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Resumo

O trabalho pretende analisar o contributo da maae a fidelizacdo dos clientes,
procurando avaliar o seu impacto na geracdo deduwis empresas e, foi feito um estudo
de caso na empreddillennium Banco Internacional de Mogcambique, S.A.(MBIM). A
pesquisa realizada teve como razao fundamentatto ¢t tema “marca” ter sido pouco
explorado no mercado nacional, embora a marca paseaonstituir o activo mais
importante de uma organizacao e o tema ser mugadato na literatura internacional.
Uma das principais limitacdes da pesquisa foi destnanem que percentagem a fidelidade
dos clientes influencia na lucratividade. Apesasdeonstatar que a fidelidade influencia
na geracdo de lucros, nao foi possivel determimaigee medida em termos numéricos.
Para o alcance do objectivo geral de analisar dd@ma a marca MBIM contribui para a
fidelizacdo de clientes e seu impacto na geracdoades na empresa, foram usadas como
procedimentos metodoldgicos a pesquisa bibliografiocumental e o estudo de caso, no
gual foram inquiridos clientes do MBIM de formaati@ria e entrevistado um colaborador
escolhido de forma intencional. Como principal dos&o da pesquisa, constatou-se que a
marca MBIM pela sua forca e notoriedade melhoraivelnde fidelizacdo dos clientes
havendo aumento dos lucro na empresa, validando agsrimeira hipotese levantada para
responder o problema de pesquisa. A principal redagéo deixada ao MBIM é de
melhorar a flexibilidade no atendimento ao cliemedando o sistema informéatico atraves
da actualizacdo periodica da tecnologia, introdud@& programas aplicativos que
automatizam certas operacoes que feitas manuals@oteorosas, para além da formacéao
de colaboradores tanto em relagdo as mudancasstéenai quanto sobre as técnicas de

comunicagao com o cliente.



Capitulo 1: Introducio

Neste capitulo procura-se contextualizar o tema de pesquisa e pretende-se explicar a
relevancia do seu estudo. Apresenta-se também o problema que pretende-se resolver, as
hipoteses, os objectivos da pesquisa, a delimitagdo temporal e espacial do campo a ser

abrangido pela pesquisa, , as limitacdes encontradas e por ultimo, a estrutura do trabalho.

1.1. Contextualizacio

O trabalho pretende analisar o contributo da marca para a fidelizacdo dos clientes,
procurando avaliar o seu impacto na geragdo de lucros nas empresas e, foi feito um

estudo de caso na empresa MBIM.

Com a actual globaliza¢do e consequente avanco tecnoldgico, o mundo encontra-se em
constantes mudangas por isso, as empresas devem ser flexiveis e dinamicas em criar
mecanismos para adaptarem-se aos novos cendrios que vao se apresentando e

responderem rapidamente aos desafios do mercado.

A cada dia que passa vao surgindo mais empresas a oferecer servicos que ja existem, o
que eleva ainda mais o nivel de concorréncia e rivalidade sectoriais onde os clientes
tornam-se mais exigentes, uma vez que o mercado oferece varias alternativas para

satisfazer uma mesma necessidade.

Assim sendo, ndo basta apenas procurar a satisfacdo dos clientes, torna-se necessario
diferenciar-se em algum aspecto que proporcione certa exclusividade a empresa em
relacdo as outras. Nesse sentido, a marca apresenta-se como um factor de diferenciacdo e

competitividade.

De acordo com Pinho (1996) ninguém mais duvida que uma marca vale mais do que uma
industria e suas instala¢des, por mais grandiosas que sejam. Na posse de uma marca, 0s
empresarios podem dispor de capital e socios que se fizerem necessarios para montar

uma fabrica em qualquer parte do mundo.



1.2. Relevancia do Tema

1.2.1. Razdes da Escolha do Tema

A importancia do tema na actualidade reside no facto da marca ser um factor de
diferenciag¢@o que pode garantir maior competitividade, maior destaque e resultado ndo s
em termos financeiros como também em relacdo a satisfacdo do cliente ao ponto de
fideliza-lo, o que representa um objectivo a alcancar-se pela a empresa de modo a obter

um bom posicionamento no mercado.

De acordo com Kotler (1998:195)

“[...] nomes poderosos de marcas comandam a forte lealdade dos consumidores em que grande
numero destes exige essas marcas e recusa substitutas, mesmo quando oferecidas a precos mais
baixos. As companhias que desenvolvem marcas com uma forte preferéncia do consumidor estdo
sempre protegidas das estratégias promocionais de seus concorrentes”.

Os debates que existem em torno do tema respeitam ao valor patrimonial da marca para a
empresa ¢ o valor percebido pelos consumidores. E tarefa da empresa garantir que a
imagem pretende transmitir com determinada marca seja exactamente essa ou melhor,

que esteja a ser percebida pelo consumidor.

“A marca constitui um activo das empresas e o seu valor depende da penetracdo no
mercado dos produtos que a utilizam, da sua forga, notoriedade e fidelizacdo que permite

a comercializacdo desses produtos ou de produtos novos” (Pires, 2002:127).

Este trabalho ¢ motivado pelo facto de pouco se ter escrito a respeito do tema a nivel
nacional, apesar de ser muito abordado na literatura internacional. No entanto, em
Mocambique tem-se verificado o despertar do tema marca nos debates do seio dos
negdcios nacionais. A titulo de exemplo, no ano de 2009 surgiu o projecto Marca
Mogambique a nivel do Governo e o projecto Melhores Marcas de Mogcambique (MMM)

a nivel privado associado ao langamento da sua revista.

A nivel nacional foi a primeira vez que se observa este tipo de iniciativa relativamente as
marcas existentes. Em 2009, teve-se em conta a analise de 100 marcas a nivel do projecto

MMM, mas em 2010 aumentou para 174 marcas e para o ano de 2011 ha perspectiva de



aumento no numero de marcas analisadas, trazendo mais novidades e melhorias na
edi¢do, o que mostra uma evolucdo do projecto de acordo com a experiéncia que vem se
adquirindo ano apos ano. A reconfortante imagem de “pais emergente” esconde, entre
outras verdades, um longo caminho ainda a percorrer (www.mmm.co.mz acessado em

06/03/11).

O estudo a ser realizado tera como beneficiario a empresa MBIM e também podera
auxiliar as pessoas que eventualmente possam a interessar-se em aprofundar o tema. Os
resultados da pesquisa poderdo ajudar a empresa na melhoria dos mecanismos de
fidelizacdo dos clientes relativamente a sua marca através do subsidio na compreensao do

tema no contexto mog¢ambicano.

1.2.2. Razées da Escolha da Empresa

Apesar da banca ndo ser o sector de actividade que melhor se posiciona em relagdo as
marcas, dentro do sector o MBIM ¢ que apresenta-se com a melhor performance,
segundo estudos do Grupo GfK no ano de 2010 (vide a tabela 5 do anexo 1). Para além
de que o factor reconhecimento a nivel nacional e internacional torna-se bastante evidente

no caso do MBIM no que tange a origem, valor e distingdes da sua marca.

Segundo o Grupo GfK, o MBIM ¢ o banco com maior notoriedade espontinea,
significando que ¢ primeiro banco que o publico refere quando se fala de bancos. O
MBIM foi identificado pelos consumidores mogambicanos como a marca mais atractiva
do sector Banca & Seguros, destacando-se pelos atributos valorizacdo, intengdo de

compra e empatia.

A Marca MBIM, ¢ reconhecida como a marca em que os clientes mais confiam e com a
qual tém maior relagdo emocional, sendo ainda uma marca de qualidade

(www.canalmoz.co.mz acessado em 29/01/11).

O Grupo Millennium esta posicionado no nimero 453 pela Forbes na lista das maiores
empresas do mundo (www.wikipedia.org acessado em 04/03/11), o que demonstra a

dimensao da sua presenc¢a ndo s6 como empresa, mas como marca.



O MBIM ¢ um parceiro financeiro de elei¢do para maior parte dos investidores pelo seu
desempenho e solidez, sem deixar de lado a diversificagdo, a inovagdo dos sevigos
oferecidos, o crescimento, a robustez e a expansdo da sua rede comercial
(www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11), que pela sua grandeza estudar a sua marca

constitui um desafio de pesquisa.

1.3. Problema

A competitividade e a globalizag¢@o tem um impacto na mudang¢a da mentalidade de todos
intervenientes no processo de gestdo das organizagdes, portanto, as exigéncias de
diferenciag@o nas empresas e seus produtos t€ém se convertido em factores fundamentais
na competitividade empresarial, dado ao crescimento da consciéncia dos consumidores
em relagdo ao seu poder de transformacgdo dos seus desejos em realidade através da

rivalidade competitiva das empresas que operam no mercado.

Neste sentido, essas mudangas implicam mais dinamismo das empresas na busca de
solucdes mais rentaveis e satisfatorias que podem ser obtidas através de uma gestdo
adequada da sua marca como factor de diferenciag@o. Se clientes satisfeitos representam
uma base para a sobrevivéncia de um negdcio, entdo clientes fiéis serdo uma base para a
garantir a lideranca e sucesso do negdcio no mercado. Nesta perspectiva, coloca-se a
seguinte questdo: Até que ponto a marca MBIM contribui para a fideliza¢do de clientes e

esta por sua vez, para a geragdo de lucros na empresa?

1.4. Hipoteses

As possiveis hipdteses levantadas para responder o problema de pesquisa sao:

H1 - A marca MBIM melhora o nivel de fideliza¢do dos clientes havendo aumento nos
lucros da empresa.

H2 - A marca MBIM melhora o nivel de fidelizagdo dos clientes sem efeitos nos lucros
da empresa.

H3 - A marca MBIM n#o melhora o nivel de fidelizacdo dos clientes da empresa.



1.5. Objectivos

1.5.1. Objectivo Geral
O objectivo geral da presente pesquisa ¢ o de analisar de que forma a marca MBIM

contribui para a fidelizacdo de clientes e seu impacto na gerag¢do de lucros na empresa.

1.5.2. Objectivos Especificos

Para atingir o objectivo geral, os objectivos especificos desenhados sao:

e Avaliar o significado da marca MBIM na mente dos clientes;

e Analisar as fontes de valor da marca MBIM;

e Identificar os beneficios da marca MBIM e os constrangimentos na sua gestao;

e Identificar os niveis de fidelizagdo dos clientes & marca MBIM,;

e Analisar o impacto da fidelizagdo de clientes a marca MBIM na geragdo de

lucros na empresa.

1.6. Delimitacio da Pesquisa

A pesquisa do presente trabalho ndo tem por objectivo fazer um estudo exaustivo e
aprofundado acerca de todos aspectos ligados a marca devido a sua amplitude e exigéncia
em termos de tempo e recursos financeiros para concretiza-lo, mas visa buscar os pontos

essenciais a respeito do contributo da marca na fidelizagdo de clientes.

Portanto, como forma de delimitar a pesquisa, se analisara o contributo da marca para a
fidelizacdo de clientes a nivel da empresa MBIM na cidade de Maputo. No entanto, o
estudo ira abranger qualquer cliente da empresa que se encontrar na cidade
independentemente da sua naturalidade, procurando relacionar os aspectos tedricos gerais

com o caso pratico escolhido.

A informagdo a obter-se da empresa refere-se ao periodo de 2006-2010, de modo a captar
dados mais actualizados para a pesquisa ao longo dos exercicios econdmicos da empresa
no ultimo quinquénio, para além do facto de que em 2006 ocorreu o rebranding no banco
avaliando-se assim, todo periodo da existéncia da marca Millennium até ao ultimo

exercicio.



A pesquisa por si s6 ndo esgotara todos aspectos ligados ao contributo da marca para a
fidelizacdo de clientes nas empresas nem trara algo novo, pois, o trabalho é meramente
descritivo, englobando idéias ja defendidas por autores conceituados no mundo
académico. O estudo tem em vista dar uma visdo bésica e generalizada sobre o tema que

podera receber o subsidio de futuras pesquisas relacionadas.

1.7. Limitacdes da Pesquisa

Uma das principais limitacdes da pesquisa foi demonstrar em termos numéricos em que
medida a fidelidade dos clientes influencia na geragdo de lucros do MBIM. Constituiu
também limitacdo para a pesquisa, identificar todos factores sujacentes a lucratividade

dos clientes fiéis, pelo que s6 foi possivel verificar dois dos mesmos.

1.8. Estrutura do Trabalho

O trabalho de pesquisa ¢ constituido por seis capitulos dispostos na seguinte ordem:

e O primeiro capitulo apresenta a contextualizacdo do tema, a relevancia do tema, o
problema, as hipdteses, os objectivos, a delimitagdo, as limitagdes e a estutura do
trabalho;

e O segundo capitulo ¢ constituido pela descricdo e justificacdo da metodologia
adoptada na pesquisa;

e O terceiro capitulo ¢ constituido pelo marco tedrico onde sdo apresentados
conceitos e topicos considerados essenciais na relagcdo entre marca, fidelizagao e
lucratividade;

e O quarto capitulo aborda de forma resumida a situa¢do da marca e sua valoriza¢ao
no contexto mogambicano;

e O quinto capitulo apresenta o estudo de caso, onde ¢ feito o apuramento e
discussdo de resultados em conformidade com a teoria apresentada;

e O sexto e ultimo capitulo é constituido pelas conclusdes e recomendagoes.



Capitulo 2: Metodologia

Neste capitulo procura-se descrever e justificar a metodologia adoptada para além de
classificar o tipo de pesquisa, definir e caracterizar a populag@o e a amostra. Pretende-se

de igual modo, descrever os instrumentos de colecta e analise dos dados.

2.1. Classificacido da Pesquisa

2.1.1. Quanto ao Objectivo

A pesquisa realizada pode ser classificada quanto ao seu objectivo como descritiva.
Segundo Gil (1994), as pesquisas deste tipo t€m como objectivo primordial a descrigdo
das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de

relacdes entre as variaveis.

E o presente trabalho teve como base o pressuposto de que as praticas empresariais
podem ser melhoradas através da observacgdo, andlise e descri¢do do contributo da marca
para fidelizagdo de clientes com o caso especifico do MBIM, permitindo assim obter

maior conhecimento sobre o tema.

2.1.2. Quanto a Natureza

Quanto a natureza a pesquisa ¢ classificada como quantitativa e qualitativa. De acordo
com Caleffe (2008) a pesquisa quantitativa explora as caracteristicas dos individuos e
cenarios que podem ser facilmente descritos numericamente e, fazer-se uso da

mensuracdo e estatisticas.

No entanto, Soares (2003) explica que ao contrario da abordagem quantitativa, a
abordagem qualitativa ndo emprega procedimentos estatisticos como centro do processo
de andlise de um problema. A esta cabe situacdes de pesquisa em que se faz necessario

substituir uma informacgao estatistica por dados qualitativos.

O trabalho de pesquisa para além de ter como objectivo a colecta e mensuracido de dados
numéricos a respeito da percep¢do e comportamento dos clientes, também teve em vista a

sua interpretacdo e enquadramento tedrico apds a observagdo e analise.



2.2. Procedimentos Metodologicos Utilizados

Para que os objectivos tracados fossem atingidos, a pesquisa foi realizada com base numa
diversidade de procedimentos metodoldgicos, nomeadamente: pesquisa bibliografica,

pequisa documental, estudo de caso, entrevista e aplicacdo de questionarios.

2.2.1. Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica deste trabalho foi desenvolvida utilizando fontes secundarias, ou
seja, material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos, revistas e
trabalhos cientificos que retratam as varias contribui¢des de diferentes autores que ja
escreveram sobre o tema que o estudo versa, de modo a compreender os aspectos tedricos
que permitiram analisar e interpretar o fendmeno no ambito do MBIM. Foi também
efectuada a consulta de sites da internet devido a sua praticidade e possibildade em cobrir

uma ampla gama de factos.

2.2.2. Pesquisa Documental

A pesquisa documental aprofundou o conhecimento retido com a pesquisa bibliografica
e, consistiu na utilizagdo de fontes primarias, tendo sido consultado material do MBIM
que ndo sofreu um tratamento analitico prévio como alguns documentos, relatérios e
contas referentes a empresa no periodo de 2005-2010, de modo a obter-se dados
concretos, mensuraveis e actualizados da mesma para posterior avaliagdo da evolugdo do
ultimo quinquénio, para além da sintese da situagdo financeira do primeiro trimestre do

ano corrente disponibilizada pelo Banco de Mogambique (BdM).

2.2.3. Estudo de Caso

O caso analisado neste trabalho ¢ da empresa MBIM no que respeita a sua marca €
comportamento dos clientes em relagdo a ela, tendo sido efectuado o estudo a nivel da
cidade de Maputo, pois € nela onde ha maior nivel de consumo dos servigos da empresa

no pais e onde se encontra a sede da empresa.



2.2.4. Entrevistas

Foi feita uma entrevista a sub-directora da Direc¢do de Marketing e Comunicagdo do
MBIM responsavel pela area de Comunicag@o Institucional, que consistiu na busca de
informacdes, percepgdes e experiéncias acerca do trabalho do banco com a sua marca
para a posterior comparar com a percep¢do dos clientes relativamente as medidas

adoptadas pelo banco.

O tipo de entrevista realizada ¢ semi-aberta, pois partiu de certos questionamentos
basicos, apoiados em teorias e hipdteses que interessaram a pesquisa, € que depois,
ofereceram um campo de perguntas resultantes de novas hipoteses que foram surgindo a

medida que se recebiam as respostas da informante.

2.2.5. Aplicacao de Questionarios
A aplicag¢do de questionarios consistiu na interrogacdo de um grupo de 384 clientes de
diferentes balcdes escolhidos de forma aleatdria, cujo comportamento relativamente a

marca MBIM se desejava conhecer.

O tipo de questiondrio usado no trabalho foi o auto-aplicado, que é entregue ao
pesquisado onde o registo das respostas ¢ feito por punho préprio. Os questionarios foram
estruturados basicamente por perguntas fechadas dada a simplicidade e flexibilidade na

colecta, andlise e interpretacdo de dados, mas tiveram também algumas questdes abertas.
2.3. Populagio e Amostra
Segundo Levin (1987) a populagdo corresponde a um conjunto de individuos que

compartilham pelo menos uma caracteristica comum.

Thiollent (2005) sustenta que com uma amostra, a pesquisa ¢ efectuada dentro de um
pequeno numero de unidades que ¢ estatisticamente representativo do conjunto da

populacgio.



2.3.1. Populacao
A populagdo da pesquisa é composta pelos trabalhadores da empresa em estudo e pelos
consumidores dos servicos da mesma na cidade de Maputo, que s@o elementos essenciais

para a existéncia da marca com o valor que possui.

2.3.2. Amostra
Devido ao facto da pesquisa ndo poder abranger toda a populagdo dada a amplitude, o
estudo teve duas amostras diferentes direccionadas para as entrevistas e para a aplicag@o

de questionarios.

Amostra das Entrevistas

Para a constituicdo da amostra dos trabalhadores da empresa, o tipo de amostragem
usada ¢ ndo probabilistica, mais concretamente a amostragem por tipicidade ou
intencional, que “consiste em seleccionar um subgrupo da populagdo que, com base nas

informagdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a populagdo”
(Gil,1988: 83).

Pelo que, para o caso do MBIM apenas uma entrevista a sub-directora da Direc¢do de
Marketing e Comunicagdo responsavel pela drea de Comunicagdo Institucional foi
considerada representativa da populagdo, visto que apenas dois colaboradores tratam dos

assuntos relacionados com a gestdo da marca de forma efectiva.

Amostra dos Questionarios

O tipo de amostragem usada na constituicdo da amostra de clientes ¢ ndo probabilistica,
mais concretamente a amostragem por conveniéncia ou acessibilidade em que colocou-se
na amostra elementos a que se teve acesso, isto €, que estavam imediatamente

disponiveis.

O tamanho da amostra de clientes para a aplica¢do de questionarios foi de 384 elementos
duma populagido de 290.137 clientes da cidade de Maputo (vide a tabela 7 do anexo 3)
que pela dimensédo € considerada infinita. Segundo Berenson, Levine e Stephan (2000), a
férmula de célculo do tamanho da amostra para uma populagdo considerada infinita, com

base na estimativa da propor¢do populacional ¢:
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Foérmula 1: Calculo do Tamanho da Ameostra para Popula¢io Infinita

Zzﬁr{}p- q
EE

Fonte: Berenson et al (2000)

Onde: »n=Numero de individuos na amostra
Za /2= Valor critico que corresponde ao grau de confianga estipulado.

p = Percentagem com que o fendmeno se verifica.
q = Percentagem complementar (1 — p)

E =Margem de erro ou erro maximo da estimativa.

No entanto, se p e g ndo s@o conhecidos, assume-se o valor de 50% para as duas variaveis
complementares. Esse foi o caso do presente trabalho de pesquisa. O tamanho da amostra
foi calculado assumindo uma margem de erro de 5%, uma vez que, Munguambe (2007)
sustenta que em pesquisas sociais (Economia/Gestdo) trabalha-se normalmente com um
nivel de erro de 3 a 5%. O nivel de erro de 5% corresponde a um nivel de confianca de
95% que por sua vez, este nivel de confianga corresponde ao valor critico de 1,96 na

tabela de distribui¢do normal (vide o calculo do tamanho da amostra no anexo 4).
2.4. Analise e Interpretacio dos Dados

Quanto a andlise e interpretacdo dos dados colectados utilizou-se o programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences — Pacote Estatistico para Ciéncias Sociais), um
software aplicativo que permite filtrar os dados partindo de um inquérito cujas questdes
(varidveis) e respostas sdo introduzidas de forma uniforme para posteriormente gerar

relatorios em tabelas e graficos.

Com base nas fontes tedricas consultadas contextualizaram-se os resultados com o que ¢
referenciado pelos autores e deste modo, tornou-se possivel inferir determinadas
caracteristicas a uma populagdo e gerar criticas e sugestdes sobre o tema em estudo para

o0 caso especifico da empresa MBIM.
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Capitulo 3: Marco Tedrico

Neste capitulo é apresentado o que ja foi escrito sobre o tema, mediante a consulta de
livros publicados por diferentes autores sobre topicos considerados essenciais para a
pesquisa acerca da marca, fidelizacdo e lucratividade, buscando apesentar conceitos

basicos e estabelecer uma ponte entre os trés itens em discussdo de forma estruturada.

3.1. Origem, Conceito e Significado da Marca

3.1.1. Origem
De acordo com Dionisio et al (1999:168)

“As marcas existem desde sempre ou quase sempre. Nasceram com as primeiras trocas comerciais.
De inicio, foram sinais rudimentares, inscritos de forma ilegivel sobre os produtos para autenticar a
sua origem. Na maioria dos idiomas, “marcas” vem do verbo “marcar”. Assim, o termo inglés

brand, vem do francés antigo brandon, que designa o ferro para marcar o gado”.
Na verdade, o acto de marcar sempre esteve associado a idéia da identidade das marcas,
partindo de marcas feitas nos objectos pelos artesdos no século V A.C. (Antes de Cristo),
passando pelas assinaturas dos artistas da renascenca, pelas tatuagens tribais e as

modernas, até a assinatura pessoal e individual (Sarmento, 2006).

A explosdo das marcas coincide com o nascimento dos mercados de massa apos a
Revolucdo Industrial no século XIX e com o desenvolvimento do marketing, nos Estados
Unidos, na primeira metade do século XX. Nos ultimos anos, verificou-se uma
verdadeira moda de marcas no mundo do marketing e ha quem ja nio consiga imaginar o

marketing sendo através da mais-valia ligada as marcas (Dionisio et al, 1999).

3.1.2. Conceito de Marca
O predominio das definigdes normativas de marca na literatura de marketing tem
permitido que o seu campo de aplicagdo seja tdo vasto, quanto as numerosas

interpretacdes que sobre si diversas fontes tém formulado (Gonzalez e Serra,1998).

Kotler (1998:195) descreve marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
uma combinacdo desses elementos, que serve para identificar os produtos ou servigos de

um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos de seus concorrentes”.
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Segundo Bogmann (2002:28) a marca é

“[...] um elemento complexo, de muitas dimensdes, sentidos e percepgdes. Ela pode ser significado e
significante, pode ser imagem e identidade, pode ser promessa e realidade, ou pode ser signo
distintivo, visualmente perceptivel utilizado para diferenciar produtos ou servigcos das suas

concorrentes”.

De acordo com Boone e Kurtz (1998:281) “uma marca ¢ um nome, termo, simbolo,
desenho ou alguma combinacdo usados para identificar os produtos de uma empresa e

diferencia-los das ofertas dos concorrentes”.

Em suma, estes conceitos convergem no papel de identificacdo e de diferenciacdo da
marca da empresa em relagdo a concorréncia. A marca permite que o cliente reconheca

um bem ou servigo e associe a este, determinado nivel de qualidade.

3.1.3. Significado da Marca
De forma simplificada, Costa (2003:21) sustenta que *“a marca pode significar qualidade,
atendimento, preco, desempenho, status, garantia, estima, confianca, perpetuidade,

actualidade e prestigio”.

No entanto, Pinho (1996:43) desenvolve que a marca apresenta como niveis de

significados de marca:

a) Atributos: sdo as caracteristicas técnicas e funcionais do produto. A marca traz a
mente certos atributos do produto, normalmente relacionados a performance do
mesmo diferenciando-o dos outros produtos.

b) Beneficios: sdo os resultados esperados com o uso do produto. Os beneficios
podem ser funcionais — relacionados aos elementos intrinsecos do produto que
buscam satisfazer as mesmas necessidades basicas — e/ou emocionais
(experimentais ou simbdlicos) — relacionados aos estimulos, sensagdes de prazer,
reafirmacdo da auto-estima e exclusividade de imagem.

¢) Valores: a marca também transmite os valores da empresa criadora, que serdo

reconhecidos, identificados e valorizados pelo publico alvo.
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d) Cultura: a marca pode representar uma certa cultura ou percepc¢do, neste caso da
propria entidade produtora e fornecedora.

e) Personalidade: os tragos de personalidade associados a marca por meio de
propaganda, como modernidade, autonomia, independéncia, ética, maturidade,
experiéncia e outros.

f) Usuario: a marca pode sugerir o tipo de consumidor que ird se beneficiar com a

aquisi¢cdo de um determinado produto.

Kotler (1998) acrescenta que a marca ¢ uma promessa do vendedor de oferecer, de forma
consistente, um grupo especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos
compradores. O desafio é desenvolver significados profundos para a marca. Os
profissionais de marketing devem decidir em que niveis irdo criar a identidade da marca,

onde os significados mais duradouros de uma marca sdo seus valores e sua personalidade.

3.2. A Marca no Contexto da Gestao

3.2.1. Relacao entre a Marca e as Areas de Gestio
Para Dionisio et al (1999) marketing sem marca (quase) ndo é marketing. Nao ¢ pelo
menos um marketing completo, de longo prazo e de procura de fidelidades. As marcas

sdo uma das mais preciosas invengdes do marketing moderno.

Assim sendo, Thuillier (1995:14) define marketing como “a arte de realizar e coordenar, a
partir de bases cientificas, actividades no quadro dos objectivos da empresa a fim de
criar, promover, distribuir e renovar o consumo, de um modo rentavel para empresa, dos

produtos que satisfardo as necessidades do mercado”.

De acordo com Armstrong e Kotler (2007:4) “marketing ¢ um processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da

cria¢do de valor com os outros”.

No entanto, Costa (2003:21) defende que “a marca ¢ o instrumento de relacionamento
entre a empresa € o consumidor. Por isso, ¢ um erro considerar a marca um assunto

exclusivo do departamento de Marketing”.
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Dionisio et al (1999) acrescenta que embora o marketing seja a ferramenta da marca,
paradoxalmente foram os financeiros que, nos anos 80, chamaram a atencdo para o valor

das marcas e para a necessidade de conceber estratégias de marcas a longo prazo.

Pelo que, o marketing no geral € por si s6 uma area transversal a todas areas funcionais

de gestdo. Para Pires (2002:7) o marketing representa

“[...] representa para as organiza¢des e para os individuos que dela fazem parte, uma filosofia de
gestdo na medida em que inclui valores, técnicas e programas de ac¢do com impacto em todas as
dreas funcionais da organizagdo. O marketing deve ainda condicionar o comportamento dos
individuos que integram uma organiza¢cdo no sentido de assegurar a sua sobrevivéncia e o seu
sucesso’.

3.2.2. A Gestao de Marca no Sector de Servicos
“Servigo ¢ qualquer acto ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja

essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada” (Kotler, 1998:412).

As caracteristicas proprias de servigos impdem aos gestores desafios e esforgos
adicionais de modo estabelecer alguma tangibilidade na relacdo marca-servigo recorrendo

ao suporte dos conhecimentos de marketing de servicos.

Connor e Davidson (1993) definem marketing de servicos como a area de marketing
centrado no cliente desde planeamento até¢ a ac¢do do profissinal visto que, existe um

contacto directo e constante entre a empresa € o consumidor.

Segundo Dionisio et al (1999) dentre as marcas mais conhecidas, hd hoje em dia muito
menos marcas de servicos do que produtos. Isto deve-se mais a juventude do marketing
nas empresas de servicos e ao desenvolvimento recente de um lugar para o papel das
marcas nos servi¢os. Sendo as marcas o inicio de um contracto com o consumidor, elas
tém uma funcdo relevante a desempenhar nos servicos que, pela sua intangibilidade, sdo

dificeis de avaliar antes do seu consumo.
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3.3. Funcbes da Marca

Pires (2002) sustenta que a importancia da utilizacdo de uma marca assenta nas fungdes
que desempenha: identificacdo, associacdo a um nivel de qualidade, segmentagdo,

transmissdo de imagem, satisfacdo pessoal, garante de lealdade.

e Identificacdo: a existéncia de marca num produto ajuda os clientes no processo
de tomada de decis@o de compra. Ao mesmo tempo, diminui o risco de compra ja
que a determinada marca estd normalmente associado um conjunto de atributos,

que clientes sabem que vao encontrar nos produtos com essa marca.

e Qualidade: a marca ajuda também na clarificagdo dos produtos em termos de
qualidade técnica ou percebida. Produtos semelhantes, sob o ponto de vista
técnico, podem ter qualidades distintas percebidas por grupos de clientes

diferentes.

e Segmentacido: a utilizacdo de marcas facilita a utilizacdo da segmentacdo do
mercado, possibilita o trabalho operacional de cada segmento de forma eficaz e

permite um posicionamento claro dos produtos oferecidos.

e Imagem: a marca possibilita uma impressao psicologica mais facil e duradoura na
mente dos clientes, que pode ser diferenciada da imagem associada a produtos

semelhantes com outras marcas.

e Satisfacio pessoal: na medida em que a imagem criada por uma marca se ajusta
ou ndo as caracteristicas psicoldgicas do cliente e ao seu estilo de vida, pelo que
ele se identifica ou ndo a marca, satisfazendo-se ou ndo com o consumo de

produtos com essa marca.

e Lealdade: a satisfacdo do cliente no consumo de um produto conduz a um maior
nivel de lealdade e a repeticdo de compra do mesmo produto se a ele estiver
associada a marca, uma vez que o cliente opta naturalmente pelos produtos que o

satisfez anteriormente.
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3.4. Valor da Marca

Kotler (1998) sustenta que as marcas variam em termos do poder e do valor que tém no

mercado podendo ser conhecidas ou ndo, preferidas e até suscitar um alto grau de

lealdade.

3.4.1. Conceito de Valor da Marca
De acordo com Boone e Kurtz (1998:284) o valor da marca refere-se “ao valor agregado
que uma determinada marca fornece ao produto no mercado, proporcionando uma

vantagem competitiva para uma empresa’.

O valor de uma marca também ¢ chamado de patrimoénio de marca (Ferrel e Hartline,
2005). Lovelock (2006:296) define patrimonio de marca como “o valor incremental que
clientes agregam subjectivamente a um produto, complementando o valor objectivo que

ele teria sem o nome de marca”.

3.4.2. A Marca Como Um Activo
Embora seja dificil de medir, o patriménio de marca representa um activo fundamental
para qualquer empresa € uma parte importante da estratégia de marketing (Ferrel e

Hartline, 2005).

De acordo com Gonzalez e Serra (1998) a marca, entendida como “activo” da empresa,
aparece como tema de reflexdo nos anos 60. Nos anos 80 incorpora-se o conceito de
capital-marca (a mais-valia que o consumidor esta disposto a pagar por uma marca, em
comparagdo com um produto da mesma qualidade sem a tal marca), tomando um lugar
central na planificagdo das estratégias O interesse que o fendmeno tem suscitado, desde
entdo, ¢ resultado das profundas transforma¢des que marcaram a realidade econdémico-

social nas ultimas décadas.

Para Kotler (1998) mensurar o valor real de uma marca ¢ dificil, por isso, as empresas
geralmente ndo o incluem nos seus balancos. Alguns analistas véem as marcas como o
maior bem durdvel de uma empresa, sobrevivendo até mesmo mais do que produtos

especificos e instalacdes fisicas da empresa.
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3.4.3. Fontes de Valor de Uma Marca
Apesar de variar de contexto para contexto Gonzalez e Serra (1998) apresentam dois
critérios de classificacdo que devem ser tomados em conta quando analisam-se as fontes

de valor do capital-marca:

e A presenca da marca no mercado: este critério de natureza extrinseca, permite
distinguir, genericamente, quatro tipos de activos (a notoriedade de marca, a

qualidade percebida, a sua imagem/associacdes e, a fidelidade a marca);

e 0s mecanismos de proteccio: este critério engloba outros activos da marca que
asseguram a empresa o valor suplementar gerado por uma marca (registo da

marca e diversidade de relagdes que pode estabelecer com a distribui¢do).

Segundo Pires (2002) as principais fontes do valor de uma marca sdo:

Notoriedade — permite que seja considerada como alternativa pelos clientes e facilita o
processo de decisdo de compra.

Fidelidade — conduz a manutencdo de uma base de clientes estdvel diminuindo
investimentos, por vezes significativos, na captagdo de novos clientes.

Qualidade Percebida — contribui para a percep¢do de um certo nivel de qualidade,
reforgada por associagdes positivas.

Propriedade Legal — defende da imitacdo de concorrentes e protege outros activos da

empresa tais como instalagdes ou canais de distribuicao.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005) o patriménio de marca provém de quatro
elementos: percep¢do da marca, fidelidade a marca, qualidade da marca e associagdes de
marca. A percepcio ¢ a fidelidade aumentam a familiaridade do consumidor com a
marca que os faz levar em consideragdo essa marca no momento de compa. Quando essa
familiaridade combina com um alto grau de qualidade, o risco inerente & compra da
marca diminui sensivelmente. Associacdes de marca incluem a imagem e atributos ou

beneficios da marca que directa ou indirectamente dao a ela uma certa personalidade.
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3.5. Identidade de Uma Marca

A apreensdo do conceito de marca impde que se proceda a disting@o entre o que, nela, €
global — “a marca”, e o que lhe ¢ particular — “identidades da marca” e o conceito de
“identidade” permite, pois, maximizar a funcdo de diferencia¢do da oferta para a qual a

marca estd naturalmente vocacionada (Gonzalez e Serra, 1998).

Segundo Dionisio et al (1999) a marca designa-se sob um conjunto (que deve ser
coerente) de signos, formas, cores € mesmo sons, em alguns casos. Todos os sentidos
fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar a aten¢do na marca, para
facilitar a sua identificagdo e atribui¢do, para transmitir as promessas feitas ao

consumidor.

a) O nome
E 0 mais importante elemento do dispositivo identificador de uma marca. Dentre

os tipos de nomes de marca que existem pode-se arrolar:

e Patrimonio: numerosas marcas t€ém por nome o do seu fundador.

e Sigla: resultam de uma denominagdo de uma empresa que se transformou em
sigla que a partida ndo tinha sentido e que foi necessario construir, através de
esfor¢cos de comunicagio.

e FEvocativo: o nome da marca lembra a categoria de produto que identifica.

e  Marcas de fantasia: que pode ter um significado prévio ou nio.

e Marca de familia: construida com um prefixo ou um sufixo tirado da marca
institucional.

o  Somatorio de nomes: denominagdo que envia susceptibilidades quando ha

reestruturacdes e que, por vezes, ¢ temporaria.

E dentre as qualidades de um nome de marca, o nome deve ser: curto (ndo mais de trés
silabas) e de facil memoriza¢do, sem conotagoes indesejaveis (mas sugira as qualidades
do produto), internacional (perceptivel em diferentes linguas), disponivel e defensivel
Jjuridicamente (para efeitos de registo) e ndo restritivo (til para diferentes categorias de

produtos).
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b) Os componentes da marca
Uma marca pode ser composta por um s6 ou por varios componentes. A
abundancia de sinais distintivos, todavia, prejudica a leitura da marca e a
compreensdo do consumidor. Os elementos basicos que compdem a identidade de

uma marca sao:

e O logotipo (correntemente designado /ogo): € a parte escrita da marca, pode
evoluir para permanecer actual, mas sem perturbar a percep¢do dos
consumidores.

e O simbolo: consiste num sinal grafico que passa a identificar um nome, uma
idéia, um produto ou servigo. O simbolo, associado ou ndo ao logdtipo, tem
um sinal especifico e desperta nas pessoas uma série de informagdes e
experiéncias armazenadas.

o O Jingle: designa, geralmente, um refrdo publicitario, uma musica de curta
duragdo, passivel de se identificar com a marca e a representar.

e A assinatura da marca: reserva-se o termo slogan para as frases publicitdrias
e o termo “assinatura” de marca para as expressdes que acompanham, na
maioria dos casos, as marcas institucionais.

e Grafismo de marca: consiste em elementos permanentes que favorecem a
identificacdo e a atribuicdo da marca em todos os registos da empresa

(documentos internos, papel de carta, embalagens, entre outros).

Serra (1998) defende que por ser considerada como depositaria do valor de uma marca, a

identidade facilita a sua escolha, na condi¢@o de possuir trés propriedades:

o Credibilidade: os produtos associados a determinada marca respondem aos
gostos e desejos dos consumidores;

o Legitimidade: como resultado da aceitagdo e reconhecimento da marca pelos
consumidores, a mesma ganha continuidade no tempo € no espago;

e Afectividade: ao dinamizar emocionalmente os seus consumidores, facilita a

percepg¢ao da sua identidade.
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3.6. Tipos de Marca

Para Dionisio et al (1999) existem trés categorias principais de marcas: a marca

institucional, a marca produto e a marca umbrella.

a) A marca institucional: ¢ a marca da empresa (ou “marca corporate’) que pode
assumir trés categorias:
e A marca institucional pura: esta ndo aparece nos produtos da empresa, que
sdo comercializados com outros nomes de marca.
o A marca institucional umbrella: a marca da empresa identifica as actividades
“corporate” e todos os produtos da empresa.
e A marca institucional hibrida: a marca da empresa identifica as actividades

institucionais e uma parte dos produtos, tendo, os outros, marcas proprias.

b) A marca produto: ¢é especifica para cada produto ou a cada gama de produtos e
pode assumir trés categorias:
o A marca gama: refere-se a uma marca atribuida a uma gama de produtos
homogéneos e com 0 mesmo posicionamento.
o O “produto-marca”: é uma marca que designa um produto que, por falta de
denominac¢do genérica do produto, ndo pode identificar-se sendo pela marca.
e A marca de familia: diz-se de uma marca produto cujo nome é construido por

um prefixo ou um sufixo ligado a marca institucional.

¢) A marca umbrella: identifica varias categorias de produtos que em certos casos,
cobre dominios de actividade muito variados. Pode assumir trés categorias:
e A marca linha: agrupa, sob o mesmo nome, produtos dirigidos a uma clientela
especifica e, que sdo promovidos, cada um, com uma promessa propria.
e A griffe: ¢ uma marca frequente nos produtos de luxo. A griffe identifica uma
criacdo original e pode identificar numerosos produtos diferentes.
e A marca caugdo: inscreve-se numa politica de marca dupla. A marca caugdo

vem como complemento de uma outra marca, para a autenticar ¢ garantir.
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d) Os outros tipos de marcas

A marca genérica: como consequéncia do seu éxito, uma marca (produto ou
umbrella) pode ter uma tal notoriedade, que os consumidores comecem a
designar, pelo seu nome de marca, a categoria a que esta pertence, o que pode
ser um risco pela dificuldade de diferenciagao.

A label: ndo tem o estatuto de marca, é uma classificag@o colectiva que apenas
garante um standard minimo de performances partilhado por varias empresas,
enquanto a marca ¢ Unica e propria de uma sé empresa, propondo-se ser
melhor do que as outras. Mais frequentemente, a classificacdo (label) junta-se

a marca para lhe conferir respeitabilidade.

3.7. Estratégias de Marca

Segundo Kotler (1998) a empresa tem quatro escolhas em termos de estratégia de marca:

As extensdes de linha ocorrem quando a empresa introduz itens adicionais
em uma certa categoria de produto existente com o mesmo nome de marca.

A extensdo de marca usa uma marca bem-sucedida para langar produtos
novos ou modificados em uma nova categoria.

As multimarcas ocorrem quando as empresas introduzem marcas adicionais
na mesma categoria, ¢ uma forma de estabelecer diferentes aspectos e apelos a
diferentes motivos de venda.

Novas Marcas: usada quando a empresa pretende criar uma nova marca ao
entrar em uma nova categoria de produto a qual nenhuma das suas marcas se

adequa.
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3.8. Beneficios de Uma Marca e Constrangimentos na sua Gestao

3.8.1. Beneficios de Uma Marca

Segundo Ferrel e Hartline (2005) uma marca traz beneficios ao cliente e a empresa.

a) Para o Cliente a marca permite:

e Identificacgdo do produto: os clientes podem identificar facilmente as marcas
preferidas;

e Compra comparada: ajuda os clientes a comparar e avaliar produtos
concorrentes.

e Eficiéncia na Compra: acelera o processo de compra e facilita a recompra,
reduzindo tempo de busca e esforco.

e Reducgdo de Risco: permite ao cliente comprar um produto conhecido,
reduzindo assim o risco de compra.

o Auto-imagem Incrementada: marcas transmitem status, imagem ou prestigio;

b) Para a Empresa a marca permite:

o Custos Reduzidos: a intensa promogao feita pela empesa no langamento da
sua marca reduz os custos de marketing a medida que o tempo passa.

e Imagem Incrementada: com o reconhecimento da marca, a imagem e o
prestigio da empresa sdo incrementadas.

e  Maior Fidelidade: a marca aumenta a identificag@o psicossocial do cliente
com o produto que amplia o quadro de clientes fiéis.

e Aceitag¢do de Produto: novos produtos sio aceitos e adoptados facilmente.

e Lucro Maior: a margem de lucro ¢ maior pelo que, hd menos pressdo para

reduzir pregos e igualar a concorréncia.

3.8.2. Constrangimentos na Gestiao de Marca
Costa (2003) defende que, apesar da marca oferecer muitas vantagens ¢ necessario
analisar algumas desvantagens, tais como: a criagdo de uma marca nominal € cara, a

marca exige manutencdo da qualidade da sua imagem, o que nem sempre & possivel.
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3.9. Fidelidade de Clientes

3.9.1. Conceito de Fidelidade de Clientes
Segundo Lovelock (2006:293) fidelidade € a “disposi¢do de um cliente para continuar a
prestigiar uma empresa no longo prazo, comprar e utilizar seus produtos repetidamente e,

de preferéncia, com exclusividade, e recomendar esses produtos a outras pessoas”.

De acordo com Johnson e Gustafsson apud Coelho e Vilares (2005:8) fidelidade do
cliente ¢ “a predisposi¢do do cliente para comprar de novo, ou seja, representa o

comportamento efectivo de compra”.

Leon e Leslie (2000) definem cliente fiel como o que realiza compras regulares e
repetidas das diversas linhas de produtos oferecidos pela empresa, recomenda os produtos
a outras pessoas, dificilmente reage aos apelos da concorréncia e, pode tolerar uma falha

ocasional sem abandonar a empresa.

3.9.2. Os Fundamentos da Fidelidade dos Clientes
Segundo Lovelock (2006:308)

< . I3 . ~ . . . . . A .
‘O fundamento da fidelidade estd na satisfagcdo do cliente. Clientes muito satisfeitos tém mais
probabilidade de se tornarem defensores leais de uma empresa, consolidar suas compras com um
8O fornecedor e fazer boca-a-boca positivo. Ao contrdrio, a insatisfagdo afasta clientes e é um

factor de mudanga de comportamento”.

Armstrong e Kotler (2007) sustentam que a satisfacdo do cliente depende que ele percebe
em relagdo ao desempenho do produto em comparacido com as suas expectativas. Se esse
desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, este ficard insatisfeito, se

corresponder, ele ficard satisfeito e se exceder, ele ficara muito satisfeito ou encantado.

Formula 2: Calculo do Nivel de Satisfacio do Cliente
Desempenho

Nivel de 5atisfacdo = ;
Expectativas

Fonte: Armstrong e Kotler (2007)
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Assim sendo, quanto maior o desempenho do produto ou servigo nos atributos relevantes,
maior a probabilidade de atingir um nivel elevado de satisfagdo. E quanto maior a

expectativa criada, menor essa probabilidade.

Pires (2002:16) refor¢ca que “€ por vezes util baixar as expectativas dos clientes de modo
a poderem ser ultrapassadas. No entanto, um excesso significativo do que ¢ oferecido

face a expectativa criada pode gerar desconfianga e falta de credibilidade”.

Lovelock (2006) estabelece ainda uma relag@o entre as variaveis satisfacdo/fidelidade que

sdo directamente proporcionais em trés zonas principais:

e A zona de desercio que encontra-se nos niveis baixos de ambas varidveis. Nessa
area os clientes estdo mais propensos a abandonar a empresa em troca de outro
fornecedor. Clientes extremamente insatisfeitos podem se transformar em
(13 . 2 . b

terroristas” e fazer muito boca-a-boca negativo para o provedor dos produtos ou

Servicos.

e A zona de indiferenca que estd nos niveis intermediarios de satisfacdo. Nesse
ponto, os clientes estdo dispostos a trocar de fornecedor se encontrarem uma

alternativa melhor.

e A zona de afeicfo estd situada em niveis de satisfacdo muito altos e, nesse ponto,
a fidelidade de atitudes de clientes pode ser tdo grande que eles ndo procuram
prestadores de servigo alternativos. Clientes que elogiam a empresa em publico e

a indicam a outros sdo descritos como “apodstolos”.
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3.9.3. Fidelidade a Marca

3.9.3.1. Conceito de Fidelidade a Marca

Para Oliver (1996:120), fidelidade a marca ¢ “um comprometimento profundo em
recomprar um produto ou servigo preferido consistentemente no futuro, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing que existam buscando o comportamento

de troca do consumidor”.

Segundo Ferrel e Hartline (2005) fidelidade a marca ¢ uma atitude positiva com relagdo a
uma marca que faz com que os consumidores tenham por ela uma preferéncia consistente

em relacdo a todas as outras marcas concorrentes de uma categoria de produtos.

3.9.3.2. Estagios de Fidelizacdo a Marca
Oliver apud Lovelock (2006:203) argumenta que existem trés niveis de fidelidade:

a) Em primeiro lugar, clientes tornam-se leais no sentido cognitivo, percebendo,
pela informacdo de seus atributos, que determinada marca ¢ preferivel as suas

alternativas.

b) No segundo estdgio estd a fidelidade afectiva, pela qual um consumidor
desenvolve afeicdo pela marca com base em ocasides cumulativas de utilizagdo
satisfatoria. Essas atitudes ndo sdo abaladas com facilidade por contra-

argumentacdes de concorrentes.

¢) No terceiro estagio estd a fidelidade conativa, pela qual o consumidor se
compromete a comprar sempre a mesma, o que deve levar ao quarto estagio, no
qual esta a fidelidade de ac¢do, pela qual o consumidor exibe comportamento

consistente de comprar outras vezes.

Estes trés estagios podem também ser denominados reconhecimento da marca,
preferéncia de marca e insisténcia na marca, segundo Boone e Kurtz (1998) que
sustenta também que as marcas variam muito quanto a familiaridade e aceitagdo junto

ao consumidor.
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3.9.4. Contributo da Marca para a Fidelizacio de Clientes
Como resultado da eficiente gestdo de marketing o impacto da marca na fidelizagdo de

clientes e na estabiliza¢do do negdcio pode-se resumir em:

e Manutencdo e incremento da base de clientes existentes que implica reducdo de
custos. Ao mesmo tempo, a satisfacdo destes ultimos poderd agir como atrac¢io
de novos consumidores;

e Reducdo da sensibilidade do cliente ao preco, a qual permitird a empresa fixar
precos mais elevados;

e Estabilizacdo das compras dos clientes num mesmo fornecedor, que conduzira a
uma produgdo regular;

e Aumento da resisténcia de compras dos clientes face as ac¢des de promogdo da
concorréncia;

e Posicionamento privilegiado nas negocia¢des de venda ao consumidor, quer na
comercializacdo de produtos existentes, quer quando se pretende introduzir novos
modelos ou produtos;

e Aumento dos custos de mudanga dos clientes, que conduzird a uma menor

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

3.9.5. Avaliacido Econémica da Fidelizacdo de Clientes
Segundo Brigham et al (2001:105) a lucratividade ¢ “o resultado liquido de um numero

de politicas e decisdes”.

Coelho e Vilares (2005) acrescentam que o lucro € o objectivo ultimo das empresas e
pode ser expresso para a empresa como um todo, para a unidade de negocio, ou pode ser

estimado a nivel do cliente de forma individual.
Para Pires (2002) ter como objectivo a fidelizacdo dos clientes é uma postura que conduz

a resultados econdmicos apreciaveis para a organiza¢ao, salientando-se a importancia de,

para além de atrair clientes novos, manter e fidelizar os clientes actuais.
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Explicando por que a fidelidade do cliente ¢ importante para a lucratividade de uma
empresa, Lovelock (2006:295) enumera quatro factores subjacentes ao crescimento do

lucro resultante de clientes fiéis ao longo do tempo:

e Lucro derivado do aumento no numero de compras: clientes empresariais
costumam crescer ao longo do tempo e, portanto, precisam comprar maiores
quantidades. Individuos também podem comprar mais a medida que sua familia
cresce ou a medida que se tornam mais ricos. Ambos os tipos de clientes podem
decidir consolidar suas compras com um unico fornecedor que preste servigos de

alta qualidade.

e Lucro derivado da redugdo de custos operacionais: a medida que ficam mais
experientes, os clientes passam a exigir menos do fornecedor (por exemplo,
diminui a necessidade de informacdo e assisténcia). E também cometem menos

eIros em processos operacionais, contribuindo assim para maior produtividade.

e Lucro gerado por indicagdes a outros clientes: recomendagdes positivas boca a
boca funcionam como vendas e propaganda gratuitas, poupando a empresa uma

parcela da verba que teria de dedicar a essas actividades.

e Lucro gerado por pregos mais elevados: novos clientes em geral se beneficiam de
descontos promocionais iniciais, ao passo que clientes de longo prazo
provavelmente pagardo pregos normais. Além disso, quando confiam em um
fornecedor, os clientes poderdo estar mais dispostos a pagar precos mais elevados
em periodos de pico ou para servicos de urgéncia. Assim sendo, 0s custos iniciais

para atrair os clientes podem ser amortizados durante muitos anos.

Estas vantagens econdmicas sdo significativas e justificam os esfor¢cos na satisfacido e
fidelizagdo da base de clientes. Deve-se no entanto, referir que nem todos os clientes sdo
igualmente fiéis, rentaveis ou valorizam do mesmo modo a oferta da empresa, o que com

a analise do mercado € possivel detectar tais diferengas (Pires, 2002).
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Capitulo 4: A Marca em Mocambique

Neste capitulo faz-se um breve enquadramento do tema “marca” no seio da realidade
mocambicana, para além de mostrar alguns projectos que vem sendo realizados visando a

valorizagdo das marcas em Mocambique.
4.1. Contextualizacio

Vive-se hoje numa sociedade de marcas, onde estas sdo os principais agregadores dos
povos e ndo apenas dos negocios. Neste contexto global de maior proximidade e numa
cultura de marcas, todas as nag¢des pretendem agora criar marcas nacionais, uma vez que
comega-se a tomar consciéncia do impacto que a sua imagem no exterior tem na sua

economia.

Os paises pretendem “reposicionar-se” neste novo mapa mundo, aspirando a que a sua
“marca” lhes permita valorizar os seus produtos e servigos, aumentar as suas exportacoes,
captar mais e melhor investimento, atrair os melhores quadros e incentivar o turismo no

seu territorio.

Mogambique comega a ter consciéncia das suas marcas e de que a gestdo destes seus
activos distintivos ndo é apenas uma questdo de orgulho nacional mas do impacto

econdmico que esse investimento tem na sua economia.

O desafio de Mogambique esta em ser capaz de investir na construg¢do, divulgacio e
preservagdo de marcas fortes, em todos os sectores vitais da economia e cujos padrdes de

qualidade, ambigdo e afirmag¢do orgulhem o povo mogambicano.

A abertura do mercado ao mundo moderno ndo pode representar a perda de identidade e
maior desenvolvimento ndo pode significar menos cultura. E certo que as marcas dos
paises, nesta nova economia de informacdo, tém um forte impacto econémico e que por
isso, ¢ necessario competir de uma forma agressiva, em termos de imagem. Mas as
marcas nacionais fortes s terdo sucesso se forem o reflexo contemporaneo, mas genuino,

da cultura do seu povo (www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11).
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4.2. Projectos de Valorizacido da Marca em Mocambique

4.2.1. A Nivel do Governo

Em Mocambique tem-se verificado o despertar em relagdo as marcas e a sua importancia.
A titulo de exemplo, o Governo mogambicano langcou em Fevereiro de 2009, o projecto
“Marca Mogambique”, cujo objectivo € demonstrar ao mundo que Mocambique ¢ um

local seguro para investimentos.

Este projecto versa, essencialmente, sobre o Turismo, onde pretende-se que a marca
confira ao pais, em termos de patamar, uma posicdo favoravel na rota do turismo
internacional. O Ministério do Turismo pretende promover a “Marca Mogambique” em
portugués e inglés em varios paises, entre os quais Portugal, Africa do Sul, Reino Unido e
Alemanha com a aposta de manter o prestigio e reputagdo do pais, como um destino
turistico e para , pequenos médios e grandes investimentos (www.rhturismo.net acessado

em 28/07/11).

4.2.2. A Nivel Privado

Actualmente surgiu o projecto MMM que visa a valorizagdo das marcas e dos
profissionais que as trabalham, despertando a aten¢do das empresas quanto ao processo
de gestdo das mesmas. Nesse ambito, a Intercampus do Grupo GfK promoveu o ranking
das MMM em 2009, baseado na avaliagdo da percep¢do dos consumidores
mocambicanos acerca das marcas dos diferentes sectores. A avaliagdo abrangeu 20
sectores de actividade, tendo sido avaliadas 174 marcas através de 15.149 entrevistas

validas a nivel nacional.

O projecto incluiu, para além do estudo, um programa de televisdo, um website
(www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11), um workshop e uma revista com o objectivo

de despertar o investimento em projectos que acrescentem valor interno para o Pais.

O objectivo foi informar o mercado sobre as novidades nos temas brand, marketing,
estratégia e research que representam as principais ferramentas indispensaveis para

tornar uma marca credivel e de sucesso (www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11).
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Capitulo 5: Estudo de Caso - MBIM

Neste capitulo € apresentado o suporte pratico do argumento teodrico, pelo que busca-se
uma instituicdo (o MBIM) para confrontar a teoria e a pratica com base na andlise,

interpretacdo e discussdo de resultados.

5.1. Apresentacdo da Empresa

5.1.1. Breve Historial
O MBIM ¢ um banco comercial, cujas actividades principais incluem a captacdo de
depositos de particulares e empresas, a concessdo de crédito, os servi¢os de tesouraria, as

transacgdes cambiais e as operagdes no mercado monetario.

O Banco Internacional de Mogambique, S.A. (BIM) nasceu de uma parceria estratégica
entre 0 Banco Comercial Portugués (BCP) - seu principal accionista - ¢ o Estado
Mogcambicano, em 1995. No entanto, no ano de 2000 ocorre em Portugal a operagdo de
fusdo entre o Banco Mello e o BCP. Neste processo, o BCP toma a participagdo que o
Banco Mello detinha no Banco Comercial de Mocambique, S.A.R.L. (BCM). Isto

implicou que o BCP se transformasse no maior accionista dos dois bancos (BIM ¢ BCM).

Neste ambito, iniciaram-se projectos de racionalizacdo e unificagdo de estruturas, que
resultaram na transferéncia do patrimonio global do BIM para o BCM, terminando com a
fusdo dos dois bancos, que viria a ocorrer em 27 de Novembro de 2001. Concretizada a
fusdo, o Banco viria a assumir a designagdo de um dos bancos fusionados — Banco

Internacional de Mogambique, S.A.

Dado que subsistiam duas Companhias de Seguros a operar na esfera dos dois Bancos -
uma no quadro da operagdo do BIM, a Seguradora Internacional de Mogambique, S.A.
(SIM), e outra no ambito do BCM, a Impar, S.A.R.L. assumiu-se a opcao,
economicamente racional, de fusdo entre as duas empresas que resultou na maior
Seguradora a actuar no mercado nacional e que de igual modo a fusdo dos bancos, veio a
assumir a designagdo de Seguradora Internacional de Mogambique, S.A. (Relatorio e

Contas do MBIM de 2005).
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O MBIM iniciou a sua actividade com apenas 3 balcdes e 4 ATM’s (Automatic Teller
Machine), mas, hoje é o maior banco mogambicano, com a maior rede de balcdes
(urbanos, peri-urbanos e rurais) do pais, cerca de 126, o maior parque de ATM e POS
(Post On Sales), cerca de 322 e 2662 respectivamente e o maior nimero de Clientes,
atingindo cerca de 864 mil clientes. O MBIM esté presente em 54 distritos, sendo o unico
banco comercial em 19 desses distritos (Comunicado dos Resultados Consolidados de

2010).

A estrutura accionista do MBIM ¢ composta de 1592 membros dentre os quais 5
institucionais e 1587 Gestores, Técnicos e Trabalhadores (GTTs) verificavel na figura 12

no anexo 5 (Relatdrio e Contas do MBIM de 2010).

5.1.2. Missdo, Visao e Valores

Tanto a missdo, visdo e valores da empresa enfatizam a satisfacdo dos diferentes
stakeholders através da exceléncia na oferta dos servigos, qualidade superior e inovagao,
que representam atributos importantes para a constru¢do de uma marca forte e com

presenca, para além de garantir um crescimento rentavel e sustentavel para a empresa.

5.1.2.1. Misséao

Criar valor para os clientes através da oferta de produtos e servigos financeiros de
qualidade superior, observando rigorosos padrdes de conduta e responsabilidade
corporativa, crescendo com rentabilidade e sustentabilidade, proporcionando um retorno
atractivo aos accionistas, que fundamente e reforce a autonomia estratégica e o valor da
marca MBIM, bem como contribuir para a moderniza¢do e desenvolvimento do sistema
financeiro e da economia mog¢ambicana, mediante a comercializacdo de produtos e
servicos financeiros inovadores e personalizados, concebidos para satisfazer a
globalidade das necessidades e expectativas financeiras de diferentes segmentos de

mercado, com padroes de qualidade e de especializagdo superiores.

5.1.2.2. Visao
O MBIM aposta na criagdo de valor a todos os segmentos de mercado, procurando

marcar a sua presenca assente na exceléncia, qualidade, inovacdo e na distribuicdo de
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produtos e servigos financeiros com sustentabilidade. Aspirando ser um Banco de
referéncia no servigo ao cliente, 0 MBIM tem como um dos seus principais objectivos
atingir um nivel de eficiéncia superior, traduzido no compromisso de continuar a

melhorar o seu racio de eficiéncia através de uma gestao criteriosa do capital e de custos.

5.1.2.3. Valores

Na sua actividade diéria, os Coloboradores pautam-se por valores que pela sua esséncia
traduzem o excelente relacionamento com os Stakeholders através da aplicacdo de
principios direccionados a sua satisfagdo, entendendo como premissa uma gestdo ética e
responsavel, o respeito pelas pessoas e instituigdes, a confianca e a vocacdo pela
exceléncia, reforcando a confianca dos Stakeholders no Banco e¢ no seu plano de

sustentabilidade.

5.1.3. Os Servicos e sua Comunicacio

Desenvolveu-se o slogan “ A Vida Inspira-nos”, pois € na vida dos clientes que o banco
se inspira, cria e desenvolve servigos para atender as necessidades dos clientes em todas
as fases do seu ciclo desde o nascimento até a morte e ¢ essa a imagem que o banco

procura comunicar.

5.1.3.1. Os Servicos

O MBIM ¢ um banco com uma oferta completa de servicos, que procura responder as
necessidades especificas de cada um dos seus clientes, nos varios momentos de suas
vidas (vide a tabela 9 do anexo 6). Durante a entrevista a sub-directora da Direc¢do de
Marketing e Comunicagdo do MBIM foi-se informado que ao criar podutos, o banco
baseia-se no modelo de supermercado financeiro que acompanha e atende as

necessidades dos clientes desde ao inicio da vida até ao fim.

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

ordem, onde os depdsitos e transferéncias constituem as pincipais formas para credita-1as.
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Dos clientes inquiridos 25.52% possui conta poupanca, 15.89% dos clientes faz o
pagamento de servigos através do banco, 15.10% dos clintes possui conta empréstimo e

14.06% dos clientes usa outros servi¢os do banco que nao referidos no inquérito.

Apenas 2.60% dos clientes usa o servico de cambio do banco, que pode ser explicado
pelo reduzido nimero de empresas que remunera em moeda estrangeira e pela existéncia
de vendedores informais de moeda estrangeira a pregos mais atractivos para além das
casas de cambio e outros bancos, que constituem uma concorréncia mais acentuada

relativamente a esse servigo do banco (vide a figura 1 referente a tabela 14 do anexo 10)

Figura 1: Principais Servicos Consumidos do MBIM

Outros 14.06%

Comprae Venda de Moeda

Pagamento de Servigos 15.89%
Crédito 15.10%
Poupanca 25.52%

Deposito a Ordem 100%

5.1.3.2. Comunicacio

O MBIM apresenta como conceito para as campanhas de servigos — os ciclos comereciais.
Os ciclos comerciais s3o compostos por 4 campanhas de visibilidade realizadas em
simultaneo, com a periodicidade de 2 meses cada, o que significa num ano ha 6 ciclos
comerciais. Em cada ciclo comercial, as campanhas estdo dispostas de acordo com os

niveis de hierarquia estabelecidos em fun¢@o dos canais e meios de comunicagdo a usar.

Portanto, quatro podutos sd3o comunicados a0 mesmo tempo, mas de formas diferentes
dentro de 2 meses de um ciclo de acordo com o critério de impotancia de comunicagdo e
estabelecendo-se objectivos de vendas a nivel dos balcdes de modo a recuperar o valor
investido em comunicagdo, a atingir a margem de lucro desejado para cada produto e a

responder a necessidade do banco nesse momento.
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5.1.4. Posicionamento Competitivo

Os maiores bancos a operarem em Mogambique sdo o MBIM, o Banco Comercial e de
Investimentos (BCI), Standard Bank (SB) e Barclays Bank (BB), de acordo com o estudo
de 2009 da Klynueld Peat Marwick Goerdeler (KPMG) Mogambique, sendo a sua revista

apresentada em parceria com a Associacdo Mogambicana dos Bancos (AMB).

No entanto, em 2010, o MBIM manteve a sua boa performance, consolidando melhorias
em todos os indicadores financeiros. O MBIM ¢ o unico Banco mog¢ambicano a fazer
parte das 10 maiores empresas nacionais, em termos da dimensdo dos seus Capitais
Préprios sendo portanto, os maiores. (Comunicado dos Resultados Consolidados de 2010

do MBIM).

De acordo com dados do BAM em Abril de 2011, pode-se concluir que em termos de
posi¢do competitiva no Sistema Financeiro Mog¢ambicano (SFM), o MBIM ¢ lider de
mercado, o BCI e SB sdo desafiantes de mercado, o BB ocupa a posi¢do de seguidor e as
restantes instituigdes financeiras sdo ocupantes de nicho, que ¢ demosntrado na figura 2

referente a tabela 13 do anexo 7. D.

Figura 2: Quotas de Mercado do SFM

Abril de 2011

B OQutros  ®BarclaysBank  ®StandardBank  ®BCI mMBIM

26.68% 26.37%

31.84%

19.51% 21.94% 12.46%

6.82% 6.09% 6.18%
11.14% 10.77% 10.88%

Activos Depositos Créditos

Fonte: Comunicado N° 09/2011 do BAM
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5.2. A Marca MBIM

5.2.1. Origem da Marca MBIM

Em Portugal no ano de 2003, ganha for¢a a aposta numa marca Unica, por forma a
aprofundar a ldgica de concentracdo de marcas num contexto de internacionalizagdo e
aproximacdo aos valores iniciais do banco. Foram seleccionadas e testadas as marcas
BCP, Nova Rede ¢ Millennium, com vista a criagdo de uma marca verdadeiramente
unica. Os resultados apontaram a marca BCP como adequada apenas ao mercado
portugués, a Nova Rede como ndo tendo potencial para marca unica e, por fim, a insignia

Millennium como a melhor marca para o efeito pretendido.

Contudo, a palavra Millennium utilizada isoladamente remetia, segundo os resultados do
teste, para areas como as telecomunicagdes, media e entretenimento, tornando necessaria
a aposicdo de um identificativo genérico de “banco”. Face a esta necessidade, optou-se
pela designacdo “banco” sendo que para Portugal enquadrava-se “BCP”, em
Mogambique “BIM” e em outras geografias optou-se pela designacdo do proprio pais

onde o Grupo Millennium esta instalado e pela designagdo “bank” (Dionisio et al, 1999).

Segundo dados colhidos da entrevista com a sub-directora da Direc¢do de Marketing e
Comunica¢do do MBIM, em Maio de 2006 o BIM adoptou a marca Millennium sob o
lema “Iniciativa ¢ Modernidade”. Este momento foi marcado por uma nova identidade e
imagem institucional, que assumiu-se como um projecto de refundagdo do banco
orientado para o cliente, concentrando a atitude na qualidade do servigo prestado e na
criacdo de valor para o accionista. ”, a imagem inicial que o MBIM procurava transmitir
era de modenidade de modo a consolidar o seu papel de pioneiro, uma vez que o MBIM

foi o primeiro a trazer canais remotos em Mogambique.

No entanto, com o surgimento de novos bancos acompanhado de novas tecnologias,
nasce a necessidade de alterar o foco para a nova realidade como forma de adaptagao as
rapidas mudangas do ambiente de mercado e de dar continuidade a posi¢do de lider.Dai
que, em 2007, o MBIM adoptou o lema “ A Vida Inspira-nos”, este projecto visava

aprofundar a relagdo comercial com os clientes.
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5.2.2. Significado da Marca MBIM

A partir da entrevista a sub-directora da Direc¢do de Marketing ¢ Comunicacdo do
MBIM feita constatou-se que a palavra Millennium vem do latim e significa infinito e o
banco espera que os seus clientes percebam como atributos que dao significado a marca:
o conceito de qualidade, inovacdo, compromisso com o futuro e a criacdo de

expectativas de mudanca.

Através dos inquéritos respondidos pelos clientes constatou-se que os atributos
percebidos referentes ao significado da marca sdo a qualidade, expectativa e experiéncia
em maiores propor¢des correspondente a 26.04%, 14.84% e 13.28% respectivamente,
seguido dos atributos originalidade (que pode ser explicada pela inovacdo) e o
compromisso que tiveram propor¢des correspondentes a 11.46% e 11.20%
respectivamente. Dados estes expostos na figura 3 referente a tabela 15 do anexo 10 e
pemitiram concluir que os atributos propostos pelo MBIM para o significado da marca

sdo os que estdo efectivamente sendo percebidos, mas em proporg¢des diferentes.

Figura 3: Significado da Marca MBIM para os Clientes

Qualidade 26.04%
Igual a outras
Diferenca
Legitimidade
Status
Compomisso
Promessa
Comunica¢ao
Experiéncia
Originalidade

Exclusividade

Expectativa
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Para os atributos da marca MBIM qualidade e inovagdo o beneficio ¢ funcional pelo que,
o cliente ndo precisard buscar o servico financeiro desejado em outras instituicdes até
encontrar a que satisfaca efectivamente a sua necessidade. Para o atributo expectativa, o
beneficio ¢ emocional, pelo que os clientes possuem um optimismo na ansia de mudangas

para melhor.

Os tragos de personalidade associados a marca MBIM sdo a modernidade (que de inicio
fez parte do lema do banco), a maturidade (que corresponde a fase do ciclo de vida em
que o banco se encontra) e experiéncia (resultante do tempo de trabalho). E finalmente, a

marca MBIM sugere como usudrio dos servigos todo o mercado nacional.

5.2.3. Os Valores da Marca MBIM

Da entrevista a sub-directora da Direc¢do de Marketing e Comunicacio do MBIM
constatou-se que dada a natureza intangivel e qualitativa da marca, ¢ dificil medir o valor
real em termos quantitativos, mas pode o banco usar indicadores como: as premiacdes da
marca, os resultados liquidos obtidos, a base anual de clientes, a forca e notoriedade da
marca e o reconhecimento da sua Responsabilidade Social Corporativa.
Consistentemente, a teoria diz que mensurar o valor real de uma marca ¢ dificil, por isso

as empresas geralmente ndo o incluem nos seus balancos.

O desafio da adopg¢do da marca tinica do Grupo depois do éxito que constituiu o processo
de "rebranding" internacional, representa um activo diferenciador pelo ganho de
sinergias, reducdo de custos operacionais e coeréncia das estratégias de marketing, num
processo continuo de aprendizagem conjunta e de partilha de conhecimento. Esta
realidade, sustentada pela experiéncia comprovada na distribuicdo a retalho de servigos

financeiros tem possibilitado ao Grupo Millennium manter uma lideranga consistente.

Ao adoptar uma marca unica, o Grupo passa a assumir mais fortemente uma identidade
corporativa, deixando de ter um portfolio de marcas, para passar a adoptar a umbrella de

uma nova marca corporativa (Dionisio et al, 1999).
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5.2.4. Fontes de Valor da Marca MBIM

As fontes de valor da marca MBIM assim como a teoria descreve, provém

essencialmente de quatro activos a fidelidade (ligada maior lucratividade pela reducdo de

custos de maketing e atrac¢do de novos clientes), a notoriedade (familiaridade do cliente

a marca dada a sua presenca no mercado), a qualidade percebida (como reflexo a

satisfacdo dos clientes relativamente aos servicos do MBIM) e a imagem ou associagdes

a marca (que criam atitudes positivas clientes), verificavel na figura 4 abaixo.

Figura 4: As Fontes de Valor da Marca MBIM

Valor da
Marca
MBIM

Millennium bim possui a

* Possibilita a redugao

Fidelidade [ maior quota de mercado. || dos custos de
Dos clientes inquiridos marketing;
65.36% ¢ fiel a marca * Atrai novos clientes
MBIM (vide tabela 17 do * Confere tempo para
anexo 10). responder as ameagas

dos concorrentes.
* Segundo um estudo da
GfK, grgnde parte dos « Ancora as
consgrrpdores de produtos associagdes;
bancarios conhecem a marca « Cria familiaridade;
Notoriedade — MBIM de forma espontanea « E sinal de
(www.mmm.co.mz ] COmpromisso;
acessado em 06/03./1 1); « Define a marca a
: B@CO‘ com a maior rede ser considerada na
de distribuigdo (balcdes, decisiio.
ATMs e POS) e penetracdo
geografica (Relatorio e
Contas do MBIM de 2010)
* Confere uma razdo

Segundo o resultado dos para comprar;

. inquéritos aos clientes * Diferencia/posiciona;
Qualldgde | quanto ao desempenho * Possibilita varios
percebida dos servigos MBIM, niveis de prego;

76.83% dos clientes estd * Facilita extensdes.
satisfeito (vide a tabela 16
do anexo 10)
.. . « Diferencia/posiciona;
Associagdes |H Slgmﬁ.ca quahdads, . * Confere UIFIEI razao
expectativa e experiéncia para || .
26.04%, 14.84% e 13.28% dos T,
. o * Cria atitudes
clientes inquiridos o
. . positivas.
respectivamente (vide a tabela
15 do anexo 10)
Outros » Dimensio; * Cria vantagens
activos da — * Ampla cobertura — competitivas.
marca geografica.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al (1999)
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5.2.5. Componentes da Marca MBIM
O logotipo da marca MBIM ¢ do tipo /etrim sem nenhuma figura e com a cor rosa serise
(uma cor quente, escolhida com objectivo de dispertar sentimentos ou emocdes fortes),

verificavel na figura 5.

Figura 5: Logotipo da Marca MBIM

illennium

Adopta-se com o rebranding a assinatura “A vida inspira-nos” que expressa a aposta no
primado dos clientes, porque sdo as suas necessidades e expectativas que inspiram os
colaboradores do banco na inovag¢ao e na procura de exceléncia. O lema vem deste modo,

demonstrar a cultura organizacional do Banco e a sua filosofia de actuacdo perante a

sociedade.

A mensagem — “a vida inspira-nos”, ¢ uma continuidade da posicdo do Banco e uma
representacdo do seu compromisso com os seus Clientes. Pois, € na vida dos Clientes que
o banco vai buscar a razdo daquilo que é, e tudo o que faz tem que ter valor acrescentado

para o Cliente, que ¢ a Unica razdo de ser do MBIM.

O Jingle ¢ uma musica associada ao letrim que especificamente enfatiza o significado da
letra M para a vida do cliente: “M de Mudanga (de casa, de carro, de destino, de vida), de

Mocambique, de Mundo e de Muito mais para Mim”.
A marca MBIM apresenta todos os componentes que a teoria menciona excepto o

grafismo de marca. No entanto, é também sustentado teoricamente que uma marca pode

ser composta por um s6 ou por varios componentes.
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5.2.6. Beneficios da Marca MBIM e Constrangimentos na sua Gestio

5.2.6.1. Beneficios da Marca MBIM

Segundo a entrevista com a sub-directora da Direc¢do de Marketing e Comunicagido do

MBIM constatou-se que a marca MBIM propociona vantagens ao banco e aos clientes.

a)

b)

Ao banco a marca MBIM permite:

O reconhecimento da instituicdo dada sua a forca ¢ notoriedade no mercado,
facilitando assim uma maior penetracdo e quota de mercado (corresponde ao
beneficio imagem incrementada apresentado na teoria);

Maior sensibilidade dos clientes para aderéncia aos servicos novos € como
resultado do seu projecto de expansdo, o banco estd em todos distritos, existindo
zonas em que € o unico banco presente, desempenhando assim o papel de pioneiro
da bancarizacdo de muitas partes do pais (equivalente ao beneficio aceitacdo de
servigos apresentado na teoria);

A fidelizacdo dos seus clientes pela confianga e seguranga que 0os mesmos tem na
marca (beneficio este também apresentado na teoria);

Maior lucro obtido em parte pela credibilidade da marca no mercado e pela

fidelizagdo dos clientes a marca (beneficio também apresentado na teoria).

Ao cliente a marca permite:

Confiang¢a na escolha da marca MBIM em detrimento de outras, pela certeza que
o cliente tem que a sua necessidade serd atendida (equivalente ao beneficio de
facilidade na identifica¢do do produto apresentado teoricamente);

Seguranca que gracas a sua identidade em qualquer parte do mundo em que o
Grupo Millennium esteja presente, o cliente pode efectuar as suas transacgdes sem
preocupacdo dado ao conhecimento dos seus servigos (equivalente ao beneficio
reducdo do risco apresentado teoricamente);

Conveniéncia e comodidade que pelo alargamento dos canais de acesso aos
servicos MBIM, permite com que o cliente faga as transac¢des de forma mais
rapida e confortavel sem ter que dirigir-se a um balcio (equivalente ao beneficio

eficiéncia na compra apresentado teoricamente).
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5.2.6.2. Constrangimentos na Gestao da Marca MBIM
Tal como a teoria apresenta mais beneficios da marca do que os constrangimentos a sua
gestdo, foram apresentados na entrevista a sub-directora da Direc¢do de Marketing e
Comunica¢do do MBIM essencialmente dois constrangimentos que sdo consequéncia
fase de maturidade e dimensdo do banco:
e A motivacdo do capital humano de modo a garantir maior produtividade e
qualidade na imagem da marca por eles transmitida;
e A manutencido da qualidade no atendimento, condicionado pelas filas de espera
dada a grande procura pelos servicos do banco e pela fraca motivacdo dos
colaboradores que implica pouca cortezia desejada pelos clientes, o servigo ndo

sai como o esperado pelo banco.

5.2.7. Fidelidade dos Clientes & Marca MBIM

Quanto ao nivel de satisfagdo em relagdo aos servicos do MBIM, 76.83% dos clientes
esta satisfeito dentre os quais 8.59% encontra-se muito satisfeito, 14.84% esta indiferente
e 8.33% dos clientes estd insatisfeito, dentre os quais 1.04% encontra-se muito
insatisfeito, demonstrado na figura 6 referente a tabela 16 do anexo 10.

Estes resultados mostram que os servicos do MBIM vao de encontro com o que os
clientes esperavam antes de os consumirem ¢ de uma forma geral pode-se dizer que os

servigos sdo bons embora, exista uma pequena parte de clientes insatisfeitos.

Figura 6: Nivel de Satisfacio dos Clientes em Relacéiio aos Sevicos do MBIM

EMuito Insatisfeito  MInsatisfeito BIndiferente MSatisfeito  BMuito Satisfeito
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Dos clientes inquiridos 65.36% sao fiéis e 34.64% nio (vide a figura 7 referente a tabela

17 do anexo 10).

Figura 7: Nivel de Fidelidade dos Clientes a Marca MBIM

ESim ENao

De salientar que 62.76% dos clientes inquiridos estdo satisfeitos e sdo fiéis a marca (vide
a tabela 1 abaixo), o que em consonédncia com a teoria para que os clientes tornem-se fiéis
devem estar de alguma forma satisfeitos com os servicos da empresa, apesar de ter

ocorrido casos de clientes indiferentes que consideram-se fiéis ao MBIM.

Tabela 1: Relagdo entre Nivel de Satisfacdo e Nivel de Fidelidade 4 Marca MBIM

i . N Cliente Fiel Cliente Nao Fiel
Nivel de Satisfacio
Frequéncia | % Frequéncia %
Muito Insatisfeito 0 0 4 1.04
Insatisfeito 0 0 28 7.30
Indiferente 10 2.60 47 12.24
Satisfeito 212 55.21 50 13.02
Muito Satisfeito 29 7.55 4 1.04
Total 251 65.36 133 34.64

Teoricamente, o fundamento basico da fidelidade esta na satisfacdo do cliente. De facto,
na pratica verificou-se que a maior parte dos clientes fiéis a marca MBIM esta satisfeita.
No entanto, a propor¢do de clientes satisfeitos ndo fiéis ¢ superior a dos insatisfeitos,
demostrando que ndo basta estar satisfeito para ser fiel. Logo, é necessario implementar

medidas ndo s6 visando a satisfacdo como também a fidelizagdo dos clientes.
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5.2.8. Analise do Contributo da Marca MBIM na Fidelizacao dos Clientes

Segundo a GfK, o estudo confirmou que o MBIM ¢ o banco com maior notoriedade
espontanea correspondente a 93% com 63% de opinides positivas acerca da qualidade na
notoriedade, significando que € o primeiro banco que o publico refere quando se fala de
bancos. O MBIM foi identificado pelos consumidores mogambicanos como a marca mais
atractiva do sector Banca & Seguros, destacando-se pelos atributos de valorizacdo,

intencdo de compra e empatia (www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11)

Da entrevista a sub-directora da Direc¢ao de Marketing e Comunica¢do do MBIM soube-
se que até 2010, o Grupo recebeu o reconhecimento e distingdo em 13 categorias (vide a
tabela 6 do anexo 2), o que garante um posicionamento previlegiado nas negociacdes de

venda ao cliente apresentado na teoria.

Dos dados colhidos com os questiondrios, a marca MBIM significa qualidade para maior
parte dos clientes inquiridos e, 0 que mostra que a marca pelo prestigio e estima que
causa nos clientes melhora o nivel de fidelizagao visto que 65.36% dos clientes inquiridos
na presente pesquisa sdo fiéis a marca (vide a tabela 17 do anexo 10) que até 2.60% dos

clientes sdo indiferentes ao desempenho dos servigos MBIM mas fiéis (vide a tabela 1).

E possivel também avaliar o crescimento do niimero de clientes apartir do rebranding
que ocorreu em 2006. Em 2006, a base de clientes do MBIM era constituida de 392.300
clientes, aumentou em 20.5% para 472.800 clientes em 2007, que por sua vez aumentou
em 17.4% para 554.900 clientes em 2008. No ano posterior, a base de clientes passou
para 706.400 clientes correspondente a aumento de 27.3% relativamente ao ano anterior e
em 2010, era constituida de 863.600 clientes correspondente a um aumento de 22.2%
(vide a tabela 2 abaixo). O que corresponde ao factor “incremento da base de clientes

existentes” apresentado na teoria.

Tabela 2: Evolucio da Base de Clientes no Periodo de 2006 - 2010

Ano 2006 2007 2008 2009 2010
Base de Clientes 392300 | 472.800 | 554.900 | 706.400 | 863.600
Varia¢do Anual - 20.5% 17.4% 27.3% 22.2%

Fonte: Adaptado das Sinteses de Indicadores dos Relatdrios e Contas do Periodo de 2006-2010
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E possivel também avaliar através das respostas aos inquéritos, o cerscimento do numero
de clientes fiéis por periodo. Dos dados colhidos pelos questionarios aos clientes,
verificou-se que 66.53% dos clientes fiéis aderiu aos servicos do MBIM no periodo de
2006-2010, 29.88% no periodo de 2001-2005 e 3.59% no periodo de 1996-2000. O que
mostra que a fidelidade dos clientes do banco cresce com o tempo mas, em termos de
valores absolutos, o periodo em que adopta-se a marca MBIM ¢ o que apresenta o maior

aumento, dados estes representados na figura 8 referente a tabela 18 do anexo 10.

Figura 8: Nivel de Fidelidade 8 Marca MBIM por Periodo

1996-2000 2001-2005 2006-2010

Dos clientes inquiridos verificou-se que 64.06% dos clientes do MBIM sdo também
clientes de outros bancos em contrapartida dos clientes que sdo unicamente clientes do
MBIM equivalente a 35.94%, visto na figura 9 da tabela 19 referente ao anexo 10. O que
corresponde ao factor “estabiliza¢do das compras dos clientes num mesmo fornecedor”

apresentado na teoria.

Figura 9: Cliente do MBIM e de Outros Bancos

B Cliente do MBIM e de Outros Bancos mSomente Cliente do MBIM
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5.2.9. Constrangimentos e Medidas para Fidelizacdo dos Clientes a Marca MBIM

Do inquérito feito aos clientes do MBIM foi possivel arrolar o conjunto de lacunas que os
mesmos percebem e que restringem a sua fidelide através das respostas acerca das acc¢des
a serem tomadas pelo banco visando melhorias (vide a figura 10 referente a tabela 20 do

anexo 10).

e Assim como o banco considerou o atendimento ndo adequado ao cliente como
constrangimento a gestdo da sua marca, 59.36% dos clientes ndo fiéis anseiam
alguma melhoria do banco nesse sentido.

e 18.80% dos clientes inquiridos espera que o banco ofereca mais servigos. No rol
de servicos do banco, o mesmo apresenta cerca de 203 sevigos disponiveis ao
cliente, no entanto nem todos sdo comunicados com a mesma énfase, o que
implica pouca informagao dos clientes e portanto, pouca aderéncia aos mesmos.

e 13.53% dos clientes ndo fiéis considera que o banco deveria investir mais em
comunica¢do ¢ a mesma percentagem de clientes ndo fiéis aposta na redugdo de
precos. Esta lacuna pode ser igualmente resolvida com mais comunicagdo acerca
dos servigos para que o cliente escolha aquele que melhor se adequa as suas
necessidades e recursos. Quanto as outras medidas de fidelizagdo, estas tiveram as

menores percentagens, devendo o banco focar-se de inicio nas principais.

Figura 10: Medidas para a Fideliza¢io de Clientes no MBIM

Mais Sevigos
Premiagdes

Confianca

Mais Eventos

Jornal Préprio

Precos mais baixos

Mais Publicidade
Melhorar o Atendimento

Mais Comunicacio
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5.2.10. Avaliacao Econéomica da Fidelizacio de Clientes a Marca MBIM

No ultimo quinquénio a tendéncia tanto da base de clientes quanto dos resultados liquidos
¢ ascendente em todos os anos mudando apenas a variagcdo de cada indicador. No ano de
2006 a base de clientes era constituida de 392.300 clientes e o resultado liquido foi de
1.025.387.000 Meticais, no ano seguinte a base de clientes aumentou para 472.800
clientes com o resultado liquido de 1.398.763.000 Meticais, portanto houve um

crescimento de 20.5% na base de clientes e de 36.4% nos resultados liquidos do banco.

No ano de 2008 a base de clientes era de 554.900 clientes e o resultado liquido foi de
1.755.301.000 Meticais, o que representou um incremento de 17.4% na base de clientes e
de 25.5% nos resultados liquidos. No ano posterior, a base de clientes era de 706.400
clientes que representou um crescimento de 27.3% face o exercicio anterior e o resultado

liquido aumentou em 9.3% para o montante de 1.918.862.000 Meticais.

E para o ano de 2010 a base de clientes era constituida de 863.600 clientes que
representou um aumento de 22.2% e o resultado liquido foi de 2.247.810.000 Meticais

correspondente a um aumento de 17.1%, dados estes representados na tabela 3 abaixo.

Tabela 3: Resultado Liquido e Base de Clientes do MBIM no Periodo de 2006-2010

Ano 2006 2007 2008 2009 2010
Resultado Liquido

(Milhares de Meticais) | 1.025.387 | 1.398.763 | 1.755.301 | 1.918.862 | 2.247.810
Variacdo Anual - 36.4% 25.5% 9.3% 17.1%
Base de Clientes 392300 472800 554900 706400 863600
Varia¢do Anual - 20.5% 17.4% 27.3% 22.2%

Fonte: Adaptado das Sinteses de Indicadores dos Relatorios e Contas do Periodo de 2006-2010

Pode-se verificar que os indicadores base de clientes e resultado liquido sdo
proporcionais, pelo que, nos ultimos cinco anos a tendéncia foi sempre crescente para
ambos. Deste modo, pode-se inferir que quanto maior o nimero de clientes maior os
lucros, e partindo-se do principio que do inquérito feito constatou-se que a maioria dos
clientes ¢ fiel a marca, entdo em consonancia com a teoria, conclui-se que os clientes fiéis

a marca sdo mais lucrativos ao banco.
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Quanto aos factores subjacentes a lucratividade dos clientes fiéis apresentados na teoria
foi verificavel a indicacdo a outros clientes embora apenas 3.13% dos clientes inquiridos

tenha sido atraido ao MBIM por esse meio (vide a figura 11 da tabela 21 no anexo 10).

Figura 11: Como Tornou-se Cliente do MBIM

m Através da recomendacio de cliente(s) ™ Através dos colaborador(es)
® Poriniciativa propria mRecebe os ordenados atraveés do MBIM

m Sensibilizado pelapublicidade = Qutros

3% 1%

E o outro factor € o lucro derivado do numero de compras, pelo que avaliando os clientes
inquiridos que consomem os servigos do MBIM trés ou mais vezes constatou-se que
11.98% dos clientes consome diariamente onde 7.81% ¢ fiel, 5.21% semanalmente onde
3.65% ¢ fiel, 21.61% mensalmente onde 13.8% ¢ fiel ¢ 1.82% anualmente onde 1.04% ¢é
fiel (vide a tabela 4).

Portanto, dos clientes que consomem mais vezes os servicos do MBIM, constata-se que a
maior percentagem para cada periodo pertence aos clientes que se consideram fiéis a
marca. O que mostra que a fidelizagdo dos clientes ¢ normalmente acompanhada pelo

aumento das suas compras ao banco.
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A medida em que o cliente fiel vai conhecendo a gama de servigos oferecidos pelo banco,
que vai aumentando o seu nivel de rendimento, o agregado familiar, as necessidades de
financiamento tanto a nivel de clientes particulares quanto empresas, vai
simultaneamente adquirindo servigos novos com maior frequéncia. Para além de que,

pode o cliente consolidar as suas compras num unico fornecedor.

Tabela 4: Relacio entre Fidelidade e Frequéncia de Consumo dos Servi¢cos do MBIM

N° de Periodo Cliente Fiel Cliente Nao Fiel Total
vezes Freq. % Freq. % Freq. %
Dia 38 9.9 10 2.6 48 12.5
Uma Semana 44 11.46 12 3.12 56 14.58
Més 23 5.99 19 495 42 10.94
Ano - - - - -
Dia 12 3.12 9 2.35 21 5.47
Duas Semana 15 391 10 2.6 25 6.51
Més 18 4.69 16 4.17 34 8.86
Ano 0 0 2 0.52 2 0.52
Dia 30 7.81 16 4.17 46 11.98
Trés ou | Semana 14 3.65 6 1.56 20 5.21
mais Més 53 13.8 30 7.81 83 21.61
Ano 4 1.04 3 0.78 7 1.82
Total 251 65.36 133 34.64 384 100
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Capitulo 6: Conclusdes e Recomendacdes

Neste capitulo, pretende-se resumir as conclusdes de acordo com cada objectivo tragado a
ser alcangado até ao final do trabalho. Procura-se também propor medidas de correcgdo e

melhoria a partir das lacunas encontradas entre a teoria e a pratica.

6.1. Conclusodes

Os objectivos da pesquisa foram alcangados pelo que, constatou-se que os atributos
qualidade, expectativa e inovag@o propostos pelo MBIM para o significado da marca s@o
os que estdo efectivamente sendo percebidos pelos clientes em proporcdes diferentes. As
fontes de valor da marca MBIM provém essencialmente de quatro activos: a fidelidade, a

notoriedade, a qualidade percebida e a imagem ou associacdes a marca.

A marca MBIM propociona vantagens tanto ao banco quanto aos clientes, sendo que ao
banco permite uma imagem incrementada, maior aceitagdo dos seus servigos pelos
clientes, maior fidelizacdo dos mesmos e maiores lucros e aos clientes permite a maior

facilidade na identificacdo dos servicos, reducdo do risco e eficiéncia na compra.

Os constrangimentos encontrados na gestdo da marca pelo banco MBIM foram na
motivacdo dos colaboradores e a manutencdo da qualidade no atendimento, condicionado

pelas filas de espera dada a grande procura e pela fraca motivagao dos colaboradores.

A maioria dos clientes inquiridos ¢ fiel a marca em cerca de 65.36% dentre os quais
encontram-se os muito satisfeitos, os satisfeitos e até os indiferentes aos sevigos do
MBIM. A propor¢do de clientes satisfeitos ndo fiéis € superior a dos insatisfeitos, o que
demostra que nio basta estar satisfeito para ser fiel. Portanto, ¢ necessario implementar

medidas ndo s6 visando a satisfagdo como também a fidelizagdo dos clientes.

Verifica-se que os indicadores base de clientes e resultado liquido, no Gltimo quinquénio
tém ambos a tendéncia sempre ascendente. Assim, pode-se inferir que quanto maior a
base de clientes maior os lucros, e partindo do principio que constatou-se que a maioria
dos clientes ¢ fiel a marca, entdo em consonancia com a teoria, conclui-se que na pratica,

clientes fiéis a marca sdo mais lucrativos.
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Nao s0, verificou-se também que alguns dos clientes inquiridos tornaram-se clientes do
MBIM por recomendagdo de outros clientes embora em pequenas propor¢des € que, 0s
clientes fiéis tendem a consumir mais vezes os servicos do MBIM do que clientes ndo

fiéis, o que representam factores subjacentes a lucratividade dos clientes fiéis.

Conclui-se também, que a marca pela sua forca e notoriedade melhora o nivel de
fidelizacdo dos clientes havendo aumento nos lucros da empresa, validando assim a

primeira hipdtese levantada para responder o problema de pesquisa.

6.2. Recomendacdes

Coloca-se como recomendagdes ao banco MBIM as que se seguem abaixo:

1° Melhorar a flexibilidade no atendimento ao cliente, mudando o sistema informatico
através da actualizagdo periodica da tecnologia, introdug¢do de programas aplicativos que
automatizam certas operagdes que feitas manualmente sdo morosas, para além da
formacdo de colaboradores tanto em relagdo as mudancas de sistema quanto sobre as

técnicas de comunicagdo com o cliente;

2° Motivar o pessoal através do estabelecimento de alvos individuais incentivadores para
além, da rotagcdo de pessoal nas diferentes areas dando-os a oportunidade de aprender

sempre mais;

3° Organizar reunides ou sessdes de brainstorming envolvendo pessoal das areas de
marketing e comercial com vista a propor varias idéias de como resolver as principais
preocupacdes dos clientes em relacdo aos servigos do MBIM, até que se encontre a

melhor solugdo e mais viavel de acordo com os recursos do banco.

Como recomendagdes futuras aos trabalhos a serem desenvolvidos sobre o tema da
presente pesquisa independentemente do caso que se escolha estudar, apresenta-se a
necessidade de demosntrar quantitativamente em que propor¢do os clientes fiéis
influenciam no aumento dos lucros das empresas e demonstrar todos factores subjacentes

a lucratividade dos clientes fiéis.
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Anexos



Anexo 1: Ranking das Melhores Marcas por Sector de Actividade em Mocambique

Tabela 5: Ranking das Melhores Marcas por Sector de Actividade em Mocambique

Fonte: www.mmm.co.mz acessado em 06/03/11
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Anexo 2: Lista de Categorias de Premiacdes do MBIM

Tabela 6: Lista de Categorias de Premiacées do MBIM

CATEGORIAS DE PREMIACOES DO MBIM

Melhor Grupo Bancario Mocambicano pela World Finance;

Melhor Banco em Mog¢ambique pela Global Finance;

Melhor Banco em Mogambique pela Emeafinance;

Melhor Programa de Responsabilidade Social Corporativa pela Emeafinance;

Um dos 7 melhores Banco de Africa pela African Bank Awards — IC Publications;

Um dos 5 melhores Bancos nacionais de Africa pela African Bank Awards — IC
Publications;

Best Local Banks in Africa pela African Bank Awards — IC Publications;

Most Innovative Bank of the year pela African Bank Awards — IC Publications;

Social Responsible Bank of the year pela African Bank Awards — IC Publications;

Melhor Banco em Mogambique pela Euromoney;

Melhor Banco em Mogambique pela The Banker;

Empreendedor do Ano na categoria de Responsabilidade Social Multinacional em
Mogambique pela Ernst & Young;

Melhor Marca da Banca pela GfK.

Fonte: Dados da Entrevista a Sub-directora da Direc¢ao de Marketing e Comunica¢do do MBIM
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Anexo 3: Distribuicio de Clientes por Balcées na Cidade de Maputo

Tabela 7: Distribuicio de Clientes por Balcdes na Cidade de Maputo

NUMERO DE
Data BALCAO CLIENTES Provincia

15/03/11 | Prestige ONG's 491 | Maputo Cidade
15/03/11 | Espago Prestige 562 | Maputo Cidade
15/03/11 | Julius Nyererel81 1612 | Maputo Cidade
15/03/11 | Rovumal9l 4990 | Maputo Cidade
15/03/11 | Rovumal92 869 | Maputo Cidade
15/03/11 | UEM 8212 | Maputo Cidade
15/03/11 | Samora Machel101 16439 | Maputo Cidade
15/03/11 | Samora Machel103 1867 | Maputo Cidade
15/03/11 | 24 Julho 5375 | Maputo Cidade
15/03/11 | Progresso 10700 | Maputo Cidade
15/03/11 | Alto Maé 14401 | Maputo Cidade
15/03/11 | Lenine 12956 | Maputo Cidade
15/03/11 | Shoprite Maputo 13740 | Maputo Cidade
15/03/11 | Xipamanine 9310 | Maputo Cidade
15/03/11 | Rovuma522 5853 | Maputo Cidade
15/03/11 | Amilcar Cabral 9159 | Maputo Cidade
15/03/11 | Polana Shopping 4999 | Maputo Cidade
15/03/11 | 25 de Setembro 8131 | Maputo Cidade
15/03/11 | Assembleia Republica 9794 | Maputo Cidade
15/03/11 | Xiquelene 9873 | Maputo Cidade
15/03/11 | Praga dos Trabalhadores 1683 | Maputo Cidade
15/03/11 | OMM 8150 | Maputo Cidade
15/03/11 | Jat 742 | Maputo Cidade
15/03/11 | Jardim 7370 | Maputo Cidade
15/03/11 | Praca da Juventude 4325 | Maputo Cidade
15/03/11 | USTM 381 | Maputo Cidade
15/03/11 | Mares 716 | Maputo Cidade
15/03/11 | Mica 657 | Maputo Cidade
15/03/11 | UP — MAPUTO 1237 | Maputo Cidade
15/03/11 | Sede 27734 | Maputo Cidade
15/03/11 | Av.de Angola 16786 | Maputo Cidade
15/03/11 | Eduardo Mondlane 18052 | Maputo Cidade
15/03/11 | Polana 4210 | Maputo Cidade
15/03/11 | Sommerchield 8156 | Maputo Cidade
15/03/11 | Malhangalene 11239 | Maputo Cidade
15/03/11 | Maxaquene 8548 | Maputo Cidade
15/03/11 | Chamanculo 11201 | Maputo Cidade
15/03/11 | Julius Nyerere709 9617 | Maputo Cidade
Total 38 Balcoes 290137 Clientes

Fonte: Direc¢do de Marketing e Comunicacdo do MBIM
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Anexo 4: Calculo do Tamanho da Amostra

_Z%peq
n= B
Assumindo,

_coy _ 13967.05.05
E=5%=0,05 T oo

. _ 3,8416.0,25
Nivel de confianca =95 % = " poo2s

B _ 0,5804

Zaja= 1,96 ™= Do0zs
p=50%=0,5 n = 384,16
q=50%=0,5 n % 384 clientes

Populacio Finita Versus Infinita

Caso a amostra tenha um tamanho (n) maior ou igual a 5% do tamanho da populagao

(N), considera-se que a populagdo seja FINITA.

Para o caso dos clientes da cidade de Maputo do banco MBIM

__ 384
250137

N =290137 clientes

20,0013

=2 ==

n = 384 clientes = 0,13% < 5% < populacio infinita

Se a populacdo ¢ infinita, entdo a amostra dos questiondrios é de 384 clientes de acordo

com a formula retirada da obra de Levine (2000).
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Anexo 5: Estrutura Accionista do MBIM

Tabela 8: Estrutura Accionista do MBIM

Accionistas N° accoes | %

BCP Internacional II, Sociedade Gestora de Participades | 10.002.820 | 66,6855%
Sociais, Lda (SGPS)

Estado Mogambicano 2.568.974 | 17,1265%
Instituto Nacional de Seguranca Social (INSS) 742.603 4,9507%
Empresa Mocambicana de Seguros, S.A.R.L. (EMOSE) 622.103 4,1474%
Fundagdo para o Desenvolvimento da Comunidade (FDC) 162.620 1,0841%
Gestores, Técnicos e Trabalhadores (GTTs) — 1587 900.880 6,0059%
Total (1592) 15.000.000 | 100,0000%

Fonte: Relatério e Contas do MBIM 2010

Figura 12: Estrutura Accionista do MBIM
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Gestora de Participagdes
Sociaig, Lda (SGPS)

B Estado Moc¢ambicano

W Instituto Nacional de Seguranca

Social (INSS)

B Empresa Mocambicana de
Sezuros, S ARL (EMOSE)

B Fundagdopara o

Desenvolvimento da Comunidade

(FDC)

B Gestores, Técnicos e
Trabalhadores (GTTs)— 1587

Fonte: Adaptado de Relatério e Contas do MBIM 2010
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Anexo 6: Lista de Servicos do MBIM Disponiveis no Mercado

Tabela 9: Lista de Servicos do MBIM

Lista de Servicos do MBIM

Depésitos a Ordem

Aplicagoes a Pazo

Particulares

Particulares

Moeda Nacional

Moeda Nacional

Conta Ordem Mulher MZN

Plano Poupancga Familia 2 MZN

Conta Ordenado Mais MZN

Deposito Especial Aniversariante MZN

Super Conta Particulares MZN

Conta Poupanca Expresso MZN

Conta Standard Particulares MZN Poupanca 2 x Mais MZN

Conta Expresso Particulares MZN DPNet 180 MZN

Conta Ordenado MZN DPNet 90 MZN

Conta Cartdo MZN DPNet 30 MZN

Conta Aguia MZN Deposito a Prazo Standard Particulares MZN
Conta Sub 26 MZN Conta Rendimento Mensal MZN

Moeda Estrangeira

Conta Poupanga SUB 26 MZN

Conta Standard Particulares USD

Moeda Estrangeira

Conta Ordenado USD

Plano Poupanca Familia USD/EUR

Conta Numerario USD

Conta Poupanga Expresso USD

Conta Standard Particulares Expresso
ZAR

DPNet 180 USD

Conta Numerario ZAR DPNet 90 USD

Conta Standard Particulares EUR DPNet 30 USD

Conta Ordenado EUR Conta Rendimento Mensal USD

Conta Aguia EUR Conta Poupanga SUB 26 USD

Conta Sub 26 USD Deposito a Prazo Standard Particulares USD

DDA Particular GBP Deposito a Prazo Standard Particulares ZAR
Sub-total: 19 | Deposito a Prazo Standard Particulares EUR

Poupanca Mensal Embaixadas e ONGs
Empresas USD/EUR/ZAR

Moeda Nacional

Sub-total: 21

Conta Precaria Empresas Privadas (MZN,
USD, EUR, ZAR)

Empresas

Conta Certa MZN

Moeda Nacional

Conta Certa Empresas Publicas MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas MZN

Super Conta Empresas Financeiras MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas
Financeiras MZN

Super Conta Empresas Privadas MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas Publicas
MZN

Super Conta Organizagdes Colectivas que
ndo Empresas MZN

Deposito a Prazo Standard Organizacdes
Colectivas Residentes que ndo Empresas MZN
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Super Conta Empresas Publicas MZN

Moeda Estrangeira

Conta Standard Empresas Privadas MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas USD

Conta Standard Empresas Financeiras
MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas
Financeiras USD

Conta Standard Empresas Publicas MZN

Deposito a Prazo Standard Empresas Publicas
USD

Conta Standard Organizagdes Colectivas
que ndo Empresas MZN

Deposito a Prazo Standard Organizacdes
Colectivas Residentes que ndo Empresas USD

Moeda Estrangeira

Conta Precaria Empresas Privadas (MZN,
USD, EUR, ZAR)

Deposito a Prazo Standard Empresas Privadas
ZAR

Conta Standard Empresas USD

Deposito a Prazo Standard Empresas Publicas
ZAR

Conta Standard Empresas Financeiras
USD

Deposito a Prazo Standard Organizagdes
Colectivas Residentes que ndo Empresas ZAR

Conta Standard Empresas Financeiras
ZAR

Deposito a Prazo Standard Empresas Privadas
EUR

Conta Standard Empresas Publicas USD

Deposito a Prazo Standard Empresas Publicas
EUR

Conta Standard Organizagdes Colectivas
que ndo Empresas USD

Deposito a Prazo Standard Organizacdes
Colectivas Residentes que ndo Empresas EUR

Conta Numerario Empresas Privadas
USD

Sub-total: 14

Conta Numerario Empresas Publicas
USD

Protocolos com Entidades Publicas(BVM,
RM, ATM, MAE e TVM)

Conta Numeraario Organizacdes
Colectivas Residentes que nao Empresas
USD

Crédito Imobiliario

Conta Standard Empresas Privadas ZAR

Crédito Habitacao

Conta Standard Empresas Publicas ZAR

Leasing Imobiliario

Conta Standard Organizagdes Colectivas
que ndo Empresas ZAR

Crédito Nova Vida - CNV

Conta Numerario Empresas Privadas
ZAR

Crédito Nova Vida - CNV 1 Ano

Conta Numerario Empresas Publicas
ZAR

Crédito Nova Vida - CNV Superior 1 Ano

Conta Numerario Organizagdes
Colectivas Residentes que nao Empresas
ZAR

Pacote Funcionario Publico

Conta Standard Empresas EUR

Cartdo de Crédito

Conta Standard Empresas Publicas EUR

Crédito a habitagdo, crédito pessoal, leasing e
cartdes de crédito Para os funciondrios do
Ministério da Administra¢ao Estatal

Conta Standard Organizagdes Colectivas
que ndo Empresas EUR

Sub-total: 9
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Conta Empresas Publicas GPB

Outros Servicos

Conta Empresas Privadas Residentes
GPB

Contrato P6s-Pago Bula-Bula

Conta Organizagdes Colectivas residentes
que ndo Empresas GPB

Tesouro Mcel

Conta Empresas Privadas JPY

Livro de Cheques

Conta Standard Empresas Privadas SEK

Cheque Visado

Sub-total: 33

Domiciliagdo de Pagamentos

Operacoes Activas

Pagamento de Saldrios

Particulares e Empresas

Recolha e Tratamento de Valores

Moeda Nacional e Estangeira

Deposito Répido de Cheques

CNV TENWIN

Extracto Combinado

CNV/Conta Empréstimo Steinbeis

Transferéncias Western Union

CNV BAJAJ

Pagamento "4 boca de caixa"

CNV Home Center 18 meses sem juros

Linha Millennium bim

CNV "iBurst"

Sub-total: 12

CNV "Aquarium Tours"

Rotulos

CNYV - Funcionario Publico - 1 ANO

Subscri¢ao Publica de Obrigagdes do Tesouro
2010

CNYV - Funcionario Publico

Subscri¢ao Publica de Obrigacdes do Tesouro
2009

Crédito Nova Vida

Subscri¢ao de obriga¢des mcel 2008

Crédito Nova Vida a 1 ano Obrigacdes BIM 2000
Crédito Nova Vida - Condugao Facil Obrigagdes de Tesouro 2004
Crédito Nova Vida - [ZZ1 Obrigacdes mCel 2005

Crédito Nova Vida — Upgrade

Obrigacdes de Tesouro 2005

Crédito Nova Vida - Home Center

Obrigagdes de Tesouro 2005 - 3* Série

Crédito Nova Vida - Home Center

Sub-total: 8

Crédito Habitacdo Aquisi¢ao

Canais Remotos

Crédito Habitagdo Construgio

Cartdo Visa Vilankulo FC

Crédito Habitagao Obras

Cartao Visa Electron Prime

Crédito Habitagao — BAT

Millennium bim Internet Banking

Crédito Habitag@o - Complexo
Sommerschield

Cartao Home Center

Crédito Habitagdo - Edificio Cimpor

Cartdo Mulher

Crédito Habitacdo Mozal

Millennium bim sms

Crédito Automovel — Mozal

Linha Millennium bim

Crédito Home Center & MEC - 1 ano

Cartdo de Débito MultiRede

Crédito Titulado por Efeitos

Cartdes de Débito Visa Electron

Crédito MINOLTA

Cartdo de Crédito Visa Millennium bim

Crédito PHC — Software

Cartao de Crédito Flamingo Visa

Crédito Universitario

Cartdo Fatelli & Fatelli
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Conta Empréstimo

Rede de Comerciantes Millennium bim

Conta Corrente Caucionada

Maiaximos transaccionados com cartdes Mbim
em POS da rede Mbim e OIC

Descoberto Negociado MZN e USD

Servi¢o Netshop

Descoberto Negociado ZAR

Cartdes de Débito Visa Electron

Livranca Sub-total: 16
Letras Factoring

Garantias Bancarias Factoring Completo MZN

Linha de Crédito Italia Factoring Completo USD

Linha de Crédito Agricola Factoring facil MZN

Linha de Crédito Vilanculos Factoring facil USD

Linha de Crédito Chokw¢é Guia Comercial de Factoring

Linha Crédito USAID Precario Factoring MZN

Linha Crédito BEI Precgério Factoring USD

Linha Crédito APAD Sub-total: 7
Linha Crédito FORMEDIA Leasing

Linha Crédito FARE Leasing ATABE

Linha Crédito FUNAE Leasing FEMATRO

Linha de Crédito Agrario Revolving Fund | Leasing Mobilidrio MZN

Linha de Crédito Agrario Horticola Leasing Mobilidrio USD

Linha de Crédito do Fundo Empresarial
da Cooperacdo Portuguesa (FECOP)

Leasing Imobilidrio MZN

Linha Crédito PODE

Leasing Imobilidrio USD

Sub-total:49

Leasing ATAXCIMA - MZN

Téxi Novo Leasing

Transporte Colectivo Novo Leasing

Sub-total: 9

Seguros

Seguro Em Paz

Seguro MultiRiscos Habitag¢do

Seguro Op¢do Certa

Seguro de Viagem

Seguro Vida Millennium bim

Protec¢do Doméstica Protec¢do Total

Sub-total: 6
> Sub-total: 101 2Sub-total:102
Total 203

Fonte: MBIM — Ficha de Produtos 2011
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Anexo 8: Entrevista

UNIVERSIDADE EDUARDO MONDLANE

FACULDADE DE ECONOMIA

Roteiro de Entrevista — Trabalho de Licenciatura do Curso de Gestao

O meu nome é Mirella de Almeida estudante finalista do Curso de Gestido na Faculdade de

Economia da Universidade Eduardo Mondlane e estou elaborando um estudo para o meu

trabalho de final do curso cujo objectivo principal € analisar o contributo da marca MBIM

para a fidelizag¢do dos seus clientes.

E para a complementar a informacdo necessaria para a materializacdo da pesquisa,

agredeceria imenso que respondesse algumas questdes.

Entrevista

1.

A e AN

[S—
=]

Em qué o banco baseia-se para criar os seus servigos?

Sabendo do grande nimero de servigos que o MBIM oferece, como os comunicam?
Quando surge a marca MBIM e em que contexto?

O que significa a marca MBIM?

Quais os principais atributos que conferem o significado da marca MBIM?

O MBIM consegue medir o valor da sua marca? Se sim, como?

Quais as vantagens competitivas da marca MBIM?

Quais os beneficios que a marca MBIM poporciona ao banco e aos clientes?

Quais os contrangimentos encontrados na gestido da sua marca?

. Sabendo das vdrias premiagdes e distingdes que o MBIM ja recebeu, quais foram as

categorias eleitas?

11. H&a mais alguma coisa que gostaria de acresecentar?

OBRIGADA PELA COLABORACAO!
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Anexo 9: Questionario

UNIVERSIDADE EDUARDO MONDLANE
FACULDADE DE ECONOMIA

Inquérito de Pesquisa — Trabalho de Licenciatura do Curso de Gestio

Questionario N° /
Data: / /
Balcao

Bom dia/ Boa tarde
Caro,

O meu nome ¢ Mirella de Almeida estudante finalista do Curso de Gestdo na Faculdade de
Economia da Universidade Eduardo Mondlane e estou elaborando um estudo para o meu
trabalho de final do curso cujo objectivo principal € analisar o contributo da marca MBIM
para a fidelizacdo dos seus clientes.

Desse modo, agredeceria imenso que respondesse as questdes abaixo abordadas. A
informagao que vai fornecer serd totalmente cofindecial e serd analisada como um todo.

1. E cliente da empresa MBIM? (Se ndo, Terminar com o Questionario)

a) Sim ()
b) Nao ()
2. Se sim, ha quanto tempo?
3. Como se tornou cliente do MBIM?
a) Através da recomendacdo de cliente(s) da empresa ()
b) Através do contacto com colaborador(es) da empresa ()
c) Por iniciativa Prépria ()
d) A sua entidade patronal paga os ordenados através desta empresa ()
e) Sensibilizado pela publicidade através de drgdos de comunicagdo ( )
f) Outros ()
4. Qual (Quais) dos servigos do MBIM tem consumido?
a) Deposito a Ordem ()
b) Poupanga ()
c) Crédito ()
d) Pagamento de Servigos ()
e) Compra e Venda de Moeda ()
f) Outros ()

70




5. Com que frequéncia tem contacto com os servigos do MBIM?

a) Dia: uma vez () duas vezes () trés ou mais vezes ( )
b) Semana: uma vez () duas vezes () trés ou mais vezes ( )
c) Més: uma vez () duas vezes () trés ou mais vezes ( )
d) Ano: uma vez () duas vezes () trés ou mais vezes ( )

6. Qual o significado da marca MBIM para si1?

a) Expectativa ( ) b) Comunicagdo ( ) c)Legitimidade( )

d) Exclusividade ( ) e) Promessa () f)Diferente ()

g) Originalidade ( ) h) Compromisso ( ) 1)Igual a outras( )

1) Experiéncia ( ) k) Status () D)Qualidade ()
7. Para além de ser cliente do banco MBIM ¢ cliente de algum outro banco?

a) Sim ()

b) Nao ()

8. Como se sente em relagcdo ao desempenho dos produtos MBIM em comparagao a
sua expectativa do que era a marca MBIM?
a) Horrorizado
b) Insatisfeito
c) Indiferente
d) Satisfeito
e) Encantando

NN AN AN AN
~—

9. Considera-se fiel a marca MBIM?
a) Sim

()
b) Nio ()

10. Se ndo ¢ fiel ,0 que ¢ que o MBIM deveria incrementar para torna-lo fiel a sua
marca?

a) Mais comunicagdo  ( ) b) Pregos baixos ( ) c¢) Confiangca ()

d) Melhor atendimento ( ) e) Jornal proprio () f) Premiagdes ()

g) Mais publicidade ( ) h) Mais eventos () 1)Mais servigos( )

11. Quais as sugestdes para melhorar os servicos do MBIM?

12. Tem algo mais a acrescentar sobre o MBIM?

OBRIGADA PELA COLABORACAO!
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Anexo 10: Tabelas Usadas para Fazer os Graficos

Tabela 14: Principais Servicos Consumidos do MBIM

Servicos Consumidos Frequéncia %
Depdsito a Ordem 384 100
Poupancga 98 25.52

Crédito 58 15.10

Pagamento de Servicos 61 15.89
Compra e Venda de Moeda 10 2.60
Outros 54 14.06

Tabela 15: Significado da Marca MBIM para os Clientes

Significado da Marca  Frequéncia %
Expectativa 57 14.84
Exclusividade 33 8.59
Originalidade 44 11.46
Experiéncia 51 13.28
Comunicagdo 27 7.03
Promessa 16 4.17
Compomisso 43 11.20
Status 2 0.52
Legitimidade 19 4.95
Diferenca 41 10.68
Igual a outras 38 9.90
Qualidade 100 26.04

Tabela 16: Nivel de Satisfacio dos Clientes em Relacio aos Servicos do MBIM

Nivel de Satisfacio Frequéncia Percentagem % Acumulada

Muito Insatisfeito 4 1.04 1.04
Insatisfeito 28 7.29 8.33
Indiferente 57 14.84 23.17

Satisfeito 262 68.24 91.41
Muito Satisfeito 33 8.59 100
Total 384 100 -

Tabela 17: Nivel de Fidelidade dos Clientes 2a Marca MBIM

Cliente Fiel Frequéncia % % Acumulada
Sim 251 65.36 65.36
Nao 133 34.64 100

Total 384 100 -




Tabela 18: Nivel de Fidelidade 8 Marca MBIM por Periodo

Tempo em intervalos Cliente Fiel Cliente Nio Fiel = Total
(anos) Frequéncia % Frequéncia %

0-5 167 66.53 91 68.42 258

6-10 75 29.88 40 30.08 115

11-15 9 359.00% 2 1.5 11

Total 251 100 133 100 384

Tabela 19: Clientes do MBIM e de Outos Bancos

Cliente de Outos Bancos Fequéncia % % Acumulada
Sim 246  64.06 64.06

Nao 138 35.94 100

Total 384 100 -

Tabela 20: Medidas para a Fidelizacio de Clientes 4 Marca MBIM

Medidas para Fidelizacao Frequéncia %
Mais Comunicag¢ao 18 13.53
Melhorar o Atendimento 75 59.36
Mais Publicidade 4 3.01

Precos mais baixos 18 13.53

Jornal Propria 4 3.01

Mais Eventos 4 3.01

Confianga 8 6.02

Premiagdes 6 4.51

Mais Sevicos 25 18.80

Tabela 21: Como Tornou-se Cliente do MBIM

Como se tornou cliente do MBIM  Freq. % % Acumulada

Através da recomendacdo de cliente(s) da empresa 12 3.13 3.13
Através do contacto com colaborador(es) da empresa 4 1.04 4.17
Por Iniciativa Prépria 291 75.78 79.95

Recebe os ordenados através da empresa 46 11.98 91.93
Sensibilizado pela publicidade 18 4.69 96.62

Outros 13 3.39 100

Total 384 100 -

73



Anexo 11: Sintese de
Indicadores dos

Relatorios e Contas
de 2006-2010



BIM — Banco Internacional de Mo¢ambique, S.A.
Sintese de Indicadores
(base individual)

Millerimn b

Relatorio e Contas

Sintese de Indwaclores

Mihares oe Metcas

( 2008 2007 varse |
Bahnco

Actvo Total 15477276 | 28896723 28%
Credio a Chentes (kopado) 17017434 12503472 14.1%
Depdsitas de Clientes 29486378 23626134 218%
Situacdo lquida e Passvos subordinados 5135300 3719062 /1%
Demonstragio de Resultados

Margem francewa 2615121 221333 18.2%
Outros provedos hauidos 1458726 1.200047 15%
Custos operacionass 1550702 1,688 352 155%
Impariiade do crédito (g, recuperacdes) 51866 15254 75.4%
Outras provesdes 38251 -8.007 Wl
Resuttado antes de wnpostos 1072029 1527779 , 15.6%
Imposto sobre hicros 298662 ‘125000 138.9%
Inposto dilerdo 18.066 1018 349.9%
Resultados liguidos do exercicns 1.755.301 1.398 752 255%
Produto bancirio 4113848 3423378 20.2%
Cash Flow 2.391.798 1925342 24.2%
Rendibilidade e Eficiéencia

Rendbilidade do actwo medic (ROA) 55% 5% +03 pp
Rendihilictace dos capitas proprios médios (ROF ) 15.0% $2.7% 27 pp
Procuto bancanc/Activo liude médio 128% 129% 01 pp
Taxa de margem financera 9.7% 10,2% 05 pp
Canstos operaconas/Produto bane ano 474% 493% A8 ppe
Riscos de Credito

Crédido a Chentes (brito) 17800433 151212 I54%
Crédao vencido total ISDST! 168599 45%
Crédto vencido a mais de 90 das/Crédito total 08% 1.2% 04 pr
Crédto vencdo/Crédito total 09% 3% 04 e
Impandade para crédito/Crédno vencidc a mais de 90 dias 5369% 455.1% +808 po
Numern de balces 101 85 179%
Nuimero de Chentes () 5549 4728 174%
Numero de Colaboradores 1635 1470 "X
Produtwidade

Resultaddo lquato/Colaboradon 10736 CTURN ) 28%
Numero de Chentes/por Colaborador 3394 N6 55%

1 Comssdes kguadtas, Resuladios I, de 0p. INANTewss & Tutins Provedos de exphoracio kguidos
< Castos com pessodl Tutnos gast0s AUMINISTFALNOS & AMOrZactes o0 eeTien
o Marger Francee s e Ourros provencs hguaios
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Millennium b Relatsrio e Contas  Sintese de Indh_adores

BIM — Banco Internacional de Mogambique, S.A.
Sintese de Indicadores
(base individual)

Mihaes de Matcan

2008 Var. %
Balango
Activo total 35477276 36.1%
Crédito « dientes (liquido) 17017434 61.8%
Depdsitos de chentes 29.397513 3130%
Sitvacdo liquida e Passivos subardinados 5.135.300 90%
Rendibilidade
Produto bancano 4113848 2.7%
Custos vperacionais 1.950.702 19.3%
Impanidade do crédto (hq. recuperagdes) 52846 680,3%
Outras provisdes 38251 6,7%
Imposto sobre hucros 316728 103%
Resultado kiquido do exercicio 1.755.301 9.3%
Rendibilidade do activo médio (ROA) 55% 06 pp.
Rendibihdade dos capitais priprios médios (ROE) 45.0% 8.7 pp.
Récio de eficiéncia 474% 13 pp.
Solvabilidade (ricio Banco de Mocambique)® 135% +1.2 pp.
Qualdade do credito
Crédito a chentes (bruto) 17800433 61.6%
Crédito vencido hd mais de 90 Jdias / Credino total 08% +003 pp.
Crédito vencido / Crédito total 09% +0.1 pp.
Impandade do crédito / Crédito vencido total 4864% -66.5 pp.
Numero de bakdes 101 15.8%
MNumero de Clentes (mil) 5549 73%
Numero de Colaboradores 1635 104%

N0 incha © Resultado do exertic do ano em referéncs.



RELATORIO E CONTAS 2010

“0 BIM - Banco Internacional de Mocambique, $.A., com a Intuito de manter Informados os senhores Clientes e
o p-bu:a em geral da evolucdo da sua actividade, SItUACE0 PALIIMONIal € NABNCEITE € M CLMPNMeEnto do Aviso

* 4/GBM/2007 & da Cwcular n * 47SHC /2007 do Banco de Mo

de seguida, a

releunu 31 de Dezemibro de 2010. Esta publICac30 N3O € UMA versao mu'u do seu Reiatoro e Contas a—
2010, sendo que © mesmo sera dispanibilizado no site do Banco

illennium

1. MENSAGEM DO PRESIDm

2. SINTESE DE INDICADORES (BASE INDIVIDUAL)

£ com satisfacio que o Consetho de Administragao
apresenta aos seus Accionistas, Clientes e a todos
“Stakeholders” o Relatorio e Contas do exercicio
findo, que ¢ o
Wcumlnmw«mwlm

dade alcancadas

nestes ultimos 15 anos.

Celebramos em 2010 os 15 anos do Banco marca-
nmpuuumauﬂ-mewumum

e dos sistemas fin e
bancario e satisfacao dos nossos Clientes.
Com uma oferta alargada ao nivel de p e

mance, consolidando methorias em todos os indi
cadores financeiros e de gestao, a0 Mesmo Lempo

Servigos para todos os segmentos de mercado, os 15
anos do Banco foram marcados indiscutivelmente
por uma visao abrangente do "Queriamos Ser "
Melhor Banco Mogambicano!

ser de e dos

nos, soubemos ser de Lodos 0s que neste Banco se
reviam; alcangar o pais do Rovuma ao Maputo, nas
cidades, nos distritos, nas zonas rurais, e soube-
mos ser de todos e estar para todos, diminuindo
as assimetrias e colocando, lado a lado, 0 mundo
€ Mogambique .

Mas, esta historia ndo foi feita so por nos, gesto-
res do Millennium bim, fol feita por tados! Pelos
mais de 1600 Accionistas, pelos cerca de 860 mil

Milhares de Meticars

Clientes, pelos cerca de 2000 C pelos

dos nossos ¢ que, Incansa
velmente, apoiaram cada longa jornada de traba-
Iho, pelas Autondades mocambicanas e por todos
demais “Stakeholders".

0O Banco que cada um de nos ajudou a construir &
do

que realiza um forte Investimento para expansio 4 2009 | var%
da rede e melhorias dos servigos, assente mam Balango
planc audacioso virado para o futuro e conflante Active Total 48.274.966 12,5
r::r:wh:o;‘): somos, u::‘u-;o com a mnoc, Crédito a Clientes (liquido) 27.539.980 .08
r coes (urbanos, urbanos e rurais|
oot pals, com & malec parqoe de AT o P08, cores. [T TIE b -y DA i
@e 320 2640 'n b 5 Depésitas de Clientes 39.096.265 "%
Devido & idade de inovagio e pela di Y o Lol e
sua capaci acdo e pela di- 66 & Pammk .
versificacao da sua oferta de produtos e servigos .s‘l'g;‘ L3 Senan L
° bim a posicao de lideranca Rendibilidade
no mercado, sem nunca abdicar dos principios Praduto bancario 5.048.631 29,95
de boa gestao. Uma vez mais, o Millennium bim, Custos operacionais 2.326.963 26,1%
como a a mais do crédito (lig. recuperages) 412,521 78,5%
solida do mercado evidenciada pela robusta es Outras Provisbes 40.827 451, 4%
trutura de capitals proprios e por um excelente Imposto sobre lucros 349,458 19,3%
nuq de solvabilidade. Adicionalmente, a es- . itado { o do e feig 1.918.862 17,1%
tratégia adoptada pelo Banco, permitiu crescer g ey )
nos Resultados Liquidos, mantendo uma gestao g e e 04 po
criteriosa, boas praticas de Governance Corpo- Rendibilidade dos capitais proprios médios (ROE) 36.3% 4,2 pp
rativa e aderéncia as Normas Internacionals de Riclo de eficiéncia 46.1% 1.4 pp
Relato Financewo _Solvabilidade (racio Banco de Mogambique)* 14.7% +04 pp__
o bim a apostar na do Credito o
e P Crédito a Clientes (bruto} 28.762.712 5%
rum(ltmluqnemnde forma segmentada, Crédito vencido hd mais de 90 dlas / Crédito total 0.9% 0,0 pp
procurando corresponder as suas expectativas e Crédita vencido / Crédito total 1.0% +0,1 pp
Encias. Ao nivel de @ S00vigas, & M- do crédito / Credito vencido tot .
mmm-mmemw-mdﬂuk 'w‘!“: P A _ ““;: .!",'z -
com o as necessi- 2 e
dades dos Clientes enmeumumw reforcar a w"‘m'"' ™A =
rendibilidade do Banco Simre de Coloborpioee: 1008 o

t‘m}moﬁl‘hmunwwwnhlumlo
tonds

0 que mais para o

pats e que ajuda o Estado a construir um pais de
futuro, onde os sonhos de todos sdo concretos e
definidos. £ 0 Banco que mais emprego gera, que
contribui significativamente para o erario publico
mmmuwewmurﬁumm
ao Estado, para
a construcho de escolas, a- bmpu-n de vias de
acesso trazendo o futuro hoje.

Soubemos ser visionarios e alcancar aquilo que
tanto atmejavamos, um futuro methor para 1odos
0s mogambicanos, olhando o negocio numa optica

e

produtos e servicos a medida das necessidades dos
nossos Clientes e que fazem diferenca na Comunt
dade em que estamos inseridos, sendo o primeiro
Banco com um proprio de
dade Social - "Mals Mocambique pra Mim” - que
presta contas de todas as suas accoes e apoios so-
clals através da publicacdo anual do Relatono de
Sustentabilidade
Se os 15 do bim foram
vd:vmlaunlnﬂanulu)eﬂén-nwmpﬂn
acao da mo-
c-noxu- p-hnwumchdrekvnﬂmnm
com os
(lmn,mwmuua(lmlnch
wwrmmnt‘nwm&m

da qua-
Imdemvkullmumdoﬂmo
0 mercado voltou a reconhecer e premiar a pro-
posta de valor apresentada pelo Millennium bim,
atraveés da adesao e da confianca nos seus produtos
e serviqos, comprovada pelo aumento da base de
Clientes que ultrapassou os 860 mil, 0 que repre
senta um acréscimo de 22% face a 2009
A performance do Millennium bin € a sua postura
de responsabilidade perante a sociedade merece-
ram o reconhecimento de varios agentes econd-
micos e socials que voltaram a distinguir © Banco
COM QUALIo Prémios naclonals e Internaclonals,
nomeadamente: Premia de Melhor Programa de
Social Corps pela publica-
¢ho Emeafinance; Melhor Marca da Banca, estudo
promovido pela multinacional GFK; Methor Banco
de Mogambigue, atribuido pela revista Global Fi
nance e Melhor Banco em Mogambique, premiado
pela publicacao Emeafinance no ambito do Afn
can Banking Achievement Awards 2010. O millen-
mum bim foi amda nomeado pela IC Publications
como sendo um dos 5 Methores Banco Nacionais
de Africa.

s p ipats vectores
tragados para o ano de 2010 foram cumpridos,
nomeadamente, no que se refere & melhoria dos
racios de eficiéncia, e da qualidade dos servicos e
a base de negdcio & maxi

Assim sendo, e com sentimento de missio cumprida

findo e, antes de ter

MINAT, QUero em Mmeu nome pessoal e em nome do

: pela de novas
:nh”::l‘l:::umu na vu\.u.:l urlm “ "‘“m & rendibiidude ds Rance,
de novas de negocio
criadas pelas novas pela no que ao
da sectorial e reg! : pela
dos nivers de L e

de solidez

Consetho de Administragao, deixar a nossa expres-

pela
e compensacao dos Colaboradores e pela maximi-
zagdo de valor para os Accionistas, o futuro serd
marcado por mais desafios, com a unica certeza
de que estaremas sempre presentes tazendo mais
€ methor.

0 ano de 2010 ndo fol para o Millennium bim apenas

importante pela celebracdo dos seus 15 anos. Em
2010, o Millennium bim manteve a sua boa perfor-

sdo de & todos os Nossos clientes,

acclonistas, as Autoridades e aos nossos Colabora-

dores pelo apoio, confianga e acolhimento as nossas

P o que para
os que

Mario Fernandes da Graca Machungo
Presidente do Conselho de Administragdo

(") Mo Inclui © Resuitado do Exercicio do ano em referéncia

3. SINTESE DO RELATORIO DO CONSELHO DE ADMINISTRACAO

Nos ultimos 1 anos, 05 mercados monetano e de cre-
dito tém sido marcados por uma envolvente de crise
economica e financeira a nivel mundial. Contudo,
a0 longo de 2010, existe evidéncia duma retama

da nas mats de
senvolvidas, face aos nwm r-‘tswdm em finais do
ano pr « tad

20 Wi trimestre de 2010, indica que o PIB crescow
3,1%, 1,9% e 4,5% nos EUA, na zona Euro e no Japao
respectivamente. Face ao Cenaro Macro economico
vigente nos respectivos paises, os Bancos Centrais
decidiram pela manutengao das respectivas taxas de
Juro para estimular a procura agregada nas compo-

nentes de INvestimento privado € Consumo, € travar
a degradagdo dos indicadores de emprego

As estimativas de crescimento econdmico em 2010
para Mogambique, apresentadas pelo FMI, indicam
Que & mesmo se tenha cifrado em 7,2%, acina da
média dos paises de Africa (5,0%). Este crescimento
resultou da wnplementacao de politicas de mitiga-
(30 dos efertos da crise global, Incluindo, entre ou-
1ras, 0 aumento das despesas publicas, a Injeccan
de divisas no sistema para assegurar a

resultados liquidas, no facto de ser a instituicao fi
nanceira mats solida do mercado com uma estrutura
de capitars proprios robusta e um excelente racio
de solvabilidade. Nao obstante a crise mundial w
wida, a pelo Banco,
para a caplacdo de Recursos, bem como a gestdo
criteriosa com particular enfoque nas boas praticas
de Governance Corporativo e, no respeito absoluto
pelas Normas Internacionais de Relato Financeiro,
foram alguns dos factores que permitiram ao Banco
manter a estabilidade financeira
As acgdes impulsionadas em 2009 a nivel da forma
Ao, manuvenm se em 2010 tendo como enfoque
a da de servico &
todas 0s nivers do Banco. O mercado voltou a reco-
nhecer e premiar a proposta de valor apresentada
pelo Millennium bim, atraves da adesao e da con
flanca nos seus produtos e senigos, comprovada
pelo aumento da base de clientes gue ultrapassou
0s 863 mil, © que representa um acréscimo de 22%
face a 2009. O reconhecimento nacional e intema
cional que 0s varios agentes eCONOMICOS € SOCials
no bim e os dos finan-

cambial e desenvolvimento do programa PAPA assim
como da dindmica do sector privado, nomeadamen
te, a0 nivel dos mega projectos.

Em 2010, o Millennium bim manteve o seu enfoque
estratégico na rentabilidade do negocio e na ex
pansao da rede de balcées, tendo aberto 10 novos
balcoes e reabilitado outros 3 balcoes, permitindo
methorar os nivels de qualidade de serviqo e aten
dwnento, passando a rede comercial a contar com
126 balcbes (50 novos Balcbes desde que iniciou o
programa de expansao) e consolidando methorias
em todos os indicadores financeiros e de gestao.
0 banco destaca-se nNio sO Por Possull a malor
rede de balches (urbanos, periurbanos e rurals)
no pais, com o malor parque de ATM e POS, 322
e 2661 respectivamente, mas tambeém por ser o
maior empregador, 0 maior contribuinte do estado
no sector financeiro e por Ler um programa propno
de respansabilidade social que reflecte a cultura
organizacional da Instituicao.

A posigha de lideranga mantida pelo Millennium

cewos alcangados, tazem do Millenniam bim o Banco
MOCAmbICaNo CoMm 0 malor numero de distingoes e
premios recebidos em 2010, nomeadamente:

*  Prémio "Corporate Social Responsability™
pela publicagic Emeafinance no ambito do
African Banking Achievement Awards,

* Melhor Marca da Banca, estudo promovido
pela multinacional GFK;

*  Melhor Banco de Mogambique, atribuido pela
revista Global Finance;

*  Um dos 5 Melhores Banca Nacionais de Afri-
ca, nomeado pcu IC Publications e o

*  Melhat B, pel
publicagao Emeafinance no lmbnn do African
Banking Achievement Awards 2010.

Néo obstante um contexto de incerteza, a manu
tencao de uma postura de grande rigor na selec-
A0 e gestao dos r1scos, a dinamizagao do negocio
e uma gestao criteriosa dos recursos financeiros,

bim fol possivel devido a capacidade de e

pela drversificacao da oferta de produtos e servigos,

reflectindo a permanente busca de solucoes para
as dos clientes. A

da gestaa ficou

! Bureau of Economic Analysis dos EUA, Eurostat

foram para que os Indicadores pa
trimoniais e a solidez financeira tenha evoluido
positivamente, ‘tendo o racio de solvabilidade
(sem incluir o resultado do exercicio em analise)
se situado em 15,1%
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# Sintese de indicadores em base individual

Minares de MZN

2006 2005 Var. %
Balango '_
Actvo total - 24670763 20087072 228%
Creato sobre chentes (iquido) 1049181 1967.289 N
Recursos totas ce chentes 20835941 17717410 176%
SiUaCA0 IGLIda @ Passvos sUbOrdNatos 2613532 1448784 80 8%
Demonstracao de Resultados > ;
Margem financewa 1689221 1082 185 56.4%
Outros provenos bqudas' 1047499 815724 284%
Custos de transtormagao'” 1504799 1.325922 135%
Provisoes e resutados extraordindros 42424 225568 81.2%
Impostos sobre cros 35995 2842 1166 5%
Resultaos hquaos 1156493 343517 2366%
Produto bancanc™ 273910 1897509 4445
Cash-Flow 1453801 169558 B8 Y%
Solvabilidade, Rendibilidace « Eficiencia t
Racio de sovabidace 171% 123% +48 po
Renadmdade ou activo medio (ROA) 53% 19% +ddpp
Rendioinaace dos capitas proprios meaws (ROE) 60.0% 236% +364 pp
Outros provetos/Procuto bancarno 382% 430% 41
Custos de transtormacao/Produto bancana 54 9% 6H9.9% 149 pp
Riscos de Credito ;
Creato total (bruto) 10780870 BBI1623 220%
Creato vencido total 138922 330166 573%
Provades para rscos ge créato 521402 1054 202 500%
Creato vencido > 0 aav/Cradto totat 1.2% 35% 23pp
Creato vencido/Cradno total 1.3% 3% 24 pp
Provisdes p/ nscos crédito/Créono venciao » 90 dias 4070% 3361% +708 pp
Pr pl 18cos /Creaito total 3796% 3193% +60.3 po
Produtividade
Numero ae Baictes 16 6 00%.
MNumero de Colaboranores '1.386 1386 0.0%
Comnor acores/Balcao 182 182 00%

1) Comoin squittas. Rosastadee g O homncosss o Curos (40amton s
(21 Cusmon com pessos Ouiros guston s st st vis € Anor t2ecoes i execu
(3 Masgen b e s & Curon s ovston aguaos.
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Millennium bim  Relatério e Contas 2007

Sintese de Indicadores
em base individual

Milhares de (11N

Balango

Activa Total

Crédio a Chentes (liquido)

Depdsitos de Clientes

Situacdo liquida e Passvos subordinados

Demonstragio de Resultados

Margem financeira

Outros Provertos liquidos'

Custos operacionais’

Impandade do crédito (liq recuperacdes)
Outras Provisdes

Imposto sobre lucros

Imposto difendo

Resultados liquidos do exercicio

Produto Bancano'
Cash-Flow

Rendibilidade e Eficiéncia

Rendibilidade do Activo médio (ROA)
Rendibilidade dos caprais proprios médos (ROE)
Produto bancdrio/Activo liquido médio

Taxa de margem financeira

Custos operacionas/Produtc bancdrio

Riscos de Crédito

Crédito total (bruto)

Crédno vencido total

Crédito vencido a mass de 90 dias/Crédito total
Crédnto venaido/Crédito total

Impandade para crédito/Crédito vencido>90 dias

Nuimero de balcdes
Nuomero de Clientes (mil)
Nimero de Colaboradores

Produtvidade
Resultado liquido/Colaborador
Numero de Clientes/Colaborador

(LIRS Fepadas Py iq Op & Cnstros

2006 Var% |
24154970 19.8%
10520230 189%
20862 660 135%

2618379 42.0%

1692211 308%

| 044 870 15.8%

1552872 8.7%

-3468 na
43263 -1769%
35995 247 3%
83032 -95.2%

1.025.387 36,4%

2737081 25,1%

1 453803 “4,4%

4.6% +06 pp
504% 63 pp
12.4% +05 pp

9.6% +05 pp
56,7% -7.4 pp

10988.160 19.7%
138922 214%
1.2% +00 pp

1,3% +00 pp

407 0% +49.1 pp

76 13.2%

3923 205%

| 386 6.1%
7398 28.6%
283.1 |36%

(2) Comion conn pessoa. O s gestos aimn suraieos € Amortzes, e do eeeria s

(1) Margem inancera e COuiros prowetos | qudcs
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