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Resumo

O presente relatdrio sintetiza o trabalho desenvolvido durante o estagio curricular para a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra, que decorreu entre 15 de fevereiro e 14 de junho de 2016, na sucursal de
Montes Claros Prestige do Millennium bcp, em Coimbra. O setor bancario é um setor vital
para o desempenho da economia nacional e os seus clientes sdo o centro das estratégias
definidas pelo marketing. Assim, este estudo recai sobre o marketing relacional focado na
segmentacdo de mercados. O marketing relacional, em contexto bancario, eleva-se por se
orientar ndo sé pela captacdo de novos clientes, mas, também, pela necessidade e
importancia da retencdo dos mesmos, de modo a proporcionar-lhes experiéncias Unicas.
A segmentacdo do mercado permite as instituicdes subdividir os seus clientes em grupos
homogéneos de modo a poderem oferecer produtos e/ou servicos mais especificos e
inovadores de acordo com as necessidades e expetativas dos clientes, possibilitando a
criacdo de valor acrescentado para os mesmos. Uma das finalidades da segmentacao é a
retencao dos clientes, visto o ponto-chave da segmentacdo ser a relagdo que o gestor
estabelece com o cliente. Sera que as bases de segmentacdo usadas pelo Millennium bcp
permitem distinguir um cliente tipo por cada segmento? Neste sentido, foi efetuado este
estudo com o objetivo de definir o cliente tipo de cada segmento da area Prestige e,

perceber se existe relevancia/ discrepancia entres eles.

Palavras-chave: setor bancario, marketing relacional, segmentagdao de mercado, cliente

tipo, Prestige
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Abstract

This report summarizes the work executed during the internship for obtaining the
master's degree in management of the Faculty of Economics at the University of Coimbra.
This work span from February 15th to June 14th 2016, in the Montes Claros branch of
Millennium bcp, in Coimbra. The banking sector is a vital sector for the performance of
the national economy and their customers are the focus of the strategies defined by
marketing. This study is about the relational marketing focused on market segmentation.
The relational marketing in banking sector is driven not only by attracting new customers,
but also by the necessity and importance of retention, in order to provide them with
unique experiences. Market segmentation allows you to subdivide your customers in
homogeneous groups so that they can offer more specific and innovative products and/or
services according to the needs and expectations of customers, enabling the creation of
added value for them. One of the purposes of segmentation is the retention of
customers, regarding this, the relation between the customer and her/his account
manager is crucial to a good segmentation. The research question to be answered by this
work is: Do the segmentation guidelines used by Millennium bcp enable a true
characterization of each customer type for each segment? To answer this question, a
study was performed to characterize the several types of customers from the Prestige

category, enabling us to identify if there is a relevant discrepancy between them.

Keywords: banking sector, relational marketing, market segmentation, customer type,

Prestige
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Introdugao

O presente relatério surgiu no ambito da realizacdo de um estdgio com o objetivo de
concluir os estudos e obter o grau de Mestre em Gestao pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra. O estdgio, além deste objetivo, permitiu contactar com a

realidade profissional e melhorar as competéncias adquiridas academicamente.

O estagio decorreu no Millennium bcp de 15 de fevereiro de 2016 até 14 de junho do
mesmo ano, na sucursal de Coimbra Montes Claros Prestige, na area de Particulares. Este
estagio tinha como principais objetivos conhecer a proposta do Banco para responder as
necessidades dos clientes, conhecer a realidade diaria de uma sucursal Prestige e

percecionar a interagdo entre o Banco e os seus clientes.

O tema principal deste relatério é a segmentacdo de mercados no setor bancario, tendo
como foco a obtencao e delineacdo de um cliente tipo para os varios segmentos Prestige,

analisando os varios critérios subjacentes a cada cliente.

O marketing desenvolve-se a partir da década de 30 do século passado, e, desde entdo,
tem merecido a atencdo de varios investigadores. O foco principal das estratégias de
marketing delineadas pelas organizagdes tem vindo a ser modificado, centrando-se,
atualmente, no cliente. Hoje em dia, as instituicdes definem estratégias de marketing
relacional com a finalidade de gerir uma relacdo com o cliente e stakeholders de longo

prazo, permitindo a sua retencdo e fidelizacdo.

A segmentacdo de mercados é usada por muitas organizacdes e permite subdividir o
mercado em subgrupos de forma a satisfazer eficazmente os clientes, garantindo
produtos ou servicos adequados as suas necessidades, expetativas, desejos e
preferéncias. Este tema permite as instituicdes proporcionarem um servico personalizado
com valor acrescentado aos clientes e tem como consequéncia a satisfacdo e fidelizacao

dos mesmos a longo prazo.

O relatdrio encontra-se divido em dois capitulos, sendo que o primeiro capitulo engloba a
revisdo de literatura efetuada sobre o marketing focando-se nas suas origens e evolucao,

apresenta o tema do marketing relacional, descrevendo a evolucdo do conceito e o
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paradigma existente entre o marketing relacional e o transacional. Este primeiro capitulo
foca, ainda, o tema da segmentacdo principalmente os seus niveis, processo, bases,

métodos, critérios e, ainda uma breve descricdo da segmentagao no setor bancario.

O segundo capitulo apresenta, a entidade de acolhimento, o banco Millennium bcp,
nomeadamente, a sua histdria, visdo, missdo, valores e organograma. Apresenta a
sucursal onde se realizou o estdgio e descreve as tarefas realizadas ao longo dos quatro
meses. Ainda neste capitulo, é descrito o reflexo do estudo sobre o cliente tipo de cada
segmento da area Prestige. E, também, elaborada uma andlise critica & experiéncia
mencionando as competéncias adquiridas, as dificuldades encontradas e superadas, os

aspetos positivos e 0s menos positivos.
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Capitulo | - Revisdo de literatura
1. Marketing

1.1. Defini¢cdao do conceito
O conceito de marketing tem evoluido ao longo dos tempos com o contributo de diversos
autores. De acordo com algumas definicdes de marketing, as palavras-chave do marketing
encontram-se todas interligadas, por exemplo, procura, oferta, necessidades, troca,

desejos, mercados, entre outras.

Em 1935, surgiu a primeira definicdo de marketing, pela National Association of
Marketing Teachers, que antecedeu a American Marketing Association (AMA) que definia
marketing como sendo "a performance das atividades de negécios que direcionam o fluxo
de bens e servicos de fabricantes para os consumidores". Em 2013, a definicao foi
atualizada, o marketing foi definido como “a atividade, o conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, acesso em 15 de maio de
2016, disponivel no portal da American Marketing Association:

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx).

No ano de 1965, a Ohio State University definiu marketing como sendo um processo na
sociedade onde a procura pelos bens econédmicos e servicos é antecipada e satisfeita pela

concecdo, promogao, troca e distribuicdo dos mesmos.

Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy escreveram que o conceito deveria incluir as
instituicdes ndo lucrativas. No mesmo ano, William Lazer afirmava que o marketing
deveria levar em conta as mudancas verificadas nas relagdes sociais e David Luck defendia
gue o marketing deve apenas circunscrever-se as atividades que advém das transagdes de

mercado.

Também, Philip Kotler e Gerald Zaltman estabeleciam marketing social como a criacao,
implementacdo e controlo de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das
ideias sociais e envolvendo consideracbes de planeamento de produto, preco,

comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing.
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Em 1974, Robert Bartls incluiu que o marketing é para ser visto como abrangendo tanto

as atividades econémicas como as ndo econdmicas.

Philip Kotler, em 1980, mencionou que o marketing € um processo social e administrativo
em gue os consumidores detém o que necessitam e o que desejam através da producao e
troca dos bens e servigos com outras pessoas, ou seja, o marketing era visto como uma

atividade humana com a finalidade de satisfazer necessidades.

Mais tarde, em 1988, o mesmo autor, mudou a definicdo para o ambito social pelo que os
individuos e os grupos para satisfazerem as suas necessidades usavam a cria¢do, oferta e

troca de produtos por outros.

Buttle, em 1996, indicava que “Marketing is no longer just about developing, selling and
delivering products. It is increasingly more concerned with the development and
maintenance of mutually satisfying long-term relationships with customers.” Este autor
indicava que o marketing é um processo que tem como objetivo manter as relagées das

organizagdes com os clientes e, sobretudo, que estas sejam vantajosas.

Passados dois anos, Light contribui com os seus estudos para a definicdo do conceito de
marketing, defendendo que a satisfacao ja ndao é o fim da tarefa do marketing, mas o

comeco de uma oportunidade do cliente se tornar leal a marca (Negretto, 2007).

Em 1999, Mckenna vem ao encontro desta definicdo, deixando de lado a cisdo de que o
marketing era apenas para vender produtos ou servicos, passando a ter em atencdo as

necessidades dos clientes e ndo manipulando as suas mentes (Negretto, 2007).

No século XXI, Churchill e Peter indicavam que o desenvolvimento de trocas em que as

empresas e os clientes participavam traziam beneficios para ambos os intervenientes.

Gronroos (2001) sugere que o marketing passe a ser entendido de forma mais ampla,
como uma forma de pensar que inclui os colaboradores, processos, funcdes e
departamentos de uma organizacdo, tendo em atencdo as opinides e reacbes dos

clientes.
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Para Kotler et al (2005), o marketing foi definido como um beneficio para o consumidor
através da sua satisfacdo, onde o objetivo era atrair novos clientes, garantindo-lhes uma

proposta de valor superior e, por outro lado, manter esses clientes, fidelizando-os.

Para Lindon, em 2004, o marketing foi delimitado como “um conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizacao dispOe para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos”

(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2011).

Sem duvida que o conceito de marketing evoluiu ao longo dos tempos. Inicialmente, era
denominado como uma atividade de negdcio que orientava o fluxo de trocas entre os
produtores e os consumidores de bens e servicos. Também, alguns autores mencionaram
gue o marketing era um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor aos
clientes, em que as organizacBes se preocupavam com a gestdao da relagdo com os

clientes e a sua continuidade.

1.2. As fases do ciclo do marketing
As relagdes das empresas com os mercados tém evoluido, sendo possivel sistematizar
esta evolugdo em cinco etapas que compdem o ciclo do marketing, ao longo do século XX:
Estagio Artesanal, Estagio Industrial, Estagio do Consumidor, Estagio do Valor e Estagio

Relacional (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2011).

No século XIX e inicio do século XX, surgiu o Estagio Artesanal que englobava o marketing
individualizado e o marketing relacional. O marketing era interativo e one-to-one, as
empresas tinha produtos e precos apropriados a cada segmento e a comunica¢do era
pessoal, como era um marketing imediato realizava-se em mercados de dimensdo

reduzida.

Até aos anos 30, o Estagio Industrial era direcionado para o produto, as empresas apenas
se preocupavam com a gestdo das vendas e com a promocgdo. O desenvolvimento dos
meios de transportes revolucionou o espaco econdmico, permitindo a proliferacdo dos
mercados de massa. Os precos eram os mais baixos possiveis, com o objetivo de alcancar

diferentes mercados e o marketing apenas se preocupava com a logistica e com a venda.
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Durante os anos 40 e 50, o Estdgio do Consumidor caraterizou-se pela mudanca de uma
Otica de produgao para uma otica de mercado, ou seja, o marketing guiava as empresas e
os seus gestores na definicdo da estratégia da empresa englobando o marketing-mix:

politicas de produto, precos, comunicacao e distribuicdo.

Nos anos 70 e 80, desenvolveu-se o Estagio do Valor que se caraterizou pelo
aparecimento do marketing da diferenciacdo, pela segmentacdo, posicionamento e
criagdo de valor. O marketing transacional evoluiu para um marketing relacional,

orientado para as necessidades de cada cliente.

Por fim, desde os anos 90 até aos dias de hoje, o Estagio Relacional é a época do
marketing relacional, das novas tecnologias da informac¢do, do web marketing e do e-

commerce, tornando a relagao entre a organizagao e o cliente mais préxima.

2. Marketing Relacional
O marketing relacional é um dos ramos do marketing, onde o objetivo é desenvolver e
gerir a longo prazo relagdes de confianca com clientes, distribuidores, fornecedores e

outras entidades.

A palavra marketing relacional surgiu pela primeira vez, em 1983, por Leonard Berry, que
defendia que a captacdo de clientes devia ser entendida como parte do processo que
tinha como objetivo fomentar as relagdes, transformar os clientes em clientes fidelizados
(Berry, 1995 apud José Figueiredo), ou seja, a finalidade das atividades desenvolvidas

pelas empresas é principalmente manter a relacdo com o cliente (Madeira, 2014).

O conceito surgiu nos anos 80 quando Leonard Berry, em 1983, escreveu o capitulo
“Relationship Marketing” num livro de marketing de servigos. Mais tarde, Barbara

|II

Jackson, usa, novamente, a expressao “marketing relacional” na sequéncia de um projeto
no ambito do marketing industrial”, no livro Winning and Keeping Industrial Customer e
num artigo publicado na Harvard Business Review. Os grandes pilares deste conceito

eram as areas dos servicos e industria (Antunes & Rita, 2008).

Berry, no seu contributo inicial, mencionou elementos estratégicos para o sucesso do

marketing relacional: fortalecer um servico que realce a relacgdo com o cliente,
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personalizar a relacdo, aumentar o servico com beneficios, fixar os precos para
incentivarem a fidelizagdo dos clientes e, por fim, direcionar o marketing relacional para

os colaboradores para que estes traduzam a relagao nos clientes (Figueiredo, 2013).

Esta definicdo inicial tinha algumas limitacdes em relacdo aos intervenientes, pois estava
apenas focada no cliente. Posteriormente, Berry desenvolveu o conceito de marketing
relacional: “O marketing relacional tem por objetivo atrair, desenvolver e manter relacées

com clientes” (Berry e Parasuraman, 1991 apud Suzana, 2014).

Nesta perspetiva, os autores dao énfase as relagdes com os clientes, de forma a satisfazer

as suas necessidades através da execuc¢do de promessas de ambas as partes.

Tal como mencionado, o termo marketing relacional foi abordado por Berry em 1983,
com o objetivo de aliciar, preservar e melhorar as relagdes com os clientes, mas apenas
no final da década de 90 este conceito se expandiu para o mundo empresarial e
académico, ou seja, este tipo de marketing vocacionado para os clientes ndo era uma
prioridade da sociedade (Schneider, Parkingnton & Buxton, 1980). No entanto, a
sociedade comecou a perceber a relevancia de haver uma estratégia de valor para o
cliente e uma necessidade de encontrar formas de fortalecer as relagdes com o cliente

(Madeira, 2014).

Pode-se afirmar que o marketing tradicional se foca na aquisicdo de clientes e o
marketing relacional na retencdo dos clientes existentes (Berry, 1995). Por outro lado, a
manutencado dos clientes é mais eficaz para as organiza¢des que pretendem aumentar a
sua rentabilidade através de novos clientes, pois, a fidelizacgdo dos mesmos permite
maiores rendimentos e possibilita o cross-selling, dado que esta operacdo requer mais

dedicacdo da equipa de marketing e, consequentemente, mais custos.

O mais importante sobre a intangibilidade dos produtos é que os consumidores nao
sabem o que pretendem até ao momento em que ndo o recebem, sé apds esse momento
e a par com a insatisfacdo é que percebem que houve uma falha e se preocupam em
demonstrar aos clientes que estdo a receber para revelar assim potenciais falhas (Silva,

2011). Assim, de forma, a colmatar estas falhas, as sociedades procuram aprofundar os
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seus niveis de servicos, sendo que a meta é potenciar a fidelizacdo e satisfacdo dos

clientes, melhorando a qualidade do servigo (Berry, 1995).

Na literatura, existem vdrias definicdes de marketing relacional. Segundo, Berry e
Parasuraman, 1991, “O marketing relacional tem por objetivo atrair, desenvolver e

manter relacdes com clientes” (Lopes, 2014).

Um dos objetivos do marketing relacional é “identificar e estabelecer, manter e
desenvolver, relacdes com clientes e outros stakeholders, de forma rentavel, de modo
que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam atingidos. Isto consegue-se através
de trocas e do cumprimento de promessas mutuas” (Gronroos, 1996, apud Suzana Lopes,
2014:16). Segundo Hunt, o marketing relacional “visa compreender, explicar e gerir de
forma continua relacdes de negdcio colaborativas entre fornecedores e clientes” (Hunt et

al., 2006).

Em suma, as vdrias definicbes de marketing relacional, ao longo dos tempos, tém sido
unanimes, como por exemplo, a criacdo e manutencdo de uma relacdo entre a empresa e
o consumidor de longo prazo, que seja rentavel para todos os intervenientes no processo.
Assim, as organizacGes ndo tém como objetivo, apenas a comercializacdo dos seus bens e
servicos, mas também, tém como foco o comportamento do cliente e a relagdo com o

mesmo.

2.1. Asorigens do Marketing Relacional
O marketing relacional tem merecido especial atencdao por parte dos investigadores e
gestores, tornando-se num dos paradigmas com mais influéncia da teoria do marketing
(Brito, 2011), uma vez que, nos dias de hoje, a satisfacdo das necessidades dos clientes é
uma preocupacao fulcral das organizag¢des, bem como a criagdo de valor e a criagdo de

uma relagdo consistente.

Até aos anos 90, o marketing procurava essencialmente novos clientes, mas esta
abordagem e a conquista de novos clientes deu origem a reten¢cdo dos mesmos, onde o
conhecimento e a informacdo eram importantes. Toda a informacdo sobre os clientes é,
sem duvida, uma vantagem em relacdo aos concorrentes (Dantas, 2006 apud Madrcio

Silva, 2011).
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Devido aos varios estudos e reflexdes sobre a evolugdo do marketing, surge um
desenvolvimento de diferentes areas para as respetivas teorias especificas que, mais
tarde, através da experiéncia e do senso comum, dao origem a teoria geral do marketing
relacional. Segundo Gummesson, o conceito de marketing relacional resulta do
contributo de quatro areas: inicialmente, do marketing tradicional e da teoria do
marketing-mix e, depois nos anos 70, do marketing de servigos e do marketing industrial.
Contudo, esta evolugao deve ser analisada de forma multidisciplinar e ndo apenas numa
area. Outros contributos para esta nova abordagem do marketing foram a gestdo da
qgualidade tendo o foco no cliente, o conceito de cliente interno, a teoria organizacional e
as novas tecnologias. A figura 1 resume as influéncias no marketing relacional

apresentadas por Gummesson (1998).

Figura 1 - Influéncias no Marketing Relacional

Areade Produgdo em ) i . Qualidade dos Comportafmento € Desenvolvimento
. .. massa de bens Servigos Bens industriais bens e servicos design tecnoldgico
influéncia de consumo ¢ organizacional 8
v A 1 "
Teoria . i Marketing de Marketing Gestdo da Teoria
e Marketing-mix . . . . L
especifica servigos industrial qualidade organizacional
y Y y Y Y
Experiéncia pratica e senso comum
A
Teoria geral Marketing Relacional
Aplicagdo Ajustamentos especificos para diversas situagdes de marketing

Fonte: Adaptado de Antunes & Rita, 2008

Relacionando as origens do marketing relacional, numa perspetiva de marketing bancario,
Moller e Halinen (2000) indicam que este conceito engloba quatro ambitos: marketing
organizacional, marketing de servicos, gestdo dos canais de distribuicdo e database

marketing e marketing direto, tal como demonstrado na figura 2.
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Figura 2 - Marketing Relacional no setor bancario

Marketing
Organizacional

Database .
Marketing e Marketing Marketing de

IR Relacional Servicos
Direto

Gestdo dos

Canais de
Distribuicdo

Fonte: Adaptado de Méller e Halinen, 2000

2.2. Marketing Transacional vs. Marketing Relacional
Em meados dos anos 90, aconteceu uma mudanca do paradigma tradicional que se
traduzia na rentabilidade imediata em que tanto o comprador como o vendedor
perseguem o seu objetivo/rendimento, para um paradigma relacional que mostrava que
ambas as partes procuram o beneficio da relacdo a longo prazo (Christopher, Payne e

Ballantine, 1994).

Os gestores mudaram a sua visdo ao aperceberem-se que o nimero de vendas ndo era a
chave do sucesso, mas que o mais importante era a conquista e a fidelizagdo dos clientes
a longo prazo, mantendo relagdes continuas com os mesmos. De acordo com Las Casas,
1997, o panorama a que as empresas estao habituadas a presenciar mudou, o ambiente
ficou mais competitivo, os clientes comecaram a ser mais exigentes com a forma como as
suas necessidades eram satisfeitas, mais seletivos aquando da compra e mais exigentes

em relacdo a qualidade.

A figura 3 revela que o processo de criacdo de valor é dispar entre os dois paradigmas, no
tradicional o importante era o cliente ter a nogao do valor do produto e, no relacional, o

cliente estd envolvido no processo de criacao de valor.
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Figura 3 - Bases do marketing transacional e relacional

Processo

Marketing Relacional

Distribui¢do de valor Criagdo de valor

Marketing Transacional

Realizado

Fonte: Adaptado de Brito, 2011

Sheth e Parvatiyar (1995) ostentam, como se pode observar na figura 4, os axiomas do
marketing relacional. No quadrante do marketing relacional, existe cooperacdo entre o
cliente e a organizacdo e interdependéncia, enquanto no quadrante do marketing
transacional, prevalecem os conceitos da competicao, conflito e escolha. Sendo que a
competicdo e conflito foram substituidos por cooperacdo mutua e a independéncia e

escolha substituidos por interdependéncia mutua.
Figura 4 - Axiomas do marketing transacional e marketing relaciona

Interdependéncia mdtua

Marketing Relacional

Competigdo e Conflito Cooperagao mutua

Marketing Transacional

Independéncia e escolha

Fonte: Sheth e Parvatiyar 1995
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As principais distingdes entre o marketing transacional e o relacional situam-se em
diversas vertentes, como se pode ver no quadro 1. O marketing relacional valoriza os seus
clientes desde o servico prestado até a manutencdo da relacdo, assim como a relacdo
com os colaboradores, fornecedores, intermediarios, concorrentes, acionistas, entre
outros stakeholders e intervenientes da sociedade. O marketing transacional privilegia o
produto: carateristicas, preco e qualidade e as organizagbes ndo tém um contacto

constante com os seus clientes.

Quadro 1 - Marketing transacional vs. Marketing relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional
Enfase nas vendas individuais Enfase na retencdo dos clientes
Enfase nas carateristicas dos produtos Enfase no valor do cliente
Visao a curto prazo Visdo a longo prazo
Pouca énfase no servico com o cliente Grande énfase no servico ao cliente
Contacto descontinuo com o cliente Contacto continuo com o cliente
Baixo nivel de compromisso Elevado nivel de compromisso

Nivel moderado de contactos com o cliente Nivel elevado de contactos com os clientes

A qualidade é uma preocupacdo do pessoal | A qualidade é uma preocupacdo de todo o

da producao pessoal

Visdo da troca como funcdo discreta Visdo da troca como fung¢do continua
Otica de marketing de bens de consumo Otica de marketing de servicos e industria
Acoes dirigidas a conquistar clientes Acoes dirigidas a reter e a fidelizar clientes
Satisfagdo centrada no produto Satisfagdo centrada na relagdo

Adaptado de Christopher, Payne e Ballantine (1994) e Antunes & Rita (2008)

O marketing evolui, tornando-se no fator chave das relagdes entre as organizacdes e os
clientes. Este conceito pode “ser extremamente bem-sucedido quando for apropriado —
mas também pode ser altamente dispendioso e ineficaz se ndo for apropriado. Da mesma
forma, o marketing transacional pode ser rentavel e bem-sucedido quando apropriado,

mas tornar-se num tremendo erro se ndo o for” (Gummesson, 2002).
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3. Segmentacdo de mercado
O Marketing tem varias fungdes: identificar as necessidades e as oportunidades de
mercado que se podem tornar em negécios, ajudar no crescimento desses negdcios e

contribuir para uma eficaz acdo de comunicac¢do e promocao.

Contundo, os mercados ndao sdao homogéneos, sendo vidvel a existéncia de subconjuntos
de clientes com carateristicas e necessidades diferentes e particulares. Estes

subconjuntos normalmente representam-se por segmentos de mercado.

O conceito de segmentacdo de mercado, apresentado na literatura por Smith (1956),
tendo como base a teoria econdmica da concorréncia perfeita, é desenvolvido de acordo
com o pressuposto de que os bens e servicos ndao podem ser vendidos sem ter em conta
as necessidades dos consumidores e a heterogeneidade dos mesmos (Oliveira-Brochado
& Martins, 2008). Estes segmentos sdao compostos por individuos com necessidades,
carateristicas e comportamentos semelhantes entre si. Para o autor, a segmentacdo de
mercado consiste em subdividir um mercado heterogéneo em mercados homogéneos de

menor dimensao como resposta as diferentes necessidades dos clientes.

Este conceito de Smith (1956) sempre se manteve universalizado, alguns autores, ao
longo de trés décadas, apenas consideravam que o termo “segmentacao” se traduzia no
desenvolvimento de submercados homogéneos, baseada em fatores causais, no conceito
de segmentacdo-beneficio, em que os consumidores sdo agrupados pelos seus beneficios
e na identificacdo de varios segmentos resultantes do reconhecimento e do agrupamento
de fungdes de procura semelhantes (Bass et al. (1968), Haley (1968) e Dickson e Ginter
(1987)).

Staton (1980) apresentou uma definicdo semelhante a anterior para o conceito de
segmentacdo: “é o processo de tornar o mercado global, heterogéneo, de um produto e
dividi-lo em diversos subgrupos, sendo que um destes tende a ser homogéneo nos seus

aspetos fundamentais”.

No século XX, Wedel e Kamakura mencionaram a segmentacdo como: “a theoretical
marketing concept partitioning a market with heterogeneous demand into sub markets

with homogeneous demand, with the propose of a more precise adjustment of brands,

13
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products, or services to consumer needs, to determine the potentially most profitable

allocation of marketing efforts” (Oliveira-Brochado & Martins, 2008).

Em 2006, Lamb citou que um segmento consiste num subgrupo de consumidores que

partilham carateristicas e tém as mesmas necessidades de servigos e/ou produtos.

A investigacdo inicial, por parte de Smith, propulsionou o marketing ao nivel tedrico e
pratico, especificamente, técnicas para a divisdo do mercado e validacdo dos grupos

homogéneos identificados (Oliveira-Brochado & Martins, 2008).

A importancia da segmentacdo nas organizacdes é fulcral e deve-se a heterogeneidade
dos consumidores que apresentam varias carateristicas distintas, tais como, sexo, idade,
profissdo, estilo de vida, comportamentos, preferéncias que ddo origem a necessidades e
padrdes de consumo distintos (Pereira, 2015). Esta estratégia permite as empresas
desenvolverem produtos e servicos, assim como campanhas de marketing para cada

segmento.

A segmentacdo, para muitas sociedades, é um fator distintivo e reconhecido pelos seus
clientes, o que muitas vezes pode levar a fidelizacdo dos mesmos. Assim, a segmentacao
de mercado constitui uma arma estratégica para as organiza¢des, sendo que estas tém
gue definir o nivel de segmentacdo, bases, métodos e critérios, de forma a expressar as

disparidades existentes entre os grupos.

3.1. Niveis de segmentacao
A segmentacdo de mercado pode ser concretizada em quatro niveis: marketing de massas
(auséncia de segmentacdo), marketing de segmentos, marketing de nichos e

micromarketing (segmentacdo completa) (Kotler et al., 2005).

O marketing de massas surge quando as organizacGes ignoram as diferencas entre os
segmentos e oferecem o mesmo produto e estratégia ao mercado. As vantagens deste
nivel de segmentacdo para as empresas é poderem beneficiar de custos de producao
baixos, obtendo margens mais elevadas, mas negativamente é uma limitacdo ao nivel da

heterogeneidade dos consumidores.

14
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No marketing de segmentos, como existe uma divisdo dos clientes por segmentos, a
empresa ajusta melhor os seus produtos ou servicos as necessidades dos consumidores.
Estes segmentos devem ser suficientemente distintos uns dos outros, para justificar a

existéncia de politicas de marketing dispares.

No marketing de nichos, a organizacdo define subgrupos dentro dos segmentos
estipulados que tém as mesmas necessidades e que diminui a concorréncia. Esta
estratégia é, muitas vezes, usada pelas pequenas empresas com recursos limitados

(Kotler et al., 2005).

Por fim, a estratégia de micromarketing, engloba o marketing individual e o marketing
local, onde as empresas criam programas de marketing e produtos ou servicos com a
finalidade de ajustar as necessidades especificas de individuos ou localizacdes. Neste
extremo, a empresa satisfaz as necessidades dos consumidores individualmente (Kotler et

al., 2005).

Conclui-se que cabe a cada empresa definir a sua estratégia de marketing de forma a
satisfazer as necessidades dos consumidores, de acordo com a sua capacidade produtiva

e condicdes do mercado.

Na figura 5 é possivel ver as quatro abordagens, distribuindo-se ao horizontalmente em

funcdo do grau de segmentacao.

Figura 5 - Niveis de Segmentacdo de Mercado

Marketing de Marketing por Marketing por nichos Micronarketing
Jilele SEemenies

S

é:»f

Segmentacio Agregado 2 Desagregado

Fonte: Oliveira-Brochado & Ana (2008)
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3.2. Processo de segmentac¢ao
Segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues (2011), o processo de
segmentacdo inclui quatro etapas: escolha dos critérios de segmentacdo, descricdo das
carateristicas de cada segmento, escolha de um ou mais segmentos e defini¢ao da politica

de marketing para cada um dos segmentos escolhidos.

A primeira etapa, escolha dos critérios de segmentacdo, consiste em selecionar os
critérios e os métodos em que se procede a divisdao do mercado, por exemplo, dividir em
funcdo da idade dos consumidores, da regido, do rendimento, do nivel de instrucdo, ou
de varios critérios combinados. Depois de definidos os critérios e os segmentos, tem que
se conhecer as suas carateristicas para poder decidir os critérios e como irdo ser
abordados. Conhecendo a dimensdo e as carateristicas principais de cada um dos
segmentos de mercado, a organizagao deve determinar por quais se vai interessar,
escolhendo uma estratégia concentrada (com um ou um numero reduzido de segmentos)
ou uma estratégia diferenciada (abrangendo grande parte dos segmentos e escolhendo,
para cada segmento, um produto ou uma politica de marketing). Esta escolha é
consequéncia de trés fatores: a dimensdao dos diferentes segmentos, para que sejam
rentaveis, a permeabilidade desses segmentos a penetracdo de marcas concorrentes e as
carateristicas da prépria empresa, o seu know-how, os recursos disponiveis para
responder eficazmente as necessidades desses segmentos. Apds a escolha de um ou
varios segmentos, apenas a empresa tera que definir qual a estratégia de marketing-mix

para cada segmento.

3.3. Bases de Segmentacao
O objetivo da segmentagdo é, essencialmente, analisar o0s mercados
pormenorizadamente e encontrar nichos e oportunidades e aumentar o capital através
de uma posicdo estratégica. Assim, este objetivo pode ser alcancado através da selecdo
de um ou mais grupos de consumidores como alvos para o marketing e desenvolvimento

de estratégias Unicas.

O conjunto de indicadores utilizados no processo de segmentacdo pelas organizacdes é

definido como base de segmentacdo. As bases de segmentacdo sdo utilizadas para
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segmentar os mercados, sendo critérios que permitem agrupar os consumidores e sao
significativas para se definir a estratégia de marketing e posicionamento. Podem ser
classificadas quanto a natureza da varidvel (geral ou especifica do produto) e quanto a

natureza do processo de medida (observaveis ou ndo observaveis).

Quanto a natureza da variavel, as bases de segmenta¢do podem ser classificadas como
gerais, se sdo independentes de qualquer produto e se referem particularmente a
individuos (tais como: carateristicas demograficas, socioecondmicas, culturais,
geograficas, valores, padrGes de personalidade e estilo de vida do consumidor), ou
especificas, se sdo referentes a um produto especificamente (a fidelidade a marca, a
frequéncia de uso, atributos e inten¢des). Quanto a natureza do processo de medida, as
bases de segmentacdo podem ser classificadas como observdveis, que sdo objetivas, tais
como caracteristicas socioeconémicas ou frequéncia de uso, ou ndo-observaveis, que sdo
inferidas, como por exemplo, a personalidade e as preferéncias. A matriz abaixo, quadro
2, retrata alguns exemplos de varidveis de acordo com a sua classificagdo (Oliveira-

Brochado & Martins, 2008).

Quadro 2 - Bases de segmentacao

Natureza da variavel

Gerais Especificas

Variaveis geogréficas, Ocasides de uso, fidelidade,

Observaveis

demograficas e
socioeconomicas

processo de difusdo e
processamento de informagao

N3o-observaveis

Natureza do processo de medida

Variaveis psicograficas, valores,
personalidade e estilo de vida

Beneficios, percecoes,
elasticidade, preferéncias,
intengdes

Fonte: Oliveira-Brochado & Martins (2008) (Adaptado)
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Conjugando as varias bases de segmentacdo, surgem quatro combinacdes: bases gerais
observaveis, bases gerais ndo observaveis, bases especificas do produto observaveis e

bases especificas do produto ndao observaveis.

As bases gerais observdveis que incluem bases de segmentacdo demograficas
(relacionam-se com o comportamento de compra dos consumidores e, algumas variaveis
s3o a dimens3o da familia, a idade?, o género?, o grau de instrucdo, a orientacdo sexual e
varidveis culturais), geograficas (permitem dividir o mercado em diferentes unidades
geograficas, como paises, regides, densidade do mercado, clima, medidas geograficas do
mercado), socioecondmicas (fatores monetarios, carateristicas habitacionais, classe social

e agrupamento geodemografico).

As bases gerais ndo observaveis surgiram para colmatar a necessidade de haver uma
imagem mais real dos consumidores e, estdo agrupadas em trés categorias:
personalidade, valores e estilo de vida. As bases especificas do produto ndo observaveis
distribuem-se por quatro grupos: utilizacdo do produto, fidelidade a marca, fidelidade a
loja e participagdo no processo de adogdo e de difusdo. Por fim, as bases especificas do
produto ndo observaveis propostas agrupam cinco categorias: psicograficas especificas do
produto, beneficios, preferéncias e inten¢gbes comportamentais, perce¢des da
importancia dos atributos dos produtos/marcas e elasticidades (Oliveira-Brochado &

Martins, 2008).

Os mercados podem ser segmentados de varias formas, tal como descrito, mas em
muitos casos é necessario considerar varias bases de segmentacdo para se conseguir um

perfil completo dos consumidores.

3.4. Métodos de Segmentagao
A segmentacdo, segundo Wedel e Kamakura (2000), pode ser diferenciada ndo sé pela
sua base de segmentacdo, mas, também, pelo método de classificacdo dos clientes em

grupos uniformes. Os métodos para a segmentacdo de mercado variam, constantemente,

! Esta carateristica é uma varidvel basica de segmentacio e, é utilizada pela sua facilidade de mensurac3o.
Os desejos e expetativas dos clientes mudam com a idade, exigindo constantemente novos padrdes.

2 A segmentac3o com base no género é aplicada pelo marketing em produtos como: vestudrio, cosméticos,
produtos de beleza, joias, entre outros.
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a medida que o estilo de vida, situacao familiar, padrdes geograficos, rendimento e outras
varidveis se alteram (Stanton, 1980). Estes métodos utilizados podem ser métodos a

priori ou post hoc e, métodos descritivos ou métodos preditivos.

Na segmentacdo a priori, a empresa usa algumas varidveis como a lealdade e o poder de
compra ou varidveis observaveis. O tipo e o numero de segmentos sao delimitados pelo
analista. Contudo, este método nao possibilita o reconhecimento do mercado e, assim, a
organizacdao usa a segmentag¢ao post hoc. Nesta abordagem, a empresa antes de
segmentar o mercado faz um estudo do mercado e, posteriormente determina o tipo e o
numero de segmentos. As bases de segmentac¢do, também, podem ser distinguidas entre
métodos descritivos e métodos preditivos. Os métodos descritivos permitem relacionar
as bases de segmentacdo e os métodos preditivos usam dois conjuntos de indicadores,
em que um indicador dependente é previsto por um explicativo (Oliveira-Brochado &

Martins, 2008).

3.5. Critérios de segmentagao
A segmentacdo pode ser distinguida segundo critérios de acordo com a estratégia da
empresa. Segundo os autores, Elliot e Glynn (1998) e Kotler et al. (2005), os segmentos
poderdo ser diferenciados com base em critérios: demografico, geografico,

comportamental e psicografico.

O critério demografico é um dos critérios mais utilizados no processo de segmentacdo e
inclui indicadores que influenciam o perfil dos consumidores, sendo facilmente
observdveis e mensuraveis, como género, idade, altura, dimensdo do agregado familiar,
rendimento, educacdo, profissdo. O critério geografico ajuda as empresas a escolherem
as frentes em que querem operar, ponderando as necessidades dos clientes e engloba
varidveis como o pais, cidade, regido ou clima. O critério comportamental é um critério
com base no comportamento dos consumidores e sdao usados indicadores como os
beneficios requeridos pelos consumidores, a atitude do consumidor, a resposta deste em
determinadas situacdes, a fidelizacdo do cliente ou o carater de exclusividade. Por ultimo,
o critério psicografico complementa as varidveis demograficas e inclui indicadores como o

estilo de vida, classe social ou carateristicas pessoais (Pereira, 2015).
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3.6. Segmentacgao de mercado no setor bancario

O sistema financeiro engloba instituicdes financeiras, nomeadamente instituicdes de
crédito e sociedades financeiras. Os bancos sdo instituicdes de créditos cuja atividade
consiste em receber dos clientes depdsitos ou outros fundos reembolsdveis, com a

finalidade de os aplicar por conta prépria mediante concessao de crédito (RGICSF).

Tal como outros setores, tem clientes com necessidades homogéneas ou preferéncias
semelhantes e necessitam de recorrer ao marketing, especialmente ao relacional para
definir uma estratégia de segmentagdo. Normalmente, esta segmentacdo é delineada

com base em critérios demograficos, geograficos, psicograficos.

No entanto, existem vdrios estudos de que a segmentacdo apoiada em apenas trés
critérios ndo tem uma taxa de sucesso significativa, visto que na mesma regido existem
clientes com necessidades distintas e, assim, as instituicdes de crédito recorrem a outros

critérios, por exemplo, ao critério socioecondémico.

A razao por a panodplia de critérios ser diversificada surge da existéncia de dois grandes
grupos de clientes: as pessoas individuais e as coletivas, ou seja, particulares e empresas.
Estes grupos tém necessidades semelhantes, mas a forma como pretendem que o servico
seja prestado é diferente, isto é, uns clientes possuem maior patrimoénio e recorrem a
estas instituicdes de crédito com o objetivo de investimento e outros clientes necessitam

dos bancos para concessao de crédito.

Uma das bases com mais sucesso para constituir segmentos neste setor é a percecdo e

identificacdo daquilo que os clientes procuram (Haley 1968).

Outra visdo, por Hsu et al. (2012) é que devem ser usados atributos gerais e atributos
baseados nas transacdes dos clientes. Sendo que os primeiros englobariam os critérios
geograficos, demograficos e estilos de vida, mas visto que sdo insuficientes para
definirem o perfil de cada cliente, sdo necessarios os segundos critérios que abrangeriam

as transagoes dos consumidores (Pereira, 2015).

De acordo com os varios estudos de caso, ja efetuados, pode-se concluir que se os

critérios utilizados para definir a segmentacdo de mercado, se forem bem delineados,
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percebendo as necessidades, expectativas e desejos dos clientes, obtém-se uma taxa de

sucesso superior.

A segmentacdao de mercado permite um nivel de satisfacdo maior por parte dos clientes
devido a rapidez do servico, atendimento personalizado, qualidade, sustentabilidade da
instituicdo, entre outras situagdes. A satisfacdo dos clientes por consequéncia permite
gue estes se tornem leais ao banco e, se mantenham fiéis a longo prazo. Nestes termos, o
banco consegue através da segmentacao reter clientes e, proporcionar-lhe um servigo

personalizado e adequado as necessidades com valor acrescentado.

3.6. Sintese
A segmentacdo, nos dias de hoje, é usada por muitas organiza¢cdes, de forma a
conquistarem os seus clientes e poderem-lhes oferecer produtos ou servicos adequados
as suas necessidades e preferéncias. A vantagem competitiva € uma mais-valia, ou seja, a
empresa consegue criar mais valor para o consumidor, com um beneficio entre a
qualidade e o pre¢o comparativamente a concorréncia. As empresas conseguem mais
facilmente encontrar estratégias para atuarem no mercado e num segmento do seu
interesse e mais lucrativo, podendo realizar discriminacdo de precos, isto é, utilizar precos

diferentes para diferentes segmentos de consumidores.

As organiza¢des podem, ainda, diferenciar a sua oferta por segmento consoante as
vertentes que os consumidores valorizam, por exemplo, criatividade, inovacdo, rapidez
do atendimento, qualidade, durabilidade, entre outros, que por consequéncia retém os

clientes (Pereira, 2015).

A segmentagdo, também, permite a organizagdo conhecer mais detalhadamente os
consumidores e os potenciais consumidores e criar uma estratégia de marketing mais

vocacionada as especificidades do mercado.

A segmentacdo, tal como descrita, divide o mercado em subgrupos homogéneos, de
forma a satisfazer as necessidades e expetativas dos clientes mais eficientemente e com
valor acrescentado. Esta divisdo depende dos objetivos da organizacdo e podem ser
organizadas em bases de segmentacdo e, normalmente sdo usadas as bases conjugadas,

visto que se aproximam mais dos objetivos.
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Capitulo Il - Estagio Curricular
1. Banco Millennium bcp

1.1. Breve descri¢do do grupo BCP
O Banco Comercial Portugués, S.A. (BCP, Millennium bcp) é a maior instituicdo bancaria
privada portuguesa, assumindo uma posicao de lideranca em vdrias dreas de negdcio

financeiro.

Em dezembro de 2015, o Millennium chegava a mais de 2,3 milhdes de clientes através de
671 sucursais, sendo o segundo banco e primeiro privado em quota de mercado, crédito a

clientes (18,1%) e depdsitos de clientes (17,5%) (R&C, 2015).

A sua atencdo assenta no respeito “pelas pessoas e pelas instituices, pelo enfoque no
cliente, pela vocagdo de exceléncia, pela confianca, pela ética e pela responsabilidade”

(R&C, 2015).

A atividade no mercado doméstico estd focada na Banca de Retalho estando segmentada
para servir da melhor forma os clientes, tanto através de uma proposta de valor assente
na inovacao e rapidez para os clientes Mass Market, quer através da inovacdo e gestao

personalizada de atendimento para os clientes Prestige e Negdcios.

Assim, é lider em varias dreas de negdcio financeiro em Portugal e, a nivel internacional, é
uma instituicdo de referéncia, com destaque na distribuicdo a retalho de produtos e
servicos financeiros na Poldénia (Bank Millennium), Mogambique (Millennium bim) e
Angola (Banco Millennium Angola). Na Suica, o banco detém uma plataforma de private
banking, prestando servico a clientes em varias geografias e, em Macau, o banco através
da sucursal on-shore, é uma plataforma internacional de negécios entre a China, Macau,

Africa Luséfona e Europa.

O Banco tem 10 escritérios de representacdao no Reino Unido, na Alemanha, na Suica, no
Brasil, na Venezuela, na China e na Africa do Sul, 5 protocolos comerciais (Canad3,
Estados Unidos da América, Espanha, Franca e Luxemburgo) e 1 promotor comercial

(Australia).
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Em 2015, o Millennium BCP tinha no global 1.342 sucursal (671 em Portugal, 411 na
Polénia, 1 Suica, 169 em Mogambique e 90 em Angola) que “serviam” 5,557 milhGes de
clientes (2.324 mil em Portugal, 1.376 mil na Poldnia, 2 mil na Suica, 1.454 mil em
Mogambique, 396 mil em Angola e 5 mil em Macau). Em termos de colaboradores, em
2015, eram 7.459 colaboradores em Portugal e 9.724 nas restantes localizacdes (R&C,

2015).

1.2. Histdria
O BCP nasceu em junho de 1985, quando se dava a liberalizacdo e evolucdo do sistema
financeiro portugués. Esta instituicdo bancaria jd conta com trés décadas de histdria. Até
1994, o BCP definiu-se pelo crescimento, aumento da quota de mercado e usufruto das
oportunidades de desregulamentagado. No ano de 1994, a concorréncia no setor bancario
comecou a definir-se e, assim, adquiriu o controlo do Banco Portugués do Atlantico, S.A.
Em 2000, ocorreu a fusdo com o banco SottoMayor e, por fim, em 2004 negociou com o

grupo CGD (Caixa Geral de Depdsitos) e com a Fortis a area dos seguros.

Esta fase inicial garantiu uma posicao consolidada no mercado nacional pelo que decidiu
apostar numa estratégia de internacionalizacdo em mercados com um forte elo histérico
a Portugal, com comunidades de luso-descendentes e com uma apeténcia comercial para
efetuar operagdes bancdrias. Estas mudancas permitiram ao BCP consolidar-se e

expandir-se numa marca unica: Millennium BCP, entre 2005 e 2010.

Em 2012, numa Assembleia Geral de Acionistas foi aprovada a alteracao e reestruturacao
do contrato de sociedade: modelo de administracao e fiscalizagdo monista. Em dezembro,
o banco apresentou ao Governo portugués um plano de reestruturacdo e, em 2014, a
instituicdo bancdria reembolsou em 400 milhdes de euros de CoCos ao Estado Portugués,
realizando trés meses depois um aumento de capital, e reembolsou 1.850 milhdes de

euros.

Ao longo de 30 anos de histdria, vincou a sua posi¢cao no mercado nacional, sendo um dos
principais lideres do setor bancario e uma referéncia nacional e internacional. A figura 6

demonstra a evolucdo histdrica desta instituicdo bancaria.
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Figura 6 - Evolugao historica do BCP
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Fonte: http://ind.millenniumbcp.pt/pt/Institucional/quemsomos/Pages/historia.aspx (Millennium bcp,

2016) [consultado em 13 junho 2016]

1.3. Visao, Missao e Valores
A visdo do BCP é “ser o Banco de referéncia no servico ao Cliente, com base em
plataformas de distribuicdo inovadoras, em que parte relevante dos recursos esta alocada
ao Retalho e as Empresas, em mercados de elevado potencial com um nivel de eficiéncia
superior, traduzido num compromisso com um rdacio de eficiéncia que se situe em niveis
de referéncia para o setor e com uma refor¢ada disciplina na gestdo de capital, liquidez e

de custos” (R&C, Banco Comercial Portugués, 2016:59).

A sua missdao consiste em “criar valor para o Cliente através de produtos e de servicos
bancarios e financeiros de qualidade superior, observando rigorosos e elevados padrdes
de conduta e responsabilidade corporativa, crescendo com rendibilidade e
sustentabilidade, de modo a proporcionar um retorno atrativo aos Acionistas, que
fundamente e reforce a autonomia estratégica e a identidade corporativa” (R&C, Banco

Comercial Portugués, 2016:59).

Os valores pelos quais o Millennium bcp se prima sdo de varios ambitos, tal como descrito

na figura 7.
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Figura 7 - Valores do Millennium bcp
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Fonte: Adaptado de  http://ind.millenniumbcp.pt/pt/Institucional/quemsomos/Pages/missao.aspx

(Millennium bcp, 2016) [consultado em 13 junho 2016]

Recentemente, o BCP apostou em novos valores para os colaboradores: agil, moderno,
proximo, simples e sustentavel e definiu, para cada valor, objetivos para o colaborador e

a sua chefia, tal como é demonstrado na tabela 1 (Informacgdo interna).

Tabela 1 - Valores dos colaboradores

Valores Colaborador Chefia
. Procurar crescer e | Dar feedback e fazer
Na aprendizagem .
desenvolver coaching
. Assegurar o alinhamento
AGIL Na mudanga Resolver problemas & .
das equipas
- - Facilitar a reflexao e criar
Na decisao Propor solugdes -
no valor na decisdo
Ser curioso e disponivel a | Estimular a partilha e
Na forma de estar - .
novas formas de trabalhar | gera¢do de novas ideias
Comunicar com confianga
MODERNO e em novos formatos,
- ~ o Reconhecer e promover a
Na comunicagao solugbes digitais, dando | . . .
N diversidade de contributos
sugestdes e fazendo
propostas
. , Ser acessivel e disponivel
i Estar disponivel e P ’
Entre nds trabalhar na equina promover a partilha e
PROXIMO quip evitar barreiras
Com os restantes | Gerar empatia, escutar e . ~ .
Criar relagdes de parceria
stakeholders resolver
Dar feedback continuo e
Na forma de Ser eficaz e eficiente ratico, liderando pelo
SIMPLES trabalhar pratico, P
exemplo
Na comunicagao Comunicar com clareza e | Transmitir rigor, clareza e
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transparéncia transparéncia
Criacdo transversal de
Na execug¢ao e na Executar de forma valor construgdo  de
SUSTENTAVEL - ¢ diligente com enfoque em - ¢ ~
gestdo parcerias e gestdo
resultados de longo prazo
sustentada

1.4. Organograma
O Banco Comercial Portugués, S.A. apresenta um modelo de administracao e fiscalizagao
monista, composto pelo Conselho de Administracdao, que engloba a Comissao Executiva e
a Comissdao de Auditoria composta apenas por administradores nao executivos e, ainda,
pelo Conselho de Remuneracgdes e Previdéncia e pelo Conselho Estratégico Internacional.
Também, tem um Revisor Oficial de Contas e uma empresa de auditores externos (Figura

8).
Figura 8 - Organograma do Millennium bcp
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Fonte: Relatdrio e Contas 2015

A Comissdo Executiva divide-se em varios Comités, Comissdes e Subcomissdes. Sendo que

a drea Prestige estd englobada no Comité do Retalho (Figura 8) e este, por sua vez,
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subdivide-se em Particulares: Mass Market e Prestige (Patrimdnio Financeiro superior a

50 mil euros) e Empresas: Negocios (Volume de negdcios inferior a 2,5 milhdes de euros).

A area de Retalho encontra-se dividida em trés grandes zonas: Norte, Centro e Sul. E
responsavel por cada zona um diretor coordenador, que dirige as sucursais de cada

direcao.

A Diregdo de Retalho do Centro inclui 16 Dire¢des Comerciais: 5 outubro/Alvalade,
Agueda, Amadora/Queluz, Aveiro, Benfica/Telheiras, Caldas da Rainha/Alcobaca, Castelo
Branco/Covilhd, Coimbra, Fatima/Médio Tejo, Figueira da Foz/Pombal, Leiria/Marinha
Grande, Loures/Odivelas, Roma/Oriente, Santarém, Torres Vedras/Peniche e Vila Franca

de Xira/Alverca.

A Direcdo Comercial de Coimbra, por sua vez, engloba 1 sucursal de Negécios, 12 de Mass
Market e 3 Prestige. Uma delas é a sucursal Coimbra Montes Claros Prestige, local onde

se realizou o estagio. A sucursal é composta por um diretor de sucursal e quatro gestores.

1.5.  Area Prestige
De acordo com o organigrama mencionado anteriormente, a area do retalho engloba o
Prestige. Todos os clientes da area Prestige sdo segmentados de acordo com os critérios

dos seis subsegmentos e perfilados dentro das quatro categorias de perfis de investidor.

A segmentacdo surgiu no marketing com o objetivo de agrupar os clientes de uma
organizacao com caracteristicas, conhecimentos e comportamentos semelhantes de
forma a oferecer a cada segmento um produto/servico de melhor qualidade e que

satisfaca as necessidades dos clientes.

Assim, na drea Prestige, os clientes sdo classificados segundo seis segmentos: (Informacao

interna)

e P1 — Prestige Patrimdnio: Clientes com patrimdnio financeiro igual ou superior a

50.000€.

e P2 — Prestige Ordenado: Clientes com ordenado ou pensdo/reforma igual ou

superior a 2.500€.
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P3 — Prestige Young Stars: Clientes com idade entre 18 e 32 anos e patriménio
financeiro compreendido entre os 20.000 e 50.000€ ou ordenado entre 1.500€ e

2.500¢€.

P4 — Prestige com Comissdo: Clientes que ndo cumprem os critérios

anteriores, mas tém o programa Prestige com comissao.

P5 — Ex-Prestige: Clientes que nas ultimas doze semanas, cumpriram pelo menos

uma vez os critérios do segmento P1, P2 ou P3 e no momento ndo cumprem.

PE- Prestige Residente no Exterior: Clientes residentes no exterior com
patrimoénio  financeiro  igual ou superior a 35.000€6 ou com

ordenado/pensdo/reforma superior a 2.500€.

A perfilagem é obtida através do preenchimento do questionario Prestige e, no Retalho

existem quatro perfis:

2.

Curto Prazo: permite ao cliente ter as poupancas disponiveis, visto que prevé

utiliza-las num prazo maximo de dois anos.

Prudente: assegura o valor real do capital investido e valoriza a seguranga do

investimento em detrimento de um maior potencial de valorizacdo do capital.

Moderado: permite o cliente ter seguranca, contudo este pode assumir uma certa

volatilidade de modo a potenciar a valorizacdo do investimento.

Dindmico: o cliente pretende que o valor real do capital investido cresca e
privilegia o potencial de valorizagdo a médio/longo prazo dos mercados acionistas,

investindo em instrumentos financeiros de risco.

Tarefas Desenvolvidas

A realizagdo do estdgio curricular, na sucursal Coimbra Montes Claros Prestige, na Praca

Fausto Correia, de 15 de fevereiro a 14 de junho de 2016, tinha como objetivos, conhecer

28



Segmentacao de mercado no setor bancario

a proposta do Banco para responder as necessidades dos clientes segmento Affluent,
conhecer a realidade didria de uma sucursal Prestige do Millennium e percecionar a

interagdo entre o Banco e os seus clientes deste segmento.

Assim, o estagio permitiu um contacto com o mercado de trabalho de forma a consolidar
os conhecimentos e aptiddes académicas adquiridas. Inicialmente, acompanhei a equipa
com rotatividade pelos quatros gestores de modo a conhecer os clientes, produtos
oferecidos, sistematica, rotinas implementadas e métodos usados e, posteriormente,
desempenhei varias tarefas de apoio aos gestores em diversos processos de negécio. O
plano de estagio, abaixo referido, definido pela entidade foi cumprido na integra,

havendo, ainda, espag¢o para desempenhar outras tarefas.

e Interpretar a relagdo Banco/Cliente Prestige, nas suas diversas vertentes,

comegando por tomar conhecimento com a oferta global para o segmento.

O segmento Prestige preza-se por apresentar uma gestdo personalizada aos seus clientes,
permitindo aos mesmos terem um gestor disponivel para acompanhar as suas

necessidades e expetativas.

A oferta disponivel para os clientes engloba recursos a ordem, investimentos e
poupancas, cartdes de débito, cartdes de crédito, crédito e seguros de risco, tal como se

observa no esquema da figura 9.
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Figura 9 - Oferta Global do Segmento
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Fonte: construgao propria

Um dos pilares da oferta global para este segmento é o programa Prestige. Os clientes
podem associar a sua conta este programa para beneficiarem de diferentes vantagens.
Desde o dia 1 de maio de 2015, que este programa estd sujeito a comissdes que podem

variar entre os 4,5 e 15 euros por més dependendo das caracteristicas da carteira.

Este programa agrega vantagens como: um interlocutor privilegiado, cartdes Prestige
débito, cartdes de crédito Prestige gémeo, cartdes pré-pagos (Millennium bcp Free
Web 3ou Millennium bcp Free Janior?); cheques, transferéncias ilimitadas, seguro de
responsabilidade civil familiar, urgéncia médico ao domicilio, seguro multirriscos de
equipamento eletrénico informatico, seguro de roubo de computador portatil, beneficio
contas agregadas, descontos em seguros, acesso prioritario a banca telefdnica, extrato de

conta e cofre de aluguer. (Informacdo interna)

Em relacdo a oferta do segmento, conhecia apenas alguns produtos superficialmente e,

para colmatar esta falha, muitas vezes, explorei o portal do Retalho de forma a

3 Cartdo pré-pago internacional que serve de instrumento de pagamento para transacdes seguras em
comércio eletrdnico e pressupde um carregamento prévio

4 Cart3o pré-pago internacional para utilizacdo por um filho menor com idade compreendida entre os 12 e
os 17 anos de idade, e que pressupde um carregamento prévio.
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complementar os conhecimentos adquiridos ou consultei a equipa para esclarecimentos

adicionais.
o Oferta Financeira adequada a cada perfil de investidor

Os investimentos financeiros podem ser realizados no mercado monetdrio, onde se
negoceiam os instrumentos de curto prazo ou no mercado de capitais, onde se

negoceiam os instrumentos de divida de longo prazo e os representativos de capital.

Para o segmento Prestige esta definida uma matriz de alocacdo que mostra as
combinagdbes ideais entre o perfil do cliente a classe de ativos, como se mostra na tabela

2.

Tabela 2 - Matriz de Alocacao

Matriz de Alocagdo

cl d Perfil de investidor
::;Z's © Conceito Exemplos de Produtos
Curto Prazo Prudente Moderado Dindmico
Di ibilizacdo imediat
Liquidez isponidl |zla(;a.o imediata DO/ F. Tesouraria / F. Curto Prazo 5% 5% 5%
de liquidez
Depdsitos e Capl.tal gNarantldo, sem DP’s / DP’s Indexados / Seguros de 0% 559 20% 25%
Poupangas valorizagdo em mercado Poupanca
Obrigagdes e produtos
ica F. Obrigagd F. Mist: F.PPR / Unit
Rendimento com exposicae rigagdes / F. Mistos/ F. PPR / Uni 15% 25% 25% 25%
maioritariamente a Linked / Obrigagdes
obrigagdes
) AcBes e produtos com Certificados / F. Agbes /
Rendimento o
arisvel exposi¢ao F. Mistos / F. Alternativos / Unit Linked 15% 30% 45%
maioritariamente a agdes aberto / AcBes
Produtos que pela sua
Produtos alocacdo estratégica F. Mistos / Unit Linked Aberto 40% 55% 70%
Alocagdo potenciam a
diversificagdo

Fonte: adaptado de informacdo interna

Os depdsitos bancarios correspondem a uma entrega de fundos a uma instituicao de
crédito, ficando esta obrigada a sua restituicdo, de acordo com as condicdes contratadas
e, na maior parte, ao pagamento de uma remuneracdo. Esta categoria engloba os
depdsitos a ordem, depdsitos com pré-aviso, depdsitos a prazo, depdsitos a prazo nado

mobilizados, depdsitos em regime especial. (Informacdo interna)

Existem, ainda, dois tipos de depdsitos. Os depdsitos indexados, que sdo produtos

financeiros complexos, estando a sua comercializacdo sujeita a aprovacdo prévia do
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regulador. A remuneracdo, calculada no final do prazo, estd associada total ou
parcialmente a evolugdo de varidveis econémicas e os depdsitos duais que envolvem a

comercializagdo conjunta de dois ou mais depdsitos bancarios.

Os fundos de investimento sdo um veiculo de investimento, gerido por especialistas, que
agrega o capital de diversos investidores e o investe em valores mobilidrios ou
imobilidrios, com o objetivo de produzir ganhos de capital e rendimento de acordo com a

sua politica de investimento.

Os fundos subdividem-se em cinco categorias: fundos de curto prazo: investem o
patrimoénio maioritariamente em aplicacdes de curto prazo com elevada liquidez; fundos
de ac¢dles; fundos de obrigagbes; fundos alternativos: investem em matérias-primas,
imobilidrio, hedge funds ou private equity; fundos multi-ativos: oferecem aos investidores

carteiras diversificadas por classes de ativos.

Por outro lado, os seguros financeiros dividem-se em seguros ligados a fundos de
investimento (unit linked abertos ou fechados) e seguros de capitalizacdo (plano
poupanca reforma (PPR) e capitalizacdo). Os unit linked sdo um investimento
diversificado das poupangcas a médio/longo prazo em fundos auténomos, com
valorizagdes indicativas e liquidez programada, sem rendibilidade minima garantida, nem
garantia do capital investido, sendo o risco do investimento assumido pelo tomador do
seguro e sdo produtos financeiros complexos, sujeitos a regulamentacdo da CMVM
(Comissdao Mercados de Valores Mobilidrios). Por outro lado, os seguros de capitalizacao
sdo uma poupanca programada, flexivel e personalizada, a partir de baixos montantes,
com horizonte de investimento a médio/longo prazo, com garantia do capital investido,

podendo ter ou ndo uma rendibilidade minima garantida.

O mercado de capitais permite as empresas financiarem-se através de acbes e/ou

obrigacOes e potencia o desenvolvimento do tecido empresarial.

As acles sdo titulos que representam uma pequena parcela do capital social de uma
empresa e os seus detentores sdo donos de uma parte da empresa e podem ser
negociadas em bolsa. Como elemento de diversificacdao das carteiras, permitem obter um

ganho potencial suplementar face a reduzida remuneracao dos depdsitos.
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As obrigacdes sdo valores mobiliarios negociaveis de médio/longo prazo, emitidos por
entidades publicas e privadas através dos quais o emitente se obriga a pagar aos titulares
um rendimento em condicdes previamente definidas e por um periodo de tempo. As
obrigacdes podem ter taxa varidvel ou fixa, estruturadas, subordinadas, de cupdo zero,

convertiveis em a¢des e hipotecarias.

Os certificados, com 14 anos de histéria e sendo o BCP o Unico emitente portugués, sdo
valores mobilidrios representativos de um crédito sobre o emitente que, ndao conferindo
direito a juros, atribuem ao titular o direito a receber em dinheiro o valor de determinado

ativo subjacente nas condicdes fixadas na deliberacdo de emissdo. (CMVM)

Os clientes podem obter beneficios com o investimento em certificados, nomeadamente,
diversificacdo na gestdo de patrimdnios, crescimento da gestdo passiva, acesso aos
mercados acionistas e de mercadorias, diversificacdo sectorial e geografica, transparéncia

do prego do produto, cobertura cambial, facilidade de negociacao e apoio especializado.

Estes investimentos devem depender do perfil de investidor do cliente, obtido pelo
questionario de perfilagem e terem um horizonte temporal minimo de dois anos e com
dinheiro que o cliente ndo necessite de imediato, sendo que o cliente investe mais,
guanto mais tolerante ao risco for e quanto maior o prazo de investimento. Todos os

perfis, exceto o perfil de Curto Prazo, poderdo abranger os certificados.

O gestor deve orientar o seu processo de negdcio segundo as regras de ouro dos
investimentos. Em primeiro, deve planear conhecendo o cliente e identificando as suas
necessidades, depois, executar a operagao, construindo a carteira e executando a
alocacdo. Por ultimo, o gestor de cliente deve monitorizar, avaliando o desempenho do
produto, rebalanceado e contabilizar mais ou menos valias e comunicar os resultados ao

cliente.
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e Perceber a forma de interagdo com os clientes, nas suas diversas formas e
identificar as oportunidades de Negdcio;

o Acompanhamento Personalizado do Cliente

Os clientes Prestige tém ao seu dispor um gestor que os acompanha satisfazendo as suas
necessidades, traduzindo-se num relacionamento positivo entre o banco e o cliente. O
gestor tem que manter os contactos com o cliente atualizados, isto é, um cliente do
segmento ndo pode estar mais do que trés meses sem ser contactado. Uma das regras

principais é que um cliente nao contactado pode esquecer a institui¢ao.

O gestor apresenta solucbes de gestdo que vdo de encontro as expetativas dos
consumidores, permitindo-lhe optar, fundamentadamente, pelo caminho mais correto

para os seus investimentos. Também, monitoriza, regularmente, o patrimdnio financeiro.

o Analise dos Mercados Financeiros

Os gestores tém que estar atualizados em relacdo aos mercados financeiros, de modo a
aconselharem melhor os clientes. Os gestores tém ao seu dispor uma panéplia de
instrumentos: os indices bolsistas (as bolsas mais influentes do mercado: Euronext, CAC,
Dow Jones, Nikkei, Nasdaq, PSI 20, entre outras); a newsletter de investimentos semanal
(comporta uma andlise dos mercados e perspetivas, divulgacdo dos resultados de
algumas empresas e setores, indica algumas recomendagdes de entidades externas sobre
a acao do BCP, resumo de como serd a semana e o ranking de fundos e certificados ao
nivel de rendibilidade e subscri¢do); pagina interna dos mercados financeiros; Millennium

TV; apresentacdes em direto todas as segundas-feiras de manha pela sala de mercados.
o Perfilagem adequada a cada Cliente

Existe um dossier Prestige, que é um dos pilares da proposta de valor para os clientes, um
check-up financeiro desenhado para ajudar os clientes na gestdo do seu patrimdnio
financeiro. E composto pela carteira atual, patriménio de outras instituicdes de crédito

(OIC), questionario e perfil e diagndstico da carteira. (Informacdo interna)
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Carteira Atual: permite ter uma visdao global dos ativos do cliente, bem como o peso de

cada classe de ativos no total da carteira (Liquidez, Depdsitos e Poupangas, Rendimento
Fixo, Rendimento Varidvel). Tem como objetivos dotar o cliente de uma visdo global do
seu patrimédnio financeiro, aferir qual a distribuicdo do patriménio por classe de ativos,

obter informag¢dao pormenorizada ao nivel do produto.

Patriménio de OIC: A andlise do patrimdnio deve ser global, de modo a que o cliente

tome decisOes de investimento e/ou poupancas de acordo com o seu perfil de investidor.
Sendo que, o cliente ao realizar analises parcialmente a sua carteira podera ser conduzido

a tomar decisGes contrarias aos seus objetivos.

Questionario e Perfil: O questiondrio indica o perfil de investidor do cliente. Esta

perfilagem é uma boa oportunidade comercial ndo sé para aprofundar o conhecimento
acerca do cliente, mas também, para avaliar se o cliente compreende os riscos cingidos na

aquisicao de instrumentos financeiros ou servigos.

Esta abordagem é importante e apoiard o gestor de cliente a oferecer cenarios de
produtos e servicos de investimento e poupanca para cada perfil, de modo a ajudar o

cliente a tomar uma decisao.

O Questionario Prestige é constituido por dez perguntas, subdivido em quatro
caracteristicas: Capacidade para assumir risco, Horizonte de investimento, Objetivo de

investimento e tolerancia ao risco. (Anexo |)

Efetuado periodicamente de 2 em 2 anos, exceto se a perfilagem se alterar ou ocorrerem
alteragdes na situacdo patrimonial do cliente, como por exemplo, herangas ou passagens
para a reforma, para assim, acompanhar a evolucdo da carteira, bem como os objetivos,

necessidades de investimento e tolerancia ao risco do cliente.
No Retalho existem quatro perfis possiveis:

Curto Prazo: para o cliente, o essencial é ter as poupangas disponiveis, visto que antevé
utiliza-las num prazo méaximo de dois anos. E necessario procurar diversificacdo através

de ativos de curto prazo, para preservar o capital no prazo de investimento que o cliente
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deseja, com mais de 80% do seu patrimdnio financeiro em produtos com rentabilidade e

capital garantidos.

Prudente: para o cliente, o fundamental é assegurar o valor real do capital investido.
Valoriza a segurang¢a do investimento em detrimento de um maior potencial de
valorizagdo do capital. E importante encontrar a diversificacdo dos ativos, de modo a
preservar o capital no prazo de investimento que pretende, com mais de 50% investido

em produtos com rentabilidade e capital assegurados.

Moderado: para o cliente, o mais importante é a segurancga, contudo estd disposto a
assumir alguma volatilidade de modo a potenciar a valorizacdo do seu investimento. Para
se garantir a estabilidade é essencial diversificar a carteira combinando ativos
conservadores com ativos de maior risco, respeitando o prazo de permanéncia no

investimento, com vista a assegurar o capital investido.

Dinamico: O objetivo para o cliente é o crescimento do valor real do capital investido,
privilegiando o potencial de valorizagdo a médio/longo prazo dos mercados, investindo
em instrumentos financeiros de risco. O cliente aparentemente tem capacidade para
suportar uma desvalorizacdo do capital investido no curto/médio prazo, apontando um
maior potencial de valorizacao no longo prazo. O cliente estarad sempre sujeito a perda do

capital investido.

Diagndstico da Carteira: permite aprofundar o conhecimento do cliente e, caso se

entenda, perceber e ajustar a carteira atual face aos objetivos e perfil de investidor.
Apresenta um grafico com o resultado da comparagdo da carteira atual com a carteira
tipo, um grafico de barras com a distribuicao por classe de ativos e caso o cliente nao se
reveja na carteira tipo, pode comparar a sua carteira atual com as carteiras dos outros
perfis de investimento, que serve para verificar os montantes que podem ser
considerados para um possivel ajustamento da sua atual.

o Diversificagdao do Patriménio Financeiro

Uma das func¢des do gestor de cliente é apresentar cenarios de alocacdo do patrimdnio
conforme as necessidades ou expetativas do cliente. A diversificacdo, considerada como o

fator mais importante para o sucesso do retorno dos investimentos, consiste em investir
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em distintos mercados e ativos, permitindo reduzir o impacto de um investimento

particular na rendibilidade da carteira.

A diversificacdo pode ser efetuada por tipo de investimento ou na mesma classe de
investimento. A diversificacdo por tipo de investimento deverd considerar o perfil de risco
do investidor e agrupar em classes de investimento diversas, com mais peso em
obrigacdes e acdes. Por outro lado, a diversificacdo na mesma classe de investimento, é
mais segura e ameniza o risco global, o investimento deverd considerar o patrimdénio
globalmente, dispersando-o por diferentes ativos, setores e geografias. Tal como se

demonstra na matriz de alocacdo na tabela 2, anteriormente mencionada.

e Tomar conhecimento de como é feita a analise do desempenho de uma sucursal,

gerando uma visao global da sua informagao de gestao;

A analise do desempenho de uma sucursal é uma ferramenta que mede o desempenho
individual ou coletivo da organizacdo. No Millennium, esta tematica é da
responsabilidade da Dire¢ao de Informagdo de Gestdo, usando como ferramenta para
medir a gestdo financeira de uma sucursal o EAS (Earnings Analysis System),

esquematicamente na figura 10.

A informacdo disponibilizada no EAS é composta por 26 mapas com informagdo por
cliente no sistema central de saldos, margem por produtos e conta de exploragao e
dividida por oito niveis de organizacdo: Banco, Area de Negdcios, Coordenacdo, Praca,
Plataforma, Sucursal, Segmento e Gestor. Esta ferramenta mede a rendibilidade por

cliente, produto e sucursal.

O EAS como instrumento de gestdo suporta o processo de decisdo e controlo da atividade
do banco, avalia mensalmente a performance de todos os niveis da organiza¢ao, enfoque
no cumprimento dos objetivos comerciais e controlo orcamental dos resultados gerados,

mede a rendibilidade do cliente/produto e permite a reconciliagdo contabilistica.

A informacao por cliente comporta a rendibilidade de cliente (conta de resultados, saldos
de produtos, margem de produtos e listagem nominativa de clientes). Ao nivel da

sucursal, a informacdo é didria (Mis didrio, informacdo de campanhas), semanal (mapa
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resumo de campanhas, indice de campanhas) e mensal (EAS, indice de performance). Por
fim, a informacdo do colaborador consiste no sistema de incentivos (componente

quadrimestral e anual).

Figura 10 - EAS

EAS: Inputs Principais

Contabilidade Orgamento

Integra e organiza a informacao de modo a suportar o Processo de Decisao

- Proveitos/Centro de Custo - Produto - Cliente

Fonte: adaptado de informagdo interna

Ao nivel da sucursal, o diretor da sucursal utiliza um mapa interno para orienta¢do
permitindo obter uma analise dos seus gestores e delinear os objetivos de forma a

obterem melhores resultados.
e Tomar conhecimento de como se procede ao arquivo digital de uma Sucursal

O arquivo digital permite a facilidade de consulta dos documentos, garante a seguranca e,
sobretudo, é ecoldgico. Toda a documentac¢ao produzida na sucursal tem que ser enviada
por correio interno para os servicos centrais para darem seguimento ao seu
processamento ou arquivo. No entanto, existem processos que sao digitalizados pela
sucursal e remetidos para a fila de trabalho e, posteriormente, enviados para os servigos
centrais, nomeadamente, aplicacbes a prazo, operacdes de titulos, ordens de bolsa,

cartdes, transferéncias, entre outros.

A correspondéncia pode ser externa, destina-se a clientes ou outras entidades, ou

interna, sendo um processo de troca de informacdes entre a sucursal e outros servigos do
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grupo. A minha tarefa consistia em digitalizar os processos e enviar para o arquivo fisico o

original através do correio interno.
e Acompanhar a agao diaria de um Gestor de Cliente

A acdo diaria do gestor de cliente passa por sistematizacdo da acdo comercial, acdo

comercial externa, planeamento mensal e reunides proactivas.

Nas primeiras semanas, acompanhei os quatro gestores equitativamente. Como na drea
Prestige, os clientes beneficiam de um acompanhamento individualizado, cada gestor tem
uma carteira de clientes, em média trezentos, tendo como tarefas responder as

solicitagdes por parte dos clientes, apresentar-lhes cendrios de investimento.

Os gestores verificam os mapas das transacdes pendentes a aguardar parecer do gestor,
das transagdes ja efetuadas que podem ser anuladas, dos descobertos autorizados e nao
autorizados e dos movimentos significativos (transa¢des superiores a 2.500€), dos

vencimentos de depdsitos a prazo e do crédito vencido.

Estes mapas, muitas vezes, necessitam que o gestor entre em contacto com o cliente,
para o mesmo regularizar a conta ou indicar as razdes da situacdo. Muitas vezes, estes

contactos resultam em oportunidades de negécio.
Os colaboradores tém ao seu dispor aplicativos para os apoiar no negdcio bancario:

e Plataforma de acdo comercial: tem como objetivo apoiar a atividade comercial,
permite aceder a informacdao sobre os clientes, informacdao sobre a gestao
comercial, risco de crédito e operacional, criar processos de abertura de contas
e/ou manutencdo de dados, aceder aos simuladores de crédito, as vendas e
contactos efetuados e, ainda organizar o plano de contactos obrigatdrios.

e Plataforma comercial de seguros: permite aceder a informacdo dos clientes
relativamente a carteira de seguros e pedidos, simular ou subscrever seguros e
acompanhar as vendas e digitalizagdes dos mesmos.

e Intranet: através do portal é possivel o utilizador aceder a informacao
institucional, aos mercados financeiros, ao diario comercial, aos manuais do

produto, a informacdo sobre os segmentos dos clientes, aos servigos bancarios e

39



Segmentacao de mercado no setor bancario

corporativos, ao Millennium TV, aos contactos dos colaboradores do banco, bem
como acompanhar as agées comerciais em vigor, entre outros.

e Simulador de Crédito: permite realizar/contratar opera¢bes de crédito, por
exemplo, pessoal e imobilidrio.

e Plataforma aplicacional de balcdo: auxilia os gestores na tesouraria do dia-a-dia.

e Swoc: permite aprovar e contratar operagées de crédito ou comercial que
necessitam de decisdo superior de forma hierdrquica, muitas vezes, estas
operagdes necessitam de ser argumentadas para a decisdo final ser positiva, por

exemplo, explicar a relacdo com o cliente, os produtos que possui (cross-selling).

Enquanto estagidria, ndo tinha acesso aos ultimos dois aplicativos, os restantes foram
utilizados diariamente para auxiliar a equipa nas tarefas do dia-a-dia, por exemplo,
manuten¢do de contas, criagdo de pedidos de seguros, comunicagdo de sinistros,
informacdes a clientes, regularizacdo das filas de trabalho, entre outros. E de realcar a
facilidade de acesso destes aplicativos e, no meu caso, considero que foi facil manusear

as aplicacdes devido a sua simplicidade e objetividade.

Além dos aplicativos, os gestores semanalmente preenchem mapas relativos ao crédito a
habitacdo, potencias recursos, captacao de clientes, debriefing, entre outros. O gestor
tem um plano de contactos obrigatdrios, ou seja, clientes que contém alertas de possiveis
vendas ou que ja ndo s3dao contactados ha mais de 3 meses, definidos como

urgentemente.

A proatividade comercial, engloba o planeamento mensal e as reunides proactivas, € um
dos indicadores construidos com a missdao de incentivar os gestores a reunir-se
proactivamente com os seus clientes. O planeamento mensal consiste na planificacdo
mensal dos clientes a contatar presencialmente, na sucursal ou no exterior. Deve ser
efetuada até ao dia 28 do més anterior, sendo que cada gestor deve planear
mensalmente no minimo 35 clientes e no maximo 70 clientes. As reunides proactivas sdo
realizadas com os clientes que foram planeados no més anterior ao da visita. O objetivo
para cada gestor Prestige sdo 20 reuniGes mensais, das quais 8 tém que ser realizadas no

exterior da sucursal.
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Semanalmente, os gestores tém que fazer acdo comercial externa, isto traduz-se em
visitas a clientes ou a potenciais clientes. No primeiro caso, os gestores tém que preparar
a reunido de acordo com a situacdo do patrimdnio financeiro do cliente para ir ao
encontro das suas necessidades mais eficazmente e corresponder as expetativas. No
segundo caso, os gestores tém que captar clientes e, assim, nas reunides com o potencial

cliente, o gestor tem que lhe sugerir os produtos do banco e do segmento.

e Percecionar o inter-relacionamento entre a sucursal e varios 6rgaos centrais do

Banco;

Os o6rgdos centrais do banco sdo departamentos que ndo mantém contacto com os
clientes, mas dao apoio nas operacdes, trazendo uma maior eficiéncia operacional e
automagdo dos processos. Os gestores, normalmente, estabelecem contacto com os
servicos centrais, através de contacto telefénico, por exemplo, com o Help desk, SOS
Rede, Plataforma legal, area de contratacdo, cartbes, tesouraria, entre outros

departamentos.
e Acompanhar a a¢ao didria da equipa

Na sucursal, todos os dias de manha eram feitos briefings que consistiam numa breve
reunido, cerca de 15 minutos, de toda a equipa antes de comecar o dia de trabalho,
consultando o didrio comercial, definindo os objetivos para o dia e prioridades e
delimitando metas para ultrapassar os pontos menos positivos. As segundas-feiras, era
dia de assistir em direto a apresentacdo da sala de mercados e a quarta-feira era o dia do

GRO.

Ao final do dia, é efetuado o debriefing, onde o diretor da sucursal faz uma sintese dos
resultados, indica melhores praticas ou recomendacbes e, ainda, transmite uma

mensagem final positiva com destaque para o que se pode melhorar nos dias seguintes.

Todas as segundas-feiras a tarde, eram realizadas reunides semanais de vendas que
consistiam em resumir os resultados da sucursal e das principais rubricas, planear a
atividade comercial de acordo com o ciclo decorrente, responsabilizar a equipa com

objetivos definidos para a semana.
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Juntamente com a equipa, assisti ao direto com o administrador sobre o arranque do
segundo ciclo comercial e participei numa reunido com os gestores Prestige da Diregdo
Comercial de Coimbra sobre o 22 ciclo. Durante o estagio, estive sempre presente em
todas estas reunides, onde me foram atribuidas algumas tarefas para ajudar a equipa a

obter os objetivos delineados.

e Acompanhar e monitorizar as vendas teleféonicas na Direcao Regional de

Coimbra

O Servico de Venda Telefénica (VT) é um servico telefonico personalizado, disponivel no
setor bancdrio que permite a comercializacdo e a contratacdo de produtos e servigos
financeiros durante o contacto telefénico. A contratacdo de produtos e servicos, através
deste servico, esta enquadrada pelo DL 95/2006 de 29 de maio, que regulamenta a

contratacdo a distancia e requer a gravacao da chamada telefdénica.

Inicialmente, o termo usado era vendas ndo presenciais (VNP); esta mudanca inovadora
permite a sucursal fechar a venda durante o contacto telefénico e € um método Unico no
mercado. A Venda Telefénica é um excelente aliado na concretizacdo dos objetivos de
negoécio: leva o colaborador a mais clientes, reduz o tempo gasto com questdes

administrativas, sendo mais rapido e simples.

Em 2011 (Didrio Comercial, 2011), o servico de vendas ndo presenciais foi definido como
sendo uma vantagem competitiva para a rede, permitindo servir melhor o cliente,
conseguindo fazer negécio mesmo quando o cliente ndo vem a sucursal através de um

servigco gratuito e simples.

Em 2013, deixou de haver limitacdo de efetuar vendas telefénicas unicamente a clientes
com contrato VNP. O cliente passou a ter que autorizar a gravacdo da chamada e o gestor

fazer uma proposta comercial. (Didrio Comercial, 25-01-2013)

Para apoiar a realizacdo das vendas por telefone existem scripts uniformes que auxiliam a
abordagem comercial para cada tipo de produto. No inicio do més de abril, foram
simplificados e divididos por familias de produtos: depdsitos a prazo, fundos de

investimento, titulos, cartdes, solucdes integradas, servicos, poupancas, Sseguros
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poupanga e seguros de risco. Em comparagdo com os scripts anteriores, 0s novos
apresentam melhorias: estrutura e formato mais simples, dispondo a informacdo apenas
numa pagina, presenca da imagem do produto de forma a ser identificado rapidamente,
checklist para assinalar a informacgdo transmitida ao cliente e linguagem mais adequada

ao discurso telefdnico.

Sendo uma solucdo diferenciadora que garante um nivel elevado de satisfacdo por parte
dos clientes, este servico pretende garantir a mdxima conveniéncia e seguran¢a na

compra de produtos e servigos.

Os principais objetivos sdo simplificar o processo de concretizacdo da venda, dinamizar o
cross-selling, garantir uma maior eficacia nas vendas, garantir um elevado indice de

satisfacdo e assegurar uma gestao de risco adequada.

O meu objetivo durante o estagio para as vendas telefénicas era monitorizar as mesmas,
com o objetivo de melhorar os resultados na Dire¢do Comercial de Coimbra e
consciencializar os colaboradores das vérias vantagens de usar a ferramenta no seu dia-a-

dia.

No dia 9 de margo, assisti a um workshop orientado por um elemento do departamento
da equipa de Qualidade da Comunicacdo e Venda que esteve com os gestores Prestige e
com um elemento de cada sucursal Mass Market sobre as oficinas da Venda, indicando
técnicas de abordagem comercial, ajudando a compreender a simplificacdo dos scripts
telefénicos e, com uma vertente pratica, utilizando a ferramenta, simulando em ambiente

de teste ou mesmo com o cliente.

No final do dia, ficaram estabelecidos dois compromissos: taxa de eficacia de 100% em
trés dias, o que significa que todos os colaboradores fazem a sua primeira venda, de
modo a estarem todos sintonizados com os passos e no minimo uma venda telefénica por

dia por sucursal para se criar a rotina.

Diariamente entrava em contacto, via email ou telefone, com os embaixadores das VT
para obter os resultados do dia anterior e ajudar a resolver problemas que tenham

surgido ou a incentivar as sucursais a sairem do zero.
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No dia 16 de maio, indiquei algumas ideias para dinamizar este tema a diretora comercial:

e O paradigma da VT tem que ser o da ‘ferramenta’ para ajudar a cumprir as metas
definidas e que estdo mesmo ao lado do colaborador.

e Haver um push e definir objetivos que levem os colaboradores a utilizar a
ferramenta de forma gradual e continua.

e No caso das sucursais que tém clientes residentes no exterior (REX), entrarem em
contacto com os eles e efetuarem vendas por telefone, em vez de esperarem que
venham a Portugal ou enviem a documentacao por correio.

e Os colaboradores terem a preocupacdao de realizar os planos de contactos
obrigatérios preferencialmente por venda teleféonica, gravando a chamada e

tentarem formalizar e fechar a venda.

No dia 4 de abril, solicitei a cada embaixador uma sugestdo de dinamiza¢dao e uma
dificuldade de forma a direcdo globalmente obter melhores resultados. As sugestdes de
dinamizacdo com mais enfoque foram: contatar os REX, sempre que o cliente vem a
sucursal indicar-lhe que existe uma nova ferramenta para o mesmo ndo estranhar
qguando for contatado e aproveitar a nova atualizacdao dos scripts. Por outro lado, os
embaixadores enunciaram, como dificuldades: os clientes serem conservadores e
preferirem o contacto presencial, auséncia do habito de vender por telefone, muita
tesouraria que impede a realizacdo de vendas por telefone, os clientes ndo aceitarem a

gravacao da chamada e pouca confianga nos procedimentos.

Durante o més de abril e maio acompanhei as equipas na monitorizacao dos resultados e

no forcing as sucursais que se mantinham no zero.
Resultados

A Direcdo Comercial de Coimbra, em 2015, realizou 196 contactos telefdnicos que
resultaram em 139 vendas, das 17 sucursais da dire¢do, apenas 8 usaram a ferramenta,
sendo que a sucursal de Cantanhede e Ferreira Borges foram as que se destacaram. Em
2016, no més de janeiro, a direcao de Coimbra realizou 12 vendas com uma taxa de

formalizagdo de 42% e apenas 3 sucursais apresentaram resultados.
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A monitorizacdo iniciou-se no més de marco e, na primeira semana, efetuaram-se 96
vendas, sendo que 6 sucursais apresentaram uma taxa de eficacia de 100%. Na segunda
semana, os resultados diminuiram totalizando em 116 o més de marg¢o. Em abril, houve
uma descida acentuada, somando apenas 39 vendas. E, em maio, apenas 23 vendas
telefénicas, sendo que destas 23,44% foram efetuadas por uma sucursal que pontuou em

todas as semanas, o que ndo se verificou com as restantes (Figura 11 e 12).

Figura 11 - Vendas Telefdnicas
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Figura 12 - Vendas Telefénicas por sucursal
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Este tema permitiu-me abordar outras competéncias durante o estagio, principalmente a
interacdo com varias equipas, a criatividade, a capacidade de persuadir os resultados e a

abordagem telefdnica.
o E-learning

O Millennium bcp privilegia a formagdao dos seus colaboradores, disponibilizando-lhes
cursos e-learning. No inicio do estdgio, durante quinze dias, realizei os e-learnings sobre o

retalho, dividindo-se em formacdo legal e formacao base.

A formacao legal focava temas como o conhecimento da nota euro e da moeda metadlica
euro, cadernos do Banco de Portugal, prevencdo do branqueamento de capitais e
combate ao financiamento do terrorismo, vendas ndo presenciais de produtos e servigos
financeiros, praticas comercias e desleais, seguranca, higiene e saude no trabalho, plano
de contingéncia e regulamento da CMVM. Por outro lado, a formagao base abordava a

formacao de integracao, cédigo deontoldgico, cheques e servicos minimos bancarios.

Além destes conhecimentos iniciais, durante o estagio todos os colaboradores foram
submetidos a dois testes, M Mais Forte sobre produtos e servigos, procedimentos e
operativas e o Last call sobre crédito a particulares. Em ambos, obtive a pontuacao

maxima, 100%, com ajuda do responsdvel da sucursal.

e OQOutras tarefas realizadas

Além das tarefas estipuladas no plano de estagio curricular, como tinha autonomia para
gerir o meu dia-a-dia, desempenhei outras tarefas, explorando outras vertentes da area:
dinamizacdo da campanha member get member do 12 ciclo comercial, reposicdo do

merchandising e atendimento telefénico.
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3. Caso de estudo

3.1. Metodologia
Na revisdo de literatura realizada conclui-se que, o mercado no setor bancario deve ser
segmentado com base em diversos critérios, de modo a obter um perfil mais completo e
fidedigno do cliente, visto que é essencial segmentar o mercado de forma a proporcionar
experiéncias, oferecer produtos e/ou servicos aos clientes dos subsegmentos de acordo

com as suas necessidades e expetativas.

Um dos focos principais para o Millennium sdo os clientes, sendo que captar clientes é
essencial para o crescimento de uma organizacao e fideliza-los é essencial para garantir a

sustentabilidade.

No caso concreto da instituicdo bancdria em estudo, os clientes encontram-se
segmentados e perfilados de acordo com o seu patrimdnio e exposicdo ao risco. Assim,
este estudo tem como objetivo definir o cliente tipo de cada segmento através da analise

do patrimdnio.

3.2. Recolha de dados
A populacdo da pesquisa foi definida de acordo com o nimero de clientes, titulares de
conta, identificados pelo banco como pertencentes ao segmento Prestige da sucursal
Montes Claros Prestige, em Coimbra. A populacado total, no inicio de abril, era de 1330

clientes. Contudo, para o estudo, em questao, a populagcdao é composta por 798 clientes.

Toda a informacdo para analise foi recolhida através do aplicativo interno do banco, sem
recurso a mecanismos automaticos que permitiu a construcdo de uma base de dados de

construcdo propria.

Os dados permitem analisar os clientes da area Prestige em varias rubricas: género, idade,
profissdo, perfil, grau de risco e patrimdénio. Sendo que para analisar o patriménio dos
clientes, subdividi o mesmo em quatro categorias: depdsitos a prazo (depdsito a prazo e
poupancas), carteira de titulos (fundos, certificados, acbes e obrigacdes), seguros
financeiros (unit linked, capitalizacdo e plano poupanca) e crédito (cartdo, imobiliario e

conta corrente).
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Além desta base de dados, realizei um breve questiondrio aos quatro gestores da
sucursal. O questionario era estruturado com perguntas abertas, mas todas com a
possibilidade de ter uma resposta objetiva. O questiondrio tinha como objetivo
comprovar a veracidade do estudo, ou seja, certificar que os gestores conhecem a

realidade e as carateristicas dos seus clientes (Anexo Il).

3.3. Analise de dados - Caraterizagao dos clientes do segmento Prestige
Este capitulo apresenta a andlise e conclusao dos dados, através das tabelas exportadas
do software estatistico SPSS. Inicialmente, sdo analisados os dados dos clientes
individualmente: segmento, género, idade, profissdo, grau de risco, perfil, cross-selling e
patrimonio e, numa segunda fase, sdo correlacionados esses dados com cada segmento,

com o objetivo de definir um cliente tipo para cada segmento.
As tabelas que sustentaram esta analise encontram-se no anexo lll.

e Segmento

Com apoio na base de dados de elaboragao prépria, recorrendo aos aplicativos da
instituicdo, no inicio de abril de 2016, existiam 580 clientes do segmento P1 - Prestige
Patrimodnio, 73 clientes do segmento P2 - Prestige Ordenado, 13 clientes do segmento P3
- Prestige Young Star, 92 clientes do segmento P4 - Prestige com comissdo e, 31 clientes

do segmento P5 - Ex-Prestige, tal como demonstra a tabela 3.

Tabela 3 — Segmento

Segmento | Frequéncia | Percentagem
P1 580 73,5
P2 73 9,3
P3 13 1,6
P4 92 11,7
P5 31 3,9
Total 789 100

Fonte: construgao prépria recorrendo ao SPSS
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e Género

Em relacdo ao género e, de acordo com a tabela 4, verifica-se que 61,3% dos clientes sdo
do género masculino e 38,7% do género feminino, que corresponde a 484 e 305 clientes,

respetivamente.

Tabela 4 - Género

Género Frequéncia |Percentagem
Masculino 484 61,3
Feminino 305 38,7
Total 789 100

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS

e |dade

Relativamente a idade, a faixa-etaria predominante é entre os 56 e os 65 anos, cerca de
28,5%, seguindo-se a faixa etaria entre os 66 e os 75 anos representando 23,7%. Apenas
5,1% dos clientes tém idade inferior a 35 anos. E, tal como se demonstra na tabela 5,
66,1% dos clientes tém idade superior a 56 anos, logo pode-se afirmar que a populagao

da sucursal é envelhecida.

Tabela 5 - Idade

Idade Frequéncia | Percentagem
18 a 25 anos 8 1

26 a 35 anos 32 4,1

36 a 45 anos 82 10,4

46 a 55 anos 145 18,4

56 a 65 anos 225 28,5

66 a 75 anos 187 23,7
Mais 76 anos 110 13,9
Total 789 100

Fonte: construgao prépria recorrendo ao SPSS
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Cruzando estes dados demograficos, sexo e idade, podemos comprovar que a populacdo
da sucursal, tanto do género masculino e como do género feminino situa-se na faixa

etdria dos 56 aos 75 anos (269 e 143 clientes, respetivamente) (Tabela 6).

Tabela 6 - Género vs. Idade

Género Idade Frequéncia
18 a 25 anos 2
26 a 35 anos 22
36 a 45 anos 48

Masculino 46 a 55 anos 88
56 a 65 anos 147
66 a 75 anos 122
Mais 76 \anos 55
18 a 25 anos 6
26 a 35 anos 10
36 a 45 anos 34

Feminino 46 a 55 anos 57
56 a 65 anos 78
66 a 75 anos 65
Mais 76 anos 55

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS

e Profissao

Relativamente a profissdo, podemos verificar que 22,1% dos clientes sdo reformados e
0,6% sao pensionistas. Em situagao de desemprego existem 2,0% e 4,7% dos clientes sao
domeésticos. Além destas situacdes, as profissdes com mais destaque sdo médicos (21%),

professores (9,3%) e engenheiros (7,2%) (Tabela 7).

Tabela 7 - Profissao

Profissdo Frequéncia | Percentagem
Administrador 37 4,7
Condutor 1 0,1
Delegado Informacgdo Médica 8 1
Desempregado 16 2
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Designer 1 0,1
Direito 22 2,8
Diretor 11 1,4
Doméstica 37 4,7
Economista 9 1,1
Enfermeiro 18 2,3
Engenheiro 57 7,2
Administrativo 13 1,6
Estudante 21 2,7
Farmacéutico 8 1

Funcionario Publico 7 0,9
Gerente Comercial 34 4,3
Médico 166 21

Monitor 1 0,1
Operiério 5 0,6
Pensionista 5 0,6
Professor 73 9,3
Psicélogo 4 0,5
Agente comercial 7 0,9
Reformado 174 22,1
Sem Profissdo 3 0,4
Técnico 22 2,8
Treinador 1 0,1
Veterinario 2 0,3
Arquiteto 5 0,6
Assessor 2 0,3
Atleta 2 0,3
Bidlogo 2 0,3
Bioquimico 2 0,3
Comerciante 13 1,6
Total 789 100

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS
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e Grau de risco

O grau de risco mede de forma crescente, entre 1 e 15, o risco associado a cada cliente.
Na sucursal em estudo, os clientes, de forma geral, revelam um grau de risco 3, ou seja,
33% dos clientes, segundo o banco, tém um risco baixo, como se pode visualizar na tabela

8.

Tabela 8 - Grau de risco

Grau de risco | Frequéncia | Percentagem

2 179 22,7
3 260 33
4 197 25
5 81 10,3
6 34 4,3
7 12 1,5
8 13 1,6
9 3 0,4
10 6 0,8
11 2 0,3
14 2 0,3

Total 789 100

Fonte: construgao propria recorrendo ao SPSS

e Perfil
Os clientes realizam um questionario Prestige, que indica o perfil de investidor do cliente:
curto prazo, prudente, moderado, dindmico. Cerca de 396 dos clientes sdo prudentes, o

que representam 50,2% do total. Contudo, ainda existem 222 clientes com o perfil

desatualizado (Tabela 9).

Tabela 9 - Perfil

Perfil Frequéncia | Percentagem
Curto Prazo 121 15,3
Prudente 396 50,2
Moderado 50 6,3
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Preservagao 69 8,7
Crescimento 4 0,5
Crescimento Agressivo 1 0,1
Rendimento 103 13,1
Rendimento e Crescimento 45 5,7
Total 789 100

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS

o Cross-selling

O cross-selling engloba a venda de um produto ou servico adicional além dos que o
cliente ja detém, considerado como principal. Assim, permite fidelizar os clientes e
satisfazer as suas necessidades, salvaguardando a possibilidade do cliente ter ligagdao com
outras entidades. Os clientes da sucursal em estudo detém varios produtos, sendo que
75,5% dos clientes possuem entre 2 e 5 produtos e apenas 1 cliente detém 10 produtos

(Tabela 10).

Tabela 10 - Cross-selling

Cross-selling | Frequéncia | Percentagem
0 6 0,8
1 71 9
2 152 19,3
3 178 22,6
4 148 18,8
5 117 14,8
6 55 7
7 37 4,7
8 18 2,3
9 6 0,8
10 1 0,1
Total 789 100

Fonte: construgao prépria recorrendo ao SPSS
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e Patrimonio

Por fim, em relacdo ao patrimdnio, os produtos que os clientes, no geral, possuem sao
acOes (47,02%), depdsitos a prazo (44,61%), fundos (42,59%) e, do lado do crédito, o

produto em destaque é o cartdo de crédito (81,37%) (Tabela 11).

Tabela 11 - Patrimodnio

Patrimdnio Frequéncia | Percentagem
Depésito a Prazo 352 44,61
Poupanga 218 27,63
Fundos 336 42,59
Certificados 161 20,41
Agdes 371 47,02
Obrigacdes 49 6,21
Unit Linked 198 25,1
Capitalizacdo 99 12,55
Plano Poupanca 313 39,67
Cartdo de crédito 642 81,37
Imobilidrio 100 12,67
Conta corrente 44 5,58

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS

e Prestige Patrimdnio

Analisando detalhadamente cada segmento, o segmento P1, Prestige Patrimonio,
carateriza-se por 61,2% dos clientes serem do género masculino, 355 clientes. Em relagao
ao perfil, 57,8% apresentam um perfil prudente, correspondente a 335 clientes, 88
clientes estdao classificados como clientes de curto prazo, 46 como moderado, nao
existindo nenhum cliente classificado como dinamico, existindo, ainda, 111 clientes com o

perfil desatualizado.

Em relagdo a idade, as faixas etarias predominantes sdo entre os 56 e 65 anos (29,7%) e
entre os 66 e 0s 75 anos (26,2%). Analisando a profissao, cerca de 25% dos clientes sdo
reformados, 20,3% médicos e 9,1% professores, seguindo-se os engenheiros, as

domeésticas e os administradores.
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Dos clientes de curto prazo, 53,4% sdo do género masculino, 25% tem idades
compreendidas entre os 66 e os 75 anos e, 21,59% sao reformados e 19,32% sdao médicos.
Os clientes prudentes sdo do género masculino (58,5%), com idades entre os 56 e os 65
anos (32,23%) e, sao reformados (26,27%) e médicos (22,39%). Os clientes moderados
caraterizam-se por serem do género masculino (86,96%), com idades compreendidas

entre os 56 e 0s 65 anos (45,65%), sendo médicos (28,26%) e engenheiros (19,56%).

O grau de risco deste segmento é relativamente baixo, 87,2% dos clientes apresentam
grau de risco entre 2 e 4, sendo que o género masculino se destaca em todos os niveis de
risco. Em relacdo, a idade, a faixa etdria predominante é entre os 56 e 0s 65 anos, exceto
nos niveis de risco 2 e 4, sendo entre 0os 66 e os 75 anos. O perfil predominante em todos

os niveis de risco é o perfil prudente.

Em relacdo ao cross-selling, a maioria dos clientes tém, em média, o seu patrimdnio
repartido por 3 ou 4 produtos diferentes, que corresponde a 40,8%. Havendo apenas 7

clientes com cross-selling superior a 9 produtos.

Em relagdo ao patriménio dos clientes do segmento Prestige patrimdnio, cerca de 57,4%
tém depdsitos a prazo e sdo maioritariamente do género masculino (60,06%), com idades
compreendidas entre 66 e os 75 anos (27,92%) e com perfil prudente (56,45%). Dentro da
categoria de depdsitos a prazo, encontram-se as poupangas e, apenas, 25% tém este tipo
de investimento. Estes clientes sdo do género masculino (54,48%), com idades

compreendidas entre os 56 e os 65 anos (33,79%) e com perfil prudente (68,96%).

Na categoria carteira de titulos, cerca de 50% dos clientes tém fundos e sao do género
masculino (58,47%), com idades entre os 56 e 65 anos (31,14%) e com perfil prudente
(66,78%). Apenas 23,4% tém certificados, sdo do género masculino (63,97%), com idades
compreendidas entre os 66 e os 75 anos (33,82%) e com perfil prudente (63,97%). Em
relagao as agdes, mais de 50% dos clientes possuem este tipo de valores mobilidrios,
sendo maioritariamente do género masculino (63%), com idades compreendidas entre os
56 e 65 anos (32,66%) e com perfil prudente (61,66%). Por ultimo, 7,9% dos clientes tém
obrigacOes, sdo do género masculino (54,34%), pertencem a faixa etaria entre os 66 a 75

anos (26%) e com perfil prudente (56,52%). Em conclusdo, os clientes deste segmento,
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em relacdo a carteira de titulos, maioritariamente, tém acdes e fundos, constatando-se

gue as obrigacdes é o titulo com menos “adeptos”.

Nos seguros financeiros, somente 31,2% dos clientes tém Unit Linked, sendo
maioritariamente do género masculino (55,8%), com idades entre 66 e os 75 anos
(28,17%) e com perfil prudente (62,43%). 15,7% dos clientes tém planos de capitalizacao,
repartindo-se pelo género masculino (56%), com idades entre os 56 e 0s 65 anos (28,57%)
e perfil prudente (62,63%). Por outro lado, os planos de poupanga ja tém mais forga,
sendo que 44,1% dos clientes possuem o produto e sdo do género masculino (60,93%),
com idades compreendidas entre os 56 e os 65 anos (38,67%) e com perfil prudente

(62,5%).

No dmbito de responsabilidades, ou seja, os créditos, 80,2% dos clientes possuem cartao
de crédito, sendo maioritariamente do género masculino (64,3%), com idades entre 56 e
os 65 (31,82%) e com perfil prudente (57,85%). No crédito imobilidrio, o nimero é
insignificante, apenas 45 clientes tém este tipo de responsabilidades, cerca de 7,8%. Sao
do género masculino (77,78%), situam-se na faixa etaria dos 46 e os 55 anos (44,44%) e
com perfil prudente (64,44%). Ao nivel da conta corrente, sé 16 clientes apresentam esta

responsabilidade, ou seja, cerca de 2,8%.

Em conclusdo, os clientes deste segmento, independentemente do perfil, tém o seu
patriménio investido maioritariamente em Depdsitos a Prazo, Ac¢des e Fundos e,
aproximadamente 80% dos clientes tém cartao de crédito. De acordo com a perfilagem,
os clientes de curto prazo tém preferencialmente depdsitos a prazo e Plano Poupanca. Os
clientes prudentes tém Depdsitos a prazo e Fundos. Os clientes moderados tém acgles e

Fundos.
e Prestige Ordenado

Detalhando os clientes P2, Prestige ordenado, pode-se verificar que 65,8% sdo do género
masculino, 26% tém perfil preservagdo, ja desatualizado, e 23,3% tém perfil prudente,
com idades entre os 56 e os 65 anos (39,7%), 38,4% dos clientes sdo médicos e 12,3% sdo

reformados e engenheiros.
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Dos clientes de curto prazo, 70% sdao do género masculino, 50% tem idades
compreendidas entre os 56 e os 65 anos e, 40 % sdo médicos e 30% sdo gerentes
comerciais. Em relacdo, aos clientes prudentes, 52,94% sdo do género masculino, 58,82%
tem idades compreendidas entre os 56 e os 65 anos e, 52,94% sdao médicos e 11,76% sao
professores. Por fim, apenas existe um cliente moderado, sendo do género masculino,

com idade entre os 66 e os 75 anos e é administrador.

O grau de risco predominante deste segmento é 4 (42,5%). A faixa etdria predominante é
entre os 56 e os 65 anos, exceto nos niveis de risco 5, sendo entre os 36 e os 45 anos. O
perfil prudente destaca-se no nivel 3 e 4, no entanto nos outros predomina o perfil
preservacao. Maioritariamente, os clientes que tém depdsitos a prazo e acdes
apresentam baixo risco e, por outro lado, os clientes com um risco mais elevado tém

conta corrente e crédito imobiliario.

Os clientes deste segmento, independentemente do perfil, tém o seu patrimdnio
investido maioritariamente em poupancas (43,8%), acdes (37%) e 93,2% dos clientes tém
cartdo de crédito e 31,5% crédito imobilidrio e conjugam maioritariamente 3 produtos,

27,4%.

De acordo com a perfilagem, os clientes de curto prazo tém preferencialmente
poupancgas (30%) e fundos (20%) e nao tém certificados, obrigagdes, unit linked nem
capitalizacdo. Os clientes prudentes tém poupancas (70,58%), plano poupanca (41,18%) e

crédito imobilidrio (47,06%) e ndo tém depdsitos a prazo, nem obrigacoes.
e Prestige Young Star

Analisando os clientes P3, Prestige Young Star, pode-se verificar que se repartem
equitativamente pelos dois géneros, a idade predominante é entre os 26 e os 35 anos
(61,5%) e cerca de 61,5% sdo estudantes. Em relacdo ao perfil, 46,2% apresentam um
perfil de curto prazo e sdo maioritariamente do género masculino (66,67%), com idade
entre os 18 e os 35 anos e estudantes. Dos clientes prudentes, 60% sdao do género

feminino, 80% tem idades compreendidas entre os 26 e os 35 anos, 40% sdo estudantes
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e, apenas, existe um cliente moderado, sendo do género masculino, com idade entre os

26 e o0s 35 anos e estudante.

O grau de risco influente deste segmento é 4 (38,5%) e 5 (23,1%), sendo que o género
feminino se destaca no nivel 4. Em relacdo a idade, a faixa etaria predominante é entre os
18 e os 25 anos, exceto nos niveis de risco 4 e 6, que se situa entre os 26 e os 35 anos. O
perfil predominante na maioria dos niveis de risco é o perfil curto prazo e no nivel 4 é o

prudente.

Os clientes tém o seu patriménio investido em fundos (61,5%), poupanca (46,2%) e unit
linked (30,8%), 61,5% dos clientes tém cartdo de crédito e nenhum cliente tém crédito
imobiliario, o que é justificado pelas caracteristicas deste segmento, Prestige Young Star

e, possuem um valor baixo de cross-selling, 3 produtos (53,8%).

De acordo com a perfilagem, os clientes de curto prazo tém preferencialmente
poupangas (50%), fundos (50%), unit link (50%) e ndo tém certificados, obrigagdes, plano
poupanca, credito imobilidrio e conta corrente. Os clientes prudentes tém poupancas
(60%), fundos (60%) e ndao tém depdsitos a prazo, obrigagbes, unit linked, crédito
imobilidrio e conta corrente. O cliente moderado tem o seu patrimdnio dividido por

fundos, certificados, agdes, unit linked e conta corrente.
e Prestige com comissao

Os clientes P4, Prestige com comissdo, sdo do género masculino (58,7%), com idades
entre os 36 e os 45 anos (22,8%), os 46 e os 55 anos e entre os 66 e os 75 anos (19,6%).

Cerca de 20% dos clientes sdo reformados e 16,3% sao médicos.

Estes clientes estdo classificados predominantemente com o perfil rendimento (32,6%) e
prudente (26,1%). Os clientes de curto prazo, repartem-se equitativamente pelos dois
géneros, 27,27% tem idades compreendidas entre os 46 e os 55 anos e 27,27% sao
gerentes comerciais. Dos clientes prudentes, 66,66% sdao do género masculino, ou seja, o
dobro do género feminino, 25% tem idades compreendidas entre os 36 e 0s 45 anos, 25%
sdo reformados e 16,66 % sdao médicos. Apenas existe um cliente moderado, sendo do

género masculino, com idade entre os 66 e os 75 anos e médico.
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Apresentam um grau de risco entre 3 e 5, mas existem cerca de 20 clientes com grau de
risco superior a 7 e 2 clientes com grau de risco 14. Verifica-se que o género masculino se
destaca em todos os niveis de risco, exceto nos niveis 6, 10 e 11. Em relacdo a idade, em
geral, a medida que o grau de risco aumenta, a idade diminui, ou seja, as pessoas mais
velhas tém tendéncia a ter menor risco. Contudo, no nivel 14, existe um cliente com
idade superior a 76 anos. O perfil predominante na maioria dos niveis de risco é o perfil
prudente. Na maioria, os clientes com baixo risco tém acbes e poupancas e 0s com risco

elevado tém conta corrente e crédito imobiliario.

Este segmento carateriza-se pelos seus clientes repartirem o seu patrimdnio entre 2 e 3
produtos e investirem, maioritariamente, em acoes (30,4%) e poupancas (25%), 83,7%

dos clientes tém cartdo de crédito e 25% tém crédito imobiliario.

De acordo com a perfilagem, os clientes de curto prazo tém preferencialmente plano
poupancas (36,36%), fundos, acdes, crédito imobilidrio e conta corrente (27,27%) e nao
tém obrigacdes, unit linked e capitalizagdo. Os clientes prudentes tém fundos (29,17%),

certificados (25%), crédito imobilidrio (16,67%) e ndo tém capitalizacao.
e Ex-Prestige

Por fim, os clientes P5, Ex-Prestige, sdo do género masculino (64,5%), com idade entre os
36 e os 45 anos (32,3%) e 12,9% sdo engenheiros e médicos. Maioritariamente, sao
clientes classificados com o perfil prudente (48,4%). Sendo que dos clientes de curto
prazo, 66,66% sao do género feminino, 66,66% tem idades compreendidas entre os 46 e
0s 65 anos e, 33,33 % sdao desempregados e gerentes comerciais. Os clientes prudentes
sdo do género masculino (66,67%), com idades compreendidas entre os 46 e os 55 anos
(33,33%), 20% sao médicos e 13,33% sdo engenheiros e diretores. Apenas existe um

cliente moderado, do género masculino, com idade entre os 36 e os 45 anos e operario.

Este segmento carateriza-se pelos seus clientes apresentarem, principalmente, um grau
de risco 5 (32,3%). O perfil predominante na maioria dos niveis de risco é o perfil de curto

prazo, nivel 2, 3 e 4, contudo, nos outros predomina o perfil prudente.
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Os clientes deste segmento tém o seu patrimoénio investido em ag¢des (41,9%), plano
poupanca e poupangas (38,7%), cerca de 77,4% dos clientes tém cartdo de crédito e 29%
tém crédito imobilidrio, conjugando, em média, 4 produtos (32,3%). De acordo com a
perfilagem, os clientes de curto prazo tém preferencialmente plano poupangas e fundos
(50%) e ndo detém na sua carteira obrigacdes, nem unit linked. Os clientes prudentes
preferem poupancgas, acdes, unit linked e plano poupanca (40%) e ndao tém obrigacdes,

capitalizagdo nem conta corrente.

Em conclusdo, os clientes destes quatro segmentos classificam-se, maioritariamente, com
perfil prudente subdividindo o seu patrimdnio financeiro em poupancas, acdes, fundos,

planos poupanca, cartées de crédito e crédito imobilidrio.

A realidade da sucursal de Coimbra baseia-se bastante em médicos e professores ou
reformados de ambas as profissdes, devido a cidade ser conhecida pelo setor da saude e

educacao (ensino superior).

O cliente tipo, de acordo com o segmento ou perfil, permite aos gestores equacionarem
os seus planos na captacao de clientes de acordo com as suas carateristicas-chave. Assim,
se o gestor oferecer aos clientes novos produtos de acordo com os elegidos do cliente
tipo poderd ter uma taxa de sucesso maior. Do mesmo modo, o cliente sente-se

acompanhado e percebe que o valor que Ihe é apresentado é distinto (Tabela 12).

Tabela 12 - Cliente tipo por segmento

Segmento Género Idade Profissdo Perfil Grau de Risco Patrimonio
Depdsitos a Prazo
. 56-65 Reformado
P1 Masculino 66-75 Médico Prudente 3,32 Funfios
Acgoes
Reformado Poupancgas
P2 Masculino 56-65 Médico Preservagao 3,84 AcOes
Engenheiro Crédito Imobiliario
Masculino Fundos
P3 . 26-35 Estudante Curto Prazo 4,15 Poupangas
Feminino s
Unit Linked
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Poupangas
Reformado Rendimento o
P4 Masculino 36-45 1 5,04 Acoes
Médico Prudente . .
Crédito Imobiliario
Poupangas
. Engenheiro o
P5 Masculino 36-45 g L Prudente 4,48 Acdes
Médico - .
Crédito Imobiliario

Fonte: construgdo prépria

De forma a complementar o estudo, analisando a relagdo entre o grau de risco e o

género, através do Teste T de amostras independentes, a média situa-se no nivel 3,

exceto no segmento P3 e P4 que existe uma discrepancia. No segmento P3, a média do

género masculino é 4,57 e do género feminino é de 3,67. E, no segmento P4, a média do

género masculino é 4,61 e do género feminino é de 5,66 (Tabela 13).

Considera-se a hipdtese nula como ndo existe diferenca estatisticamente significativa

entre as duas amostras (grau de risco e género). A significancia para todos os segmentos

é superior a 0,05, logo nao se rejeita a hipdtese nula, tendo a mesma variancia e, assim a

hipdtese nula é verdadeira. Em todos os segmentos, o intervalo de confianca contém o

valor zero, logo a diferenca pode ser considerada teoricamente nula (Tabela 14).

Tabela 13 -Teste T

Estatisticas de grupo

Género N | Média | Desvio Padrao | Erro padrdo da média

Masculino | 355 | 3,36 1,225 0,065

"t Feminino | 225| 3,25 1,326 0,088

| Masculino | 48 | 3,73 1,144 0,165

P2 Feminino | 25 | 4,04 1,274 0,255

] Masculino | 7 4,57 1,397 0,528
P3 | Grau de Risco

Feminino | 6 3,67 1,033 0,422

] Masculino | 54 | 4,61 2,375 0,323

" Feminino | 38 | 5,66 2,783 0,451

N Masculino | 20 | 4,6 1,465 0,328

= Feminino | 11 | 4,27 1,272 0,384

Fonte: construgao propria recorrendo ao SPSS
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Tabela 14 - Teste de amostras independentes

Teste de amostras independentes

Teste de Levene
paraigualdade de Teste-t para Igualdade de Médias
variancias
i i Erro padrdo| 95% Intervalo de
R Sig. (2 Diferenga .
z Sig. t df i L de Confianca da
extremidades)| média . - -
diferenca |Inferior [Superior
p1 Grau de |Variancias iguais assumidas 0013 0.908 1,009 578 0,313 0,109 0,108 -0,103 0,321
Risco |Variancias iguais ndo assumidas ! ! 0,992 448,807 0,322 0,109 0,11 -0,107 0,325
P2 Grau de |Variancias iguais assumidas 0267 0.607 -1,06 71 0,293 -0,311 0,293 -0,896 0,274
Risco |Variancias iguais ndo assumidas ! ! -1,024 44,38 0,311 -0,311 0,304 -0,923 0,301
P3 Grau de |Variancias iguais assumidas 0516 0.488 1,306 11 0,218 0,905 0,693 -0,62 2,429
Risco |Variancias iguais ndo assumidas ! ’ 1,339 10,814 0,208 0,905 0,676 -0,586 2,395
pa Grau de |Variancias iguais assumidas 1646 0.203 -1,938 90 0,056 -1,047 0,54 -2,12 0,026
Risco |Variancias iguais ndo assumidas ! ’ -1,885 71,518 0,063 -1,047 0,555 -2,154 0,06
P5 Grau de |Variancias iguais assumidas 0141 071 0,622 29 0,539 0,327 0,526 -0,749 1,403
Risco |Variancias iguais ndo assumidas ! ! 0,649 23,372 0,523 0,327 0,504 -0,715 1,37

Fonte: construgdo prépria recorrendo ao SPSS

3.4. Questionario
Analisando, as respostas ao questionario dos quatro gestores da sucursal, (anexo 1V)
pode-se concluir que os gestores conhecem a sua carteira de clientes. Os gestores
conseguem identificar as carateristicas gerais dos seus clientes, por exemplo, com idade
superior a 65 anos, exigentes e reformados, exceto um gestor que afirma que a sua

carteira é diversificada, logo é dificil nomear essas carateristicas gerais.

Em geral, o produto que os clientes do segmento P1 possuem em maior nimero é o
depdsito a prazo, isto confirma-se com a andlise efetuada, ou seja, 57,4% dos clientes tém

o seu patriménio, total ou parcialmente, aplicado em depdsitos a prazo.

Os clientes prudentes, segundo, os gestores, sdo pessoas com receio de arriscarem, tendo
como objetivo principal preservarem o seu patriménio, aplicando em produtos sem risco,
isto € comprovado, visto que os clientes prudentes maioritariamente apresentam um

grau de risco 3 e privilegiam produtos como fundos e depdsitos a prazo.

Por outro lado, os clientes com exposicdo ao risco sdo pessoas que acompanham os
mercados e com literacia financeira, principalmente médicos e economistas. De acordo

com o estudo, os clientes moderados distinguem o seu patrimdnio investindo em acgdes.
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Em relacdo aos produtos em que os gestores tém mais facilidade em vender aos clientes,

as respostas foram dispares: fundos, depésitos a prazo, seguros e dueto.

No contacto com os clientes, todos os gestores utilizam a plataforma e utilizam a
informacdo que esta disponibiliza para os guiar nas reunides com os clientes. Também,

atualizam, quase sempre, os dados dos clientes e registam o resultado das reunides.

Contudo, quando a tematica é a lealdade dos clientes ao banco, ja ndo ha unanimidade,
ou seja, uns gestores consideram que os clientes ja foram mais leais e outros creem que
nem todos o sdo. No entanto, afirmam que existe uma relagdo de confianga entre o
gestor e o cliente e que o cliente cria expetativas sobre a dedicacdo do gestor em

acompanhar o seu patrimdnio financeiro.

A captacdo de clientes é um ponto fulcral para a instituicdo bancdria em estudo. Todos os
gestores sentem-se motivados para procurarem novos clientes, utilizando diversas
ferramentas: informacdo do banco, member get member, motor de captacdo, contactos

pessoais e referenciagao.

Por outro lado, os gestores concordam que a existéncia de uma ideologia de um cliente
tipo de acordo com o segmento ou perfil ajuda-os a concretizar o negécio, mas a
indecisdo dos mercados acarreta algum receio. Também sentem que, para conquistarem

mais clientes, é necessario a economia, os mercados do pais melhorarem.
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Capitulo lll - Consideragdes Finais

A vida profissional é um pequeno espelho da vida académica, visto que iremos ao longo
dos tempos espelhar todos os conhecimentos adquiridos na licenciatura e mestrado.
Trabalhar no setor bancdrio comegou a ser uma motivacdo ao longo do meu percurso e
este estdgio permitiu aumentar essa motivacdo. O estagio no Millennium bcp permitiu-
me aprender e desenvolver competéncias essenciais para o futuro que se advém. Assim,

é essencial balancear o valor acrescentado que o estdgio proporcionou.

O segmento Prestige vivencia um ambiente diferente, ou seja, o banco tem que aplicar
estratégias diferenciadas a estes clientes, através da criacdo de uma relagdo duradoura,
oferecendo servicos inovadores e distintos da concorréncia para que, sem duvida, traga
um valor acrescentado para o consumidor de forma a reté-lo. Assim, estes clientes tém

ao seu dispor um gestor que faz um acompanhamento personalizado do patriménio.

Os quatro meses que estive na sucursal foram marcados pelo excelente relacionamento
entre todos os colaboradores, gracas a recetividade, acolhimento e integra¢do da equipa.
As principais dificuldades que vivenciei foram, inicialmente, o manuseamento e
compreensao do sistema bancario, sobretudo quando tinha que dar informacgdes ou
esclarecimentos aos clientes e colaboradores. Contudo, esta dificuldade foi rapidamente
ultrapassada gracas ao apoio da equipa que partilhou comigo experiéncias e
conhecimentos. Outra dificuldade foi compreender alguns dos processos mais complexos,

como por exemplo o crédito a habitacdo.

A equipa é, sem duvida, muito unida e, sempre que é necessario, ajudam-se uns aos
outros, partilhando experiéncias e conhecimento, de forma a conseguirem o melhor
resultado para a sucursal. A sucursal tem uma cultura prdpria e a existéncia de briefings
de manha é uma mais-valia, visto que se faz a reflexdao de pontos de situacao, possiveis

negdcios e indicagdes essenciais.

Um dos desafios propostos pela diretora comercial, que me motivou bastante durante o
estdgio, foi a dinamizagdo das vendas telefénicas. Este repto permitiu-me comunicar com

todas as sucursais, ajudando os colaboradores a atingirem niveis de exceléncia utilizando
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uma ferramenta que estava algo esquecida. Além deste desafio, as minhas tarefas
incidiram, também, no apoio aos gestores nas tarefas/processos de negocio e

monitorizagdao dos mesmos.

Contudo, a meu ver, existem aspetos que devem ser melhorados. Na sucursal onde estive
a estagiar, senti que faz falta um assistente para apoiar os gestores em tarefas mais
administrativas, de modo a que tenham mais tempo para procurar negdcio e prepararem
as reunides com os clientes. Em relagdo as tarefas realizadas no estagio, na minha
opinido, o estagiario deveria ter uma oportunidade de ter um contacto mais presencial
com o cliente, por exemplo guiando uma reunido presencial com o gestor e o cliente, de

modo a desenvolver técnicas de comunicac¢do e de abordagem comercial.

Em relacdo ao caso de estudo, sem duvida, que perceber as carateristicas de cada
segmento é essencial, ndo s6é para adequar melhor os produtos aos clientes atuais, mas,
também, para os gestores prepararem o seu plano de acdo para os potenciais clientes
com base nas carateristicas comuns, visto que irdo ao encontro das necessidades dos
clientes e a taxa de sucesso sera maior. Contudo, na minha opinido, deveria ser feito um
estudo mais detalhado de cada segmento, com o objetivo de delinear o cliente tipo de
cada segmento com base na evoluc¢ao histérica dos seus produtos. Ou seja, se um cliente
do segmento Prestige sempre manteve como produto de eleicdo um depdsito a prazo ou
ao longo do tempo diversificou o seu patriménio por variados produtos ou se um cliente
de curto prazo que nao tem risco neste momento, se em algum momento ja teve e
perceber as razdes pelo qual mudou. Também, seria Util perceber quais as carateristicas
dos clientes que diversificam o seu patriménio nos produtos com mais rentabilidade, de

modo a complementar as intengdes oferecidas pelo banco a cada segmento.

O estdgio trouxe alguns beneficios para a sucursal. A realizacdo de tarefas mais
administrativas permitiu aos gestores terem o seu foco na a¢do comercial e no negécio e
o conhecimento adquirido sobre os processos e produtos permitiu apoiar os gestores na
realizacdo de negdcios. Senti que fui util 3 instituicdo e desempenhei com sucesso os

objetivos definidos, demonstrando a minha avidez em querer fazer mais e melhor.
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Assim, toda a formacdo e pratica durante os quatro meses permitiram-me desenvolver,
adicionalmente, competéncias, nomeadamente, competéncias interpessoais e de
relacionamento, ao nivel do trabalho e espirito de equipa e disciplina pessoal,
competéncias técnicas da drea da banca e os seus processos, materializagdo dos
conhecimentos adquiridos academicamente na faculdade, competéncias de comunicacao
e interacdo com clientes, desenvolvendo técnicas de comunicagdo com 0s mesmos
através do telefone e assistindo a reunides do gestor com os mesmos, competéncias
genéricas, espirito de iniciativa, sentido de responsabilidade, atitude positiva, ética e
honestidade. Reconheci a importancia da proatividade, de gerir o tempo em func¢do dos

objetivos e das prioridades e, muitas vezes de como se age em situagOes de stress.

Sem duvida, que a oportunidade de ter realizado o estdgio numa instituicdo de referéncia
nacional no setor bancario foi gratificante para o crescimento pessoal na vida profissional,
ou seja, foi a ponte de ligacdo entre os dois territérios: a vida académica e a profissional.
Contudo, n3o posso deixar de salientar que todo o apoio da equipa facilitou esta ligacao e

proporcionou a minha satisfagcdo pessoal e profissional.
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Anexos

Anexo l. Questionario Prestige

Millennium
bcp Prestige

Exmo(a) Senhor(a)

Dossier Prestige - Questiondrio

I. CAPACIDADE PARA ASSUMIR RISCO

Qual das seguintes opcdes melhor descreve os seus niveis de conhecimento e de experiéncia como investidor?

ﬁl Tenho poucos conhecimentos sobre o funcionamento dos mercados financeiros e raramente acompanho a sua evolugio.
|:| Tenho um conhecimento geral sobre o funcionamento dos mercados financeiros e acompanho ocasionalmente a sua evolugio.
D] Tenho algum conhecimento pritico sobre o funcionamento dos mercados financeiros e sigo ativamente a sua evolugio.

ﬁ Tenho bastante conhecimento sobre os mercados financeiros, fago a gestio da minha carteira de investimento e sigo a sua evolugio regularmente.

Qual é o valor total do patriménio financeiro liquido do seu agregado familiar? (Patriménio financeiro deduzido de crédito ao investimento
e de qualquer utilizacdo prevista no prazo de 2 anos)

EI Independentemente do valor atual do meu patriménio financeiro liquido, vou precisar de o utilizar na totalidade, no prazo de 2 anos.
ﬁ Inferior a 50 mil euros
D] Entre 50 e 100 mil euros
n Entre 100 e 350 mil euros
Acima de 350 mil euros

Qual é o rendimento anual do seu agregado familiar?

D Inferior a 25 mil euros
ﬁ Entre 25 - 50 mil euros
D] Entre 50 - 100 mil euros
|:| Superior a 100 mil euros

Qual espera que venha a ser a principal fonte de rendimento do seu agregado familiar nos préximos anos!?

ﬁ Rendimentos provenientes do trabalho ou pensdes
|:| Rendimentos provenientes de ativos imobilidrios
DI Rendimentos provenientes da carteira de investimentos

E Rendimentos provenientes de empresas familiares ou nio cotadas

Qual &, em média, a poupanca anual do seu agregado familiar em percentagem do rendimento?

n Entre 0% - 5%
n Entre 5% - 10%
D] Entre 10% - 20%
ﬁ Superior a 20%

Il. HORIZONTE DE INVESTIMENTO

Daqui a quanto tempo espera necessitar de uma parte significativa do seu patriménio financeiro liquido, considerando que 0 mesmo deve
ser maioritariamente constituido por ativos que podem ser vendidos ou resgatados num curto espago de tempo?

ﬁ Entre 2 e 4 anos
|:| Entre 4 & 6 anos
D] Mais da 6 anos

Qual o grupo etirio em que se enquadra!?

n Entre 18 e 32 anos
ﬁ Entre 33 e 55 anos
D] Entre 56 e 75 anos

n Mais de 75

I
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Millennium
bcp Prestige

lll. OBJETIVO DE INVESTIMENTO

Quando investe as suas poupangas, qual & o seu objetivo principal?

E Preservar o capital investido: Quero preservar o valor real do capital investido, sendo suficiente um retorno préximo da taxa de inflagdo. Em contrapartida,
pretendo que o risco de desvalorizagio do capital investide seja baixo cu nulo.

E Aumentar o capital investido: Quero que os meus investimentos crescam acima da taxa de inflagio, captando uma parte significativa da valorizacio dos
mercados acionistas. Contude, estou consciente da possibilidade de desvalorizagio significativa do capital investido.

Aumentar substancialmente o capital investido: Quero que os meus investimentos cresgam substancialmente acima da taxa de inflagio, e em linha com a
valorizacio dos mercados acionistas. Estou consciente da possibilidade de forte desvalorizagio do capital investido.

IV. TOLERANCIA AD RISCO

Qual a sua opinido sobre a seguinte afirmacio relativa i sua carteira de investimento? "Para aumentar a probabilidade de atingir rendimentos
superiores no longo prazo, estou disp a aceitar quedas pontuais no valor mensal da minha carteira.”

Discordo Totalmente
Tendo a Concordar

Concordo Totalmenta

© valor dos seus investimentos flutuari ao longo do tempo em funcio do nivel de risco que estiver disposto a assumir. De entre as trés carteiras
de investimento, que apresentam diferentes intervalos de retornos anualizados, no periodo de trés anos, qual lhe parece a mais adequada?

Carteira A [-2%; +11%]
D Carteira B (5% ; +13%]
O careira c p10%; +17%)

Os contendos expressos neste decumento nio constituem aconselhamento personalizado ou consultoria para investimente, ndo determinande, por isso, o
dever, por parte do Banco Comercial Portugués, 5.A., de recolha de informag&es com vista a determinar os objetivos do investimento ou a situagio financeira
& patrimenial do Cliente. Ndo implica, de igual modo, a necessidade de avaliar o cariter adequado do servigo ou recomendagio genérica ao perfil do Cliente
nem as suas circunstincias pessoais. O perfil de investidor, que poderd servir de base 4 alocagio titica, resulta das respostas ao questiondrio de perfilagem,
realizado pelo Cliente, pretende ser um auxiliar na repartigio da carteira de investimentos, de acordo com as indicagées do Cliente, e nio uma recomenda-
¢io de investimento.

DATA

A A A A M M D DB

Assinatura do Cliente Banco Comercial Portugugs, SA

(Assunatura / NUC)

m
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Anexo Il. Questionarios aos gestores

1. Qual o numero de clientes da sua carteira? Conhece todos?

2. Consegue nomear as caracteristicas gerais dos clientes?

3. Qual o produto que os clientes do segmento P1 (Prestige Patrimdénio) possuem em
maior nUmero?

4. Como descreve os clientes prudentes?

5. Que tipo de clientes tém mais exposi¢do ao risco?

6. Qual o produto que tem mais facilidade em vender ao cliente?

7. Nas reunides com o seu cliente utiliza a plataforma? Usa a informagdo que a mesma
reporta?

8. Atualiza os dados?

9. Regista o resultado das reunides com o cliente?

10. Os clientes sdo leais ao banco?

11. Acha que existe uma relagdo de confianga?

12. Os clientes criam expectativas acerca da sua dedicacdo para acompanhar o seu
patriménio financeiro?

13. Sente-se motivado para procurar novos clientes?

14. Quais as ferramentas que utiliza?

15. A ideologia de um cliente tipo de acordo com o perfil/segmento ajuda-o a concretizar
o negécio?

16. O que sente que falta para conseguir captar novos clientes?

17. Tem os produtos adequados para fazer a diferenca?
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Anexo lll. Tabelas de suporte ao caso de estudo

1. Segmento

Segmento | Frequéncia | Percentagem
P1 580 73,5
P2 73 9,3
P3 13 1,6
P4 92 11,7
P5 31 3,9

2. Segmento vs Género

Segmento | Género |Frequéncia | Percentagem
P1 Masculino 355 61,2
Feminino 225 38,8
P2 Masculino 48 65,8
Feminino 25 34,2
P3 Masculino 7 53,8
Feminino 6 46,2
Pa Masculino 54 58,7
Feminino 38 41,3
p5 Masculino 20 64,5
Feminino 11 35,5
3. Segmento vs Idade
Segmento Idade Frequéncia | Percentagem

18 a 25 anos 3 0,5

26 a 35 anos 19 3,3

36 a 45 anos 45 7,8

P1 46 a 55 anos 103 17,8

56 a 65 anos 172 29,7

66 a 75 anos 152 26,2

Mais 76 anos 86 14,8

26 a 35 anos 2 2,7

36 a 45 anos 6 8,2

P2 46 a 55 anos 16 21,9

56 a 65 anos 29 39,7

66 a 75 anos 14 19,2

Mais 76 anos 6 8,2

p3 18 a 25 anos 5 38,5

26 a 35 anos 8 61,5

26 a 35 anos 1 1,1

36 a 45 anos 21 22,8

46 a 55 anos 18 19,6

P4 56 a 65 anos 17 18,5

66 a 75 anos 18 19,6

Mais 76 anos 17 18,5

P5 26 a 35 anos 2 6,5
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36 a 45 anos 10 32,3
46 a 55 anos 8 25,8
56 a 65 anos 7 22,6
66 a 75 anos 3 9,7
Mais 76 anos 1 3,2
4. Segmento vs Profissdo
Segmento Profissao Frequéncia | Percentagem
Administrador 30 5,2
Condutor 1 0,2
Delegado Informagao Médica 6 1
Desempregado 11 1,9
Designer 1 0,2
Direito 14 2,4
Diretor 4 0,7
Doméstica 32 5,5
Economista 6 1
Enfermeiro 10 1,7
Engenheiro 40 6,9
Administrativo 7 1,2
Estudante 13 2,2
Farmacéutico 6 1
Funcionario Publico 6 1
Gerente Comercial 20 3,4
P1 Médico 118 20,3
Monitor 1 0,2
Operdrio 4 0,7
Pensionista 5 0,9
Professor 53 9,1
Psicélogo 2 0,3
Agente comercial 5 0,9
Reformado 145 25
Sem Profissdao 2 0,3
Técnico 16 2,8
Treinador 1 0,2
Arquiteto 3 0,5
Assessor 2 0,3
Atleta 2 0,3
Bidlogo 2 0,3
Bioquimico 1 0,2
Comerciante 11 1,9
Administrador 3 4,1
Direito 1 1,4
Diretor 2 2,7
Enfermeiro 2 2,7
P2 Engenheiro 9 12,3
Administrativo 1 1,4
Farmacéutico 1 1,4
Funcionario Publico 1 1,4
Gerente Comercial 7 9,6
Médico 28 38,4
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Professor 7 9,6
Reformado 9 12,3
Sem Profissao 1 1,4
Técnico 1 1,4
Enfermeiro 1 7,7
Estudante 8 61,5
P3 Médico 1 7,7
Psicélogo 1 7,7
Técnico 1 7,7
Arquiteto 1 7,7
Administrador 2 2,2
Desempregado 2 2,2
Direito 6 6,5
Diretor 2 2,2
Domeéstica 5 5,4
Economista 3 3,3
Enfermeiro 4 4,3
Engenheiro 4 4,3
Administrativo 4 4,3
pa Gerente Comercial 5 5,4
Médico 15 16,3
Professor 11 12
Psicélogo 1 1,1
Agente comercial 2 2,2
Reformado 18 19,6
Técnico 3 3,3
Veterinario 1 1,1
Arquiteto 1 1,1
Bioquimico 1 1,1
Comerciante 2 2,2
Administrador 2 6,5
Delegado Informacdo Médica 2 6,5
Desempregado 3 9,7
Direito 1 3,2
Diretor 3 9,7
Enfermeiro 1 3,2
Engenheiro 4 12,9
Administrativo 1 3,2
P5 Farmacéutico 1 3,2
Gerente Comercial 2 6,5
Médico 4 12,9
Operdrio 1 3,2
Professor 2 6,5
Reformado 2 6,5
Técnico 1 3,2
Veterinario 1 3,2
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5. Segmento vs Grau de Risco

Segmento | Grau de Risco | Frequéncia | Percentagem

2 157 27,1

3 215 37,1

4 134 23,1

5 43 7,4

6 18 3,1

P1 7 7 1,2

8 2 0,3

9 1 0,2

10 2 0,3

11 1 0,2

2 8 11

3 20 27,4

4 31 42,5

P2 5 7 9,6

6 5 6,8

7 1 1,4

8 1 1,4

2 2 15,4

3 1 7,7

P3 4 5 38,5

5 3 23,1

6 2 15,4

2 10 10,9

3 18 19,6

4 20 21,7

5 18 19,6

6 5 5,4

P4 7 3 3,3

8 9 9,8

9 2 2,2

10 4 4,3

11 1 1,1

14 2 2,2

2 2 6,5

3 6 19,4

4 7 22,6

P5 5 10 32,3

6 4 12,9

7 1 3,2

8 1 3,2

6. Segmento vs Perfil
Segmento Perfil Frequéncia | Percentagem

Curto Prazo 88 15,2
Prudente 335 57,8
P1 Moderado 46 7,9
Preservagao 33 5,7
Crescimento 1 0,2
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Rendimento 54 9,3
Rendimento e Crescimento 23 4
Curto Prazo 10 13,7
Prudente 17 23,3
Moderado 1 1,4
P2 Preservagao 19 26
Crescimento 1 1,4
Crescimento Agressivo 1 1,4
Rendimento 16 21,9
Rendimento e Crescimento 8 11
Curto Prazo 6 46,2
P3 Prudente 5 38,5
Moderado 1 7,7
Preservagao 1 7,7
Curto Prazo 11 12
Prudente 24 26,1
Moderado 1 1,1
P4 Preservagao 15 16,3
Crescimento 1 1,1
Rendimento 30 32,6
Rendimento e Crescimento 10 10,9
Curto Prazo 6 19,4
Prudente 15 48,4
Moderado 1 3,2
P5 Preservagao 1 3,2
Crescimento 1 3,2
Rendimento 3 9,7
Rendimento e Crescimento 4 12,9

7. Segmento vs Cross-selling

Segmento | Cross-selling | Frequéncia | Percentagem
0 4 0,7
1 33 5,7
2 98 16,9
3 118 20,3
4 119 20,5
P1 5 97 16,7
6 51 8,8
7 35 6
8 18 3,1
9 6 1
10 1 0,2
1 13 17,8
2 19 26
3 20 27,4
P2 4 11 15,1
5 9 12,3
7 1 1,4
1 2 15,4
P3 2 2 15,4
3 7 53,8
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5 1 7,7
6 1 7,7
0 2,2
1 18 19,6
2 27 29,3
P4 3 27 29,3
4 8 8,7
5 8 8,7
6 2 2,2
1 5 16,1
2 6 19,4
3 6 19,4
P5 4 10 32,3
5 2 6,5
6 1 3,2
7 1 3,2

8. Segmento vs Patrimonio

Segmento | Depdsito a Prazo | Frequéncia | Percentagem
p1 Ndo 247 42,6
Sim 333 57,4
Ndo 67 91,8
P2 Sim 6 8,2
Ndo 11 84,6
P3 Sim 2 15,4
Ndo 85 92,4
P4 Sim 7 7,6
Ndo 27 87,1
P> Sim 4 12,9
Segmento | Poupancgas | Frequéncia | Percentagem
p1 N.ao 435 75
Sim 145 25
P2 N.ao 41 56,2
Sim 32 43,8
Ndo 7 53,8
P3 Sim 6 46,2
Ndo 69 75
P4
Sim 23 25
N3
p5 .ao 19 61,3
Sim 12 38,7
Segmento | Fundos | Frequéncia | Percentagem
p1 Ndo 291 50,2
Sim 289 49,8
P2 N‘ao 63 86,3
Sim 10 13,7
Ndo 5 38,5
P3 Sim 8 61,5
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Nao 72 78,3
P4 Sim 20 21,7
Nao 22 71
P> Sim 9 29

Segmento | Certificados | Frequéncia | Percentagem
p1 Ndo 444 76,6
Sim 136 23,4
Ndo 66 90,4
P2 ’
Sim 7 9,6
Nao 11 84,6
P3 Sim 2 15,4
Néo 79 85,9
P4 Sim 13 14,1
Nao 28 90,3
P5 Sim 3 9,7
Segmento | A¢oes | Frequéncia | Percentagem
P1 Nao 280 48,3
Ndo 46 63
P2 Sim 27 37
Ndo 10 76,9
P3 Sim 3 23,1
Pa N.ao 64 69,6
Sim 28 30,4
PS N.ao 18 58,1
Sim 13 41,9

Segmento | ObrigagGes | Frequéncia | Percentagem

p1 N3o 534 92,1
Sim 46 7,9
P2 N3o 73 100
P3 N3o 13 100
N3o 90 97,8
P4 Sim 2 2,2
N3o 30 96,8
P> Sim 1 3,2

Segmento | Unit Linked | Frequéncia | Percentagem

p1 Nado 399 68,8
Sim 181 31,2
Nado 72 98,6
2 7
P Sim 1 1,4
Nado 9 69,2
P3 Sim 4 30,8
P4 Nado 88 95,7
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Sim 4 4,3
p5 N.ao 23 74,2
Sim 8 25,8
Segmento | Capitalizagao | Frequéncia | Percentagem
P1 Ndo 489 84,3
Sim 91 15,7
Ndo 70 95,9
P2 Sim 3 4,1
Ndo 10 76,9
P3 Sim 3 23,1
Ndo 91 98,9
P4 Sim 1 1,1
Ndo 30 96,8
PS Sim 1 3,2

Segmento | Plano Poupanca | Frequéncia | Percentagem
p1 Ndo 324 55,9
Sim 256 44,1
P2 N.ao 50 68,5
Sim 23 31,5
Ndo 12 92,3
P3 Sim 1 7,7
Ndo 71 77,2
P4 Sim 21 22,8
N3
p5 'ao 19 61,3
Sim 12 38,7
Segmento | Cartao de Crédito | Frequéncia | Percentagem
P1 Ndo 115 19,8
Sim 465 80,2
Ndo 5 6,8
P2 Sim 68 93,2
Ndo 5 38,5
P 7
3 Sim 8 61,5
Ndo 15 16,3
P4 :
Sim 77 83,7
Ndo 7 22,6
P 7
> Sim 24 77,4
Segmento | Imobiliario | Frequéncia | Percentagem
p1 Nao 535 92,2
Sim 45 7,8
P2 Nao 50 68,5
Sim 23 31,5
P3 Ndo 13 100
Ndo 69 75
P4 Sim 23 25
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Nao 22 71
P5 Sim 9 29
Segmento | Conta corrente | Frequéncia | Percentagem

p1 N.ao 564 97,2
Sim 16 2,8
Ndo 66 90,4
P2 Sim 7 9,6
Ndo 12 92,3
P3 Sim 1 7,7
Ndo 74 80,4
P4 Sim 18 19,6
Ndo 29 93,5
PS Sim 2 6,5

9. Segmento vs Grau de Risco vs Género

Segmento | Grau de Risco| Género | Frequéncia
5 Masculino 89
Feminino 68
3 Masculino 132
Feminino 83
4 Masculino 84
Feminino 50
5 Masculino 30
Feminino 13
P1 6 Masc.ul.lno 14
Feminino 4
7 Masculino 3
Feminino 4
Masculino 1
8 Feminino 1
9 Masculino 1
10 Masc.ul.lno 1
Feminino 1
11 Feminino 1
5 Masculino 6
Feminino 2
3 Masculino 15
Feminino 5
4 Masculino 18
P2 Feminino 13
5 Masculino 5
Feminino 2
6 Masculino 3
Feminino 2
7 Masculino 1
8 Feminino 1
5 Masculino 1
P3 Feminino 1
3 Feminino 1
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Masculino 2
Feminino 3
Masculino 2
Feminino 1
2
7
3

6 Masculino

Masculino
Feminino
Masculino 14
Feminino 4
Masculino 11
Feminino 9
Masculino 10
Feminino
Masculino
Feminino
P4 Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
11 Feminino
Masculino
Feminino

10

14

Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
Masculino
Feminino
7 Masculino
8 Masculino

P5
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10. Segmento vs Grau de Risco vs Idade

Segmento | Grau de Risco Idade Frequéncia
18 a 25 anos 1
26 a 35 anos 3
36 a 45 anos 7
2 46 a 55 anos 28
56 a 65 anos 34
66 a 75 anos 49
Mais 76 anos 35
18 a 25 anos 1
3 26 a 35 anos
36 a 45 anos 23

P1
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46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

18 a 25 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

10

46 a 55 anos

66 a 75 anos

11

Mais 76 anos

P2

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

26 a 35 anos

36 a45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

NRPR(RINIR[OO(NIRININW|RIR|R|IR[R|IR(RIW[AINU|O(_|R(OU

56 a 65 anos

=
S

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a 45 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

NINIR[WIFRW|IN|O
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56 a 65 anos

46 a 55 anos

P3

18 a 25 anos

18 a 25 anos

26 a 35 anos

18 a 25 anos

26 a 35 anos

| U (W IN|O (N

26 a 35 anos

P4

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

Mais 76 anos

36 a 45 anos

Mais 76 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

66 a 75 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

10

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

11

46 a 55 anos

14

36 a 45 anos

Mais 76 anos

P5

36 a 45 anos

66 a 75 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

26 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

NINIRININIRIRPRIRIRPIFPIPRIRPRPRIRPINIRPIRPRINIRPIWWIRLRININWIN(ARlOOfWWNURIWWILNIWIWIRIWIN|AINININIPINO|RLR[IN]R|
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56 a 65 anos 2
36 a 45 anos 4
46 a 55 anos 2
5 56 a 65 anos 1
66 a 75 anos 2
Mais 76 anos 1
36 a 45 anos 1
6 46 a 55 anos 1
56 a 65 anos 2
7 36 a 45 anos 1
8 46 a 55 anos 1
11. Segmento vs Grau de Risco vs Perfil
Segmento | Grau de Risco Perfil Frequéncia
Curto Prazo 27
Prudente 88
Moderado 4
2 Preservagao 13
Crescimento 1
Rendimento 18
Rendimento e Crescimento 6
Curto Prazo 31
Prudente 118
3 Moderado 25
Preservagao 13
Rendimento 19
Rendimento e Crescimento 9
Curto Prazo 20
Prudente 81
4 Moderado 9
Preservagao 6
P1 Rendimento 11
Rendimento e Crescimento 7
Curto Prazo 6
Prudente 27
5 Moderado 5
Preservagao 1
Rendimento 3
Rendimento e Crescimento 1
Curto Prazo 3
Prudente 9
6 Moderado 3
Rendimento 3
7 Prudente 7
3 Curto Prazo 1
Prudente 1
9 Prudente 1
10 Prudente 2
11 Prudente 1
Curto Prazo 1
P2 2 Prudente 1
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Preservagao

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Prudente

Moderado

Preservagao

Crescimento Agressivo

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

WlrRrlwWwkRrlc(OoO|U|_|RLRIN|W

Prudente

[y
[y

Preservagao

Crescimento

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Moderado

Preservagao

Rendimento e Crescimento

Preservagao

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Preservagao

P3

Curto Prazo

[CSRE SN HooR RN

Curto Prazo

I

Curto Prazo

Prudente

Curto Prazo

Prudente

Preservagao

Prudente

Moderado

P4

Curto Prazo

Prudente

Moderado

Preservagao

Rendimento

Curto Prazo

Prudente

Preservagao

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Prudente

Preservacao

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Prudente

Preservacao
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Rendimento

Rendimento e Crescimento

Preservagao

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Prudente

Preservagao

Curto Prazo

Prudente

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

10

Preservagao

Rendimento

11

Crescimento

14

Rendimento e Crescimento

P5

Curto Prazo

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Prudente

Preservagao

Rendimento

Curto Prazo

Prudente

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Curto Prazo

Prudente

Moderado

Rendimento

Rendimento e Crescimento

Prudente

Crescimento

Prudente

Prudente
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12. Segmento vs Grau de Risco vs Patrimdénio

g &
% Grau de Risco Patrimonio Frequéncia % Grau de Risco Patriménio Frequéncia
=] =]
] ]
Depésito a Prazo 98 3 Depdsito a Prazo 1
Poupanga 35 Unit Linked 1
Fundos 65 Poupancga 3
Certificados 30 Fundos 2
Agles 67 AgOes 2
2 Obrigacdes 15 4 Unit Linked 1
Unit Linked 53 Capitalizagdo 1
Capitalizagao 23 Plano Poupanga 1
Plano Poupancga 60 Cartdo 4
Cartao 105 Poupanga 1
. P3
Imobilidrio 1 5 Fundos 3
Depésito a Prazo 130 Certificados 1
Poupanga 59 Cartdo 2
Fundos 120 Poupanga 1
Certificados 53 Fundos 2
Acoes 121 Certificados 1
3 Obrigagdes 17 6 Acoes 1
Unit Linked 75 Unit Linked 1
Capitalizacdo 38 Cartao 2
Plano Poupanca 107 Conta corrente 1
Cartao 197 Poupanga 3
Imobilidrio 19 Fundos 2
p1 Depdsito a Prazo 73 Certificados 2
Poupanga 40 2 AcOes 7
Fundos 66 Unit Linked 1
Certificados 35 Plano Poupanga 1
AgOes 75 Cartdo 5
4 Obrigagdes 10 Depésito a Prazo 2
Unit Linked 32 Poupanga 5
Capitalizagdao 20 Fundos 5
Plano Poupanga 62 Certificados 5
Cartao 105 Agoes 7
Imobilidrio 13 P4 3 Obrigacdes 1
Conta corrente 2 Unit Linked 1
Depdsito a Prazo 16 Capitalizagdo 1
Poupanca 8 Plano Poupanca 6
Fundos 20 Cartdo 16
Certificados 9 Imobilidrio 4
Acoes 19 Depdsito a Prazo 4
5 Obrigacdes 3 Poupanga 7
Unit Linked 14 Fundos 6
Capitalizagao 7 4 Certificados 3
Plano Poupanca 18 AcOes 1
Cartao 35 Obrigacdes 1
Imobilidrio 9 Unit Linked 1
Conta corrente 9 Plano Poupanca 3
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Depésito a Prazo 10 Cartao 17
Poupanca 2 Imobiliario 4

Fundos 11 Poupanca 4

Certificados 6 Fundos 3

Acoes 10 Certificados 2

6 Unit Linked 5 Acdes 8
Capitalizagdo 0 Obrigacdes 0

Plano Poupancga 4 Unit Linked 1

Cartao 13 Plano Poupancga 7

Imobilidrio 2 Cartdo 15

Conta corrente 4 5 Imobilidrio 6

Depésito a Prazo 5 Conta corrente 5

Fundos 4 Poupanga 3

Certificados 3 Fundos 1

Agles 4 Agles 1

7 Obrigacdes 1 Plano Poupanga 1
Unit Linked 2 Cartao 5
Capitalizagdao 3 Imobilidrio 1

Plano Poupanga 2 Conta corrente 3

Cartdo 5 Plano Poupanca 1

Conta corrente 1 7 Cartdo 3

Fundos 1 Conta corrente 2

8 Agles 1 Poupanga 1
Plano Poupanca 1 Fundos 2

Cartao 2 AgOes 2

Plano Poupancga 1 8 Plano Poupanca 1

9 Cartao 1 Cartao 7
Imobilidrio 1 Imobilidrio 4

Deposito a Prazo 1 Conta corrente 4

Fundos 1 Fundos 1

10 Acles 2 9 Cartao 2
Plano Poupanca 1 Conta corrente 1

Cartao 2 Certificados 1

1 Fundos 1 Acdes 2
Acdes 1 10 Plano Poupanga 1

Depésito a Prazo 4 Cartdo 4
Poupancga 2 Imobiliario 4

Fundos 2 Conta corrente 3

2 AgOes 4 11 Cartdo 1
Plano Poupancga 2 14 Cartdo 2

Cartao 7 Poupanca 2

Imobilidrio 1 5 Fundos 1

Depésito a Prazo 1 Plano Poupanca 1

P2 Poupanca 8 Cartao 2
Fundos 6 Poupanga 2

Certificados 1 p5 Certificados 2

3 Acles 9 AcOes 3
Capitalizagao 1 3 Capitalizacao 1

Plano Poupanca 7 Plano Poupanga 3

Cartao 19 Cartdo 4

Imobilidrio 4 Imobilidrio 2

Conta corrente 1 4 Depdsito a Prazo 2
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P3

Poupanca 19 Poupanga 3
Fundos 2 Fundos 3
Certificados 5 Certificados 1
Agles 8 AgOes 4

Unit Linked 1 Obrigacdes 1
Capitalizagdo 1 Unit Linked 2
Plano Poupancga 12 Plano Poupancga 3
Cartao 29 Cartao 7
Imobilidrio 14 Imobilidrio 2
Poupanga 2 Depdsito a Prazo 1
Agles 3 Poupanga 3
Cartdo 7 Fundos 1
Imobilidrio 3 Agdes 3
Conta corrente 4 Unit Linked 4
Depdsito a Prazo 1 Plano Poupanga 4
Poupanca 1 Cartdo 7
Certificados 1 Imobilidrio 2
Agles 2 Conta corrente 2
Capitalizagao 1 Depdsito a Prazo 1
Plano Poupancga 1 Poupanca 1
Cartao 4 Fundos 2
Imobilidrio 1 Acoes 2
Conta corrente 2 Unit Linked 2
Cartao 1 Plano Poupanca 1
Agles 1 Cartao 3
Plano Poupancga 1 Imobilidrio 2
Cartao 1 Poupanga 1
Depésito a Prazo 1 Fundos 1
Poupanga 1 Fundos 1
Fundos 1 AcOes 1
Capitalizacdo 2 Imobilidrio 1
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13. Segmento vs Perfil vs Género

Segmento Perfil Género | Frequéncia
Curto Prazo Masculino 47
Feminino 41
Prudente Masculino 196
Feminino 139
Masculino 40
Moderado —
Feminino 6
P1 Preservacio Masculino 20
s Feminino 13
Crescimento Masculino 1
. Masculino 35
Rendimento —
Feminino 19
. . Masculino 16
Rendimento e Crescimento —
Feminino 7
Masculino 7
Curto Prazo —
Feminino 3
Masculino 9
Prudente —
Feminino 8
Moderado Masculino 1
Preservacio Masculino 10
P2 ¢ Feminino 9
Crescimento Masculino 1
Crescimento Agressivo Masculino
. Masculino 13
Rendimento —
Feminino 3
M li 6
Rendimento e Crescimento aS(fLI.InO
Feminino 2
M li 4
Curto Prazo asc.u.lno
Feminino 2
Masculino 2
P3 Prudente —
Feminino 3
Moderado Masculino 1
Preservagao Feminino 1
M li 6
Curto Prazo asc.u.lno
Feminino 5
Masculino 16
Prudente —
Feminino 8
Moderado Masculino 1
Masculino 8
P4 Preservagao —
Feminino 7
Crescimento Feminino 1
. Masculino 14
Rendimento —
Feminino 16
. . Masculino
Rendimento e Crescimento —
Feminino 1
Masculino
Curto Prazo - ,I
Feminino 4
P5 Masculino 10
Prudente —
Feminino
Moderado Masculino 1
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Preservagdo Masculino 1
Crescimento Masculino 1
Rendimento Masc'u!mo 2
Feminino 1
Rendimento e Crescimento Masc'u!mo 3
Feminino 1
14. Segmento vs Patrimoénio vs Género
Segmento | Patriménio Género | Frequéncia
DP Masculino 200
Feminino 133
Poupanga Masculino 79
Feminino 66
Fundos Masculino 169
Feminino 120
Certificados | Masculino 87
Feminino 49
Acdes Masculino 189
Feminino 111
Obrigacdes Masculino 25
P1 Feminino 21
Unit Linked | Masculino 101
Feminino 80
Capitalizagdo Masculino 51
Feminino 40
Plano Poupanga Masculino 156
Feminino 100
Cartao Masculino 299
Feminino 166
Imobiliario Masculino 35
Feminino 10
Conta corrente | Masculino 14
Feminino 2
DP Masculino
Feminino 1
Poupanga Masculino 19
Feminino 13
Fundos Masculino 6
Feminino 4
Certificados | Masculino 5
Feminino 2
P2 Acdes Masculino 18
Feminino 9
Unit Linked Masculino 1
Capitalizacdo Masculino 2
Feminino 1
Plano Poupanga Masculino 16
Feminino 7
Cartio Masculino 45
Feminino 23
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Imobilidrio Masculino 14

Feminino 9

Conta corrente | Masculino 3

Feminino 4

DP Masculino 1

Feminino 1

Poupanga Masculino 3

Feminino 3

Fundos Masculino 6

Feminino 2

Certificados Masculino 5

Acoes Masculino 2

P3 Feminino 1

Unit Linked Masculino 2

Feminino 2

Capitalizagdo | Masculino 1

Feminino 2

Plano Poupan¢a | reminino 1

Cart3o Masculino 6

Feminino 2

Conta corrente Masculino 1

DP Masculino 4

Feminino 3

Poupanca Masculino 13

Feminino 10

Fundos Masculino 13

Feminino 7

Certificados | Masculino 9

Feminino 4

Acdes Masculino 19

Feminino 9

Obrigagbes Masculino 2
P4

Unit Linked Masculino 2

Feminino 2

Capitaliza¢do | pasculino 1

Plano Poupancga Masculino 15

Feminino 6

Cartio Masculino 47

Feminino 30

Imobiliario Masculino 14

Feminino 9

Conta corrente | Masculino 14

Feminino 4

DP Masculino 1

Feminino 3

P5 Poupanca Masculino 6

Feminino 6

Fundos Masculino 6

Feminino 3
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Certificados Masculino 3
AcBes Masculino 9
Feminino 4
Obrigacdes Masculino 1
Unit Linked | Masculino 4
Feminino 4
Capitalizagao Feminino 1
Plano Poupanga | Masculino 6
Feminino 6
Cart3o Masculino 17
Feminino 7
Imobiliario | Masculino 7
Feminino 2
Conta corrente Masculino 2
15. Segmento vs Perfil vs Patriménio
Segmento Perfil Patrimonio Frequéncia
DP 61
Poupanga 23
Fundos 25
Certificados 12
Agles 28
Obrigacdes 6
P
Curto Prazo Unit Linked 22
Capitalizagao 18
Plano Poupanga 37
Cartao 70
Imobilidrio 6
Conta corrente 1
DP 188
Poupanga 100
Fundos 193
P1 Certificados 87
Agdes 185
Obrigagdes 26
Prudente Unit Linked 113
Capitalizagao 57
Plano Poupanga 160
Cartao 269
Imobilidrio 29
Conta corrente 9
DP 20
Poupanga 2
Fundos 29
Moderado Certificados 23
Acles 33
Obrigacdes 5
Unit Linked 23
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Capitalizagao 6

Plano Poupanca 24

Cartao 41

Imobilidrio 2

Conta corrente 4

DP 27

Poupanga 6

Fundos 9

Certificados 1

AgOes 12

Preservagao Obrigacdes 3
Unit Linked 3

Capitalizagao 3

Plano Poupanga 10

Cartao 20

Imobilidrio 3

Agdes 1

Crescimento Plano Poupanga 1
Cartao 1

DP 29

Poupanga 9

Fundos 20

Certificados 9

AgOes 24

. Obrigagdes 3
Rendimento Unit Linked 16
Capitalizacdo 6

Plano Poupanca 15

Cartao 46

Imobilidrio 4

Conta corrente 2

DP 8

Poupanga 5

Fundos 13

Certificados 4

Agdes 17

Rendimento e Crescimento Obrigacdes 3
Unit Linked 4

Capitalizagdao 1

Plano Poupancga 9

Cartao 18

Imobilidrio 1

DP 1

Poupanga 3

Fundos 2

Curto Prazo Acbes 2
P2 Plano Poupanga 1
Cartao 9

Imobilidrio 2

Conta corrente 1

Poupanga 12

Prudente Fundos 3
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Certificados

Agles

Unit Linked

Capitalizagdo

Plano Poupancga

Nk (= s

Cartao

[any
(o)}

Imobiliario

Conta corrente

Moderado

Cartao

Preservagao

DP

Poupanga

Fundos

Agles

Capitalizacao

Plano Poupanga

AR |OFR|OIN|FR|FR|0

Cartao

=
(o)}

Imobiliario

Conta corrente

Crescimento

Agdes

Cartao

Crescimento Agressivo

Cartao

Rendimento

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

Agles

Capitalizacdo

Plano Poupanca
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Cartao

[any
(2}

Imobiliario

Rendimento e Crescimento

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

Agdes

Plano Poupancga

Cartao

Imobiliario

Conta corrente

P3

Curto Prazo

DP

Poupanga

Fundos

AgOes

Unit Linked

Capitalizacao

Cartdo

Prudente

Poupanca

Fundos

Certificados

Acles

Capitalizacao

Plano Poupanga
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Cartao

Moderado

Fundos

Certificados

AgOes

Unit Linked

Cartao

Conta corrente

Preservagao

Fundos

P4

Curto Prazo

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

AgOes

Plano Poupancga

Cartao

Imobiliario

Conta corrente

Prudente

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

Agdes

Obrigacdes

Unit Linked

Plano Poupanca
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Cartao

[any
co

Imobiliario

Conta corrente

Moderado

Poupanca

Acles

Preservagao

DP

Poupanca

Fundos

Acles

Capitalizagdao

Plano Poupancga
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Cartao

Imobiliario

Conta corrente

Crescimento

Cartao

Rendimento

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

Acles

Obrigacdes

Unit Linked

Plano Poupanga

Cartdo

Imobilidrio

Conta corrente

Rendimento e Crescimento

Poupanca

wlun |
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Certificados

[EEN

Agles

w

Plano Poupanga

w

Cartao

[any
o

Imobiliario

Conta corrente

P5

Curto Prazo

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

AgOes

Capitalizagdo

Plano Poupancga

Cartao

Imobiliario

Prudente

DP

Poupanga

Fundos

Certificados

Agdes

Unit Linked

Plano Poupanga
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Cartao

=
[EN

Imobiliario

Moderado

Fundos

Agles

Unit Linked

Cartao

Imobiliario

Conta corrente

Preservagao

Poupanca

Plano Poupanga

Cartao

Imobiliario

Crescimento

Fundos

Cartao

Imobiliario

Rendimento

DP

Poupanga

Certificados

Agles

Plano Poupanga

Cartao

Imobiliario

Rendimento e Crescimento

Poupanca

Acles

Obrigacdes

Unit Linked

Plano Poupanga

Cartdo

Conta corrente
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16. Segmento vs Perfil vs Idade

£ g
3 Perfil Idade Frequéncia | 3 Perfil Idade Frequéncia

3 3
o o

26 a 35 anos 3 Rendimento 66 a 75 anos 5

36 a 45 anos 14 Mais 76 anos 2

46 a 55 anos 18 36 a 45 anos 1

o preze 263 65 anos 19 B Rendimento e Crescimento 4655 anos 3

66 a 75 anos 22 66 a 75 anos 3

Mais 76 anos 12 Mais 76 anos 1

18 a 25 anos 3 Curto Prazo 18 a 25 anos 3

26 a 35 anos 9 26 a 35 anos 3

36 a 45 anos 22 18 a 25 anos 1

Prudente 46 a 55 anos 62 P3 Prudente 26 a 35 anos 4

56 a 65 anos 108 Moderado 26 a 35 anos 1

66 a 75 anos 88 Preservagao 18 a 25 anos 1

Mais 76 anos 43 26 a 35 anos 1

26 a 35 anos 1 36 a 45 anos 2

36 a 45 anos 2 Curto Prazo 46 a 55 anos 3

Moderado 46 a 55 anos 7 56 a 65 anos 2

56 a 65 anos 21 66 a 75 anos 1

66 a 75 anos 13 Mais 76 anos 2

P1 Mais 76 anos 2 36 a 45 anos 6

36 a 45 anos 3 46 a 55 anos 4

46 a 55 anos 3 Prudente 56 a 65 anos 4

Preservagao 56 a 65 anos 10 66 a 75 anos 5

66 a 75 anos 8 Mais 76 anos 5

Mais 76 anos 9 Moderado 66 a 75 anos 1

Crescimento 46 a 55 anos 1 36 a 45 anos 3

26 a 35 anos 5 46 a 55 anos 3

36 a 45 anos 3 P4 Preservagao 56 a 65 anos 1

Rendimento 46 a 55 anos 10 66 a 75 anos 4

56 a 65 anos 8 Mais 76 anos 4

66 a 75 anos 17 Crescimento 46 a 55 anos 1

Mais 76 anos 11 36 a 45 anos 6

26 a 35 anos 1 46 a 55 anos 4

36 a 45 anos 1 Rendimento 56 a 65 anos 9

Rendimento e 46 a 55 anos 2 66 a 75 anos 6

Crescimento 56 a 65 anos 6 Mais 76 anos 5

66 a 75 anos 4 36 a 45 anos 4

Mais 76 anos 9 46 a 55 anos 3

36 a 45 anos 1 Rendimento e Crescimento | 56 a 65 anos 1

46 a 55 anos 2 66 a 75 anos 1

Curto Prazo 56 a 65 anos 5 Mais 76 anos 1

66 a 75 anos 2 26 a 35 anos 1

P2 26 a 35 anos 1 Curto Prazo 36 a 45 anos 1

36 a 45 anos 2 p5 46 a 55 anos 2

Prudente 46 a 55 anos 3 56 a 65 anos 2

56 a 65 anos 10 Prudente 36 a 45 anos 4

66 a 75 anos 1 46 a 55 anos 5
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18 a 25 anos 0 56 a 65 anos 4
Moderado 66 a 75 anos 1 66 a 75 anos 1
26 a 35 anos 1 Mais 76 anos 1
36 a 45 anos 1 Moderado 36 a 45 anos 1
Preservacio 46 a 55 anos 5 Preservagao 46 a 55 anos 1
56 a 65 anos 7 Crescimento 36 a 45 anos 1
66 a 75 anos 2 36 a 45 anos 2
Mais 76 anos 3 Rendimento 46 a 55 anos 0
Crescimento 56 a 65 anos 1 66 a 75 anos 1
Cresumgnto 56 a 65 anos 1 26 a 35 anos 1
Agressivo Rendimento e Crescimento
36 a 45 anos 36 a 45 anos 1
Rendimento 46 a 55 anos 3 56 a 65 anos 1
56 a 65 anos 5 66 a 75 anos 1
17. Segmento vs Perfil vs Profissdo
7 I w I
@ T s
3 Perfil Profissdo s |3 Perfil Profissdo o
2 A 2
o 5 | o >
Administrador 1 Farmacéutico 1
Delegadolln'formacao 1 Gerente Comercial 1
Médica
Desempregado 2 Prudente Médico 9
Designer 1 Professor 2
Direito 1 Reformado 1
Doméstica 9 Técnico 1
Enfermeiro 3 Moderado Administrador 1
Engenheiro 6 Administrador 1
Administrativo 2 Diretor 1
Estudante 2 Enfermeiro 1
Curto Prazo Farmacéutico 1 - Engenheiro 2
oo Preservagao —
p Funcionario Publico | 1 p Médico 9
1 Médico ; 2 Professor 1
Pensionista 1 Reformado 4
Agente comercial 2 Crescimento Gerente Comercial 1
Reformado 1 Cresumfznto Professor 1
9 Agressivo
Sem Profissao 1 Administrador 1
Técnico 5 . Engenheiro 5
Bioquimico 1 Rendimento Reformado 2
Comerciante 1 Sem Profissao 1
Administrador 1 . Diretor 1
9 Rendimento e
Prudente . -
Condutor 1 Crescimento Engenheiro 1
Delegado Informagdo | 3 Administrativo 1
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Médica
Desempregado 8 Médico 1
Direito 9 Professor 2
Diretor 2 Reformado 2
1
Domeéstica - Estudante 4
Curto P e
Economista 3 urto Frazo Médico 1
Enfermeiro 6 Técnico 1
Engenheiro é p Enfermeiro 1
Administrativo 4|3 Prudente Estudante 2
Estudante 7 Psicélogo 1
Farmacéutico 3 Arquiteto 1
Funcionario Publico | 3 Moderado Estudante 1
1
Gerente Comercial 3 Preservagao Estudante 1
- 7 .
Médico 5 Enfermeiro 1
Monitor 1 Administrativo 1
Operario 3 Curto Prazo Gerente Comercial 3
Pensionista 3 Médico 2
2
Professor 6 Professor 2
Psicélogo 2 Reformado 2
Agente comercial 2 Desempregado 1
8 .
Reformado 3 Direito 3
Sem Profissao 1 Diretor 2
Técnico 8 Economista 1
Treinador 1 Engenheiro 1
Arquiteto 2 Prudente Administrativo 1
Atleta 2 Gerente Comercial 1
Comerciante 5 Médico 4
Administrador 3 Professor 2
Delegado Informacado P
& - ¢ 1|4 Agente comercial 1
Médica
Domeéstica 1 Reformado 6
Economista 2 Veterinario 1
Engenheiro 9 Moderado Médico 1
Farmacéutico 1 Direito 1
Funcionario Publico | 1 Doméstica 3
Moderado 1
Médico 3 Engenheiro 2
Pensionista 1 Administrativo 1
Professor 4 Preservacio Médico 1
Reformado 7 ¢ Professor 2
Técnico 1 Reformado 1
Arquiteto 1 Técnico 1
Comerciante 1 Arquiteto 1
D =
elegadolln.formagao 1 Comerciante 2
Preservacao Médica
s Desempregado 1 Crescimento Desempregado 1
Diretor 1 Rendimento Administrador 2
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Doméstica 3 Direito 2
Enfermeiro 1 Domeéstica 2
Administrativo 1 Economista 1
Gerente Comercial 1 Enfermeiro 3
Médico 6 Engenheiro 1
Professor 4 Gerente Comercial 1
Agente comercial 1 Médico 5
Reformado 9 Professor 5
Técnico 1 Reformado 6
Bidlogo 1 Técnico 1
Comerciante 2 Bioquimico 1
Crescimento Gerente Comercial 1 Economista 1
Administrador 3 Administrativo 1
Direito 4 . Médico 2
- Rendimento e —

Diretor 1 . Psicélogo 1

— Crescimento -
Domeéstica 2 Agente comercial 1
Economista 1 Reformado 3
Engenheiro 4 Técnico 1
Estudante 4 Desempregado 2
Farmacéutico 1 Curto Prazo Gerente Comercial 2
Funcionario Publico | 1 Médico 1
Rendimento Gerente Comercial | 3 Reformado 1
5 1

Médico Administrador
- Delegado Informacgdo
Operario 1 Médica 1
Professor 5 Desempregado 1
Reformado ; Diretor 2
Técnico 1 Prudente Enfermeiro 1
Assessor 1 Engenheiro 2
Comerciante 2 Administrativo 1
Administrador 4 |p Médico 3
Engenheiro 3|5 Professor 1
Gerente Comercial 2 Reformado 1
Rendimento e Médico 2 Técnico 1
. Professor 3 Moderado Operiario 1
Crescimento —
Reformado 7 Preservagao Delegadolln.formagao 1
Médica
Assessor 1 Crescimento Professor 1
Bidlogo 1 Direito 1
Direito 1 Rendimento Engenheiro 1
Funcionario Publico | 1 Veterindrio 1
Curto Prazo Gerente Comercial 3 Administrador 1
Médico 4 Rendimento e Diretor 1
Professor 1 Crescimento Engenheiro 1
Enfermeiro 1 Farmacéutico 1
Prudente -
Engenheiro 1
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Anexo IV. Respostas dos gestores aos questionarios

1. Qual o numero de clientes da sua carteira? Conhece todos?

G1 | 332.Sim

G2 | 283. Ja os contactei presencialmente pelo menos uma vez
G3 | 250. Cerca de 98%

G4 | 349. Cerca de 95%

2. Consegue nomear as caracteristicas gerais dos clientes?

G1 | Sim: reformados e, com idades superiores a 65 anos.

G2 | Sim: principalmente exigentes

G3 | Sim: reformados, médicos, com mais de 65 anos. S3o diversificados
G4 | Nao, a carteira é muito diversificada

3. Qual o produto que os clientes do segmento P1 (Prestige Patrimonio) possuem em

maior nimero?

G1 | Depé6sito a prazo
G2 | Depésito a prazo
G3 | Contas ordenado
G4 | Dep6sito a prazo

4. Como descreve os clientes prudentes?

Com receio de arriscarem, mas com vontade de rentabilizarem o seu patrimdnio

Gl
financeiro
G2 | Homens, com idades entre os 40 e 0s 65 anos e, com aversao ao risco
G3 | Nao querem risco
ca Clientes em que a preocupacdo é a preservacao do patrimdnio e, principalmente,

sdo reservados
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5. Que tipo de clientes tém mais exposicao ao risco?

G1 | Homens, médicos, economistas e engenheiro civil, com idades superiores a 65 anos
G2 | Médicos e acompanham o mercado regularmente e com literacia financeira

G3 | Informados sobre os mercados

G4 | Mais ambiciosos, com maior conhecimento e experiéncia nos mercados financeiros

6. Qual o produto que tem mais facilidade em vender ao cliente?

G1 | Fundos

G2 | Depdsitos a prazo
G3 | Seguros

G4 | Dueto

7. Nas reunifGes com o seu cliente utiliza a plataforma? Usa a informagdo que a mesma

reporta?

G1 | Sim. Sim

G2 | Sim. Sim

G3 | Sim. Alguma
G4 | Sim. Sim

8. Atualiza os dados?

G1 | Sim

G2 | Sim

G3 | Nem sempre

G4 | Verifico se € necessario

9. Regista o resultado das reunides com o cliente?

G1 | Sempre
G2 | Sim
G3 | Sim
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G4 | Claro

10. Os clientes sdo leais ao banco?

G1 | Alguns

G2 | Ja forma mais

G3 | Alguns ou nem todos

G4 | Metade

11. Acha que existe uma relacdo de confianca?

G1 | Sim

G2 | Sim, dentro da média

G3 | Sim

G4 | Sim, a maioria

12. Os clientes criam expectativas acerca da sua dedicacdo para acompanhar o seu

patrimdnio financeiro?

Gl | Sim
G2 | Sim
G3 | Sim

G4 | N3o sei, mas acho que sim

13. Sente-se motivado para procurar novos clientes?

Gl | Sim

G2 | Sim, mas o mercado nao ajuda

G3 | Sim

G4 | Muito

14. Quais as ferramentas que utiliza?

G1 | Informacdo do banco e member get member
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G2

Motor de captacdo, contactos pessoais, member get member e referenciacao

G3

Member get member e conhecimentos da praga

G4

Motor de captacdo, contactos pessoais e member get member

15. A ideologia de um cliente tipo de acordo com o perfil/segmento ajuda-o a concretizar
o negécio?

G1 | Sim

G2 | Sim, no passado ja ajudou. Com a indecisdo dos mercados ha receio

G3 | Sim

G4 | Ajuda, mas nado é limitativo

16.

O que sente que falta para conseguir captar novos clientes?

G1

A economia, os mercados e o pais melhorarem

G2 | Aumento da acdo do BCP e a estabilidade do pais

G3 | Base de dados mais crediveis

G4 | Imagem do banco voltar a ser a de um banco sélido e lider de mercado e tempo
17. Tem os produtos adequados para fazer a diferenc¢a?

Gl | Sim

G2 | Sim

G3 | Sim

G4 | Sim
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