidade de Maputo. Quanto as unidades amostrais foram inquiridos clientes de Bancos
comerciais da cidade Maputo nomeadamente: Millennium BIM, BCI Fomento, Barclays,

FNB e Standard Bank.

e |
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3.2.2 Técnica de amostragem
Segundo Reis et al. (2001), o método de amostragem adequado ¢ amostragem por
conviniéncia. Sendo um método ndo probabilistico, a sua escolha ¢é feita considerando as

seguintes razdes:

% Inexisténcia de uma base de dados de sondagem, isto é uma lista exaustiva de
clientes dos bancos comerciais;
% O custo associado a implementa¢do de um método de amostragem aleatoria;

%+ O tempo disponivel para a recolha de dados;

3.2.3 Tamanho da amostra

Quanto ao tamanho da mostra Reis et al. (2001) citando Weiers (1988), apresentam trés
formas de determinar o tamanho da amostra quando o método de amostragem € ndo —
probabilistico:
% Decidir a dimensdo da amostra tendo em conta o or¢gamento disponivel para o
estudo e os custos envolvidos;
%+ Adoptar a dimensdo ja utilizada, com sucesso, em estudos anteriores das mesmas
caracteristicas;
¢ Utilizar as formulas apresentadas para as amostras aleatérias, sendo a dimensio
assim obtida meramente indicativa.
Pelo que no presente trabalho optou-se pela conjugagéo da primeira alternativa e a segunda
alternativa. Conjugado o orgamento ¢ a técnica que sera aplicada para andlise dos dados €
conveniente uma amostra de 284 observagdes, pois para aplicagdo da analise factorial,
Anderson et al. (2005), recomendam a existéncia de 5 observagdes para cada varidve! ¢ a
divisdo da amostra em duas amostras de igual dimensdo de forma a usar uma para efectuar
as analises e a segunda para validagio. Segundo Almossawi (2001), uma amostra de 270 a
400 casos ¢ satisfatoria para alcangar bom resultados em estudos dos genero, facto também
referenciado por Lee e Marlowe (2003), num estudo citado no capitulo da revisdo da

literatura.
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3.3INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Para a colecta de dados foi aplicado um questionario, divido em 2 sec¢des: (1) atributos
determinantes na escolha de bancos, (2) caracteristicas demograficas e sécio - economicas

dos consumidores. O questionario aplicado na pesquisa apresenta-se no ANEXO V.

3.3.1 Pré-teste do questionario

O instrumento de colecta de dados foi submetido a um processo de pré-teste para verificar
se os termos utilizados seriam compreendidos pelos respondentes, se as perguntas seriam
entendidas como deveriam ser, se as opgOes de resposta estariam completas e testar a

validade ¢ fiabilidade do questionario (Malhotra, 2007).

O preé-teste foi aplicado a 30 pessoas de diferentes extractos sociais, no periodo de 10 de
Abril a 25 Abril de 2008. Os respondentes participantes foram escolhidos
convencionalmente entre funcionarios publicos, funcionarios de empresas privadas,
empresarios, trabalhadores do sector informal € estudantes. A escolha desses extractos feita
tendo em conta que o questiondrio final seria administrado neles. As principais ac¢bes

resultantes da analise dos resultados de pré-teste foram:

< O titulo do questiondrio foi alterado para Questiondrio;

¢ Os filtros da pergunta 8 da parte 1l foram ajustados;

A quantidade de varidveis foi mantida em 27 (vinte e sete) na parte I, ¢ na parte Il foram

mantidas 10 perguntas.

Apés o teste do questionario foi feita a recolha dos dados no més de Agosto nos bancos

comerciais da cidade de Maputo.

. . ]
Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 40




Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

3.4TECNICAS ESTATISTICAS
3.4.1 Analise factorial de componentes principais
3.4.1.1 Matriz das correlagdes

O procedimento analitico da andlise factorial se baseia na matriz das correlagdes entre as
variaveis. Para que a ACP seja apropriada as variaveis em causa devem ser correlacionadas.
De modo que ACP seja razoavel, Anderson et al. (2005), recomendam que uma boa
percentagem das correlagdes tenham valores superiores 4 0.3 em médulo. Segundo
Malhotra (2007), ¢ recomendavel que mais de 30% do total de correlagdes seja superior a

0.3 em médulo.
3.4.1.2 Matriz anti-imagem

Forma-se com os simétricos dos coeficientes de correlagdo parciais. A matriz anti-imagem
contém na sua diagonal principal as medidas de adequa¢dc amostral para cada variavel.
Quanto maior forem essas medidas € menor as que se situam fora da diagonal principal,

mais sugerem a nio exclusio dessa variavel da analise factorial (Pestana e Gageiro, 2005).
3.4.1.3 Estatistica de Kaiser Meyer Olkin

O KMO ¢ uma medida da homogeneidade das varidveis, que compara as correlagdes
simples com as autocorrelagdes parciais. Este indice varia de 0 a 1, alcangando 1 quando
cada varidvel ¢ perfeitamente prevista sem erro pelas outras variaveis (Anderson et al.,

2005). A medida pode ser interpretada com as seguintes orientagdes:

Tabela 3: Estatistica KMQ

Amilise de componentes
principiis

10.9 - 1.0] Excelente

10.8-0.9] Boa

10.7 - 0.8] Média

10.6 - 0.7} Mediocre

1 0.5 - 0.6] Mau mas ainda aceitavel

[ 0.0 - 0.5] Inaceitavel

L
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3.4.1.4 Medida de adequaciio da amostra (MSA)

Medida calculada para cada variavel individual e que permite avaliar o qufio adequada ¢ a
aplicagdo da analise factorial. Valores acima de 0.5 para cada variavel indicam a tal
adequagido (Reis, 2001).

3.4.1.5 Teste de esfericidade de Bartlett

Testa a hipdtese de a matriz de correlagdes ser uma matriz identidade ¢ o seu determinante
ser igual a 1, logo, de as varidveis ndo estarem correlacionadas entre si (Reis, 2001). Eis as

hipéteses do teste:

Hy: O determinante da matriz das correlagdes € igual a 1 (P=1);

H,: O determinante da matriz das correlagdes ¢ diferente de 1 (P£1).
3.4.1.6 Comunalidades

As comunalidades sfo estimativas da varidncia compartilhada, ou comum, entre as variaveis.
Segundo Pestana e Gageiro (2005), tem que se reter variaveis na analise que compartilhem

no minimo 50% da varidncia compartilhada.
3.4.1.7 Cargas Factoriais

As cargas factoriais sdo as correlagdes de cada variavel com o factor. As cargas indicam o
grau de correspondéncia entre variavel e o factor, sendo que as varidveis com maior carga

sdo as mais representativas do factor (Anderson et al., 2005).
3.4.1.8 Estatistica Alpha de Cronbach

A consisténcia interna dos factores define-se como a proporgdo da variabilidade nas
repostas que resulta de diferengas nos inquiridos. Isto €, as respostas diferem ndo porque o
inquérito seja confuso e leve a diferentes interpretagdes, mas porque os inquiridos tém

diversas opinibes (Pestana e Gageiro, 2005).

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 42




Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Para Pestana e Gageiro (2005), o Alpha de Cronbach ¢ uma das medidas mais usadas para

verificagdio da consisténcia intena de um grupo de variaveis, podendo definir-se como a
correlagdo que espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo
universo, com igual nimero de itens, que megam a mesma caracteristica. Varia entre 0 e 1,

considerando-se a seguinte classificagio para consisténcia interna:

Tabela 4: Estatistica Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach  Consisténcia
intern:

]0.9-1.0] Muito boa

]10.8-0.9] Boa

] 0.7 - 0.8] Razoavel

] 0.6 - 0.7] Fraca

[ 0.0 - 0.6] Inadmissivel

3.4.2 Andlise de variancia multivariada
3.4.2.1 Teste de Kolmogorov-Smirnov de aderéncia a normal

O teste Kolmogorov-Smirnov de aderéncia a normalidade, serve para analisar o ajustamento
ou aderéncia 4 normalidade da distribuigdo de uma variavel de um nivel ordinal ou superior,
através da comparagdo das frequéncias relativas acumuladas observadas com as frequéncias
relativas acumuladas esperadas (Pestana e Gageiro, 2005). As hipoteses a testar sdo as

seguintes:

Hy: A variavel de nivel ordinal ou superior tem distribuigdo normal;

H,: A variavel de nivel ordinal ou superior ndo tem distribui¢io normal,;

e __]
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3.4.2.2 Teste M de BOX

O teste M de Box permite testar a igualdade das matrizes de varidncias-covaridncias. O
presente teste é sensivel a violagdo do pressuposto de normalidade (Maroco, 2007). As

hipéteses sob o teste sdo:

Hp: Zy =L, =-=E,ondeme€N ou (As varidncias nos diversos grupos sdo

homogéneas);

Ho: 36j:Z,# L (comi#j;i,j={1,..,m}meN) ou (As varidncias ndo sdo

homogéneas);

3.5PACOTE ESTATISTICO

Para o presente estudo foi usado o software Estatistico SPSS (Statistical Package For
Social Science), na sua versdo 13. Para o langamento dos dados e algumas operagdes

estatisticas, foi aplicado o Microsoft Excel 2007.

e . )
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CAPITULO IV

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise de resultados que o presente capitulo inicia, come¢a com uma breve descri¢fo do
perfil demografico e socio — econdémico dos inquiridos. Apos a descrigdo é feita a

identificagdo dos beneficios esperados e posteriormente a segmentagao.

4.1 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS
4.1.1 Descrigiio do perfil demografico e sdcio - economico

Para a realizag@o deste trabalho, foi seleccionada uma amostra composta por 284 clientes
dos bancos comerciais, dentre os quais mais de metade eram do sexo masculino (55.63%)
(vide grafico 1). No referente a distribuigédo dos inquiridos por idade, constatou-se que 61.5%
tinham idades entre 21 a 30 anos, enquanto 18.40% tinham idades entre os 31 a 40 anos,

sendo apenas 1.4% possuiam idade superior a 50 anos (vide tabela 1, ANEXO I).

Grifico 1: Distribui¢do percentual por sexo

Sexo
@ Masculino
B Feminino
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Relativamente ao nivel escolaridade dos inquiridos, constatou-se que mais de metade

(66.9%) tinham o nivel médio concluido. Apenas 1.1% e 3.6% tinham o Mestrado e
Licenciatura, respectivamente. Os restantes percentuais recairam aos inquiridos com os
graus de Bacharelato ¢ Ensino Basico (22.8% e 5.7% respectivamente) (vide tabela 2,
ANEXO I). No que tange ao nivel de renda bruta auferida mensalmente, constatou-se que
36.9% auferem uma renda entre 1700 MT a 5100 MT. Dos inquiridos verifica-se que 5.0%
auferem uma renda superior a 25500 Mt (vide tabela 3, ANEXO I).

4.1.2 Descriciio com base nas caracteristicas relativas aos bancos comerciais

No que concerne a distribuigio dos inquiridos pelos diversos bancos comerciais em estudo,
verifica-se que cerca de 48.1% dos clientes mantinha as suas principais contas correntes no
Millenium BIM, 26.1% mantinha as suas contas no Barclays ¢ 19.1% no BCI Fomento. A
restante percentagem de clientes divide-se entre o Standard Bank (4.6%) e o FNB (2.1%).
(vide tabela 4, ANEXO I).

De certo modo as percentagens reflectem a situagdo real em termos de ordem de bancos
com maiores clientes. Segundo a KPMG (2006), o Millennium BIM, BCI Fomento ¢ o
Barclays eram os maiores bancos comerciais do pais. Uma outra caracteristica importante
para os clientes dos servigos bancarios ¢ o tempo em que mantém a sua conta corrente
principal. Cerca de 45.4% tinham as suas contas correntes num periodo de 4 a 10 anos,
enquanto 35.2% tinham as suas contas correntes num periodo de 1 a 3 anos, os restantes
10.6% e 8.8% tinham as suas contas a menos de 1 ano e a mais de 10 anos respectivamente
(vide tabela 5, ANEXO I).

Com aumento do numero de bancos na capital do pais e a diversificagdo dos servigos
bancérios, os consumidores destes servigos sdo tentados a mudar de banco que mantém a
sua conta corrente principal. Dos inquiridos cerca de 53.21% afirmaram nio ter intengdo de
mudar de banco em que mantinham a conta corrente principal em quanto que 37.5%
respondefem estar decididos a mudar de banco e os restantes 9.29% mostraram-se indecisos
(vide grafico 1, ANEXO I). Constatou-se que dentre os 107 clientes que manifestaram
interesse em mudar de banco, 44 mantinham as suas contas no Miliennium BIM, sendo que

38.6% manifestavam interesse em mudar-se para o Standard Bank contra 18.2% que
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manifestavam interesse em mudar para o FNB. Dos 2 inquiridos, que possuem as suas

principais contas correntes, um no banco Standard Bank e outro no FNB, manifestaram
interesse em abrir novas contas correntes no BCI Fomento e Standard Bank respectivamente

(vide tabela 6, ANEXO I).

4.2 ANALISE FACTORIAL

De modo a identificar os beneficios esperados na abertura de uma conta-corrente aplica-se a
analise factorial com objectivo de reduzir as 27 varidveis determinantes na escolha de

bancos comerciais e assim identificar as dimensoes que explicam os beneficios esperados.
4.2.1 Verificac¢iio das suposicdes e extraccio dos factores

A amostra aplicada para a ACP € composta por 142 observagdes, a outra parte foi reservada
para efectuar a validacéo dos resultados. Quanto a suposi¢des conceituais relacionadas com

o tamanho da amostra sdo satisfeitos com a amostra de 142 observagdes.

A Matriz de correlages obtida apresentou uma quantidade razoavel de correlagdes
superiores a 0.3 em modulo, cerca de 37% das 351 correlagdes (ver tabela 1, ANEXO II). O
Teste de Esfericidade de Bartlett levou a rejeigdo da hipdtese nula, isto €, a matriz das
correlagdes tem determinante diferente de 1, com nivel de confianga de 99.9% (vide tabela
5), o que demonstra existirem correlagdes significativas entre as varidveis. A estatistica
KMO apresentou um resultado satisfatorio de 0.728, conforme ilustra a tabela 5, acima do

valor minimo recomendado para que se aceite os resultados da analise factorial {(0.5).

Tabela 5:Teste de Esfericidade de Bartlett e a estatistica KMO

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 728

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 856.484
Sphericity df 351

Sig. .000
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As correlagdes parciais das varidveis na Matriz Anti-Imagem sdo baixas, o que demonstra o
bom nivel de explicagdo das varidveis pelos factores. Os valores da medida de adequagdo da
amostra na diagonal principal da Matriz Anti-Imagem de correlagdes sdo todos superiores a

0.7, pelo que nenhuma variavel sera retirada da ACP (vide tabela 6).

Tabela 6: Medidas de adequagdo da amostra e comunalidades

Vuriivels Determinasites
Ter qualidade nos
servicos prestados  em
termos de rapidez ¢
eficiéncia

Comumalidides

Varkieds Determinanies
Ter fanciondrios
atenciosos ¢ educados

Conaumalidades

Ser Um banco
recomendado por amigos

Ser o0 mesmo banco
utilizado pela empresa
para a qual trabalho

Oferecer presentes e
promogdes para aberturs
de uoma nova conta-
corrente

Dar atengdo e ter foco no
cliente

Apresentar filas pequenas
nas agéncias

Ser o banco em que a
empresa em gue trabalho
abriuv a minha conta-
corrente

Oferecer servigos
clectrénicos  adequados
através do telefone ¢ da
Interoet

Oferecer uma experiencie
agradivel pa  relagho
pessoal do cliente com o
banco

Oferecer servicos de
aconsclhamento
financeiro

Disponibilizar atendimento
via telemovel e Internet

Possuir uma  sdlida
imagem institucional

Disponibilizar opcSes de
linhas de crédito
{empréstimos,
financiamentos, etc)

Remunerar as aplicacdes
com juros adequados

Ter espago disponivel para
estacionamento nas
agéncias

Ser um bance
recomendado por pais ¢
parentes

Possuir  agéncias em
localizacio conveniente

Oferecer uma cxperiéncia
agradivel na relaglio
electrénica com o banco
através do telefone ou da
Internet

Utilizar uma propaganda
efectiva (televisiio, jornais,
etc)

Oferecer uma  linha
completa de produtos ¢
SErvigos

Possuir uma rede de caixas
autométicas (ATMs)

Oferecer limite de crédito
em con{a-corrente

Pessuir uma ampla rede de
POS (compras 4 cartiio)

Cobrar jurvs adequados
em empréstimos,
financiamentos, etc.

Oferecer servigos
personalizades para
segmentos (médicos,
universitérios, etc)

Cobrar tarifas bancérias
adequadas

0.731

Adaptado das tabelas 2 e 3 do ANEXO If
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Quanto a comunalidades verifica-se que todas varidveis t€m comunalidades superiores a 0.5,

pelo que mais de metade da varidncia das variaveis é compartilhada com os factores.

As analises preliminares feitas suportam a analise factorial pelo que pode-se prosseguir com
a aplicagdo do método ACP e recorrendo a uma rotag@o ortogonal dos factores do tipo
VARIMAX para permitir uma melhor identificagdo das variaveis pertencentes a cada factor

e simplificar a interpretagdo dos factores.

Relativamente ao numero de factores, o critério do valor préprio sugere uma solugdo com 8
(oito) factores, o critério do Scree Plot também evidencia uma solugéo com 8 (oito) factores
(vide grafico 1, ANEXO II). O critério da variincia minima Sugere uma solugdo de 9
factores, mas pelo facto de uma solugdo com 8 factores ter uma varidncia total explicada
proxima de 60%, optou-se por uma solugdo com 8 factores, que explicam 59.4% da

variancia das variaveis originais, conforme exposto na tabela 7.

Tabela 7:Valores proprios e varidncia total explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 5.202 19.268 19.268 5.202 19.268 19.268

2.527 9.358 28.626 2.527 9.358 28.626
1.663 6.158 34.784 1.663 6.158 34.784
1.557 5.767 40.550 1.557 5.767 40.550
1.469 5.441 45.991 1.469 5.441 45.99]
1.344 4.976 50.967 1.344 4.976 50.967
1.194 4.420 55.388 1.194 4,420 55.388
1.083 4,012 59.400 1.083 4,012 59.400

Adaptado da tabela 4 do anexo IT
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4.2,.2 Agrupamento de variaveis e atribui¢io de nomes aos factores

Apbs a extracgiio dos factores efectuou-se o agrupamento e a nomeacio dos 8 (oito) factores
encontrados de forma significativa para os objectivos do estudo, ou seja, de forma que
representassem os beneficios esperados pelos consumidores dos servigos conta-corrente.

Esses beneficios sdo compostos pelos conjuntos de atributos considerados em cada factor.

De acordo com a ordem decrescente de cargas factoriais, o factor 1 considera as seguintes

varidveis (com suas respectivas cargas factoriais):

% Possuir uma solida imagem institucional (0.690),

+ Remunerar as aplicagdes com juros adequados (0.616);
Oferecer uma linha completa de produtos ¢ servigos (0.597);
Oferecer servigos de aconselhamento financeiro (0.483);

Oferecer limite de crédito em conta-corrente (0.468).

Considerando a variavel com maior carga factorial, que é a varidvel possuir uma sélida
imagem institucional e as restantes varidveis que versam sobre os servigos oferecidos,

atribui-se o seguinte nome a este factor: “lmagem Institucional e servi¢os oferecidos”.
O factor 2 considera as seguintes variaveis:

Oferecer uma experiéncia agradavel na rela¢do electronica com o banco através do
telefone ou da internet (0.718);

Oferecer servigos electronicos adequados através do telefone e internet (0.715);
Disponibilizar atendimento via telemével ¢ internet (0.641);

Possuir uma ampla rede de POS (compras a cartdo nas lojas) (0.526);

Apresentar filas pequenas nas agéncias (0.408).

No factor 2, as varidveis com maior carga estdo ligadas as tecnologias de informag3o que
permitem efectuar transacgdes com as instituigoes bancarias, pelo que o nome atribuido para

designar o presente factor é: “Tecnologias de informacio”.

- __ __ . . . |
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O factor 3 considera as seguintes variaveis:

Utilizar uma propaganda efectiva (televisdo, jornais etc.} (0.667);

Oferecer servigos personalizados para segmentos (médicos, universitarios, etc.)
(0.602);

Oferecer presentes e promogdes para abertura de uma nova conta-corrente (0.570);

Ter espago disponivel para estacionamento nas agéncias (0.528);

As primeiras duas variaveis no presente factor sdo sem duvida as mais importantes para a
nomeagdo do factor 3 (considerando as sua altas cargas factonais). A primeira varidvel
aborda acerca da propaganda e a segunda sobre servigos orientados a certos segmentos no

mercado, pelo que este factor sera denominado: “Comunicagiio com o cliente”.
O factor 4 considera as seguintes variaveis:

% Dar atengéo e ter foco no cliente (0.741);
% Ter funcionarios atenciosos e educados (0.714);
< Oferecer uma experiéncia agradavel na relagdo pessoal do cliente com o banco

(0.546);

As 3 (trés) versam sobre a relagdio que o cliente tem com o banco. A primeira varidvel
descreve um cenario em que os funciondrios do banco tem foco no cliente e as duas dltimas
o modo com que os funciondrios interagem com o cliente, pelo que considerando estes

aspectos este factor sera denominado: “Rela¢do com o cliente”.
O factor 5 considera as seguintes vanaveis:

+¢ Ser o mesmo banco utilizado pela empresa para a qual trabalho (0.842);

¢ Ser o banco em que a empresa onde trabalho abriu a minha conta-corrente (0.783);

As varidveis que compdem este factor estdo relacionadas com a influéncia que o
empregador exerce na hora de escolher um banco para abrir uma conta corrente. Tendo em
conta este facto denominou-se a este factor: “Influéncia do empregador”. Este factor ndo
representa propriamente um beneficio mas sim uma influéncia que o empregador tem na

escolha do banco em que os seus empregados vdo abrir uma conta-corrente.
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O factor 6 considera as seguintes variaveis:

%+ Cobrar tarifas bancarias adequadas (0.698);
¢ Ter qualidade nos servigos prestados em termos de rapidez e eficiéncia (0.570);

+« Cobrar juros adequados em empréstimos, financiamentos, etc. (0.484);

Neste factor as varidveis com maiores cargas abordam aspectos relacionados com as tarifas
bancarias cobradas e a qualidade dos servigos bancarios em termos de rapidez e eficiéncia,

pelo que este factor serd denominado: “Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia”.
O factor 7 considera as seguintes variaveis:

¢ Ser um banco recomendado por amigos (0.799);

** Ser um banco recomendado por pais e parentes (0.753);

Das duas varidveis que compdem o factor, ambas focam sobre a influéncia que amigos,
parentes e pais exercem na altura de decidir em que banco abrir uma conta corrente, pelo

que este factor denominou-se: “Influéncias pessoais”.
O factor 8 considera as seguintes variaveis:

++ Possuir uma ampla rede de caixas automaticas (ATMs) (0.739);
<+ Possuir agéncias em localizagdo conveniente (0.664);

¢ Disponibilizar opgdes de linhas de crédito (empréstimos, financiamentos, etc) (0.436);

O factor 8 (oito) tem duas varidveis como maior carga ¢ que abordam aspectos ligados a
rede de caixas automaticas e a localizagdo conveniente das agéncias, pelo que decidiu-se

denominar a este factor: “Localizacdo conveniente de agéncias e caixas automaticas”.
De referir que as cargas factoriais apresentadas foram retiradas da tabela 5 do ANEXO II.

Os factores identificados como beneficios esperados apresentam uma consisténcia interna

~ classificada como razoavel, pelo que o agrupamento de varidveis representativas desses

factores € aceitavel (vide a tabela 8).

- . ]
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4.2.3 Validag#io da analise factorial

No presente estudo a amostra foi repartida em duas partes iguais de 142 observagdes, €
posteriormente foi feita a estimagdo dos modelos factoriais nas duas amostras de modo a

efectuar uma comparagéo dos resultados.

Ao aplicar ACP na amostra de validagdo esta apresentou um KMO de 0.762, valor
considerado aceitdvel para a aplicagido da ACP. O Teste de Esfericidade de Bartlett leva a
rejeigdo da hipdtese nula, pelo que a matriz de dados é adequada para aplicagdo da ACP
(vide tabela 15, ANEXO II).

Com base no método de rotagio VARIMAX e no critério do valor préprio foi escolhida
uma solugdio de oito factores, que explica 61.2% da varidncia total. As cargas factoriais
obtidas estdo apresentadas na tabela 14 do ANEXO II, as varidveis apresentam cargas
factoriais ligeiramente diferentes das encontras na primeira amostra, mas em termos de
distribui¢do das variaveis pelos factores nfio foram identificadas diferengas. Pelo que com
os resultados apresentados, pode-se ficar seguro de que os resultados sio estiaveis na

amostra utilizada para o estudo.

No presente estudo, os beneficios esperados pelos consumidores pessoas singulares para

abertura de conta-corrente em banco comerciais estdo apresentados na tabela 8.
Tabela 8: Beneficios esperados

Bueneticios esperados Consistencia mterna (Alpha de
Cronbach)
Imagem institucional e servigos oferecidos
Tecnologias de informagiio
Comunicacio com o cliente
Relaciio com o cliente
Influéncia do empregador
Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia
Influéncias pessoais
Localizagiio conveniente de agéncias e caixas

automadticas
Adaptado das tabelas 6 a 3 do ANEXO I
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Finalmente os scores factoriais das variaveis em cada factor foram calculados utilizando
método de regressdo e armazenados como novas variaveis na base de dados original. Esses

scores foram utilizados como dados de entrada na Analise de Clusters.

4.3 ANALISE DE CLUSTERS
4.3.1 Execug¢iio da analise de clusters

Apos a extracgio dos beneficios esperados pode-se proceder a segmentagdo do mercado de
consumidores dos servigos bancarios. Aplicando o método complete-linkage (Vizinho mais
afastado) como método de agrupamento e a distincia euclidiana ao quadrado como medida
de distdncia entre os objectos. De acordo com o critério do R-squared, foram retidos 5
clusters que explicam 81.2% (R-squared = 0.812) da varidncia total (vide tabela 1, ANEXO
IiI). Observando o esquema de a aglomeragdo (vide tabela 9), verifica-se que o coeficiente
de agrupamento (aglomeragdo) mostra grandes aumentos quando se passa de 5 (cinco) para
quatro clusters (5.339) e a outra grande variagio ocorre quando se passa de quatro para trés
clusters (6.035), e de trés para dois clusters (7.118). Quanto ao numero dptimo de clusters,
opta-se por uma solugdo de 5 (cinco) clusters, pois verifica-se uma concordincia entre o

critério do R-squared e o coeficiente de aglomeragio.

Tabela 9: Esquema de aglomeragio'

Stage Cluster First
Cluster Combined Appears

| Stage Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2

273 61 175 253 259
274 2 6 270 268
275 57 61 261 273
276 13 55 271 263
277 2 9 274 256
278 13 23 276 269
279 2 4 277 267
280 13 64 278 224
281 1 57 272 275
282 2 13 278 280
283 1 2 281 282

'Ultimos 11 passos do processo

e — TSP —————
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Em seguida, aplicou-se uma técnica de aglomeragio de conglomerados K-Means com 5
(cinco) centroéides iniciais desconhecidos € 0 método de iteragdo e classificagdo (Mrerate and
Classify) para refinar os resultados da Anélise de Conglomerados Hierarquicos. Os 5 (cinco)
clusters formados apresentam bom equilibrio em relagéo a quantidade de membros em cada

um dos grupos (vide tabela 10).

Tabela 10: Distribuicio de casos em cada cluster

Cluster Number of Case

Frequency Percent
53 18.7
58 204
58 204
54
61

19.0
21.5
100.0

Realizou-se uma ANOVA para cada varidavel de aglomeragdo, a qual demonstra sua
significincia na interpretagdo dos clusters formados. Verifica-se que os beneficios sdo

significativos na diferenciag@o dos clusters a 99.9%, com excepgdo do benéfico “Imagem
NS . . . s . . 0.
institucional e servigos oferecidos™ que ndo diferencia os clusters (Sig. = 0.064 > % =

0.00625), conforme ilustra a tabela 11.

Tabela 11: Analise de varidncia com teste F univariado

Cluster Emor
Mean Square

Comunicagéo com o cliente
21.750 . 38.848

Relaco com o cliente
31.093 . 56.527

Influéncia do empregador 6.880 . 9.665
Tarifas adequadas, qualidade
e eficiéncia 11.447 . 17.030

Influéncias pessoais 15.732 . 20.433

Localizagio conveniente de
agéncias e caixas automéiticas 25.582 581 44.008

Imagem institucional e
servicos oferecidos 1.721 .766 2246 | .064

Tecnologias de informagao 21.783 £35{ 279 | 342921 .000
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A vpartir dos dados representados na tabela 11, verifica-se que o beneficio que mais

diferencia os clusters é “Relacdo com o cliente”, pois a ele estd associado o maior F
(56.527). Em seguida, associado a um F (44.008) vem “Localizagdo conveniente de
agéncias e caixas automdticas”, em terceiro temos “Comunica¢io com o cliente ”, associado
ao F de 38.848. Dos beneficios esperados, os 3 (trés) em ordem decrescente, que menos
diferenciam os segmentos sdo: “Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia” associado a um F
(17.030), seguido por “Influéncia do empregador” com F (9.665) e finalmente “Imagem
institucional e servigos oferecidos” com F (2.246). Devido a fraca diferencia¢do do

beneficio “Imagem institucional e servigos oferecidos” serd eliminado das analises.

Apds a eliminagdo do beneficio “ Imagem institucional e servigos oferecidos”, procedeu-se
a nomeagio e a interpretagéo dos segmentos de consumidores formados. De modo a auxiliar
na nomeacio construi-se a tabela 12. Na mesma tabela expdem-se apenas os valores dos
centroides mais representativos em cada cluster. Para considerar representativo um
centréide usou-se como valor de corte 0.23 (valor recomendado por (Tynan e Drayton,
1987)). A tabela 12 além de apresentar os beneficios esperados, estdo relacionadas todas as
varidveis originais determinantes que compdem cada um dos factores (em ordem
decrescente de suas cargas factoriais), com objectivo de auxiliar no processo de
identificagdo dos beneficios e, por conseguinte, dos atributos mais marcantes em cada

segmento € a sua postertor denominagéo.
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Tabela 12:Centréides finais

Varidvels Peerminantes

Oferecer uma experiéncia agradivel na relaglio electrénica
com o banco através do telefone ou da internet

Clusters

Oferecer servigos electronicos adequados através do
telefone e da internet

Disponibilizar atendimento via telemével ¢ intenet

Possuir uma ampla rede de POS (Compras 3 cartio nas
lojas)

Apresentar filas pequenas nas agéncias

Comunicagio
com o cliente

Utilizar uma propaganda efectiva (televisfio, jornais, etc)

Oferecer servigos personalizados para segmentos
(médicos, universitdrios, etc)

Oferecer presenies ¢ promogies para abertura de uma nova
conta-corrente

Ter espago disponivel para estacionamento nas agéneias

Relagdo com o
clicnte

Dar atengdo e ter foco no cliente

Ter funcionérios atenciosos e educados

Oferecer uma experiéncia agradével na relaglio pessoal do
cliente com o banco

Inftuéncia do
empregador

Ser o mesmo banco utilizado pela empresa para a qual
trabalho

Ser o mesmo banco em a empresa em que trabalho abriu a
minha conta-corrente

Tarifas
adequadas,
qualidade ¢
eficiéncia

Cobrar tarifas bancdrias adequadas

Ter qualidade nos servigos prestades em termos de rapidez
¢ eficiéncia

Cobrar juros adequados em empréstimos financiamentos,
etc

Influéncias
pessoais

Ser um banco recomendado por amigos

Ser um banco recomendado por pais ¢ parentes

Localizaglio
conveniente de
agéncias ¢
caixas
aptomiticas

Possuir uma ampla rede de caixas automéaticas (ATMs)

Possuir agéncias em localizaglio conveniente

Disponibilizar op¢des de linhas de crédito (empréstimos,
financiamentos, etc)

Adaptado da tabela 2 do anexo Il]

De acordo com a ordem decrescente dos centrdides, o segmento 1 agrupa consumidores que

procuram ou prezam os seguintes beneficios (com os seus respectivos centréides):

% Tecnologias de informagdo (1.061);

¢ Localizagdo conveniente de agéncias ¢ caixas automaticas (0.591);
Relagdo com o cliente (0.588);
Influéncia do empregador (0.531);
Influéncias pessoais (0.427).

Os integrantes deste grupo procuram uma instituigdo bancaria com localizagdo conveniente
de agéncias e caixas automaticas, eles ddo um elevado grau de importéncia as tecnologias de
informagio que a instituigdo usa, isto €, e-Banking e outras tecnologias de ponta na 4rea

o —
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bancaria. Este mesmo grupo de consumidores procura instituigdes com funciondrios

atenciosos com o cliente, institui¢des que se orientam ao cliente e desenvolvem relagdes
agradaveis com o cliente. Apesar da menor importincia média dada aos beneficios
“Influéncia do empregador” e “Influéncias pessoais” nfo podem ser ignorados pois
constituem formas de influéncias que os consumidores sofrem para abertura da conta
corrente. De um modo geral, os factores “Tecnologias de informagio”, “Localizagio
conveniente de agéncias e caixas automaticas” e “Relagio com o cliente” compbem parte
significativa do relacionamento do cliente com o banco. Portanto, este segmento de clientes

ser4 denominado “Tecnologias e conveniéncia”.

Os integrantes do segmento 2 preocupam-se quase que exclusivamente com “Comunicagio
com o cliente”. Analisando as varidveis que compdem este factor observamos que este
segmento de clientes valoriza as propagandas efectivas, os servigos orientados para
segmentos, a oferta de presentes e promogdes para abertura de novas contas. Sem muita
importancia, mas relevante para este grupo, € a disponibilidade de espago para
estacionamento nas agéncias dos bancos. Este segmento sera denominado “ Comunicaciio

com o cliente”.
Os integrantes do segmento 3 prezam os beneficios:

< Comunicagfdo com o cliente (0.694);
+» Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia (0.552);
% Relago com o cliente (0.409);

% Localizagdo conveniente de agéncias e caixas automaticas (0.347).

Verifica-se que os clientes do segmento 3 ddo relativa importéncia a propaganda e servigos
orientados para segmentos, eles também prezam a prética de boas tarifas e procuram bancos
com qualidade em termos de rapidez na execugio dos seus servigos e bancos que tem
servigos eficientes. Este grupo ainda considera importante a relagio que eles mantém com
as institui¢des bancérias. Outro factor a considerar é a conveniéncia na localizagdo das

agéncias e caixas automaticas. Este grupo sera denominado “Propaganda e qualidade”.

Os integrantes do segmento 4 procuram marcantemente beneficios relacionados com a
“Relagdo com o cliente” (com centréide igual a 0.232), apesar de observar um valor baixo,

e ———————
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]
considera-se este beneficio importante para este segmento pois os funciondrios que

interagem com o cliente representam as institui¢des bancarias. Este grupo sera denominado

“Relacio com cliente”.
Os integrantes do segmento 5 prezam os beneficios:

¢ Influéncias pessoais (0.771);

% Tecnologias de informagio (0.594),

Este grupo ¢ fortemente influenciado pelos pais, parente ou amigos. Este grupo preza
receber conselhos dados pelos pais, parentes ou amigos sobre que banco aderir para abrir
conta-corrente. Outro factor tomado em conta por estes é “Tecnologias de informagdo”, isto
eles ddo relativa importancia as tecnologias que os bancos disponibilizam para efectuar
transac¢des com o banco. E considerando a importdncia que os parentes, pais e amigos
sobre este grupo, o mesmo serd denominado “Influenciados por pais, parentes ou

amigos”.

Para o presente estudo, os segmentos de consumidores pessoas singulares formados a partir
dos beneficios esperados no produto conta-corrente ofertado por bancos comerciais estio

relacionados na Tabela 13.
Tabela 13:Conglomerados por beneficios esperados

Segmento Quantidade Pereentagem do
SeLIMENLe
Tecnologias ¢ conveniéncia
Comunicagio com o cliente
Propaganda e qualidade
Rela¢do com o cliente
Influenciados por pais, parentes ou
amigos

Total
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4.3.2 Validagao dos resultados da analise de clusters através da MANOVA
O teste M de BOX ilustrado na tabela 14, revela que as matrizes de varidncia — covariéncia

sdo iguais, pois ndo se rejeita a hipdtese nula, pelo que este pressuposto € satisfeito.

Tabela 14:Teste de igualdade das matrizes de Co-varidncias

TBox'sM 209.945
F 1.369
dfl 144
an 139309.666
Sig. 340

Quanto a normalidade, os testes de aderéncia a normal de Kolmogorov — Smirnov, com
sig.’s > (.1, permitem concluir que os beneficios esperados tém uma distribui¢do normal,

para qualquer que seja o erro do tipo I fixado (vide tabela 1, ANEXO IV).

Quanto a multicolinearidade e independéncia consideram-se satisfeitos pois os beneficios
foram extraidos segundo rotagdo ortogonal, pelo que nfo estio correlacionados. A
independéncia € salvaguarda pela analise de clusters que agrupa cada observagio em apenas

um segmento.

Critérios de significincia

Apos verificar os pressupostos da MANOVA ir-se-d verificar se 0s grupos apresentam

diferengas significativas quanto aos beneficios esperados.

Tabela 15:Critérios de significancia

p———_____ e —— e — ]
Effect F Hypothesis df  Error df Sig.

QCL_1 Pillai's Trace 25.535 35.000 1385.000 .000
Wilks' Lambda . 30.631 35.000 1150.837 000
Hotelling's Trace 32.139 35.000 1357.000 .000

Roy’s Largest Root 57.825 7.000 277.000 .000
p——roo o —_—————————————————————— —  — ———————e ]

. . . ]
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Dos testes apresentados na tabela 15, com sig. s = 0.000, rejeita-se a hipdtese de igualdade
dos vectores de médias entre os segmentos, para qualquer erro do tipo I fixado. Com esti
conclusdo ficam validados os resultados obtidos pela anilise de clusters, pois os centrbides

dos segmentos obtidos diferem significativamente.

4.3.3 Descricao dos clusters
4.3.3.1 Anailise descritiva do segmento “Tecnologias e conveniéncia”

Dos 53 consumidores pertencentes a este segmento 56.6% eram do sexo masculino e 43.4%
do sexo feminino (Vide grafico 1, ANEXO IV). Quanto a idade cerca de 56.6% dos
consumidores tinham idades compreendidas na faixa de 21 a 30 anos, 26.4% tinham idades
entre 31 a 40 anos e cerca de 11.3% tinham menos de 20 anos (Vide tabela 2, ANEXO IV).
Relativamente ao nivel de renda bruta mensal auferida, cerca de 41.5% auferem uma renda
mensal entre 1700 Mt a 5100 Mt, cerca de 20.8% auferem uma renda entre 5100 Mt a
10200 Mt e 24.5% abaixo de 1700 Mt (Vide tabela 4, ANEXO IV).

Quanto ao banco em que os consumidores do servi¢o bancario mantém a sua conta-corrente
principal, 54.7% dos consumidores mantinham contas no Millennium BIM, 15.1% no
Barclays, 24.5% no BCI Fomento, ¢ 3.8% e 1.9% no Standard Bank € FNB respectivamente
(Vide tabela 5, ANEXO IV). Quanto a intengdo de mudar de banco cerca de 62.3%
afirmaram néo ter intengdo de mudar de banco, contra 30.2% que afirmaram ter intengdo de

mudar de banco e 7.5% mostram-se indecisos (Vide tabela 6, ANEXO IV).
4.3.3.2 Analise descritiva do segmento “Comunica¢io com o cliente”

O presente segmento e constituido por cerca de 48.28% de consumidores do sexo feminino
e com 51.72% de consumidores do sexo masculino (Vide grafico 2, ANEXOS IV). Quanto
a faixa etdria cerca de 62.1% tinham idades entre os 21 a 30 anos, 13.8% tinham idades
entre 31 a 40 anos e 10.3% com idades entre 41 a 50 anos de idade (Vide tabela 7,
ANEXOS 1V). No que tange a renda auferida cerca de 35.7% dos consumidores auferiam

_____________ _ __ . . ]
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uma renda entre 1700 Mt a 5100 Mt, 28.6% abaixo de 1700 Mt e cerca de 19.6% entre 5100

Mt a 10200 Mt (Vide tabela 9, ANEXO IV).

No que se refere ao principal banco em que mantém conta corrente, cerca de 41.4%
mantinham conta no Millennium BIM, 34.5% no Barclays € 19% no BCI Fomento (Vide
tabela 10, ANEXO IV). Relativamente a tendéncia de mudar de banco, cerca de 51.8% dos
clientes pertencentes ao segmento afirmaram ndo ter intengdo de mudar de banco, contra
39.3% e 8.9% que afirmaram ter intencio de mudar de banco e estar indecisos

respectivamente (Vide tabela 11, ANEXO IV).
4.3.3.3 Analise descritiva do segmento “Propaganda e qualidade”

O presente segmento € constituido por 58 consumidores dos quais 50% sdc do sexo -
masculino e 50% do sexo feminino (Vide grafico 3, ANEXO IV). Quanto a faixa etéria,
62.1% dos respondentes tem idades entre 21 a 30 anos e 24.1% entre 31 a 40 anos de idade
(Vide tabela 12, ANEXO IV). No que concerne a renda auferida cerca de 47.4% auferiam
rendas entre 1700 Mt a 5100 Mt, 22.8% entre 5100 Mt a 10200 Mt (Vide tabela 14,
ANEXO IV).

Relativamente ao banco que mantém a principal conta corrente 54.4% mantinham as suas
contas no Millennium BIM, 28.1% no Barclays 10.5% no BCI fomento (Vide tabela 15,
ANEXO IV). Quanto a intengdo de mudar de banco, cerca de 61.4% afirmaram ndo ter
intengdo de abrir uma conta corrente noutro banco, contra 33.3% que manifestaram intengéo

de abrir uma conta corrente noutro banco (Vide tabela 16, ANEXO IV).
4.3.3.4 Anilise descritiva do segmento “Relagiio com o cliente”

Dos integrantes deste segmento cerca de 59.26% sdo do sexo masculino contra 40.74% do
sexo feminino (Vide grafico 4, ANEXO IV). Relativamente a faixa etdria 66.7% tem idade
entre 21 a 30 anos de idade, 14.8% idades entre 31 a 40 anos (Vide tabela 17, ANEXO IV).
Quanto a renda auferida 34% auferiam rendas entre 1700 Mt a 5100 Mt e 20.8% abaixo de
1700 Mt (Vide tabela 19, ANEXO IV).

Relativamente ao banco em que mantém a principal conta corrente cerca de 50% mantinham

as suas contas no Millenium BIM, 27.8% no Barclays, 13% no BCI Fomento e 3.7% ¢ 5.6%

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 62




Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo - 2008

|
no standard Bank e FNB respectivamente (Vide tabela 20, ANEXO V). No que concerne a

intengdo de mudar de banco, cerca de 46.3% afirmaram ter intengdo de mudar de banco
contra, 42.6% ¢ 11.1% que afirmaram nio ter inteng3o de mudar de banco ¢ estar indecisos

respectivamente (Vide tabela 21, ANEXO IV).
4.3.3.5 Analise descritiva do segmento “Influenciados por pais, parentes e amigos”

Dos integrantes deste segmento cerca de 60.66% sido do sexo masculino e 39.34% do sexo
feminino (Vide grifico 5, ANEXO IV). Relativamente a faixa etdria 60% dos consumidores
tem idades compreendidas entre 21 a 30 anos, 13.3% entre 31 a 40 anos € 11.7% 41 a 50
anos {Vide tabela 22, ANEXO IV). Quanto a renda auferida 73.3% auferiam uma renda
abaixo de 10200 Mt (Vide tabela 24, ANEXO IV).

Quanto ao banco em que mantém a principal conta corrente, cerca de 41% mantinham conta
no Millenium BIM, 24.6% no Barclays, 27.9% no BCI Fomento € 6.6% no Standard Bank
(Vide tabela 25, ANEXO IV). Relativamente a inten¢gio de mudar de banco 38.3%
afirmaram ter intengdo de mudar de banco contra 48.3% que afirmaram nio ter intengio de

mudar de banco e 13.3% estio indecisos respectivamente (Vide tabela 26, ANEXO IV).

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM 63




Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

CAPITULOV

5. CONCLUSOES E RECOMENDCOES

Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes do trabalho obtidas com base na
analise de dados e nos objectivos tragados. O capitulo sera devido em 3 partes: conclusdes,

recomendagdes e limitagdes do estudo.
5.1 CONCLUSOES

Relativamente as questdes demograficas e aspectos relacionados com os bancos constatou-

se que:

Dos inquiridos 55.63% eram do sexo masculino;

Cerca de 61.5% dos entrevistados tinham idades entre 21 a 30 anos;

Mais de metade dos inquiridos tinham o nivel médio de escolaridade (66.9%);
Dos entrevistados 48.1% mantinham as suas contas no Millennium BIM;

Questionados sobre a inten¢do de mudar de banco, 37.5% afirmaram ter intengéo.

A avaliagdo dos beneficios que os diversos bancos oferecem, constitui uma base de
comparagdo para escolha do banco onde a abrir a conta corrente. Pelo que a andlise factorial

permitiu identificar os seguintes beneficios esperados:

Imagem institucional e servigos oferecidos;
Tecnologias de informagéo;
Comunicagdo com o cliente;
Relagdo com o cliente;
Influéncia do empregador;

% Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia;
Influéncias pessoais;

Localizagdo conveniente de agéncias e caixas automaticas.
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Identificados estes beneficios, verifica-se que: os factores “Influéncia do empregador” e “
Influéncias pessoais” ndo sfo beneficios mas sim formas de influéncias que o cliente sofre

no processo de avaliagfo da alternativa de escolha do banco.

Feita a identificagdo dos beneficios, posteriormente segmentou-se a mercado, culminado
com a identificagdo de 5 segmentos, que se apresentam abaixo com a sua denominagdo € a

percentagem no mercado:

* Tecnologias e conveniéncia (18.7%);
< Comunicagdo com o cliente (20.4%);
Propaganda e qualidade (20.4%);

%+ Relagéio com o cliente (19.0%);

Influenciados por pais, parentes ou amigos (21.5%).

Considerando os segmentos e os beneficios esperados verificou-se que as beneficios que

mais diferenciavam os segmentos em ordem decrescente de diferenciagéo sio:

. Relagdo com cliente;
. Localiza¢io conveniente de agéncias e caixas automaticas;
. Comunicagéio com o cliente;
. Tecnologias de informagdo;
. Influéncias pessoais;
. Tarifas adequadas, qualidade e eficiéncia;
Influéncia do empregador;

. Imagem institucional e servigos oferecidos.

Nesta ordem de importincia eliminou-se o beneficio “Imagem institucional e servigos
oferecidos” por apresentar niveis muito baixos de diferenciagio dos segmentos, estd
alternativa ¢ explicada por Toledo (1978), pelo facto de os bancos oferecerem servigos

pouco diferenciados.

oS —
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Apés a identificagdo dos segmentos realizou-se uma descrigdo dos segmentos, em resumo

as principais caracteristicas sdo:

.
”»

Tecnologias e conveniéncia: Os integrantes deste segmento valorizam as
tecnologias de informag&o, 26.4% tem idade entre 31 a 40 anos, 41.5% auferiam uma

renda mensal entre 1700 Mt a 5100 Mt, 54.7% tinham contas no Millenium BIM;

Comunicagiio com o cliente: Os elementos deste segmento do relativa importéncia
as propagandas e servigos orientados para segmentos, 62.1% tinham idade entre 21 a

30 anos, 34.5% tinham as suas contas no Barclays;

Propaganda e qualidade: Os integrantes deste segmento procuram bancos que
praticam tarifas bancarias razoaveis que tenham qualidade nos seus servigos em
termos de rapidez e eficiéncia, 62.1% tem idades entre 21 a 30 anos, 54.4%

mantinham contas no Mitlennium BIM;

Relagio com o cliente: Os clientes pertencentes a este segmento valorizagédo
instituigdes que prezam a relagdo entre os clientes e funcionarios do banco, 66.7%

tem idade entre 21 a 30 anos, 27.8% tem contas no Barclays;

Influenciados por pais parentes ou amigos: Os integrantes deste grupo prezam as
tecnologias de informagéo e sdo influenciados por pais ou parentes quando tem que
decidir em que banco abrir uma conta corrente, 60% tem idade entre 21 a 30 anos,

27.9% tem contas no BC! Fomento.

5.2 RECOMENDAOES

Recomenda-se primeiramente aos profissionais de marketing de bancos comerciais que

utilizem a metodologia apresentada para a validagdo dos seus resultados em comparagdo

com aqueles que porventura serdo encontrados entres seus actuais clientes, o que serviria de

base para tomada de decis6es de Marketing.

- ]
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Recomenda-se ainda a aplicagdo da metodologia proposta a outras areas de estudo além do
sector financeiro, pois a metodologia apresentada neste trabalho, poderia ser aplicada para a
segmentagdo por beneficios de consumidores de qualquer produto que envolva a avaliagéo

de atributos de escolha durante a etapa de avaliagdo das alternativas de compra.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO
As principais limitagdes encontradas durante a realizagio do estudo foram:

** Dificuldades no acesso as fontes bibliograficas primarias o que levou a que se¢
recorresse constantemente a fontes bibliograficas secundanas;
% Falta de estudo similar em Mogambique que possibilitasse a comparagio de

resultados.

e . ]
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ANEXO -1

Tabela 1: Distribui¢do de frequéncia dos respondentes por idade

Frequency

Valid Percent

Valid

Missing
Total

ate 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 240 anos
De 41 a 50 anos
Mais de 50 anos
Total

-1

29
174
52
24
4

10.2
615
18.4
85
14
100.0

Tabela 2: Distribui¢do de frequéncia dos respondentes por nivel de escolaridade

Valid Percent

Valid

Missing
Total

Ensino Basico
Ensino Medio
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Total

-1

5.7
66.9
228

38

1.1

100.0
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Tabela 3: Distribuicio de frequéncia dos respondentes por nivel de renda bruta

mensal

Freguency

Valid Percent

Menos de 1700

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mt

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt

Acima de 17000
Mt a 25500 MT

Mais de 25500 Mt
Total
-1

63
103

59

22

18
14

26
36.9

211

79

6.5
50

Tabela 4: Distribuicéio de frequéncia dos respondentes por banco em que mantém a

conta

Frequency

Valid Percent

Missing
Total

Millennium BIM
Barclays

BCI Fomento
Standard Bank
FNB

Total

-1

136
74
54
13

6

481
26.1
19.1
46
21
100.0

Tabela 5: Distribuicdo de frequéncia dos respondentes por tempo em que mantém a

conta

Valid Percent

Menos de 1 Ano
De 1 a3 anos
De 4 a10 anos
Mais de 10 anos
Total

30
100

25
284

10.6
352
45.4
8.8
100.0

. _____ ]
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Tabela 6: Banco que mantém a principal conta corrente & banco que pretende abrir a

nova conta corrente

Banco que mantém a principal conta corrente * Em que banco pretende abrir a conta Crosstabutation

Em que banco pretende abrir a conta

Standard
Millenfum BIM| Barclays |BCI Fomento| FNB Bank

Banco que Millennium BIN Count
mantém a % within Banco qu
principal conta mantém a prindpaﬂ
corrente conta comrente
Barclays Count 17
% within Banco qu1
mantém a principal
conta corrente
BCl Fomento Count 1
% within Banco qug
mantém a principaf
conta comente
Standard Bank Count
% within Banco qug
mantém & principal
conta comente
Count
% within Banco qug
mantém a principal
conta corrente
Count 18
% within Banco q
mantém a prlncip:q 17.0%

conta corrente

20.5%

42.5%

Pensa em
mudar de
banco

Sim
@ Nao
O Talvez

Grifico 1: Distribuigéo percentual por inten¢io em mudar de banco
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Tabela 3: Comunalidades

Communalities®

Initial
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000 .564
1.000 568
1.600 837
1.000 564
1.000 748
1.000 668
1.000 735
1.000 .598

x20 1.000 614

x21 1.000 591

x22 1.000 564

x23 1.000 .566

x24 1.000 B35

x25 1.000 567

x26 1.000 531

x27 1.000 563

Extraciion Method: Principal Component Analysis.

2. Only cases for which filter = 1 are used in the
analysis phase.

- . . _ ... . ___ ___________ |
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Tabela 4: Valores proprios e variincia total explicada

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues xtraction Sums of Squared Loadinghotation Sums of Squared Loadingsl

Total 60fVariancd'2umulative% Total [b of Variancal:umulat}ve% Total 6ofVarianoJ.‘.umulative
5,202 19,268 19268 | 5,202 19,268 19,268 1 2,419 8,958 8,958

2,527 9,358 28626 | 2,527 9,358 28,626 | 2,389 8,846 17,804
1,663 6,158 34,784 ( 1,663 6,158 34,784 | 2,084 7,644 25,448
1,557 5,767 40,550 | 1,557 5,767 40550 { 1,977 7.321 32,769
1,469 5,441 45,991 1,469 5,441 45,991 1,859 6,885 39,654
1,344 4,976 50,967 | 1,344 4,976 50,967 | 1,820 6,740 46,395
1,194 4,420 55388 ( 1,194 4,420 55388 1,795 6,650 53,045
1,083 4012 59,400 | 1,083 4,012 59400 | 1,718 6,356 59,400
,992 3,675 63,075
970 3,564 66,669
,910 3.3711 70,040
831 3,079 73,119
765 2,832 75,951
2,555 78,506
2,463 80,970
2,299 83,269
2,172 85,440
2,092 87,532
1,950 89,482
1.834 91,317
1,605 92,921
1,637 94,458
1,338 95,796
1,176 96,973
1,153 98,125
1,045 99,170
27 830 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta - corrente na cidade de
Maputo — 2008

Scree Plot

Eigenvalue

T 17T 17T 17T 177V 17T 17T°7T 17T T T 1T771T 1T 71
8 10 11 12 13 14 15 18 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

Component Number

Grafico 1: Scree Plot
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Tabela 5: Cargas Factoriais

Segmentagio do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de

Maputo — 2008
4

Rotated Component Matri#:®

Component

4

5

Oferecer servigos de
aconsclhaments financein
Possuir uma sdlida imagem
mstitucions]
Rermumerar 25 aplicagbes com juros
adequados.
Ser um banco recomendado per
pais ¢ parentes
Ofcrocty uma experidneia agradive
ns relagho electrénica com ¢ benco
através do telefone ou da intemet
Oferecer urna linha completa de
produtos € servicos
Oferecer limite da crédito em
Conta-conrents
Cobrar noos adequados em
empréstimos, financiamento, eic.
Cobrar tarifas banchrias adequadas
Ter funciondrios stenciosos e
educados
Ser o mesmo banco utilizado pela
empresa pan a qual mehathg
Dar stengBo ¢ tor foco no chente:
Ser o banoco £m que a empresa em
queé trabatho gheiy & minha
conta-covrente
Oferecer uma experiencia agradiivel
na relagho peascal do clients com o
banco
Drsponibilizar stendimento via
telemdvel o Internet
Drsporibilizar opebes &e linhas de
i ¥
financiamentos, e1c)
Ter espaco disponivel pars
estacionamerto nas agincise
Utilizar uma propagenda efectiva
(telovisho, jorngs, exc)
Possuir umha ampls rede de caixas
aurtomdticas (ATMs)
Possuir uma ampla rede de POS(
compras 4 cartdo nay lojas)
Oferecer servigos personalizados
pan segrmentos (médicos,
imiversitisios, etc)
Possumr agéncizs em localizaclo
convenisms

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

4. Rotation converged in 12 iterations.

Autor; Nhambi, Leonel Floréncio

b. Only cases for which filter = 1 are used in the analysis phase.
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 6: Alpha de Cronbach para o factor 1

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of [tems
721 5

Tabela 7: Alpha de Cronbach para o factor 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
875 5

Tabela 8: Alpha de Cronbach para o factor 3

Reliabllity Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
725 4

Tabela 9: Alpha de Cronbach para o factor 4

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
777 3

Tabela 10: Alpha de Cronbach para o factor 5

Reliabliity Statistics

Cronbach’s
Alpha N of tems
31 2

Tabela 11: Alpha de Cronbach para o factor 6

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items
.830 3

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio Licenciatura em Estatistica | UEM §1




Segmentagéo do mercado de consumidores dos servigos bancdrios conta — corrente na cidade de
Maputo - 2008

Tabela 12: Alpha de Cronbach para o factor 7

Roliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
B85 2

Tabela 13: Alpha de Cronbach para o factor 8

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ftems
753 3

L ]
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 14: Cargas Factoriais para amostra de validagéio

Rotated Component Matri®?

Component
4 5

Tex qualidade nos servigos
prestados em termos de apidez o
eficiéncia
S&mhznurwmmdadopa
amigos

Oferecer presentes e promogdes para
abertura de uma nova conta-corrente

Apresentar filas pequenss nas
agéncias

Oferecer servigos electronicos
adequados através do telefone e da
internet

Ofesecer servigos de
aconselhamento financeiro
Possuir uma s6lida imagem
mstitacional

Remunerar as aplicacies com juros
adequados

Ser um benco recomendado por
pais e parentes

Ofierecer um experidncia agradivel
na relagio electrénica com o hanco
através do telefone ou da internet
Oferecer uma linha complets de
produtos e servigos

Oferecer limite de crédito em
conta-cormente

Cobrar juros sdequados em
empréstimos, financigmento, #tc.
Cobear warifas banciriss adequadas
Ter funcionarics atenciosos &
oducados

Ser 0 mesmo banco utilizado pela
npresa pars 8 qual trabalho

Dar atengfio e ter foco no cliente
Ser o banco em que & empresa em:
que mabalho abriu a minha
conta-corrents

Oferecer uma experiencia agradivel
1 relaglio pessoaf do cliente com o
banco

Disponibilizr atendimesto via
telemével & Internet
Disponibilizar opedes da linhes de
crédito{empréstimos,
fimxnciamentos, eic)

Ter eapago disponivel pem
estacionamcnio nas aglncias
Utilizar uma propaganda efectiva
{televisho, jornais, eic)

Possuir uttiy snphs rode de chixat
automdticas (ATMs}

Possuir uma ampla rede de POS({
compras & cartio nas lojas)
Oferecer servigos personalizados
o segmentos (médicos,
universithnog, e1c)

Possuir agéncias em localizagho
convenients

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
8. Rotation converged in 12 iterations.

b. Only cases for which filter = 0 are used in the analysis phase.

] . ]
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Segmentagio do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de
Maputo - 2008

Tabela 15: Teste de Esfericidade e KMO da amostra de validagao

KMO and Bartlett's Test ®

[ Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampiing
Adequacy. 762

Bartleft's Test of Approx. Chi-Square 1018.292
Sphericity df 351
Sig. .000

a. Onty cases for which filter = 0 are used in the
analysis phase.

Tabela 16: Valores proprios e variancia total explicada

Total Variance Explaiffed

Initial Eigenvalues xtraction Sums of Squared LoadingfRotation Sums of Squared Loadings

% of % of % of
Componer] Variance Pumulative % Total Variance Cumulative % Total Variance Dumulative %
21.253 21.253 5738 21.253 21.253 2826 10.468 10.468

8425 29.678 2275 8425 29.678 2310 8.554 19.022
6627 36,305 1,789 6,627 36.305 1.957 7.249 26211
5910 42.215 1.596 5910 42215 1.955 7.241 33512
5.669 47.884 1.531 5.669 47.884 1.820 6.741 40,253
4954 52.839 1.338 4,954 52.839 1.792 6.638 46.891
4,343 57.181 1173 4,343 57.181 1.762 6.528 53418
4.033 61.214 1.089 4.033 61.214 1.648 6.103 59.521
3871 65.085 1.045 3.871 65.085 1.502 5.564 65.085
3179 68.265
3.143 71.408
3.035 74.443
2766 77.209
2.538 79.747
2324 82071
2.168 84.239
2.098 86.337
2,035 88,372
1.895 50.266
1.609 91.875
1.405 93.280
1.356 94.636
1.301 95.937
1,183 97.121
1.102 98.223
264 979 99.202
27 215 198 100.000

W W~ WL b N =

P
- O

NN N NN = o o ook o oo o= o=
O A WON= OO OO A WN

Extraction Method; Principal Component Analysis.
8. Omly cases for which filter = 0 are used in the analysis phase.

- ]
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

ANEXO - Il
Tabela 1: Estatistica R-squared
N Clusters  R-squanred

0

0.28866
0.43255
0.76668
0.81233
0.85673
0.89999
0.96666
0.98877

[

| G| 3 en]| W | W

Tabela 2: Centroides dos clusters

Final Cluster Centers

Cluster

3
Comunicacao com o
cliente 69435

Relagdo com o cliente . .40886
Influéncia do empregador
Tarifas adequadas,
qualidade e eficiéncia
Influéncias pessoais
Localizagao conveniente
de agéncias e Caixas
automaticas

Imagem Institucional e
Servigos oferecidos
Tecnologias de
informacao

55191

N —
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Segmentagio do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de

Maputo - 2008
]

ANEXO - 1V

Tabela 1: Teste de normalidade K-S aos beneficios esperados

One-Sampie Kolmogorov-Smimov Test

Cluster F1 F2 F3 F4
1 Kolmogorov-Smimov Z| 465 497 682 709

Asymp. Sig. (2-tailed) .982 .866 741 697
Kolmogorov-Smimov Z| .612 621 583 .588
Asymp. Sig. (2-tailed) .849 835 .886 .880
Kolmogorov-Smimov Z| 695 .781 858 | 1.010
Asymp. Sig. (2-tailed) 719 .576 453 .259
Kolmogorov-SmimovZ| .552 550 718 .B86
Asymp. Sig. (2-tailed) 920 .923 .681 413
Kolmogorov-Smimov Z| 573 529 .615 648
Asymp. Sig. (2-tailed) .898 .842 .844 796

Cluster Number of Case: 1

Sexo
Masculino

B Feminino

Grafico 1: Distribuigiio por sexo no segmento 1
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 2: Distribuicdo por idade no segmento 1

Idade*

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

ate 20 ancs

De 21 a 30 anos
De 31 240 anos
De 41 a 50 angs
Total

1.3
56.6
26.4
57
100.0

113
56.6
26.4
57
100.0

1.3
67.9
94.3
100.0

a. Cluster Number of Case = 1

Nivel de escolaridade *

Tabela 3: Distribui¢ido por nivel de escolaridade no segmento 1

Frequency

Percent

Cumuiative
Parcent

Ensino Basico
Ensino Medio
Bacharelato
Total

3
38
12
53

57
7.7
226

100.0

57
77.4
100.0

a. Cluster Number of Case = 1

Nivel de renda bruta *

Tabela 4: Distribui¢do por nivel de renda bruta no segmento 1

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Menos de 1700

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mi

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt

Acima de 17000
Mt a 25500 MT

Mais de 25500 Mt
Total

13
22

1

24.5
415

20.8

5.7

57
1.9

24.5
415

20.8

5.7

57
1.9

245
66.0

86.8

92.5

8.1
100.0

8. Cluster Number of Case = 1

e —y
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 5: Distribuig¢iio por banco no segmento 1

Banco que mantém a principal conta corrents @

Frequency | Percent | Valid Percent
Millenntum BIM 29 54.7 547

Barclays 8 151 151
BC1 Fomento 13 245 24.5
Standard Bank 2 as 38
FNB 1 1.9 1.9
Total 53 100.0 100.0

a. Cluster Number of Case = 1

Tabela 6: Distribuicio por intenc¢éio de mudanca de banco no segmento 1

Pensa em mudar de banco *

_ Frequency Percent Valid Percent

Sim 16 30.2 30.2
Nao 33 62.3 82.3
Talvez 4 75 7.5
Total 53 100.0 100.0

8. Cluster Number of Case = 1

Cluster Number of Case: 2

( T Sexo
: M Mascaulino
@ Feminino

Grafico 2: Distribuigiio por sexo no segmento 2
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Segmentagio do mercado de consumidores dos servigos bancéarios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 7: Distribuicio por idade no segmento 2

Idade?

Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
ate 20 anos T 121 1214 121

De 21 a 30 anos 36 62.1 62.1 741
De 31 a 40 anos 8 13.8 13.8 87.9
De 41 a 50 anos 6 10.3 10.3 98.3
Mais de 50 anos 1 1.7 1.7 100.0
Total 58 100.0 100.0

a. Cluster Number of Case = 2

Tabela 8: Distribui¢iio por nivel de escolaridade no segmento 2

Nivel de escolaridade®

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Ensino Basico 4 6.9 7.0 7.0
Ensino Medio . 39 67.2 68.4 75.4
Bacharelato 12 20.7 21.1 96.5
Licenciatura 1 1.7 1.8 98.2
Mestrado 1 1.7 1.8 100.0
Total 57 98.3 100.0
Missing -1 1 1.7
Total 58 100.0

a. Cluster Number of Case = 2

Tabela 9: Distribuigdo por nivel de renda bruta no segmento 2

Nivel de renda bruta®

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Menos de 1700 16 276 286 286

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mt 20 W5 357 64.3

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt

Acima de 17000
Mt a 25500 MT 34 36 89.3

Mais de 25500 Mt 100.0
Total :
Missing -1
Total
8. Cluster Number of Case =2

19.0 196 83.9

1.7 1.8 857
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008

Tabela 10: Distribui¢iio por banco no segmento 2

Banco que mantém a principal conta corrente ®

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Miliennium BIM
Barclays

BCI Fomento
Standard Bank
FNB

24
20
11
2
1

41.4
3.5
19.0
3.4
1.7

41.4
34.5
19.0
34
1.7

41.4
75.9
94.8
98.3
100.0

Total 58 100.0 100.0
8. Cluster Number of Case = 2

Tabela 11: Distribuic¢io por inten¢iio de mudanga de banco no segmento 2

Pansa em mudar de banco ®

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
22 379 39.3 39.3

29 50.0 51.8 91.1

5 8.6 8.9 100.0

56 96.6 100.0

Missing -1 2 3.4

Total 58 100.0
@. Cluster Number of Case = 2

Cluster Number of Case: 3

Sexo
B Masculino

Feminino

Grifico 3: Distribuig¢io por sexo no segmento 3

S
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Segmentagio do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de

Maputo — 2008

Tabela 12: Distribui¢ao por idade no segmento 3

Idade®

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
ate 20 anos 6 10.3 10.3 10.3
De 21 a 30 anos 36 62.1 62.1 72.4
De 31 a2 40 anos 14 241 241 96.6
De 41 a 50 anos 2 3.4 34 100.0
Total 58 100.0 100.0

8. Cluster Number of Case = 3

Tabela 13: Distribui¢io por nivel de escolaridade no segmento 3

Nivel de escotaridade *

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Ensino Basico 3 52 53 5.3

Ensino Medio 42 724 737 78.9
Bacharelato 10 17.2 17.5 86.5
Licenciatura 1 1.7 1.8 98.2
Mestrado 1 1.7 t.8 100.0
Total 57 28.3 100.0
Missing -1 1 1.7
Total 58 100.0
2. Cluster Number of Case = 3

Tabela 14: Distribui¢éio por nivel de renda bruta no segmento 3

Nivel de renda bruta ®

Frequency Percent
Menos de 1700 10 17.2

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mt

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt

Acima de 17000
Mt a 25500 MT 2 34

Mais de 25500 Mt 2 34
Tolal 57
Missing -1 1 1.7
Total 58

a. Cluster Number of Case =3

27 486

13 224

3 52
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— ]

Tabela 15: Distribuicio por banco no segmento 3

Banco que mantém a principal conta corrente ®

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Millennium BIM 31 53.4 54.4
Barclays 16 276 28.1
BCI Fomento [ 10.3 105
Standard Bank 3 52 53
FNB 1 1.7 1.8
Total 57 98.3 100.0
Missing -1 1 1.7
Total 58 100.0

544
825
3.0
98.2
100.0

a. Cluster Number of Case =3

Tabela 16: Distribui¢do por inten¢éio de mudan¢a de banco no segmento 3

Pensa em mudar de banco ?

Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Percent

19 328 333
35 60.3 61.4

3 52 53
57 98.3 100.0
Missing -1 1 1.7
Total 58 100.0

333
947
100.0

a. Cluster Number of Case = 3

Cluster Number of Case: 4

Sexo
® Masculino

Feminino

Grifico 4: Distribui¢iao por sexo no segmento 4

Autor: Nhambi, Leonel Floréncio
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Tabela 17: Distribui¢iio por idade no segmento 4

Idade*

Cumulative
Percent Valid Percent Percent
ate 20 anos 56 56 56
De 21 a 30 anos 66.7 66.7 72.2
De 31 a 40 anos 14,8 148 87.0
De 41 a 50 anos 1114 111 8.1
Mais de 50 anos 19 19 100.0
Total 100.0 100.0

a. Cluster Number of Case = 4

Tabela 18: Distribuigiio por nivel de escolaridade no segmento 4

Nivel de escolaridade ®

Fraquency Percent Valid Percent
Ensino Basico 3 56 5.6

Ensino Medio 32 59.3 593
Bacharelato 14 25.9 259
Licenciatura 4 74 74
Mestrado 1 19 1.9
Total 54 100.0 100.0

8. Cluster Number of Case = 4

Tabela 19: Distribui¢io por nivel de renda bruta no segmento 4

Nivel de renda bruta 2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Menos de 1700 1 204 20.8 208

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mt

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt 14.8 15.1 86.8

Acima de 17000
Mt a 25500 MT 93 9.4 96.2

Mais de 25500 Mt 37 38

Totat

Missing -1 1.9
Total

a. Cluster Number of Case = 4

18 333 34.0 547

9 16.7 17.0 7.7

e —
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancarios conta — corrente na cidade de
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Tabela 20: Distribui¢do por banco no segmento 4

Banco que mantém a principal conta corrente ®

Cumulative
_ _ Frequency Percent Valid Percent Percent
Millennium BiM 50.0 50.0 50.0

Barclays 27.8 278 77.8

BCl Fomento 13.0 13.0 90.7

Standard Bank 3.7 3.7 944

FNB 56 5.6 100.0

Total 100.0 100.0
a. Cluster Number of Case = 4

Tabela 21: Distribuiciio por inten¢io de mudanga de banco no segmento 4

Pensa em mudar de banco?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Sim 25
Nao 23
Talvez 6

46.3
426
111

46.3
426
1.1

46.3
889
100.0

Total 54 100.0 100.0

8. Cluster Number of Case = 4

Cluster Number of Case: 5

Sexo
Masaulino

Feminino

Grafico 5: Distribuigdo por sexo no segmento 5
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Tabela 22: Distribuigdo por idade no segmento 5

Idace®

Frequency Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

ate 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
Mais de 50 anos
Total

-1

7 11.5
36 59.0
8 13.1
7 115
2 3.3
60 g98.4
1 16

61 100.0

1.7
60.0
13.3
117
33
100.0

117
77
85.0
96.7
100.0

a. Cluster Number of Case=5

Tabela 23: Distribuicdo por nivel de escolaridade no segmento 5

Nivel de escolaridade *

Freguency Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Missing
Total

Ensino Basico
Ensino Medio
Bacharelato
Licenciatura
Total

-1

3 49
37 80.7
16 26.2

4 66
60 98.4

1 16
61 100.0

50
81.7
268.7

8.7

100.0

5.0
66.7
933

100.0

a. Cluster Number of Case=5

Tabela 24: Distribuic¢io por nivel de renda bruta no segmento 5

Nivel de rencta bruta *

Frequency Parcent

Valid Percent

Missing
Total

Menocs de 1700

Acima de 1700 Mt
a 5100 Mt

Acima 5100 Mt a
10200 Mt

Acima de 10200
Mt a 17000 Mt

Acima de 17000
Mt a 25500 MT

Mais de 25500 Mt
Total
-1

13 21.3
16 26.2

246

11.5

9.8
4.9

1.8

21.7
26.7

25.0

1.7

10.0

5.0
100.0

@. Cluster Number of Case = 5

- ___ ___________________________________ __ _____ __ __ __ ______ _ _______ ___________________ |
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Tabela 23: Distribuiciio por banco no segmento 5

Banco que mantém a principal conta corrente &

Frequency

Percent

Vaiid Percent

Cumulative
Percent

Millennium BiM
Barclays

BCI Fomento
Standard Bank
Total

25
15
17

4
61

410
246
279
66
100.0

41.0
24.6
279
6.6
100.0

10
65.6
93.4
100.0

8. Cluster Number of Case =5

Tabela 26: Distribuic¢io por inten¢io de mudancga de banco no segmento S

Pensa em mudar de banco *

Frequency Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

23
29
8

77
47.5
131

383
48.3
13.3

38.3
86.7
100.0

Total 60 98.4 100.0

Missing -1 1 16

Total 61 100.0
a. Cluster Number of Case=5
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ANEXO -V

Questionirio

Atribufos Determinantes Na Escolha De Bancos Comerciais

O grupo de perguntas que segue é parte integrante de uma pesquisa para a obtengfo de um grau

académico. O objectivo € identificar atributos que levam um cliente a escolher um determinado

Banco Comercial no qual abrird a sua conta corrente. Os resultados obtidos serdo usados apenas

para o propdsito da pesquisa, dai que seré preservado o anonimato dos respondentes.

Grato pela colaboragdo

Algumas observagdes importantes:

Essa pesquisa NAO ¢& patrocinada e NAO tem por objectivo orientar futuras acgdes dos
bancos;

As respostas sdo confidenciais e serdo conhecidas apenas pelo Estudante ¢ pelo seu
orientador;

Os dados colectados NAO serdio disponibilizados a bancos sob nenhuma hipétese;

Os respondentes NAO precisam se identificar;

NAO sera solicitada nenhuma informagdo pessoal ou financeira sensivel ou sigilosa.

Instrugdes de preenchimento

As alternativas na sec¢do 1 referem-se ao grau de importincia dos atributos levados em conta no

processo de escolha de um banco para a abertura de uma conta-corrente. Para classificar o grau

de importdncia usa-se a seguinte escala:

1.
2
3.
4

5.

Nio ¢ importante
Pouco importante
Importante

Muito Importante

Importantissimo

A secc¢io Il apresenta um conjunto de variaveis socié — demogréficas de escolha multipla. Em

cada questdo seleccione somente uma das opgdes.
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
Maputo — 2008
Atributos De Escolha De Bancos Comerciais

Seleccione o grau de importincia que dé a cada um dos atributes

Atributss d¢ Escolha de Bamocos Nia £
importante

1.Tex qualidade nos servicos prestados em termos de rapidez e eficiéngia

2.8er um banco recomendado por amigos

3.0Ofereces presentes ¢ promogies para abertura de uma nova coma-Comente

hlas

5 Oferecer servigos electrinicos sdequados siravés do telefone & da Imtemet

&.0ferecer servigos de aconselhaments financeiro

7.Possuir uma solida imagem institucional

B.Rervnmerar &8 aplicaghes com juros sdegquados

9.Ser um banco dado por pais e p

10.Oferecer uma oxperiéneia agradived na redagBo clectrénica com o banco stravés do telefone ou
da Infernet

11.0feroces uma linha completa de produtos © servigos

12.0ferecer limite de crédito em conta - corrente

13.Cobrar juros od

14.Cobrey tarilis bancérins adequadas

15.Tar ki

16.5¢r 0 mesmo banco utilizado pela empresa para a qual trabath

17.Dar atencio e ter oc0 no cliente

18.Ser o banco em que a empresa em que trabalho abriu minha conta-comrents

19, 0ferece s experidneia agradivel o relacio pessond do elienic com o banco

20.Disponibilizar mendimento via telendvel e Ltems=

21.Dusponibitizar oppies de linhas de crédito (empristimos, financiamentos, etc.)

21.Tex espago disp para

23.Possuir aghnci

4, Utilizar yima propaganda efoctiva (tedevislo, jomais, otc.)

28.Possuir uma ampla rede de caixas auiomiticas (ATMs)

26.Possuir uma ampla rede de POS (compras & cartio)

17.0ferecer servigos p tizados para segy

_______ _ ________ ____________________ _ ___ ____ _________ ]
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Segmentagdo do mercado de consumidores dos servigos bancérios conta — corrente na cidade de
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iL Perfil Dos Respondentes 06. Qual ¢ o Banco que mantém a soa conia corrente
Pama cada questiio seleccione apenas umna das opgdes {Marcar principal?

X). As questdes abaixo permitirfo analisar methor ¢ resultado 1.Mitlenium BIM
colectado, Obrigadot!!

2.Barclays
01. Ocopaglo principal

3.BCI Fomento

4.0utro.Qual?
02. Idade

L.Até 20 anos

H$ quanto iempo mantém essa conta-corrente?
1.Menos de | ano

2.D¢ 21 a 30 anos

2.De 1 a 3 anos

3.De 31 a 40 anos

3.De 4 a 10 anos

4.De 41 a 50 anos

4.Mais de {0 anos

5.De Mais de 50 anos

0 senhor(a) pensa em muodar de banco?

1.Sim (passar para pergunta 09 se¢ faz
03. Sexo favor}

1.Masculino

2.Nfio (Fim do questionario)

2.Feminino

3.Talvez (Fim do questionsrio)

04. Nivel de Escolaridade

1.Ensino Basico . _Em banco pretende abrir & sua nova conts — corrente?
L.Millenium BIM

2.Ensino Médio

2.Barclays

3.Bacharelato

3.BCI Fomento

4.Licenciatura

4.FNB

S.Mestrado

5.Standard Bank

6.Doutoramento

6.0utros:

05. Nivel de renda bruta pessoal mensal
1.Menos de 1700 M1 . Quals allo os principzais motivos que o levam a tomar
cssa decisfio?

2.Acima 1700 Mt a 5100 Mt Linsatisfagio com os services do banco. Que
SeTvigos:

3.Acima 5100 Mt a 10200 Mt

2.Procura de melhores servigos

4.Acima de 10200 a 17000 Mt

3.0utros;

S.Acima de 17000 a 25500 Mt

6.Mais de 25500Mt

Obrigado pela atencfio dispensada

e ———— —— e . ]
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