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RESUMO

A andlise do comportamento do cliente bancério s&o considerada com
grande interesse pela banca a nivel internacic®liftimos anos, contribuindo para a
detecdo e implementagédo de melhorias nos processisntes e na oferta de produtos
e servigos, com influéncia no aumento da satisfaipi&oclientes e no aumento do seu
nivel de lealdade.

Sabendo que, numa perspetiva econdémica, a retelecdimais clientes € muito
importante para as empresas em geral e tambéno satar bancario, que se enquadra
num mercado cada vez mais competitivo e mais giduid, este tema reveste-se ainda
de maior importancia em periodos de crise econoengzzial.

Neste estudo analisamos o comportamento dos digraticulares da banca
portuguesa atraveés de variaveis econdémicas e desdalltidos a partir de um
guestionario efetuado a clientes de diferentesdsaamperar em Portugal, comparando
a informacéo relativa ao periodo imediatamentermnt@ atual crise econémica que,
em Portugal, se iniciou no ano de 2008, com a altadfinal do ano de 2013.

Concluimos, através desta analise, que a crisedptoa esta a influenciar
negativamente o volume de poupanca e de créditelgoges da banca portuguesa, a
condicionar a sua satisfacdo e a originar uma diigéio do seu nivel de lealdade.
Concluimos, também, que os fatores bioldgicos, @mnass e culturais influenciam o
comportamento dos individuos e, por conseguintecliestes da banca, nos varios
contextos, nomeadamente em periodo de crise ecoa@siocial.

Identificamos neste estudo que os aspetos quensoed ganham mais
relevancia para a satisfacéo e lealdade dos diexdm o0 seu banco principal sdo a
confianga, a clareza das informacdes prestadas hja#loo, o preco dos produtos e
servicos bancarios oferecidos, a capacidade delugdso de problemas e o
aconselhamento prestado, confirmando a hipétespudens clientes que aumentam a
satisfacdo com o seu banco principal sdo 0s quesapiam maior propensao para

aumentar o volume de recursos bancarios aplicaalbamca.

Palavras-chaveBanca, cliente bancério, satisfacéo do clienteldade, confianca,
qualidade de servico, comportamento econdmico, @éesg¢atores culturais, crise

econdmica.



ABSTRACT

Analysis of bank customer behavior has been coreidef great interest by
international banking in the past few years. Tlas bontributed to the enhancement of
existing processes and of products and services, ititreasing customer satisfaction
and loyalty.

Considering that, from an economic point of viewystomer loyalty is
important for companies and for the banking seesrwell, a sector increasingly
competitive and global, this theme has gained am @reater relevance in the present
economic and social crisis.

Our study aims to analyze retail bank customer iehan Portugal through
economic variables and data obtained by means suineey applied to customers of
different banks operating in Portugal and compating information regarding the
period immediately prior to the current economicsist which in Portugal began in
2008, and that obtained at the end of 2013.

Our conclusions are that the economic crisis isinfgaa negative effect on
Portuguese bank customer savings and credit, whittirn influences their satisfaction
and leads to a decrease in customer loyalty. We Ao concluded that the biological,
emotional and cultural factors influence the betwawf individuals and therefore of
bank customers, in several contexts, namely iriaghef economic and social crisis.

In this study we have identified that the elementsch currently are more
relevant to customer satisfaction and loyalty talsaheir main bank are trust, clarity of
information provided by the bank, the price of bagkproducts and services, the ability
to solve problems and the counseling services gealithus confirming our hypothesis
that customers who experience increased satisfatdiwards their main bank are more

prone to invest more bank funds.

Keywords: Banking, bank customer, customer satisfaction, Itgyarust, service

guality, economic behavior, emotions, cultural éest economic crisis.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento da globalizacdo, entendida com@ uransformacao
simultdnea na economia, na politica e na cultera,levado a uma maior intensidade da
concorréncia, o que implica que as empresas, catagiee para as financeiras, e em
especial para o sistema bancario, a nivel glo&al vindo a aprofundar os métodos que
as levem a captar e fidelizar os seus clientes.

O desenvolvimento cientifico, nomeadamente, no t@midia economia
comportamental, que inclui muitas contribuicbegpsigologia e sociologia, bem como
no ambito da neurologia, que deu lugar a neuroen@dem vindo a permitir uma
adequacado e até alteracdo das teorias econémaxhsidnais da tomada de deciséo,
baseadas apenas na racionalidade econdémica, lra elstedualismo cartesiano e do
atomismo newtoniano, permitindo uma melhor commaerda tomada de decisdes por
parte dos individuos.

Estas alteracdes cientificas incorporam ndo sGpstas do sistema cognitivo,
conhecido por sistema reflexivo, mas também osrdat@mocionais, sentimentais,
biolégicos e culturais, que fazem parte do sistao@matico, para a explicacdo da
tomada de decis6es em todos os ambitos da vidasegdesenvolve de forma dindmica
e sempre em situacdes de risco e incerteza.

Com efeito, os individuos raramente atingem os sbjetivos tal como foram
delineados, dada a informagao imperfeita e a de@sé@situacéo de risco e incerteza, o
gue implica que estdo continuamente num procedse erequilibrio e o desequilibrio,
de constante ajustamento em virtude dos resulgqu®yao obtendo e pela informacéao
gue vao adquirindo. Esses resultados e a novamafgio adquirida, com efeitos ao
nivel cognitivo e emocional, levam, nomeadamenteynga nova avaliacdo das
situacdes, repercutindo-se nas suas expectativper gonseguinte, na alteragcao das
suas decisoes.

Dado que o tema da nossa tese se relaciona commdamento dos clientes
da banca portuguesa, nomeadamente, consideraratisfaciio dos clientes bancérios,
com efeitos na sua fidelizagéo, tendo em contgpareséo do conhecimento cientifico
sobre a tomada de decisdes dos individuos, partitnogrgumento que 0s niveis de
satisfacdo e confianga dos clientes nos bancofat@es determinantes na captagéo e
fidelizac&o dos clientes, resultantes dos sisterngritivo e emocional. Ao longo deste
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estudo procuramos confirmar ou infirmar este naagumento. Se estes fatores se
alterarem devido a fatores exdgenos ou endégenogmportamento dos individuos,

conseguentemente, alterar-se-4, bem como as sgadae o0 que leva a que os
prognosticos das macrodecisfes raramente sdodatingilada a estocasticidade do
comportamento humano, ou seja, a auséncia de deisma que, normalmente, tem

sido usado como pressuposto nos estudos com badades historicos para prever a
evolucéo futura.

Uma afirmacdo de que certo desenvolvimento de umb@ac8o ou
acontecimento se verificara no futuro, expostaodmé imprecisa e ndo delimitada no
tempo futuro, ndo pode ser confirmada e ndo seegoesestimar por métodos de
inferéncia estatistica, pelo que ndo tem grander wintifico como progndstico, o que
significa que os fatores emocionais e culturais, acmtexto, podem alterar
estruturalmente a tendéncia de qualquer variavehd@uica que tenha por base o
comportamento humano.

A realizacdo deste estudo teve origem no interggeenos suscitou a andlise
do comportamento dos clientes bancarios nestedmede crise econdmica global, que
também se tem estado a verificar em Portugal.

Assim, o objeto da nossa tese é:

a) ldentificar qual € o comportamento dos clientesrelacdo a poupanca e
ao crédito bancario no atual contexto de crise @wige, considerando o
periodo entre os anos 2007 e 2013;

b) Avaliar de que forma a confianca e a qualidade mloslutos e servigcos
oferecidos pelos bancos poderédo ser fatores difadores e
fortalecedores da satisfacdo e da lealdade dostediebancarios no
contexto de crise;

c) lIdentificar e analisar os fatores que contribuemapa satisfacdo dos
clientes bancarios e para garantir a sua lealdadeekcdo ao seu banco
principaf;

d) Estudar a hip6tese de que o aumento da satisfaciolidntes produz um

aumento dos seus recursos financéinesperiodo considerado.

! E de consenso geral de todos os agentes ecorsomieca crise econémica atual teve o seu inicio em
Portugal no primeiro trimestre de 2008, conseq@édaicrise internacional iniciada em 2007.

2 Entende-se como banco principal aquele com qulkente estabelece uma relacdo mais forte em
termos de numero de transacfes e volume de nefgaaeeiro.
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Numa perspetiva econdémica, segundo Kotler (2000)etancdo de atuais
clientes é muito importante para as empresas eah g@onsequentemente para o setor
bancario em particular, que se enquadra num mermpael@ cada vez mais competitivo
e que tem vindo a ser globalizado, como referimos.

A andlise da satisfacdo e da lealdade dos clieagsan como a avaliacdo da
gualidade percecionada da oferta de produtos &gsrpelos clientes, tém vindo a ser
objeto de grande atengcdo no setor bancério, mgwesente tese damos particular
atencdo ao estudo destas variaveis num contextoisgeecondmica, na perspetiva de
detetar eventuais alteracdes no comportamento esmas durante este periodo.

Através da identificacdo dos fatores que atualme&mtemaior relevancia para
a satisfacdo e para a lealdade dos clientes, ceenrtzss dados empiricos que suportam
a nossa tese, pretendemos contribuir para quessa jentificar quais os processos e
procedimentos dos bancos, associados a qualidadsedacos prestados e a oferta de
produtos e servigos aos seus clientes, que deveobjséo de acdes de melhoria.

Na presente tese consideramos a hip6tese de qummm®s que melhor
conseguirem tratar os fatores identificados nestede, como mais relevantes para a
melhoria da satisfagdo dos clientes e para a gardatsua lealdade, numa légica de
melhoria continua dos seus processos, procedimentiassua oferta, tenderdo a obter
vantagens competitivas pela retencao de atuargetie pela captagdo de mais recursos
financeiros, pois desenvolvem atributos diferemmiad dado que as escolhas efetuadas
pelos individuos sdo dominantemente determinadas géerencas positivas existentes

guanto a bens similares.

AMBITO

Na presente tese é efetuada uma andlise do comemnitia dos clientes da
banca portuguesa no periodo atual de crise ecoapoue em Portugal se iniciou em
2008, delimitando este estudo a clientes partieslale bancos a operar no mercado

portugués.

3 S3o considerados recursos financeiros dos ciiente

Depositos a ordem, depdsitos a prazo, contas poapgtanos poupanca, fundos de investimento,
operagdes sobre titulos, gestao discricionériaadeiras e produtos estruturados.
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S&o estudadas empiricamente diversas variaveis;daio:

a)
b)

c)
d)
e)
f)

9)
h)

O produto interno bruto (PIB);

A poupanca dos clientes e o crédito bancério, @seajudam a ilustrar a
existéncia da crise econdmica

A satisfagao dos clientes com os bancos em geral;

A satisfagdo com o atendimento prestado;

A lealdade dos clientes;

A confianga dos clientes;

A qualidade percebida dos produtos e servigos basodferecidos;

Outras variaveis associadas a atividade bancama wsibilidade na

perspetiva dos clientes.

Estudamos, também, a influéncia que o aumento el de satisfagdo dos

clientes tem no reforco e na captacdo dos seusso=cdinanceiros aplicados nos

bancos.

ESTRUTURA DA TESE

Esta tese € constituida por uma introducdo, dg#twas intermédios e as

respetivas conclusdes do estudo efetuado.

O primeiro capitulo intermédio descreve os funddo®medricos utilizados,

associados as hipoteses consideradas para estadgeghindo capitulo intermédio, é

apresentado o estudo empirico realizado com ostiesp resultados obtidos para

guatro grupos de hipéteses, nomeadamente:

a)

b)

Primeiro grupo de hipoéteses - Evolucdo do PIB eomportamento da
poupanca e do crédito;

Segundo grupo de hipéteses — Satisfacdo, lealdadéanca e qualidade
dos produtos e servigos;

Terceiro grupo de hipbéteses - Fatores relevantea pasatisfacdo e

lealdade;

29



d) Quarto grupo de hipéteses — Influéncia da satiefag@ aumento dos

recursos dos clientes bancarios.

Nas conclusdes apresentamos a nossa interpretasaoesultados obtidos
através do estudo empirico efetuado, estando amasespresentadas individualmente
para cada grupo de hip6teses consideradas e, tambétonclusdes finais desta tese,
com indicagao das limitacdes deste estudo, sugeptia futuras pesquisas e propostas
de melhoria identificadas neste estudo.

METODOLOGIA

Procuramos que os modelos empiricos desenvolvidsse nestudo sejam
consistentes com a teoria econdémica, utilizandadesenvolvimentos tedricos mais

recentes quanto as decisdes do individuo, nomeade@nendo em consideragao:

a) A economia comportamental;

b) Os estudos relacionados com a neuroeconomia.

Deste modo, pretendemos que os resultados obtuksam ser explicados em
termos de algum modelo econdémico, atendendo a gdequacao estatistipar sendo
é suficiente.

A analise das varidveis em estudo é efetuada atrd@éobtencdo de dados

provenientes:

a) De fontes publicas e privadas
b) Através dos resultados obtidos nas respostas auastignario enviado
por email a clientes bancarios

Pela comparacédo da informacado obtida para os periates e durante a crise

econOmica, avaliamos se esta estd a introduziragfies no comportamento dos

* Dados secundarios de entidades reconhecidasiplicg:do de dados fiaveis, como AMECO, BdP e

INE.
Questionario efetuado no ambito deste estudos8irespostas recebidas, tendo sido consideradas
498 respostas validas.

5

30



individuos, devido a variagdes no ambito financgue influenciam o estado emocional
dos clientes e, por consequéncia, as suas decisoes.

Para o estudo da hipétese de que o aumento déagabise da qualidade da
oferta produz um aumento dos recursos bancérioclaoges, utilizamos uma outra
amostra com dados de clientes de um Banco repatisentdo mercado bancério
portuguéd

Nesta tese utilizamos modelos econométricos comc de regressao linear
e ndo linear, simples e multipla, nomeadamente, etosddindmicos que permitem
evitar o enviesamento potencialmente originado peissado de variaveis relevantes e
gue captam o ajustamento do processo dinamico emaegilibrio e o desequilibrio que
caracteriza as decisfes dos individuos.

Para todas as relacbes de variaveis utilizadasai@alados coeficientes de
determinacao e de correlacdo para avaliar a quiglida ajustamento dos modelos. Para
as variaveis estudadas a partir de séries cromal®gao efetuados testes prévios para
verificar se as mesmas séo estacioniriasitando o risco de se utilizarem séries de
variaveis com eventuais correlacdes esplirias

Para analise de algumas variaveis utilizadas resstelo aplicamos, também,

técnicas de estatistica descritiva.

ENQUADRAMENTO HISTORICO

A historia do sistema bancario esta associadatérigisio dinheiro, utilizado
pela primeira vez cerca do ano de 9000 a.C. (Da2@62), mas os primeiros prototipos
do que hoje consideramos como bancos aparecemdmear@ de 2000 a.C., associados
a atividade de empréstimo de grdos de cereaisgsaggricultores e comerciantes na

antiga Babildnia e na Assiria.

® Nesta amostra séo utilizados dados de 12.578tediebancérios ndo identificados, respeitando a

confidencialidade bancéaria, com os respetivos galde recursos aplicados e respetivas avaliagdes da
satisfacéo, antes e durante a crise econémica atual

Varios autores, como Granger e Newbold (1974)ngl€et al. (1987), demonstraram 0 risco da
utilizacdo de modelos de regressao para estudérids sronoldgicas com dados néo estacionarios.
Correlacéo espuria € um caso particular em qearralacdo calculada entre duas variaveis tem um
valor significativo mas, na realidade, ndo existewerdadeira relacéo causal entre as duas variavei
ou esta pode acontecer por influéncia de uma tareariavel (Granger e Newbold, 1974).
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Aristoteles, em 1252 a.C., considerou a cobrangarde por um empréstimo
como usura, tendo condenado a sua pratica ponseomportamento contrario a ética.

Na Grécia antiga e no Império Romano, o dinheirdonama de moeda passou
a ser aceite para deposito, e existem evidéncssadipoca que na China e na india
também ja existiam empréstimos de dinheiro (Hogg626).

O termo “banco” deriva da palavra em lati@nca que seria uma mesa onde
se faziam as trocas de dinheiro (Persson, 2012).

No século Xlll, Sdo Tomas de Aquino defendeu, bdsean Aristdteles e em
textos contidos na Biblia, que a usura € um pecaddtra a justica, uma vez que se
vende algo que na realidade ndo existe. Esta opioidormada no pressuposto de que
a funcdo do dinheiro é a troca através do seu pEleompra intrinseco, ndo podendo
este ser vendido de forma propria (Torrell, 2004).

Na Europa, no final da idade média com o inicioef@mscimento na peninsula
italica no século XIV, aparecem nas grandes ciddde®rté os primeiros bancos, com
uma concec¢do mais proxima do que reconhecemoschof® banco, resultado do
crescimento da atividade comercial.

No final do século XV, surgem os primeiros diplonegais a definir limites
para os valores cobrados pelo empréstimo de dmheindo-se distinguido os conceitos
de juro e usura. Juro foi definido como uma taXarada dentro dos valores estipulados
pela lei e usura foi definida como a cobrangca dasauperiores ao limite maximo
permitido (Hoggson, 1926).

Nos séculos seguintes a atividade bancaria contirue@voluir e 0s seus
processos e respetivas normas de funcionamentm feado aperfeicoados.

No século XX, a evolugdo das telecomunicacdesiafdamatica veio facilitar
e agilizar o funcionamento dos bancos a nivel dlobgue aumentaram
significativamente a sua dimenséao e a sua dispgesagrafica.

Em Portugal, o primeiro banco apareceu em 21 dstagde 1822, com a
designagédo de Banco de Lisboa, que poucos anostandss em 1 de julho 1831,
assumiu as fungdes de Banco Central.

No periodo entre 1822 e 1931, segundo Valério (ROJ®ddem ser
consideradas as seguintes fases da evolucao eémaisancario em Portugal:

° Florenca, Veneza e Génova sdo reconhecidas a@ndes cidades do norte da peninsula italica com

forte atividade comercial no século XIV (Hoggso828).
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Entre 1822 e 1854, os bancos portugueses mais tampes funcionaram
com base em privilégios concedidos pelo Estado.chado o Banco de
Portugal em 19 de novembro de 1846, com a funcdwadeo comercial e
de banco emissor, surgindo da fusdo do Banco dma&is da Companhia
Confianga Nacional, uma sociedade de investimersjpeaalizada no
financiamento da divida publica;

Entre 1854 e 1891 prevaleceu um regime de ampmediinle bancéria;

No periodo de 1891 a 1931 o Banco de Portugal teadeolarizar a vida

bancéria portuguesa.

Entre 1931 e 1998, segundo Valério (2010), podemcsasideradas cinco

épocas distintas da evolugéo do sistema bancarPogtungal, nomeadamente:

Entre 1931 e 1945, o sistema bancario portuguésievoum contexto de
crise e de guerra;

Entre 1945 e 1961, verificou-se o arranque defmitdo processo de
crescimento econdmico moderno em Portugal;

Entre 1961 e 1975, verificou-se a consolidacaordagsso de crescimento
econdmico moderno em Portugal;

Entre 1975 e 1985, verificou-se a nacionalizagdaeskencial do sistema
bancario portugués;

No periodo de 1985 e 1998, a economia portuguesangerida nas
Comunidades Europeias, depois Comunidade Europmiaadmente Unido

Europeia.

Presentemente, a banca em Portugal vive num contkxtcrise financeira,
fortemente controlada pelas entidades reguladooasp o Banco de Portugal (BdP) e a
Comissdo de Mercados de Valores Mobiliarios (CMVMYm forte contracdo na
concessao de crédito a clientes, também por imfosigtern¥.

No final do século XIX e na primeira metade do $&&(X eram frequentes as
crises financeiras com origem atribuida a guertasa @onstrangimentos fiscais dos

governos centrais (Jorda, 2013).

9 Vulgo imposicéo daroika.
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No entanto, uma série de eventos financeiros gdobiaram a desafiar estas
explicacbes tradicionais. O colapso da Knickerbodkeist Company em outubro de
1907 ou a queda do Lehman Brothers no outono d&,2@8s Estados Unidos da
América, sdo exemplos de casos negativos que ammeaeapalhar-se a todo o sistema
financeiro e com reflexo na economia mundial (Jo294 3).

Sera importante referir neste contexto, que ogosfediretos e indiretos
provocados por este tipo de eventos desencadetauhoyeflexo negativo muito mais
rapido na economia em virtude da globalizagdo entlmdernos meios de comunicacdo
utilizados.

O gréfico 1.1 apresenta uma visdo geral da incidéde crises financeiras
desde a segunda metade do século XIX, considenama@oamostra de 14 paises com
economias avancadasjue, de acordo com Maddison (2005), tanto em t9®@ em
2000, correspondem a cerca de 50% do PIB mundialerffos também observar o
efeito da atual crise econ6mica a nivel internadjomue atinge um numero

significativo dos paises considerados no gréfiguiste:

Grafico I.1 — Crises Econémicas de 1870 a 2008

i i0
Numerc
de paises g | 1
em crise

econdémica g8 -

) f
1870 1880 1880 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1950 2000
Fonte: Jorda (2013:7)

1 os paises considerados na amostra de Jorda (3@b3)Austrdlia, Canadd, Suica, Alemanha,
Dinamarca, Espanha, Franc¢a, Reino Unido, ItalpédaHolanda, Noruega, Suécia e Estados Unidos
da América.
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Destacam-se trés caracteristicas neste graficoindejpa é a evidéncia que as
crises eram relativamente comuns até ao inicid Gai¢rra Mundial. A segunda € que a
partir da criac&o do sistema monetério internadienaBretton Wood$ em 1944 e até
ao seu final em 1971, data em que, formalmentdstensa monetéario divisas-ouro
terminou, ndo foram registadas crises para a ama&rpaises considerados (Jorda,
2013).

Posteriormente, algumas economias financeirasicamaim diferentes eventos
com diferentes consequéncias, com os ultimos aneffetirem a atual crise econdémica,
a qual envolveu praticamente todos os paises dstear{dorda, 2013).

Numa situacdo de crise econdémica podemos consigeeaexiste maior risco
e incerteza no que concerne a economia em gerd damaior volatilidade das
varidveis econdémicas e, em consequéncia, existiffiéncia desta situacdo no
comportamento dos clientes bancéarios no que respestia satisfacdo e a sua lealdade
com a banca.

Frank Knight (1921) distinguiu o risco e a incegdenuma perspetiva
econOmica, referindo que o risco € uma incertezasarével probabilisticamente, dado
que o risco de um determinado evento ocorrer é damtouma distribuicdo de
probabilidades e, por isso, podemos determinaolkapilidade deste ocorrer no futuro.

A incerteza refere-se a uma situacdo em que ndwssivel determinar essa
probabilidade, ou seja, para Knight (1921), umalieza € uma situacdo em que 0
futuro ndo € conhecido e ndo se consegue conhmesmo atraves de distribuicdes
probabilisticas.

Em 1936, John Maynard Keynes aprofunda a distirr@posta por Knight
(1921), entre risco como uma situacdo em que aapiidade de resultados futuros
pode ser obtida através da teoria das probabilidadda inferéncia estatistica, e a
incerteza como uma situagdo em que a previsdo sidtados futuros, as suas
probabilidades e o impacto econdmico se baseiamaapam estimativas subjetivas.

Keynes (1936) também analisou, profundamente, art@pcia da incerteza na
dindmica econdémica, definindo como incerteza tom®dendmenos aos quais nao se

pode aplicar o calculo de probabilidades.

12 0 sistema Bretton Woods foi um sistema construida [se conseguir uma ordem monetéria
negociada entre paises no final da Il Grande Guduadial. Em julho de 1944, este sistema
estabeleceu as regras para as relagdes comerfiraeeiras entre os paises mais industrializddos
mundo. Desde as primeiras reunides preparatoriat9di®, que teve a participacao de reconhecidos
economistas como John Maynard Keynes (Mikesell41199
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Numa economia movida por expectativas, determinpdaatores exdgenos e
enddgenos, quando a incerteza sobre o futuro nde per determinada através de
modelos probabilisticos, os agentes econémicosaat@br seguir o que Keynes (1936)
denominou comanimal spirits

Este estado de animo é definido como uma vontgun&nea de agir em vez
de esperar, sem ter o resultado de uma média Emladelos beneficios quantitativos
multiplicados pelas respetivas probabilidades (l€syi936).

EVOLUCAO DA ATUAL CRISE ECONOMICA

A atual crise econ6mica esta fortemente ligada a:

a) Atividades especulativas desenvolvidas pela bawmsaBstados Unidos,
com concessdo de empréstimos hipotecarios deisdtm, originando que
varios bancos a nivel global tenham sofrido siteagie faléncia;

b) Crescente endividamento das familias, através ilaagéo de diversos
tipos de crédito favorecidos pela banca em gergloe instituicdes
financeiras orientadas para o crédito ao consumo;

c) Elevado endividamento externo em Portugal, queulevama diminuigao
de rendimento das familias, por via direta e per dd aumento e da
criacdo de impostos.

Realcamos que estes factos vieram motivar uma npagmcupacao com as
questbes associadas a regulacdo bancéria mundiadio pem causa a teoria dos
mercados eficientes desenvolvidos por Eugénio Famal970 (Donario e Santos,
2013).

Atualmente vive-se uma situacdo de crise econém&aZona Euro, que
também atingiu Portugal a partir de 2008, origimaaddesaparecimento de trés bancos

portugueses.

13 0 Banco Privado Portugués esta em processo étecfal O Banco Portugués de Negdcios e o Banco
Finantia foram dois bancos nacionais que, pararegifaléncia, foram adquiridos e integrados neutra
instituicBes financeiras.
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De notar, que os efeitos da crise sdo sentidos dierentes agentes

econdmicos, nomeadamente:

+ Pelas familias, através do aumento do desempregodirdinuicdo do
rendimento disponivel e do incumprimento no crétiaacario. Realcamos
neste campo a existéncia duma taxa de desempretjio ekevada, com
especial énfase na taxa de desemprego jovem, gae tnimestre de 2013
atingiu 37,1%;

+ Pelas empresas, através das insolvéncias e dopnicoemto do pagamento
de dividas, com destacando mais de 15 insolvépciaslia em agosto de
2013;

+ Pela banca, através do enorme volume do créditpamaio das empresas e

familias e do incumprimento de um maior nimeroligaes.

Para melhor exposicdo da crise atualmente verdicamn Portugal,

sintetizamos 0s principais aspetos associados @manesse na figura 1.1:

Figura I.1 — Principais dificuldades sentidas peloagentes econdémicos

Aumento do desemprego

Taxa de desemprego 16,4%

Diminuicéo do rendimento

Familias : ) .
disponivel Taxa de desemprego jovem 37,1%
_ i (INE, 2° trimestre 2013)
Insolvéncia/incumprimento
no crédito a habitacdo
Insolvéncias
Nivel de incumprimento 11,4%
- (Banco de Portugal, julho 2013)
Incumprimento no
Empresas

pagamento de dividas

Mais de 15 insolvéncias por dia
(l1C, agosto 2013)

Crédito malparado o .
Crédito malparado a familias e

empresas corresponde a 7,3%
Banca Incumprimentos (EUR 17 mil milhdes) do total do

saldo dos empréstimos
(Banco de Portugal, julho 2013)

Fontes: Eurostat, INE, BdP, IIC e E.S.Research-AIHU (2013)

37



Como é notorio, no ambito da crise econémica, ggpaises da Zona Euro tém
vindo a solicitar ajuda internacional desde 20Hin@ sdo os casos da Grécia, ja com
dois programas de ajuda econdmica, Republica dadal Portugal, Espanha e Chipre,
conforme evidenciamos no quadro seguinte:

Quadro I.1 — Pedidos de assisténcia econdmica edirteira na Zona Euro

2010 2011 2012 2013
£ Republica £
Grecia Grecia .
(1° programa) da Portugal | (2°programa)| Espanha | Chipre
Irlanda
oatado | 23abr | 21nov | 6abr _ 25jun | 25 jun
P . 2010 2010 2011 2012 2012
de apoio
Aproaloagao 2 mai 28 nov 16 abr 21 fev 29 jun 25 mar
. 2010 2010 2011 2012 2012 2013
pedido
Montante
(EUR Mil 110 85 78 165 100 10
milhdes)
(%0 d”gagltg) 49,5 54,3 45,6 84,9 9,5 55,6
Divida
Puablica 129,7 64,4 94,0 170,3 69,3 86,8
(% do PIB)

Fonte: FMI, Comisséo Europeia, BCE, Eurostat, AMECE. S.Research-NCPAMoU (2013)

No caso particular de Portugal, verificaram-se ogarfactos em 2011 que
deram origem ao pedido de ajuda financeira, nonmeeaulze:

a) Em marco desse ano, o parlamento reprovou o PET IV
b) Nesse mesmo més, a Fittle a S&P® baixaram aating de Portugal em

dois niveis, de “A+” para “A-“ e de “A-“ para “BBB’respetivamente;

4 O Programa de Estabilidade e Crescimento |V aptado pelo governo portugués foi reprovado no
parlamento em marco de 2011.

38



c) No final de marco a S&P baixou ainda maisating, para “BBB-“, um
nivel acima do considerado especuldfivaom impacto no aumento das
taxas de juro da divida soberana;

d) Em 31 de marcgo o parlamento foi dissolvido e coadas eleicoes para 5
de junho de 2011;

e) Em abril do mesmo ano, a Fitch volta a cortaating da divida soberana
portuguesa para proximo do nivel especulativo, econa classificacao
“BBB-“, e a Moody's® corta orating de Portugal para dois niveis acima
desse patamar, classificando-o como “Baal”;

f) No dia 6 de abril de 2011, Portugal solicita ajudderna e a ajuda
internacional € aprovada pelos Ministros das Fiasmta Zona Euro e da

UE em 28 de novembro desse ano.

De notar que, no grupo de paises que pediram aa@mica na Zona Euro,

Portugal obteve uma ajuda em valor de 45,6% do antstdo PIB em 2011, valor

proporcionalmente inferior ao da Grécia (49,5% &h(2e 84,9% em 2012), Irlanda
(54,3% em 2010) e Chipre (55,6% em 2013). O cascEslmanha é considerado
diferente dos restantes paises mencionados, parqtise aparece apenas direcionada

para o sistema financeiro.

Para ajudar a ilustrar a situacdo de crise ecomoOraicavés de alguns

indicadores econdmicos portugueses, apresentamaeggurda alguns graficos sobre a

evolucdo do produto interno bruto, dos depésitogdaos, da taxa de poupanca das

familias, do crédito concedido a clientes bancarides taxas de juro, da taxa de

endividamento dos particulares e da taxa de desgyomos Ultimos anos.

15

16

17
18

Fitch, denominacdo comum da Fitch Ratings, € ums wW@s principais agéncias dating
internacionais. Os niveis dating que utiliza sdo: “A”:High credit quality “BBB”: Good credit
quality, “BB”: Speculative“B”: Highly speculative*CCC”: Substantial credit risk‘CC”: Very high
levels of credit risk"C": Exceptionally high levels of credit riskEstes niveis podem ser adicionados
dos sinais “+” ou “—* para salientar o posicionameetios mesmos.

S&P, denominacdo comum da Standard & Poor's, & das trés principais agéncias rdging
internacionais. Os niveis dating utilizados sao: “AAA”, “AA” e “A” para niveis deisco reduzido;
“BBB”, “BB” e “B” para niveis de risco elevado; “OC e “CC” para niveis de risco muito elevado;
“R” e “SD"para niveis de risco criticos. @atings de “AA” a “CCC” podem ser adicionados dos
sinais “+” ou “-“ para salientar o posicionamengtativo dentro do nivel considerado.

Nivel especulativo é considerado pelo termo edgriva correntgunk

Moody's, denominagdo comum da Moody’s Investawiges, € uma das trés principais agéncias de
rating internacionais. Os niveis dating utilizados sdo: “Aaa”, “Aa” e “A” para nhiveis désco
reduzido; “Baa”, “Ba” e “B” para niveis de algunsco; “Ca” e “C” para niveis de risco elevado. A
notacéo por letras pode ter um nimero em sufixa palientar o posicionamento dos mesmos, sendo
1 mais elevado, 2 intermédio e 3 mais baixo detroivel considerado.
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Gréfico I.2 — Evolugéo do PIB nominal em Portuga(EUR mil milhdes)
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Fonte: INE (2013)

No gréfico 1.2 podemos observar a evolu¢cdo do RiBiinal em Portugal, no
periodo de 1999 a 2012, podendo-se verificar unmétecia de crescimento positiva até
2008. Em 2009 decresce, voltando a subir ligeiraenem 2010, mas volta a inverter a
partir de 2011.

Até ao ano 2000, a taxa de crescimento real doeliBPortugal apresentou
valores acima dos verificados na Unido Europeia)(Wtas a partir do ano 2000 tem
vindo a decrescer apresentando valores abaixo & mi@&dJE, com excec¢do dos anos de
2009 e 2010, nos quais se revelou uma quebra acknam toda a Europa, fruto duma
conjuntura global que afetou a generalidade dosepaduropeus, conforme se verifica
no grafico 1.3:

Gréfico 1.3 — Taxa de crescimento real do PIB no p&do 1996-2012 (%)
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Fontes: Eurostat (2012)
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A tabela de projecBes econdmicas do Banco de Rbnpudlicada no boletim
econdémico de verdo de 2013, previu uma queda niemrada da atividade econdémica
em 2013 em cerca de -2,0% comparativamente a 20&2oi de -3,2%, seguida de um
ligeiro aumento previsto de 1,3% para 2014.

Podemos ainda obter uma evidéncia da situacdo deualrise econémica
através da andlise do comportamento de alguma&ve#iassociadas aos depdsitos,
poupancas e empréstimos a clientes, bem como ac@ewlerificada nas respetivas
taxas de juro.

O stockde depdsitos dos clientes bancdrfiaam Portugal, que tinha vindo a
crescer entre 2009 e 2012, diminuiu a partir déd dbrano de 2012. Podemos observar
o comportamento da evolucdo desteckem Portugal e de outros paises da UE em
periodo de crise econdémica no grafico 1.4, nomeadéena Espanha, Irlanda e Grécia,
com destaque negativo para a Grécia, que apresemtaomportamento claramente
diferenciado em relacdo aos restantes paises nmeacs.

Neste gréafico o valor de referéncia 100 corresp@ugockde depdsitos em
dezembro de 2009 e no lado direito do mesmo saesaptados os valores do racio
Depésitos/PIB para cada pais considerado, podenthirydbém verificar que neste racio

a Grécia apresenta o pior resultado.

Grafico 1.4 — Stock de depdésitos bancarios 2009-julho 2013 (dezembro® = 100)

130 1 Depésitos/
PIB*
120
Portugal
110
Espanha
100 - ——
%
90 -
Irlanda
80 -
70 -
60 -
31-Dez09 30-Set-10  30-Jun-11  31-Mar-12  31-Dez-12 31-Mar-13  30-Jun-13  31-Jul13

* O racio Depositos/PIB respeita a julho de 201&fRortugal, Irlanda e Grécia, e junho de 2013
para Espanha.

Fontes: ReutersScoWin Prg BdP, Bancos Centrais e E.S.Research-NCPAMoU (2013

19 Corresponde aos depdsitos bancérios totais daoma, retrando o montante de depdsitos da
Administracao Publica no Banco de Portugal.
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A taxa de poupanca das familias em Portugal, dadapercentagem do
rendimento disponivel, apresentou uma tendéncidedeescimento entre 2005 e 2008,
mas em 2009 e em 2012 verifica-se uma alterac@omportamento no sentido do seu

crescimento, conforme ilustrado no grafico 1.5.

Gréfico .5 — Taxa de Poupanca das Familias em Paigal (% rendimento disponivel)
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Fonte: AMECO, BdP, INE e E.S.Research-NCPAMoU (2013

No gréfico 1.6 podemos observar que as taxas a@egraticadas para 0S novos
depoésitos bancarios de clientes particulares, doiearn vindo a apresentar um
comportamento de crescimento até 2007, tiveramgueda nos anos de 2008 e 2009,
apresentando uma trajetoria de correcdo em 2000 % as no ano de 2012 voltaram

a decrescer.

Gréfico 1.6 — Evolugéo das Taxas de Juro de Deposig em Portugal (%)

5

———————————

1 T T T T T T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: AMECO, BdP, INE e E.S.Research-NCPAMoU (2013

Analisando o comportamento do crédito bancario ertugal, o volume de

empréstimos concedidos pela banca a clientes parés vinha a apresentar uma
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tendéncia de crescimento até 2010, mas em 2011Z2\@0ifica-se uma inversao desta
tendéncia, conforme se observa no gréafico 1.7. Bsteescimento é influenciado pela
contracdo do crédito pela banca portuguesa, comseqoéncia da crise econémica e

consequente imposicdo externa dos credores dagividuguesa.

Graéfico 1.7 — Empréstimos bancérios a particulareem Portugal (Eur milhdes)
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Fonte: AMECO, BdP, INE e E.S.Research-NCPAMoU (2013

A evolugédo das taxas de juro tem apresentado unpadamento semelhante
para os diferentes tipos de crédito, conforme sk perificar no grafico 1.8, sendo que
este comportamento ndo difere muito do da evolagiotaxas de juro dos depdsitos,

conforme observdmos no gréfico 1.6.

Grafico 1.8 — Evolugdo das Taxas de Juro de Empréstos a Particulares em
Portugal (%)
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Fonte: AMECO, BdP, INE e E.S.Research-NCPAMoU (2013

20 \ulgo imposicdo ddroika.
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As taxas de juro dos novos empréstimos concedidopadiculares
apresentaram um comportamento semelhante ao das thx juro dos depdésitos,
apresentando uma diminuicdo em 2008 e 2009, coragdm em 2010 e 2011, mas com
diminuicdo em 2012.

O endividamento dos particulares, considerado comeocentagem do
rendimento disponivel, tinha vindo a crescer nogger de 2000 a 2009. Tal como nos
outros indicadores anteriores existe evidénciaedeedcimento nos anos seguintes, de

acordo com o que se pode observar no gréfico 1.9.

Gréfico 1.9 — Endividamento de particulares em Portigal (% rendimento disponivel)
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Fonte: AMECO, BdP, INE e E.S.Research-NCPAMoU (2013

A taxa de desemprego em Portugal também tem vind@scer nos ultimos
anos, notando-se que a partir de 2009 um cresawrantda mais acentuado. Este
comportamento também se confirma pelos valoresétiianda Unido Europeia (UE),

mas de forma menos acentuada, conforme se podeabee grafico seguinte:

Gréfico 1.10 — Evolucéo da taxa de desemprego em iegal e na UE
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Fonte: Eurostat (2013)
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EVOLUCAO RECENTE DOS INDICADORES DE SATISFACAO E QILIDADE

Segundo Vilares e Coelho (2011), existem razOedonfortes para que o
investimento na qualidade, na satisfacéo e naddaldo cliente, conduza a uma maior
competitividade das empresas com reflexos positssseus resultados financeiros e
nos seus niveis de desempenho.

As empresas devem dispor de sistemas de avaliamd@lise da satisfacdo e da
lealdade dos seus clientes, de serem capazes damemar programas de melhoria dos
niveis de satisfacéo e lealdade dos seus client@ds,identificarem as relagdes entre os
ativos e a sua rentabilidade (Vilares e Coelho1201

A banca em geral tem vindo a investir na melhoai@dalidade dos produtos e
servicos, na satisfacdo e na lealdade dos clieMesna perspetiva de analise
comportamental dos clientes bancarios, utilizamesresultados obtidos no Basef
Banc&’, estudo estatistico com representatividade reciddeno mercado nacional,
para verificar a evolugdo dos niveis de satisfalgoclientes com a banca em geral e de
satisfacdo com a qualidade dos produtos oferecidgeeriodo entre 2007 e 2012.

Podemos verificar a evolucdo da satisfacdo dositebe considerando a
avaliacdo da sua percecdo, através dos dados ddsogu.2 e 1.3 obtidos a partir dos
resultados das variaveis do Basef Banca relatiastisfacdo global e a satisfagdo com
a qualidade dos produtos.

Neste estudo os resultados da avaliacdo dos diesdi® obtidos através do
calculo da média dos valores das respostas obhtislas escala de 1 a 10, em que 1
corresponde a um cliente muito insatisfeito e 1@ma cliente muito satisfeito.
Utilizamos os dados obtidos para os cinco grandesds portugues&s, para permitir
uma comparagdo com a banca em geral, utilizamolsétana média da avaliacdo dos
clientes inquiridos da generalidade de todos osdsma operar em Portugal.

Podemos observar, na ultima linha do quadro I.2, auariacdo da satisfagéo
global dos clientes no periodo entre 2007 e 20d@séiva para todos os bancos, sendo
0 BES o banco que mais se destaca no crescimengatifacdo global dos seus
clientes nestes udltimos anos e aproxima-se do B, tem sido o banco melhor

avaliado pelos clientes.

2 Basef Banca é um estudo estatistico efetuadopesindicidade mensal pela empresa Marktest, que
segue critérios com rigor estatistico reconhegibs mercado nacional.

22 Consideram-se os cinco maiores bancos em Parnarakadamente, CGD, MBCP, BES, BPI e BST,
pelo volume de ativos e pelo maior nimero de @ient
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Quadro 1.2 - Satisfacdo Global com 1° Banco (média)

Anos | Total | BES | BPI | cgp |SantanderMileanium
2007 7,89 7,80 8,14 7,81 7,82 7,86
2008 7,88 7,88 8,18 7,83 7,66 7,76
2009 7,91 7,81 8,02 7,90 7,65 7,84
2010 7,94 7,93 8,11 7,92 7,81 7,76
2011 8,02 7,95 8,07 7,99 7,88 7,96
2012 8,12 8,20 8,30 7,98 8,12 8,08
So1sboo7 | 023 0,40 0,16 0,17 0,30 0,22

Fonte: Basef Banca — Marktest (2013)

Atraves do gréfico 1.10, podemos visualizar melbsta evolucdo da satisfagéo
global dos clientes com o seu banco prinéipal

Gréfico 1.10 - Satisfacdo Global com 1° Banco (méal
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Fonte: Basef Banca — Marktest (2013)

2009 2010 2011 2012

% No Basef Banca o termo 1° Banco é equivalentmaceito de banco principal do cliente utilizado
neste estudo.
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Verificamos através da andlise do gréafico anteqoe o nivel de satisfacdo
global dos clientes tem apresentado uma tendéneiacrdscimento no periodo
considerado, com alguma instabilidade verificadaee2008 e 2011, situagdo que
podemos associar ao inicio e pico do periodo de econdémica.

Mas os resultados voltam a crescer na generaldiaslbancos no ano de 2012,
pelo que consideramos que este crescimento podésa & resultar do esforco de
investimento que os bancos tém vindo a fazer rtonad anos, no sentido de melhorar
a qualidade dos seus produtos e servicos, mas tachdéutros fatores que sao alvo de
andlise neste estudo.

Relativamente a satisfacdo percecionada com adqdalidos produtos os
resultados apresentam um comportamento um poueoenie, conforme podemos

observar pelos valores apresentados no quadronsegui

Quadro 1.3 - Satisfacdo com Qualidade dos Produtes 1° Banco (média)

Anos Toal | BES | BRI | cGp |SanmanderMilearium
2007 7,77 7,80 7,99 7,66 7,73 7,76
2008 7,58 7,65 7,85 7,48 7,37 7,54
2009 7,56 754 | 752 7,53 7,38 7,50
2010 7,64 7,67 774 | 758 7,57 7,50
2011 7,69 7,66 7,65 7,62 7,57 7,73
2012 7,73 784 | 786 7,54 7,77 7,76
201\’2‘5_‘2007 0,04 | 004 | -013| -0,12 0,04 0,00

Fonte: Basef Banca — Marktest (2013)

Podemos verificar que a evolucdo do nivel de safisf com a qualidade da
oferta da banca portuguesa entre 2007 e 2012 évaega nula para a generalidade dos
bancos, no entanto, com uma expressao que consmke@UCco relevante, com valores
entre 0 e -0,13. Excetuam-se 0 BES e o0 Santandt&a, Bon que se verifica um ligeiro

crescimento.
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Na satisfacdo com a qualidade dos produtos, o Bi’bénco que apresenta
melhor avaliacdo dos clientes, seguido de muittopeelo BES. Excetuando a CGD,
todos os restantes bancos melhoraram este nigakidéacdo no ano de 2012.

Podemos visualizar, através do grafico 1.11, eatduedo da satisfacdo com a
gualidade dos produtos oferecidos pelos princig@Esacos a operar no mercado

nacional.

Gréfico I.11 - Satisfacdo com Qualidade dos Produso- 1° Banco (média)
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Fonte: Basef Banca — Marktest (2013)

A avaliacdo da qualidade dos produtos, por partediientes, poderé estar a
sofrer mais com a atual situacdo de crise, masligsiea queda também podera estar
associada a outros fatores que sao analisadosaststi®.

O Estudo ECSf, efetuado anualmente para diferentes setores ividaae
econdmica, também tem vindo a confirmar esta mesvohicdo para os dois niveis
correspondentes de satisfacdo mencionados no eaoular do setor bancario em
Portugal.

240 ECSI Portugal — indice Nacional de Satisfagii€tiente European Customer Satisfaction Injlex
€ um sistema de medida da qualidade dos bensieasedisponiveis no mercado nacional, por via da
satisfacdo do cliente. E efetuado anualmente etud@drpor uma Equipa de Projeto da APQ, IPQ e
ISEGI, abrangendo varios setores de atividade ecma) incluindo a banca.
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Neste estudo analisamos o comportamento dos dielatebanca portuguesa
relativamente a poupanca e ao crédito, bem cora aatisfacdo global e o seu nivel de
lealdade com o banco principal, utilizando modetles regressdo com diferentes
variaveis explicativas, sendo a lealdade analisad@ a probabilidade de recompra de
produtos e servicos pelo cliente no seu bancoipahc

A andlise da presente tese é efetuada com dadaoolgara o periodo
imediatamente antes da crise econémica e com daferglos ao momento atual de
crise, podendo-se por esta via comparar os resgltdds variaveis estudadas para os

periodos antes e durante a crise.
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Capitulo 1 - FUNDAMENTOS TEORICOS

Considerando a afirmacao de Kotler (2000), quere@wéncia pode derrubar
produtos e servicos de forma muito rapida e quastocde captar novos clientes para
uma empresa poderd ser até cinco vezes superiousao de reter os clientes atuais,
podemos considerar a hipétese de que numa situdedorise econdémica existe
necessidade de reforcar a ateng&o aos clientéeregs e 0 cuidado na sua relacao.

Esta analise de Kotler pode ser relacionada comeoaiat da perspectiva
(Prospect Theony desenvolvida inicialmente por Daniel KahnemaAmos Tversky
(1979), tendo estes autores encontrado evidéneigsa@la mudanca de perspectiva para
um determinado problema pode influenciar e enviesascolha das alternativas, de
modo assimétrico, consoante as escolhas sejameafadas aos individuos e por eles
percepcionadas como ganhos ou como perdas, teshml@\sdenciado que nas escolhas
envolvendo ganhos certos os individuos sdo avessdsco e nas escolhas envolvendo
perdas certas sdo propensos ao risco, o que leviadodduos a sentirem mais
intensamente as perdas dos que o0s ganhos equieglgrdlo que pode explicar a
afirmacgao de Kotler quanto ao custo de captar nol@stes ser muito superior ao custo
de manter os clientes (Tversky; Kahneman,1981).

Esta hipbtese, também se torna importante partoo ls@ncario em particular,
pois os clientes da banca poderdo estar mais stesed mudanca de fornecedor, em
virtude da existéncia de maior dificuldade finargesituacdo que analisamos neste
estudo através das varidveis ligadas a satisfagdeaddade dos clientes.

Para Avikran (1994), os custos provocados por uefiidnte qualidade do
servico prestado ao cliente, no setor dos servgmdem sofrer um acréscimo até 40%,
pelo que a aposta na melhoria da qualidade degeetin vindo, cada vez mais, a ser
considerada estratégica nas empresas em gerambgérta no setor bancario em
particular.

Este autor efetuou um estudo sobre a qualidadeelmidec pelos clientes de
agéncias bancéarias na Austrélia, tendo baseado smnon@a utilizacdo do modelo
SERVQUAL®, de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988}, ¢considerado

% Modelo SERVQUAL Bervice Quality é descrito com maior detalhe em capitulo posterio
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como a origem dos modernos questionarios de agialide satisfacdo dos clientes nos
diferentes setores de atividade.

O modelo SERVQUAL para avaliacdo da qualidade décggeé suportado por
um gquestionario com 22 questbes, com utilizacdouma escala de Likéft que
permitem avaliar especificamente a diferenca enére qualidade percebida
subjetivamente pelo cliente e o paradigma idealgdelidade, também subijetivo.
Contudo, convém sublinhar que este modelo de qddidubjetiva do servigo prestado
traduz-se numa valoracdo idiossincratica pelo wiesn qual depende do ponto de
referéncia, podendo essa valoragdo variar dia@omote desde que o ponto de
referéncia (normalmente traduzido pstatus qupvarie.

A avaliagdo do nivel de qualidade e, por conseguimt valoracdo e
importancia dos atributos do servico prestado hgajuento e escolha dos clientes
depende do ponto de referéncia subjetivo existemteada momento, bem como se 0s
resultados sdo percecionados como perdas ou comuoga(Tversky; Kahneman
1991).

Os atributos do bem ou servigo, sendo valoradogethdmente, tém uma
importancia fundamental para a escolha do bem migeeoois, pode considerar-se que
os bens sdo escolhidos pelos seus atributos. (SiINN. Amado da, 1991; Lancaster e
Kelvin J., 1966).

No entanto, a diferengca que pode existir entrereegéo da qualidade que o
cliente tem e a qualidade do servico realmentetgmespodera ndo ser o Unico aspeto
gue contribui para a satisfacdo do cliente, sitnagée também analisamos neste estudo.

Considerando que, segundo Damasio e Bechara (20Q®ewenstein e Rick
(2008), as emocgBes de um individuo podem influenciaseu comportamento
econdémico, e que segundo Amartya Sen (2004), osrefatculturais também
influenciam o comportamento econémico, propomo-ggisdar hipéteses de existirem
diferentes fatores que em contexto de crise eca@b@m uma maior influéncia no
comportamento dos clientes bancérios, com destagseia satisfacdo e lealdade e no
gue respeita a sua confianga com o seu bancogalinci

% Escala descrita por Rensis Likert (1932), prafese sociologia e psicologia e diretor do Institde
Pesquisas Sociais de Michigan nos Estados Uniddsrdmica. A escala de Likert € o tipo de escala
de resposta mais utilizada em questionarios. Aporegerem a um questionario baseado neste tipo de
escala, os inquiridos indicam o seu nivel de cal@swia com uma determinada afirmacéo.
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Salientamos, também, que Sen (1993) referiu que&eo ppdemos observar
depende da nossa posicdo face aos objetos de affery 0 que decidimos acreditar é
influenciado pelo que observamos, sendo a nossadinte decisdo efetuada de acordo

com as nossas proprias crengas.
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1.1  PAPEL DAS EMOCOES NO COMPORTAMENTO ECONOMICO

Na perspetiva da tomada de decisdo de um clientefeqn que decidir entre
diferentes alternativas, varios autores, entre u@sgAnténio Damasio, tém vindo a
defender que existem outros fatores que podeneméiar a tomada de decisdo sem ser
apenas na perspetiva da teoria de utilidade espe@u base na decisdo racional da
teoria neoclassica ou da preferéncia revelada debdoa por Paul Samuelson (1955)
na sua sintese neoclassica keynesiana.

Para Damasio e Bechara (2005), o conhecimentoagiocinio por si s6 nao
séo suficientes para tornarem as decisdes vandapsapapel da emocdo na tomada de
decisdes tem sido subestimado. A emocdao é berngfieaa tomada de decisdo quando €
parte integrante da mesma, mas também pode serhaettra, considerando que a
tomada de decisbes no ambito da certeza ou ineeetemlve diferentes atividades do
circuito neural.

Loewenstein e Rick (2008) estudaram o papel dag@&®asono comportamento
econémico, nomeadamente, se as emoc¢les sdo desdawopor fatores néo
relacionados com a decisdo que afetam essa mesmaale

Os economistas referem-se a conveniéncia de unitagsucomo a sua
“utilidade”, e a tomada de decisdo é descrita cama questdo de maximizacdo de
utilidade. Mas isto ndo implica que os decisoraesequencialistas sejam desprovidos
de emocdo ou sejam imunes a sua influéncia. Paxelme este fendbmeno, serd
importante fazer uma distincdo entre emocoes esdae@imediatas (Loewenstein et al
2001; Loewenstein e Lerner, 2003).

Emocobes esperadas sdo aquelas que estao preestesy @omo resultado de
diferentes percursos de acéo possiveis. Por exepgia decidir a compra de ag¢des, um
potencial investidor pode imaginar a dececéo quoBréese apds a compra 0 preco cair
ou a euforia que poderia experimentar se 0 pregs@daes aumentar e, possivelmente,
emocdes como tristeza e alivio que poderd sentiBgeomprar as acées e 0 seu preco
subiu ou caiu (Loewenstein e Rick, 2008).

A principal caracteristica das emoc¢des esperadas élas sdo experimentadas
guando os resultados de uma decisdo se materiaiza&o no momento da escolha,
pois no momento da escolha apenas é possivel gaicoes sobre emocdes futuras
(Loewenstein e Rick, 2008).
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Para estes dois autores, as emocdes imediatag@&arentadas no momento
da escolha e podem ser classificadas em emoc@gsaist ou emoc¢des acidentais.

As emocdes integrais, como as emoc¢des esperadgsnsao se pensar sobre
as consequéncias futuras de uma decisdo, masnadra de emocgdes esperadas, sao
experimentadas no momento da escolha. Por exemplgrocesso de decidir se o
investidor compra as acles, este pode experimantarmedo imediato com o
pensamento da possivel perda de valor (Loewersteiok, 2008).

As emocOes acidentais também sdo sentidas no mond@anescolha, mas
surgem a partir de fontes disposicionais ou siturais objetivamente nao relacionadas
com a tarefa, como por exemplo, um programa que &star na televisdo ao mesmo
tempo em que o investidor esta a contactar conaaasuretora (Loewenstein e Rick,
2008).

A nocdo de emocdes esperadas € consistente com rspetpe
consequencialista da economia. Nada na nocéo gessrde maximizacdo da utilidade
exclui a ideia de que a utilidade que um individissocia a um resultado pode surgir a
partir de uma previsao de emocdes, por exemplog-gedatribuir maior utilidade a um
jantar num restaurante italiano do que num restéeifeancés porque se espera ser mais
feliz no primeiro (Loewenstein e Rick, 2008).

Embora ndo seja negada explicitamente a ideia deaguutilidades podem
depender das emocdes esperadas, no entanto, aétersente, a maioria dos
economistas consideravam as emocgdes fora do aldarsiea disciplina.

As emocdes imediatas integrais podem também serpocadas numa légica
consequencialista, embora estejam mais longe d@ossa convencional. As emoc¢des
integrais podem fornecer aos decisores a informaghre os seus proprios gostos, por
exemplo, para ajudar a informar o investidor de @ogalmente se sente se comprou
acOes e se aumentaram ou diminuiriam de valor. ifan®, esta ideia pressupde, ao
contrario da suposicao habitual em economia, queeasoas tém uma compreensao
imperfeita de seus préprios gostos (Loewensteiitle R008).

A influéncia das emocdes acidentais imediatas rmrgsso de tomada de
decisdo representa um desafio muito mais importaptga a perspetiva
consequencialista da economia, porque tais emogesdefinicdo, sdo irrelevantes
para a decisdo. Qualquer influéncia das emocddsraeis sugere que as decisdes sao
influenciadas por fatores nao relacionados a atiéddas suas consequéncias.
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Figura 1.1.1 - Modelo consequencialista da tomadaedieciséo

Emocgoes
imediatas

Decisdo/
Comportamento

Resultados Emocoes
esperados esperadas

Forcas
exteriores

Fonte: Loewenstein, Rick (2008:4) - Traducao pedpri

A figura 1.1.1 é uma representacdo esquematiceedspgtiva tradicional da
economia, mas também € do conhecimento comum guei@ parte das decisdes
tomadas, incluindo decis6es com importancia ecocehnsionsideram um elemento de
risco associado, porque as consequéncias de désremminhos de acéo raramente séo
conhecidas previamente. Assim, a tomada de deds@osituacdes de risco é
considerada um tema central na economia (LoewerstRick, 2008).

Daniel Bernoulli, em 1738, apresentou o0 modelotdielade esperada, que tem
sido uma referéncia normativa para a tomada des@le@ob risco em economia. A
utilidade esperada assume que as pessoas escaitrernaminhos alternativos de agao,
avaliando a conveniéncia ou "utilidade" de possivesultados de cada agdo possivel,
através do estudo da sua probabilidade de ocoarénci

O aspeto normativo e axiomatico do modelo da afilel esperada foi
reforcado e evidenciado por von Neumann e Morgamgi944), definindo utilidade
esperada como a estimativa que deve ser maximimslaecisdes utilitarias, sendo o
seu conceito derivado do conceito de valor espedadeoria das probabilidades e esta
decisao integra-se no ambito da escolha racional.

O valor esperado de um evento ou agédo, que podeotsiveis resultados
mutuamente exclusivos;RR,, ..., R, com probabilidades de acontecimentopg ... ,
pn € dado pela seguinte expressao:

Ele]=p Ri+ R+ ... + pRy
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Uma funcao utilidade € uma funcdo que atribui aaqaassivel resultadoxRim valor
u(R«), podendo ser decomposta como uma soma da uélidadcada um de seus

u(Ry) = z A;

A utilidade esperada é o valor esperado da utdidias consequéncias, ou seja:

aspetos positivos e negativos:

Ule] = pL u(R) + p U(R) + ... + pU(Ry)

De realcar que esta teoria propde a conduta é&ic® @quela que maximiza a
funcdo utilidade, podendo-se entender a utilidaoi®oc um principio no qual o que
determina se uma decisdo ou agdo é correta é didenmtrinseco exercido ao
coletivo, ou seja, quanto maior o beneficio, taneshor a decisdo ou agéo, ou a escolha
racional.

Segundo a teoria da utilidade esperada de von Naumalorgenstern (1944),
se o comportamento de um determinado agente zatisi quatro axiomas elementares
de racionalidad€, existe uma funcéo utilidade u, tal que seu cotapeento maximiza
a utilidade esperada de u, e que se um agentenggoda de maneira a maximizar a
utilidade esperada de u, o seu comportamento satedtes axiomas elementares de
racionalidade. Este teorema estabelece uma relfg@® entre o comportamento
racional e a maximizagéo de utilidade.

No entanto, a pesquisa empirica efetuada por difeseinvestigadores tem
documentado muitos fendmenos comportamentais qaeirg®nsistentes com 0s
axiomas basicos e, assim, incompativeis com asispexs da utilidade esperada, e

muitas dessas anomalias podem ser atribuidas asigbp® irrealistas sobre os

27 Os axiomas de von Neumann-Morgenstern (1944) sfwangéncia, transitividade, independéncia e
continuidade. Resumindo os conceitos:

Abrangéncia - Pressup®e que um individuo terfepgnecias bem definidas e sempre pode decidir
entre duas alternativas;

Transitividade - Assume que como um individuo deae acordo com o axioma de completude, o
individuo também decide de forma consistente;

Independéncia - Refere-se também as preferénciasdeéinidas e ndo assume que duas apostas
misturadas com uma terceira mantenham a mesma atel@meferéncia, quando as
duas estéo apresentadas independentemente deatercei

Continuidade - Assume que quando existem tréstésps diferentes (A, B e C) e um individuo
prefere Aa B e B a C, entdo ndo deve haver unmgiygbsombinacéo de A e C.
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determinantes das emocdes esperadas e da influ@asaemocdes imediatas
(Loewenstein e Rick, 2008).

Kahneman e Tversky (1979) na d@i@spect Theorydescrevem a tomada de
decisao entre alternativas, substituindo a teaiatdidade esperada de von Neumann e
Morgenstern. Kahneman e Tversky descrevem a tomed#ecisédo entre alternativas
envolvendo o risco e incerteza, de forma diverstedaa da utilidade esperada de von
Neumann e Morgenstern, pois consideram que osithdig avaliam as mudancas ou
alteracbes e ndao as magnitudes absolutas, e gas alksracdes sao avaliadas em
relacdo a um ponto de referéncia neutro (normaknestatus qud como ganhos ou
como perdas, sendo as perdas percecionadas comimarsidade do que os ganhos, o
gue leva os individuos a serem avessos ao risaia@aas ganhos e propensos ao risco
guanto as perdas (Donério e Santos, 2012).

A alternativa escolhida por um decisor podera ré&icaguela que apresenta a
maior utilidade a luz da teoria neoclassica dadatie. Isto é, as preferéncias das
pessoas em relacao a resultados incertos sdoerfae@as por uma funcdo que envolve
diferentes variaveis, como retorno financeiro, ptalidades de ocorréncia e aversdo ao
risco (Loewenstein e Rick, 2008).

Segundo a teoria da perspetiva os individuos toraansuas decisées, em
situacdes de risco, com base nos ganhos e penglas@ss em relacdo a um ponto de
referéncia gtatus qud e ndo em relagdo a riqueza total como é considepala teoria
da utilidade esperada, sendo a funcao valor datdarperspetiva concava em relagao
aos ganhos e convexa em relacdo as perdas (Loeweadsick, 2008).

Nesta perspetiva, pessoas com diferentes atiemslojvment effectou
preferéncias pessoais terdo diferentes utilidads®ceéadas a diferentes riscos ou
incertezas. Esta teoria, verificada pelos autotes/és de estudo empirico realizado,
considera que o0s investidores ndo agem apenasroi@ festritamente racional, no
sentido da teoria neoclassica (Kahneman e Tvel$iki9).

Segundo Loewenstein e Rick (2008), as emocdes emflam o
comportamento econdmico de duas formas distintagpessoas antecipam e tém em
conta as possiveis consequéncias de caminhos delégi@ativos.

A pesquisa sobre o papel das emoc¢des esperadasadat de decisdo tomou
diferentes direcdes, tendo sido avaliados os vdipms de emocgdes que as pessoas
realmente experimentam face a obtencéo de difereeseltados, com um foco especial
nas emocdes contrafactuais (Loewenstein e Ricl8)200

57



Foram estudadas previsbes de pessoas face a ex@iélas emocdes e a
precisédo de tais previsoes, tendo-se procuradondiets o grau em que as decisdes sao
de facto guiadas por emocdes previstas. Atravgsedguisa aprofundada verifica-se a
ideia de que as emocdes imediatas também desempanihapapel importante na
tomada de decisdo (Loewenstein e Rick, 2008).

Emocdes integrais imediatas surgem da contempi@gsipossiveis resultados
duma decisdo. Em alguns casos, estas emocOes rpaEsempenhar um papel
importante na tomada de decisdo, informando osalexs sobre seus proprios valores
(Loewenstein e Rick, 2008).

Mas noutros casos, como por exemplo, no medo [ziménte associado a
viajar de avido em oposi¢do a conducdo automésetnamcdes integrais podem levar
as pessoas a agir de modo contrario aos seusqudmeresses materiais. Em contraste
com o papel misto desempenhado pelas emocfesaiste@r muito mais dificil de
justificar o bem documentado papel das emocdeslantais, que por definicdo nao
estao relacionadas com a decisao tomada (Loeweskack, 2008).

Os dois autores referem que, em geral, a pesqoisa as emocdes esperadas
estd muito mais avancada do que sobre as emocéd&mias. Como resultado, existe
uma necessidade premente de efetuar mais pespasasexaminar as causas e
consequéncias das emocdes imediatas e para com@reerromplexa interacdo das
emocOes imediatas e esperadas na producao de ¢ameoto.

Em alguns casos, as emocdes imediatas e espemdasip complementar-se.
Isto € verdade, por exemplo, quando as emoc¢desatasdornecem aos decisores uma
melhor compreenséo dos seus préprios valores, amareensdo que pode ajuda-los a
prever melhor seus proprios sentimentos futuros.eRemplo, a experiéncia de culpa
antecipada pode ajudar um estudante que esta arpEnEar nuM exame a apreciar a
culpa que iria experimentar depois de o fazer (lavestein e Rick, 2008).

Noutros casos, no entanto, as emocdes imediatagperadas entram em
conflito. Por exemplo, o efeito imediato de umapd&cao positiva pode levar os
decisores a assumirem mais riscos mas, por owtoy lan caminho consequencialista
diferente ou o humor positivo podem influenciarexidor a desviar-se do risco, com o
objetivo de n&o correr o risco resultante de umitug®cao dos sentimentos positivos
(Isen, Nygren, e Ashby 1988; Kahn e Isen 1993).

O confronto entre as emocfes imediatas e espedasnbém uma das
principais causas dos problemas de autocontrolo efeamplo, as pessoas sdo muitas
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vezes impulsionadas por emocdes imediatas pararcbeiger e ficarem felizes, mas
em algumas dessas situagdes, a contemplacao daexjuéncias emocionais esperadas
podem desencorajar a indulgéncia. Os psicologos/iédo a desenvolver ao longo de
décadas modelos de processos duais, que podentespraétados nestes termos e, nos
altimos anos, os economistas comecgaram a segucatelo com esta linha. Thaler e
Shefrin (1981) foram os primeiros economistas a-fe?.

Embora a maioria dos modelos de processos dugmgias por economistas
tenham vindo a procurar uma adesdo a perspetivéequoancialista padrdo, a
introducdo de um papel para as emocoes imediatasi@devantar duvidas sobre se tal
perspetiva é no sentido de estabelecer um relatodait comportamento humano
(Loewenstein e Rick, 2008).

O comportamento sob o controle das emocgdes imed@tapouca semelhanca
com uma ponderacdo refletida da ponderacdo desceisieneficios que é o protétipo da
decisdo econdémica racional. Em vez disso, € umepsoc muito mais refletido que
muitas vezes leva a um comportamento exatamenteanunho oposto do que o
sugerido por uma ponderacao de custos e benef&#os.comportamento impulsionado
por emocdes imediatas merece mesmo o rotulo des&ecparece duvidoso
(Loewenstein e Rick, 2008).

Como conclusédo do seu estudo, Loewenstein e R@8j2dentificaram duas
direcbes potenciais para futuras pesquisas solpapel da emocédo na tomada de
deciséo.

A primeira direcdo potencial é a necessidade delastis emocdes mais fortes
do que o que tem geralmente sido estudado natlitarampirica. Muitas decisdes de
importancia vital sdo tomadas "no calor do momentote fato importantes decisdes
econOmicas, tais como compras de grande dimens@iasnuezes provocam emocoes
poderosas. Mas estudar o efeito de tais emoc¢oékié &or um lado, porque é dificil,
se ndo mesmo impossivel, manipular experimentabm@ig fortes estados emocionais
e, por outro lado, porque as pessoas geralmentgostam de ser estudadas quando
estdo em fortes estados emocionais. Para se canebtgr uma melhor compreensao
do papel das emocbes imediatas na tomada de demis@Omica, vai exigir que 0s
pesquisadores criativos estejam dispostos a estsadEm situagdes 'quentes’ e sejam

% Mais recentemente, uma série de modelos de paEesduais tém-se centrado no problema de
autocontrolo (Fudenberg e Levine 2005; BenhabibsinB004; Loewenstein e O'Donoghue 2004;
Bernheim e Rangel, 2004).
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criativos o suficiente para encontrar experiengiaturais em que as pessoas Sao
naturalmente atribuidas a diferentes estados emmsioantes de tomar decisdes
importantes (Loewenstein e Rick, 2008).

A segunda direcdo € de que a pesquisa econémieaeimnmaior consideragcéo
0s estudos que os psicologos estdo a desenvolvedmimto das emocgdes. O
entendimento dos economistas do papel das emogQ@msnportamento econémico tem
feito enormes progressos nas Ultimas décadas. hKmten existe ainda um longo
caminho a percorrer (Loewenstein e Rick, 2008).

Sera importante referir que os clientes usam difese regras nos seus
processos de decisdo, dependendo da complexidddenaportancia da deciséo. Isto
significa que o esfor¢o do cliente associado a tante decisdo variard em funcéo do
tipo de decisdo a tomar. A tomada duma decisaolesngioriga a um menor esforgo na
avaliacdo da mesma do que a tomada de uma dec@m@plexa, que envolve
necessariamente uma avaliagdo mais cuidada deatit@s e uma avaliacdo mais
rigorosa do risco associado (Solomon et al., 1999).

Neste estudo efetuamos uma analise de varidvaisiadas a percecdo que 0s
clientes tém de diferentes aspetos avaliados, astiod também a componente
emocional através da comparacdo de resultadosaliagio da confianca dos clientes
com o seu banco principal na expectativa da exigiéde crise econémica e da
avaliacdo direta da sua confiangca sem contextgalizalireta da existéncia de crise.
Determinamos, também, quais sdo os fatores maisriemes que, na perspetiva dos
clientes, contribuem para a melhoria da sua sefisfe para garantir a sua lealdade no

periodo de crise econémica.
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1.2 PAPEL DOS FATORES CULTURAIS NO COMPORTAMENTO
ECONOMICO

Embora alguns economistas sejam tentados pela degegue todos os seres
humanos se comportam da mesma maneira, ha muitEneias que indicam que esta
ideia ndo é generalizada e que os fatores cultumflisenciam o comportamento
economico. As influéncias culturais podem fazer wrende diferenca ao nivel da
ética, da conduta responsavel, do espirito de ag#®, na gestdo dindmica, nas
iniciativas empresariais, na disposicao para assuseods e numa variedade de outros
aspetos do comportamento do ser humano, que poderorigiais para 0 sucesso
econoémico (Sen, 2004).

Além disso, uma operacdo de sucesso numa econarieoch depende da
confianga matua e de normas implicitas. Quand estelos comportamentais existem
em abundancia, é facil esquecer o seu papel masdqeles tém que ser cultivados,
esta lacuna pode ser um grande obstaculo para esssu@condémico. Ha muitos
exemplos de problemas nas economias pré-capiglistenotivados pelo
subdesenvolvimento de virtudes basicas do comérdims negdécios (Sen, 2004).

A cultura do comportamento refere-se a muitas eutraracteristicas do
sucesso econdmico, referindo-se, por exemplo, \@alémcia ou auséncia de corrupgao
econOmica e as suas ligacdes com o crime organ{&sdg 2004). Em discussdes sobre
este assunto, em que Sen participou como congseldairComissdo Anti-Mafia do
Parlamento Italiano, o papel e o alcance dos \alomplicitos foi muito discutido.

A cultura também tem um papel importante no enaarapto de um
comportamento em ambiente amigavel e a contribug@oportamental da cultura
apresenta uma variagdo de acordo com o0s desafiosntesdos no processo de
desenvolvimento econémico (Sen, 2004).

Considerando estas perspetivas, podemos entendefatiémente a diferenca
gue existe na avaliacdo da satisfacao e da lealtiaden cliente em diferentes zonas
geograficas, associadas a diferentes culturas, coom@xemplo, no caso dos paises do
norte da Europa, em que os resultados dos estw@satdfacido efetuados a clientes
bancarios sdo geralmente piores dos que os doaslHudopa, conforme se pode
verificar pelos resultados do ECSI publicados pasadiferentes paises europeus.

Podemos referir, como exemplo, que na Suécia este avaliam pior a satisfacao
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com o0s seus bancos do que os clientes dos paisas da Europa, ndo se podendo
considerar que a qualidade dos produtos e serpigssados sejam inferiores.

Segundo Kotler e Keller (2006), fatores culturdie ss fatores que exercem a
mais ampla e profunda influéncia sobre os consumagjgodendo-se esta dividir nos
trés grupos seguintes: cultura, subcultura e clegsrl. Kotler (1998:162) afirma que
“a cultura é o determinante mais importante dogjdese do comportamento de uma
pessoa” e relativamente a subcultura afirma qudd‘@altura consiste em subculturas
menores, as quais fornecem uma identificacdo nspiscéfica e uma socializacdo para
0s seus membros”. As subculturas incluem as ndaadas, religides, grupos raciais e
regibes geograficas. Relativamente a classe sokitler (1998:163) afirma que
“classes sociais sdo divisdes relativamente honezpéa duradouras de uma sociedade,
gue sdo organizadas hierarquicamente e cujos mermplrtiiham valores, interesses e
comportamentos semelhantes”.

A existéncia de diferengas culturais entre o nertesul de Portugal, tem sido
referida por varios autores, considerando que georida populacdo portuguesa do
norte é diferente da do sul, com uma maior predantia de origem europeia no norte
e de origem arabe no sul (Sobral, 2004). Poderemiosar a hipétese de que com a
globalizacdo, a tornar-se cada vez mais fortejfagedcas nas caracteristicas culturais
entre o norte e o sul de Portugal possam vir a enaet por muito tempo. Real¢camos
que, atualmente, o norte apresenta caracteristiagsindustriais e associado a pequena
exploracdo agricola e o sul mais ligado a grandessale exploracédo agricola.

Para permitir uma andlise da influéncia dos fatordiurais, avaliamos neste
estudo a diferenca entre a satisfacdo e a lealdaseclientes da banca portuguesa,
dividindo a zona continental do territério portuguém duas regides, norte e sul,
sabendo que, pelos resultados do Basef Banca,nsevit&lo a verificar melhores
resultados na avaliagdo destas variaveis na zatad® Portugal.

Também efetuamos uma andlise dos resultados dkstas/aridveis por nivel
de escolaridade dos clientes bancarios inquirid@as sem aprofundar esta analise por
regiao, por limitagdo da amostra utilizada.

62



1.3  IMPORTANCIA DA SATISFACAO DO CLIENTE

O conceito de satisfagdo ou de bem-estar distidgas componentes que se
consubstanciam no bem-estar experienciado e noebtan-avaliado, sendo ambas
subjetivas e referindo-se a um periodo de tempavatiacdes subjetivas da satisfacédo
sdo fortemente influenciadas pelas experiénciasciemais. (Kahneman; Riis, 2005
:297). A satisfacdo reflete a distancia da perceig@ividual em relacdo as suas
aspiracoes. (Campbell et al, 1976).

A satisfacdo sera o resultado do que os indivicegperam receber (como
funcdo das suas expectativas como expressao dontmrje valores que o individuo
assimilou e quer ver realizados nos varios ambitassua vida) e o que obtém
realmente. O grau de satisfacdo traduz-se na difarentre os niveis de aspiracdo e 0s
resultados obtidos (Peres Rubio, 1997: 136).

A satisfagdo consiste na sensacao de prazer owadeapue resulta da
comparagao entre o desempenho percebido pelo eclerds expectativas que tinha
relativamente a um produto. Fica claro, por esfmigéo, que a satisfacdo € funcéo do
desempenho e da expectativa do cliente. Se o desbimmao alcancar as expectativas
o cliente ficard insatisfeito, mas se o desempelbancar as expectativas o cliente
ficara satisfeito. Se o desempenho for além daecativas, o cliente ficara muito
satisfeito ou encantado (Kotler, 2000).

Para Kotler (2000), jA ndo basta simplesmentefaatis os clientes, é preciso
encanta-los, pois apenas as empresas que centrsuma atencdo nos clientes sdo
verdadeiramente capazes de construir relac6esasokr outro lado, os departamentos
de marketing sé podem ser eficazes em empresasasndiéerentes departamentos e
colaboradores tenham implementado um sistema degantle valor ao cliente que seja
superior ao da concorréncia. Os clientes tém unermdaada expectativa de valor e
agem de acordo com essa expectativa. A probabdlidkel satisfacdo e a lealdade
expressa pela repeticdo da compra depende da aferider ou ndo a essa expectativa
de valor.

A satisfacdo do cliente é alcancada através dadaqadal do produto ou servico
desde que as necessidades e expectativas do skgaie atingidas (Vavra, 1993), mas

Kotler (2000 e 2001) sugere que toda empresa d@ven atencdo que o objetivo é
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surpreender o cliente, prestando-lhe um servigmadia expectativa e assim, conseguir
ter um cliente muito satisfeito em detrimento dedliente apenas satisfeito.

Os clientes que estiverem apenas satisfeitos esad dispostos a mudar de
fornecedor quando lhes surgir uma oferta melhor.cl@ntes que estdo plenamente
satisfeitos serdo menos propensos a mudar. Unteclranito satisfeito cria afinidade
emocional, além da preferéncia racional, o que @@gna a lealdade do consumidor
(Kotler et al.,1998).

Para as empresas centradas no cliente, a satistmsiceus clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de markgtingresas que alcangam altos
indices de satisfacdo de clientes fazem questdo ogqeeu mercado alvo tenha
conhecimento disso (Kotler, 2000). Veja-se, comengo, os casos de diferentes
bancos que utilizam na publicidade aos seus predeiteervigos resultados positivos
obtidos relativamente a avaliagdo da satisfac@ eodfianca dos seus clientes, como o
caso do BES que publicitou o primeiro lugar obtidosatisfacdo dos clientes entre os
cinco grandes bancos nacionais segundo o ECSI 2012.

Para Johnson et al. (2001), a satisfacdo do clehtseada em duas dimensdes
essenciais: como resultado de uma transacdo é@speeitomo resultado da percecéo
global ou acumulada do cliente. A satisfacdo comsultado de uma transacao
especifica resulta da experiéncia Unica do consdenem determinado produto ou
servico, enquanto a satisfagdo acumulada € resulitiaim conjunto de experiéncias de
consumo do mesmo produto ou servigo.

Para Oliver (1997), a satisfagdo pode ser deficim@o o grau em que o
consumidor se sente realizado ao consumir um poarluservigo.

Cobra (2006) adverte que nem todo o cliente sitisfeum cliente leal, porque
ndo existe satisfacdo a 100%, existindo variosdestgue confirmam que nem todo o
cliente satisfeito é leal. Por outro lado, um dkempode ter afinidades com um
determinado produto ou servico, gerando vinculos @ marca, reforcando uma
imagem positiva da organizacdo associada a essutproNestas circunstancias,
entender as preocupacdes do cliente € muito imgertaantecipar eventuais problemas
€ essencial, porém, corrigir falhas que possantiegera fundamental.

Os clientes que vém as suas reclamacdes seremesemaidas comunicam,
geralmente, a sua experiéncia positiva a trés airguyessoas (Gerson, 2001). A
correcdo de anomalias e a resolugdo de reclamagdds transformar clientes
insatisfeitos em satisfeitos. Segundo Gerson (20880 de clientes que deixam de ter
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relacdo de nego6cio com uma empresa, fazem-no pasi@® insatisfeitos com o
tratamento recebido. Este aspeto esta relacionadmponentes comportamentais e de
atitude de quem atende o cliente.

Diante deste cenério, Coelho (2006) advoga quésiesgio do cliente também
pode ser alcancada por meio de uma sequénciatddosi identificar as necessidades
do cliente; oferecer um produto ou servico queardp as necessidades do cliente e a
medicdo do nivel de satisfagdo do cliente. Serdonmiportante medir a satisfacdo do
cliente para demonstrar aos proprios clientes queengpresa se preocupa
verdadeiramente com o que estes sentem e anseiam.

Kotler e Keller (2006) apresentam trés motivos lgwam os clientes a ficarem
preocupados: o primeiro tem a ver com a qualidadgepdodutos ou servi¢o; o segundo
tem a ver com o tempo da espera de um servico maedo de um produto; e o terceiro
tem a ver com 0s custos extras que podem ocorlarr@earacdo ou manutencdo do
servico. Se estes motivos ndo forem resolvidoscliestes ficardo insatisfeitos e a
empresa podera vir a perde-los.

Globalmente, a satisfacdo do cliente é definida cc@mavaliagdo total da
performancebaseada em todas as experiéncias positivas elvaganteriores obtidas
com uma empresa (Jones, Mothersbaugh, e Beatt).200

Neste estudo, realizado especificamente para estefi da banca portuguesa,
analisamos a satisfacéo global dos clientes coeau danco principal e a satisfacdo com
as instalacdes, o equipamento, o atendimento, &dgde dos produtos e servicos
oferecidos e com o preco dos produtos e serviguesa& durante a crise economica.
Também estudamos o efeito das componentes emoaonidtural na satisfagdo dos

clientes.
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1.4 IMPORTANCIA DA LEALDADE DO CLIENTE

A lealdade desenvolvida através das relacbes dstatss entre as partes
mantém essas partes nessas relacoes, evitandmaetwa e a transferéncia para outras
relacdes, enquanto reduz o risco de ser enganadointeracdo de individuos ou
instituicdes desconhecidos (Yamagishi; Cook; Wat2b88:171).

Em qualquer setor de atividade h&d uma preocupagacoaquistar clientes,
mas tao importante quanto atrair novos clientexyriseguir fidelizar os clientes atuais
(Reichheld, 1996).

Para se conseguir estabelecer um relacionameribmge prazo e transformar
clientes em clientes leais é fundamental satisfazeclientes (Berry, 2002). Contudo,
varios estudos efetuados demonstram que um clisatesfeito pode néo ser
necessariamente um cliente leal (Reichheld, 1997#sle Sasser, 1995).

Relativamente a um individuo tomar a decisdo deawal comprar um mesmo
produto ou servico de um mesmo fornecedor, desdgnaste comportamento como
intensdo de recompra, o marketing de relacionamestioda a lealdade dos clientes
porque esta envolve atracdo, manutencao e aumamatdo com os clientes (Sheth,
1996).

Nesta perspetiva, Christopher (1999) afirma queem bmais valioso de
qualquer empresa é a forca do seu relacionamentoososeus clientes. Oliver (1999)
considera a lealdade como sendo o profundo compsonade um consumidor voltar a
comprar repetidamente no futuro o mesmo produtseovico duma determinada marca,
resistindo a influéncias e a esforgcos de marketong o objetivo de o levar a mudar
para outra marca.

Oliver (1999) considera dois aspetos importantededilade a marca, que
também tinham sido descritos noutros estudos, raneante na area comportamental
e na &rea da atitude por Pritchard e Howard (1997).

Segundo Oliver (1997), o estudo da lealdade bassadamportamento surgiu
nos anos 70 do século XX, apds um periodo em gumedida apenas como um padrao
de compras repetidas.

Segundo Bloemer e De Ruyter (1998), as medidas adaipentais tém sido
colocadas em causa pela auséncia de uma base tt@hiceppor terem uma Visao
estreita do que é de facto um processo dinamico.
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Por outro lado, a lealdade ndo é de facil medigéw vez que o processo de
recompra pode estar simplesmente relacionado aeon@ncia e ndo a lealdade ao
produto, ao servi¢co ou a marca (Bei e Chiao, 2001).

Assim, a lealdade baseada simplesmente no compartarpode ser ilusoria e
fragil (Shoemaker e Bowent, 2003) e varios estugatizados tém vindo a realcar a
importancia de considerar as dimensfes comportangeatitude no estudo da lealdade
(Pritchard et al., 1992; Srinivasan et al., 200&]j Bt al., 2004).

Nestes termos, considera-se que a lealdade ao ddvebmportamento e da
atitude estdo fortemente interligadas e algunsresitalestacam nos seus estudos
diversas fases que formam a lealdade, sendo oscowi®cidos os estudos de Dick e
Basu (1994) e de Oliver (1999).

Para Dick e Basu (1994) as fases da lealdade &d#meteidas através de uma
correlacdo entre atitude relativa e repeticdo eepcas. Para estes autores uma atitude
relativa tem a ver com o grau em que a avaliacdeatsumidor de uma marca é
dominante sobre a outra e a intencao de recompma o préprio termo diz, refere-se a
compras repetitivas na mesma entidade fornecedora.

Estes autores também identificam quadros distickmscomportamento do
consumidor em torno da correlagdo entre a atitudea eepeticdo da compra,
nomeadamente, lealdade verdadeira, lealdade latieaidade espuria e auséncia da
lealdade.

A lealdade verdadeira ocorre quando o consumidoesapta uma atitude
favoravel em relagdo a uma determinada marca e ampartamento de recompra
frequente. A lealdade latente é entendida quana@onsumidor possui uma atitude
favoravel em relacdo a uma marca e um comportantEntecompra pouco frequente,
causado através de circunstancias ambientais wac&ihais. A lealdade espuria refere-
se aos consumidores que frequentemente adquirireesaa marca, e ndo lhes importa
se a marca tenha atributos diferentes das demdisg@éncia constante deve-se através
das situacdes em que ndo ha alternativas de esdolaaséncia da lealdade ocorre,
guando os consumidores nao diferenciam a marcaaadquo comportamento de

recompra é baixo (Dick e Basu, 1994).
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Para Oliver (1999) a lealdade é formada por qufetses, homeadamente,
lealdade cognitiva, lealdade afetiva, lealdadentritenal e lealdade de acéo:

- A lealdade cognitiva é baseada pela preferéncegcasla apenas em
crencgas, de que a marca apresenta desempenhoosigerdas demais
alternativas disponiveis, para 0os quais o consuroibieve informacdes;

+ A lealdade afetiva tem por base o sentimento de &i@ relacdo a marca,
sustentada pela preferéncia, envolvimento e sgéisfa

+ A lealdade intencional é baseada em sucessivasi@xpias positivas de
afeto em relacdo a marca resultante da intencéecdenpra;

+ A lealdade de acdo é fruto das inten¢des anterieredquiridas que se
transformam em acdo, acompanhadas de um desejonadlide superar
obstaculos que possam impedir o0 ato de compra.

O modelo de quatro fases, proposto por Oliver (1,999 sujeito a um estudo
empirico realizado por Markus Blut et al. (2007) daiversidade de Muenster na
Alemanha, considerando que a questdo das varignaglsradoras da lealdade tem sido
amplamente negligenciada.

Através do estudo de uma amostra de 589 clientesndegrande empresa de
retalho, este investigador obteve resultados qugersm existirem variaveis
moderadoras que exercem influéncia no desenvoltondas diferentes fases para
conseguir a lealdade dos clientes. Custos assaciadmudanca, a existéncia de
beneficios sociais e a atratividade das altermatg&o variaveis identificadas como
moderadoras importantes nas ligacdes do modeldelefade de quatro fases.

Diversos estudos efetuados na area do marketing dé@mtribuido para
aumentar a lista das variaveis que podem explidealdade dos clientes. Garbarino e
Johnson (1999) sublinham no seu estudo, dois tposediadores entre a satisfacao,
confianga e comprometimento. Para estes autoresgtisfacdo é a mediadora de
intengdes futuras dos clientes eventuais, ao pass@ confianga e comprometimento
séo mediadores para intengdes futuras dos cliesgeares.

Para Oliver (1999) a satisfacdo € um dos conceltase para a conquista da
lealdade, pois a lealdade ndo existe sem a satisfagto €, a satisfacdo € o primeiro
passo na formacao da lealdade, mas Hennig-Thural €002) confirmam que esta
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nao € a Unica variavel que aparece como determirtintealdade, como ja tinha sido
referido anteriormente por Reichheld (1994) e JenBasser (1995).

Uma boa pesquisa de satisfacdo permitird obterfio@rse para a empresa,
nomeadamente, pelo aumento da lealdade dos clieattess, pela reducdo da
sensibilidade ao preco, na imunizagcdo dos cliemes relacdo aos esforcos da
concorréncia, na diminuicdo de custos de transagfioeducdo dos custos decorrentes
de falhas e ainda na utilizagc&do de custos maiobgiara atrair novos clientes (Fornell
et al., 1994).

Neste estudo analisamos os fatores que tém maigareia para garantir a
lealdade dos clientes da banca portuguesa, amtesapte a crise econémica. Também

estudamos o efeito das componentes emocionalwautia lealdade dos clientes.
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1.5 PAPEL DA CONFIANCA NO COMPORTAMENTO DO CLIENTE

Segundo alguns autores, como Cooper et al. (1988)konfianca esta
relacionada com a percecdo do risco que, por smaseefundamenta no maior ou
menor nivel de otimismo dos individuos quanto aoorienvolvido nas suas decisdes,
consoante os resultados esperados sejam percexsooacho perdas ou como ganhos,
em relacdo a um ponto de referéncia (Kahneman esky&979; Kahneman, 2011).

A confianga consubstancia-se em um intangivel, gnate@o a dotagéo
(endowment dos individuos, diminuindo a incerteza nas redscdntersubjetivas,
desencadeando o efe#adowmen(Thalef®, 1980; Kahneman; Knetsch; Thaler, 1991)
qgue leva os individuos a valorarem mais intensagnastrelacdes que mantém com
outros individuos ou instituicbes, nomeadamentdarseos com quem estdo ligados,
sendo um fator de fidelizagcdo dos clientes. Quanadvel de confianga é elevado os
custos de transagdo diminuem) o que leva a quaustescde mudanca sejam mais
elevados, devido a maior incerteza (e risco) quamdacdo com outro banco, podendo
também levar & perda de oportunidades de outragoed. (Yamagishi; Cook;
Watanabe,1998.)

Varios fatores podem induzir o individuo a mangrrgima determinada
relacdo comercial (mantendo a sua relagdo com uemmi@ado banco), mesmo que
nao esteja totalmente satisfeito, induzindo a neamgdo dostatus quo(ponto de
referéncia) devido aos custos de transagéo (cdsttsansferéncia), comprometimento
psicologico com anteriores escolhas, mesmo na elasée aversao ao risco. Assim,
seguindo Samuelson e Zeckhauser (1988atus qudias, que se traduz na preferéncia
dos individuos pela situacdo corrente, constitua wxplicacdo para a manutencdo da
lealdade a um banco, ndo obstante a existéncidgdma insatisfacdo com o servico
prestado. De acordo com estes autores, 0s mogamais que ignoram status quo
“will present excessively radical conclusions, exaggng individuals’ responses to
changing economic variables and predicting greamstability than is observed in the
world”. (Samuelson e Zeckhauser, 1988: 47-49). A magétermostatus quoé uma

% Richard Thaler foi quem primeiro desenvolveu moeito de endowment effectem 1980,
evidenciando que as pessoas estdo, normalmergesidis a pedir muito mais para se desfazerem de
algo do que a pagarem para adquirir a mesma @aissgja, a disposicdo a pagaill{ngness to pay)
€ menor que a disposicao para ceddlifgness to acepk
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opcao em muitas das decisdes, dado que a avers@ez@induz um bias que favorece

a manutencdo detatus quo(o ponto de referéncia em relacdo ao qual a madancg

comparada) sobre outras opcOes. Nestas decisfessto de transferéncia esta
relacionado com a averséo ao risco, que implicasdémcia de risco e incerteza, e que
implica que o custo (desutilidade) associado & mgalaxcede a utilidade associada
com o ganho.

Importa ter em conta o conjunto de atributos do ,bpana além do preco-
guantidade, que € um dos fatores que influenciacaupa do bem ou servico pelos
consumidores (Silva, José Amado da, 1991:133; Isteca Kelvin,1966 ).

A confianga esta também relacionada, no caso dead®icliente-banco, com o
problema de agéncia, onde o principal, o clierge) ttim controlo limitado sobre as
acoes dos seus agentes (funcionéarios dos bancostinaicao, podendo os agentes nédo
prosseguirem totalmente os interesses dos priscifiaieste problema do principal-
agente surge, sobretudo, devido aos custos deag¢@ms(custos materiais e nao
patrimoniais) para os principais. Um elevado néaifianca, como ja referido, diminui
0s custos de transagcao entre principal-agente,m@wando o cliente (principal) a
mudar de banco, levando a sua fideliza¢éo.”

Coleman (1988) defendeu que qualquer troca, sejmoO@dica ou social,
envolve uma interagcdo entre uma ou mais pessoagsgesultado dessa interacdo gera
uma série de ligacbes, que se persistirem ao ldogempo vao-se tornar recursos para
0s proéprios individuos, produzindo wtockde capital humano ou social.

O principal elemento unificador, dentro do cap#atial, € a confianca, pois
esta é o fator-chave para a construcdo de umadedigacdes e compromissos, e é
gerada a partir da acdo entre os individuos (Caleag88).

Para Anderson e Weitz (1989), considerando duasepanvolvidas, a
confianca representa a crengca de uma das partes@udeturo, as suas necessidades
serdo atendidas por acdes empreendidas pela autea p

Podemos entender o conceito da confianga, quandalampartes acredita que
o fornecedor do servigco é de confian¢ca no cumprioneas suas promessas e que as
suas necessidades serdo atendidas no futuro (Detnyedr, 1987; Anderson e Weitz,
1989; Morgan e Hunt, 1994; Sirdeshmukh et al., 2002

Os clientes que desenvolvem confianca em relacao famecedores de
servicos, baseados nas suas experiéncias, témrhp@ss para permanecer nesses
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relacionamentos (Berry, 1995), pois apresentamiluliedde e envolvem a confianga
(Moorman et al., 1992).

A confianca existe, quando uma parte acredita qoete parte é integra e
merecedora de credibilidade e a falta de configrm@era representar uma grande
ameaca para se atingir o sucesso (Bhattacherjgg).20

A confianca € alimentada quando existe uma boa oimagéo entre as partes e
guando os parceiros evitam comportamentos opotasngue possam prejudicar uma
das partes, sobretudo as que partilham os mesrwevé@Viorgan e Hunt, 1994).

Berry (2002) afirmou que as empresas investem @lasionamentos de longo
prazo ndo apenas para atrair novos clientes, ma#eta para manter os seus clientes
atuais e conquistar a sua lealdade. Para conquaskealdade do cliente a empresa
precisa de conquistar a sua confianca (Oliver, 1988s quanto maior for a confianca,
maior sera a probabilidade do cliente realizar negocom a empresa no futuro e de
manter um relacionamento duradouro (Rich 2000).

A confianga funciona como um fator redutor da vidbdidade (Berry, 1995),
pois contribui na reducdo de incertezas e riscescéElos a aquisicdo de bens e
servigcos (Ganesan 1994).

Segundo Crosby et al. (1990), no setor bancamonéianca constitui um fator
essencial para o desenvolvimento de uma relac@mgpo l[prazo entre o cliente e o
banco. Esta requer um grande esfor¢o na gestd@addo, sobretudo nos momentos em
gue se iniciam transagfes bancéarias com o clidatznison et al, 2003).

Segundo varios autores, a confianga pode ser eistaquatro dimensoes,
nomeadamente, competéncia, credibilidade, intedei@abenevoléncia.

A competéncia corresponde ao cumprimento duma pmsangue € feita
associada a um determinado servigco de forma catféationesta (Sing e Sirdeshmukh,
2000).

A credibilidade reflete a experiéncia de que aypalae um parceiro pode ser
de confianga (Doney e Cannon, 1997; Ganessan ¢ H3%g).

A integridade esta relacionada com a percecdo de parte de que a outra
respeita um conjunto de principios aceites por amalsgpartes, como a honestidade e a
manutencao das promessas (Mayer et al., 1995).

A benevoléncia esta relacionada ao facto de umie gestar genuinamente
interessada no bem-estar da outra parte e motpadaobter ganhos para ambas as
partes. Quando um parceiro de servi¢o coloca esesses do consumidor a frente dos
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seus proprios interesses existe 0 que se denomihargvoléncia (Kumar et al., 1995 e
Doney e Cannon, 1997).

Neste estudo analisamos o comportamento do cliemtque diz respeito a
confianga que tem com o seu banco principal e #aswa com a banca portuguesa em
geral, antes e durante o periodo de crise econoaabém estudamos o efeito da
componente emocional na avaliagdo da confiangpgrbe dos clientes.
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1.6 A QUALIDADE PERCEBIDA PELO CLIENTE

Em ambientes competitivos, uma preocupacdo cepta a conquista de
vantagens comparativas € a qualidade do servigs(BrChurchill Jr. e Peter, 1993).

A qualidade percebida € um dos fatores importgrdaes conseguir a satisfacao
do cliente e é também uma variavel fundamental garantir a sua lealdade. Um bom
programa de qualidade de servi¢co ou de produto &atonfundamental para conseguir
conquistar a fidelizagao dos clientes (Kotler et1#98).

Vérios estudos confirmam a evidéncia de que umfdtmses mais eficazes
para garantir a lealdade do cliente é delicia-ldive®, 1999; Lee e Feick, 2001),
oferecendo um produto ou servico de valor supearesperado (Parasuraman e
Grewal, 2000).

Diferentes estudos empiricos evidenciam que o yaorecionado pelo cliente
tem um efeito positivo na sua satisfacdo como tdiem relagdo a um fornecedor de
produtos e ou servigos (Anderson et al., 1994; Agatee Mittal, 2000).

Nguyen e LeBlanc (1998), desenvolveram um estudbrescservi¢os
financeiros, tendo concluido que a satisfacdo wmtel e a qualidade do servigo estao
correlacionadas com o valor do servigo.

Estes dois autores conseguiram demonstrar quelidagfieado servigo exerce
uma influéncia forte no valor do servigo, supeéia@xercida pela satisfacdo do cliente e
Dabholkar et al. (2000) demonstram que a correlagdiee a performance de qualidade
e a fidelizacdo é mais fraca do que a que existe satisfacéo e fidelizacao.

Parasuraman, Zeithaml e Berry em 1985, investigasfatores determinantes
da qualidade de servico e como um cliente avaliqualidade do servico, tendo
identificado dez dimensdes para caracterizar aidpod dos servicos. As dimensdes
identificadas por estes autores foram a fiabilidadeesponsabilidade, a competéncia, o
acesso, a cortesia, a comunicacéo, a credibilidad®eguranca, a tangibilidade e o
conhecimento do cliente.

No ano de 1988, estes investigadores reduziramneoco numero de
dimensdes utilizadas para avaliar a qualidade docsepelos clientes, nomeadamente,
a tangibilidade, associada a aparéncia dos eleséisioos e humanos, a fiabilidade,

como a capacidade de prestar o servico de formaadigcuidada, a capacidade de
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resposta, como sendo a disponibilidade para ajodatlientes e prestar um servico
rapido, a confianca/seguranca, considerando o conbato e cortesia dos empregados,
gue a empresa fornece o servico ao cliente semaliasme entrega o prometido no
prazo combinado, e a empatia, como o cuidado rnantemto e a atencao individual
dada ao cliente (Parasuraman, Zeithaml e Berryg§)198
Numa pesquisa sobre os fatores que determinam ladape dos servigos,

Kotler (1998) demonstrou que existem cinco itengartantes para a realizagcao desta
avaliacdo, identificando um percentual atribuidoapa importancia de cada um dos
fatores, de acordo com a opinido de consumidotgs,peso ou importancia dados em

percentagem se encontra descrito no quadro seguinte

Quadro 1.6.1 — Fatores determinantes da qualidadesdservigo

Fator Importancia
Confiabilidade 32%
Capacidade de Resposta 22%
Seguranca 19%
Empatia 16%
Tangibilidade 11%

Fonte: Kotler (1998)

Podemos questionar se esta escala de importanuizsse mantém atual, dada
a evolucdo verificada nos ultimos anos na generddiddos setores de atividade, no
entanto, consideramos para este estudo que osdatderidos mantém-se atuais.

O primeiro fator na determinagdo da qualidade duigeé a confiabilidade.
Este fator determina a credibilidade obtida pelpresa no processo de interagdo com o
cliente. Para que o cliente perceba a credibilidadeempresa possa obter vantagem em
relacdo a este fator, a empresa deve dar atengdaraae desenvolver novos produtos
ou servicos, analisando os ja existentes, e apgenoeaseter e comunicar ao cliente as
caracteristicas que lhe possa entregar, dentrtedoes acertados entre ambas as partes
(Kotler, 1998).

O segundo fator é a capacidade de resposta da sanpgie processo de
prestacdo de servigos, por envolver a situacadont@aatividade, o cliente cria uma
expectativa mais rapida na resposta por parte gaesean prestadora do servigo. Nesta

situacdo, a empresa deve entdo criar uma estrgtieapossua multiplos canais de
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contato com os clientes (Servico de AtendimentcChente, site, email), e que estes
canais permitam ndo sO que o cliente entre em togtam a empresa sempre que
conveniente, mas principalmente que a empresaapfz de responder as solicitacdes
do cliente de forma rdpida e, também, respondesdoas expectativas (Kotler, 1998).

O terceiro fator é a seguranca que o cliente teme¢agdo ao servigo prestado,
ou seja, é importante que os clientes avaliem d@emaneira a empresa apresenta o
conhecimento dos seus produtos, a simpatia dosfgecienarios, e principalmente a
capacidade destes em inspirar no cliente confianeaponsabilidade (Kotler, 1998).

O quarto fator € a empatia, que esta associadaidado e atencdo dados a
cada cliente. E importante que seja dada atengfividnalizada aos clientes, pois a
tendéncia atual é o foco na customizacdo e peizagab, pois os clientes tém uma
expectativa de obterem um atendimento mais espedfpersonalizado (Kotler, 1998).
N&o podemos deixar de referir que a empatia tambee resultar duma percepcao
positiva do cliente, que é emocional, num primagantato ou previamente a um
primeiro contato por informacéo previamente obtidderceiros.

O quinto e ultimo fator é a tangibilidade que repréa a aparéncia das
instalacdes fisicas, dos equipamentos, dos fundamé dos meios de comunicacao da
empresa (Kotler, 1998).

A atitude de um cliente, relativamente a avaliagéie faz de um produto ou
servico depende das crencas que tem sobre os ‘adribstos do produto ou servico
(Solomon et al. 1999).

No presente estudo analisamos a importancia dadgdal percebida pelos
clientes dos produtos e servigos na sua satisféedldade e confianca, nos periodos

antes e durante a crise econdémica.
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1.7 MODELOS DE QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DA
SATISFACAO E QUALIDADE DE SERVICO

O modelo SERVQUAL, desenvolvido por ParasuramaithZel e Berry em
1985, é reconhecido como um dos primeiros modedaguéstionario para avaliacdo da
gualidade de servico. Este modelo assenta no edasgldiferencas entre as expectativas
dos clientes e a percec¢éo sobre o servico queatatnte foi prestado. O estudo destas
diferencas é efetuado através da avaliacdo dagdercka qualidade de servigco por parte
do cliente, identificando cinco possiveis diferencdescritas seguidamente como
GAPs:

+ GAP 1 — deficiente conhecimento das expectativas essetades dos clientes
por parte da empresa prestadora dos servigos.ebxist diferenca entre as
expectativas dos clientes e a percecao que detas tempresa que presta 0s
servicos;

+ GAP 2 - dificuldade ou incapacidade em traduzir, daméo correta, as
percecdes dos gestores da empresa na concec&pdasieacdes dos servigos
a prestar ao cliente;

* GAP 3 — diferenca entre as especificacoes de qualidedervico e do servigo
efetivamente prestado. Uma atitude desadequadaetoledores da empresa,
entre outras causas, pode provocar reacdes datanBpejeicdo nos clientes;

*GAP 4 - diferenca entre o servico efetivamente prestado servigo
comunicado, que pode afetar as expectativas dastes. E um risco elevar as
expectativas dos clientes além do servico que mdbkna empresa lhes pode
proporcionar,;

* GAP 5 — Diferenca entre o servigco esperado e 0 serggbnente percebido
pelo cliente, traduzindo a satisfacdo de um corgomiace ao servico
esperado. A identificacdo da qualidade por partel@émte depende de como
este percebe o desempenho efetivo do servico goeptar comparacgao direta
com o servigo que esperava. A qualidade de sepagcebida pelo cliente é
inversamente expressa por &8%P, que depende dos restantes qdatro

30 Segundo Parasuraman et al. (1985) verifica-s@@#&P 5 é dado em funcéo dos restarGae™S:
GAP5 =f(GAP1,GAP2,GAP3,GAP4)
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Na figura seguinte pode-se observar a identificalpiisapsdo Modelo SERVQUAL:

Figura 1.7.1 — Modelo SERVQUAL

Comunicagéao Necessidades Experiéncia
“boca-ouvido” pessoais passada

Expectativa
cOm 0 Servico

GAP 5

. Servico
Cliente Sresiade

Empresa Entrega do servico (inclui contactos GAP 4

: . Comunicacdes
anteriores e posteriores)

externas com o
cliente

GAP1 GAP 3

de

o7

Conversao da percecdo em especificacde
gualidade de servico

GAP 2

A 4

Percecdo da empresa sobre as expectativas
dos consumidores

Fonte: Traducédo prépria de Parasuraman et al. {1985

Segundo Parasuraman et al. (1990), a qualidaderdgs pode ser definida
como a percecdo que um cliente tem de quanto witegrestado corresponde as suas
expectativas ou as excede.

O questionario do modelo SERVQUALE constituido por 22 perguntas com o
objetivo de avaliar a qualidade de sertictendo sido adaptado por Avikran em 1994,
com evolugdo nos anos seguintes, que o tornoupratiso e orientado para utilizagéo
no setor bancario com a denominagdo BANKSERYV.

Este dltimo modelo surgiu pela necessidade de astudjualidade percebida
pelos clientes das agéncias bancarias atravésildagito de um questionério para

medir a qualidade do servigo bancério, compostajpatro dimensdes:

31 Ver exemplos de diferentes questionarios SERVQUAIAnexo II.
32 A qualidade de servico é avaliada pela diferesmme a qualidade percecionada pelo cliente e a
gualidade efetiva do servigo prestado, que correlpadGAP 5.
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Conduta do Pessoal;
Credibilidade;
Comunicacéao;

Acesso aos servigos da agéncia bancéria.

Segundo Avikran (1994), estas dimensfes sdo desdat seguinte forma:

A conduta do pessoal é avaliada pela capacidadesststa, conduta
civiizada e apresentacdo pessoal, para consegojet@r uma imagem
profissional para os clientes;

A credibilidade é avaliada pela capacidade de mantenfianca pessoal do
cliente pela correcdo de erros e por manter ositeBe devidamente
informados;

A comunicacgédo é avaliada através da satisfacdmetzessidades bancérias
dos clientes através de uma boa consultoria fineneele alertas oportunos
para o cliente;

O acesso aos servigos da agéncia bancéria é avalieVvés da adequacéo
do numero de funcionéarios da agéncia ao servigocliestes, no horario

comercial normal e durante as horas de pico.

Para este autor, a conduta do pessoal é tambémenofada pelo nimero de

funcionéarios numa agéncia bancéria e surge comcar@ével chave do modelo
BANKSERV.

Este resultado, obtido por Avikran (1994), evideaocia importancia do

contacto pessoal com o cliente, que é visto coraeséncia dum servico prestado ao
cliente bem-sucedido, mas temos de salientar qawlacdo tecnoldgica verificada na
area da banca nos ultimos anos e 0 surgimento d&s r@anais de contacto com 0s
clientes poderéo estar a alterar este cenario.

Ser& de realcar que este modelo foi consideradoeim cientifico como sendo
mais rigoroso, claro e de mais facil utilizacdoapaplicacdo na banca. No entanto, a
relagdo da percegdo do cliente em relagdo as spastativas e a realidade tem sido
guestionada por alguns autores, que tém criticatks anodelos, considerando que o
BANKSERV também segue a mesma logica de ident@icade gaps do modelo
SERVQUAL.
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As principais criticas ao modelo SERVQUAL estdoasglas ao facto deste
medir as expectativas de uma empresa ideal e némdempresa especifica, e por ser
um questionario genérico que ndo permite medir iagerkdes especificas de um
determinado setor de atividade.

Para Cronin e Taylor (1992) gerformancesera o parametro de medicdo da
satisfacdo mais adequado. Estes autores deseramlver modelo SERVPERF, na
perspetiva de medir@erformanceda qualidade de servico.

Parasuraman et al (1991 e 1994) efetuaram umaicedis SERVQUAL, com
0 objetivo de superar algumas criticas, eliminaalgons dos itens menos relevantes e
incluiram pesos de importancia para cada atribsi@ado no questionario. Estes
autores afirmam que, embora o SERVPERF pareca a@r rpoder preditivo que o
SERVQUAL, consideram que, com a utilizacdo dos pelus atributos, este modelo
apresenta uma capacidade de diagndéstico mais forte.

No entanto, Cronin e Taylor (1994) e Teas (1998hctuiram que os modelos
de questionéarios ponderados apresentam um desemp@mma avaliacdo dos clientes
do que os modelos ndo ponderados.

Para Norman (1988), o que realmente é importartenéecer a opinido do
cliente, sobre o que ele pensa sobre o produtoeoucs que efetivamente lhe foi
prestado.

Realcamos que tem vindo a ser considerado nestalarestudo da satisfacao
dos clientes, que, cada vez mais, se deve prestigr atencdo para o papel das suas
experiéncias, obtendo a avaliacdo da performanceedaco prestado logo apds a
prestacao de servico.

A medida que a diferenciacéo entre produtos e@s\de tornou mais dificil,
melhorar a experiéncia do cliente tornou-se a riowte de diferenciacdo e de criacao
de valor para o cliente (Pine e Gilmore, 1999).

Considerando que a avaliacdo da satisfacdo comradutps e servigcos
oferecidos foi tradicionalmente orientada para esultados, através da comparacdo
entre as expectativas e o desempenho, a experi&uaciantada ao processo, avaliando
como o servico foi prestado, através da forma comalientes o sentiram e das suas
associacdes emocionais (Schmitt, 2003).

A utilizagdo recente de modelos e sistemas Glestomer Experience
Management(CEM) em algumas das principais empresas, a nntetnacional e

nacional, comprova a importancia dada a este tema.
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Por outro lado, 0 modelo SERVQUAL também néo faadw com questdes
especificas para permitir o estudo da satisfacd dalientes em periodo de crise
econdémica, nem contém questdes que permitam explicamportamento e a tomada
de decisédo do cliente bancario, como agente ecaodmue permitam identificar de
forma tdo detalhada os fatores mais importantes paumento da sua satisfacao e para
fortalecer a sua ligagdo com o seu banco principah contexto emocional de crise.

Recentemente, tém sido efetuadas pesquisas maisirzgaidas sobre temas,
gue tém vindo a ser discutidos e que podem comtpgiara um melhor entendimento
dos fendbmenos associados ao comportamento e endgdetientes enquanto agentes
econdémicos.

O estudo de Loewenstein e Rick publicado em 2008 ¢geferimos
anteriormente, € um excelente exemplo nesta matécam base neste estudo, também
incorporamos novas guestdes para ajudar a avakkamportamento dos clientes em
periodo de crise econémica.

Neste estudo utilizamos um questionario préprituefdo a clientes bancarios,
sem seguir 0 aspeto metodologico da comparacde essultados esperadesrsus
avaliacdo da percecdo do cliente descrito no mo8&KRVQUAL, mas as nossas
guestdes sdo inspiradas nos textos do questionéilisado neste modelo, que tem
servido como fonte para a generalidade dos quéstisnque hoje sdo utilizados para
diferentes setores de atividade e, também, pagtoo lsancario.

Realcamos que a utilizacdo efetuada neste estuaperas na perspetiva de
obter a resposta do cliente para conseguir avaparformancedo seu banco principal,
de acordo com Cronin e Taylor (1992), através ddiagéo da percecao do cliente face

ao servico que Ihe foi prestado.
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Capitulo 2 - ESTUDO EMPIRICO

O estudo empirico desta tese é efetuado através de:

a) Recolha e tratamento de dados econdmicos publicgdus fontes
credenciadas, como AMECO, BdP e INE, e interpretadd resultados
obtidos através de modelos de regressao;

b) Obtencdo de respostas a um questionério aplicadierdes de bancos a
operar em Portugal, com um questionario especifiesenvolvido no
ambito deste estudo, com analise dos dados olaidages de técnicas de
estatistica descritiva e modelos de regressao;

c) Recolha de dados reais de clientes de um bancesesfiativo do mercado
bancério portugués, para avaliar a influéncia dafagdo dos clientes na
captacdo e reforco dos seus recursos financeirbisa@ps no banco,

através de técnicas de estatistica descritiva.

A andlise dos dados obtidos é efetuada atravésfidole de médias, desvios
padrdo, correlacdes entre os dados das difereardveis obtidas e utilizacdo de
modelos e técnicas de regressao linear e ndo lisegples e multipla, com tratamento
e interpretacéo dos resultados obtidos.

Realgamos que a analise de regressdo € uma témianalise multivariada
que, através de uma fungdo matemética, determirea refacdo entre uma variavel
dependente e uma ou mais variaveis independentgthgCe Coelho, 2007). E uma
técnica versatil e € a mais utilizada na tomadaletdasées em negdcios, consistindo
numa ferramenta analitica poderosa para estudastod tipos de relacdes de
dependéncia (Hair et al., 2005).

O questionério efetuado a clientes foi desenvolviom utilizacdo da
ferramenta Google Docs, disponivel na internetavés da qual construimos um
formulario online criado para obtencéo de respobtas

O questionario utilizado foi sujeito a testes po8yirealizados por diferentes
pessoas, com diferentes sensibilidades associadesgteatema, para fiabilizacdo e
afinacado, tornando mais claras e objetivas todgs@st6es formuladas aos clientes.

¥ 0 formato do questionarimline utilizado neste estudo pode ser observado no dnexo
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A primeira divulgacdo do questionario ocorreu na dide outubro de 2013,
através do envio demailsa uma lista de 434 enderecos, comlink integrado para
resposta direta ao questionario, e através da isuyatcdo na rede social Facebook
com publicag&o direta no mural de cerca de 50Cactu.

Até ao dia 17 de outubro, ja tinham sido obtidas &postas. Nesse mesmo
dia, foi enviado, pela Area de Comunicacdo da Usidade Autonoma de Lisboa, um
email a cerca de 4000 enderecos de uma lista de costendtitucionais, alunos de
mestrado e alunos de doutoramento da propria Widaste. Até ao dia 30 de outubro,
tinhamos obtido 404 respostas, com maior incidémeczona sul de Portugal.

Para possibilitar a obtencdo de mais respostas oti@ norte do pais,
contactdmos a Universidade do Porto que, gentiepexedeu a ajudar na obtencao de
mais respostas ao questionério, tendo enviadoan0=dde novembro uemail dirigido
a uma lista de cerca de 7000 enderecos, com data tie rece¢édo de respostas no dia
15 de novembro de 2013. Nesse mesmo dia fechamasestionario com obtencéo de
581 respostas de clientes bancarios.

Realcamos que o questionario utilizado foi iguatapéodos os clientes
inquiridos, ndo tendo sofrido qualquer alteracd@aateldo durante o periodo da sua
divulgacao. O facto de termos utilizado diferemssituicoes para envio de emails com
0 questionario foi para conseguirmos obter um ndander respostas significativo para
este estudo e para diversificar a amostra.

De notar que, neste estudo, apenas foram consadesasdrespostas de clientes
bancarios com idade superior a 18 anos.

Para possibilitar a comparacédo de respostas ergne atual de 2013 e o0 ano
de 2007, como momento imediatamente anterior amoirda crise econdémica em
Portugal, foram consideradas respostas de cligutga tinham conta aberta no banco
principal em 2007, tendo sido eliminadas todas espastas de clientes que
responderam ter conta aberta no banco principaldrs de seis anos.

AplGs a eliminagdo das respostas de clientes nasidevados para estudo,
obtivemos uma amostra final de 498 clientes baosari
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2.1 HIPOTESES ESTUDADAS

As hipoteses consideradas para este estudo esidaak em quatro grupos

homogéneos, nomeadamente:

a) Primeiro grupo de hipéteses - Evolucdo do PIB eomportamento da
poupanca e do crédito;

b) Segundo grupo de hipéteses — Satisfacdo, lealdatdianca e qualidade
dos produtos e servigos;

c) Terceiro grupo de hipoteses - Fatores relevantesgsatisfacdo e lealdade;

d) Quarto grupo de hipoteses — Influéncia da satisfagd aumento dos

recursos dos clientes bancarios.

No primeiro grupo as hipéteses sdo construidas lbase na relacdo direta
entre variaveis, obtidas as partir de séries camicds, com uma variavel dependente e
uma variavel independente, utilizando modelos deessao linear e ndo linear simples.
Os modelos nédo lineares simples utilizados sé&o defmopoténcia e o modelo
exponencial.

Neste primeiro grupo de hipoteses estudamos aarelaegtre as variaveis
consideradas, analisando a eventual existénciardelagfes espurias através do estudo
dos respetivos correlogramas e da aplicacdo dodedtjung-Box.

Adicionalmente, utilizamos dois modelos de regreskdear multipla para
validagdo dos modelos simples utilizados, de forangarantir a fiabilidade dos
resultados obtidos neste grupo de hipoteses, pandfirmar que ndo utilizamos
regressdes espurias (Granger, 1969).

No primeiro modelo de regresséo linear multiplé&aaienamos o PIB com as
variaveis que representam o volume de poupangace2dio dos clientes bancarios em
cada ano da amostra considerada.

No segundo modelo de regressao linear multiplaicationos ao modelo
anterior uma variavel explicatv@gummypara evidenciar o periodo de crise econémica
verificado nos anos posteriores a 2007.

Realcamos que, neste primeiro grupo de hipétesebéra estudamos a
eventual existéncia de autocorrelacdo dos residwes, colinearidade e de
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heterocedasticidade para garantir que os resuli@ol@os através destes modelos tém
fiabilidade.

No segundo grupo, as hipdteses sao construidavagdweis colocadas numa
relacdo direta de variavel dependente e uma ou vaaidveis independentes, e séo
utilizados modelos de regresséao linear simplesgeessdo linear maltipla, sendo que
nas relacdes simples também utilizamos modelogssgo nao linear simples.

Nestes modelos também estudamos a eventual exagstBnautocorrelacdo dos
residuos, de colinearidade e de heterocedasticidade

As variaveis utilizadas neste segundo grupo saatmfazdo global dos
clientes, a lealdade, a confianca, a satisfacdoaatendimento prestado e a qualidade
da oferta.

Tal como anteriormente, para confrmarmos a extsééde relacdo entre as
estas variaveis utilizamos, também, modelos deessgp linear multipla, para evitar
tomar como corretas regressdées simples espuriasgér, 1969).

Neste segundo grupo também utilizamos técnicastdéistica descritiva, com
calculo de médias e desvios padrdo das variaveidaas.

No terceiro grupo de hipdteses, sdo verificadaacdels entre diferentes
variaveis dependentes e varias variaveis indepéegleatravés da utilizacdo de técnicas
de estatistica descritiva e de modelos de regrédissi@y multipla, para identificacdo de
pesos que nos indicam a importancia e contribut@e fatores estudados para o
aumento da satisfac@o e do nivel da lealdade todes.

Nos modelos deste grupo também estudamos a eveekistEncia de
autocorrelacdo dos residuos e de heterocedasgcidddb avaliamos, neste caso, a
existéncia de colinearidade porque os coeficiedéesorrelacdo ndo séo tao elevados
como nos modelos dos grupos anteriores e pretersdeom estes modelos determinar
0S pesos relativos das diversas variaveis indepéeslenas variaveis dependentes
estudadas.

No quarto grupo, é verificado o efeito da satisfagés clientes na captacéo de
recursos financeiros por parte da banca, atravégildzcao de técnicas de estatistica
descritiva, através da analise das médias e do®dgmdrao verificados.
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2.1.1 Primeiro grupo de hipéteses - Evolucdo do PIB e @mmportamento da
poupanca e do crédito

Neste primeiro grupo de hipoteses, pretende-se iromrf que o
comportamento dos clientes, na constituicdo e gefdla poupanca e no consumo de
crédito bancario, esté a ser influenciado pele& @ndmica.

Utilizamos nesta analise, o PIB nominal e a taxavatéacdo do PIB como
variaveis explicativas da evolugdo da poupanca erédito dos clientes. A variavel
economica PIB permite identificar, de forma clavaperiodo de crise que Portugal
atravessa, conforme podemos confirmar pelos gsafe 13 de evolugdo do PIB e da
evolugao da taxa de variagédo do PIB.

N&o sendo exaustivos neste estudo em particuldo, gae o objeto principal €
a determinacdo dos fatores que influenciam o cotapento dos clientes e a
importancia da satisfacdo dos clientes na captdea@cursos financeiros, utilizamos
estas variaveis para ilustrar como as mesmas ast&o influenciadas pela atual crise
economica.

O modelo conceptual deste grupo de hip6teses ésamtado na figura 2.1.1.1:

Figura 2.1.1.1 — Modelo conceptual do primeiro grup de hipéteses

Poupanca
HI -
///
Evolucdo do PIB
H2
: Crédito

Fonte: Elaboracgéo propria
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Assim, as hipdteses deste grupo sao as seguintes:

Hipdtese 1. O decréscimo do PIB tem efeito negatieo poupanca dos

clientes bancérios no periodo de crise econémica.

Hipdtese 2. O decréscimo do PIB tem efeito negaiiv crédito concedido no

periodo de crise econémica.

A confirmacdo das hipoteses 1 e 2 prova o efeiteewducdo do PIB no
comportamento do cliente face a poupanca e aotarbdncario no periodo de crise
economica.

Adicionalmente as duas hipéteses consideradasjaestis também o efeito
que o PIB nominal e a poupanca tém no crédito, loase no pressuposto que a banca
concede crédito com recurso as poupancas depasjtatiss clientes.
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2.1.2 Segundo grupo de hipoteses — Satisfacao, lealdadenfianca e qualidade
dos produtos e servigos

No segundo grupo de hipo6teses, considerando cofeoémeia 0s autores
mencionados no enquadramento tedrico desta tesm;iados a satisfacdo, lealdade e
gualidade percebida pelos clientes, pretende-sdirman em periodo de crise

econdmica:

a) Se a satisfacdo global dos clientes depende dafagditd com o
atendimento prestado, da confianca e da qualidasi@rdutos e servicos;

b) Se a lealdade dos clientes depende da satisfaghal,gila satisfacdo com
o atendimento, da confiangca e da qualidade dosufwede servigos
oferecidos;

c) Se a confianga dos clientes depende da satisfdgidal,gda satisfacdo com
o atendimento prestado e da qualidade da oferta.

Esta confirmacéo € feita de acordo com o modelecemnal representado na
figura 2.1.2.1, e de que modo a crise econémicaastfluenciar o comportamento dos

clientes relativamente a estas variaveis.

Figura 2.1.2.1 — Modelo conceptual do segundo grupte hipéteses

Satisfagio w H6 .
Global Confianca
H4 H7
HS8
H3 Lealdade HIL
9
5
Qualidade dos
Satisfacdo c/ Produtos e
Atendimento Servigos
Bancarios

Fonte: Elaboracgéo propria
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Realcamos que efetuamos a analise da influénci@mféanca na satisfacéo e,
no sentido inverso, da influéncia da satisfacdcardianca, considerando que existem
diferentes autores que defendem a existéncia dettgées.

Sirdeshmukh et al. (2002), identificam relacdescdafianga com a percecao
de valor e a satisfacdo em trocas relacionais.

Garbarino e Johnson (199@pnsideram que a satisfacdo geral determina as
intengbes futuras de clientes com pouco relacionsonecom uma empresa,
apresentando um papel importante para consegoinfeanca desses clientes.

Santos (2001) defende que a confianga dum cliemtBiuenciada diretamente
pelo nivel de satisfacdo conseguido através dasriéxgias anteriores com uma
empresa.

As hipéteses consideradas neste grupo, relativanaenperiodo de crise

econdmica, sdo as seguintes:

Hipdtese 3. A satisfagdo dos clientes com o ateedio tem efeito na
satisfacao global dos clientes com os bancos.

A confirmacdo da hipétese 3 prova que a satisfad@® clientes com o

atendimento tem efeito na satisfacéo global destes com os bancos.

Hipdtese 4. A satisfacdo global dos clientes canbancos tem efeito na

Lealdade para com o seu banco principal.

Hipdtese 5. A satisfagdo dos clientes com o ateedio tem efeito na

Lealdade para com o seu banco principal.

A confirmagdo das hipoteses 4 e 5 prova que af&gis tem efeito na

Lealdade dos clientes bancarios para com o sew limcipal.
Hipdtese 6: A satisfacdo global dos clientes canbancos tem efeito na

confianca dos clientes bancarios e a confianga ¢&io na

satisfacao global.

89



Hipotese 7: A confianca dos clientes bancériosdfgito na sua lealdade para

com o seu banco principal.

Hipotese 8: A satisfacdo dos clientes com o atemdion tem efeito na

confianca dos clientes bancarios.

A confirmacdo das hipdteses 6 prova que a satisfdod clientes bancéarios
tem efeito na confiangca e que a confianca temcefet satisfacdo dos clientes. Neste
caso consideramos a existéncia de dualidade regioettre as duas variaveis.

A confirmacado da hipotese 7 prova que a Confiaegadfeito na lealdade dos
clientes bancarios.

A confirmacdo da hipGtese 8 prova que a satisfagio o atendimento tem
efeito na confianca dos clientes.

Hipdtese 9: A qualidade dos produtos e servic@seofdos pelos bancos

tem efeito na Satisfacao global dos clientes colreosos.

Hipdtese 10: A qualidade dos produtos e serviceseofdos pelos bancos
tem efeito na Lealdade dos clientes bancérios.

Hipdtese 11. A qualidade dos produtos e serviceseofdos pelos bancos

tem efeito na confianca dos clientes bancarios.
A confirmagdo das hipdteses 9, 10 e 11 prova qyeafidade dos produtos e

servicos bancarios oferecidos tem efeito na safisfaglobal, na Lealdade e na

confianca dos clientes bancarios.
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2.1.3 Terceiro grupo de hipoteses - Fatores relevantes aa satisfacdo e lealdade

Neste terceiro grupo de hipéteses, de acordo coautmses mencionados no
enquadramento teodrico desta tese, pretende-seifithentse existe relagdo entre
diferentes variaveis consideradas neste estudddasbtatravés das respostas ao
guestionario utilizado.

Os resultados obtidos através das respostas atiogae® permitem analisar a
perspetiva que os clientes tém da ligagdo com darco, e quais sdo os fatores mais
importantes que contribuem para a sua satisfacpara a sua lealdade para com o
banco principal no periodo de crise econémica.

Para este efeito, comparamos o0s resultados obtiolcano de 2013 com os
resultados do periodo imediatamente anterior & @i@nomica, relativos ao ano de
2007. Estudamos, também, quais as principais aefiesaprovocadas no decorrer deste
periodo de crise no comportamento dos clientes &ms; através da andlise das
variaveis indicadas no modelo descrito na figurpusee:

Figura 2.1.3.1 — Modelo conceptual do terceiro grupde hip6teses

Tempo de espera
para ser atendido
Simpatia e
disponibilidade
Rapidez na comunicagfo 3
de decisOes 94
Execucdo dos pedidos e
instrugdes solicitadas
Capacidade de resolucio
de problemas
Clareza das informagdes
prestadas 20
Satisfagdo ¢/ ¥ o | Aconselhamento sobre
Bancos ¥ produtos e servicos
Cumprimento dos prazos | 130
estabelecidos

<D
(9

DO
~ N

H : Lealdade

Facilidade de contacto

Iniciativa de contacto do
banco H33

Identiticagio dos
Prego dos produtos e fatores mais

: SEIVICOS relevantes para a
[ Qualidade dos produtos e J satisfagdo e

Servigos lealdade

[ Confianga ]

Fonte: Elaboracgéo propria
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As hipoteses colocadas neste grupo, no que respsitiisfacdo do cliente com

0 seu banco principal, séo:

Hipdtese 12:

Hipotese 13:

Hipdtese 14:

Hipotese 15:

Hipotese 16:

Hipdtese 17:

Hipotese 18:

Hipotese 19:

Hipotese 20:

O tempo de espera para ser atenddefsto na satisfacdo do

cliente com o seu banco.

A simpatia e disponibilidade dos cotatored’ tém efeito na

satisfacdo do cliente com o seu banco.

A rapidez na comunicacao de decis6epg@rte do banco tem
efeito na satisfacao do cliente com o seu banco.

A correta execucdo dos pedidos efetuad instrucoes
solicitadas pelo cliente tem efeito na satisfagéelegnte com o

seu banco.

A capacidade de resolucao de problpelasbanco tem efeito

na satisfa¢ao do cliente com o seu banco.

A clareza das informacdes prestadis pelaboradores tem
efeito na satisfagao do cliente com o seu banco.

O aconselhamento sobre produtos dceenadequados as
necessidades tem efeito na satisfagdo do clieme @oseu
banco.

O cumprimento dos prazos estabelecithms efeito na

satisfacdo do cliente com o seu banco.

A facilidade de contacto tem efeitcatsfacao do cliente com

0 seu banco.

3 Consideram-se os colaboradores das agénciasriaangée efetuam atendimento presencial e
telefonico aos clientes e os colaboradores doggede atendimento telefénico.
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Hipdtese 21: A iniciativa de contacto por parte lganco tem efeito na
satisfacao do cliente com o seu banco.

Hipdtese 22: O preco dos produtos e servicos dferectem efeito na
satisfacao do cliente com o seu banco.

A confirmagéo de qualquer das hipoteses anteriooe§irma que a variavel
considerada influencia a satisfacéo dos clientes@seu banco.

As hip6teses colocadas neste grupo, relativamelg@idade do cliente com o
seu banco principal, sé&o:

Hipdtese 23: O tempo de espera para ser atendidefeto na satisfacdo do

cliente com o seu banco.

Hipotese 24: A simpatia e disponibilidade dos cotatore®’ tem efeito na

satisfacdo do cliente com o seu banco.

Hipdtese 25: A rapidez na comunicacdo de decisbepgrte do banco tem
efeito na satisfacao do cliente com o seu banco.

Hipdtese 26: A correta execucdo dos pedidos efetuad instrucoes
solicitadas pelo cliente tem efeito na satisfagéelegnte com o

seu banco.

Hipdtese 27: A capacidade de resolucdo de problgelasbanco tem efeito
na satisfacao do cliente com o seu banco.

Hipdtese 28: A clareza das informagfes prestadis melaboradores tem
efeito na satisfacao do cliente com o seu banco.

% Consideram-se os colaboradores das agéncias risancfue efetuam atendimento presencial e
telefonico aos clientes e os colaboradores doggede atendimento telefénico.

93



Hipdtese 29: O aconselhamento sobre produtos dc¢esnadequados as
necessidades tem efeito na satisfagdo do clieme @oseu
banco.

Hipdtese 30: O cumprimento dos prazos estabelecigms efeito na
satisfacao do cliente com o seu banco.

Hipdtese 31: A facilidade de contacto tem efeitsatsfacdo do cliente com

0 seu banco.

Hipdtese 32: A iniciativa de contacto por parte lgnco tem efeito na

satisfacdo do cliente com o seu banco.

Hipdtese 33: O preco dos produtos e servicos dfeyectem efeito na
satisfacao do cliente com o seu banco.

A confirmagéo de qualquer das hipoteses antericvefirma que a variavel
considerada influencia a lealdade dos clientes@seu banco.

As hipGteses associadas ao estudo da relacdoantrariaveis qualidade da
oferta e confianga com a satisfagdo global e alde®, dado que sdo analisadas no
segundo grupo de hipéteses (hipoteses 6, 7, 9, md0)sao repetidas neste grupo. No
entanto, estas variaveis também fazem parte dsarfilal dos fatores considerados

relevantes para a satisfagdo global e para a taldies clientes efetuada neste capitulo.
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2.1.4 Quarto grupo de hipéteses — Influéncia da satisfagdno aumento dos
recursos dos clientes bancérios

Neste quarto grupo de hipéteses verificamos sdisfag@io dos clientes tem
influéncia na captacdo e no aumento de recursoslieoses aplicados nos seus bancos
principais.

Caracterizamos a satisfacdo dos clientes atrawégadgéveis satisfacdo global
com o banco e satisfagdo com o atendimento preatadtiente.

Utilizamos ainda, os recursos financeiros dos tdeiancarios como variavel
de referéncia para determinar a dimensdo do seoh@amento com a banca,
comparando os valores dos recursos aplicados oo ida crise econdmica com 0S

valores existentes dos mesmos clientes no finaDd&, em pleno periodo de crise.

Figura 2.1.4.1 — Modelo conceptual do quarto grupde hipéteses

Satisfagao global
H34
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Volume de
Recursos
T
e
,//
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_~"H35
Satisfacao com -
atendimento

Fonte: Elaboracgéo propria

As hip6teses consideradas neste grupo, no queteespevolume de recursos
financeiros aplicados pelos clientes em funcaoatiafacdo global e da satisfagédo com

0 atendimento prestado s&o:
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Hipotese 34: A satisfagdo global do cliente conbamco tem influencia
positiva na captacdo de recursos dos clientes.

Hipdtese 35: A satisfacdo com o atendimento prestadcliente pelo banco
tem influencia positiva na captacao de recursoxhimstes.

A verificacdo das hipoteses anteriores confirma agi@aridveis consideradas

para a satisfacdo influenciam positivamente a ¢aptee 0 aumento dos recursos

financeiros dos clientes, quando comparados nmid& crise com 0 momento atual.
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2.2 QUESTIONARIO UTILIZADO

O questionario utilizado para validagdo do segueddo terceiro grupo de
hip6teses desta tese foi construido especificameanta este efeito, considerando os
conceitos associados aos fatores determinantes paralidade de servico identificados
por Kotler (1998) e no texto original das questdesnodelo SERVQUAL descrito em
capitulo anterior.

Contempla, também, novas questdes originais criadpscificamente para
verificar as diferentes hipoteses mencionadas resstelo e permitir a identificacéo e
avaliacado dos fatores mais relevantes para comsagatisfacdo dos clientes e a sua
lealdade em relacdo ao banco principal, no perdedorise econémica que estamos a
viver.

Realcamos que, este questiondrio também foi emidpecom questbes que
sdo habitualmente utilizadas em inquéritos elalmzaal clientes pelo Banco Espirito
Santo, entidade reconhecida internacionalmente exwoalentes resultados na area da
Qualidade de Servigo, e também algumas questdesltsetes as habitualmente
utilizadas nos estudos Basef Banca e ECSI.

De notar que, no Estudo ECSI realizado em 20123re® Espirito Santo foi o
banco com maior nimero de clientes satisfeitoseenl cinco maiores bancos
nacionais, podendo ser utilizado como um bom exempl area da monitorizagdo e
avaliacao da satisfacao do cliente e da qualidadsevico em Portugal, sendo por este
motivo utilizados dados de clientes deste Banca pimonstrar o quarto grupo de
hipoteses.

Para a generalidade das questdes em que utilizam@agscala de Likert, de 1
a 10, para resposta as questdes, podemos enteptterr m grau de satisfacdo dos

clientes, considerando a classificacdo descritguaalro 2.2.1:
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Quadro 2.2.1 — Classificacao para avaliagcao do grale satisfacdo dos clientes

Escala Classificacdo
Respostas 1 a 3 Muito Insatisfeito
Respostas 4 a 5 Insatisfeito
Respostas 6 a 7 Satisfeito
Respostas 8 a 10 Muito Satisfeito

Fonte: Elaboragéo propria a partir da classificagllizada com maior frequéncia na avaliacdo da

satisfacdo e da qualidade em diferentes bancopeauspoBasef Banca e Estudo ECSI.

Com a escala utilizada, poderemos obter uma melaoficacado da verdadeira
opinido do cliente em relagdo as questdes colocmagie se limitdssemos a escala a
um numero inferior de opcgoes.

A classificagdo da satisfagdo numa escala maiszidglaue 1 a 5, sendo 1 a
resposta de um cliente muito insatisfeito e 5 past® de um cliente muito satisfeito,
tornaria menos evidente a existéncia de clientes sfio verdadeiramente muito
satisfeitos, pois poderia existir a tendéncia desficarem a sua satisfacdo como 4 para
ndo atribuirem a avaliagcdo maxima.

Por outro lado, a escala de 1 a 10, faz com quexi@ta um valor intermédio,
obrigando a que um cliente que esteja em duvideatda optar pela resposta 5 ou 6, em
gue respondendo 5 sera considerado um clientasifestat e respondendo 6 sera um
cliente satisfeito.

Nalgumas questdes, em que ndo se avalia a satislagéliente, mas sim uma
probabilidade de acontecimento ou a perspetivacgakente tem duma determinada
situacao, também é utilizada a escala de 1 a 10.

Para outras questdes foi utilizada resposta disgtd ou “ndo”, ou ainda uma
escala de 1 a 5 para questdes especificas de¢é@eatia comportamento do cliente em
gue consideramos nao ser necessario o detalheakoaka de maior dimenséo.

O questionario construido para este estudo é teswiquadro 2.2.2, tendo
sido dividido em 6 grupos distintos de questdes)jgazlamente:
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1 - Questbes genéricas;

2 - Questdes sobre satisfacdo com instalacoepamento e atendimento;
3 - Questdes de avaliagéo da satisfagcdo com i @greco;

4 - Questdes de avaliagdo da imagem, confianglaalee e recomendacao;
5 - Questdes especificas de avaliagdo do compentando cliente;

6 - Questdo de avaliagao global da satisfagéo.

Quadro 2.2.2 — Questionario utilizado

Id Questao Tipo de avaliagao Obs

Grupo 1 - Questbes genéricas

1 | Qual o seu sexo? Mou F

2 | Qual a sua idade? 18-25
26-35
36-50
51-65
mais de 65

3 | Qual aregiéo da sua Norte Interior Regifes

morada? Norte Litoral consideradas num
Grande Porto ambito mais
Centro Litoral geneérico

Centro Interior
Grande Lisboa
Sul Interior
Sul Litoral
Acores
Madeira

4 | Qual o seu nivel de Ensino Basico
escolaridade? Ensino Secundario
Licenciado
Mestrado
Doutoramento

5 | Qual o seu banco principalp Lista dos 5 maiores |Banco que utiliza
bancos em Portugal com maior
(CGD, MBCP, BES, BPI, frequéncia

BST) e uma opgéao para
outros bancos
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Questao

Tipo de avaliagao

Obs

Héa quantos anos trabalha
com o seu banco principal?

Permite validar se ¢

cliente ja era cliente

do banco principal
ha mais de 5 anos

o

Grupo 2 - Questdes sobre satisfacdo com instala¢fequipamento e atendimentg

D

O

e

7 | Quais os canais de contactdBalcao Opcéao de escolha
gue normalmente utiliza no| Banca Telefonica, multipla
contacto com o seu banco |Internet Banking
principal?

8 | Qual o seu grau de satisfag&scala 1 a 10 Avalia a qualidads
com as instalagoes fisicas dp = Muito insatisfeito, | das instalagdes do
seu banco principal? 10 = Muito satisfeito) banco principal

9 | Qual o seu grau de satisfag&scala 1 a 10 Avalia o tempo de
como tedmdpoode espera parg = Muito insatisfeito, etspe(;% paraI sir

r atendido” . . atendido pelo banc
serate 10 = Muito satisfeito) P

10 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a simpatia
com a _si_mpatia e (1 = Muito insatisfeito, disponibilidade dos
disponibilidade dos 0 = Muito satisfeito) colaboradores no
colaboradores do seu bancol = M atendimento ao
principal? cliente

11 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a rapidez @
comarapidezna  |(1 = Muito insatisfeito, |r€SPostaa
comunicacao de decisdes 0 = Muit tisfeito) solicitagbes dos
sobre questdes colocadas ai') = viutto sa clientes nos canais
seu banco principal? utilizados

12 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a qualidads

com a execucao dos pedidc
e instrugdes que solicitou a|
seu banco principal?

DBl = Muito insatisfeito,
P10 = Muito satisfeito)

da execucgao dos
pedidos e instrugoe
dadas pelos cliente
nos canais
utilizados

D

[2)
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Questao

Tipo de avaliagao

Obs

13 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a capacidade
comla c~apgcidad§|de (1 = Muito insatisfeito, |d€ Lelsolugéo (I:le
resolugdo de problemas pelg . . . . problemas pelos
seu banco principal? (10 = Muito satisfeito) colaboradores do

banco

14 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a clareza das
_cc;m a cla}reza dai . | (1 = Muito insatisfeito, infortngées
informacg@es prestadas pe Coi o o prestadas aos
colaboradores do seu banc 0 = Muito satisfeito) clientes pelos
principal? colaboradores do

banco

15 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a qualidade
com o aconselhamento solr@ = Muito insatisfeito, |40 aconselhamentd
produtos e servigos 10 = Muito satisfeito) prestado aos clientes
adequados as suas = MUlto satistel pelo banco
necessidades?

16 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia o
com o cumprimento dos cumprimento de
prazos estabelecidos pelos prazos pelos
colaboradores do seu bancp colaboradores
principal?

17 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a facilidade
com a facilidade de contactgh = Muito insatisfeito, |d€ contacto com o
0 seu banco principal? o . banco principal

10 = Muito satisfeito) independentemente
dos canais
utilizados

18 | Qual o seu grau de satisfagéscala 1 a 10 Avalia a

com a iniciativa de contacta
por parte do seu banco
principal (proatividade)?

(1 = Muito insatisfeito,
10 = Muito satisfeito)

proatividade do
banco no contacto
com os clientes
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Id Questéo Tipo de avaliagdo Obs

19 | Como classifica globalmeni&scala 1 a 10 Avalia globalmente
a sua satisfagdo com a (1 = Muito insatisfeito, | qualidade do
qualidade do atendimento 10 = Muito satisfeit atendimento do
prestado pelo seu banco = Muito satisteito) banco principal
principal?

20 | Se utiliza dnternet Banking|Escala 1 a 10 Avalia globalmente

do seu banco principal, comp, = Mmuito insatisfeito,

classifica globalmente a su
satisfacdo com a qualidade

do mesmo?

a10 = Muito satisfeito)

a qualidade do canal
Internet Bankinglo
banco principal

Grupo 3 - Questdes de avaliacao da satisfacdo corofarta e preco

21

Como classifica a sua
satisfacdo com a oferta de

produtos e servicos do sey

banco principal?

Escala1la 10
(1 = Muito insatisfeito,
10 = Muito satisfeito)

Avalia a qualidads
da oferta do banco
principal

D

22

Como classifica o preco

Escala1la 10

dos produtos e servigos d D(1 = Muito insatisfeito,

seu banco principal (taxas
de juro e comissoes)?

10 = Muito satisfeito)

Avalia a satisfacdo
com O prego
praticado pelo
banco principal

Grupo 4 - Questdes de avaliacdo da imagem, confiangealdade e recomendacad

23

Como classifica a imagemEscala 1 a 10

do seu banco principal?

(1 = Muito negativa,
10 = Muito positiva)

Avalia a imagem
banco principal

24

Como classifica a sua
confianga em relagéao ao

Escala la 10
(1 = Muito negativa,

Avalia a Confianca
com o banco

seu banco principal? 10 = Muito positiva) principal

25 | Da préxima vez que Escala1la 10 Avaliacéo da
necessitar de produtos e lealdade (expressa
servigos bancarios, qual a pela probabilidade
probabilidade de voltar a de recompra)
escolher o seu banco
principal?

26 | Qual a probabilidade de |Escalala 10 Avalia a
recomendar 0 seu banco | (1 = Muito baixa, probabilidade de
principal aos seus amigos recomendagao

familiares mais préximos?

_e[o = Muito alta)
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Id

Questao

Tipo de avaliagao

Obs

Grupo 5 - Questdes especificas de avaliagdo do cartamento do cliente

27 | Considera que o seu Escalalab Avalia o
comportamento na 1 = Diminuiu comportamento do
utilizacdo dos servicos significativamente cliente face a
bancarios alterou nos S poupanca em
Gltimos 5 anos 2 = Diminuiu periodo de crise
relativamente as suas 3 = Manteve
poupancas (conta a prazoy - Aymentou
planos poupanca, etc.)?

5 = Aumentou
significativamente
28| Considera que o seu Escalal a5 Avalia o
comportamento na 1 = Diminuiu comportamento do
utilizacdo dos servicos significativamente cliente face créedito
bancérios alterou nos em periodo de crise
dltimos 5 anos 2 = Diminuiu
relativamente ao volume |3 = Manteve
glo seu credltp (credlto 4 = Aumentou
individual, crédito
habitacdo, cartdes de |2 = Aumentou
crédito, etc.)? significativamente
29| Face a situagdo economic&scala 1 a 10 Avalia a
em Portugal, como (1 = Muito pessimista, componente
classifica a sua expectati\zf;L o - emocional com a
em relacdo a confianca 0 = Muito otimista) expectativa face a
com o seu banco principal? crise econdémica
30| Face a situagdo economic&scala 1 a 10 Avalia a
em Portugal, como (1 = Muito pessimista, componente

classifica a sua expectatiy
em relacdo a confianga n(
futuro da banca
portuguesa?

)?LO = Muito otimista)

emocional com a
expectativa face a
crise econdémica
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Questao

Tipo de avaliagao

Obs

31

Na sua opinido, no contextbempo de espera para se

atual de crise econdmica,
guais sdo os aspetos que
considera terem ganho

relevancia para aumentar
satisfacdo de um cliente d
um banco?

atendido,

Simpatia e disponibilidade

dos colaboradores,

&Rapidez na comunicagao

@ecisoes,

Execucéo dos pedidos e
instrugdes solicitadas,
Capacidade de resolucéao
problemas,

Clareza das informacgdes
prestadas,

Aconselhamento sobre
produtos e servigos
adequados,
Cumprimento dos prazos
estabelecidos,

Facilidade de contacto,
Iniciativa de contacto do
banco,

Qualidade dos produtos e
servicos,

Preco dos produtos e
Servigos.

rOpcéo de escolha
multipla

de

de

32

Na sua opinido, no contex
atual de crise econémica,
guais séo os aspetos que
considera terem perdido

relevancia para aumentar
satisfacdo de um cliente d
um banco?

tbempo de espera para se
atendido,

Simpatia e disponibilidade
dos colaboradores,
&Rapidez na comunicagao
@ecisoes,

Execucéo dos pedidos e
instrugdes solicitadas,
Capacidade de resolucéao
problemas,

Clareza das informacgdes
prestadas,
Aconselhamento sobre
produtos e servicos
adequados,

Cumprimento dos prazos
estabelecidos,

Facilidade de contacto,
Iniciativa de contacto do
banco,

Qualidade dos produtos e
servicos,

Preco dos produtos e

rOpcéo de escolha
multipla

de

de

Servigos.
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Id Questao Tipo de avaliagao Obs

Grupo 6 - Questéo final de avaliacéo global da safacao

33| Como classifica Escala1la 10 Avalia a satisfacdo
globalmente a sua (1 = Muito insatisfeito, 9l0bal com o banco
satisfacdo com o seu o .. |principal

banco principal? 10 = Muito satisfeito)

Fontes: Elaboracdo prépria efetuada com base MVQPAL, em questionarios de avaliagdo de
gualidade do BES, Basef Banca-Marktest e ECSI
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2.3 MODELOS ECONOMETRICOS UTILIZADOS

Neste estudo € efetuada uma analise estatisticdados econdémicos obtidos e
das respostas validas a todas as questdes doogaeisti pelo que as mesmas foram
associadas a uma variavel dependente ou explicagl@syvariaveis independentes ou
explicativas X com i=1, 2, 3, ... , k, sendo k o nimero totaldeaveis independentes
utilizadas em cada modelo.

Para estudar as relacdes entre as diferentes eatifram utilizados modelos
econométrico¥ de regressdo simples e regressdo multipla, repeekes na forma

matricial pela seguinte equaééo

Y=XB+e¢

Os modelos utilizados neste estudo sao os seguintes

- Modelo de regresséao linear simples

Y: Bo+61X+S

- Modelo de regressao linear maltipla

Y=Bg+B:1X;s +B2X, +--+ B X t¢

- Modelo de regressao quadratica

Y: Bo+61X+82X2+8

% Modelos econométricos sdo modelos matematicos @ambjetivo de identificar a relacdo entre
diferentes variaveis econdmicas. A Econometria calisziplina cientifica aparece no inicio da
década de 1930. Inicialmente estava associadaatamgnto de questdes macroecondmicas para
ajudar os governos e as grandes empresas a togiadedede longo prazo. Mais recentemente, a
econometria € uma ferramenta indispensavel paaarmodelos que descrevem a realidade em quase
todas as disciplinas econdmicas e nos negociogdHai., 2004).

Conforme Johnston (1984). Y é um vetor de n alagdes da varidvel dependente, X uma matriz com
n linhas correspondentes a n observacbes de kvemritndependente$ um vetor coluna com
namero de linhas igual ao nimero de varidveis iedéentes e serda um vetor coluna que representa
a respetiva variavel aleatéria.

37
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Em situacdes de aplicacdo da regressdo simplézanks também o modelo

poténcia e o0 modelo exponencial para determinacdek entre variaveis que possam

apresentar um ajustamento melhor para comportaseéto lineares, e para calculo da

elasticidade através do modelo poténcia, e dadaxerescimento através do modelo

exponencial, nomeadamente:

- Modelo poténcia simples

Y= pB,XPe
- Modelo exponencial simples

Y= B,efrXe

A estimacdo dos parametros destes modelos é efettimiés do método dos

minimos quadradd% sendo que nos modelos ndo lineares € feita aitlmgeacao de

ambos os membros da equacéo para a transformajuagé® de uma reta, obtendo

desta forma um modelo linear transforniido

Neste estudo utilizamos a ferramenta estatistic@S8mpara céalculo das

estimativas para os parametr@g, 3,,B,,...,fx dos modelos referidos e para

38

39

40

O Método dos Minimos Quadrados, do ingl#sinary Least Square® uma técnica de otimizagao
matematica que procura encontrar o melhor ajusteyra conjunto de dados através da minimizagao
da soma dos quadrados das diferencas entre o gslionado e os dados observados (site da
Universidade de Berkeley, http://elsa.berkeley stiregression.html, 2013).
Para o modelo poténcia simples a transformadéiteéda seguinte forma:

LnY = Ln (B, XPr¢)

LnY= LnB,+ Ln XP1 + Lne

LnY= Lnf,+ B;LnX+ Lne
Para o modelo exponencial simples, a transformédéita da seguinte forma:

LnY = Ln (B, ef1X¢)

LnY= LnBy+ Lnef1X+ Lne

LnY= LnfB,+ B; X+ Lne

SPPS é uma ferramenta de calculo estatistico panputador, com o nome Statistical Package for
the Social Sciences. Esteftwarefoi criado em 1968 por Norman H. Nie, C. HadlaexJ Hull e
Dale H. Bent, com o objetivo de analisar dados @ados & &rea das ciéncias sociais. O seu
desenvolvimento foi iniciado na Universidade denftal e, atualmente, € um dos programas mais
utilizados para analise estatistica em difererdewes de atividade. Em 1984 saiu a primeira versao
para computadores pessoais e no amne0de a SPSS foi adquirida pela empresa IBM CorjmorgSite

da IBM SPSShttp://www.spss.com.hk/corpinfo/history.ht2013).
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determinar os coeficientes de correlacdo de PeHrsoas respetivos coeficientes de
determinacéo dos diferentes modelos estudados

As variaveis utilizadas neste estudo sao as ideadéis nos quatro grupos de
hipoteses consideradas, com dados econdémicos shtitlavés de fontes publicas e
privadas, de dados obtidos através das respostks @& questdes do questionario
efetuado a clientes bancarios particulares de Isam@perar em Portugal e dados reais,
sobre satisfacdo e recursos financeiros, obtidodieletes de um banco representativo

do mercado nacional.

COV(X.Y)

JVARX).VAR(Y)
2 Nos resultados da opcdo de regressdo simple®P& $1& diretamente o valor do coeficiente de
determinac&o (B, sendo o coeficiente de correlacéo de Pearsioatiretamente através do célculo

da raiz quadrada do coeficiente de determinag&o(R?).

1 Coeficiente de correlacéo de Pearson é dadepptassap =
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24 METODOLOGIA UTILIZADA E ERRO AMOSTRAL

Para os dados obtidos relacionados com as variageisdmicas estudadas no
primeiro grupo de hipéteses, atraveés de sériekrgicas, efetuamos uma andlise da
estacionariedade das mesmas através de correlageadmteste de Ljung-BX que é
um teste de Box-Pierce adaptado para amostras mesjugue € o caso do presente
estudo, para podermos aferir sobre a viabilidadeswuda utilizacdo com modelos de
regressdo. Para os modelos de regressdo multipleéta verificamos a eventual
existéncia de autocorrelacdo dos residuos e deobetiasticidade. Para modelos
multiplos com um coeficiente de correlagdo muitevatio também testamos a
existéncia de colinearidade.

Para os dados obtidos a partir do questionaricuadet, utilizados para a
validagdo do segundo e terceiro grupo de hipotesedicamos a consisténcia interna
dos itens utilizados através da execucdo do telgtea’de Cronbadh no SPSS, que
consiste na analise da correlacdo entre as respiztias pelos inquiridos.

Trata-se de uma correlacdo meédia entre perguntas qaestionario
disponibilizado, considerando todos os itens coifizagdo da mesma escala de
medi¢cao, neste caso particular considerando asepseavaliadas numa escala de 1 a
10, sendo o coeficiente calculado a partir da variancia dos itens indigidue da
variancia da soma dos itens de cada inquirido.

Relativamente a dimensdo da amostra utilizada esstelo, obtida através das
respostas ao questionario por cliente, podemomafigue esta ultrapassa as dimensdes
gue tém sido recomendadas pela literatura cieatifjgando se utilizam modelos do

mesmo tipo dos utilizados neste estudo.

3 A estatistica de teste de Ljung-Box € dadalBo= n(n + 2) ¥ ,[rZ /(n — k)], sendoya fungdo de
autocorrelagdo dada peg = COV(Y, — Y,_x)/VAR(Y,), m o numero de periodos de desfasamento
considerados e n o nimero de observacoes.

O teste de Ljung-Box consiste em decidir, confrodtaa estatistica calculada e o valor critico da
distribuicdo qui-quadradg?) com m graus de liberdade, entre as duas hipdesas alternativa. A
hipétese alternativa é;Hr; # r.# ... # 70 — série ndo estacionaria (Donario, 2007).

O teste Alpha de Cronbach foi apresentado porJL&Fonbach (1951), com o objetivo de avaliar a
confiabilidade de um questionario. A formula decofd utilizada é:

_(_k Z{<:15i2
o= () -2,
sendo k o niumero de questdes do questioné%ia,\mriéncia de cada item @ a variancia total do
questionario, determinada como a soma de todaai@svias.

109

44



Embora ndo exista uma indicagao clara de qual siava dimenséo ideal duma
amostra, Anderson e Gerbing (1988) consideram&@diuma amostra de 100 a 150
inquiridos (Crosbhy et al., 1990).

No entanto, Hair et al. (2005) recomendam pelo &t respostas como o
tamanho amostral critico, que deve aumentar seireris suspeitas de uma ma
especificacdo do modelo utilizado ou se este fatcmoemplexo.

Utilizando metodologias estatisticas habitualmeumtiézadas neste tipo de
estudos, aplicamos neste caso as férmulas de @aleuintervalos de confianga para
determinar a dimens&o minima de uma amostra.

Numa abordagem genérica, se considerarmos uma rgémpoamostral
estimada p de uma populacdo binofljalemos que o erro amostralcometido no

calculo do IAC é dado pela formula:

p(—p)

SZZO(/Z n

Resolvendo esta equagao em ordem a n, obtemosiiatseegxpressao:

n=p1-p)("2)

2

> Nesta abordagem genérica, se considerarmos umargéopamostral estimagade uma populagédo

binomial, temos que o intervalo aleatério de corfaa (IAC) para p com um determinado nivel de
confianga (1), € dado por:

Variavel Fulcral: ———— ~ N(0,1)
P (1-p)
n

~ p(1-p) ~ P(1-P)\ _
PO~ 2oy [ <P <P+zop [Fr ) = (10)
N ’A(l—A) A ’A(l—A)
IAC(I—a) =] p— Z0(/2 £ n : P + Z0(/2 £ n k [

- ’ﬁ (1-9)
IAC(I—&) =p t ZO./Z T

Neste caso, a variavel n € a dimenséo duma anuastranais de 30 observagoes e o valor [fgra &
calculado através da func¢éo distribuicao da disigdn normal.

110



Pretendendo-se obter nos resultados deste estudoiveéinde confianca de
95%, foi utilizado o valor de 1,96 pafg,,*®, com0/2=0,025 dada a existéncia de
bilateralidade.

Se considerarmos um erro maximo pretendido panéeovalo de confianca de
5 pontos percentuais e um valor de proporgédo aasiasstimada p=0,50, temos que a
amostra deve ter uma dimensdo minima de 385 respost

Esta abordagem, muito utilizada para estabeledanansdo minima desejavel
para a amostra, € adequada para o tratamentoates/ale propor¢des amostrais mas,
no caso deste estudo, sabendo que temos 498 eespalitias ao questionario utilizado,
podemos calcular os valores das médias e dos depairdo das amostras para as
variaveis estudadas, dado que na generalidadeesiggstas ao questionario utilizado é
utilizada uma escala de Likert com valores possideil a 10.

Assim, podemos considerar a formula de calculontiyvalo de confianga para
a média duma populagdo normal com um numero denalgges superior a trinta
(n>30) e média e desvio padrdo desconhecidos m garvariavel fulcral para a média
duma populagéo nornfal

Como a média e o desvio padréo da populacdo nacoséecidos, utilizamos
a média da amostrd, e o respetivo desvio padrdo amosSal O valor Z,,, da
distribuicdo normal é também 1,96, calculado paranivel de confianca de 95%,
considerando que a dimensdo das amostras utilizaskie estudo sdo significativas
(n>30). Assim, neste caso, 0 erro amostral podecakulado através da seguinte

féormula:

S
€= Zoc/Z_X

Vn

6 Utilizou-se a tabela estatistica da distribuigéonal para a funcéo de distribuicdo comu(40,95, ou
sejaa=0,05, com bilateralidade.

47 A formula de calculo do intervalo de confianca parmédia duma populagdo normal com n >30 e
média e desvio padrdo desconhecidos.

L . X
Variavel Fulcral: SR N(0,1)

v Sx v Sx \—
P(X_ Zy)2 = <p <X+ Zy/2 \/_E )—(1'&)

vn
B Sx o Sx
IAC(I_Q) = ]X_ ZOL/Z \/_E ,X + ZOL/Z \/_E [
_ S,
IAC(l_G) =X i Za/2 ﬁ
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Utilizando esta férmula, podemos observar no quaddl os resultados das
margens de erro maximas calculadas para todasréveia utilizadas neste estudo,

obtidas a partir das respostas as questdes coracéib da escala de Likert de 1 a 10.

Quadro 2.4.1 — Média, desvio padrao e margem de erda amostra por variavel

Desvio | Margem
Variaveis Média | Padrdo | de erro
Instalacdes fisicas 2013 7,46 1,72 0,15
Instalacdes fisicas 2007 7,48 1,63 0,14
Tempo de espera para ser atendido 2013 7,22 1,91 0,17
Tempo de espera para ser atendido 2007 7,02 1,91 0,17
Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 2013 7,85 1,65 0,14
Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 2007 7,73 1,62 0,14
Rapidez na comunicagéo de decisbes 2013 7,14 1,87 0,16
Rapidez na comunicacgdo de decisdes 2007 7,21 1,69 0,15
Execucao dos pedidos e instru¢des 2013 7,37 1,75 0,15
Execucao dos pedidos e instru¢des 2007 7,37 1,65 0,14
Capacidade de resolucdo de problemas 2013 7,17 1,84 0,16
Capacidade de resolucdo de problemas 2007 7,30 1,61 0,14
Clareza das informacdes prestadas 2013 7,27 1,87 0,16
Clareza das informacdes prestadas 2007 7,27 1,75 0,15
Aconselhamento sobre produtos e servigos 2013 6,74 2,09 0,18
Aconselhamento sobre produtos e servigos 2007 6,71 1,90 0,17
Cumprimento dos prazos estabelecidos 2013 7,33 1,71 0,15
Cumprimento dos prazos estabelecidos 2007 7,31 1,59 0,14
Facilidade de contacto 2013 7,86 1,71 0,15
Facilidade de contacto 2007 7,69 1,66 0,15
Iniciativa de contacto 2013 6,65 2,32 0,20
Iniciativa de contacto 2007 6,54 2,13 0,19
Satisfagdo com atendimento 2013 7,41 1,75 0,15
Satisfagcdo com atendimento 2007 7,37 1,62 0,14
Satisfacdo com Internet Banking 2013 8,04 1,80 0,16
Satisfacdo com Internet Banking 2007 7,57 1,88 0,17
Satisfagdo com a oferta 2013 6,64 1,90 0,17
Satisfacdo com a oferta 2007 6,92 1,65 0,14
Adequacao do precgo dos produtos e servigos 2013 5,56 2,20 0,19
Adequacao do preco dos produtos e servigos 2007 6,13 2,04 0,18
Imagem 2013 7,44 1,70 0,15
Imagem 2007 7,76 1,50 0,13
Confianga 2013 7,41 1,85 0,16
Confianga 2007 7,87 1,52 0,13
Lealdade 2013 7,54 2,20 0,19
Lealdade 2007 7,90 1,75 0,15
Recomendacédo 2013 7,17 2,31 0,20
Recomendacéo 2007 7,56 1,95 0,17
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Desvio | Margem

Variaveis Média | Padrdo | de erro
Expectativa em rela¢éo a confianga no banco 2013 6,58 1,96 0,17
Expectativa em rela¢éo a confianga no banco 2007 7,66 1,66 0,15

Expectativa em relacéo a confianga no futuro da®a013 | 5,43 1,99 0,17
Expectativa em relacéo a confianga no futuro da®©2007 | 7,16 1,83 0,16

Satisfacdo global 2013 7,18 1,83 0,16
Satisfacdo global 2007 7,63 1,42 0,12
Média dos pardmetros 7,22 1,82 0,16

Fonte: Elaboracgéo prépria

Conforme se pode observar no quadro anterior, genade erro média deste
estudo é de 0,16, considerando todas as questée®smala de resposta de 1 a 10,
sendo que apenas duas das variaveis apresentamoumagimo igual a 0,20.

De acordo com os célculos efetuados, podemos asgumia amostra obtida
com 498 observacdes vélidas é adequada para conseguobter resultados com
fiabilidade e validade na andlise das variaveissicenadas no segundo e no terceiro
grupo de hipéteses propostas neste estudo.

No quarto grupo de hipoteses a dimensdo da an®skeal2.578 clientes, pelo
gue, dada a dimensdo da amostra, podemos cons@lezaesta sera representativa,
sendo que os resultados obtidos para este grupbipfdeses em percentagem
apresentam uma margem de erro maxima inferior@afogpercentual com um nivel de

confianca de 95%.
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25 RESULTADOS OBTIDOS

Neste ponto, apresentam-se o0s resultados obtidagéatdas respostas ao
guestionario efetuado a clientes e dos quatro grdpdipéteses considerados para este

estudo, nomeadamente:

+ Primeiro grupo de hipéteses - Evolucdo do PIBceraportamento da

poupanca e do crédito;

+ Segundo grupo de hipéteses - Satisfacéo, lealdadéanca e qualidade
dos produtos e servicos em periodo de crise

econdmica;

+ Terceiro grupo de hipéteses - Fatores relevgraesa satisfacao e

lealdade antes e durante a crise econémica;
+ Quarto grupo de hipéteses - Influéncia dafsgi#® no aumento dos

recursos aplicados dos clientes bancarios

em periodo de crise econdmica.
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2.5.1 Resultados do primeiro grupo de hipoteses - Evolugédo PIB e o
comportamento da poupanca e do crédito

Para estudo do primeiro grupo de hipéteses fordimagios dados de variaveis
econdmicas para determinar a sua relagdo com agé&wtio PIB, considerando o seu

valor nominal e a taxa de variacéo real anual, Bola@ente:

- Depositos bancarios de clientes particulares exa the poupanca das
familias dada em percentagem do rendimento disphmjue nos permitem
a andlise do comportamento dos clientes em re@@upanca;

+ Empréstimos a particulares e o endividamento dicpkares, expresso em
percentagem do rendimento disponivel, que traduzeomportamento dos

clientes em relacdo a utilizagdo do crédito baacéri

Quadro 2.5.1.1 — Dados de variaveis econdémicas i#ldas no primeiro grupo de
hipbéteses (1999 a 2012)

s | Taxade | DeROSIOS | poupanca das ETPE™S) “neni
Ano (rI]EOUrgnni:l real do Particulargs Fazy/:)has Particulargs Partlg)zlares
milhdes) (I?)/IS (rihjh%gl)l rendimento (rihjh%gl)l rendimento
disponivel) disponivel)

1999 118,7 4,1 77.9 10,8 56,8 -
2000, 127,3 3,9 83,2 10,7 68,8 84,5
2001 1345 2,0 86,9 10,7 76,0 89,7
2002| 140,6 0,8 86,2 10,3 83,2 96,6
2003| 1435 -0,9 86,0 10,7 84,5 102,5
2004\ 149,3 1,6 88,5 10,0 90,4 108,5
2005/ 154,3 0,8 90,1 10,1 99,8 115,2
2006/ 160,9 14 93,2 8,1 115,0 123,1
2007, 169,3 2,4 100,8 7,0 127,3 127,0
2008, 172,0 0,0 115,2 7,1 132,6 127,8
2009, 168,5 -2,9 116,7 10,9 138,0 130,7
2010, 172,9 1,9 119,0 10,1 141,2 128,3
2011 1711 -1,6 130,6 9,1 139,6 126,7
2012 165,2 -3,2 130,6 11,6 134,0 121,9

Fontes: AMECO, BdP, INE
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Os dados utilizados, apresentados no quadro 2.53dlséries cronolégicas
obtidas para o periodo de 1999 a Z81Para podermos garantir uma utilizagéo correta
dos modelos de regressao propostos para analisss dizglos, temos de verificar se as
séries utilizadas séo estacionarias.

Assim, realizamos testes de estacionariedade & t@aglavariaveis através da
andlise dos respetivos correlogramas e da aplicagéeste de Ljung-Box.

Nos graficos seguintes apresentam-se 0s correlagraie autocorrelagdo
(ACF) e de autocorrelagéo parci®artial ACF), obtidos através do SPSS para todas as
variaveis, considerando todos os periodos.

Gréfico 2.5.1.1 — Correlogramas da Série PIB nominda

PIB_nominal PIB_nominal

O coefficient O coefficient
1.0 — Upper Confidence Limt 104 — Upper Confidence Limt
— Lower Confidence Linit — Lower Confidence Linit
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Uuuuuuum I

Lag Number Lag Number

Fonte: Resultado obtido no SPSS

O correlograma de autocorrelacdo da série do PiBina apresenta alguns
valores fora das linhas de limite critico, mas ao@ograma de autocorrelacao parcial
apenas no primeiro periodo apresenta uma diferacigaga do limite critico, sendo as
diferencas dos seguintésgs proximas de zero, mas apenas pela analise gnddica
podemos confirmar que se trata de uma série esta@O0

8 Foram considerados dados das variaveis utilizagestir de 1999, dado que o objetivo deste estudo
verificar o efeito da crise atual nas mesmas. Gunémos esta analise num periodo de tempo entre
1999 e 2012, tendo em consideragéo que a crisegacaser evidente em Portugal a partir de 2008.
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Grafico 2.5.1.2 — Correlogramas da Série Taxa de xiacéo do PIB

Taxa_Var_PIB Taxa_Var_PIB
O coefficient O coefficient
1,04 | — Upper Confidence Limit 1,0 — Upper Confidence Limit
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Fonte: Resultado obtido no SPSS

O correlograma de autocorrelagdo da série da texeadacdo real do PIB

nominal apresenta apenas um valor fora da linhkrdee critico e o correlograma de

autocorrelacdo parcial tem todas as diferencasralaefus limites criticos, pelo que

através da andlise gréfica poderemos estar nangeesie uma série estacionaria, mas

nao temos esta confirmacao.

Grafico 2.5.1.3 — Correlogramas da Série Depésit@ancarios

Depositos_excl_APs_BC
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Fonte: Resultado obtido no SPSS

valores acima das linhas de limite critico, mascoorelograma de autocorrelagcdo

O correlograma de autocorrelacdo da série dos tiepdsncarios tem alguns

parcial apenas no primeitag apresenta uma diferenca acima do limite critiende

117




que as diferengas seguintes estdo a tender panevaroximos de zero, mas apenas

pela analise grafica ndo podemos confirmar queatg de uma série estacionaria.

Gréfico 2.5.1.4 — Correlogramas da Série Taxa de Bpanca

Taxa_Poupanca Taxa_Poupanca
O coefficient O coefficient
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Fonte: Resultado obtido no SPSS

Os correlogramas da série taxa de poupanca naseapmen valores acima das
linhas de limite critico, sendo que no correlograd®& autocorrelacdo parcial as
diferencas tendem para valores proximos de zegueonos indica podermos estar na
presenca de uma série estacionaria.

Gréfico 2.5.1.5 — Correlogramas da Série EmpréstingoParticulares

Emprestimos_particulares Emprestimos_particulares

O coefficient O coefficient

1,04 | — Upper Confidence Limit 1,0 — Upper Confidence Limit
— Lower Confidence Limit — Lower Confidence Limit

I
1

w
Q
<
- - w0 i
£ HHEHE=
o
054 054
1,07 1,04
T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
12 3 4 5 B 7 8 9 10 1 12 12 3 4 5 & 7 8 9 10 M 12
Lag Number Lag Number

Fonte: Resultado obtido no SPSS

Os correlogramas da série empréstimos a particulapresentam alguns

valores acima das linhas de limite critico, mascoorelograma da autocorrelagcdo
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parcial apenas no primeitag apresenta uma diferenca acima do limite critiom oz
restantes valores proximos de zero, o que peldsargiifica nos leva a considerar que

esta série possa ser estacionaria, mas ndo tetaaafirmacao.

Gréfico 2.5.1.6 — Correlogramas da Série Endividanmo Particulares

Endividamento_particulares Endividamento_particulares

O coefficient O coefficient

1,04 | — Upper Confidence Limit 1,0 — Upper Confidence Limit
— Lower Confidence Limit — Lower Confidence Limit

uuuuu e |

]
]
]
[

Lag Number Lag Number

Fonte: Resultado obtido no SPSS

Os correlogramas da série do endividamento de cpkmtes também
apresentam alguns valores acima das linhas deelicnitico, mas no correlograma da
autocorrelacdo parcial apenas para o primigoapresenta uma diferenca acima do
limite critico com as restantes diferencas proxindes zero, pelo que podemos
considerar poder tratar-se duma série estaciondea,pela analise grafica ndo temos
esta confirmagéo.

N&o tendo sido possivel conseguirmos, através @@samrafica, concluir com
rigor se estamos na presenca de séries estacmn@aia podermos aplicar os modelos
de regresséao propostos, efetuamos em seguidaealeetjung-Box (LB).

Se considerarmos um nivel de significafitie 5% e 3 graus de liberddye
valor obtido a partir da funcdo distribuicdo daefabestatistica Qui-quadrado €
v’=7,815. Se o valor da estatistica de teste LB kaleufor superior ao valor d¢
rejeita-se a hipotese nula ou alternativa)(te todos os coeficientes de autocorrelacao

49 Entende-se por nivel de significancia a prokgdile de se falhar no teste de hipéteses efetuado.
Sendau 0 nivel de significancia entdoolé o nivel de confianca.

Os graus de liberdade sdo dados pelo valor igoialesfasamento de periodos considerados. Neste
caso, o valor foi calculado por logaritmizacdo miggp@ do numero de observacdes m=Ln(n)
=Ln(14)=2,64 arredondado para 3 (Tsay, 2005). Niwsideramos valores superiores de m para o
teste de Ljung-Box, atendendo a dimenséo das si¥iealores observados, pois os resultados obtidos
com valores de m superiores seriam menos rigorosos.
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serem nulos e desta forma concluimos que os dastss dérie sdo estacionarios. Se o
valor de LB for inferior ao valor dg* aceita-se a hipétese nulagfHconsiderando as
séries como ndo estacionarias.

No caso presente pretende-se verificar seéHrejeitada, considerando a
aceitacdo da kK confirmando a estacionariedade das séries estsidad

Quadro 2.5.1.2 — Teste Ljung-Box as séries cronolégs utilizadas Q2(3;0,05)=7,815)

Depésitos UEEEIGE Empréstimos SEllEs
AL va:i-:X godseal LI dzs(,J lljzgerlrr:i(I;iZS a arrt?((:atz]lgjres
(EUR mil ¢ Particulares particulares P
milhes) doPIB | " EUR mil (% (EUR mil (%
(%) milhes) rendimento milhes) rendimento
disponivel) disponivel)
n 14 14 14 14 14 13
m 3 3 3 3 3 3
LB 49,869 5,374 49,246 3,290 49,846 46,534
Ha Aceita-se Rejeita-se Aceita-se Rejeita-se Aceita-se Aceita-se

Fonte: Elaboracgéo prépria

Apesar de nos correlogramas de autocorrelagaoi@eterexistirem alguns
casos em que as distancias ultrapassam o limiieocdado pelas linhas horizontais
representadas, podemos considerar que, de acamdoxcesultados do teste de Ljung-
Box descritos no quadro 2.5.1.2, as séries propgséaa estudo do PIB nominal,
depdsitos bancarios de particulares, empréstimparticulares e endividamento de
particulares sdo estacionarias, pelo que podenacgtes os modelos de regressao
propostos.

Para a taxa de variagcdo real do PIB e a taxa dpapgea das familias ndo se
consideram os resultados como aceitaveis, dadopgdem conduzir a regressdes
espurias.

Considerando todas as séries cronoldgicas do quafrd.1, procedeu-se ao
calculo dos respetivos coeficientes de correlagdoPdarson através do SPSS. As
correlacdes relativas as varidveis ndo aceitesesie tde Ljung-Box, por serem nao
estacionarias, sdo também apresentadas nos quaadyeistes, mas cortadas com um

traco horizontal para melhor visualizacao.
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De notar que as correlagbes obtidas entre as e&@iaceites no teste de
estacionariedade anterior, consideradas em fungioPIlB nominal no periodo
considerado, sdo fortes e nalguns casos sdo mesitm fortes’, conforme de pode
verificar nos resultados dos quadros seguintestives aos modelos de regresséo
simples utilizados (linear, poténcia e exponencidlambém se confirma que as
correlacdes associadas as variaveis das sérigadageno teste de Ljung-Box sédo as
mais baixas.

Em seguida apresentamos o0s coeficientes de cd@oelde Pearson para as
relacdes entre as variaveis consideradas nest® gtephipdteses para os modelos

linear, poténcia e exponencial:

Quadro 2.5.1.3 — Modelo Linear - Correlagdo entreariaveis do Primeiro grupo de

hipoteses
Depositos U2l - Endividamento
Bancarios Poupanca das | Empréstimos a -
Particulares Familias (% particulares b .
. . N (% rendimento
(EUR mil rendimento (EUR milhdes) disponivel)
milhdes) disponivel) P
PIB nominal
(EUR mil milhGes) 0,833 -0;496 0,979 0,987
Taxa de variacd 0706 0-161 0628 0-489
real do PIB (%) ’ ’ ’ ’

Fonte: Elaboracgéo prépria com calculo efetuadoP8S

Através dos resultados obtidos para o modelo lismaples, podemos verificar
gue nos casos das variaveis calculadas em func&Blmominal, apenas a taxa de
poupanca das familias apresenta correlagéo fraca.

Considerando a taxa de variacdo real do PIB com@aved explicativa,
podemos verificar que, para a taxa de poupancéddias e para o endividamento de
particulares, apresentam coeficientes de correlacaio fracos.

No caso dos depdsitos bancéarios e dos empréstapesar do coeficiente de
correlagcéao ser ligeiramente superior a 50%, nasideramos a sua relacdo com a taxa

de variacédo real do PIB, pois as séries ndo saoiesérias.

L Considera-se para o coeficiente de correlac&edesorp que, parg > 0,50 aceita-se a existéncia de
correlacéo fraca, pare0,75 existe correlacéo forte e pard,90 existe correlagdo é muito forte.
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Quadro 2.5.1.4 — Modelo Poténcia - Correlagédo entrearidveis do Segundo grupo

de hipo6teses

Depdsitos Taxa de
Bancérios Poupanca das Endividamento
Particulares Familias (% Empréstimos a| particulares
(EUR mil rendimento particulares | (% rendimento
milhdes) disponivel) (EUR milhdes) disponivel)
PIB nominal
(EUR mil milhges) 0849 0:491 0,989 0,988
Taxa de variacd
real do PIB (%) i i i i

Fonte: Elaboracgéo prépria com calculo efetuadoP®S

No caso do modelo poténcia apenas foi possivahastparametros com a
variavel explicativa PIB nominal, sendo que todavariaveis apresentam correlacdes

fortes ou muito fortes, exceto a taxa de poupaagdamilias que é inferior a 50%.

Quadro 2.5.1.5 — Modelo Exponencial - Correlacdo & varidveis do Primeiro

grupo de hipéteses

Depdsitos Taxa de
Bancérios Poupanca das Endividamento
Particulares Familias (% Empréstimos a | particulares
(EUR mil rendimento particulares | (% rendimento
milhdes) disponivel) (EUR milhdes) disponivel)
PIB nominal
(EUR mil milhges) ~ 2-861 0:402 0,991 0,984
Taxa divariagac 0706 0-148 0-64 0-500
real do PIB (%) ’ ’ 645 ’

Fonte: Elaboracgéo prépria com calculo efetuadoP8S

No caso do modelo exponencial todas as variavaissaptam correlagdes
acima dos 50% considerando o PIB nominal como vari&xplicativa, exceto a taxa de
poupanca das familias, que tem um valor muito bdéoerca de 40%.

Nos quadros e graficos apresentados em seguida,apéEsentados 0s
parametros estimados para os modelos propostospetikas curvas, indicando os
motivos de aceitacdo ou rejeicdo dos modelos.

Rejeitamos 0os modelos em que se verifica que asssispetivas nao sao
estacionarias e, por este motivo, poderem origiregressdées espurias, e por

apresentarem coeficientes de correlagéo baixos.
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Adicionalmente efetudmos, também, testes Dickeleflpara as séries
mencionadas como aceites nos seus valores em ,nfueds nos indicaram que as
mesmas séo integradas de ordem um I(1).

No entanto, ndo consideramos modelos estimados o@riaveis
autorregressivas neste estudo, dado que os mepmase@tavam correlagdes inferiores
aos modelos considerados nesta tese sem varianersegressivas e que foram aceites
apos realizacao de todos os testes necesséarioaddstpara avaliar a sua aceitacao.

Efetudmos ainda, testes de cointegracdo destas ssraves do método de
Granger* e concluimos que as mesmas s&o cointegradas, er@nto uma relacédo de
longo prazo. Assim, dada esta cointegracdo dasssatilizadas podemos utilizar os
modelos com os seus valores em niveis.

Em seguida apresentamos os parametros estimaddesoptra os modelos

considerados para o estudo do primeiro grupo dedsps com utilizacdo do SPS

2 Através do teste de Dickey-Fuller verifica-seisemodelo autorregressivo tem raiz unitaria.

3 O objetivo do teste de cointegracéio com o métiedGranger € determinar se um conjunto de séries
ndo estacionarias é ou ndo cointegrado. Duas e#siavintegradas apresentam uma relacédo de
equilibrio de longo prazo.

Dos quadros obtidos no SPSS, “R2” representaeficoente de determinacdo do modelo, sendo o
coeficiente de correlacdo obtido através do caldaosua raiz quadrada. “F’ é o valor do teste
estatistico ANOVA, sendo “df1l” e “df2” os respetivgraus de liberdade a utilizar para a distribuicéo
F-Snedcor. “Sig” é o nivel de significancig,(resultando da abreviatura do ingségnificance level

Se “Sig” for menor ou igual a 0,05, podemos comajuie o valor de F € elevado sem ser por acaso, e
deve ser aceite a hipétese de utilizacdo do modBarametros estimadbsapresenta nas duas
colunas respetivas os dois parametros do modeétnagkt, nomeadamente, a constante e o parametro.
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Quadro 2.5.1.6 — ParAmetros Estimados — Depdsitoméuncéo do PIB nominal

Variavel dependente Depdsitos

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimad
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,694 27,224 12 ,000  -29,12] ,844
Poténcia , 720  30,89f 1 12 ,00( 211 1,223
Exponencia 743 34,571 1 12 ,00( 27,09 ,008

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

No quadro anterior, podemos observar a relacde estdepdsitos dos clientes

bancérios e o PIB nominal, visualizando no grafeguinte que existe uma tendéncia

crescente dos depdsitos em funcdo do aumento PhBab

Se considerarmos o paramefiodo modelo poténcia, podemos verificar que

existe uma elasticidade positiva de 1,223 pararidwed depositos dada em funcédo do

PIB nominal.

Grafico 2.5.1.7 — Depadsitos em funcéo do PIB nomiha
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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No quadro seguinte, podemos observar a relacde estiepdsitos dos clientes
bancarios e a taxa de variagédo do PIB, no entattoneodelo ndo deve ser considerado

conforme verificAmos anteriormente.

Quadro 2.5.1.7 — Parametros Estimados — Depésitosnefuncdo da Taxa de

Variacao do PIB

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Depdsitos

Modelo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,499 11,971 1 12 ,00§ 104,58] -5,752
Poténcid - - - - - - -
Exponencia ,49§ 11,914 1 12 ,004 102,99 -,054

a. A variavel independente (Taxa_Var_PIB) contélores negativos.
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Conforme se pode observar no grafico seguinte, spetido dos pontos
evidencia a fraca correlacdo entre estas duas/e#ia

Grafico 2.5.1.8 — Depdsitos em funcédo da Taxa de N&;&o do PIB
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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A relacdo entre a taxa de poupanca e o PIB nompiodé ser observada no
quadro 2.5.1.8, mas este modelo também tem dejséado.

Quadro 2.5.1.8 — Parametros Estimados — Taxa de Rmanca em funcdo do PIB

nominal

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Taxa_Poupanca

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,246 3,909 1 12 ,071f 15,855 -,039
Poténcia ,241 3,817 1 12 ,074( 244,121 -,642
Exponencia ,249 3,982 1 12 ,069] 19,129 -,004

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Através do grafico seguinte, podemos observar pei§o dos pontos que

evidencia a fraca correlacdo entre estas duas/e#ia

Grafico 2.5.1.9 —Taxa de Poupang¢a em fungéo do Pi®minal
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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O modelo que relaciona a taxa de poupanca e adexeariagdo do PIB
também tem de ser rejeitado.

Quadro 2.5.1.9 — Parametros Estimados — Taxa de Rmanca em funcéo da Taxa
de Variacao do PIB

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Taxa_Poupanca

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,026 323 1 12 ,580 9,876 -,104
Poténcid ) . . . . . .
Exponencia ,022 272 1 12 ,612 9,766 -,011

a. A variavel independente (Taxa_Var_PIB) contélores negativos.
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Através do grafico 2.5.1.10, podemos confirmar spelisdo dos pontos que
evidencia a fraca correlacdo entre estas duas/e#ia

Gréfico 2.5.1.10 — Taxa de Poupanca em funcéo daxeade Variagédo do PIB
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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O modelo que relaciona os empréstimos e o PIB ralnmapresenta uma
correlacdo elevada, conforme ja tinhamos verifiGatteriormente.

Quadro 2.5.1.10 — Parametros Estimados — Empréstira@ particulares em funcao

do PIB nominal

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Emprestimos_particulares

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,959| 283,477 1 12 ,000( -140,113 1,606
Poténcia ,979| 554,038 1 12 ,000 ,001 2,428
Exponencia ,983| 704,392 1 12 ,000 8,071 ,017

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Através do gréfico 2.5.1.11, podemos confirmar wmacentracdo dos pontos
em torno das curvas consideradas, que evidenocmat@ ¢orrelagdo entre estas duas
variaveis. Através do parametpfe do modelo poténcia, podemos verificar que existe
uma elasticidade positiva de 2,428 para esta \@rigada em funcdo do PIB nominal.

Grafico 2.5.1.11 — Empréstimos a particulares em ficdo do PIB nominal
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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A relacdo entre os empréstimos a particulares axa de variagcdo do PIB é
rejeitada, conforme ja tinhamos verificado anteniemte.

Quadro 2.5.1.11 — Parametros Estimados — Empréstima Particulares em fungéo
da Taxa de Variacéo do PIB

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Emprestimos_particulares

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,395 7,845 1 12 ,016| 112,321 -8,281
Poténcid ) . . . . . .
Exponencia 416 8,535 1 12 ,013[ 108,773 -,086

a. A variavel independente (Taxa_Var_PIB) contélores negativos.

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Através do gréafico seguinte, podemos confirmar existe uma dispersao dos
pontos, o que evidencia fraca correlacdo entrs éstas variaveis.

Gréfico 2.5.1.12 — Empréstimos a Particulares em figdo da Taxa de Variacdo do
PIB
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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A forte correlacao entre o endividamento de padres e o PIB nominal pode

ser observada no quadro 2.5.1.12.

Quadro 2.5.1.12 — Parametros Estimados — Endividam& de Particulares em

func&o do PIB nominal

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Endividamento_particulares

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimad
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,975| 426,409 1 11 ,000( -43,681 1,010
Poténcia ,977| 458,436 11 ,000 ,086 1,423
Exponencia ,968| 331,044 1 11 ,000( 26,181 ,009

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

No gréfico 2.5.1.11, podemos confirmar

uma conegdim dos pontos em

torno das curvas consideradas, que evidencia & fotrelacdo entre estas duas

variaveis. Através do parametfp do modelo poténcia podemos verificar que existe

uma elasticidade positiva de 1,423 para esta \@rigada em funcdo do PIB nominal.

Grafico 2.5.1.13 — Endividamento de Particulares erfuncéo do PIB nominal
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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O modelo que relaciona o endividamento de partiesla a taxa de variagéo
do PIB é rejeitado, conforme ja tinhamos verificadteriormente.

Quadro 2.5.1.13 — Parametros Estimados — Endividam& de Particulares em
funcdo da Taxa de Variacéo do PIB

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Endividamento_particulares

Modelo Resumo do Modelo Parédmetros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantd bl
Linear ,239 3,454 1 11 ,090| 115,807 -3,709
Poténcid ) ) . . . . .
Exponencia ,250 3,660 1 11 ,082[ 114,837 -,035

a. A variavel independente (Taxa_Var_PIB) contélores negativos.
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Através do gréfico 2.5.1.14, podemos confirmar gxiste uma dispersdo dos
pontos, o que evidencia fraca correlacdo entrs éstas variaveis.

Gréfico 2.5.1.14 — Endividamento de Particulares erfuncdo da Taxa de Variacao
do PIB
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Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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N&o limitando o estudo das variaveis anterioresapa utilizacdo de modelos
de regressdo simples, para evitar a utilizagcdo Enteais regressbes espurias,
efetuamos em seguida uma regressao linear mudtqptaas variaveis estudadas neste
primeiro grupo de hipéteses, considerando o créeito fungdo das varidveis PIB
nominal e poupanca.

Consideramos neste modelo que, independentemeragdepanca poder ser
influenciada pelo volume do PIB, o crédito tambémfiienciado pela poupanca, dado
sabermos que a concessao de crédito na banca @ fadrtir da utilizacdo dos recursos
aplicados pelos clientes, considerando assim qisteeMma relagédo causal entre as
variaveis consideradas.

O modelo de regressao linear maltipla proposto esiado é o seguinte:

Y= Bo+ B Xye + 82Xy +¢

+ Variavel dependente do modelo

Y — Crédito (Empréstimos de clientes particulares)

+ Variaveis independentes do modelo

X1t - PIB nominal
Xzt - Poupanca (Depdésitos de clientes particulares)

Utilizando as séries cronoldgicas associadas a &t variaveis, que constam
no quadro 2.5.1.1, obtemos os seguintes resuliadizando o métod®Gtepwise, que
produz dois modelos. O modelo 1 com o PIB nomionata varidvel independente e o
modelo 2 com o PIB nominal e os depdsitos comavais independentes, sendo este

altimo o que vamos considerar para estudo:

* O métodoStepwiseé aplicado de acordo com Hocking (1976) e com &rapSmith (1981), para
permitir identificar varidveis explicativas que nédevam ser utilizadas num modelo de regressao
multipla. Realcamos que o méto8tepwisaleixa que o computador sequencie as varidveisrog
mecanica, de acordo com a sua contribuicdo pafaaeRnindoa posterioria ordem de inclus&o das
variaveis independentes da amostra no modelo,amdantdo em consideragdo a prioridade l6gica ou
causal da relevancia tedrica das variaveis ou grdpovariaveis.
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Quadro 2.5.1.14 — Resumo do Modelo Linear Multiplado Crédito em funcdo do
PIB nominal e da Poupanca

Resumo do Model§

Estatisticas Variagdo
Desvio Sig. F |
R2 Padréo R2 F dfl | df2 Variacso Durbin-
Modelo| R | R2 | Ajustado| Estimativa| Variacdo| Variacao ¢ Watson
1(,979| ,959 ,956|  6,20757 ,959| 283,477 1| 12 ,000
2|,994| ,989 ,987|  3,40328 ,029| 28,924 1| 11 ,000{ 1,621

a. Variavel independente: PIB_nominal
b. Variaveis independentes: PIB_nominal, Depositos

c. Variavel dependente: Empréstimos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Verificamos que o modelo 2, que considera as dadéweis explicativas, PIB
nominal e depdsitos, apresenta um coeficiente delagdo muito elevado de 99,4% e
gue o teste ANOVA para validar a significancia dodelo apresenta um valor de
F-Snedcor elevado.

Para verificar se existe autocorrelacdo dos resjdefetuamos o teste de
Durbin-Watsorf, que apresenta um valor de 1,621 superior aoelinht tabela para
n=14 e duas variaveis explicativas de 1,35027% geét aceitamos a hip6tese de que
ndo existe autocorrelacédo dos residuos.

Realcamos que o teste de Durbin-Watson é um tastegpautorregressao dos
residuos de primeira ordem, sendo apenas valido mpadelos nos quais ndo existam

variaveis com valores desfasados da variavel demeadcomo é o caso deste modelo.

¢ O teste de Durbin-Watson permite detetar a existé@te autocorrelagéo dos residuos em modelos de

regresséo (Savin; White, 1977).

De acordo com a tabela de valores criticos paeste de Durbin-Watson com nivel de significAncia

de 5% temos:

- Para os modelos deste primeiro grupo de hipoteses, n (nUmero de observagbes)=14 e k
(nimero de variaveis)=2 obtemos dL=1,04495 e dWBR35. Para n=14 e k= 3 obtemos
dL=0,90544 e dU=1,55066.

- Para os modelos do segundo grupo de hipéteses e@®One k=2 obtemos dL=1.84914 e
dU=1.85716. Para n=500 e k=3 obtemos dL=1.84518-€1@B6119. Para n=500 e k=4 obtemos
dL=1.84110 e dU=1.86523.

- Para os modelos do terceiro grupo de hipdteses =580 e k=13 obtemos dL=1.80417 e
dU=1.90242.

Considerando valores de teste superiores a dUhpmxiaceitar os modelos propostos como néo tendo

autocorrelagéo dos residuos (Savin; White, 1977).
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Vamos, também, verificar se 0 modelo apresentadeddasticidade, através
do teste de Whif& Assim, sendo n=14 e?R0,994, temos n{13,916. O valor de
+2(n) para um nivel de confianca de 95% é 23,68%rvsliperior a n.R pelo que
podemos concluir que o modelo de regressao proppsesenta homocedasticidade.

Assim, através dos resultados obtidos, podemoduioogie é viavel utilizar
este modelo linear mdltiplo para explicar a relagéausal entre as variaveis
mencionadas, crédito em funcdo do PIB nominal Baigpanca.

Os parametros estimados para este modelo sdo mtpcks® no quadro
2.5.1.15:

Quadro 2.5.1.15 — Parametros Estimados — Modelo Léar Multiplo do Crédito em

funcéo do PIB nominal e da Poupanca

Parametros Intervalo Confianca

Parametros Estimado$?adronizados 95,0% para B

Desvio Limite Limite
Modelo B Padrao Beta Sig. | inferior | superior
1} (Constare) -140,113 14,725 ,000| -172,196 -108,030
PIB_nomina 1,606 ,095 ,979| ,000 1,398 1,813
2| (Constare) -125,498 8,518 ,000| -144,244 -106,747
PIB_nomina 1,182 095 ,721| ,000 ,974 1,390
Depdsito: 502 ,093 ,310| ,000 ,296 , 707

c. Variavel dependente: Empréstimos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

> Um modelo de regresséo linear apresenta heterstiidade quando existe uma forte dispersdo dos
dados em torno de uma reta, apresentando varigmaiasy e X(X1, X2, X3,..., Xn) diferentes para

todas as observacoes.

A existéncia de heterocedasticidade pode ser comdia através do teste de White, que consiste em

verificar a seguinte inequagao para um determinéekd de confianca :
n.R <y’ (n)

Se a inequacdo for verificada podemos concluiragomdelo ndo apresenta heterocedasticidade, caso

contrario podemos concluir pela existéncia de heuasticidade.

Um modelo de regressdo linear apenas deve seradtli se for verificada a existéncia de

homocedasticidade (White, 1980).
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Para confirmar que ndo existe colinearidddri multicolinearidade perfeita
entre as variaveis explicativas nas variaveis denadas efetudmos o calculo da
tolerdncia e do VIF que, para ambas as variaveispiendentes apresentam valores
iguais de 0,306 para a tolerancia e 3,269 parafo W@ valores da tolerancia séo
reduzidos, pelo que podemos aceitar a inexistédeiacolinearidade perfeita. O
Eigenvalue do PIB nominal € 0,015 e do crédito3®®, ambos os valores bastante
inferiores ao limite igual a 15, pelo que tambénecaafiram a aceitacdo deste modelo.

Podemos observar no quadro 2.5.1.15, que o niveigddicancia de todos os
parametros € nulo, o que nos pode confirmar azdnikitade deste modelo para explicar
a relacdo entre o crédito de clientes particularas variaveis PIB nominal e poupanca
de clientes particulares.

Através dos parametros padronizados deste modedtenms verificar que o
PIB nominal apresenta um peso maior do que a pgapam crescimento do volume de
crédito numa relacdo aproximada de 70/30, podeaddisnar que o modelo estimado
permite verificar que a variavel empréstimos éumficiada de forma mais forte pelo
PIB, mas também é influenciada pelos depdsitos.

Para podermos estudar melhor a relacdo entre @veigrempréstimos com o
PIB nominal e os depdsitos, associando os dadosmns até 2007, inclusive, como
sendo o periodo antes da crise econdmica e de&2@082 como sendo anos de crise,
introduzimos no modelo anterior uma terceira valiamdependentedlummy que
denominamo®;. Esta variavel é valorizada a zero nos anos dogmanterior a atual
crise e valorizada a 1 para os anos do periodtudeaiise econémica.

O modelo de regressao linear multipla proposto psi@a estudo € o seguinte:

Y= Bo +B1Xqt + 82Xy +B3D+¢€

%8 Colinearidade ¢ a associacdo, medida como corlagdre duas variaveis independentes. A
multicolinearidade refere-se a correlacdo de varsaindependentes (evidenciada quando uma é
objeto de regressé@o em relacdo as outras). Apedamveer uma distingdo dos dois termos estatisticos,
€ comum a utilizacdo destes termos indistintamitae et al., 2005).

Os testes de colinearidade podem ser feitos pleulodda toleréncia, VIF e do Eigenvalua.
tolerancia é definida como 1 %Ronde B é o coeficiente de determinacao associado asve#mia
independentes. Valores de tolerancia proximos de inelicam que ha multicolinearidade. O VIF
(Variance Inflation Factor € o inverso da tolerancia. Valores altos de Vidicam elevado grau de
multicolinearidade. O Eigenvalue d& uma indicacas diferentes dimensdes entre as variaveis
independentes. Valores de Eigenvalues superioré$ @ndiciam a existéncia de problemas de
multicolinearidade.
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+ Variavel dependente do modelo

Y — Crédito (Empréstimos de clientes particulares)

+ Variaveis independentes do modelo

X1t - PIB nominal

Xzt - Poupanca (Depdésitos de clientes particulares)

D; - Variaveldummy

Os resultados deste modelo, denominado como m3¢sko os seguintes:

Quadro 2.5.1.16 — Resumo do Modelo Linear Multiplado Crédito em funcdo do

PIB nominal e da Poupanga com variavelummy Crise

Resumo do ModeIB

Desvio Estatisticas Variagdo
' R2 Pgdré'o RZ F dfL | df2 Sig. F~ Durbin-
Modelo| R | R2 | Ajustado| Estimativa| Variacao| Variagao Variagao| Watson
3],995'| ,989 ,986|  3,49947 ,989| 306,580 3| 10 ,000{ 1,822

a. Variaveis independentes: Crise_D, PIB_nominapdsitos

b. Variavel dependente: Empréstimos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

O coeficiente de correlacdo deste modelo com aawaridummy sobe

ligeiramente para 99,5% relativamente ao modeleramt O valor de F é bastante mais

elevado e o nivel de significancia € zero e o téstBurbin-Watson também apresenta

um valor superior ao do modelo anterior.

Vamos verificar se este modelo também apresentat¢edasticidade, através

do teste de WhiteSendo n=14 e 0,989, temos n&13,846. O valor dg*(n) para
um nivel de confianca de 95% é 23,685, valor sapexin.R?, pelo que podemos

concluir que o modelo de regresséo proposto ageehemocedasticidade.

Perante estes resultados positivos, vamos verifieagxiste colinearidade no

modelo, verificando que a tolerancia do PIB_nomé&l,267, dos depdsitos € 0,069 e

da variaveldummy é 0,112, valores baixos que permitem concluirmobresca

inexisténcia de colinearidade perfeita. Por cotgrasVIF apresenta valores iguais a
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3,743, 14,549 e 8,901, respetivamente para cad@vehindependente. Os valores de
Eigenvalue sdo 0,494 para o PIB nominal, 0,003 paralepositos e 0,001 para a
varidveldummyo que confirma a inexisténcia de colinearidadéefiarneste modelo.
Deste modo, através dos resultados obtidos, podeowduir que é viavel
utilizar este modelo linear multiplo para expliGamrelacdo causal entre as variaveis
mencionadas, crédito em funcdo do PIB nominal ®aaanca com incorporacdo da
varidveldummypara indicar a existéncia de crise econémica nos de 2008 a 2012.

Os parametros estimados para este modelo 3 séguistes:

Quadro 2.5.1.17 — Parametros Estimados — Modelo Léar Multiplo do Crédito em

funcdo do PIB nominal e da Poupanca com variavelummy Crise

Parametros Intervalo Confianca

Parametros Estimado$?adronizados 95,0% para B

Desvio Limite Limite
Modelo B Padréo Beta Sig. | inferior | superior
3| (Constare) 119,062  13.390 .000| -148,806 -89,228
PIB_nomina 1,206 104 735/ .000 974 1,437
Depésito: ,389 202 .240| ,084 -,062 .840
Crise_L 3,699 5,823 062 540 -9.276 16.675

a. Dependent Variable: Empréstimos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Relativamente ao primeiro grupo de hipéteses cdiExaneste estudo,
apresentam-se em seguida os resultados obtidososaiados secundérios utilizados,
relativamente a clientes bancéarios em Portugal, somtexto de crise econdmica,
excluindo nesta andlise as variaveis que foranitadgs no teste de estacionariedade
anteriormente efetuado.
Resultado relativo a Hipotese 1:  Confirma-se quéstex para todos os modelos
utilizados, uma correlagdo forte entre o volume de
depdsitos bancarios e o PIB nominal. Assim,
podemos considerar que o volume do PIB nominal
tem influéncia positiva no volume dos depdsitos dos

clientes de bancos a operar em Portugal. Isto
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significa que, quanto maior for o PIB nominal,
maior sera o volume de depdsitos. Numa perspetiva
de crise econdémica, com reducéo do volume do PIB
havera tendéncia para diminuicdo da poupancga. Os
resultados obtidos com os modelos anteriores, onde
se verifica que a elasticidade dos depdsitos
relativamente ao PIB nominal é superior a 1, ajudam
a confirmar esta hipbtese, o que pode conduzir a
maiores dificuldades de liquidez nos bancos.

Resultado relativo a Hipotese 2:  Confirma-se quB nominal tem um efeito forte
no Crédito concedido, dado que a correlacdo entre
esta variavel e o volume de empréstimos e o nivel d
endividamento dos particulares séo muito fortes em
todos os modelos. Este resultado € evidenciado pelo
modelo mdaltiplo utilizado, que permitiu confirmar
gue o peso do PIB nominal é mais forte na
influéncia do crédito a particulares do que o vaum
de depdsitos. Assim, podemos considerar que o PIB
nominal influencia positivamente o volume de
empréstimos a clientes particulares de bancos a
operar em Portugal, sendo que quanto maior for o
valor do PIB nominal, maior sera o volume de
crédito bancério concedido a particulares.
Considerando a crise econdmica com reducdo do
volume do PIB, havera tendéncia para diminuicédo
do volume de crédito bancario a clientes. Os
resultados obtidos com os modelos anteriores, onde
se verifica que a elasticidade dos empréstimos a
particulares relativamente ao PIB nominal é 2,428,

a elasticidade do endividamento de particulares é d
1,423, ambos superiores a 1, ajudam a confirmar
esta hipotese.
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Realcamos que os resultados obtidos com os modelosegressdo linear
multipla permitem confirmar a existéncia de relagatre as variaveis estudadas neste
primeiro grupo de hipoteses.

Devemos referir que estas conclusdes, obtidasta das dados de clientes
bancéarios em Portugal em contexto de crise ecom@mlievem ser consideradas na
perspetiva do tema do estudo efetuado e que a ppaEao consumo, de qualquer
entidade, ndo sao ilimitados.

Numa perspetiva econdmica, independentemente d&éegia de crise, 0S
limites para a poupanca e para o0 consumo dependemaneente do rendimento
disponivel, mas o consumo depende também do crguktee obtém.

Keen (2011) defende que o consumo ndo depende sagknaendimento
disponivel, mas depende também dos créditos, ptEs sdo normalmente aplicados no
consumo.

No inverso ndo se coloca esta questdo, dado quaxa de juro dos
empréstimos € superior a taxa de juro das poupancas

Na realidade, um cliente ndo acede ao crédito banpara constituir uma
poupanca, mas sim para antecipar o seu rendimémeea do crédito obtido, sendo

este utilizado essencialmente no consumo.
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2.5.2 Testes de confiabilidade do questionario utilizadpara validacdo do
segundo e terceiro grupo de hip6teses

Para o estudo do segundo e do terceiro grupo d#ebips, utilizamos as
respostas ao questionario descrito no capitulaiantelo qual extraimos os resultados
das 498 respostas obtidas para analise das var@nagiostas, divididas nos seis grupos
de questdes criados para melhor sistematizar esliaa

Para avaliar a fiabilidade e validade do questionétilizado, efetuamos o
teste Alfa de Cronbach globalmente a todas as Geesespondidas com utilizacdo da
escala de Likert de 1 a 10 e, em seguida, considergue o niumero de questbes é
elevado, efetuamos testes individuais para caddasgrupos de questdes considerados
para podermos concluir sobre a sua confiabilittade

Apresentamos na seguinte tabela a classificacdocatdiabilidade do
guestionario a utilizar para interpretar os reslatado teste Alpha de Cronbach que

realizamos:

Quadro 2.5.2.1 — Tabela de Classificacdo dos Resudlos do Teste Alpha de
Cronbach (testea)

Confiabilidade
Valor do testea do
Questionario
>0,9 Excelente
[0,8 ;0,9 Bom
[0,7;0,8] Aceitavel
[0,6 ;0,7] Questionavel
[0,5;0,6[ Pobre
<0,5 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (2003)

Salienta-se do quadro anterior que um questiogaconsiderado bom quando o
resultado do teste € superior ou igual a 0,8.
Resumem-se os resultados obtidos para este tessagderando o conjunto de
todas as respostas obtidas, nos quadros 2.52.2,.3e 2.5.2.4:

9 Segundo Cortina (1993) um elevado nimero de deegtode influenciar o aumento do valor do teste
Alpha de Cronbach, pelo que se deve dividir um tipreério em grupos de questdes em ndmero mais
reduzido e testar individualmente cada grupo.
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Quadro 2.5.2.2 — Teste Alpha de Cronbach — Resume dbservagdes processadas

Resumo de observacdes processadas

n %
Validas 498 100,0
Observacdeq
Excluidas 0 ,0

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

De acordo com o quadro 2.5.2.2, verificamos que¥d0@s respostas foram
aceites no teste efetuado. No quadro seguinte eapiegsos O resultado do teste
efetuado considerando todas as questdes utilizadas:

Quadro 2.5.2.3 — Teste Alpha de Cronbach — Estatisas de fiabilidade (todas as
guestodes)

Testes de Fiabilidade

Alpha
Alpha Cronbach com
N° de Itens
Cronbach Itens
padronizados
,976 977 44

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

O resultado obtido para o teste efetuado, consideraodas as variaveis
classificadas de 1 a 10, é de 97,6%.

No entanto, a aceitacdo da confiabilidade do questio carece de testes
adicionais, que apresentamos em seguida, efetymimdeiro um teste de eliminacao de
guestdes, para verificacdo do impacto das mesmeesattado global do teste efetuado,
e depois o célculo individualizado do coeficientepara cada grupo de questbes
homogéneas do questionario.

No teste de eliminacdo de questBes, podemos \erdicavés dos resultados
do quadro 2.5.2.4 que, em todos 0s casos em g@ing@a uma das questdes no
guestionario, os valores do coeficiente Alpha denBach sdo sempre iguais ou
superiores a 97,5%. Isto significa que nenhuma glasstbes estd a influenciar
isoladamente o resultado global do questionaris ar@da ndo nos permite confirmar a
sua confiabilidade.
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Quadro 2.5.2.4 — Teste Alpha de Cronbach — Estatishs globais por variavel

(todas as questdes)

Estatisticas Globais

Média P Item Alpha
comiem RAER | Comg: | Cosfente g Cronbac

nado Total eliminado
Instalacdes fisicas 2013 310,2 3063,8 571 ,685 , 976
Instalacdes fisicas 2007 310,21 3072,6 ,556 ,700 ,976
Tempo de esperaparaser | 3104 | 30495 | 582 720 976
Tempode csperaparaser | 3106 | 3059,2 | 534 722 976
Simpatia ¢ disponibilidade dos 3098 | 30433 | 712 783 975
Simpatia ¢ disponibilidade dos 309,9 | 3049,7 | 688 813 975
Rapidez na comunicagdode | 3105 | 30109 | 785 835 975
Rapidez na comunicagdode | 3104 | 30424 | 700 823 975
e Gopedidos € 3102 | 30236 | ,774 837 975
s Goghedidos € 310,2 | 30386 | 739 838 975
e gqesolucao de | 3104 | 30006 | 807 865 975
e gy esomeaode | 3103 | 30385 | 757 857 975
S s iy rmacoes 3103 | 30093 | 794 857 975
S A g macoes 3103 | 30263 | 758 825 975
e Scbre produtoss o9 | 30081 | 711 782 975
B gy Sebre produlossio.9 | 30317 | 671 754 975
Cumprimento dos prazos 3103 | 30263 | 777 866 975
Cumprimento dos prazos 3103 | 30368 | 779 873 975
Facilidade de contacto 2013 309,8 3035,3 ,732 ,817 , 975
Facilidade de contacto 2007 309,9 3047.,6 ,683 ,799 ,975
Iniciativa de contacto 2013 311,0 3002,9 ,659 ,751 ,976
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Média A ltem Alpha
com item \c/grr#ai?gﬁ Corrigido- | Coeficiente de Cronbach
elimi- eliminado | €orre acaq Determinacdo com item
nadc Total eliminadc
Iniciativa de contacto 2007 3111 3033,0 ,588 ,728 , 976
Sclistagdo com atendimento | 3105 | 3012,8 832 919 975
Salisfacao com atendimento | 3109 | 3034,7 774 890 975
Satisfagdo com Internet
Banking 2013 309,6 3065,2 ,538 ,738 ,976
Satisfagdo com Internet
Banking 2007 310,0 3061,4 ,533 , 749 ,976
Satisfacdo com a oferta 2013| 311,0 3024,2 ,707 774 ,975
Satisfacdo com a oferta 2007| 310,7 3048,6 ,683 ,748 , 975
Adequacéo do preco dos
produtos e servigos 2013 312,1 3014,6 646 751 976
Adequacéao do preco dos
produtos e servigcos 2007 311,5 3031,2 626 738 976
Imagem 2013 310,2 3037,4 721 ,760 ,975
Imagem 2007 309,9 3056,0 , 707 ,743 ,975
Confianga 2013 310,2 3020,2 ,748 ,866 ,975
Confianca 2007 309,7 3049,1 ,740 ,822 ,975
Lealdade 2013 310,1 3002,6 ,699 ,893 ,975
Lealdade 2007 309,7 3047,5 ,647 ,826 ,975
Recomendacéo 2013 310,4 2979,8 , 754 ,919 ,975
Recomendacéo 2007 310,1 3025,0 ,686 ,878 ,975
Expectativa em relacédo a
confianca no banco 2013 3110 3023,2 690 816 975
Expectativa em relacéo a
confianca no banco 2007 310,0 3053,4 ,653 ,769 ,975
Expectativa em relacac
ggrif’ianga no futuro da banca| 312,2 3048,4 ,561 ,625 ,976
Expéctatlva em relacac
gggf_ianga no futuro da banca| 310,5 3064,2 ,533 ,691 ,976
[
Satisfagéo global 2013 310,4 3011,3 ,801 ,912 ,975
Satisfagéo global 2007 310,0 3056,6 , 744 ,834 ,975

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Considerando que temos um numero elevado de qsestdalor dex pode
estar inflacionado, pelo que para podermos consthbre a fiabilidade do questionario,
temos de efetuar o teste Alpha de Cronbach para cad dos grupos de questdes
considerados, nomeadamente, questdes sobre satisiaq instalacdes, equipamento e
atendimento, questdes de avaliacdo da satisfagdioacoferta e prego, questdes de
avaliacdo da imagem, confianca, lealdade e recomgéind e questdes especificas de
avaliacdo do comportamento do cliente.

Realcamos que a ultima questdo de avaliacdo glidadatisfacdo nédo foi
testada, pois trata-se duma varidvel isolada e aacsurelacdo foi calculada e é
significativa.

Com o objetivo de podermos concluir isoladamentea peada grupo de

guestdes, os resultados do teste Alpha de Crorddachs seguintes:

Quadro 2.5.2.5 — Teste Alpha de Cronbach — Estatisas de fiabilidade (Questdes
sobre satisfacdo com instalacdes, equipamento eratanento)

Testes de Fiabilidade

Alpha
Alpha Cronbach com
N° de Itens
Cronbach Itens
padronizados
,965 ,967 26

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Pelos resultados verificados no quadro anteriodepws concluir que o
questionario € excelente para o grupo de questilme satisfagdo com instalacdes,
equipamento e atendimento, dado o valor obtido6J&% para o coeficiente Alpha de
Cronbach, considerando as 26 questOes avaliadescaka de Likert de 1 a 10.

Assim concluimos que este grupo do questionariesapta fiabilidade e

validade.
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Quadro 2.5.2.6— Teste Alpha de Cronbach — Estatistis de fiabilidade (Questdes
de avaliacdo da satisfacdo com a oferta e preco)

Testes de Fiabilidade

Alpha
Alpha Cronbach com
N° de Itens
Cronbach Itens
padronizados
,874 877 4

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

De acordo com os resultados apresentados no quadsesior, podemos
concluir pelas estatisticas de fiabilidade, queuestjonario € bom para o estudo do
grupo de questdes associadas a satisfacdo comta efpreco, dado o valor obtido de
87,4% para o coeficiente Alpha de Cronbach, corsitk as 4 questdes que compdem
este grupo.

Assim, concluimos que este grupo do questionaniéan se apresenta valido
para utilizacao neste estudo.

Quadro 2.5.2.7 — Teste Alpha de Cronbach — Estatisas de fiabilidade (Questdes
de avaliacdo da imagem, confianca, lealdade e recentdacao)

Testes de Fiabilidade

Alpha
Alpha Cronbach com
N° de Itens
Cronbach Itens
padronizados
,933 ,935 8

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Pelos resultados verificados no quadro anteriodepws concluir pelas
estatisticas de fiabilidade, que o questionarioxéelente, sendo considerado com
validade para o estudo do terceiro grupo de questliere imagem, confiandaaldade
e recomendacao, dado o valor obtido para o coefeidlpha de Cronbach de 93,3%,
considerando as 8 questdes deste grupo.
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Quadro 2.5.2.8 — Teste Alpha de Cronbach — Estatisas de fiabilidade (Questdes
especificas de avaliagdo do comportamento do cliet

Testes de Fiabilidade

Alpha
Alpha Cronbach com
N° de Itens
Cronbach Itens
padronizados
,841 ,844 4

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Pelos resultados verificados no quadro anteriodepws concluir que o
questionario € bom, para o grupo de questdes diéagd@ do comportamento do
cliente, dado o valor obtido de 84,1% para o caafte Alpha de Cronbach, tendo as 4
guestdes consideradas neste grupo, podendo satesad® com fiabilidade e validade
para este estudo.

Verificamos, através da analise dos resultadosviduhis de cada grupo
homogéneo de questbes, que todos os grupos ubdizagresentam fiabilidade e
validade, pelo que podemos considerar a sua gfilizgpara obtencdo de resultados
neste estudo.
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2.5.3 Resultados obtidos no questionario efetuado a clitas

Em seguida sdo apresentados os resultados obtiddantente através das
respostas dos clientes ao questionario efetuadm,sga utilizadas na validacdo das
hip6teses do segundo e do terceiro grupo de hg@tedocadas neste estudo, utilizando
técnicas de estatistica descritiva.

A apresentacdo dos resultados esta feita dividimdlmesmos de acordo com
0S respetivos grupos considerados no questiondili@aado, que foi descrito em

capitulo anterior.
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2.5.3.1 Questdes genéricas

O grupo de questdes genéricas do questionariaaddi permite a identificacao
do perfil do inquirido, através da informacdo drosedade, regido de morada, nivel de
escolaridade, banco principal e respetiva antigigdanquanto cliente do banco
principal. Os resultados obtidos,

apresentados no quadro 2.5.3.1.1.

Quadro 2.5.3.1.1 — Respostas as questdes genér({&&84 respostas)

relativamente 58l

respostas obtidas, séo

- _ Numero de
Distribui¢cdo das respostas recebidas
respostas %
Masculino 287 49 4%
Sexo ’

Feminino 204 50,6%

18-25 29 5,0%

26-35 144 24,8%

Idade 36-50 284 48,9Y%

51-65 11€ 20,0%

mais de 6 8 1,4%

Norte Interio 9 1,5%

Norte Litora 38 6,5%

Grande Port 12¢& 22.,0%

Centro Litora 21 3,6%

Regi&o da morada Centro Interio 9 1,5%

Grande Lisba 33€ 57,8%

Sul Interiol 6 1,0%

Sul Litora 13 2,2%

Acores 10 1,7%

Madeire 11 1,9%

Ensino Basic 5 0,9%

Ensino Secundar 78 13,4%

Nivel de escolaridade Licenciadc 30¢€ 52.7%

Mestrad 10z 17,7%

Doutorament 89 15,3%

CGD 162 28,1%

Millennium BCF 72 12,4%

Banco principal BES 13¢c 22,9%

BPI 46 7,9%

Santander Tot 69 11,9%

Outros 98 16,9%

Menos de 1 ar 6 1,0%

Antiguidade como cliente la5anc 77 13,3%

do banco principal 6 a 10 anc 96 16,5%

Mais de 10 anc 402 69,2%

Fonte: Elaboracgéo propria
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Como pretendemos comparar a avaliagdo dos clidraesarios no periodo
entre 2007 e 2013, na perspetiva antes e durasriseaeconémica, temos de eliminar
83 respostas de clientes que abriram conta bant@riaenos de seis anos, obtendo a

seguinte amostra final com 498 respostas de acomico quadro 2.5.3.1.2.

Quadro 2.5.3.1.2 — Respostas as questdes genéramamostra final (498 respostas)

Numero de
Distribui¢cdo das respostas recebidas
respostas %
Masculino 242 48.6%
Sexo ’
Feminino 256 51,4%
18-25 11 2,2%
26-35 10& 21,1%
Idade 36-50 262 52,8%
51-65 111 22,3%
mais de 6 8 1,6%
Norte Interior 6 1,2%
Norte Litora 36 7,2%
Grande Port 111 22.3%
Centro Litora 15 3,0%
Regido da morada Centro Interio 8 1,6%
Grande Lisba 28¢ 58,0%
Sul Interiol 4 0,8%
Sul Litora 10 2,0%
Acores 9 1,8%
Madeire 10 2,0%
Ensino Basic 4 0,8%
Ensino Secundar 66 13,3%
Nivel de escolaridade Licenciadc 26¢ 53,8%
Mestrad 81 16,3%
Doutorament 79 15,9%
CGD 146 29,3%
Millennium BCF 68 13,7%
Banco principal BES 128 24, 1%
BPI 40 8,0%
Santander Tot 49 9,8%
Outros 72 14,5%
Menos de 1 ar 0 0,0%
Antiguidade como cliente lab5anc 0 0,0%
do banco principal 6 a 10 anos 96 19,3%
Mais de 10 anc 402 80,7%

Fonte: Elaboracgéo propria

Pela analise dos resultados do quadro anteriogrposl caracterizar a amostra
obtida como sendo diversificada para o estudo datamos. Os testes alfa de

Cronbach, efetuados anteriormente, confirmam queeama tem fiabilidade e pela
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margem de erro média obtida, de 0,16 numa escalaad&0, podemos considerar que
temos uma boa amostra para analise global dave&rideste estudo.
Através dos seguintes graficos, podemos analisdinoma distribuicdo das

respostas obtidas, considerando a amostra finabsof®8 respostas selecionadas:

Grafico 2.5.3.1.1 — Respostas obtidas por sexo adl

1,6% 2.2%
°1\
m18-25
=M i 21,1% 26-35
asculino
36-50
0 Feminino
sllats m51-65
52 8 mais de 65
,0%0

Fonte: Elaboracgéo prépria

Foram obtidas 51,4% de respostas de clientes hasadw sexo feminino e
48,6% do sexo masculino, conforme se verifica néfigy 2.5.3.1.1, podendo-se
considerar que, para esta caracteristica dos e$ieekiste um equilibrio na amostra. As
idades dos inquiridos estdo maioritariamente cdnagas no intervalo entre os 36 e 0s
50 anos, mas também existem respostas em namaeificsitivo nos intervalos de 26 a
35 anos e de 51 a 65 anos, 0 que torna esta amustiia para a analise pretendida.

No gréfico 2.5.3.1.2 podemos observar a distrituigds respostas por regido
de morada:

Grafico 2.5.3.1.2 — Respostas obtidas por Regido

2 0%1’8% 2,0% 1,2% m Norte Interior
0 8% | 7.2% E Norte Litoral
’ Grande Porto
E Centro Litoral
m Centro Interior

Grande Lisboa

H Sul Interior
58,0% 3.0% H Sul Litoral
1 é% m Acores
’ Madeira

Fonte: Elaboracgéo propria
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A nivel das regides, a amostra apresenta uma gramdentracdo nas zonas da
Grande Lisboa (58,0%) e do Grande Porto (23,3%)) tatal de 80,3%. No entanto,
apesar desta limitacdo no desequilibrio da amestraegides, podemos considerar que
conseguimos obter dados que nos permitem efetuarvemficacdo da existéncia de
diferencas de comportamento das variaveis satsfadéaldade dos clientes na regido
norte e na regido sul do pais, agrupando as respoistidas dos clientes das duas zonas
geograficas.

Através do Basef Banca, podemos verificar que @tpggo dos bancos por
regido apresenta uma grande concentracao nos graed&os urbanos, em que as
regides da Grande Lisboa e Grande Porto represantanalor superior a 1/3 do total

nacional:

Quadro 2.5.3.1.3 — Penetrag&o do 1° Banco por Regi@dezembro 2013)

Grande | Grande | Litoral | Litoral | Interior
Banco Total _ Sul

Lisboa | Porto | Norte | Centro | Norte
CGD 37,0%| 8,2% 3,6% 7,1% 57% 8,6% 3, 7%
Millennium BCP 15,7% | 3,7% 2,4% 2,9% 2,0% 3,0% 1,6%
BES 10,4% | 2,6% 1,1% 2,3% 2,0% 1,5% 0,9%
Banco BPI 9,1% | 2,4% 1,4% 1,1% 1,3% 1,8% 1,1%
Santander Totta 9,0% | 2,0% 1,2% 2,0% 1,3% 1,5% 0,9%
Crédito Agricola 85% | 0,3% 0,2% 1,7% 1,5% 2, 7% 2,1%
Montepio 58% | 1,6% 1,0% 1,1% 0,9% 0,8% 0,5%
Banco Popular 1,1% | 0,2% 0,1% 0,2% 0,2% 0,2% 0,1%
BANIF 1,0% | 0,1% 0,1% 0,4% 0,1% 0,3% 0,1%
Barclays Bank 1,0% | 0,4% 0,3% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0%
Banco BIC 0,4% | 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%
BBVA 0,4% | 0,1% 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0%
Outros 0,6% | 0,3% 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
Total 100,0%| 21,8% | 11,6% | 19,0% | 15,7% | 20,7% | 11,2%

Fonte: Basef Banca (2014)

Para o nivel da escolaridade, conforme se podewasao grafico 2.5.3.1.3, a
maioria das respostas obtidas séo de clientes memciatura, sendo que os clientes
com ensino secundario, mestrado e doutoramentbgransdo em namero significativo.
Apesar do niumero de clientes com ensino basicaiaeeecundario ser mais reduzido,

0 que representa uma limitacdo originada pela meamicentracdo de clientes dos
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centros urbanos e do meio de contacto utilizadoaignpodemos considerar esta
amostra aceitavel para o estudo pretendido.

Gréfico 2.5.3.1.3 — Respostas obtidas por Nivel &scolaridade

0,8%

159% | 13,3% B Ensino Basico
: Ensino Secundario

Licenciado
m Mestrado
53,8% Doutoramento

Fonte: Elaboracgéo prépria

No grafico seguinte é apresentada a distribuicaesigostas dos clientes por
banco principal e por antiguidade:

Grafico 2.5.3.1.4 — Respostas obtidas por Banco pdipal e Antiguidade dos
clientes

ECGD

Millennium BCP ®6a 10 anos

EBES
BPI

m Santander Totta 80,7% Mais de 10 anos

Outros

Fonte: Elaboracgéo propria

A penetracdo do primeiro banco determinada no tiea2012 era, segundo o
Basef Banca, 36,7% para a CGD, 16,3% para o MBCR% para o BES, 9,9% para o
BST e 8,7 para o BPI.

Apesar da distribuicdo por banco principal ndo @din exatamente com as
guotas de mercado conhecidas, podemos considesaa @mostra obtida demonstra
heterogeneidade e ser considerada como validaresegpativa da realidade bancéria
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em Portugal, considerando que a penetracéo totatihco maiores bancos nacionais
em Portugal era cerca de 70% no final do ano d2 gBasef Banca-Marktest, 2013).

Realcamos que o objetivo desta tese € estudar poctamento de clientes
bancarios em geral sem que efetuemos uma andis@imalizada por banco.

Relativamente a antiguidade, enquanto clientes docd principal, a
distribuicdo apresenta um numero significativo lientes com conta aberta ha mais de
10 anos no banco principal avaliado, o que ajudeongparacao entre a situacao atual
de crise e a verificada em 2007, antes da criseéecica.

Sera importante salientar, que nao foi objeto desta estudar o nivel de
satisfacdo e lealdade dos clientes com periodcedagméncia nos bancos inferior a 6
anos, o que podera ser objeto de outro estuddizarea

A manutencéo de cerca de 80% de clientes com @ir@da hd mais de 10
anos no banco principal avaliado evidencia a ingmmiti dostatus qudtraduzindo, na
maioria das vezes, o ponto de referéncia) com oegpondente efeito dotagéo
(endowment effegt que leva osindividuos a valorarem mais intensamente o que
possuem (que estd na sua esfera juridica) do ques mao possuem ou de que nao
tenham a percecéo de pertenca, traduzindo-seyrtgdartamento, na aversao ao risco.

Com efeito, a manutencdo de uma relagdo institatidarante varios anos —
sobretudo quando existem contactos repetidos entkente e o banco — cria uma
relacéo de pertenca que se inclui na dotagaAdawment que € um efeito dsatus quo
(Kahneman; Knetsch; Thaler, 1991) do individuoatalo a que, para além do potencial
custo economico de transferéncia pela mudanca deopalesencadeia um custo,
traduzido na valoragédo negativa ou desutilidadepquake superar os ganhos que obteria,
mesmo que equivalentes, em termos absolutos, atssale se manter ligado ao banco
gue considera integrante da sua dotacéo, ou sgadq os individuos estéo ligados a
algo (seja um bem patrimonial ou ndo patrimoniah taz parte da sua dotacéo, tendem
a exigir uma vantagem mais elevada do que exigisamao estivessem dotados com
esse bem para efetuar uma alteracdo na estrutitsau@mdowmento que explica, no
caso em andlise, a sua ligacdo comseabanco principal, por longo tempo. O efeito
dotacéo refere-se a tendéncia de os individuosaralm mais o que possuem ou terem
0 sentimento de pertenca do aquilo que ndo possuenéio terem o sentimento de
pertenca.

O efeito dotagdoeppdowment effecimplica a averséo ao risco, contribuindo

para uma tendéncia de inércia no sentido de levamdividuos a manterem-se no seu
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status quo(Samuelson e Zeckhauser, 1988), que, embora &msig de alguma
insatisfagcdo no caso de clientes bancérios, ndendadeia um nivel de motivacao
suficiente para os levar a mudar de banco, paidya de satisfacdo e a motivagdo séo
conceitos que consubstanciam estados psicologicherentes. A motivacdo
consubstancia-se na forma de expectativas e erp@Egbem como de contribuicdes e
retribuicdes (Pérez Rubio, 1997).

Recordamos que, nesta amostra final, foram elinmsad respostas de clientes
com antiguidade inferior a seis anos para permltiermos uma comparacéo efetiva

para as varidveis em estudo nos periodos antesetela crise econémica.
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2.5.3.2 Questdes sobre satisfagdo com instala¢des, equipatoee atendimento

Para as varidveis propostas no grupo de questdme so satisfagdo com
instalacdes, equipamento e atendimento, obtemasdta#ss através do calculo da
média das avaliagfes as questdes respondidas escala de Likert utilizada de 1 a 10,
em que 1 significa que o cliente estd muito ing&ts e 10 que o cliente esta muito
satisfeito.

Foi efetuada uma primeira pergunta para identificarais 0s canais
normalmente utilizados pelos clientes inquiridosantacto com o seu banco principal,
sendo que estes evidenciam um claro destaquelzagio dolnternet Bankingcomo
canal habitual de contacto.

Pode-se observar esta situacdo no seguinte gr&fmuwsiderando todas as
combinagfes de respostas possiveis, dado quelesttig tinha a possibilidade de se
poder optar por responder mais do que um canatoAmsas estao apresentadas com o
canal balcdo a aparecer do lado esquerdo, a bealeddnica meio e no lado direito o
canal Internet Banking estando representadas nas colunas intermédiasspstivas

combinacgdes possiveis.

Grafico 2.5.3.2.1 — Canais de Contacto utilizadosiimero de respostas)
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Fonte: Elaboracgéo propria
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Considerando esta informacdo agrupada por candi€mos a seguinte
distribuicdo do gréfico 2.5.3.2.2, onde podemosifigar que 59,4% dos clientes
inquiridos responderam que utilizam frequentementeanal Internet Bankingpara

contacto com o seu banco principal.

Grafico 2.5.3.2.2 — Canais de Contacto utilizado%4d de clientes)

33,6% Balcao
H Banca telefénica

59,4%
Internet Banking

7,0%

Fonte: Elaboracgéo prépria

Este resultado representa uma clara evidénciaada, \eez maior, importancia
deste canal para contacto dos clientes com o s&obApesar da amostra recolhida ter
sido de clientes com endereco émail mais propensos a utilizacdo daernet
podemos verificar através dos dados publicados asefBBanca que, o carlakternet
Banking como meio de contacto com o primeiro banco ntisa$ 3 meses (variavel
global) tem vindo a evoluir de forma muito sigrdfiva.

No quadro seguinte podemos observar a evolucaemnacao deste canal de

contacto entre 2007 e 2012:

Quadro 2.5.3.2.1 — Penetragéo Internet Banking (%elclientes)
Anos 2007 | 2008 | 2009| 2010| 2011 | 2012

Clientes que utilizam

) 20,0 | 22,7 24,2 28,9 30,/ 31}2
Internet Banking

Clientes que nao utilizam
) 80,0| 77,3| 75,8 71,1 69,3 68|8
Internet Banking

Base: Individuos bancarizados (até Dez. 201idividuos bancarizados que
identificam o(s) banco(s) onde tém conta (a paatir. 2012).
Variavel: Meio de contacto com o primeiro bance aliimos 3 meses (variavel global).

Fonte: Basef Banca — Marktest (2013)
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Podemos verificar que em 2007 o can&trnet Bankingapresentava uma taxa
de utilizacdo de 20,1% dos clientes questionadoBasef Banca e que esta taxa
aumentou 11,1 pontos percentuais para uma taxtalidagéo de 31,2% em 2012.

Apresentamos em seguida, as médias e os desviodopalitidos para as
variaveis avaliadas, associadas as questdes sshtisfacao dos clientes, considerando
gue todas as variaveis apresentadas tém um valerrdemaximo inferior a 0,20, na

escala utilizada de 1 a 10.

Quadro 2.5.3.2.2 — Resultados das questdes sobrdisdacdo com instalacoes,

equipamento e atendimento

- 2013 2007 Variagéo
Variaveis IV E:;gg IV E:;gg (2d0a1:r3r1-3((j)€7)
Instalacdes fisicas 7,46 1,72 7,48 1,63 -0,02
Tempo de espera para ser atendido 7,22 1,91 7,02 1,91 0,20
Simpatia e disponibilidade 7,85 1,65 7,73 1,62 0,11
Rapidez na comunicagéo de decisdes 7,14 1,87 7,21 1,69 -0,07
Execucéo dos pedidos e instrucdes 7,37 1,75 7,37 1,65 0,00
Capacidade de resolucdo de problemas| 7,17 1,84 7,30 1,61 -0,13
Clareza das informacdes prestadas 7,27 1,87 7,27 1,75 0,00
Aconselhamento sobre produtos e servigo$,71 1,90 7,33 1,71 -0,62
Cumprimento dos prazos estabelecidos| 6,74 2,09 7,31 1,59 -0,57
Facilidade de contacto 7,86 1,71 7,69 1,66 0,17
Iniciativa de contacto 6,65 2,32 6,54 2,13 0,11
Qualidade do atendimento prestado 7,41 1,75 7,37 1,62 0,04
Internet Banking 8,04 1,80 7,57 1,88 0,47

Fonte: Elaboracgéo propria

Podemos observar neste grupo de variaveis, quéizagi#o do canalnternet
Bankingé, destacadamente, a varidvel que apresenta ameethlucdo na avaliacdo da
satisfagdo dos clientes entre 2007 e 2013, sendariacdo claramente superior a
margem de erro deste estudo. Verificamos que, mé&umdé, os clientes bancarios em
Portugal estdo muito satisfeitos com o serviconternet Bankingoferecido pelos seus
bancos.
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O tempo de espera para ser atendido apresenta wwhaLd@ positiva na
avaliagdo efetuada pelos clientes no periodo ceradd. A facilidade de contacto
apresenta um aumento da avaliacdo, mas ndo podersederado significativo por se
verificar muito préximo da margem de erro desteidkst A iniciativa de contacto, a
simpatia e disponibilidade, a qualidade global dend@dmento, a clareza das
informacgdes prestadas e a execucdo de pedidoBugdss também apresentam melhor
resultado em 2013, mas este sem relevancia estatist

O aconselhamento sobre produtos e servicos e orconemio dos prazos
estabelecidos sdo as variaveis que apresentam ion degréscimo na avaliacdo dos
clientes neste periodo, com variacbes bastanterigigge a margem de erro deste
estudo. A capacidade de resolugcéo de problemagpider na comunicacao de decisbes
e as instalacfes fisicas, também apresentam antelrmalores médios de resposta
inferiores aos de 2007, mas sem relevancia egtatisonforme se pode observar no

gréfico seguinte:

Gréfico 2.5.3.2.3 — Variagéo da avaliacdo da sat#&fao com instalaces,
equipamento e atendimento (2007 a 2013)
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Fonte: Elaboracgéo propria

158



2.5.3.3 Questdes de avaliacdo da satisfacdo com a ofertpreco

Mantendo a utilizagédo da mesma escala de Likem,\aores de resposta de 1
a 10, e com o0 mesmo significado do grupo de questteerior, obtemos os resultados

gue apresentamos no quadro seguinte:

Quadro 2.5.3.3.1 — Resultados das questdes de aagdio da satisfacdo com a oferta

€ preco
2013 2007 Variacao
Variaveis - - da média
o Desvic . 4 Desvio
Média Padrio Média Padrio (2013-2007)
Qualidade dos produtos e servigos 6,64 1,90 6,92 1,65 -0,28
Preco dos produtos e servigos 5,56 2,20 6,13 2,04 -0,57

Fonte: Elaboracgéo prépria

Conforme podemos observar no quadro anterior, poslezonfirmar que a
qualidade da oferta e o preco de produtos e sendgresentam decréscimos de
satisfacdo em 2013 face a 2007, superiores a mallgezro deste estudo, sendo mais
significativo o decréscimo verificado em relacaqeecgo.

Podemos considerar a hipétese de que existe unmma diminuicdo da
satisfacdo dos clientes face aos precos praticpdms bancos, durante o periodo
considerado nesta analise, podendo este resuledensendido pelo facto de em
periodo de crise econdmica, com menor rendimesiwodivel, os clientes sejam mais
sensiveis em relagdo ao preco praticado pelos banco

Também podemos considerar a hipétese de que adeslise tornam mais
exigentes com a qualidade da oferta bancéaria eidmede crise econdémica, face a

uma maior escassez de recurso disponiveis.

159



2.5.3.4 Questdes de avaliacdo da imagem, confianca, leal@éael recomendacéo

Obtivemos o0s seguintes resultados para este quatpo de questbes
associadas a avaliagdo da imagem, confianca, tealleecomendacéo.

A escala utilizada para avaliagdo das questdes degpo foi, também, de 1 a
10, mas com o significado de 1 para muito negativD para muito positiva para a
imagem e confianca, e 1 para muito baixa e 10 parito alta para as variaveis de

probabilidade de recompra, associada a lealdadelidote, e a probabilidade de
recomendacgdo do banco a amigos e familiares maxnmrs.

Quadro 2.5.3.4.1 — Resultados das questdes de aaglio da imagem, confianga,
lealdade e recomendacao

o 2013 2007 Variagép
Variaveis T E:;gg T E:;gg (2d0a1:r3r1-3((j)€7)
Imagem 7,44 1,70 7,76 1,50 -0,32
Confianca 7,41 1,85 7,87 1,52 -0,46
Lealdade (através da recompra) 7,54 2,20 7,90 1,75 -0,36
Recomendacéo 7,17 2,31 7,56 1,95 -0,38

Fonte: Elaboracgéo propria

Podemos verificar que a imagem que o0s clientegitéseu banco principal e a
confianca pioraram no decorrer do periodo de @@mnomica, com maior énfase na
confianca. Todas as variagdes verificadas para gatéaveis sdo superiores a margem
de erro deste estudo.

Relativamente a probabilidade de recompra e a pilidede de recomendar o
banco principal, podemos observar no quadro 2.3.3¢ile ambas também decrescem
significativamente de 2007 para 2013. Se efetuarmegélculo de transformacgédo do
resultado obtido para percentagémelativamente a estas duas Ultimas variaveispgem
que a probabilidade de recompra, considerada coemoomwistrativa de lealdade, é
atualmente de 72,7% e a probabilidade de recom@&adégde 68,6%, que face aos
valores obtidos para 2007, de 76,7% e 72,9%, reapstnte, representa um

X-1)

0 Sendd o valor médio das respostas da variavel, o vadorgmtual Y é obtido paf = x100.
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decréscimo de 4,0 pontos percentuais na lealdade 4,3 pontos percentuais na
recomendagao.

Podemos observar no quadro seguinte a lealdadelidntes nas regides norte
e sul do pais. Nesta analise ndo consideramosspsstas de clientes da zona centro,

dos Acores e da Madeira, pelo reduzido niUmero sfstas obtido para estas regides.

Quadro 2.5.3.4.2 — Lealdade por Regido de Portugal

_ 2013 2007 Variaf;é_o
regeo Media | DEVO| Média | Dot (2doa1?r:3?)€7)
Zona norte 7,62 2,24 8,13 1,69 -0,51
Zona sul 7,46 2,19 7,73 1,78 -0,28
Portugal sem Regifes Autébnomgas7,51 2,22 7,89 1,77 -0,38
Portugal 7,54 2,20 7,90 1,75 -0,36

Nota: Zona norte inclui 153 respostas do Norterlat, Norte Litoral e Grande Porto. Zona sul imclu
303 respostas da Grande Lisboa, Sul Interior d.igural.

Fonte: Elaboracgéo prépria

Considerando que a analise dos resultados dagsegiiite e sul nos poderao
dar uma perspetiva do papel dos aspetos cultumisomportamento dos clientes
relativamente a sua lealdade, podemos verificar giualmente, os clientes na zona
norte de Portugal sdo mais propensos a seremdeaigie 0s clientes da zona sul do
pais.

Para comprovar esta evidéncia calculamos a pegmmtade clientes que
avaliaram em 8, 9 ou 10 a sua lealdade em 2013gesemando os clientes que
consideram maior probabilidade de recompra de posdiwo seu banco principal, tendo
obtido o valor de 62,7% para os clientes da zomger®57,1% para os clientes da zona
sul de Portugal. Efetuamos, para este efeito, ste e ajustamentg, considerando
um nivel de significAncia de 5% e 1 grau de libéeddpor compararmos duas
variaveis), obtendo na tabela do Qui-quadrado dorgual a 3,841.
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O valor da estatistica de teste (ET) calculjdatilizando os valores observados para a
zona norte e zona sul face a um valor esperadbagh@®o, como ponto de referéncia, é
igual a 4,234, que sendo superior a 3,841 (caieg@o critica da hip6tese nula)
permite-nos concluir sobre a existéncia de umaehfg significativa da lealdade dos
clientes entre a zona norte e a zona sul do paisuoo nivel de significancia de 5%.

Efetuando o mesmo célculo para 2007, a percentagealientes mais leais no
norte é de 68,6% e no sul de 61,1%, que originaalor de ET igual a 9,383, superior
ao obtido para o ano de 2013, o que nos leva duibnoe antes da crise econémica
também existia uma diferenca no comportamento alddde dos clientes das regides
norte e do sul, sendo esta diferenca mais sigtiffceantes do periodo de crise
econOmica. A diferenca de resultados verificadaeens$ clientes mais leais do norte e
do sul em 2013 é de 5,6 pontos percentuais, sendoemp 2007 era de 7,5 pontos
percentuais.

Realcamos que a variacdo dos valores médios tambémior na zona norte,
mas a diferenca entre as regides em 2007 era mgaiicaitiva, com uma diferenca de
0,40, que diminuiu para 0,16 em 2013. Isto sigaifipie o efeito da crise esta a ter
influéncia no comportamento dos clientes no queeitss a sua lealdade. Podemos
verificar que todas as variacdes verificadas psiasevariaveis sdo superiores a margem
de erro deste estudo.

Salientamos que a diferenca entre as duas regiepade ser explicada pela
existéncia de diferencas da oferta e da qualidadseedvico dos bancos, pois estas sao
homogéneas no territorio nacional, pelo que apgoagmos justificar esta diferenca
através de fatores culturais, que influenciam o portamento dos clientes
relativamente a esta variavel.

Considerando que a diferenca obtida entre as eggdes é superior & margem
de erro deste estudo, podemos afirmar que exiglérmia na influéncia das regiées na
lealdade que, com os seus proprios fatores cudtueniterem influéncia no

comportamento dos clientes.

61 O valor da estatistica de teste (ET) do testepad@métrico dg2 ou teste de ajustamento é dado pela
seguinte férmula, sendo Vo o valor observado, Valor esperado e m=2 (regido norte e regido sul):

(VOi—Vei)z
R
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Ainda na perspetiva do papel dos aspetos cultumai€omportamento dos
clientes, podemos comparar no quadro 2.5.3.4.3vel die lealdade dos clientes da

banca portuguesa por nivel de escolaridade:

Quadro 2.5.3.4.3 — Lealdade por Nivel de Escolaride

) ' 2013 200 Variagép
Nivel de Escolaridade edia Fl,) ;;r\g g edia Fl,) ;;r\gg (2d0a1:r3r1-3((j)€7)
Basico e Secundario 7,41 2,26 7,56 2,07 -0,14
Licenciatura 7,57 2,21 7,91 1,77 -0,34
Mestrado e Doutoramento 7,54 2,16 8,03 1,54 -0,49
Portugal 7,54 2,20 7,90 1,75 -0,36

Nota: Bésico e Secundario inclui apenas 70 respokiteenciatura inclui 268 respostas. Mestrado e
Doutoramento inclui 160 respostas.

Fonte: Elaboracgéo propria

Verifica-se que os clientes com nivel de ensinacbés secundério séo os que
apresentam menor nivel de lealdade em relacdoeasshancos, antes e durante a crise
econdémica, 0 que pelas suas caracteristicas darsgrupo com menores rendimentos
podera apresentar uma menor lealdade relativaraergeu banco principal.

No entanto, face ao niumero reduzido de respostie deupo de clientes ndo
podemos concluir sobre o nivel de escolaridadebdssecundario com um bom nivel
de confianga, mas podemos confirmar que as vasagéicadas para 0s outros niveis
de escolaridade considerados séo superiores amaleyerro deste estudo.

Relativamente aos outros grupos de clientes, posleewficar que os clientes
com grau de licenciatura apresentam um maior diwdéaldade do que os clientes com
mestrado ou doutoramento, mas a diferenca ents dsis grupos ndo é significativa,
podendo ser criticavel fazer uma distingdo destés grupos que, do ponto de vista
cultural, ndo apresentam diferencas relevantese8lear que estes dois Ultimos grupos
de nivel de estudos mais levado apresentam a meii@cdo no nivel de lealdade entre
2007 e 2013.
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Este facto podera ser justificado pelos clientes néveis de escolaridade mais
elevados serem também mais exigentes e criticoelagfio ao seu banco e poderem
Ser menos propensos em se manterem leais ao seu arcipal, privilegiando mais a

utilidade face a outros fatores determinantes aldagle.
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2.5.3.5 Questdes especificas de avaliacdo do comportamedtocliente

Os resultados obtidos relativamente ao comportamdos clientes face a
constituicdo ou reforco de poupanga e ao volumgréldito obtido, junto de instituicdes

financeiras, sdo resumidos no quadro seguinte:

Quadro 2.5.3.5.1 — Resultados das questdes sobreportamento dos clientes em

relacdo a poupancae crédito

(% clientes)

Respostas Poupanca Crédito
1 | Diminuiu significativamente 15,9% 15,7%
2 | Diminuiu 22,3% 26,5%
3 | Manteve 37,3% 44,6%
4 | Aumentou 20,5% 11,4%
5 | Aumentou significativamente 4,0% 1,8%
Média 2,74 2,57
Desvio padréo 1,09 0,95

Fonte: Elaboracgéo propria

Podemos observar os resultados obtidos no gradmgoirge:

Gréfico 2.5.3.5.1 — Comportamento dos clientes erslagdo a poupanca
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Fonte: Elaboracgéo propria
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No que diz respeito a poupanc¢a, podemos concleigspdados do quadro
anterior e através do grafico anterior, que a ibisido é assimétrica positiva ou
enviesada a esquerda e, apesar de o maior nUmeesEstas ser de manutencao do
mesmo volume de poupancgas face a 2007, podemoaliz@suque existe alguma
tendéncia de diminuigdo da poupanca dos clientesab@s inquiridos.

Confirma-se, ajustando um modelo de regressao &tiealr com uma
correlagcdo de 92,6%, para melhor ilustrar o enwesdo descrito, que o ponto de
inflexdo da curva esta a esquerda do valor da mad@ue neste caso € igual a 3. O
valor da média é também inferior ao valor da mexgianque confirma a assimetria
positiva.

Podemos observar o comportamento dos clientesfati#zacdo do crédito no

gréfico seguinte:

Gréfico 2.5.3.5.2 — Comportamento dos clientes emsla¢do ao crédito
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Fonte: Elaboracgéo propria

Relativamente a utilizacdo do crédito, podemos rebseque a distribuigdo
também é assimétrica positiva ou enviesada a ata@emesmo tendo como resposta
mais frequente a manutencdo do volume de crédiierpos concluir que existe uma
tendéncia de diminuigdo do volume de crédito diesitds bancéarios inquiridos.

Através da regressdo quadratica, com uma correlded®5,9%, também
podemos verificar que o ponto de inflexao estgjaersia do valor da mediana igual a 3
e que o valor da média é inferior ao valor da nredia

166



Considerando os resultados anteriores, podemasaaficom confianga que a
tendéncia de diminuicdo do volume de crédito juds bancos é mais acentuada do
que a tendéncia de diminuicdo da poupanca, notane@ média das respostas obtidas
relativamente ao crédito € de 2,57, inferior a métl respostas da poupanca, que é de
2,74.

Esta verificagdo pode ser confirmada pelo factdale os particulares terem
maior dificuldade na constituicAo de novas poupsnpar terem menor rendimento
disponivel, e pelo facto dos bancos também estanestringir o crédito a particulares.

Comparando estes resultados com as conclusdes io@irpr grupo de
hip6teses, podemos confirmar que o comportamengoctientes inquiridos esta de
acordo com o que verificamos anteriormente. Istenéperiodo de crise econdmica a
poupanca e o crédito dos clientes apresenta urdérieia de diminuicéo.

Relativamente as questdes colocadas sobre a etyeecem relacdo a
confianga, atraveés das quais avaliamos a compoeemeional com a expectativa em
relagdo a confianga com o banco principal facetuagio econdémica atual de crise,

obtivemos 0s seguintes resultados expressos noajseguinte:

Quadro 2.5.3.5.2 — Respostas a questao sobre exptea em relagdo a confianca

2013 2007 Variacao
Variaveis .| Desvio| ... . | Desvio| damedia
Média Padro Média Padrao | (2013-2007)

Expectativa na confianga com o banco

Y . ~ P 1, 6,58 1,96 7,66 1,66 -1,08
principal face a situacdo economica atua

Expectativa na confian¢a no futuda
banca portuguesa face a situacao 5,43 1,99 7,16 1,83 -1,73
econOmica atual

Fonte: Elaboracgéo propria

Verifica-se que a expectativa em relacdo a cordiadgs clientes no banco
principal diminuiu significativamente com a criseoadmica, mas a confiangca em
relacdo ao futuro da banca portuguesa em gerahdi@inda mais.

A avaliacdo associada a expectativa na confianga cofuturo da banca
portuguesa de 5,43, na escala utilizada de 1 & a0mais baixa de todas as variaveis
estudadas. Esta fraca avaliagdo evidencia um coampento pessimista por parte dos
clientes relativamente ao futuro da banca naciorfelificamos que todas as variagbes

associadas a estas variaveis sao superiores aimdegerro deste estudo.
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Comparando estes resultados com a avaliacdo edetumadelacdo ao nivel de
confianca dos clientes com o banco principal, nadgu 2.5.3.4.1, podemos concluir
gue a confianga dos clientes diminui significatiesue quando colocados perante o
fator crise.

Numa perspetiva emocional, podemos afirmar queliestes confrontados
diretamente com a ideia de crise alteram o seu cdaipento quando avaliam o nivel
de confianca que tém do seu banco principal, cersmio que a avaliacdo direta da
confiangca dos clientes em 2013 € de 7,14 e que desteesce para 6,58 quando
colocamos a questéo de forma objetiva face a situacondémica atual.
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2.5.3.6 Questao de avaliacao global da satisfacao

Esta ultima questdo é crucial para entendermosypadamento dos clientes
em relacéo a satisfacdo global com o seu bancoipaintendo as respostas sido dadas
na escala de 1 a 10, considerando o 1 como senddiemte muito insatisfeito e 10

como sendo um cliente muito satisfeito.

Quadro 2.5.3.6.1 — Respostas a questdo de avaliagimbal da satisfacdo

2013 200 Variacao
Variaveis Desvio Desvio da média
Média Padrio Média Padrio (2013-2007)
Satisfacéo global 7,18 1,83 7,63 1,42 -0,45

Fonte: Elaboracgéo prépria

Conforme se pode observar no quadro 2.5.3.6.jsdag#io global dos clientes
com o0 seu banco principal diminuiu significativarieeno periodo de crise econdmica.
Realca-se que a diminuicdo de 0,45 é superior genmade erro maxima calculada para
esta variavel neste estudo, que é de 0,12 paradus dle 2007 e 0,16 para os dados de
2013.

A diferenca no valor da avaliacdo da satisfacabajloos dois periodos, antes
e durante a crise, leva-nos a considerar que ¢oedia crise tem influéncia neste
resultado. Realcamos que a variacdo verificada gsteavariavel € superior a margem
de erro deste estudo.

Comparando o resultado atual da média da satisfzloal de 7,18, obtida no
guestionario deste estudo, com o resultado pullickd Basef Banca para o més de
outubro de 2013 com média de 8,11, podemos varifiga o efeito emocional da ideia
de existéncia da crise esta a influenciar o redoltka avaliagdo da satisfacao global dos
clientes.

Na perspetiva do papel dos aspetos culturais n@adamento dos clientes,
podemos comparar no quadro 2.5.3.6.2 a satisfdg@alglos clientes nas regides norte
e sul do pais. Nesta analise também nao considsrasnespostas dos clientes da zona
centro, dos Acores e da Madeira, pelo reduzido ntdirde respostas obtido para estas
regioes.
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Quadro 2.5.3.6.2 — Satisfacao Global por Regido éertugal

2013 2007 Variacdo
o Media | P20 | Media | et (2doa1g1-ezgg7)
Zona norte 7,22 1,90 7,80 1,32 -0,58
Zona sul 7,12 1,83 7,54 1,47 -0,42
Portugal 7,18 1,83 7,63 1,42 -0,45
Portugal sem Regifes Autébnomas7,15 1,85 7,63 1,42 -0,48

Nota: Zona norte inclui 153 respostas do Norterlat, Norte Litoral e Grande Porto. Zona sul imclu
303 respostas da Grande Lisboa, Sul Interior d.igurhl.

Fonte: Elaboracgéo prépria

Podemos verificar que a satisfacdo global dos telie@ mais forte na zona
norte do que no sul do pais e que a sua variagdbéta é maior na zona norte. A
diferenca na satisfagéo global dos clientes das tegides em 2007 era maior do que
em 2013.

Para comprovar esta evidéncia calculamos a pegmmtade clientes que
avaliaram em 8, 9 ou 10 a sua satisfacdo, repeegtmtos clientes muito satisfeitos
com o seu banco principal, tendo obtido o valobt&% para os clientes da zona norte
e 50,2% para os clientes da zona sul de Portughlcdamo tinhamos efetuado para a
lealdade, efetuamos para a satisfacdo global um tiesajustamentg’, considerando
um nivel de significAncia de 5% e 1 grau de libdeddpor compararmos duas
variaveis), com o valor d¢ igual a 3,841. O valor da estatistica de testeutalo,
utilizando os valores observados para a zona eartena sul face a um valor esperado
igual a 50%, como ponto de referéncia, é igualdda), que é inferior a 3,841 (cai na
regido de aceitacdo da hipétese nula), o que néipermnite concluir sobre a existéncia
de uma diferenca significativa da satisfacéo desitels entre a zona norte e a zona sul
do pais com um nivel de significancia de 5%. P&Taapresentar um valor muito
reduzido podemos mesmo afirmar que ndo existe eifar significativa no
comportamento dos clientes relativamente a avaliggésatisfacdo com o seu banco
principal em 2013.

Para o ano de 2007, a regido norte apresentavgoarnantagem de clientes
muito satisfeitos de 62,7% e no sul esta percentage de 54,1%. Neste caso a
estatistica de teste apresenta um valor de 3,688%jar ao valor de? igual a 3,841,
pelo que também ndo podemos concluir sobre a egiatéle diferenca significativa na

satisfacdo entre a regido norte e a regido suleianto, esta diferenca podera ser
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considerada significativa se efetuarmos o teste wormivel de significancia de 10%,
em que o valor dg’ é igual a 2,706, sendo que o valor da ET calcuéasiaperior a este
valor. Assim, podemos afirmar que existe diferengacomportamento dos clientes
relativamente a avaliagdo da satisfacdo dos cfieeta 2007 com um nivel de
significancia de 10%.

Tal como referimos para a lealdade, a diferencantiaias verificada no nivel
de satisfagdo dos clientes nas duas regides né® gevdexplicada pela existéncia de
diferencas da oferta e da qualidade de servi¢caliosos, pois estas sdo homogéneas no
territério nacional, pelo que apenas podemos joatiesta diferenca atraves de fatores
culturais, que podem influenciar o comportament® dentes.

Realcamos que todas as variagbes verificadas pstes evariaveis sao
superiores a margem de erro deste estudo.

Ainda numa perspetiva do papel dos aspetos cudtm@icomportamento dos
clientes, podemos comparar no quadro 2.5.3.6.3tisfag#io global dos clientes da
banca portuguesa por nivel de escolaridade:

Quadro 2.5.3.6.3 — Satisfacdo Global por Nivel desEolaridade

2013 2001 Variacdo
Nivel de Escolaridade Médi Desvio Médi Desvio| da média
edia | badrao | Med1d | padrao | (2013-2007)
Basico e Secundario 7,09 1,71 7,54 1,41 -0,46
Licenciatura 7,21 1,82 7,59 1,46 -0,38
Mestrado e Doutoramento 7,17 1,91 7,74 1,36 -0,57
Portugal 7,18 1,83 7,63 1,42 -0,45

Nota: Bésico e Secundario inclui apenas 70 respokiteenciatura inclui 268 respostas. Mestrado e
Doutoramento inclui 160 respostas.
Fonte: Elaboracgéo prépria
Verifica-se que os clientes com nivel de ensinacbés secundério séo os que
apresentam menor nivel de satisfacdo global ema@laos seus bancos, antes e durante
a crise econémica, 0 que pelas suas caracterigt&aser um grupo com menores
rendimentos apresentarem uma menor satisfacao qaaatiam o seu banco principal.
No entanto, tendo em consideracdo o numero reddeidespostas deste grupo
de clientes com ensino basico e secundario ndonmsleoncluir sobre 0 mesmo com
um bom nivel de confianca. Realgca-se que as vasagérificadas para os restantes
niveis de escolaridade aceites para esta anatissugriores a margem de erro deste
estudo.
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Relativamente aos outros grupos de clientes, posleewficar que os clientes
com licenciatura apresentam uma melhor avaliacédsatiafacdo global do que os
clientes com mestrado ou doutoramento mas, tal cafesido na andlise efetuada a
lealdade, ndo sao significativas e ndo devemosderas estes dois grupos como sendo
diferenciados ao nivel cultural. Estes ultimos spnéam a maior variacao na satisfacéo
em 2007 e 2013. Este facto poderd ser justificadlospclientes com niveis de
escolaridade mais elevados serem também mais éedgercriticos em relacdo ao seu

banco principal em periodo de crise econémica.
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2.5.4 Resultados do segundo grupo de hipéteses - Satigtaglealdade, confianca
e qualidade dos produtos e servigos

2.5.4.1Correlagbes entre variaveis do segundo grupo de hifeses

Para verificacdo das relagfes entra as varidvesegiondo grupo de hipéteses,
determinamos os coeficientes de correlacdo de ¢tepesa os dois anos considerados
neste estudo, que se podem consultar nos quadrdsl2l para 2013 e 2.5.4.1.2 para
2007.

Quadro 2.5.4.1.1 — Correla¢Bes das variaveis do seglo grupo de hipéteses (2013)

Satisfacao| Satisfacaqg Satisfacid
com coma | Confiancal Lealdade &
: global
atendimento oferta
| Correlacdod 1 640" 693" 633" 778"
Satisfacdo Pearson
com Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
atendiment
n 498 498 498 498 498
Correlagdodi | g/ 1 636" 588" 661"
. . Pearson
Satisfacéo - -
com a oferta Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498
Coge'a‘?ao d'l o 636" 1 752" 818"
earson
Confianca | sjg. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498
Correlagaodi | goe 588" 752" 1 827"
Pearson
Lealdade : :
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498
| Comelacdod | o g 661" 818" 827" 1
Satisfagao Pearson
global Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498

** Correlegdo é significativa para o nivel de sigranci: 0.01 teste bilater?).

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Podemos confirmar que todas as correlagbes obfidaa as varidveis
correspondentes ao ano de 2013 sdo superiores aes0%ivel de significancia de

todas as variaveis é inferior a 1%.

Quadro 2.5.4.1.2 — CorrelagBes das variaveis do seglo grupo de hipéteses (2007)

Satisfacdo| Satisfacaqg . ~
com coma | Confianca| Lealdade Satisfacad
: global
atendimento oferta
| Correlacaod 1 609" | 596" | 523" | 687
Satisfacdo Pearson
com Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
atendiment
n 498 498 498 498 498
| Corelagdod | gng 1 547" | 486 | 568
Satisfacdo Pearson
com Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
a oferta
n 498 498 498 498 498
Coge'a‘?ao A 506 547" 1 655" 715"
earson
Confianca | Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498
Coge'a‘?ao d| 53 486" 655" 1 682"
earson
Lealdade | sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498
| Corelagdodi | gg5 568" 715" 687" 1
Satisfagao Pearson
global | sjg. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
n 498 498 498 498 498

** Correlacéo € significativa para o nivel de sfgrancic 0.01 teste bilater?).
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Para as variaveis correspondentes ao ano de 208&mps verificar que todas
as correlagcdes obtidas também sdo superiores aéb0%ivel de significancia de todas
as variaveis é inferior a 1%, exceto a relacaceemtrariavel lealdade e a satisfacdo com
a oferta, que € a Unica que apresenta um coeficamicorrelacdo inferior a 50%. No
entanto, podemos considerar que a correlagdo 8e648ndo proxima dos 50%, dado o
nivel de significancia ser inferior a 1%, possa aeite para aplicacdo dos modelos

propostos com vista a verificacdo do segundo gdepoipoteses.
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Verifica-se, também, que as correlacdes relativasano de 2007 sao
ligeiramente inferiores as verificadas para o @nalao que podera ser explicado pelo
facto da avaliagéo relativa ao periodo anteriaise ser feita para um ano ja longinquo,
em gque a percecdo do cliente possa ndo ser té atemo face a situacdo atual,

originando uma maior dispersédo nos dados das ebaBaefetuadas.
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2.5.4.2Verificacdo do segundo grupo de hipoteses

As variaveis consideradas para estudo do segundpogde hipéteses,
apresentam 0s seguintes resultados no questioafegioado, considerando os dois

periodos em andlise:

Quadro 2.5.4.2.1 — Resultados das variaveis do sedo grupo de hipoteses

o 2013 2007 Variagép
Variaveis i E:;r\gg i E:;r\gg (2d0a1:r3r1-3((j)€7)
Satisfacéo global 7,18 1,83 7,63 1,42 -0,45
Satisfacdo com o atendimento prestado| 7,41 1,75 7,37 1,62 0,04
Confianca 7,41 1,85 7,87 1,52 -0,46
Lealdade (através da recompra) 7,54 2,20 7,90 1,75 -0,36
Qualidade dos produtos e servigos 6,64 1,90 6,92 1,65 -0,28

Fonte: Elaboracgéo prépria

Podemos verificar que os resultados obtidos evidengue a qualidade dos
produtos e servigos € o aspeto pior avaliado pdilrstes neste grupo de variaveis. Este
facto podera ser justificado pela maior sensibdeldos clientes a qualidade da oferta
dos bancos em periodo de crise econdmica. A egistéte menor rendimento
disponivel torna os clientes mais exigentes redatente a qualidade dos produtos e
servigos prestados e, obviamente, ao seu retaranceiro.

Sendo verificada a existéncia de correlacdo entrdast as variaveis
consideradas no segundo grupo de hipoteses, efesuaegressdes simples para
identificacdo do tipo de relagcdo que pode existitree as mesmas, utilizando os
modelos, linear, poténcia e exponencial, com osslatitidos paro o ano de 2013.

Realcamos que os resultados obtidos com as regeessiples efetuadas para
as variaveis deste modelo, permitem apenas veriidgpo de relacdo que pode existir
entre as mesmas, pelo que posteriormente efetudmagsregressodes lineares multiplas
para podermos confirmar as hipéteses deste grupo.
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Neste aspeto, € importante referir que a identiioade uma relagéo estatistica
entre duas variaveis, por mais forte que seja, p@de ser o Unico critério para
estabelecer uma relacdo causal entre as mesmag)€Gra969).

Apresentamos, em primeiro lugar, os resultadoslobtatravés das regressdes

simples efetuadas:

Quadro 2.5.4.2.2 — Satisfacdo global em fungéo datisfagdo com atendimento

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Satisfagao global 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,605| 760,904 1 496 ,000 1,141 ,815
Poténcia ,532| 564,696 1 496 ,000 1,519 ,768
Exponencia ,568| 651,614 1 496 ,000 2,257 ,150

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Os trés modelos utilizados, linear, poténcia e egpoial, apresentam uma
correlacdo aceitavel, com maior destaque para oelmolihear, com valores da
estatistica F significativos e niveis de signifamulos.

Podemos verificar que a elasticidade deste modé&ifedor a 1 e que existe
uma relacdo de crescimento positivo entre a sefisfglobal e a satisfacdo com o

atendimento prestado.

Grafico 2.5.4.2.1 — Satisfacdo global em funcéo datisfagdo com atendimento

Satisfagao global 2013

O Observed
——Linear

— Power

— Exponential

o] 2 4 [ 8 10

Satisfagdo com atendimento 2013
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Quadro 2.5.4.2.3 — Lealdade em func¢éo da satisfacglmbal

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Lealdade 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constantg bl
Linear ,684| 1074,114 1 496 ,000 A27 ,991
Poténcia ,662)  969,99(Q 1 496 ,000 ,936 1,047
Exponencia ,611) 779,324 1 496 ,000 1,781 ,191

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos também apresentam uma correlacataveteicom maior
destaque para o modelo linear, com valores derfffis@tivos e niveis de significancia
nulos. Neste caso a elasticidade é ligeiramentersupa 1, podendo-se também
confirmar uma tendéncia de crescimento positivdedilade em funcdo da satisfacéo

global.

Gréfico 2.5.4.2.2 — Lealdade em funcao da satisfagglobal

Lealdade 2013

O Observed
——Linear

— Power

= Exponential

1} T T T T T
o 2 4 [ g 10

Satisfagdo global 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Quadro 2.5.4.2.4 — Lealdade em funcdo da satisfagéom atendimento

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Lealdade 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,401| 331,892 1 496 ,000 1,654 , 794
Poténcia ,306| 218,954 1 496 ,000 1,613 ,750
Exponencia ,347| 263,256 1 496 ,000 2,298 ,151

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos ndo apresentam uma correlacdo adeitdpesar de
apresentarem valores de F significativos e valdossniveis de significancia nulos, ndo

consideramos a utilizacdo dos mesmos.

Grafico 2.5.4.2.3 — Lealdade em funcéo da satisfag&om atendimento

Lealdade 2013

v O Observed
— Linear
— Power
— Exponential

Satisfagdo com atendimento 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

A dispersdo dos pontos do gréfico anterior perngtedenciar a fraca

correlacdo entre as duas variaveis.
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Quadro 2.5.4.2.5 — Confianga em fungéo da satisfagglobal

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Confianga 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,663| 977,835 1 496 ,000 1,508 ,823
Poténcia ,610| 774,384 1 496 ,000 1,556 , 787
Exponencia ,577| 676,530 1 496 ,000 2,492 ,145

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos também apresentam correlacfes @&igitéym maior destaque
para o modelo linear, com valores de F significie niveis de significancia nulos.
Neste caso a elasticidade é inferior a 1 e podemofirmar a existéncia de correlacao

positiva entre a confianca e a satisfagéo global.

Gréfico 2.5.4.2.4 — Confianca em fungéo da satistag global

Confianga 2013

O Observed
==Linear
" | — Power
— Exponential

i} T T T T T
Satisfagdo global 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Dada a existéncia de correlagéao significativa acanfianca em fungédo da satisfacao
global, de acordo com o0 exposto na apresentacde daspo de hipdteses, também
podemos considerar como valida a existéncia de&tera positiva da satisfagédo global

em fungéo da confianga.
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Quadro 2.5.4.2.6 — Lealdade em funcéo da confianca

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Lealdade 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,565| 645,318 1 496 ,000 ,928 ,892
Poténcia ,513| 521,600 1 496 ,000 1,173 ,914
Exponencia ,498| 492,998 1 496 ,000 1,978 171

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

O modelo linear e o0 modelo poténcia apresentanelagdes aceitaveis, com
valores de F significativos e niveis de signifiganeulos, mas o modelo exponencial
tem uma correlacdo inferior a 50%, pelo que nac d®r considerado. Neste caso a
elasticidade é inferior a 1 e confirma-se a exdtémle correlagdo positiva entre a
lealdade e a confianga.

Grafico 2.5.4.2.5 — Lealdade em funcédo da confianca

Lealdade 2013

C Observed
- | ==Linear
— Power
— Exponential

Confianga 2013
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Quadro 2.5.4.2.7 — Confianga em fungéo da satisfag@&om atendimento

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Confianga 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,480| 457,269 1 496 ,000 1,985 , 732
Poténcia ,386| 311,454 1 496 ,000 1,943 ,659
Exponencia ,427| 369,371 1 496 ,000 2,681 ,131

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos ndo apresentam uma correlacdo adeitdpesar de
apresentarem valores de F significativos e valdoessniveis de significancia g nulos,

n&o consideramos a sua utilizagao.

Grafico 2.5.4.2.6 — Confianca em funcdo da satisi@&g com atendimento

Confianga 2013

O Chserved
—Linear
— Power
— Exponential

Satisfagdo com atendimento 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

A dispersédo dos pontos do gréfico anterior tambémmipe evidenciar a fraca

correlacdo entre as duas variaveis.
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Quadro 2.5.4.2.8 — Satisfacdo global em funcdo dauaidade dos produtos e

servigos

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Satisfagao global 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,437| 385,598 1 496 ,000 2,946 ,637
Poténcia ,402| 333,216 1 496 ,000 2,383 ,575
Exponencia ,390| 317,231 1 496 ,000 3,206 ,114

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos também ndo apresentam uma corredagitével. Apesar de
aprestarem valores de F significativos e valores rdeeis de significancia nulos, ndo

iremos considerar a utilizagdo dos mesmos.

Gréfico 2.5.4.2.7 — Satisfacdo global em funcdo dgualidade dos produtos e

servigos

Satisfagao global 2013

O Observed
—Linear
— Power
.| — Exponential

Satisfagdo com a oferta 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

A dispersao dos pontos do gréfico anterior evideadraca correlacdo entre as

duas variaveis.
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Quadro 2.5.4.2.9 — Lealdade em func¢éo da qualidadi®s produtos e servigos

Resumo do Modelo e Parametros estimados
Variavel dependente Lealdade 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,346| 262,547 1 496 ,000 3,030 ,679
Poténcia ,311| 223,674 1 496 ,000 2,124 ,651
Exponencia ,292| 204,650 1 496 ,000 3,014 ,127

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos também ndo apresentam uma corredagitdvel. Apesar de
aprestarem valores de F significativos e niveissgmificancia nulos, ndo vamos

considerar a utilizacdo dos mesmos.

Gréfico 2.5.4.2.8 — Lealdade em funcdo da qualidadios produtos e servi¢os

Lealdade 2013

O Observed
~——Linear
— Power
— Exponential

Satisfagdo com a oferta 2013
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

A dispersdo dos pontos do gréfico anterior pernetedenciar a fraca

correlacdo entre as duas variaveis.
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Quadro 2.5.4.2.10 — Confianca em funcao da qualidadios produtos e servigos

Resumo do Modelo e Parametros estimados

Variavel dependente Confianga 2013

Equacéo Resumo do Modelo Parametros estimadps
R2 F dfl df2 Sig. | Constante bl
Linear ,404| 336,578 1 496 ,000 3,304 ,619
Poténcia ,373| 295,144 1 496 ,000 2,537 ,559
Exponencia ,357| 275,349 1 496 ,000 3,403 ,110

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Estes modelos ndo apresentam uma correlacdo ateiesar de aprestarem
valores de F significativos e niveis de signifigdnaulos, ndo consideramos a sua

utilizagdo neste estudo.

Gréfico 2.5.4.2.9 — Confianga em fun¢éo da qualidaddos produtos e servigos

Confianga 2013

O Observed
—Linear
— Power
— Exponential

./ o Q (o]
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Satisfagdo com a oferta 2013

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

A dispersédo dos pontos do gréfico anterior tambémmipe evidenciar a fraca
correlacdo entre as duas variaveis.

Tendo verificado o tipo de relacdo possivel entreaiaveis estudadas neste
grupo de hipoteses, considerando o ano de 2013 cepmesentativo do periodo de

crise econOmica atual, para podermos confirmar iatémcia da relacdo entre as
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mesmas, consideramos 0s dois seguintes modelosgdessdo multipla associados a
explicacdo da satisfacéo global e da lealdade ldoges?.
Para o primeiro modelo temos as seguintes variaveis
+ Variavel dependente
Y — Satisfacéo global
+ Variaveis independentes
X1 - Satisfagdo com o atendimento prestado
X2 - Confianca

X3 - Qualidade dos produtos e servigos

No primeiro modelo, para estudo da satisfacdo ¢ldbs clientes com o seu

banco principal, estimamos os parametros da segequacao:
Y= Bo+B:1X; +B2X; +B3X3 +¢

Para o segundo modelo temos as seguintes variaveis:
+ Variavel dependente do segundo modelo
Z — Lealdade
+ Variaveis independentes
X; - Satisfacdo global
Xz - Satisfagdo com o atendimento prestado

X3 - Confianca

X4 - Qualidade dos produtos e servigos

2 O estudo dos dois modelos de regressdo multifiaados permitem confirmar a existéncia de
relacdo causal entre as variaveis consideradagordea a evitar a utilizacdo de resultados de
regressodes espurias.
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No segundo modelo, para estudo da lealdade dastedicom o seu banco
principal, estimamos os parametros da seguintecéqua

Z=Bo+PB1X; +B2X; +B3X3 +P4Xy t¢

Os resultados e parametros calculados para o poimgiodelo sé&o
apresentados nos quadros seguintes:

Quadro 2.5.4.2.11 — Satisfagdo global em funcdo datisfacdo com atendimento,
confianga e qualidade dos produtos e servigos — Réados do modelo

Resumo do Model8

Desvio Estatisticas Variagao
R2 Padrao R2 F Sig.F | Durbin-
Modelo| R R2 | Ajustado| Estimativa Variacao Variacdo dfl | df2 |Variacdg Watson

1 87| ,759 157 ,90301 ,759| 517,635 3| 494 ,000[ 2,067

a. Variaveis independentes: (Constante), Qualiqaddutos_servicos, Confianca, Satisfacao_atendonent
b. Variavel dependente Satisfacao_global
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Podemos verificar que este modelo apresenta umalagio de 87,1%, um
valor elevado para o teste F-Snedcor, um nivelghéfisancia nulo e um valor superior
a 2 para o teste de Durbin-Watson, pelo que podeowsiderar o mesmo como valido
para este estudo.

Vamos, também, verificar se 0 modelo apresentadeddasticidade, através
do teste de WhiteAssim, sendo n=498 e*R0,759, temos n& 377,982. O valor de
+2(n) para um nivel de confianca de 95% é 551,02r \superior a n.R pelo que
podemos concluir que o modelo de regressao proppsesenta homocedasticidade.

No quadro seguinte apresentamos 0s parametrosadsnpara este primeiro

modelo linear maltiplo:
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Quadro 2.5.4.2.12 — Satisfacao global em fung¢ao datisfagdo com atendimento,

confianga e qualidade dos produtos e servigos — Ranetros estimados

Parametros | Parametros Intervalo Confiancga
Estimados | Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite

B Padrag Beta Sig. inferior | superior
(Constante) ,016| ,187 ,930 -,352 ,385
Satisfacdo com atendimentp ,383| ,034 ,366 ,000 ,315 ,450
Confianca ,481| ,032 ,486 ,000 ,418 ,545
Qualidade dos produtos e | 1,1 (3, 118/ ,0000  ,056 172
Servigos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Confirmamos que as relacdes entre as variaveisdayadas neste modelo sao
validas, considerando que todas apresentam umde\&gnificancia nulo.

Através dos parametros estimados, em periodo de edon6mica, podemos
verificar que a confianca e a satisfacdo com odatesmnto prestado apresentam mais
relevancia para a satisfacado global do que a quadidlos produtos e servicos, mas
todas as variaveis contribuem para o aumento @deszto global.

Os resultados e parametros calculados para o segomdelo sdo apresentados

nos quadros seguintes:

Quadro 2.5.4.2.13 - Lealdade em funcdo da Satisfagglobal, satisfacdo com
atendimento, confianca e qualidade dos produtos ersicos — Resultados do modelo

Resumo do Model8

. EstatisticaiVariaGac
Desvio
R2 Padréo R2 F Sig. F | Durbin-
Modelo| R R2 | Ajustado| Estimativa Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variacdo| Watson
2 ,840'| ,705 ,703| 1,19712 ,705| 294,671 4| 493 ,000[ 1,962

a. Variaveis independentes: (Constante), Qualiqaddutos_servicos, Confianca, Satisfacao_atendon&atisfacao_global
b. Variavel dependente Lealdade
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Podemos verificar que este modelo apresenta uncievgé de correlagéo de
84,0%, um valor elevado do teste F-Sendcor, um divesignificancia nulo e um valor
proximo de 2 para o teste de Durbin-Watson, pel pmdemos considerar o mesmo

como valido para este estudo.

188



Verificamos, também, se o modelo apresenta hetdastieidade através do
teste de WhiteAssim, sendo n=498 e*R0,705, temos n 351,09. O valor dg*(n)
para um nivel de confianca de 95% é 551,023, \aiperior a n.R pelo que podemos
concluir que o modelo de regresséo proposto ageehemocedasticidade.

No quadro seguinte apresentamos 0s parametrosadssnpara este segundo

modelo linear maltiplo:

Quadro 2.5.4.2.14 — Lealdade em funcdo da Satisfagglobal, satisfacdo com
atendimento, confianca e qualidade dos produtos ersicos — Parametros estimados

Parametro: Parametro: Intervalo Confiang:
Estimados Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite
B Padrao Beta Sig. inferior | superior
(Constante) ,113 ,249 ,649 -,375 ,602
Satisfacéo global , 797 ,060 ,665 ,000 ,680 ,914
Satisfacdo com atendimentg -,096 ,051 -,077 ,059 -,197 ,004
Confianca 274 ,052 ,231 ,000 ,173 ,376
Qualidad: dosproduto: & 058,040 051 1420 -020 137
Servicos

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Confirmamos que as relacdes entre as variaveisdayadas neste modelo sao
validas, considerando que todas apresentam um aéveignificancia nulo, exceto a
satisfacdo com o atendimento e a qualidade doufm®e servicos que apresentam
niveis de significancia superiores a 5%.

Através dos parametros estimados, em periodo de edonémica, podemos
verificar que a satisfacdo global é a variavel gpeesenta maior relevancia para a
lealdade dos clientes e podemos afirmar que a amggdi também tem um papel
importante para a lealdade dos clientes.

Estes resultados permitem-nos afirmar que os med#toples anteriormente
estimados, que apresentam coeficientes de coroelagificativos, podem ser
utilizados para as conclusdes das hipoteses fodamsilaeste segundo grupo, com as
excecOes mencionadas.

Considerando os resultados obtidos no estudo d&s/es do segundo grupo
de hipoteses, relativamente as hipéteses cologatasestas variaveis em periodo de

crise econdémica, podemos concluir o seguinte:
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Resultado relativo a Hipotese 3:  Confirma-se queatisfacdo dos clientes com o
atendimento tem efeito positivo na satisfacao dloba
dos clientes com o0s bancos. Quanto maior € a
satisfacdo com o atendimento prestado pelos
colaboradores do banco, maior é a satisfagdo global
dos clientes.

Resultado relativo a Hipotese 4:  Confirma-se qeatsfacdo global dos clientes com
0s bancos tem efeito positivo na Lealdade para com
0 seu banco principal. Quanto maior € a satisfacdo
global dos clientes, mais forte sera a sua lealdade

Resultado relativo a Hipotese 5:  Nao se pode woafi que a satisfacdo dos clientes
com o atendimento tem efeito na Lealdade para com
0 seu banco principal. Os coeficientes de correlaca
dos modelos utilizados para analise destas vasiavei
séo todos inferiores a 50%, confirma-se esta situag
através do modelo de regressdo mdaltipla, que para a
variavel da satisfacdo com o atendimento apresenta

um nivel de significancia superior a 5%.

Resultado relativo a Hipotese 6:  Confirma-se qeatsfacdo global dos clientes com
os bancos tem efeito na confianga dos clientes
bancarios e, pelo enquadramento tedrico
considerado, que a confianca tem efeito na
satisfacao global dos clientes com os bancos. Quant
maior for a satisfacdo global dos clientes, maévé s
0 seu nivel de confianga para com o seu banco
principal e quanto maior for o nivel de confianca

maior sera a satisfacédo global dos clientes.

Resultado relativo a Hipotese 7:  Confirma-se querdianca dos clientes bancérios
tem efeito na sua lealdade para com o seu banco

principal. Quanto mais confiangca o cliente tem
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relativamente ao seu banco principal, mais fornté se

a sua lealdade.

Resultado relativo a Hipotese 8:  Nao se pode cuafique a satisfacdo dos clientes
com o atendimento tem efeito na confianca dos
clientes bancérios. Os coeficientes de correlag&o d
modelos utilizados para andlise destas variaveis sa

todos inferiores a 50%.

Resultado relativo a Hipotese 9:  N&o se pode moafi que a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos pelos bancos tem efeito na
Satisfacao global dos clientes com os bancos. Os
coeficientes de correlagdo dos modelos utilizados
para analise destas variaveis sao todos inferares
50% e atravées do modelo de regressdo mdltipla
utilizado podemos verificar que a importancia desta
varidvel ndo € muito relevante para a satisfagédo

global.

Resultado relativo a Hipotese 10: N&o se pode moafique a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos pelos bancos tem efeito na
Lealdade dos clientes bancarios. Os coeficientes de
correlagdo dos modelos utilizados para analise
destas variaveis sdo todos inferiores a 50% e no
modelo de regressdo multipla a variavel qualidade
dos produtos e servicos apresenta um nivel de

significancia superior a 5%.

Resultado relativo a Hipotese 11: N&o se pode moafique a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos pelos bancos tem efeito na
confianca dos clientes bancérios. Os coeficienges d
correlagdo dos modelos utilizados para analise

destas variaveis sao todos inferiores a 50%.

191



Os resultados obtidos ndo nos permitem confirmaraguvariaveis satisfagéo
com o atendimento e a qualidade dos produtos ecssroferecidos tém influéncia
direta noutras variaveis consideradas em periodaride econémica, mas isto ndo
significa que, na realidade, as mesmas nao as mossHuenciar direta ou
indiretamente.

Realgcamos que o estudo da influéncia da satisfagdoo atendimento e da
qualidade da oferta na satisfacdo global e naddaldlos clientes tem sido feito por
véarios autores fora do contexto da crise econdatigal, verificando-se a existéncia de

relagdo entre estas variaveis, como evidenciadestudo ECSI.
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2.5.5 Resultados do terceiro grupo de hipéteses - Fatoreslevantes para a
satisfacdo e lealdade

Neste grupo identificamos quais sao os fatorest§uoe mais relevancia no
aumento da satisfagdo global dos clientes e ddaéalcom o seu banco principal,
efetuando uma analise através da utilizacdo deah@slagens complementares.

A primeira abordagem é efetuada com os resultaduglos através do
guestionario efetuado a clientes, que identifica@naspetos com maior € menor
relevancia no periodo de crise econdémica.

A segunda abordagem é efetuada através de modelosgtessdao mdaltipla
para identificacdo dos pesos de cada variavel@tpla no crescimento da satisfacao
global e para garantir a lealdade dos clientesjcseune a lealdade é considerada neste
estudo como sendo a probabilidade do cliente valtdilizar produtos e servicos do seu
banco principal.

Assim, a primeira abordagem descritiva € compleatenpor uma abordagem
estrutural ou explicativa, dado que a primeira p@amite conhecer a importancia dos
determinantes da satisfacdo, sendo pela via dartémoea declarada, e a segunda
abordagem efetua uma estimativa da importancizabi(Vilares e Coelho, 2011).

193



2.5.5.1 Fatores relevantes para a satisfacao global e pagalealdade na perspetiva
dos clientes

Na questdo relativa aos aspetos que os clientesidepam terem ganho
relevancia para a sua satisfacdo e sua lealda@matdur periodo de crise econémica,
por resposta direta ao questionario, considerasths @spetos como fatores, obtivemos

0S seguintes resultados:

Quadro 2.5.5.1.1 — Fatores que ganham relevancia 1013

Fatores Nu(rjréero Frequéncia | Frequéncia Yrespostas
respostas Absoluta Relativa

Tempo de espe 133 4,8% 4,8% 26,7%
para ser atendido
Simpatia e disponibilidade di 217 7 8% 12 6% 43 6%
colaboradores 070 070 070
Rap|d~ez na comunicagao 240 8.6% 21.2% 48.2%
decisbes
Execucéo dos pedidos e instrug 196 7 1% 28 30 39 4%
solicitadas =70 270 70
Capacidade de resolucédo 317 11.4% 39.7% 63.7%
problemas ' ' '
Clareza das informact 355 12 8% 52 504 71 3%
prestadas ' ' '
Aconselhamento sobre produto 0 0 0
servigos adequados 213 9.8% 62,3% 54,8%
Cumprlm(-?nto dos praz 125 4.5% 66.8% o5 10
estabelecidos pelo banco ’ ' '
Facilidade de contacto comr 230 8 3% 75 1% 46.2%
banco ' ' '
Iniciativa de contacto por parte 103 3 79 78 8% 20 7%
banco (70 070 070
Qua!ldade dos produto: 208 8 29% 87 0% 45 8%
Servigos ' ' '
Preco dos produtos 342 12,3% 99,3% 68,7%
Servicos ’ ’ ’

20 0,7% 100,0% 4,0%
Outros

0 - -

Totaid? 2779 100,0%

Fonte: Elaboracgéo propria

% De notar que o somatério do nimero de respostagajuestéio € superior ao nimero de inquiridos,
pois trata-se duma questdo com possibilidade gestsmdltipla.
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Podemos visualizar os resultados obtidos relatams fatores que ganham
relevancia com a crise econémica nos graficos 2.9.® 2.5.5.1.2.

Grafico 2.5.5.1.1 — Fatores que ganham relevanciane2013 (em nuamero de
respostas)

Clareza das informacdes presta 355
Preco dos produtos e servig 342

Capacidade de resolugéo de proble 317

Aconselhamento sobre produtos e servigos

adequados 273

Rapidez na comunicacéo de decisdes 240

Facilidade de contacto com o banco 230

Qualidade dos produtos e servicos 228

Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 217

Execugéo dos pedidos e instru¢des solicitadas 196

Tempo de espera para ser atendido 133

Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo banco 125

Iniciativa de contacto por parte do ban 103

Outros 20

Fonte: Elaboracgéo prépria

Numa analise do grafico anterior, podemos obsequar os fatores que na
percecdo dos clientes ganham mais relevancia pamtibmir para a satisfacado e
lealdade, durante o periodo de crise econdémicaa séveza das informacgdes prestadas,
0 preco dos produtos e servigos oferecidos, a @audede resolucao de problemas e o
aconselhamento.

A escolha destes fatores, como mais relevantesezindo de crise, permite-
nos confirmar a importancia dos bancos informaremetamente os seus clientes, que
se tornaram mais sensiveis ao preco relativamensepaodutos e servi¢cos bancarios, e
gue a capacidade de resolugéao de problemas e unadmmelhamento dos produtos e
servigos adequados ao perfil dos clientes sao api@s.
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No grafico seguinte, podemos verificar 0s resukadoalculados em
percentagem de clientes que escolheram cada fabolendo-se confirmar que os
aspetos que ganham relevancia apresentam todest&sple mais de 60% dos clientes

inquiridos.

Gréafico 2.5.5.1.2 — Fatores que ganham relevanciane2013 (em percentagem de
clientes)

Clareza das informagdes presta 71,3%
Preco dos produtos e servig 68,7%

Capacidade de resolugéo de proble 63,7%

Aconselhamento sobre produtos e servigos adequados 54,8%

Rapidez na comunicacéo de decisdes 48,2%

Facilidade de contacto com o banco 46,2%

Qualidade dos produtos e servicos 45,8%

Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 43,6%

Execucdo dos pedidos e instrucdes solicitadas 39,4%

Tempo de espera para ser atendido 26,7%

Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo banco 25,1%

Iniciativa de contacto por parte do ban 20,7%

Outros 4,0%

Fonte: Elaboracgéo prépria
No quadro 2.5.5.1.2 podemos ver os resultados gpst@ que os clientes

classificaram como tendo perdido relevancia, \@ifdo-se um menor nimero nas

escolhas efetuadas do que em relacdo a questéim@nte
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Quadro 2.5.5.1.2 — Fatores que perderam relevancen 2013

Numero A A
Fatores de F;\%‘l%?&ga F§§|:§C§'a %respostas
respostas
Tempo de espe 185 15,8% 15,8% 37,1%
para ser atendido
Simpatia e disponibilidade di 115 9.8% 25 6% 23.1%
colaboradores
Rapidez na comunicag 58 4,9% 30,5% 11,6%
de decisbes ' ' '
Execucéo dopedidos e instrugoe 0 0 0
solicitadas 35 3,0% 33,5% 7,0%
Capacidade de resolucédo 60 5 1% 38 6% 12 0%
problemas ’ ' '
Clareza das informact 61 5 205 43.8% 12 204
prestadas ’ ' '
Aconselhamento sobre produto 97 8 3% 52 1% 19.5%
servigos adequados ’ ' '
Cumprlmgnto doprazos 43 3.7% 55,8% 8.6%
estabelecidos pelo banco
Facilidade de contac 82 7 0% 62 7% 16.5%
com o banco ' ' '
Iniciativa de contacto por parte 210 17.9% 80.6% 42.2%
banco
Qualidade dos produto: 86 7 3% 38 0% 17 3%
Servigos ’ ' '
Preco dos produtos 120 10,2% 98,2% 24,1%
Servigcos
21 1,8% 100,0% 4,2%

Outros

: 117 100,0% - -
Totaid* 3 °

Fonte: Elaboracgéo propria

Através dos dois graficos seguintes, podemos visrabs resultados dos

aspetos que perderam relevancia no periodo dederifema mais explicita.

% De notar que o somatério do nimero de respostaajuestéio € superior ao nimero de inquiridos,
pois trata-se duma questdo com possibilidade gestsmdltipla.
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Gréafico 2.5.5.1.3 — Fatores que perdem relevanciade a 2007 (em numero de

respostas)

Iniciativa de contacto por parte do banco 210

Tempo de espera para ser atendido 185

Preco dos produtos e servig 120
Simpatia e disponibilidade dos colaborado 115
Aconselhamento sobre produtos e servi 97

adequados

Qualidade dos produtos e servig 86

Facilidade de contacto com o ban 82
Clareza das informagdes presta

Capacidade de resolugéo de proble 60

Rapidez na comunicacéo de decis 58
Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo b 43
Execucédo dos pedidos e instrugdes solicital 35

Outros 21

Fonte: Elaboracgéo propria

Os principais fatores que perdem relevancia fa@®@¥ séo a iniciativa de
contacto por parte do banco e o tempo de espeaxsspanatendido.

A escolha destes fatores pelos clientes confirm& ajuniciativa de contacto
pelo banco, vista na perspetiva da proatividadeosh¢acto do banco com o cliente e o
tempo de espera para ser atendido perde importancia

Mas este facto pode ser confirmado pelo investimgoe os bancos tém feito
em sistemas d€ustomer Relationship Managemg@RM) e mais recentemente, em
alguns casos, deustomer Experience Managemé@oeEM).

Estes sistemas permitem uma melhor gestdo do ¢tontam os clientes, na
melhoria da qualidade do servigo prestado no at@mo ao cliente e na intensificagao
da utilizacdo do canatternet bankingjue faz com que os clientes se desloquem menos

aos balcdes dos bancos.
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Podemos observar estes resultados dados em pgaentde clientes no
grafico seguinte:

Gréfico 2.5.5.1.4 — Fatores que perdem relevanciade a 2007 (em percentagem de
clientes)

Iniciativa de contacto por parte do banco 42,2%

Tempo de espera para ser atendido 37,1%

Preco dos produtos e servig 24,1%
Simpatia e disponibilidade dos colaborado 23,1%
Aconselhamen;(c)j :gltj);z gsrodutos e servi 19.5%
Qualidade dos produtos e servig 17,3%
Facilidade de contacto com o ban 16,5%
Clareza das informagdes presta 12,2%
Capacidade de resolucao de proble 12,0%

Rapidez na comunicacao de decis 11,6%
Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo b 8,6%
Execucédo dos pedidos e instrugdes solicital 7,0%
Outros 4,2%

Fonte: Elaboracgéo prépria
Verifica-se que, contrariamente aos aspetos queagam relevancia com a

crise, nenhum dos aspetos que perderam relev@msia escolha da maioria dos

clientes.
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2.5.5.2 Correlactes entre as variaveis do terceiro grupo deipiteses

Para estudo das hip6teses do terceiro grupo déebgs) efetuamos o célculo

das correlacdes entre as respetivas variaveisidesasdo como variaveis dependentes

a satisfagdo global com o banco principal e a lagld cujos resultados sé&o

apresentados no quadro 2.5.5.2.1:

Quadro 2.5.5.2.1 — Correla¢cBes das variaveis do teiro grupo de hipoteses (2013)

Simpatia e
Tempo de disponibilidad Rapidezna Execugdo dos Capacidade Clareza das
espera para edos comunicagdo pedidos e de resolugdo informagdes
Satisfagdo Lealdade seratendido | colaboradore | de decisdes instrugdes | de problemas prestadas
global 2013 2013 2013 52013 2013 2013 2013 2013

Safisfagdo global 2013 Pearson Correlation 1 a7 435 547 &7 674" 720" 656
Sig. (2-failed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Lealdade 2013 Pearson Carrelation 827 1 37" 473 54 62 5927 555
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Tempo de espera para Pearson Carrelation 435" 32" 1 BT 5547 g7 510 476
ser atendido 2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Simpatia e Pearson Correlation 587 FYEN BT 1 650 653 596 626
S';l'sggl'g'é';iieﬁ; Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Rapidez na comunicagdo  Pearson Gorrelation 6727 548 5547 659 1 800" 795 75
de decisdes 2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 438 498 498 498
Execugdo dospedidose  Pearson Correlation 674" 562 571 653 8007 1 797 742"
instrugdes 2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 00 000
N 498 498 498 498 438 498 498 498
Capacidade dz resolugio  Pearson Carrelation 720" 5927 A0 A6 795" 97" 1 76
de problemas 2013 Sig. (2-taile) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Clareza das informagfes  Pearson Correlation 656 585 476 626 51 7427 76" 1

prestadas 2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Aconselnamento sobre  Pearson Correlation [N 538 430" 552 643" 586 6917 RELD
produtos & senvigos 2013 gjy 9 tajjeq) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Cumprimento dos prazos  Pearson Correlation 665 5737 A5T B4T 736 757 769 760"
estabelecidos 2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Facilidade de contacto Pearson Correlation 618" 540 499" 658" 648 678 669 856
2013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Iniciativa de contacto Pearson Carrelation 548" 401" 462”7 6027 637 555 532" 857
013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Salisfagdo comaoferta  Pearson Corelation 661 588" 404" 4™ 583" 569 644" 583
013 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Adeguagdo do prego dos  Pearson Correlation 597 503" 3427 399" 5727 405" 556 576
produtos & senigos 2013 gi i tajjeq) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Confianga 2013 Pearson Carrelation 815 752" 337 499" 602" 5507 6407 6247
Sig. (2tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
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Aconselhame | Cumprimento Adequagdo
nto sobre dos prazos Satisfagdo do prego dos
produtos e estabelecidos | Facilidade de Iniciativa de com a oferta produtos e Confianga
senvigos 2013 2013 contacto 2013 | contacto 2013 2013 senvigos 2013 2013
Satisfagdo global 2013 Pearson Correlation 6417 665 B8 s4a” 661 a7 815
Sig. (21ailed) R} ooo ooo 0oo 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Lealdade 2013 Pearson Corrélation 53 571 540" 401" 8" 503 782"
Sig. (2-ailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Tempo de esperapara  Pearson Comelation 430" 45T 499" 462" 404" 342" 337
AR $ig. (4aled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Simpatia 2 Pearson Correlation 557" 647 659 602" 484" 399" 499"
S;g;g{'gg‘;i:ﬂ%j‘; Sig, (Malled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Rapidezna comunicagdo  Pearson Conelation 643 736 648 637 583 572 602"
de decisdes 2013 Sig, (Malled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Execugdo dos pedidose  Pearson Comelation 586 TET 678 556 569" 495" 550"
instuges 2013 Sig, (Maled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Capatidade de resolugdo  Pearson Correlation a1 768 669 a2 644 ER6 640"
de problemas 2013 Sig. (Malled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Clareza das informagies  Pearson Conalation 7307 760" 656 657 583" 576 624"
presiaas 013 Sig. (Mailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 488 488 488 488
Aconselhamento sobre  Pearson Corelation i BaT 55T 680" 540" 547 582"
produtos & Senijos 2013 gip (21aia) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Cumgrimento dos prazos  Pearson Comelation BaT 1 701" saa 603 537 576
stateeidos 2013 gig (2aileg) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Facilidade de contacto Pearson Correlation 587 701" 1 5T 580" 408" 559
S Sig, (2-failed) ooo 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Iniciativa de contacto Pearson Corelation a0 sag” 5T 1 50 48" 508"
2013 Sig. (2-failed) 0oo 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Safisfagio comaofeta  Pearson Corelation a0 807" a0 50" 1 877 636
03 Sig. (2tailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Adequagdo doprego dos  Pearson Comelation 547 532 409" 488" 672 1 572
produtos & senigos 2013 gy (o 4509 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Confianga 2013 Pearson Corelation 582 576 559 508" 636 572" 1
Sig. (2tailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Calculamos, também, os coeficientes de correlagéoPdarson para as
variaveis correspondentes com respostas referent2807, que se apresentam no
quadro 2.5.5.2.2:
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Quadro 2.5.5.2.2 — Correla¢cBes das variaveis do teiro grupo de hipoteses (2007)

Simpatia e
Tempo de disponibilidad | Rapidezna | Execugdodos | Capacidade Clareza das
esperapara e dos comunicagdo pedidos e deresolugdo | informagdes
Satisfagdo Lealdade seratendido | colaboradore | de decisdes instrugdes | de problemas prestadas
global 2007 2007 2007 52007 2007 2007 2007 2007

Satisfagdo global 2007 Pearson Corelation 1 a2 4gs” 599" 5 602" 632 e
Sig. (2alled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 48 48
Lealdade 2007 Pearson Correlation 682" 1 330" 448" dg0” 476 A0 505
Sig. (Halled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Tempo de esperapara  Pearson Correlation 488" 330" 1 602 616 556 550 453"
ser atendido 2007 Sig. (Malled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 408 498 498 498 498
Simpafia & Pearson Correlation e 45" 602" 1 kT J20" 655" X
gﬁgﬁglgg&iﬂf{é%ﬁ Sig. (-failed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Rapidezna comunicagdo  Pearson Correfafion 615 4607 615 FFTa 1 789" 782 702"
ve decisoes 2007 Sig. (2-failed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Execugdo dos pedidos e Pearson Correlation 602 T8 556 20 789 1 789 716
nstrugdes 2007 Sig. (2failed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Capacidade d2 resolugdo  Pearson Correlation 6327 508" 550" 655 782 789" 1 T56
de problemas 2007 Sig. (Malled) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Clareza das infarmagdes  Pearson Corelation T 505 453 6317 02" T16 756 1

prestadas 2007 Sig. (2failed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Aconselhamento sobre Pearson Correlation 528" N 4487 543 557 517 635" 673"
produtos & senigos 2007 gjy (9 tajjeq) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Cumprimento dos prazos  Pearsan Carrelation 627 512 e 659 693 750 e 755
estabelecidos 2007 sig. (2-aled) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Facilidade de contacto  Pearson Correlation a7y 455 502 659" 608" 663" 675 6417
2007 Sig. (2alled) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 48 48
Iniciativa de contact Pearson Correlation a1 3377 a7 71" 576 522" 542" 598"
2007 Sig. (Malled) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Satisfagdocomaofeta  Pearson Comelation 568" 486 429" 5077 Ags ST 578 5207
2007 Sig. (2failed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Adequagdo do prego dos  Pearson Correlation 4" 4397 3477 404" 487 460" 45" 4117
produtos & senigos 2007 gy (3.45ijeq) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
Confianga 2007 Pearson Correlation 15 655 a0 53 505 53 537 585
Sig. (2-alled) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498 498
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Aconselhame | Cumprimento Adequagdo
nto sobre dos prazos Satisfa;éo do prego dos
produtos & | estabelecidos | Facilidade de | Iniciativade | comaofeda produtos e Confianca
senigos 2007 2007 contacto 2007 | contacto 2007 2007 senigos 2007 2007
Satisfagdo global 2007 Pearson Conelation 58 627" G 51" 568" 4707 T15
Sig. (Mailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Lealdade 2007 Pearson Correlation "7 512 456 332 486 430 655
Sig. (2tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 408
Tempo de esperapara  Pearson Comelation 407 A0 5027 A 428 kTRl 30
ser atendido 2007 sig, (-ailed) 000 000 000 000 00 000 000
N 498 498 498 498 498 408 408
Simpatia & Pearson Correlation 5 59" 59 s 502" 4ot 53"
:ngg::gg'gfefzf]‘; Sig. (tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Rapidezna comunicagao _ Pearson Correlation 557 693" 608" 576" 485" 48" 505
de decisdes 2007 Sig. (-ailed) 200 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Execugdo dos pedidose  Pearson Correlation T 759 663 522" BT 4607 534
instrugdes 2007 $ig. (-tailed) 00 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Capacidade de resolugdo  Pearson Correlation 635 m” 675 542 518 445 533"
Sepriienas 007 Sig. (2tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 499 498 498 498 498 408 498
Clareza das informagdes  Pearson Correlation 6711 755 641" 595 50 an” 585
prestadas 2007 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 200 000 000
N 499 498 498 498 198 498 498
Aconselhamento sobre Pearson Correlation 1 64" 523" 632 ST dog” 465
Produios & saMgos 2007 gig -talled 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Cumprimento dos prazos  Pearson Correlation 6 1 690" 529 517" 49" 517
estabelecidos 2007 Sig, (Mailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 408
Facilidade de contacto  Pearson Correlation XN 690" 1 535 5147 407 507
2007 Sig, (2ailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Iniciativa de contatlo Pearson Correlation 632" 520" 535 1 486" 450" A
2007 Sig. (ailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Satisfagio comaofeta  Pearson Correlation a7 512" 514 486 1 641" AT
2000 Sig. (2ailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498
Adequagdodoprecodos  Pearson Correlation 408" 418 a7 450" [ 1 486
produtos e senigos 2007 iy (2.tajjeq) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 493 498 498
Confianga 2007 Pearson Correlation 465 5127 507 A" ST 486" 1
Sig. (ailed) 000 000 000 000 000 000
N 498 498 498 498 498 498 498

Fonte: Elaboracgédo propria com SPSS

203




Conforme podemos confirmar pelos resultados dasgladros anteriores, que
a generalidade das variaveis deste grupo apreseotaetacoes significativas entre si e
podemos verificar o mesmo fendmeno observado npogde hipteses anterior, em
que as correlagcbes associadas as varidveis awlisgativamente a 2007 séo
ligeiramente inferiores as verificadas para o am@@lL3.
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2.5.5.3 Analise dos fatores que contribuem para a satisfag&global

Para validar os resultados obtidos relativamentgadidveis que os clientes
indicaram terem ganho mais relevancia para a aefisfe para a lealdade, efetuamos o
estudo da satisfacdo global e da lealdade, atrdeédois modelos com regressfes

multiplas, utilizando as seguintes variaveis:

+ Variaveis dependentes

Y — Satisfacdo global (modelol)
Z — Lealdade (modelo 2)

+ Variaveis independentes

X1 - Tempo de espera para ser atendido

X2 - Simpatia e disponibilidade dos colaboradores
X3 - Rapidez na comunicacao de decisdes

X4 - Execucao dos pedidos e instrugbes

Xs - Capacidade de resolucao de problemas

Xe - Clareza das informacdes prestadas

X7 - Aconselhamento sobre produtos e servigos
Xg - Cumprimento dos prazos estabelecidos

Xg - Facilidade de contacto

X10 - Iniciativa de contacto

X11 - Adequacao do preco dos produtos e servigos
Xi2- Satisfagdo com a oferta

X13 - Confianga

Introduzimos nestes dois modelos a variavel cogéianque ndo foi
considerada na questdo de relevancia deste fatargaatisfacdo e para a lealdade
colocada diretamente aos clientes mas que, comificderos no enquadramento
tedrico, € considerada importante e faz todo oideeravaliar a mesma duma forma
implicita através dos resultados das regressotsdees.
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Denominamos, de forma mais abreviada, a varideelcieda a satisfacdo com
produtos e servicos como satisfacdo com a oferta.
Para o primeiro modelo, para estudo da satisfag@mlgdos clientes com o

seu banco principal, estimamos os parametros dansegquacao:

Y= BO+61X1 +BZX2 +B3X3 +B4-X4- +'”+Bl3X13 +e

Os resultados e parametros calculados para estelons@b apresentados nos

guadros seguintes.

Quadro 2.5.5.3.1 — Resultados do modelo explicatida satisfacao global (2013)

Resumo do Modelo

Desvio Estatisticas Variacédo
R2 Padrao R2 F Sig. F | Durbin-
R R2 | Ajustado| Estimatival Variacdo| Variagdo| dfl df2 Variacdo | Watson
875 ,766 , 759 ,899 ,766| 121,572 13| 484 ,000{ 2,060

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

7

A correlagdo deste modelo é 87,5%, podendo-se derasi como uma
correlacdo aceitaV&l Através do teste de Durbin-Wat§8rpodemos verificar que néo
existe autocorrelagéo dos desvios deste models opt@ste apresenta um valor de 2,06,
gue é superior a 2, e o valor de F também é elevaddo um nivel de significancia
nulo.

Vamos verificar se o0 modelo apresenta heterocedtstie, através do teste de
White. Sendo n=498 e R0,766, temos nR 381,468. O valor dg?(n) para um nivel
de confianca de 95% é 551,023, valor superior 4 péto que podemos concluir que o
modelo de regressao proposto apresenta homocediaséic

No entanto, para podermos concluir sobre a utBigagdeste modelo,
analisamos em seguida o nivel de significanciacia3o a cada uma das variaveis

utilizadas.

5 Nestes modelos consideramos aceitaveis corralagieriores a 50%, pois o objetivo é determinar os
pesos relativos das variaveis independentes naasigdp da variavel dependente.

O teste de Durbin-Watson é utilizado para detatpresenca de autocorrelacdo (dependéncia) nos
residuos de uma anélise de regressédo. Este tesse#do no pressuposto de que os erros nos modelos
de regresséo séo originados por um processo argsseg de primeira ordem.
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No quadro seguinte apresentamos 0s parametrosadssnpara este modelo

linear multiplo:

Quadro 2.5.5.3.2 — Parametros estimados do modelgpéicativo da satisfacao
global (2013)

Parametros Parametros Intervalo Confiancg
Estimados Padronizadog 95,0% para B
Desvio Limite Limite

B Padrao Beta Sig. | inferior | superior
(Constante) -,344 ,226 ,129 -, 789 ,101
Tempo de espera para ,029 004/ 882 -052 061
ser atendido
Simpatia €
disponibilidade dos ,088 ,040 ,080 ,027 ,010 ,167
colaboradores
Rapidez nt
comunicacgao de -,020 ,044 -,021 ,640 -,106 ,065
decisbes
Execucdo dos pedidos ;49 047 171/ ,000] ,086| 271
e instrucoes
Capacidade d
resolucdo de ,114 ,047 ,114 ,016 ,022 ,206
problemas
Clareza das . -108 043 110 ,012|  -192]  -023
informacdes prestadas
Aconselhamento sobre  hg7) (a3 099 008 023 151
produtos e servicos
Cumprimento do; 054 045 050 ,230 -,034 142
prazos estabelecidos
Facilidade de contacto ,028 ,039 ,026 A74 -,048 ,104
Iniciativa de contacto -,012 ,027 -,016 ,642 -,065 ,040
Satisfacdo com a oferfa ,047 ,034 ,049 171 -,020 , 115
Adequagdo do preco 065 027 o78| 018 011 118
dos produtos e servigps
Confianca ,514 ,032 ,519 ,000 ,450 ,578

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Considerando que algumas varidveis apresentamsnigdei significancia

superiores a 5%, efetuamos a regresséo utilizanmétodoStepwisepara eliminagéo

de variaveis nao explicativas, cujos resultadogobtpara este modelo se encontram

no quadro seguinte:

Quadro 2.5.5.3.3 — Resultados do modelo explicatida satisfagéo global com

Stepwise (2013)
Resumo do Modelo
Desvio Estatisticas Variagdo
R2 Padrao R2 F Sig. F | Durbin-
Modelo| R R2 | Ajustado| Estimativa] Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variacdo | Watson
1 ,815| ,663 ,663 1,064 ,663| 977,835 1| 496 ,000
2 ,859| ,737 ,736 ,942 ,074| 138,473 1| 495 ,000
3 ,865| ,748 147 ,922 ,011] 22,380 1| 494 ,000
4 ,868| ,754 , 752 ,912 ,006| 11,314 1| 493 ,001
5 ,870| ,757 ,755 ,908 ,003 6,004 1| 492 ,015
6 ,872| ,760 , 757 ,904 ,003 5,397 1| 491 ,021
7 ,873| ,762 ,758 ,901 ,002 4,253 1| 490 ,040
8 ,874| 764 ,760 ,897 ,002 5,143 1| 489 ,024| 2,066

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Os oito modelos estimados utilizando o mét&tepwisesdo compostos pelas

seguintes variaveis:

Quadro 2.5.5.3.4 — Parametros do modelo explicatiwia satisfagédo global com

Stepwise (2013)
Parametros
Modelo Parametros Estimado Parametros t Sig.
Padronizadog
B Desvio Beta
Padrao

1 (Constante) 1,200 ,197 6,090 ,000

Confianga ,806 ,026 ,815| 31,270 ,000

(Constante) ,006 , 202 ,032 ,975
5 Confianga ,630 ,027 ,636| 23,0564 ,000

Execucao dos pedido , 340 ,029 ,325| 11,767 ,000

e instrucoes
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Modelo Parametros Estimadq Parametros t Sig.
Padronizados
B Desvio Beta
Padrao
(Constante) -,026 ,198 -,130 ,896
Confianga 577 ,029 ,583| 19,913 ,000
3 Execucao dos pedido ,283 ,031 , 2701 9,214 ,000
e instrucoes
Aconselhamento sobr| , 125 ,026 , 143 4,731 ,000
produtos e servicos
(Constante) -,082 ,196 -,416 ,678
Confianca ,538 ,031 ,543| 17,356 ,000
Execucéo dos pedidog ,258 ,031 , 247, 8,256 ,000
4 e instrucoes
Aconselhamento sobr ,102 ,027 , 117 3,779 ,000
produtos e servicos
Satisfagcdo com a ofer ,103 ,031 ,107| 3,364 ,001
(Constante) -,307 ,216 -1,423 , 155
Confianga ,530 ,031 ,535| 17,089 ,000
Execucéo dos pedidog ,222 ,034 , 212 6,459 ,000
e instrucoes
5 Aconselhamento sobr ,089 ,027 ,101) 3,241 ,001
produtos e servicos
Satisfagcdo com a ofer ,100 ,030 ,104| 3,284 ,001
Simpatia e ,084 ,034 ,076| 2,450 ,015
disponibilidade dos
colaboradores
(Constante) -,305 ,215 -1,417 , 157
Confianga ,515 ,031 ,520| 16,366 ,000
Execucéo dos pedidog ,168 ,041 ,161) 4,069 ,000
e instrucoes
Aconselhamento sobr ,068 ,029 ,078 2,369 ,018
5 produtos e servicos
Satisfacdo com a ofer ,088 ,031 ,092| 2,867 ,004
Simpatia e ,084 ,034 ,075| 2,455 ,014
disponibilidade dos
colaboradores
Capacidade de ,101 ,043 , 101 2,323 ,021
resolucdo de problem
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Modelo Parametros Estimado Parametros t Sig.
Padronizados
B Desvio Beta
Padréo

(Constante) -,301 , 214 -1,403 , 161

Confianca ,525 ,032 ,530] 16,545 ,000

Execucao dos pedido ,191 ,043 ,182| 4,475 ,000

e instrucoes

Aconselhamento sobr ,091 ,031 ,104| 2,958 ,003

produtos e servicos

Satisfacdo com a ofer ,087 ,031 ,090, 2,831 ,005
7 |Simpatia e ,093 ,034 ,084| 2,723 ,007

disponibilidade dos

colaboradores

Capacidade de ,122 ,044 , 122 2,744 ,006

resolucéo de

problemas

Clareza das -,084 ,041 -,086| -2,062 ,040

informacdes prestada

(Constante) -,251 ,214 -1,171 ,242

Confianca ,515 ,032 ,520[ 16,120 ,000

Execucao dos pedido ,190 ,042 , 181 4,467 ,000

e instrucoes

Aconselhamento sobr ,085 ,031 ,097| 2,772 ,006

produtos e servicos

Satisfacdo com a ofer ,056 ,033 ,059| 1,691 ,092

Simpatia e ,099 ,034 ,089| 2,881 ,004
8 |disponibilidade dos

colaboradores

Capacidade de , 123 ,044 , 123 2,779 ,006

resolucéo de

problemas

Clareza das -,099 ,041 -,101 -2,394 ,017

informacdes prestada

Adequacéo do preco ,060 ,026 ,072| 2,268 ,024

dos produtos e servig

a. Variavel dependente Satisfacéo global 2013
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Realcamos que o modelo 8 apresenta um valor superdpara o teste de

Durbin-Watson, pelo que pode ser aceite.

210



Para identificacdo dos fatores mais importantea pasatisfacdo global dos
clientes, construimos um quadro com os pesos de &hvel, utilizando os valores
padrdo Beta do modelo 8 do quadro anterior, quesapta o maior coeficiente de

correlacdo, e o respetivo valor médio da sua ay&dia

Quadro 2.5.5.3.5 — Pesos estimados e médias dasavars independentes do modelo
explicativo da satisfacao global (2013)

Variaveis Peso Média
Confianca 0,520 7,41
Execucao dos pedidos e instrucdes 0,181 7,37
Aconselhamento sobre produtos e servigcos 0,097 6,74
Satisfacdo com a oferta 0,059 6,64
Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 0,089 7,85
Capacidade de resolucdo de problemas 0,123 7,17
Adequacao do preco dos produtos e servigos 0,072 5,56

Fonte: Elaboracgéo prépria

Por pretendermos identificar os fatores que camtri para o aumento da
satisfacdo global, eliminamos nesta analise agawgs com peso negativo, obtendo o
seguinte quadro com 0s pesos corrigidos, para guwéabdas variaveis selecionadas
seja igual a 1, correspondendo a um total de 100%.

Quadro 2.5.5.3.6 — Pesos corrigidos e médias dasaxeis independentes do
modelo explicativo da satisfacédo global@23)

Variaveis Peso coI:r(iegsigo Média
Confianga 0,520 0,456 7,41
Execucéo dos pedidos e instrucdes 0,181 0,159 7,37
Aconselhamento sobre produtos e servigcos 0,097 0,085 6,74
Satisfacdo com a oferta 0,059 0,051 6,64
Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 0,089 0,078 7,85
Capacidade de resolucdo de problemas 0,123 0,108 7,17
Adequacao do preco dos produtos e servigos 0,072 0,063 5,56
Total 1,141 1,000 -
Média - 0,143 6,96

Fonte: Elaboracgéo propria
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Através do grafico 2.5.5.3.1 podemos visualizarisriduicdo dos pontos
resultantes dos pares ordenados dos pesos cosrigiddas médias das variaveis
selecionadas para estudo. Para permitir uma anmébsée facil dos resultados obtidos,
dividimos o grafico em quatro quadrantes, obtidwavés das duas retas paralelas aos
eixos coordenados, que intersetam os pontos dessabel coordenada média, para
podermos verificar o posicionamento de cada umaaldgveis consideradas.

Consideramos os quatro quadrantes com o0s segaigtefcados:

+ 1° quadrante — variaveis com melhor avaliacdo empeiso;

2° quadrante — variaveis com melhor avaliagdo eom@eso;
+ 3° quadrante — variaveis com menor avaliacdo e N ;

+ 4° quadrante — variaveis com menor avaliacao errpago.

Grafico 2.5.5.3.1 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da satisfacao global (2013)
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' resolugdo| @ pedidos 4
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Fonte: Elaboracgéo prépria

Podemos observar que nenhuma variavel, relativanaode 2013, apresenta
resultados no 4° quadrante, ou seja, nenhuma ehméwm elevada importancia tem

fraca avaliagcdo por parte dos clientes.
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No 3° quadrante observamos o aconselhamento,sfagab com a qualidade
da oferta e o preco como variaveis com menor a&digor parte dos clientes e um
peso menor para a satisfacéo global.

A simpatia e disponibilidade e a capacidade deluge&o de problemas
encontram-se no 2° quadrante, com avaliagao neiadd e com peso mais baixo.

A confiangca e a execucao dos pedidos aparecem quadrante, com uma
avaliacdo mais alta e com maior peso para a gisfglobal dos clientes.

Para andlise da evolucdo destas variaveis relatnvEemaos dois periodos
considerados, efetuamos 0 mesmo estudo para cea2@0d.

Quadro 2.5.5.3.7 — Resultados do modelo explicatida satisfacao global (2007)

Resumo do Modelo

Desvio Estatisticas Variagdo
R2 Padréo R2 F Sig. F | Durbin-
R R2 | Ajustado| Estimatival Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variagdo | Watson
0,803 ,645 ,635 ,859 ,645| 67,584 13| 484 ,000[ 2,091

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Podemos verificar no quadro anterior, que o ccxfie de correlagédo do
modelo para a satisfagdo global também pode siée gega este estudo, com um valor
obtido de 80,3%.

O resultado do teste de Durbin-Watson demonstra qQée existe
autocorrelacdo dos desvios deste modelo, poist® apsesenta um valor de 2,091, que
€ superior a 2, e o valor de F também é elevaddptam nivel de significancia nulo.

Vamos verificar se o0 modelo apresenta heterocedtstie, através do teste de
White. Sendo n=498 e 0,645, temos n3& 321,21. O valor dg2(n) para um nivel
de confianca de 95% é 551,023, valor superior &,mpRBlo que podemos concluir que o
modelo de regressao proposto apresenta homocediaséic

Os parametros do modelo estimado, para o ano dg 280 dados no quadro
2.5.5.3.6:
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Quadro 2.5.5.3.8 — Parametros estimados do modelgpéicativo da satisfacao
global (2007)

Parametros Parametros Intervalo Confianga
Estimados Padronizados Sig 95,0% para B
Desvio " [ Limite | Limite
B ~ Beta . . )
Padréo inferior | superior
Tempo de espera para 094/ ,028 0,1267| ,001 ,040 149
atendido
Simpatia e disponibilidade 014 041 016| 729 - 067 095
dos colaboradores
Rapidez na comunicagao gy 45 ,097| 073  -,008 171
de decisdes
Execugdo dos pedidos e | _n16/ 048 .018 744/  -109 078
instrucoes
Capacidade de resolucédo 093 050 106/ 064 -005 192
de problemas
Clareza das informacoes - 049 041 _ 060 239 - 130 032
prestadas
Acanselhamento sobre 013 032 017| 697 -051] 076
produtos e servicos
Cumprimento dos prazos| 74/ 4 o078 131 -021] 161
estabelecidos
Facilidade de contacto ,041 ,036 ,048( ,261 -,031 , 112
Iniciativa de contacto ,050 ,026 ,074| ,057 -,001 , 101
Satisfacdo com a oferta ,061 ,035 ,071| ,084 -,008 , 131
Adequagdo do pregodos|  5)| (g 001 979 -051 052
produtos e servicos
Confianca ,429 ,035 ,459| ,000 , 361 ,498

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Considerando que algumas varidveis apresentamsnigdei significancia
superiores a 5%, efetuamos a regresséo utilizanmétodoStepwisepara eliminagéo
de variaveis nao explicativas, cujos resultadogobtpara este modelo se encontram

no quadro seguinte:
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Quadro 2.5.5.3.9 — Resultados do modelo explicatida satisfagéo global com

Stepwise (2007)
Resumo do Modelo

Desvio Estatisticas Variacao

Padrao| R2 F
Model R2 Estima- | Variacd Variaca Sig. F | Durbin-
0 R R2 | Ajustado| tiva 0 0 dfl | df2 | Variagdo | Watson
1 ,715| 512 ,511| ,99509 ,512| 520,238 1| 496 ,000
2 , /74| ,600 ,598| ,90221 ,088 108,375 1| 495 ,000
3 , 791 ,626 ,624| 87274 ,026] 34,991 1| 494 ,000
4 ,796| ,634 ,631| ,86402 ,008| 11,026 1| 493 ,001
S , 799 ,638 ,634| ,86083 ,003| 4,658 1| 492 ,031) 2,113

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Os cinco modelos estimados, utilizando o métswpwisesdo compostos

pelas seguintes variaveis:

Quadro 2.5.5.3.10 — Parametros do modelo explicativda satisfagédo global com

Stepwise (2007)
Parametros
Parametros
Parametros Estimado$?adronizados
Modelo Desvio
B Padréo Beta t Sig.
1 |(Constante) 2,363 ,235 10,049 ,000
Confianca ,669 ,029 ,715| 22,809 ,000
2 (Constante) 1,481 ,229 6,455 ,000
Confianca ,495 ,031 ,529| 15,747 ,000
Capacidade de 309 030 350 10,410 ,000
resolucéo de problemas
3 | (Constante) 1,161 ,228 5,085 ,000
Confianca ,493 ,030 ,527| 16,207 ,000
Capacidade de 215 033 244 6575 000
resolucéo de problemas
Tempo de espera parg 145 025 195 5,915 000
ser atendido
4 (Constante) 1,191 ,226 5,264 ,000
Confianca A71 ,031 ,503| 15,266 ,000
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Parametros
Parametros Estimado$?adronizados

Modelo Desvio
B Padréo Beta t Sig.
Capacidade de 1183 034 207 5,396 000
resolucéo de problemas
Tempo de espera parg 130 025 174/ 5,256/ ,000
ser atendido ’ ’ ’ ! ’
Iniciativa de contacto ,075 ,023 , 112 3,321 ,001
5 (Constante) 1,135 , 227 4,999 ,000
Confianca ,452 ,032 ,483| 14,172 ,000
Capacidade de 134 041 152 3,287 001
resolucéo de problemas
Tempo de espera parg 124 025 167| 5,025 ,000
ser atendido ' ' ' ' '
Iniciativa de contacto ,068 ,023 ,102| 3,014 ,003
Cumprimento dos 088/ 041 098/ 2,158 031
prazos estabelecidos

a. Variavel dependente Satisfacéo global 2007

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Realcamos que o teste de Durbin-Watson para o m&dapresenta um valor
superior a 2.

Para identificacdo dos fatores mais importantea pasatisfacdo global dos
clientes em 2007, construimos um quadro com osspls@ada variavel, utilizando os
valores padrédo Beta do modelo 5 do quadro anteyiar,apresenta o maior coeficiente
de correlagdo, e o respetivo valor médio da sudiagéa, que se pode observar no

guadro seguinte:

Quadro 2.5.5.3.11 — Pesos estimados das varavedependentes do modelo

explicativo da satisfacao (2007)

Variavel Peso Média
Confianca 0,483 7,87
Capacidade de resolucdo de problemas 0,152 7,30
Tempo de espera para ser atendido 0,16 7,02
Iniciativa de contacto 0,102 6,54
Cumprimento dos prazos estabelecidos 0,098 7,31

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Tal como efetuado anteriormente, eliminamos nesédise as variaveis com
peso negativo, obtendo o seguinte quadro com ass mesrigidos para que o total das
variaveis selecionadas seja igual a 1, para camelsp a 100%.

Quadro 2.5.5.3.12 — Pesos corrigidos e médias dasaveis independentes do
modelo explicativo da satisfacéo glob&@07)

Variavel Peso col;:(iegsigo Média
Confianca 0,483 0,482 7,87
Capacidade de resolucdo de problemas 0,152 0,151 7,30
Tempo de espera para ser atendido 0,167 0,167 7,02
Iniciativa de contacto 0,102 0,102 6,54
Cumprimento dos prazos estabelecidos 0,098 0,098 7,31
Total 1,002 1,000 -
Média - 0,200 7,21

Fonte: Elaboracgéo prépria

Podemos visualizar estes resultados através dic@siguinte:

Grafico 2.5.5.3.2 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da satisfacao global (2007)
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Fonte: Elaboracgéo prépria
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Observamos que nenhuma variavel apresenta ressit@dd® quadrante para o
ano de 2007.

Podemos observar no 3° quadrante o tempo de espeiraciativa de contacto
como variaveis com menor avaliacdo por parte destels e com um peso menor para a
satisfacao global.

O cumprimento dos prazos e a capacidade de resollgdproblemas sdo as
varidveis posicionadas no 2°quadrante, com umaagéal mais alta e com um peso
menor para a satisfacéo global dos clientes.

A confianga € a Unica variavel que aparece no Himunte, com elevada
avaliacao dos clientes e um peso muito relevameegaatisfagéo global.

Para verificacdo da evolucdo destas variaveis,afoos os dois graficos
2.5.5.3.1 e 2.5.5.3.2 no grafico seguinte, colocasetas que indicam a evolugcédo das
variaveis comuns aos anos de 2007 e 2013:

Gréfico 2.5.5.3.3 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da satisfagéo global (evolu¢c&907 a 2013)
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Fonte: Elaboracgéo propria

A variavel que mais se destaca com maior peso paatisfacdo global dos
clientes no periodo de crise econémica é a cordjam@s verifica-se uma diminuicao
da avaliacdo dos clientes e um ligeiro decréscimpeaso desta variavel. A capacidade
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de resolucéo de problemas também diminui na agalidgs clientes e decresce no peso
para a satisfagéo.

Considerando que a confianga apresenta um pesantasuperior & media,
que se destaca em relacdo aos pesos das restantais, podemos considerar a
mesma comautlier’’, mas a sua importancia (absoluta e relativa) Eedeexplicada
por constituir um fator que se consubstancia numangivel, levando ao efeito
endowmente reduz a incerteza nas relacdes entre os dienbebanco, sendo um fator
de fidelizagéo.

Para podermos determinar melhor a importancia alaslrestantes variaveis
associadas a este modelo, recalculamos os seus pasoo ano de 2013 excluindo a
confiancga.

Deste modo, as médias dos pesos e das avaliacGHasndas restantes

variaveis também sdo ajustadas, apresentandoudmdes obtidos no quadro seguinte:

Quadro 2.5.5.3.13 — Pesos corrigidos e médias dasaveis independentes do
modelo explicativo da satisfacdo globad a varidvel
confianca (2013)

Variavel Peso CO';?;SO Média
Execucéo dos pedidos e instru¢des 0,181 0,291 7,37
Aconselhamento sobre produtos e servigos 0,097 0,156 6,74
Satisfagcdo com a oferta 0,059 0,095 6,64
Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 0,089 0,143 7,85
Capacidade de resolucéo de problemas 0,123 0,198 7.17
Adequacéo do preco dos produtos e servigcos 0,072 0,116 5,56
Total 0,621 1,000 -
Média - 0,167 6,89

Fonte: Elaboracgéo propria

Tal como efetuamos anteriormente apresentamos euidse o gréfico
correspondente para as variaveis consideradapara de 2013, excluindo a variavel
confianga:

7 0 termo atlier é utilizado quando uma observagdo ou conjuntobdergacdes apresentam grande
diferenca em relagdo as restantes. Neste casampkco conceito na perspetiva da diferenciacdo de
resultados obtidos através das observacdes daelac@nfianca face as restantes variaveis do modelo
considerado.
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Grafico 2.5.5.3.4 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da satisfacéo globsem a variavel confianca (2013)
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Fonte: Elaboracgéo propria

Através do gréfico anterior podemos confirmar queoereta execugdo dos
pedidos e a capacidade de resolucdo de problernagasaveis com peso relevante
para a satisfacdo global dos clientes através ddisanefetuada com o modelo
explicativo.

VerificdAmos que na opinido direta dos clientesfabgres que ganharam mais
relevancia para a satisfagéo global séo a clar@zandbrmacoes prestadas, o pre¢co dos
produtos e servigos e a capacidade de resolucamdiemas.

Através dos resultados das regressoes efetuadasondeguimos confirmar a
relevancia da variavel clareza das informacdesp apge a mesma foi eliminada no
modelo explicativo, mas a capacidade de resolugiaprdblemas apresenta um peso
relevantes e o preco também aparece referenciadiressao relativa ao ano de 2013.

Adicionalmente, podemos concluir que a correta @@&e de pedidos tem um
peso relevante, tal como a confianga, que ndouestipnada diretamente ao cliente,
mas que através do modelo anterior podemos afitratar-se de um fator relevante
para garantir a satisfacéo global dos clientes@®eu banco principal.
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Podemos também concluir, através dos resultadomodelo explicativo, que o
aconselhamento, a simpatia e disponibilidade dbooadores, o preco e a satisfacao
com a qualidade da oferta sao fatores que contribde forma positiva para a

satisfacdo global dos clientes, conforme se podergar no grafico anterior.
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2.5.5.4 Analise dos fatores que contribuem para a lealdade

Para o segundo modelo, para estudo da lealdadélieotes com o seu banco

principal, varidvel z, estimamos os parametroegaiste equacgao:

Z= BO+61X1 +BZX2 +B3X3 +B4-X4- +'”+Bl3X13 + €

As variaveis independentes mantém-se como no madéwior:

X1
X2
X3
Xa
Xs
Xe
X7
Xs

X9 - Facilidade de contacto

X140 - Iniciativa de contacto

- Tempo de espera para ser atendido

- Rapidez na comunicagao de decisbes
- Execucéo dos pedidos e instrugbes

- Clareza das informac0des prestadas

- Capacidade de resolucao de problemas

- Aconselhamento sobre produtos e servigos
- Cumprimento dos prazos estabelecidos

- Simpatia e disponibilidade dos colaboradores

X11 - Adequacao do preco dos produtos e servigos

Xi2- Satisfagdo com a oferta

X13 - Confianga

Os resultados e parametros calculados para estelons@b apresentados nos

guadros seguintes.

Quadro 2.5.5.4.1 — Resultados do modelo explicatida lealdade (2013)

Resumo do Modelo

Desvio Estatisticas Variagdo
R2 Padréo R2 F Sig. F | Durbin-
R R2 | Ajustado| Estimatival Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variagdo | Watson
,790| ,624 ,613 1,365 ,624| 61,675 13| 484 ,000{ 2,072

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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O coeficiente de correlagcdo deste modelo € 79,08demmlo-se considerar
como uma correlacdo aceitavel para o estudo quengemos efetuar.

Através do teste de Durbin-Watson, podemos verifigae ndo existe
autocorrelacdo dos desvios deste modelo, poist® apsesenta um valor de 2,072, que
sendo superior a 2 nos indica que o modelo podacate. O valor de F também é
elevado, tendo que este modelo apresenta um réa@djdificancia nulo.

Vamos verificar se este modelo apresenta heterstieidade, através do teste
de White Sendo n=498 e R0,624, temos n& 310,752. Dado que o valor g&n)
para um nivel de confianca de 95% é 551,023, lperior a n.B podemos concluir
gue o modelo de regressao proposto apresenta hdasbicelade.

No quadro seguinte sdo apresentados os paramstirnad@os deste modelo:

Quadro 2.5.5.4.2 — Parametros estimados do modelgpécativo da lealdade (2013)

Parametros Parametros Intervalo Confianca
Estimados Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite

B Padrao Beta Sig. inferior | superior
(constante) -,402 ,344 -1,169 ,243 -1,077
Tempo de esperaparg g 044 .,050 -1,321 187 -143
ser atendido
Simpatia €
disponibilidade dos ,065 ,060 ,049 1,069 ,285 -,054
colaboradores
Rapidez nt
comunicacgao de -,034 ,066 -,029 -,509 ,611 -, 164
decisdes
Execugdo dos pedidos e ;g 071 166 2,916 ,004 068
instrucoes
Capacidade de -,019 071 .016|  -269 788 -,159
resolucéo de problemas
Clareza das -,075 065 .,064| -1,145 253 -,203
informacdes prestadas
Aconselhamento sobrg 4, 049 119 2516 012 027
produtos e servicos
Cumprimento dos 107 ,068 083 1,569 117 -,027
prazos estabelecidos
Facilidade de contacto ,093 ,059 ,073 1,590 , 113 -,022
Iniciativa de contacto -,139 ,041 -, 147 -3,424 ,001 -,219
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Parametros Parametros Intervalo Confianca

Estimados Padronizados 95,0% para B

Desvio Limite Limite
B Padrao Beta Sig. inferior | superior
Satisfacdo com a oferta ,104 ,052 ,090 2,002 ,046 ,002
Adequacdo do preco 031 041 031 755  ,451]  -,050

dos produtos e servigos

Confianca ,667 ,049 ,562| 13,519 ,000 ,570

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Considerando que algumas variaveis do quadro antapresentam niveis de

significancia superiores a 5%, efetuamos a regvegizando novamente o método

Stepwisepara eliminacdo de variaveis ndo explicativaspsugsultados obtidos para

este modelo se encontram no quadro seguinte:

Quadro 2.5.5.4.3 — Resultados do modelo explicatida lealdade com

Stepwise (2013)
Resumo do Modelo
_ Estatisticas Variagdo
Desvio
R2 Padréo R2 F Sig. F | Durbin-
Modelo| R R2 | Ajustado| Estimativa Variagdo| Variagdo| dfl | df2 | Variagdo| Watson
1 , 752 ,565 ,565 1,449 ,565| 645,318 1| 496 ,000
2 773 ,597 ,596 1,396 ,032| 39,053 1| 495 ,000
3 ,778| ,605 ,602 1,384 ,008 9,549 1| 494 ,002
4 , 781 ,609 ,606 1,378 ,005 5,838 1| 493 ,016
5 ,784| ,615 ,611 1,369 ,006 7,236 1| 492 ,007
6 ,786| ,618 ,614 1,365 ,003 4,074 1| 491 ,044/ 2,048

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Os seis modelos estimados, utilizando o mét8depwise,sdo compostos pelas

seguintes variaveis:
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Quadro 2.5.5.4.4 — Parametros do modelo explicativia lealdade com

Stepwise (2013)
Parametros ?
Parametros Estimado] Parametros t Sig.
Padronizado
Modelo -
B Desvio Beta
Padrao
(constante ,928 ,268 3,459  ,001
Confianga ,892 ,035 ,752| 25,403 ,000
(constante -,012 ,299 -,040]  ,968
Confianga , 753 ,041 ,635| 18,587 ,000
Execucao dos pedido
. ~ ,268 ,043 , 213 6,249 ,000
e instrugoes
(constante -,095 298 3200 749
Confianga ,687 ,046 ,579, 15,089 ,000
Execucao dos pedido
. ~ ,220 ,045 ,176| 4,877 ,000
e instrugoes
Satisfagdo com a
, 139 ,045 , 120 3,090 ,002
oferta
(constante -,100 296 337,736
Confianga , 707 ,046 ,596| 15,350 ,000
Execucao dos pedido
. - ,256 ,047 ,204| 5,411 ,000
e instrugoes
Satisfa¢do com a
,160 ,046 , 139 3,510 ,000
oferta
Iniciativa de contacto -,082 ,034 -,087| -2,416 ,016
(constante -,113 295 384/ 701
Confianga ,683 ,047 ,576| 14,651 ,000
Execucao dos pedido
. N ,232 ,048 , 185 4,854 ,000
e instrucoes
Satisfa¢do com a
, 137 ,046 , 119 2,967 ,003
oferta
Iniciativa de contacto -,127 ,038 -, 135 -3,371 ,001
Aconselhamento sobi
. , 122 ,045 , 116/ 2,690 ,007
produtos e servicos
(constante -,249 ,301 825,410
Confianga ,674 ,047 ,568 14,453 ,000
Execucao dos pedido
. - , 173 ,056 , 138/ 3,099 ,002
e instrugoes
Satisfa¢do com a
, 124 ,046 , 107 2,666 ,008
oferta
Iniciativa de contacto -, 135 ,038 -, 143 -3,564 ,000
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Paradmetros Estimado] Parametros t Sig.
Padronizado
Modelo -
Desvio Beta
Padrao
Aconselhamento sobr
_ ,101 ,046 ,096| 2,180 ,030
6 |produtos e servicos
(cont) | Cumprimento dos
, ,124 ,062 ,097 2,018 ,044
prazos estabelecidos

a. Variavel dependente Lealdade 2013
Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

O modelo 6 apresenta um valor para o teste de Dinaitson superior a 2.

Para identificagcdo dos fatores mais importantea palealdade dos clientes,
construimos um quadro com os pesos de cada variftledando os valores padrao
Beta do modelo 6 do quadro anterior, que apresentaior coeficiente de correlagéo, e

o respetivo valor médio da sua avaliagéo.

Quadro 2.5.5.4.5 — Pesos estimados e médias dasavars independentes do modelo

explicativo da lealdade (2013)

Variaveis Peso Média
Confianca 0,568 7,41
Execucao dos pedidos e instrucdes 0,138 7,37
Satisfacdo com a oferta 0,107 6,64
Aconselhamento sobre produtos e servigcos 0,096 6,74
Cumprimento dos prazos estabelecidos 0,097 7,33

Fonte: Elaboracgéo prépria

Eliminando nesta analise as variaveis com pesotimegabtemos o0 seguinte

guadro 2.5.5.4.6, com 0s pesos corrigidos paraogiotal das variaveis selecionadas

seja igual a 1, correspondendo a 100%.
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Quadro 2.5.5.4.6 — Pesos corrigidos e médias dasaxeis independentes do

modelo explicativo da lealdade (2013)

Variaveis Peso corPr(iegSigo Média
Confianca 0,568 0,565 7,41
Execucao dos pedidos e instrucdes 0,138 0,137 7,37
Satisfacdo com a oferta 0,107 0,106 6,64
Aconselhamento sobre produtos e servigcos 0,096 0,095 6,74
Cumprimento dos prazos estabelecidos 0,097 0,096 7,33
Total 1,006 1,000 -
Média - 0,200 7,10

Fonte: Elaboracgéo prépria

No grafico 2.5.5.4.1 podemos visualizar a distigBoi dos pontos resultantes

dos pares ordenados dos pesos corrigidos e dassrdal variaveis selecionadas para

estudo.

Tal como efetuado nos gréficos relativos a lealddidedimos o grafico em
guatro quadrantes, obtidos através das duas ratakelps aos eixos coordenados, que

intersetam o0s pontos de abcissa e coordenada mgalia, podermos verificar o

posicionamento de cada uma das variaveis consaerad

Consideramos 0s quatro quadrantes com mesmos icagioi§ utilizados

anteriormente:

+ 2° quadrante — variaveis com melhor avaliacdo eomeeso;

1° quadrante — varidveis com melhor avaliacdo empeiso;

+ 3° quadrante — variaveis com menor avaliagdo e nEs;

+ 4° quadrante — variaveis com menor avaliacao errpago.
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Grafico 2.5.5.4.1 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da lealdade (2013)
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Fonte: Elaboracgéo prépria

Podemos observar que o cumprimento dos prazosguesise no 4° quadrante,
sendo uma variavel que apresenta um elevado peaocapiealdade e uma avaliagdo
abaixo da média das restantes variaveis.

No 3° quadrante observamos o aconselhamento esfacab com a qualidade
da oferta como varidveis com menor avaliacdo pde s clientes mas com um peso
menor para a lealdade.

O cumprimento de prazos e a correta execugdo dégseeincontram-se no 2°
guadrante, com uma avaliagdo média dos clientes @l@iada mas com um peso baixo.

A confianga posiciona-se no 1°quadrante, com uméag@o mais alta e com
maior peso para a lealdade dos clientes.

Para o ano de 2007, obtemos os seguintes resultados

Quadro 2.5.5.4.7 — Resultados do modelo explicatida lealdade (2007)

Resumo do Modelo

Desvio Estatisticas Variagdo
R2 Padréo R2 F Sig.F | Durbin-
R R2 | Ajustado| Estimativa Variagdo Variagdo| dfl df2 | Variagdo Watson

0,696 ,485 ATL 1,27347 ,485| 35,047 13 484 ,000[ 2,105

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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O coeficiente de correlacdo deste modelo tambéne pedaceite para este

estudo, com um valor obtido de 69,6%.

O resultado do

teste de Durbin-Watson demonstra Qée existe

autocorrelacdo dos desvios deste modelo, poist® apsesenta um valor de 2,105, que

€ superior a 2, e o valor de F também é elevadesaptando um nivel de significancia

nulo.

Vamos verificar se este modelo apresenta heterstieidade, através do teste
de White Sendo n=498 e 0,485, temos n.& 241,53. Dado que o valor ¢&n) para
um nivel de confianca de 95% é 551,023, valor sopam.R, podemos concluir que o

modelo de regressao proposto apresenta homocediaséic

No quadro seguinte apresentam-se 0s parametraesipiara este modelo:

Quadro 2.5.5.4.8 — Parametros estimados do modelbgpdicativo da lealdade (2007)

Parametros Parametros Intervalo Confiancga
Estimados Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite
B Padrao Beta Sig. | inferior | superior

Tempo de espera para ,045 041 ,049 274 | -036 | ,125
atendido
Simpatia e disponibilidac - 025 061 - 023 684 | -.145 095
dos colaboradores
Rapidez na comunicagi | 37 067 036 582 | -005 | 169
de decisbes
Execugdo dos pedidos | 554 | 071 022 | ,737| -163 | ,115
instrucdes
Capacidade deresolug | ;g 074 ,100 145 | -037 | 255
de problemas
Clareza das informagd | 47 | o1 048 438 | -073 | 167
prestadas
Aconselhamento sob 018 | 048 020 | ,704| -075 | 112
produtos e servicos
Cumprimento dos prazc | ¢ 069 041 508 | -,000 | ,181
estabelecidos
Facilidade de contacto ,054 ,054 ,051 , 315 -,052 ,160
Iniciativa de contacto -,090 ,039 -,110 ,020 -,166 -,014
Satisfagdo com a oferta ,069 ,053 ,065 ,193 -,035 172
Adequagdo doprecod | 473 | a3q 084 | ,061| -003 | ,149
produtos e servicos
Confianca ,551 ,052 479 ,000 ,449 ,653

Fonte: Resultado obtido no SPSS
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Considerando que algumas variaveis do quadro antgpresentam niveis de
significancia superiores a 5%, efetuamos a regvegizando novamente o método
Stepwisepara eliminacdo de variaveis ndo explicativaspsugsultados obtidos para

este modelo se encontram no quadro seguinte:

Quadro 2.5.5.4.9 — Resultados do modelo explicatida lealdade com

Stepwise (2007)
Resumo do Modelo
. Estatisticas Variagdo
Desvio
R2 Padrao R2 F Sig. F | Durbin-

Modelo| R R2 | Ajustado| Estimatival Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variacdo| Watson
1 ,655| ,429 ,428|  1,32433 ,429| 372,818 1| 496 ,000

2 ,681| ,464 4621 1,28422 ,035] 32,469 1| 495 ,000

3 ,688| ,473 470 1,27492 ,009 8,250 1| 494 ,004| 2,114
Fonte: Resultado obtido no SPSS

Os trés modelos estimados, utilizando o métdpwisesdo compostos pelas

seguintes variaveis:

Quadro 2.5.5.4.10 — Parametros do modelo explicatida lealdade com

Stepwise (2007)
Parametros
Parametros Parametros
Estimados Padronizados
Modelo Desvio
B Padréo Beta t Sig.
(constante 1,965 313 6,279 000
1 "
Confianc:
ang , 754 ,039 ,655| 19,308 ,000
(constante 1,278 ,327 3,914 ,000
, Confiang: 618/ 045 537/ 13,818 ,000
Capacidade d
resolugéo de ,240 ,042 ,221 5,698 ,000
problemas
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Parametros Parametros
Estimados Padronizados
Modelo Desvio
B Padréo Beta t Sig.
(constante
1,271 324 3,920 ,000
Confiang:
574 ,047 ,498| 12,198 ,000
3
(cont.)| Capacidade d
resolucéo de ,209 ,043 ,193| 4,834 ,000
problemas
Adequacao do preg
dos produtos e ,095 ,033 111 2,872 ,004
Servigos

a. Variavel dependente Lealdade 2007
Fonte: Resultado obtido no SPSS

O teste de Durbin-Watson para o modelo 3 apresentzalor superior a 2.

Para identificagcdo dos fatores mais importantea palealdade dos clientes,
construimos um quadro com os pesos de cada variftledando os valores padrao
Beta do modelo 3 do quadro anterior, que apresentaior coeficiente de correlagéo, e
o respetivo valor médio da sua avaliagéo.

Para identificarmos os fatores mais relevantes palealdade dos clientes,
construimos um quadro com o0s pesos de cada variftledando os valores padréao

Beta do quadro anterior e o respetivo valor médisuh avaliacao.

Quadro 2.5.5.4.11 — Pesos estimados das varavedependentes do modelo

explicativo da lealdade (2007)

Variavel Peso Média
Confianca ,498 7,87
Capacidade de resolucdo de problemas ,193 7,30
Adequacéo do preco dos produtos e servigos 111 6,13

Fonte: Elaboracgéo propria

Construimos o seguinte quadro com 0S pesos carsiggdra que o total das

variaveis selecionadas seja igual a 1, para camnesp a 100%.
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Quadro 2.5.5.4.12 — Pesos corrigidos e médias dasaveis independentes do

modelo explicativo da lealdade (2007)

Peso

Variavel Peso corrigido Média
Confianca ,498 0,603 7,87
Capacidade de resolucao de problemas ,193 0,189 7,30
Adequacao do preco dos produtos e servicos 111 0,208 6,13
Total ,802 1,000 -
Média - 0,333 7,10

Fonte: Elaboracgéo prépria

No gréafico seguinte podemos observar estes resgltadativos a 2007:

Grafico 2.5.5.4.2 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo

explicativo da lealdade (2007)
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Fonte: Elaboracgéo propria

Observamos que nenhuma variavel apresenta ressit@dd® quadrante para o

ano de 2007.

No 3° quadrante observamos o preco como variavelroenor avaliagdo por

Peso das variaveis

parte dos clientes e com um peso menor para atbald
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A capacidade de resolucdo de pedidos e problemasnta-se no 2°
guadrante, com avaliagdo mais elevada e com pesm ba

A confianga é, também, a Unica variavel posicionamld°quadrante, com uma
avaliacdo mais alta e com maior peso para a lealdas clientes.

Para verificacdo da evolucdo destas variaveis,afoos os dois graficos
2.5.5.4.1 e 2.5.5.4.2 no grafico seguinte, colocasetas que indicam a evolucédo das
variaveis de 2007 para 2013:

Grafico 2.5.5.4.3 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo
explicativo da lealdade (evolucdo 2007 813)
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Fonte: Elaboracgéo propria

A variadvel que mais se destaca no periodo de edeaedémica € a confianga,
mas verifica-se um decréscimo da avaliacdo dostebee uma diminuicdo do peso
desta variavel para a lealdade.

Da mesma forma que efetudmos para a variavel ddasdio global, dado a
evidéncia de que a confiangca apresenta um pesanbassuperior aos pesos das
restantes variaveis, podendo-se considerar estavebneste modelo cormautlier.

Para podermos determinar melhor a importancia alaslrestantes variaveis
deste modelo associado a lealdade, recalculame®uss pesos para o ano de 2013

excluindo a confianga. Assim, as médias dos pesasse avaliagbes médias das
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restantes variaveis também sao ajustadas, apnederta resultados obtidos no quadro

seguinte:

Quadro 2.5.5.4.13 — Pesos corrigidos e médias dasaveis independentes do

modelo explicativo da lealdade sem a variavel coafica (2013)

Variavel Peso col;)r(iegsigo Média
Execucao dos pedidos e instrucdes 0,138 0,315 7,37
Satisfacdo com a oferta 0,107 0,244 6,64
Aconselhamento sobre produtos e servigcos 0,096 0,219 6,74
Cumprimento dos prazos estabelecidos 0,097 0,221 7,33
Total 0,438 1 -
Média - 0,250 7,02

Fonte: Elaboracgéo prépria

Com os

resultados anteriores,

apresentamos em daegai grafico

correspondente para as variaveis explicativas alddde consideradas para o ano de

2013:

Grafico 2.5.5.4.4 — Pesos corrigidos e médias dagaveis independentes do modelo

explicativo da lealdade sem a varidvel confianca Q23)
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Fonte: Elaboracgéo propria

Peso das variaveis
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Através do gréfico anterior podemos confirmar queoereta execugdo dos
pedidos € uma variavel com peso relevante paraldalde dos clientes por via da
andlise explicativa efetuada.

Verificamos anteriormente que, na opinido direta dientes, os fatores que
ganharam mais relevancia para a satisfacdo glopataea lealdade sao a clareza das
informac0des prestadas, o preco dos produtos e;esreia capacidade de resolucéo de
problemas.

Através dos resultados das duas regressfes efstuada conseguimos
confirmar a relevancia de todas as variaveis ifleatias diretamente pelos clientes,
mas podemos concluir que a variavel confianca,ngioefoi questionada diretamente ao
cliente, mas que foi utilizada no modelo explicatanterior, € um fator relevante para
garantir a lealdade dos clientes com o seu banicoifpal.

Podemos afirmar, também, que a correta execucdmedidos tem um peso
muito relevante para a lealdade e a satisfacaocacofarta, o cumprimento de prazos e o
aconselhamento sdo também fatores que influenciaaidade dos clientes.
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2.5.5.5 Analise do efeito da crise econdémica na avaliagda gatisfacdo dos clientes

Para a analise do efeito da crise econémica n&ag#alda satisfacdo e da
lealdade, utilizamos dois modelos de regressaarlimgltipla com todas as observacdes
relativas a 2007 e 2013, adicionando uma varidveimycom o valor zero para as
observacgdes relativas a 2007 e o valor um parasesvacoes de 2013.

Para a variavel dependente satisfacéo global (y$eo seguinte modelo:

Y= BO+61X1 +BZX2 +B3X3 +B4-X4- +'”+Bl3X13 -}_Blél-D-}_8

As variaveis independentes mantém-se como nos o®dateriores:

X1 - Tempo de espera para ser atendido

X2 - Simpatia e disponibilidade dos colaboradores
X3 - Rapidez na comunicacao de decisdes

X4 - Execucao dos pedidos e instrugbes

Xs - Capacidade de resolucao de problemas

Xe - Clareza das informac0des prestadas

X7 - Aconselhamento sobre produtos e servigos
Xg - Cumprimento dos prazos estabelecidos

Xg - Facilidade de contacto

X10 - Iniciativa de contacto

X11 - Adequacao do preco dos produtos e servigos
Xi2- Satisfagdo com a oferta

X13 - Confianga

D — VariavelDummy

Os resultados e parametros calculados para estelons@b apresentados nos

guadros seguintes.
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Quadro 2.5.5.5.1 — Resultados do modelo explicatida satisfacédo com variavel

dummy
Resumo do Modelo
Desvio Estatisticas Variacdo
R2 Padrao R2 F Sig. F | Durbin-
R R2 | Ajustado| Estimatival Variacdo| Variagdo| dfl | df2 | Variagdo | Watson
,845 | 714 ,710 ,89070 , 714 | 175,340 14 | 981 ,000 2,074

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

O coeficiente de correlagcdo deste modelo € 84,58demmo-se considerar
como uma boa correlacdo para o estudo que pretesdefatuar. De notar que & R
ajustado é de 71,0%, pelo que podemos consideeaesie modelo explica 71,0% das
observagoes.

Através do teste de Durbin-Watson, podemos verifigae ndo existe
autocorrelacdo dos desvios deste modelo, poist® apsesenta um valor de 2,074, que
sendo superior a 2 nos indica que o modelo podacate. O valor de F também é
elevado, 0 que nos leva a aceitar a significanoianddelo proposto, tendo que este
modelo apresenta um nivel de significAncia nulo.

Verificamos se este modelo apresenta heterocedasti; através do teste de
White. Sendo n=996 e R0,714, temos n3& 711,144. Dado que o valor g&n) para
um nivel de confianca de 95% é 1070,532, valor smpa n.R, podemos concluir que
0 modelo de regressao proposto apresenta homoicathed.

No quadro seguinte sdo apresentados os paramstirna@os deste modelo:

Quadro 2.5.5.5.2 — Parametros estimados do modelgpéicativo da satisfagéo com

variavel dummy

Parametros Parametros Intervalo Confianca
Estimados Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite
B Padrao Beta Sig. inferior | superior
(constante) ,363 ,166 ,029 ,038 ,688
Tempo de esperaparg 551 | gog ,059 011 012 ,090
ser atendido
Simpatia €
disponibilidade dos ,037 ,029 ,037 ,197 -,019 ,093
colaboradores
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Parametros Parametros Intervalo Confianca
Estimados Padronizados 95,0% para B
Desvio Limite Limite
B Padrao Beta Sig. inferior | superior

Rapidez n¢
comunicacgao de ,043 ,031 ,046 77 -,019 ,104
decisdes
Execucdo dos pedidosie 75 | g3 077 027 009 | 141
instrucoes
Capacidade de 117 034 122 ,001 049 185
resolucéo de problemas
Clareza das .,081 | ,030 -,089 007 | -140 | -022
informacdes prestadas
Aconselhamento sobre oo | 53 067 017 | 010 | 101
produtos e servicos
Cumprimento dos ,057 ,032 ,057 081 | -007 | ,120
prazos estabelecidos
Facilidade de contacto| ,031 ,027 ,032 , 244 -,021 ,084
Iniciativa de contacto ,017 ,019 ,022 377 -,020 ,054
Satisfacdo com a oferta ,060 ,025 ,064 ,017 ,011 ,108
Adequagdo do preo | 559 | g1 036 146 | -010 | ,065
dos produtos e servigos
Confianga ,481 ,024 ,497 ,000 434 ,528
Crise_D -,204 ,058 -,062 ,000 -,319 -,090

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Considerando que algumas variaveis do quadro antgpresentam niveis de
significancia superiores a 5%, efetuamos a regvegizando novamente o método
Stepwisepara eliminacdo de variaveis ndo explicativaspsugsultados obtidos para

este modelo se encontram no quadro seguinte:
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Quadro 2.5.5.5.3 — Resultados do modelo explicatida satisfacédo com variavel

dummy com Stepwise
Resumo do Modelo
Desvio Estatisticas Variagdo
R2 Padréo R2 F Sig. F | Durbin-
Modelo| R R2 | Ajustado| Estimativa Variagdo| Variagdo| dfl | df2 | Variagcdo| Watson
1 ,780| ,608| ,608 | 1,03685| ,608 |[1541,424 1 | 994 ,000
2 ,825| ,681| ,681 ,93511 ,073 | 229,063 1 | 993 ,000
3 ,832|,692| ,691 ,91968 ,011 34,607 | 1 | 992 ,000
4 ,836 | ,699| ,698 ,91027 ,007 21,625 | 1 | 991 ,000
5 ,838|,703| ,701 ,90445 ,004 13,780 | 1 | 990 ,000
6 ,840 | ,706 | ,704 ,90014 ,003 10,501 | 1 | 989 ,001
7 ,842 | ,709| ,707 ,89612 ,003 9,896 1 | 988 ,002
8 ,843 | ,710| ,708 ,89459 ,001 4,379 1 | 987 ,037 2,092

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS

Considerando o modelo 8, utilizando o métdsiepwise,obtemos o0s seguintes

resultados:

Quadro 2.5.5.5.4 — Parametros do modelo explicativia satisfacdo com variavel

dummy com Stepwise
Parametros
Parédmetros Estimado] Parametros t Sig.
Padronizado
Modelo X
B Desvio Beta
Padrao

(constante ,378 ,162 2,336 ,020
Confianci ,A8E ,022 ,50( 20,90¢ ,00(
Capacidade d | 127 031 133 4,050 | ,000
resolucéo de problemg
Tempo de espera pe 058 1020 067 2,921 | ,004
ser atendido

8 |Satisfacdo com a ofe ,08¢ ,022 ,091 3,77¢ ,00(
Execugdo dos pedidos g5 030 098 3,145 | ,002
instrucoes
Crise D -,20¢ ,05¢ -,06° -3,60( ,00(
Aconselhamento sob | -5 020 069 2808 | ,005
produtos e servicos
Simpatia €
disponibilidade ,056 ,027 ,055 2,093 ,037

Fonte: Elaboragéo prépria com SPSS
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Este modelo apresenta um valor para o teste darDwratson superior a 2, 0
gue nos leva a aceitar a hipétese de inexistéecautbcorrelagdo dos residuos.

Como se pode observar no quadro anterior, a vardwamyapresenta um
valor do parametro beta padronizado de -0,063, wommivel de significancia nulo, o
que nos permite concluir que a avaliacdo da sefiefalos clientes é diferente nos
periodos antes e durante a crise econémica. Istov@rjacdo da satisfagdo entre 2007 e
2013 é negativa, podendo-se afirmar que a sat®fdd clientes com o seu banco
principal diminui em média 0,063 (numa escala da 10), cerca de 4,81%, como

consequéncia da crise econémica atual.
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2.5.5.6 Verificacdo do terceiro grupo de hipéteses

Relativamente as hipoteses colocadas neste tergripm, considerando os
resultados obtidos, podemos concluir o seguintquerespeita a satisfacdo global dos

clientes com o seu banco principal:

Resultado relativo a Hipotese 12: Nao se confirma, gno atual periodo de crise
econdémica, o tempo de espera para ser atendido
tenha efeito na satisfagédo global do cliente com o
seu banco em periodo de crise econdmica. Na
perspetiva direta dos clientes esta variavel € das
menos escolhidas como aspeto relevante, com a
escolha de apenas 26,7% dos clientes e € 0 aspeto
gue aparece em 2° lugar na escolha dos que perdem
relevancia, com 37,1% dos clientes. Na regressao
multipla efetuada ndo se consegue determinar o seu

peso em 2013.

Resultado relativo a Hipotese 13: Confirma-se qus&ingpatia e disponibilidade dos
colaboradoreéd tém efeito moderado na satisfacdo
do cliente com o seu banco. Na resposta direta dos
clientes este fator apresenta a escolha de 43,6% do
clientes. E o aspeto que os clientes consideradPem
lugar na perda de relevancia, com 23,1% dos
clientes. Na regressdao mdltipla efetuada apresenta

um peso que deve ser considerado.

% Consideram-se os colaboradores das agénciasriaangée efetuam atendimento presencial e
telefonico aos clientes e os colaboradores doggede atendimento telefénico.
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Resultado relativo a Hipotese 14: Confirma-se pedapostas diretas dos clientes que,
no atual periodo de crise econdmica, a rapidez na
comunicacdo de decisdGes por parte do banco tem
efeito moderado na satisfacdo do cliente com o seu
banco. Este fator apresenta a escolha de 48,2% dos
clientes e ndo é dos fatores mais identificadogsspel
clientes como tendo perdido relevancia, pois apenas
11,6% dos clientes consideram que este fator perdeu
relevancia. Na regressdo multipla efetuada néo se

consegue determinar o seu peso em 2013.

Resultado relativo a Hipotese 15: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econ0mica, a correta execucdo dos pedidos
efetuados e instrugdes solicitadas tem forte efeto
satisfacao do cliente com o seu banco. Na perspetiv
direta dos clientes esta variavel apresenta atescol
de 39,4% dos clientes como aspeto relevante e
apenas 7,0% consideram que perdeu relevancia. Na
regressdo multipla efetuada o seu peso € muito

relevante.

Resultado relativo a Hipotese 16: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econOmica, a capacidade de resolucdo de problemas
pelo banco tem um muito forte efeito na satisfagao
do cliente com o seu banco. Para os clientes esta
variavel é das mais escolhidas como aspeto
relevante, com 62,7% dos clientes e apenas 12%
consideram ter perdido relevancia. Na regressao
multipla efetuada o seu peso € relevante.
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Resultado relativo a Hipotese 17: Confirma-se @gawlas respostas diretas dos
clientes que, no atual periodo de crise econdraica,
clareza das informagbes prestadas pelos
colaboradores tem um muito forte efeito na
satisfacdo do cliente com o seu banco. Este &o fat
mais relevante para os clientes, apresentando um
valor de 71,3% e apenas 12,2% dos clientes
assinalam este aspeto como tendo perdido
relevancia. Na regressdo multipla efetuada néo se

consegue determinar o seu peso em 2013.

Resultado relativo a Hipotese 18: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econbémica, o aconselhamento sobre produtos e
servicos adequados as necessidades tem forte efeito
na satisfacdo do cliente com o seu banco. 54,8% dos
clientes assinalam este fator como tendo ganho
relevancia, tendo 19,5% considerado ter perdido
relevancia. Na regressao mdultipla este fator tem um

peso relevante.

Resultado relativo a Hipotese 19: N&o se confirma, gno atual periodo de crise
econdémica, o cumprimento dos prazos estabelecidos
tenha efeito na satisfacdo do cliente com o seu
banco. Apenas para 25,1% dos clientes este fator
ganha relevancia e para 8,6% perde relevancia. Na
regressdo mdultipla efetuada ndo se consegue
determinar o0 seu peso em 20ABesar do modelo de
regressao global, com todas as observacdes pal@isos

periodos considerados, apresentar um peso posifigo

consideramos confirmada esta hipotese.”
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Resultado relativo a Hipotese 20: Confirma-se petspostas dos clientes que, no
atual periodo de crise econdmica, a facilidade de
contacto tem efeito moderado na satisfacdo do
cliente com o seu banco. 46,2% dos clientes
consideram que este fator ganhou relevancia e
16,5% consideram que perdeu relevancia. Na
regressdo mdultipla efetuada ndo se consegue

determinar o seu peso em 2013.

Resultado relativo a Hipotese 21: N&o se confirma, gno atual periodo de crise
econdémica, a iniciativa de contacto por parte do
banco tenha efeito na satisfacao do cliente coauo s
banco. Apenas 20,7% dos clientes consideram que
este aspeto ganhou relevancia e 42,2% consideram
que perdeu relevancia. Na regressdao multipla
efetuada ndo se consegue determinar 0 seu peso em
2013. Na regressao global, com todas as observacdes
dos dois periodos considerados, verifica-se que o

peso da iniciativa de contacto diminui com a crise.

Resultado relativo a Hipotese 22: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econémica, 0 preco dos produtos e servigos
oferecidos tem um muito forte efeito na satisfagao
do cliente com o seu banco. Para os clientes @ preg
€ considerado como o 2° aspeto mais importante,
com 68,7% dos clientes, tendo 24,1% considerado
ter perdido relevancia. Na regressdo multipla
efetuada determinamos um peso para este fator, mas

pouco significativo.
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Relativamente a lealdade do cliente com o seu hgmademos concluir o
seqguinte:

Resultado relativo a Hipotese 23: Nao se confirni@ qo atual periodo de crise
econdémica, o tempo de espera para ser atendido
tenha efeito na lealdade do cliente com o seu banco
Na perspetiva direta dos clientes esta variaveds d
menos escolhidas como aspeto relevante, com a
escolha de apenas 26,7% dos clientes e € 0 aspeto
gque aparece em 2° lugar na escolha dos que perdem
relevancia, com 37,1% dos clientes. Na regressao
multipla efetuada ndo se consegue determinar o seu

peso em 2013.

Resultado relativo a Hip6tese 24: Confirma-se pilaleclarativa dos clientes que, no
atual periodo de crise econdémica, a simpatia e
disponibilidade dos colaboradofesem efeito na
lealdade do cliente com o seu banco. Na resposta
direta dos clientes este fator apresenta a esdaha
43,6% dos clientes. E o aspeto que os clientes
consideram em 4° lugar na perda de relevancia, com
23,1% dos clientes. Na regressado ndo apresenta peso
relevante. Na regressdo mdultipla efetuada néo se

consegue determinar o seu peso em 2013.

%9 Consideram-se os colaboradores das agéncias risanciue efetuam atendimento presencial e
telefonico aos clientes e os colaboradores doggede atendimento telefénico.
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Resultado relativo a Hipotese 25: Confirma-se petspostas dos clientes que, no
atual periodo de crise econOmica, a rapidez na
comunicacdo de decisdes por parte do banco tem
efeito moderado na lealdade do cliente com o seu
banco. Na resposta direta dos clientes este fator
apresenta a escolha de 48,2% dos clientes e nado é
dos fatores identificados pelos clientes como tendo
perdido relevancia. Apenas 11,6% dos clientes
consideram que este fator perdeu relevancia. Na
regressdo multipla efetuada ndo se consegue

determinar o seu peso em 2013.

Resultado relativo a Hip6tese 26: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econ0mica, a correta execucdo dos pedidos
efetuados e instrugcées solicitadas tem efeito na
lealdade do cliente com o seu banco. Na perspetiva
direta dos clientes esta variavel apresenta atescol
de 39,4% dos clientes como aspeto relevante e
apenas 7,0% consideram que perdeu relevancia. Na

regressao multipla efetuada o seu peso é relevante.

Resultado relativo a Hipotese 27: Confirma-se pedapostas diretas dos clientes que,
no atual periodo de crise econdmica, a capacidade d
resolucdo de problemas pelo banco tem muito forte
efeito na lealdade do cliente com o seu banco. Para
os clientes esta variavel € das mais escolhidas com
aspeto relevante, com 62,7% dos clientes e apenas
12% consideram ter perdido relevancia. Na
regressdo mdultipla efetuada ndo se consegue

determinar o seu peso em 2013.
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Resultado relativo a Hipotese 28: Confirma-se peia declarativa que, no atual
periodo de crise econdémica, a clareza das
informacbes prestadas pelos colaboradores tem
muito forte efeito na lealdade do cliente com o seu
banco. Este é o fator mais relevante para os ebent
apresentando um valor de 71,3%, sendo que apenas
12,2% dos clientes assinalam este aspeto como
tendo perdido relevancia. Na regressdo multipla
efetuada ndo se consegue determinar 0 seu peso em
2013.

Resultado relativo a Hipotese 29: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econbémica, o aconselhamento sobre produtos e
servicos adequados as necessidades tem forte efeito
na lealdade do cliente com o seu banco. 54,8% dos
clientes assinalam este fator como tendo ganho
relevancia, tendo 19,5% considerado ter perdido
relevancia. Na regressdao multipla este fator

apresenta um peso pouco significativo.

Resultado relativo a Hipotese 30: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econdémica, o cumprimento dos prazos estabelecidos
tem efeito moderado na lealdade do cliente com o
seu banco. Apenas para 25,1% dos clientes este fato
ganha relevancia e para 8,6% perde relevancia. Na
regressdo multipla este fator apresenta um peso

pouco significativo.
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Resultado relativo a Hip6tese 31: Confirma-se ésadas respostas dos clientes que,
no atual periodo de crise econdmica, a facilidasle d
contacto tem efeito moderado na lealdade do cliente
com 0 seu banco. 46,2% dos clientes consideram
gque este fator ganhou relevancia e 16,5%
consideram que perdeu relevancia. Na regressao
multipla efetuada ndo se consegue determinar o seu

peso.

Resultado relativo a Hipotese 32: Nao se confirma, gno atual periodo de crise
econdémica, a iniciativa de contacto por parte do
banco tenha efeito na lealdade do cliente com o seu
banco. Apenas 20,7% dos clientes consideram que
este aspeto ganhou relevancia e 42,2% consideram
que perdeu relevancia. Na regressdao multipla

efetuada n&o se consegue determinar o0 seu peso.

Resultado relativo a Hipotese 33: Confirma-se quw, atual periodo de crise
econémica, 0 preco dos produtos e servigos
oferecidos tem forte efeito na lealdade do cliente
com o0 seu banco. Para os clientes o preco €
considerado como 0 2° aspeto mais importante com
68,7% dos clientes e 24,1% consideram ter perdido
relevancia, no entanto, na regressdao multipla
explicativa o preco ndo apresenta um peso

significativo.
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2.5.6 Resultados do quarto grupo de hipéteses — Influérecida satisfagdo no
aumento dos recursos dos clientes bancérios

Para estudo do quarto grupo de hipéteses associadastudo da influéncia da
satisfacao dos clientes na captacgéo e reforcoalssrecursos financeiros junto do seu
banco principal, utilizdmos dados de 12.578 clentarticulares do Banco Espirito
Santd®.

Todos os clientes utilizados para este estudopnelgpam a um questionario
de satisfagcdo nos anos de 2008 e 2012, tendo dwadiasua satisfacdo global e a
satisfacdo com o atendimento prestado pelo Banco.

Através desta analise, podemos medir qual é aéimfia do aumento da
satisfacao destes clientes no aumento dos seusges@plicados no Banco.

Dada a dimensdo da amostra, podemos considerastpsera representativa
para podermos inferir sobre a importancia da saf&f do cliente bancario no aumento
dos seus recursos bancarios, sendo que os resulfialinis apresentados no quadro
2.5.6.1 apresentam uma margem de erro inferiopanio percentual com um nivel de

confianca de 95%.

Quadro 2.5.6.1 — Recursos globais da amostra deetltes (mil Euros)

Variacao
2012 W | e
Valor total de| g 109 5 213.456,55 26,2%
recursos
Media de 21.2 16,7 26,7%
recursos
Desvio padrao 89,6 51,5 -

Fonte: Elaboracgéo propria

Através destes resultados, podemos verificar qo@atante de recursos dos
12.578 clientes inquiridos aumentou 26,2% no periedtre 2008 e 2012. Em valor

0 para efetuar esta andlise foi necessario obt@osdeeais da avaliacdo da satisfacdo de clientes
associados aos valores dos seus recursos aplicadm@nco. Estes dados ndo sdo tornados publicos
pelos bancos, tendo o Banco Espirito Santo dispi@aitto esta informacdo a meu pedido,
respeitando a confidencialidade dos clientes que fodam identificados. Nesta analise foram
considerados dados do ano de 2008 para comparaga@il2, por ndo existirem dados disponiveis
para o ano de 2007, mas podemos considerar gespornrdem a um momento inicial da crise.
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médio verifica-se, neste periodo, um aumento dé%26jo volume total de recursos

destes clientes.

Quadro 2.5.6.2 — Recursos da amostra de clientesntcaumento da satisfacéo

global (mil Euros)

Variacao
2012 e (2012-2008)
Valor total de| 97.222.2 66.607,2 46,0%

recursos
Média de 24,9 17,0 46,6%
recursos

Desv~|o 1421 61,8 -

padréao

Fonte: Elaboracgéo prépria

Da mesma amostra de 12.576 clientes inquiridos,0 38@@mentaram a
satisfacao global com o Banco, podendo-se obsaovguadro 2.5.6.2 que o montante
de recursos dos clientes inquiridos em que seic@nifaumento da sua satisfacéo global
aumentou 46,0% no periodo considerado.

Em valor médio verifica-se, neste periodo, um aumee 46,6% do volume
total de recursos destes clientes.

Podemos, assim, afirmar que os clientes que aumaemta sua satisfacao
global com o Banco aumentaram 0s seus recursosagsnl®8 pontos percentuais face
ao total dos clientes inquiridos, resultando derdifcial entre 46,0% e 26,2% dos

guadros anteriores.

Quadro 2.5.6.3 — Recursos da amostra de clientesit@umento da satisfagdo com

o atendimento (mil Euros)

Variacao
2012 AL (2012-2008)
Valor total de 97.085,1 67.332,2 44.,2%

recursos
Média de 24,5 16,9 44,8%
recursos

Desv~|o 141 4 61,9 -

padréo

Fonte: Elaboracgéo prépria
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Da amostra de 12.576 clientes, 3976 clientes awar@nta satisfacdo com o
atendimento prestado pelo Banco, podendo-se olbsegls resultados do quadro
2.5.6.3, que o montante de recursos dos clientgsridos aumentou 44,2% no periodo
considerado.

Em valor médio verifica-se, neste periodo, um aumee 44,8% do volume
total de recursos destes clientes. Podemos afgjoeps clientes que aumentaram a sua
satisfacdo com o atendimento aumentaram o0s seussoecem mais 18,0 pontos
percentuais face ao total dos clientes inquiridos.

Podemos verificar as diferencas entre os recuksasiehtes que aumentaram a

satisfacdo e os que a mantiveram ou diminuiramuadrg 2.5.6.4:

Quadro 2.5.6.4 — Variacédo de recursos dos clientgsie aumentaram a satisfacao

face ao global de todos os clientes no periodo d#®8 a 2012 (%)

Satisfacao global Satisfagdo com atendimento
Clientes N© Variacdo | Variagcéo N© Variacdo | Variagcéo
clientes | TECUrSOS | recursos | ... . | ecUrsos | recursos
total média total média
AUmentaram 5 950 | 4500, | 46,6% | 3.976 | 442% | 44,8%
satisfacao
Todos 0S| 15 578 | 26006 | 267% | 12578 | 262% | 26,7%
clientes
Diferenca - 19,8pp 19,9pp - 18,0pp 18,1pp

Fonte: Elaboracgéo propria

Se considerarmos isoladamente os clientes que vaearti ou diminuiram a
sua satisfacdo global dos restantes clientes, sidtados obtidos sdo ainda mais
relevantes na evidéncia da importancia da satisfat@bal nos recursos dos clientes,

como podemos verificar nos quadros 2.5.6.5 e B.5.6.
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Quadro 2.5.6.5 — Resultados da amostra de clientegue mantiveram ou

diminuiram a satisfacao global (mil Euros)

Variacao
2012 2008 B
Valor total de| 12, a7 5 146.849,3 17.2%
recursos
Media de 19,6 16,7 17,7%
recursos
Desvio padrao 51,0 46,1 -

Fonte: Elaboracgéo prépria

Considerando 8.828 clientes que mantiveram ou diireim a satisfacéo global
com o Banco, podemos observar que a variacdo dossos foi de 17,2% no total e de

17,7% em média.

Quadro 2.5.6.6 — Resultados da amostra de clientegue mantiveram ou

diminuiram a satisfacdo com o atendimento (mil Eurs)

Variacao
2012 2008 | (2012-2008)
Valortotal de | 1, 504 4 146.124,3 17.8%
recursos
Media de 19,7 16,7 18,4%
recursos
Desvio padrao 51,0 46,0 -

Fonte: Elaboracgéo propria

Considerando 8.782 clientes que mantiveram ou diirdm a satisfacdo com o
atendimento, podemos observar que a variacdo dossos foi de 17,8% no total e de

18,4% em média.
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Quadro 2.5.6.7 — Variagéo de recursos dos clienteem aumento da satisfacao face

aos que mantiveram ou diminuiram a satisfacdo no p@do de 2008 a 2012 (%)

Satisfacao global Satisfacdo com atendimento

Clientes NO Variagédo | Variagéo NO Variagédo | Variagéo

clientes | TECUISOS | recursos | ... | recursos | recursos

total média total média

Aumentaram 5 954 | 4500, | 46,6% | 3.976 | 442% | 44,8%
satisfacao
Mantiveram

. .Ou, 8.828 17,2% 17,7% 8.782 17,8% 18,4%
diminuiram
satisfacao

Diferenca - 28,8pp 28,9pp - 26,4pp 26,4pp

Fonte: Elaboracgéo prépria

Assim, as diferencas entre 0 aumento de recursoletées que aumentaram a
satisfacdo global e com o atendimento, face aosnogetiveram ou diminuiram a
satisfacdo sdo ainda maiores, podendo verificagste realidade através do quadro
2.5.4.7 e tendo em consideracao os resultadososbiidemos afirmar que a variagéo
do volume de recursos dos clientes € claramenterisupara os clientes que avaliam
melhor a satisfacdo, seja numa avaliacdo da sgsfglobal, seja com a satisfacdo do
atendimento prestado. Ao fazermos a diferenca entrariagdo de recursos entre 0s
clientes que aumentaram a satisfacdo e os quevaamti ou diminuiram, verificamos
gue os recursos dos clientes que aumentaram tagatgglobal cresceram 28,8 pontos
percentuais e para 0s que aumentaram a satisfago atendimento cresceram 26,4
pontos percentuais.

Através do gréfico seguinte podemos ilustrar mellosr resultados da
comparagao entre 0s recursos dos clientes com &wnd@nsua satisfagdo com os
recursos dos clientes que mantém ou diminuem aaisdacdo no periodo entre 2008 e
2013:
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Grafico 2.5.6.1 — Variagdo de recursos dos clienteem aumento da satisfacio face
aos que mantiveram ou diminuiram a satisfagdo no p@do de 2008 a 2012 (%)

50% -
46,0%
. 44,2%
40% -
+26.4 = Clientes com
30% - [ PP ] aumento da
satisfacao
20% - 17,8%
= Clientes que
10% - mantém ou
diminuem
satisfacao
0% -

Satisfacao global Satisfacdo com
atendimento

Fonte: Elaboracgao prépria

Se considerarmos a inflacdo ardbaverificada entre 2008 e 2012, obtemos
uma inflagdo média para este periodo proéxima deAt¥alizando os valores de 2008
com este valor podemos representar no grafico siegas diferencas reais, 0 que nos
permite afirmar que a variagédo de recursos detebegque aumentam a satisfagao global
com o banco principal é de 26,9 pontos percengtugisrior aos clientes que mantém ou
diminuem a satisfacdo. No caso dos clientes queeatam a satisfacdo com

atendimento a variagdo dos seus recursos é deadtds percentuais.

" Ainflag&o total em Portugal foi 2,59% em 200883% em 2009, 1,4% em 2010 e 3,65% em 2011
(Fonte: INE).
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Grafico 2.5.6.2 — Variagdo de recursos dos clienteem aumento da satisfacio face

aos que mantiveram ou diminuiram a satisfacdo no p@edo de 2008 a 2012 com

valores de 2008 atualizados com inflagdo média (%)

50,0% -
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aumento da
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10,1% mantém ou
""""" diminuem

satisfacao

0,0%

Satisfacao global Satisfacdo com

atendimento

Fonte: Elaboracgéo prépria

Através destes resultados podemos entdo conclbie s confirmacdo das

hipoteses deste grupo:

Resultado relativo a Hipotese 34: Confirma-se gsatisfacao global do cliente com o

banco tem influéncia muito positiva na captacdo de
recursos. O aumento de recursos verificado em
clientes com aumento da satisfacédo global é superio
ao valor global para todos os clientes em 19,8qsont
percentuais e em 28,8 pontos percentuais
comparando com o0s clientes que mantiveram ou
diminuiram a satisfagcdo global. Considerando a
inflacdo verificada durante o periodo de 2008 a
2012, podemos concluir que as diferencas séo
também bastante significativas, como podemos
verificar através do gréfico 2.5.6.2.

255



Resultado relativo & Hipotese 35: Confirma-se qusatisfagdo com o atendimento
prestado ao cliente pelo banco tem influéncia muito
positiva na captacdo de recursos. O aumento de
recursos verificado em clientes com aumento da
satisfacdo com o atendimento prestado é superior ao
valor global de todos os clientes em 18,0 pontos
percentuais e em 26,4 pontos percentuais
comparando com os clientes que mantiveram ou
diminuiram a satisfagdo com o atendimento.
Considerando a inflagdo verificada durante o
periodo de 2008 a 2012, podemos concluir que as
diferencas sdo também bastante significativas, como
podemos verificar através do gréafico 2.5.6.2.
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CONCLUSOES

Apresentamos em seguida as conclusfes obtidagstlagte estudo, em que
dividimos as hipoteses consideradas nesta teseuatnoggrupos homogéneos, para
analise do comportamento dos clientes particuldaglsanca portuguesa em periodo de
crise econdémica.

O primeiro grupo de hipéteses foi considerado pesdficarmos se o
comportamento dos clientes, na constituicdo e gefala poupanca e no recurso ao
crédito bancario, estd a ser influenciado pelaecesonémica que se tem vindo a
verificar em Portugal.

No segundo grupo colocamos hipoteses para estudsladd@o entre varidveis
consideradas importantes, nomeadamente, satisfg@@mal, lealdade, confianca,
satisfacdo com o atendimento prestado e qualidadgubdutos e servicos bancarios
em periodo de crise econdmica e social.

No terceiro grupo de hipéteses identificaAmos qaaifatores que, em contexto
de crise econdémica, ganham ou perdem relevancieomaibuicdo para a satisfacao
global e para o aumento do nivel de lealdade destes da banca portuguesa.

Finalmente, no quarto grupo de hipoteses analis@mefeito do aumento da
satisfacao dos clientes na captacao de recursoxéiros por parte da banca.

Nesta tese confirmamos que a atual crise econémioa, se tem vindo a
verificar em Portugal, estd a influenciar o compo®nto dos clientes da banca
portuguesa na constituicdo da poupanca e do votlonerédito obtido através dos
bancos, assim como esta a influenciar, por padelientes, a avaliagdo da satisfacao e
do nivel de lealdade para com o seu banco principal

Adicionalmente, analisimos outras variaveis, aasasi & percecdo que 0s
clientes tém do seu banco principal, como a cogfiaa imagem, a qualidade da oferta
e a qualidade do atendimento prestado, medindo edoeprovocado pela crise
econdmica na sua avaliagao.

Evidenciamos, também, que a componente emocior@isiderada nas
perspetivas de Damasio e Bechara (2005) e de Lsteene Rick (2008), e a
componente cultural, segundo Amartya Sen (200feinciam o comportamento dos
clientes bancérios em Portugal, no que respeitaléagdo da sua satisfacao global e do
seu nivel de lealdade em relacédo ao seu bancdpaiimen periodo de crise econémica,
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estudando, em particular, a variavel confiancanteda diretamente a perspetiva
emocional da ideia de existéncia de crise.

Nesta situagdo, confirmamos que os clientes avapan o seu nivel de
confianga quando confrontados com a situacdo edoadatual de crise, dado que, de
acordo com a Teoria da Perspectiva, de KahnemarmsKy, o efeito das expectativas
das perdas torna-se mais intenso (dada a sua fisegaoonvexa), o que € devido a
diminuicdo do rendimento disponivel, que acentdasatilidade de quaisquer custos.

Estes efeitos previstos pela teoria da perspe@ravindo a ser confirmados
por estudos no ambito da neuroeconomia nomeadanardaeés do conceito da
hip6tese da marca somatica, que refere as deas8esdividuos é um processo que é
influenciado por sinais marcantes que surgem nosegsos bioreguladores, incluindo
as marcas somaticas que se expressam em emogdesmestos (Bechara; Damasio,
2004).

Segundo a afirmacdo de Kotler (2000), de que aaro#wmcia pode derrubar
produtos e servigos de forma muito rapida, e qoasto de captar novos clientes para
uma empresa poderd ser até cinco vezes superiousao de reter os clientes atuais,
confirmamos a hipotese de que em situacdo de eczeOmica ter-se-a de reforcar a
atencao a prestar aos clientes existentes e odou@am a sua relagdo, o que poderé ser
explicado peloendowment effect a consequente valoracdo assimétrica quanto aos
custos e beneficios percecionados pelos individcargorme anteriormente analisado
na secgéo 1.5.

Realcamos que os clientes em periodo de crise sgca@oderdo estar mais
suscetiveis a mudanca de fornecedor, em virtudexg&éncia de maior dificuldade
financeira, com menor volume de recursos disposiista situacdo é confirmada pelo
consequente decréscimo da avaliacdo do nivel aldas clientes, considerando a

avaliacdo efetuada nos dois momentos consideradtes e durante a crise econdmica.

CONCLUSOES SOBRE O COMPORTAMENTO DOS CLIENTES FACKE
POUPANCA E AO CREDITO EM PERIODO DE CRISE

Através do estudo empirico do primeiro grupo deédteipes, efetuAmos uma
andlise do comportamento dos clientes em relaggoupanca e ao crédito bancério,
utilizando o volume de depdsitos bancarios parstrdun a poupanca, o volume de
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empréstimos e o nivel de endividamento de partiesja&omo variaveis dependentes, e
o PIB nominal como variavel econdmica explicatigae através da sua evolugdo nos
altimos anos evidencia, claramente, a existéncierida econémica.

Estas variaveis foram utilizadas para ilustrar coesomesmas estdo a ser
influenciadas pela crise econdmica, pois o objetoncipal deste estudo é a
determinacao dos fatores que mais influenciamisfagdio, a lealdade e a avaliagdo da
importancia da satisfacdo dos clientes na capta;aeforco dos seus recursos
financeiros aplicados nos bancos.

Relativamente ao comportamento dos clientes daabpmtuguesa em relacéo
a poupanca, concluimos que existe uma correlagé® déotre o volume de depdsitos
bancérios e o PIB nominal.

Assim, podemos afirmar que o volume do PIB nomimafluencia
positivamente o volume dos depdsitos dos clientesathcos a operar em Portugal. Isto
significa que, quanto maior for o PIB nominal, miagera o volume de depdsitos.

Considerando o atual periodo de crise econdmicageense verifica uma
reducdo do volume do PIB, h4d uma tendéncia paraéstdmo da poupanca dos
clientes. Este facto é comprovado pelas respostgsiestionario efetuado neste estudo,
gue confirmam este comportamento da tendéncia mdnuicdo das poupancas dos
clientes bancérios no periodo de crise.

Da mesma forma, em relacéo ao crédito bancaricemos verificar que existe
uma correlacdo forte entre as variaveis dependerdksne de empréstimos e nivel de
endividamento de particulares, com o PIB nominalste modo, podemos afirmar que o
volume do PIB nominal impacta positivamente no rwudos empréstimos e no nivel
de endividamento de clientes particulares da bpadaguesa.

Isto significa que, quanto maior for o PIB nominaaior ser4 o volume de
crédito obtido por clientes particulares. Considdoa o atual periodo de crise
econOmica, em que se verifica uma reducdo do voldmePIB, observa-se uma
tendéncia para a diminuicdo do crédito concedidocientes.

Este facto também é evidenciado pelas respostaslidoses ao questionario
efetuado neste estudo, que confirmam este compeamtanda tendéncia de decréscimo
do seu volume de crédito junto dos bancos.

Realcamos que a tendéncia de diminuicdo do voluenerédito junto dos

bancos € mais acentuada do que a tendéncia deudjfonda poupanca. Esta
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verificacdo pode ser confirmada pelo facto dos bsmstarem a restringir a concessao
de crédito a particulares.

Conforme referimos nesta tese, as conclusdes sbédaartir dos dados de
clientes bancarios em Portugal, em contexto dee cesondmica, devem ser
consideradas apenas na perspetiva do tema deastie estjue a poupanca e 0 consumo
de qualquer entidade ndo sao ilimitados.

Numa perspetiva econdmica, independentemente d&éegia de crise, 0S
limites para a poupanca e para o consumo dependewamente, do rendimento
disponivel, mas o consumo depende também do crédécse obtém. De acordo com
Steve Keen (2011), o consumo ndo depende apenamndinento disponivel corrente,
mas depende também dos créditos, pois estes s@almante aplicados no consumo.

No inverso, ndo se coloca esta questdo, dado gu@senal que a taxa de juro
dos empréstimos praticada pelos bancos seja sugetiaxa de juro das poupangas.
Nesta perspetiva, um cliente ndo acede ao créditdbio para constituir uma
poupanca, mas sim para antecipar o seu rendimémeea do crédito obtido, sendo

este utilizado em consumo.

CONCLUSOES SOBRE O COMPORTAMENTO DOS CLIENTES NA
AVALIACAO DA SATISFACAO E DA LEALDADE

Através das respostas obtidas pelos clientes astigp@rio utilizado neste
estudo, considerando o atual periodo de crise @soadconfirmamos que a satisfacédo
global dos clientes com os bancos depende daaggttsfcom o atendimento e que a
lealdade e a confianga dos clientes dependem dsasatacao global.

Na nossa perspetiva estas relagcdes podem sercpsdi$, dado que um bom
atendimento prestado pelos bancos é fundamentalgaaantir uma melhor qualidade
de servigo e potenciar o aumento da satisfacaclgoges, o que se traduz no efeito
framing (Tversky e Kahneman, 1981), significando que o eanodmo o problema é
apresentado afeta a decisédo do individuo.

Por outro lado, um cliente satisfeito e com comfZano seu banco principal
tender4d a ser mais leal pois, se ndo existiremosutatores diferenciadores na

concorréncia, como por exemplo um melhor precopidodutos e servigos, que possam
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levar o cliente a pensar numa perspetiva de utifida cliente ndo sentira necessidade
de mudar de banco.

Este resultado permite confirmar as afirmacoes leei(1999), de que para
se conseguir conquistar a lealdade de um client@aempresa esta precisa conquistar
a sua confianca e de Rich (2000), de que quantornf@i a confianga, maior sera a
probabilidade de no futuro o cliente voltar a ralinegbcios com a mesma empresa e
de manter um relacionamento duradouro.

Segundo Crosby et al. (1990), no setor bancamonéianca constitui um fator
essencial para o desenvolvimento de uma relac@mgpo lprazo entre o cliente e o
banco. Esta requer um grande esfor¢o na gestad@addo, sobretudo nos momentos em
gue se iniciam transagfes bancéarias com o clidat@nison et al, 2003).

Dabholkar et al. (2000) demonstram que a correlagéiee a performance de
qualidade e a fidelizacdo é mais fraca do que aeyiste entre a satisfacdo e a
fidelizac&o.

Os modelos econdémicos associados a tomada de aecsdo
consequencialistas por natureza e assumem quecis®rés escolhem alternativas de
acao, avaliando a conveniéncia e a probabilidadesdas consequéncias, e integram
essa informacédo através de expectativas baseaded@nos.

A alternativa escolhida por um decisor podera ré&tcaguela que apresenta a
maior utilidade a luz da teoria neoclassica dadatie. Isto é, as preferéncias das
pessoas em relacdo a resultados incertos sdoerf@ae@as por uma funcédo que envolve
diferentes variaveis, como retorno financeiro, ptblidades de ocorréncia e aversdo ao
risco.

Nesta perspetiva, pessoas com diferentes ativggctativas e preferéncias
tém diferentes pontos de referéncia e, em conse@gué&s suas decisdes variam, sendo
estas decisdes afectadas pelo modo como séo per@adcs os resultados esperados.
Esta teoria da perspectiva (Kahneman e Tversky9)1€onsidera que os investidores
ndo agem apenas de forma estritamente racionalndec teoria neoclassica, mas as
mesmas decisdes sao influenciadas por fatores enaigi bioldgicos e de contexto.

Numa andlise mais detalhada dos fatores avaliaglos plientes, foi possivel
determinar que existe, cada vez mais, uma maiwagdo do candhternet Banking

Este recente meio de contacto ndo presencial doged com os bancos, tem
vindo a tornar-se um canal de grande importaneiagd® este facto comprovado pela
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evolucéo da sua taxa de penetracao junto dosediela banca portuguesa, que cresceu
de 20% em 2007 para 31,2% em 2013.

Realgamos que, neste estudo, a variavel associad#iséacdo com o canal
Internet Bankingapresenta, atualmente, a melhor avaliacdo ndagdits dos clientes e
0 maior crescimento verificado no periodo entre720@013.

O tempo de espera para ser atendido e a facildadmntacto sdo os fatores
gue apresentam uma evolucao relevante na avakdefiada pelos clientes no periodo
de crise econémica.

Esta evolucdo pode ser confirmada pelo esforcauadet pelos bancos na
melhoria da qualidade de servico, em particularatendimento, e pelo facto da
utilizagdo dos canais alternativos, como o casthdnet Banking, desviar os clientes
dos balc6es, diminuindo filas de espera.

A facilidade de contacto telefonico, através dosm@ade banca direta, também
tem vindo a melhorar o acesso dos clientes aoobas®n necessidade de recurso aos
balcdes.

A qualidade da oferta e o preco de produtos e @®Evapresentam uma
diminuicdo da satisfacdo entre 2007 e 2013, sendito rsignificativo o decréscimo
verificado em relacdo a variavel preco nos peri@dosiderados nesta analise.

Podemos inferir que, em periodo de crise econdroima, menor rendimento
disponivel, os clientes sejam mais exigentes eatdel a qualidade e ao pre¢co dos
produtos da oferta bancéria, o que pode ser explipala teoria da perspetiva, e pelo
efeito de Arrow (1951) e Pratt (1964), no sentidgood clientes com reducdo do seu
rendimento disponivel, alteram o seu ponto de &afda e elevando-se 0 seu grau de
aversao ao risco.

Nesta perspetiva podemos também inferir que otelieem periodo de crise,
esteja mais sensivel a utilidade no que se referpreco praticado pelos bancos nos
seus produtos e servicos podendo, nesta perspetimar-se menos leal em relagdo ao
seu banco principal, considerando que a utilidadegimal de um bem aumenta com a
sua reducdao, aliado ao efeito dotag@mdpwment effect

Segundo Kotler (1998), a qualidade percebida é amfdtores importantes
para conseguir a satisfacdo do cliente e € tamb@é@a wariavel fundamental para
garantir a sua lealdade. Um bom programa de qukdida servico ou de produto é um
fator fundamental para conseguir conquistar aideéio dos clientes.
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No entanto, salientamos que, na perspetiva da @ehadecisdo de um cliente,
gue tem de decidir entre diferentes alternativasios autores, como Thaler e Shefrin
(1981), Damésio e Bechara (2005) e Loewenstein ek RR008), tém vindo a
evidenciar, cientificamente, que existem outrosrid que podem influenciar a tomada
de decisdo sem ser apenas na perspetiva da teorigtiidlade esperada de von
Neumann e Morgenstern (1944).

Para Damasio e Bechara (2005), o conhecimentoagiocinio por si s6 nao
sdo suficientes para tornarem as decisfes vardajgza esteira da dicotomia
cartesiana), e o papel das emoc¢Oes na tomada ddeaketem sido subestimado. A
emocao é benéfica para a tomada de decisdo quamalteéintegrante da mesma, mas
também pode ser perturbadora, considerando quemadtode decisbes no ambito de
situacOes de certeza ou incerteza envolve difesetiadades do circuito neural.

Realcamos, também, a afirmacdo de Avikran (1994),qde o0s custos
provocados por uma deficiente qualidade do serpigstado ao cliente, no setor dos
servigcos, podem sofrer um acréscimo até 40%, pe® a aposta na melhoria da
qualidade de servico tem vindo, cada vez mais, racessiderada estratégica nas
empresas em geral e, também, no setor bancari@aseicutar.

Verificamos, também, que a avaliacdo da imagenaealiacdo da confianca,
gue os clientes tém do seu banco principal, dimamuino periodo de crise econdémica,
com maior destaque no decréscimo da confianca.

A lealdade dos clientes, dada pela probabilidadeedempra de produtos e
servicos do seu banco principal, também decregggfisativamente, pois em 2007 a
probabilidade de recompra dos clientes era de 76ié¥do decrescido 4 pontos
percentuais para 72,7%. O mesmo acontece com alplidade de recomendacéao do
banco principal pelos clientes, que apresentavaalar de 72,9% antes da crise e que
decresceu 4,2 pontos percentuais para o valor,8&068m 2013.

A confiangca dos clientes em relagdo ao seu bancwipal diminui pela
existéncia de crise, obviamente confirmada peltofda existéncia de casos de bancos
gue desapareceram nestes ultimos anos como resdibacdrise, quer a nivel nacional,
quer a nivel internacional, conforme referimosmeoducédo desta tese.

Numa expectativa emocional, podemos concluir qeerdianca dos clientes
com o seu banco principal diminui significativameerfuando colocados diretamente
perante o fator crise.
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Se considerarmos que a avaliagdo atual da confidogeclientes é de 7,14,
esta decresce para 6,58 quando colocamos a quidéionada de forma clara numa
I6gica de expectativa para o periodo de crise en@ao

Também se verifica que a confiangca com a bancaiguesa em geral € a
variavel que apresenta pior avaliacdo de todasud@veis analisadas neste estudo. Esta
fraca avaliagdo evidencia um comportamento algeipmesta dos clientes relativamente
ao futuro da banca nacional.

Embora alguns economistas sejam tentados pela degegue todos os seres
humanos se comportam da mesma maneira, ha muitdEneias que indicam que esta
ideia ndo é generalizada e que os fatores cultumflisenciam o comportamento
econdémico (Sen, 2004).

As influéncias culturais podem fazer uma granderdiica ao nivel da ética, da
conduta responsavel, do espirito de motivacdo, estdg dindmica, nas iniciativas
empresariais, na disposicao para assumir riscasma wariedade de outros aspetos do
comportamento do ser humano, que podem ser cry@easo sucesso econdomico (Sen,
2004).

Numa perspetiva da analise do papel dos aspetasaisiino comportamento
dos clientes, considerando as zonas geograficawde e sul de Portugal, podemos
verificar que as médias das avaliacfes da satsfgiphal e da lealdade dos clientes
apresentam valores superiores na zona norte doApedsés do teste de ajustamento do
% confirmamos que existem diferencas significativas diferencas de comportamento
dos clientes no que se refere a lealdade, quer(fv & em 2013, mas no caso da
satisfacdo esta diferenca so € significativa p@f¥ 2ou seja, esta diferenca ao nivel da
satisfacdo nado € tdo relevante em periodo dee@madmica.

Considerando que a diferenca obtida para a lealdadeclientes nas duas
regides € superior a margem de erro deste estumltenms concluir que existe
evidéncia da influéncia das regides de morada wel de lealdade dos clientes que,
com 0s seus proprios fatores culturais, influensewcomportamento.

Este comportamento também foi confirmado na av@diada satisfacdo global
dos clientes, que apresenta melhores resultadosgié norte de Portugal e tem sido
confirmado ao longo dos ultimos anos pelo BasefcBamue evidencia melhores
resultados de avaliagdo na satisfacdo dos clielatgena norte do pais face aos clientes
da zona sul.
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Atendendo a que os bancos tém feito apostas neorneeltta qualidade dos
servicos e que a oferta de produtos e servicosnéod@nea para todo o territério
nacional, podemos inferir que a diferenca se detfa@aes culturais e ndo a fatores
resultantes de diferencas de comportamento dosd®a&mtre o norte e o sul do pais.

Esta alteracdo de comportamento, também pode sérncada no caso dos
bancos do norte da Europa, que habitualmente apaeseaesultados de avaliagdo da
satisfacdo dos clientes inferiores aos dos paisesudda Europa, de acordo com o
ECSI, sem que exista evidéncia clara de que adaukdide servigco nos paises do norte
da Europa seja inferior aos do Sul.

Na andlise efetuada por nivel de escolaridade pasieoncluir que os clientes
com os niveis de escolaridade mais elevados, costrade ou doutoramento, S&o mais

exigentes na avaliagcao do seu banco principal.

CONCLUSOES SOBRE OS FATORES RELEVANTES PARA A SAFMCAO E
LEALDADE DOS CLIENTES

A satisfacdo do cliente é alcancada através dadaqdal do produto ou servico
desde que as necessidades e expectativas do skgaie atingidas (Vavra, 1993), mas
Kotler (2000 e 2001) sugere que toda empresa d@ven atencdo que o objetivo é
surpreender o cliente, prestando-lhe um servigmadia expectativa e assim, conseguir
ter um cliente muito satisfeito em detrimento dedliente apenas satisfeito.

Os clientes que estiverem apenas satisfeitos esad dispostos a mudar de
fornecedor quando lhes surgir uma oferta melhor.cl@ntes que estdo plenamente
satisfeitos serdo menos propensos a mudar (Katédr, 998).

Um cliente muito satisfeito cria afinidade emocipredlém da preferéncia
racional, o que proporciona a lealdade do consum(fotler et al.,1998). Para as
empresas centradas no cliente, a satisfacdo descbentes é ao mesmo tempo uma
meta e uma ferramenta de marketing. Empresas gaecalim altos indices de satisfacao
de clientes fazem questdo que o seu mercado atha onhecimento disso (Kotler,
2000).

Cobra (2006) adverte que nem todo o cliente sitisfeum cliente leal, porque
ndo existe satisfagdo a 100%, existindo variosdestgue confirmam que nem todo o
cliente satisfeito é leal. Por outro lado, um dkempode ter afinidades com um
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determinado produto ou servi¢co, gerando vinculos @ marca, reforcando uma
imagem positiva da organiza¢do associada a esdatpro

Nestas circunstancias, entender as preocupacodgedte € muito importante
e antecipar eventuais problemas é essencial, pa@mgir falhas que possam existir
sera fundamental.

Os clientes que apresentam reclamacdes que saoelseimidas comunicam
geralmente a sua experiéncia positiva a trés otrajpessoas. Um cliente que vé as
suas reclamacdes ndo resolvidas tendera a ficavsnsanisfeito, mas a boa correcao de
anomalias e a correta resolucdo de reclamacfestpoddgormar clientes insatisfeitos
em clientes satisfeitos (Gerson, 2001).

Segundo Gerson (2001), 68% de clientes que deixaterdelacdo de negocio
com uma empresa, fazem-no porque estdo insatsfeaon o tratamento recebido,
estando este aspeto relacionado a componentes tampatais e de atitude de quem
atende o cliente.

Diante deste cenério, Coelho (2006) advoga quésiesgio do cliente também
pode ser alcancada por meio de uma sequénciatddosi identificar as necessidades
do cliente; oferecer um produto ou servico queardp as necessidades do cliente e a
medicdo do nivel de satisfagdo do cliente.

Ser4 muito importante medir a satisfacdo do cliggdea demonstrar aos
préprios clientes que a empresa se preocupa veraiadste com 0 que estes sentem e
anseiam. Para se conseguir estabelecer um relaw@oia de longo prazo e transformar
clientes em clientes leais € fundamental satisfagetientes (Berry, 2002).

A lealdade nédo é de facil medicdo, uma vez quenoesso de recompra pode
estar simplesmente relacionado a conveniéncia énéaldade ao produto, ao servico
ou a marca (Bei e Chiao, 2001).

Através das respostas obtidas ao questionario,nmeléentificar os fatores
mais relevantes para garantir a satisfacdo e daldaldos clientes, tendo esta andlise
sido efetuada através de duas abordagens compbemeent

A primeira, pela via declarativa, através da apéatlas respostas diretas dos
clientes que identificaram quais os fatores quesidenam terem ganho mais relevancia
para a satisfacéo e lealdade e, também, os quieleram terem perdido relevancia com

a crise econémica.
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A segunda forma, através da utilizacdo de modedoegressdo multipla para
identificacdo dos fatores com maior peso na cangéw para a satisfacdo e para a
lealdade dos clientes.

Assim, a primeira abordagem descritiva foi completaga por uma
abordagem estrutural ou explicativa, dado que mgira ndo permite conhecer a
importancia dos determinantes da satisfacéo, geglaovia da importancia declarada, e
a segunda abordagem efetua uma estimativa da iime@tderivada (Vilares e Coelho,
2011).

Da percecgéo declarada pelos clientes, os fatoreggguham mais relevancia
para contribuir para a satisfacédo e para a lealdadmnte o periodo de crise econdmica,
séo a clareza das informacdes prestadas, o precprddutos e servigos oferecidos, a
capacidade de resolucdo de problemas e o aconsgitam

A escolha destes fatores, como mais relevantesezindo de crise, permite-
nos confirmar a importancia dos bancos informaremetamente os seus clientes, que
se tornaram mais sensiveis ao preco dos produtesndcos bancarios, e que a
capacidade de resolucdo de problemas e um bom eficamento dos produtos e
servigos adequados ao perfil dos clientes sao zpi@s.

Em periodo de crise, com menos recursos disporpedis clientes a utilidade
duma aplicacao correta dos recursos torna-se glaigante.

Os principais fatores que perdem relevancia durartese econdémica, na via
declarativa, séo a iniciativa de contacto por pdotdanco e o tempo de espera para ser
atendido.

A escolha destes fatores pelos clientes evidengtaaginiciativa de contacto
pelo banco, vista na perspetiva da proatividadeot¢acto com o cliente, e o tempo de
espera para ser atendido perdem importancia.

Este facto pode ser justificado pelo investimente Qs bancos tém feito na
implementagédo de sistemas @Geistomer Relationship Managemgi@RM) e mais
recentemente, em alguns bancos, como no caso dmw Eampirito Santo, d€ustomer
Experience Manageme(EM).

Estes sistemas permitem uma melhor gestdo do ¢torgam os clientes, com
melhoria da qualidade do servico prestado na pivapgo cliente. Por outro lado, a
intensificagdo da utilizacdo do canalernet bankinge da Banca Telefonica levam a
gue os clientes se desloquem menos aos balcddmdoss, diminuindo a existéncia de
filas de espera e consequentemente o tempo deagserser atendido.
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Através dos resultados da analise explicativapafit através dos modelos de
regressdo mdaltipla utilizados neste estudo, podecwxluir que os fatores que,
atualmente, mais contribuem para a satisfacdo Qidm clientes sdo a confianga, a
correta execucéo dos pedidos efetuados pelosediena capacidade de resolucao.

Verifica-se uma diminuicdo da avaliagdo da confiadgs clientes no periodo
de crise e, também, um decréscimo do peso desévelbpara a satisfacdo global dos
clientes.

O preco € a variavel que apresenta a menor avalidgé clientes, antes e
durante a crise, tendo diminuido ainda mais comeanm, o0 que nos indicia a sua
importancia neste periodo. O aconselhamento, aasienge disponibilidade e a
qualidade da oferta também tém influéncia na saisf global dos clientes.

Pela via declarada pelos clientes, os fatores tusnaente mais contribuem
para a lealdade sdo a confianga e o cumpriment@m@a®s pelo banco, sendo que a
variavel que mais se destaca é a confianca. Natenteerificamos uma diminuicdo da
avaliacdo dos clientes e do peso desta variaveériodo de crise econémica.

A correta execucdo de pedidos também apresentaaesm gelevante para
conseguir a lealdade dos clientes. A qualidadefeldap o cumprimento dos prazos e 0
aconselhamento também tém influéncia na lealdadel@mtes com o seu banco.

No conjunto das duas andlises efetuadas, tantogpsagisfacdo global como
para a lealdade, a variavel que mais se destacteremes de importancia, nos dois
momentos considerados, antes e durante a criséraaa) € a confianca.

A importancia da confianga torna-se evidente, coeferimos anteriormente,
pelo facto de existir alguma inseguranca resultdatsituacdo econémica atual do pais
e pela existéncia de casos de desaparecimentongdesbam consequéncia da crise,
confirmando-se a afirmagdo de Berry (1995), quechsntes que desenvolvem
confianca em relacdo aos fornecedores de senbassados nas suas experiéncias, tém
boas razdes para permanecer nesses relacionamentos.

Verificamos, também, que existe uma maior exigéegiaelacdo a clareza das
informacgdes prestadas pelos bancos, uma maiorbdelzgle ao preco praticado,
relativamente a sua oferta de produtos e serviaosanios, uma maior exigéncia na
capacidade de resolucdo de problemas e uma mamrténcia no aconselhamento
bancario por parte do banco.

Pelos resultados obtidos neste estudo, foi posstraluir que a satisfacdo é
importante para garantir a lealdade dos clientesfircmnando Oliver (1999), que
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defende que a satisfacdo € um dos conceitos claseapconquista da lealdade, pois a

lealdade ndo existe sem a satisfagéo.

No entanto, sendo a satisfacdo o primeiro pass@maacdo da lealdade,

Hennig-Thurau et al. (2002) confirmam que esta @& Unica varidvel que aparece

como determinante da lealdade, como ja tinha sifwido anteriormente por Reichheld
(1994) e Jones e Sasser (1995).
Verificamos nesta tese, que os fatores mais refesgrara a satisfacao global e

para a lealdade dos clientes com o seu banco pain@rdenados por importancia

obtida através da informacao declarativa dos @g&rddo os seguintes:

P wn e

Clareza das informagdes prestadas;

Preco dos produtos e servigcos bancérios oferecidos;
Capacidade de resolucéo de problemas;
Aconselhamento prestado aos clientes.

Pela via dos modelos explicativos, concluimos quiéatores mais relevantes

para a satisfagédo global, ordenados pela impod&®terminada, sdo os seguintes:

N o g s~ wDdhdPRE

Confianga dos clientes;

Correta execugéao dos pedidos efetuados;
Capacidade de resolucéo de problemas;
Aconselhamento prestado aos clientes;

Simpatia e disponibilidade dos colaboradores;
Preco dos produtos e servigcos bancérios oferecidos;

Qualidade da oferta.

Realcamos que, para a satisfacdo global, o pregogrmutos e servigos, a

capacidade de resolucdo de problemas e o aconselt@mprestado aos clientes séo

fatores que sé@o obtidos através da informacéao rdéieta e também como resultado da

regressao multipla efetuada, o que confirma araparitancia.
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Concluimos, também, que os fatores mais relevapiescontribuem para a
lealdade dos clientes com o seu banco principaler@ados pela importancia obtida

através dos modelos explicativos, sdo 0s seguintes:

Satisfagéo global dos clientes;

Confianga dos clientes;

Correta execugéo dos pedidos efetuados;
Qualidade da oferta;

Cumprimento de prazos.

o a0k w N PE

Aconselhamento prestado aos clientes.

Realcamos que, para a lealdade dos clientes, selbamento prestado € um
fator que obtemos pela via da informacdo declamdambém através do resultado
obtido na regressdo multipla efetuada, o que ewidensua importancia.

CONCLUSOES SOBRE A IMPORTANCIA DA SATISFACAO DOS NTES NA
CAPTACAO E REFORCO DE RECURSOS FINANCEIROS

Na analise da importancia da satisfacdo dos chemtecaptacdo e reforco de
recursos financeiros para os bancos, podemos cm@nfiqgue a satisfacdo global dos
clientes com o banco e a satisfacdo dos clientes @aatendimento prestado, tém
influéncia muito positiva na captacao e reforcoadrirsos financeiros dos clientes.

O aumento de recursos verificado em clientes comeato da satisfacéo
global é superior ao aumento de recursos verifiqgaal@ todos os clientes em 19,8
pontos percentuais e em 28,8 pontos percentuaiparamdo com 0s clientes que
mantiveram ou diminuiram a satisfagédo global.

A satisfacdo com o atendimento prestado ao clipete banco também tem
influéncia muito positiva na captacao de recur€baumento de recursos verificado em
clientes com aumento da satisfagdo com o atendinpFestado é superior ao aumento
de recursos de todos os clientes em 18,0 pontosemernis e em 26,4 pontos
percentuais comparando com os clientes que maativexu diminuiram a satisfacdo

com o atendimento.
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Se considerarmos a inflacdo média anual verifieadee 2008 e 2012 de cerca
de 7%, verificamos que esta apresenta um valoam@sinferior as diferencas entre os
dois grupos de clientes, o que nos permite afigqoara variacdo de recursos de clientes
gue aumentam a satisfagdo € superior em mais ger20s percentuais em relacdo aos
clientes que mantém ou diminuem a satisfacao.

Realcamos, neste ambito, a afirmacdo de Berry (2@ que as empresas
investem nos relacionamentos de longo prazo nawaapeara atrair novos clientes, mas
também para manter os seus clientes atuais e cbaugai sua lealdade, dado que na
realidade os clientes que aumentaram a satisfagabétn aumentaram a sua relacéo
com o banco na aplicacéo de recursos financeiros.

Segundo Vilares e Coelho (2011), existem razOedonfortes para que o
investimento na qualidade, na satisfacéo e naddaldo cliente, conduza a uma maior
competitividade de uma empresa com reflexos posithos resultados financeiros e no
seu nivel de desempenho.

A demonstracdo empirica efetuada neste grupo détesips, permite a
afirmacao de que, com um elevado nivel de confiamegatisfacdo dos clientes tem uma
importancia muito significativa na captacdo e rgode recursos financeiros aplicados
pelos clientes no seu banco principal, permitindsim a obtencdo de melhores
resultados financeiros e uma melhoria do nivelese=hpenho dos bancos.

RESUMO DOS RESULTADOS DAS HIPOTESES ESTUDADAS
No seguinte quadro apresentamos o0 resumo dosadssiidas 35 hipoteses

estudadas, realcando que os resultados obtidosasagmdem ser interpretados na

perspetiva do periodo de crise econdmica atual:
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Quadro C.1 — Resumo dos resultados das hipétesetudadas

Id Hipotese Resultado
Grupo 1 - Evolucdo do PIB e o comportamento da poamga e do crédito
1 O_decresmmo@o PIB tem efeito negativo na po_updnga Confirmada
clientes bancarios no periodo de crise economica
5 O decréscimo do PIB tem efeito negativo no crétitiacedido Confirmada

no periodo de crise econdémica

Grupo 2 — Satisfacao, lealdade, confianca e qualida dos produtos e servigos

A satisfacao dos clientes com o atendimento tertoafa

3 . ~ . Confirmada
satisfacdo global dos clientes com os bancos !

4 A satisfacao global dos clientes com os bancosfeito na Confirmada
Lealdade para com o seu banco principal

5 A satisfagdo dos clientes com o atendimento tertoaia N&o
Lealdade para com o seu banco principal confirmada
A satisfacao global dos clientes com os banco<feito na

6 confianca dos clientes bancarios e a confiancaefeito na Confirmada
satisfacao global
A confianga dos clientes bancarios tem efeito malesaldade ,

7 o Confirmada
para com o seu banco principal

8 A satisfacao dos clientes com o atendimento tertoafa N&o
confianga dos clientes bancarios confirmada

9 A qualidade dos produtos e servigos oferecidosspedmcos tem  Néo
efeito na Satisfagéo global dos clientes com osdzmn confirmada

10 A qualidade dos produtos e servigos oferecidosspedmcos tem  Néo
efeito na Lealdade dos clientes bancérios confirmada

11 A qualidade dos produtos e servigos oferecidosspedmcos tem  Néo
efeito na confianca dos clientes bancérios confirmada

Grupo 3 - Fatores relevantes para a satisfacao ealdade

12 A qualidade dos produtos e servigos oferecidosspedmcos N&o
tem efeito na confianca dos clientes bancarios confirmada

13 A s_|mpa~t|a e dls_ponlbllldade dos colaboradoresdésmo na Confirmada
satisfacdo do cliente com o seu banco

14 |Arapidez na comunicacéo de decisdes por partewicodem | oo o
efeito na satisfacao do cliente com o seu banco
A correta execucdo dos pedidos efetuados e ingsuco

15 |[solicitadas pelo cliente tem efeito na satisfagéiclignte com o| Confirmada
seu banco

16 A capa_lmdagle de rgsolugao de problemas pelo bantefeito Confirmada
na satisfa¢ao do cliente com o seu banco

17 A clareza das informacdes prestadas pelos colab@sitem Confirmada

efeito na satisfagéo do cliente com o seu banco

272




Id Hipotese Resultado
O aconselhamento sobre produtos e servicos adesjaado ,

18 . . . ~ . Confirmada
necessidades tem efeito na satisfacdo do clienteocgeu banco

19 O cumprimento dos prazos estabelecidos tem efaito n N&o
satisfacao do cliente com o seu banco confirmada

20 A facilidade de contacto tem efeito na satisfagdalegnte com Confirmada
0 seu banco

21 A iniciativa de contacto por parte do banco tenit@fiea N&o
satisfacao do cliente com o seu banco confirmada

22 O pregoNdos prqdutos e servigos oferecidos tertoaiai Confirmada
satisfacdo do cliente com o seu banco

23 O tempo de espera para ser atendido tem efeitatiséagdo do N&o
cliente com o seu banco confirmada
A simpatia e disponibilidade dos colaboradoresdéiio na ,

24 . ~ . Confirmada
satisfacdo do cliente com o seu banco

o5 A rgpldez na comunicagao de decisdes por partadooltem Confirmada
efeito na satisfacéo do cliente com o seu banco
A correta execucédo dos pedidos efetuados e ingsuco

26 |solicitadas pelo cliente tem efeito na satisfagéiclénte com o| Confirmada
seu banco

57 A capa_lmdagle de rgsolugao de problemas pelo bantefeito Confirmada
na satisfa¢ao do cliente com o seu banco
A clareza das informacdes prestadas pelos colat@sitem ,

28 . . ~ X Confirmada
efeito na satisfagdo do cliente com o seu banco
O aconselhamento sobre produtos e servicos adesjaado ,

29 . . . ~ . Confirmada
necessidades tem efeito na satisfacdo do clienteocgeu banco
O cumprimento dos prazos estabelecidos tem efaito n ,

30 . ~ . Confirmada
satisfacdo do cliente com o seu banco

31 A facilidade de contacto tem efeito na satisfagéelgnte com Confirmada
0 seu banco

32 A iniciativa de contacto por parte do banco tenit@fiea N&o
satisfacao do cliente com o seu banco confirmada

33 O pregoNdos prqdutos e servigos oferecidos tertoaiai Confirmada
satisfacdo do cliente com o seu banco

Grupo 4 — Influéncia da satisfagdo no aumento dogcursos dos clientes bancérios

A satisfacao global do cliente com o banco tenueritia ,

34 o ~ . Confirmada
positiva na captacao de recursos dos clientes

35 A satisfagdo com o atendimento prestado ao clgite banco Confirmada

tem influencia positiva na captacao de recursolimstes

Fonte: Elaboracgéo propria
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Salientamos que as hipéteses que ndo foram passiweiirmar neste estudo,
noutras circunstancias, podem ser verdadeiras, quedopodemos inferir que a crise
econOmica atual estd a influenciar os resultadd&lady Como exemplo, podemos
referir que em periodo de crise econdmica a sefiefaom o atendimento prestado ou a
gualidade dos produtos nédo séo considerados fdtwreslevantes pelos clientesrsus
o correto aconselhamento prestado, que sera umrfetis importante em periodo de

crise econdmica.

CONCLUSAO GLOBAL

Considerando a oportunidade de trabalharmos um temto atual, onde
estudamos os efeitos da crise econdmica no conmpemta dos clientes particulares da
banca portuguesa, verificamos que um nimero sigwifo das hipoteses colocadas
neste estudo sédo confirmadas, podendo afirmar ¢éevada probabilidade que a crise
econdémica esta a ter influéncia no comportamensactientes bancéarios em Portugal.

A existéncia da crise econdmica, para além de iinfha componente
emocional dos clientes, que avaliam melhor a gédade dos aspetos ligados a
satisfacdo e a lealdade fora do contexto de ¢egsa)em leva a concluirmos que existe
uma tendéncia de diminuicdo da poupanca e do aréd clientes bancérios em geral.

Também confirmamos que existe uma motivacdo pageogLclientes avaliem
de forma menos positiva a sua satisfacdo com daeco principal e a considerar uma
diminuic&o no seu nivel de lealdade em periodaide econdmica.

Numa perspetiva emocional, verificamos que o rmieetonfianca dos clientes
decresce significativamente quando colocados dedatireta perante a ideia de crise
econémica no momento em que efetuam a sua avaliacdo

Numa visédo dos aspetos culturais, confirmamos gisteen diferencas entre o
comportamento dos clientes por zona geograficaadk) po que respeita a avaliacdo da
satisfacdo e da lealdade, tendo-se verificado cuekacao dos clientes da zona norte
de Portugal é superior & dos clientes da zonacenfirmando esta situacdo observada

nos resultados do Basef Banca.
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A contribuicdo deste estudo para a ciéncia é dadeés da obtencdo de
resultados obtidos através de analise quantitatiyaalitativa do conjunto de variaveis
estudadas, associadas ao comportamento dos cléantesnca portuguesa em periodo
de crise econO6mica, salientando a satisfacdo |datia e a confianca dos clientes com
0S seus bancos principais, que nos permitiram alsteonclusdes agora apresentadas.

Realgcamos que a analise das variaveis considenaelste estudo, até ao
momento, ndo tinha sido efetuada na perspetivdedto €la crise no comportamento do
cliente bancario da banca portuguesa, salientandmesta tese identificamos os fatores
gue sdo mais relevantes para a satisfacdo e peatdade dos clientes em periodo de
crise econdémica.

Confirmamos empiricamente, com um volume de dadm® celevancia
estatistica, a ideia existente de que os clientesagimentam a sua satisfagdo com o
banco principal sdo mais propensos a aumentar as aplicacdes de recursos

financeiros nos bancos, apresentando um maior dévidaldade.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUS

Numa perspetiva de investigacéo cientifica, ndo foopossivel aprofundar
mais o tema em estudo, pois correriamos O riscmade conseguirmos terminar a
elaboracdo desta tese dentro de um periodo de t@eegavel.

A amostra obtida de 498 observagOes apresentaiom@cBo no que respeita
a distribuicdo de clientes por regides, eviden@amgna maior concentragdo nos
grandes centros urbanos, o que ndo nos permitudasta eventual diferenca de
comportamento entre clientes urbanos e clientesisra;, assim, ndo nos foi possivel
determinar a existéncia de diferengas culturaisagueluzam a diferentes avaliagdes da
satisfacao e da lealdade para estes dois tipoledées. Fica em aberto a possibilidade
de realizar novo estudo, com obtencdo de dados npse permitam avaliar o
comportamento dos clientes bancérios ruvaisusclientes urbanos, introduzindo os
conceitos descritos por Pérez Rubio (2010) dos siowais, na perspetiva dos clientes
rurais que retornam do ambiente urbano, denominausmrurales retornados’® dos

novos clientes rurais que chegam dos centros usbasdheorrurales foraneos”
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Se bem que tenhamos conseguido obter um elevaderolda respostas neste
campo, fica espaco em aberto para novas investgag@ealizar nesta area, como por
exemplo, replicar o estudo num periodo em que @sacao crédito bancario seja
estimulado pelas entidades bancarias e, tambéificaep tipo de crédito concedido a
clientes (e.g. pessoal e habitag&o), pois a faedia do cliente ao seu banco principal
podera tender a mudar caso o crédito concedidaledi@ago prazo.

Salientamos, ainda, que poderdo ser efetuadasemaprofundadas para
grupos e segmentos de clientes, ndo realizadaa tesst, e que este estudo também
podera ser replicado e alargado para outros paiees,particular destaque para 0s
paises de lingua oficial portuguesa, que contamealerado niumero de estudantes na
frequéncia de cursos de mestrado e de doutoramastareas da Economia e da Gestéo
em Portugal que, certamente, poderdo ser investigad privilegiados para

desenvolvimento e aprofundamento deste tema.

PROPOSTAS DE MELHORIA

Consideramos relevante que 0s bancos portuguesbhanteem atencédo a
melhoria dos processos e da oferta de produtosrace® aos seus clientes,
considerando com particular atencédo os fatoresfapaen identificados neste estudo,
com maior relevancia para a satisfacédo e parddatano periodo de crise econdémica.

E nossa convicgdo que a aposta na melhoria dedtesd contribuird para o
aumento da satisfacédo e da lealdade dos clientes.

Tendo sido confirmado neste estudo que um clieatie satisfeito € mais leal e
mais propenso a aplicar os seus recursos finascemoseu banco principal, serao
minimizados o0s custos associados a perda de dieristentes, serdo obtidos melhores
resultados financeiros e sera conseguida uma nieldor nivel de desempenho dos

bancos.
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Anexo | — Formulério do questionario online utizado

Questionario sobre comportamento dos Clientes
Bancarios em Portugal
Ex.mo(a) Senhor(a),

Este questionario tem como objetivo permitir efetuar uma analise do comportamento dos clientes
bancarios em Portugal, em periodo de crise economica.

A sua resposta a este questionario € muito importante para conseguir obter informac3o para
elaborag3o de estudo empirico para uma tese de doutoramento.

O tempo total estimado para resposta a este questionario & de aproximadamente 5 minutos.
Todos os dados recolhidos serdo tratados de forma confidencial.

Agradeco, desde ja, a sua colaborag3o.

Com os melhores cumprimentos,

Antonio Cabegas.

*Obrigatorio

Grupo 1 - Questoes genéricas

1 - Qual o seu sexo? *

Masculino

Feminino

2 - Qual a sua idade? *

18 a 25 anos
268 a35anos
36 a 50 anos
51 a85anos

mais de 65 anos

3 - Qual a regiao da sua morada? *

Norte Interior
Norte Litoral
Grande Porto
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| Centro Litoral

| Centro Interior

| Grande Lisboa
| SulInterior
| sullLitoral
"] Agores

| Madeira

4 - Qual o seu nivel de escolaridade? *

| Ensino Basico
| Ensino Secundario
| Licenciatura
| Mestrado
| Doutoramento

5 - Qual o seu banco principal? *

| cGD

| Millennium BCP
| BES

BPI

Santander Totta
| Outro

UL

6 - Ha quantos anos trabalha com o seu banco principal? *

Menos de 1 ano
| 1a5anos
| 8a 10 anos

| mais de 10 anos

7 - Quais os canais de contacto que normalmente utiliza no contacto com o seu banco
principal? *

(pode assinalar mais do que um canal)
| 1-Balcdo

| 2-Banca Telefonica
| 3-Internet Banking
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Nos grupos de questdes seguintes. a mesma pergunta tem que ser respondida duas vezes.
A primeira com a sua opinido a data de hoje (2013) e a segunda considerando a sua opinido
antes da crise (periodo até 2007).

Grupo 2 - Questoes sobre satisfagao com instalagoes,
equipamento e atendimento

Para as seguintes questSes, indique o seu grau de satisfaglo utilizando a seguinte escala:
1 a 3 = Muito Insatisfeito;

4 a 5 = Insatisfeito;

6 a 7 = Satisfeito;

8 a 10 = Muito Satisfeito.

8 - Instalagbes fisicas do seu banco principal *
Atualmente:

t

No final do ano de 2007 (antes da crise):

-~ I I o o Y o e

‘ 9 - Tempo de espera para ser atendido *

Atualmente:
1 2 3 - 5 <] 7 8 e 10
insalisiolto N N I N N N N N By By B

t

No final do ano de 2007 (antes da crise):
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Muito
satisfeito

Muito
satisfeito

Muito
satisfeito



insatisfeito

10 - Simpatia e disponibilidade dos colaboradores do seu banco principal *

Atualmente:

No final do ano de 2007 (antes da crise):

Muito
insatisfeito

1 2 3 4 5 8 7 8 "] 10

N I I I D N I N I N B N I A O

11 - Rapidez na comunicagao de decisoes sobre questoes colocadas ao seu banco
1 1 .

principal
Atualmente:

Muito
insatisfeito

1 2 3 4 5 8 7 8 "] 10

No final do ano de 2007 (antes da crise):

Muito
insatisfeito

1 2 3 - 5 8 7 8 o 10

N I I I N I N I N N O A O

12 - Execugio dos pedidos e instrugoes que solicitou ao seu banco principal *

Atualmente:
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Muito
satisfeito

Muito
satisfeito

Muito
satisfeito

Muito
satisfeito

Muito
satisfeito



1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10

S s o e I e e e I e s s Y o .~

No final do ano de 2007 (antes da crise):
1 2 3 B 5 6 7 8 =} 10

SOUP.~--SS I e e s e e 290

13 - Capacidade de resolugdo de problemas pelo seu banco principal *
Atualmente:

1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10

e, 1O OO0 00D 0O0OO0OO %

*

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10

e (10000000000 %e.

14 - Clareza das informagoes prestadas pelos colaboradores do seu banco principal *
Atualmente:

1 2 3 4 5 -] 7 8 ") 10

m—— O OO0 OO0O0O 0O OO %,

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 8 7 8 "] 10

e OO OO OOO OO0 M
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15 - Aconselhamento sobre produtos e servigos adequados as suas necessidades *
Atualmente:

1 2 3 < 5 8 7 8 ") 10

SOP~--cu s e e e s e e e 8

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 8 7 8 o 10

e 1 O OO OO0 OO e

16 - Cumprimento dos prazos estabelecidos pelos colaboradores do seu banco
m' 1 "
Atualmente:

1 2 3 4 5 8 7 8 "] 10

e, 1 0000000 0OO S

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 8 7 8 ] 10

e 1 OO0 OO0 0O0OOO S

17 - Facilidade de contactar o seu banco principal *
Atualmente:

1 2 3 4 5 8 7 8 o 10

O OOODOOOO0OOO Y,

No final do ano de 2007 (antes da crise):
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oo [ ' — Muito
0ol i e e e e I s e 98
18 - Iniciativa de contacto por parte do seu banco principal (proatividade) *

Atualmente:
1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10
SOV~ o e e e e s e N e 9%

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 8 7 8 ) 10

mamen L1 (1 OO0 OO0 00O S

19 - Como classifica globalmente a sua satisfagio com a qualidade do atendimento
prestado pelo seu banco principal? *
Atualmente:

1 2 3 4 5 6 7 8 ") 10

Muito

e, OO0 O OO0 O0OOO See

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 -] 7 8 ") 10

mames L1 (1 OO0 OO0 00O S

20 - Se utiliza o Intermet Banking do seu banco principal, como classifica globalmente
a sua satisfagio com a qualidade do mesmo? *
Atualmente:
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Muito I ( ] [ 1 | [ 1 ' [ ] Muito
insatisfeito : : ) : | satisfeito

No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 B 5 8 7 8 Q 10
Muito | , ] | [ | , Muito
insatisfeito { ‘ . . satisfeito
Grupo 3 - Questoes de avaliagao da satisfagao com a oferta
e prego
, 21 - Como classifica a sua satisfagdo com a oferta de produtos e servigos do seu
banco principal? *
Atualmente:
1 2 3 - 5 6 7 8 =] 10
Mu'w v - -~ . - ~ - ~ N v ~ . - v Muno
insatisfeito ' ‘ ¢ { J l L L satisfeito
No final do ano de 2007 (antes da crise):
1 2 3 - 5 ] 7 8 o 10
Muno . ] - -~ v ] - [ ~ - ~ [ N . ~ . . ] Muno
insatisfeito i1 . I l L ‘ J satisfeito

, 22 - Como classifica o prego dos produtos e servigos do seu banco principal (taxas de
juro e comissdes)? *

Atualmente:
1 2 3 B 5 8 7 8 ) 10
insatisfeito ;A . I\ I . satisfeito
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No final do ano de 2007 (antes da crise):

Muito
insatisfeito

1 2 3 4 5 -] 7 8 )

N [ N N N N N N B Ny I Oy

10

Grupo 4 - Questoes de avaliagao da imagem, confianga,
lealdade e recomendacgao

Muito
satisfeito

23 - Como classifica a imagem do seu banco principal? *

Atualmente:

1 2 3 4 5 6 7 8 o 10
Muito ] 1
negativa ] [ J ’ J ] ]
*
No final do ano de 2007 (antes da crise):
1 2 3 4 5 6 7 8 o 10
Muito 1 1
negaﬁva ] [ J [ J ]
24 - Como classifica a sua confianga em relagio ao seu banco principal? *
Atualmente:
1 2 3 - 5 8 7 8 ) 10
Muito 1 1
negaﬁva ] [ J [ ] ]
*
No final do ano de 2007 (antes da crise):
1 2 3 - 5 8 7 8 ) 10
Muito
negativa
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Muito
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Muito
positiva

Muito
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25 - Da proxima vez que necessitar de produtos e servigos bancarios, qual a
probabilidade de voltar a escolher o seu banco principal? *

Atualmente:

1 2 3 - 5 6 7 8 ] 10
Muito 1 1 1 [ r 1 i 1 1 Muito
baixa ‘ ) ¢ : : L : - . ) alta
*
No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 - 5 6 7 8 ) 10
Muito l 1 [ | 1 i 1 Muito
baixa ¢ ) ¢ : : L : . ) alta
26 - Qual a probabilidade de recomendar o seu banco principal aos seus amigos e
familiares mais proximos? *
Atualmente:

1 2 3 = 5 6 7 8 9 10
Muito 1 1 1 [ ] r 1 i 1 1 l Muito
baixa ) alta
*
No final do ano de 2007 (antes da crise):

1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10
Muito [— — ﬂ I I— ] Muito

Grupo 5 - Questoes especificas de avaliagao do
comportamento do cliente

27 - Considera que o seu comportamento na utilizag3o dos servigos bancarios alterou
nos ultimos 6 anos relativamente 3s suas poupangas (conta a parazo, planos
poupanga, etc.)? *

| Diminuiu significativamente

Diminuiu
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| Manteve
| Aumentou
| Aumentou Significativamente

28 - Considera que o seu comportamento na utilizagio dos servigos bancarios alterou
nos Gltimos 6 anos relativamente ao volume do seu crédito (crédito individual, crédito
habitag3o, cartdes de crédito, etc.)? *

| Diminuiu significativamente
| Diminuiu
Manteve

Aumentou

| Aumentou significativamente

29 - Face a situagdo economica em Portugal, como classifica a sua expectativa em
relagdo a confianga com o seu banco principal? *

Atualmente:
1 2 3 4 5 -] 7 8 ] 10
th r r - r r - N 5 N B 1 - 1 Mum
pesslmsta L L J L L J J L J J L J L J L otimista

No final do ano de 2007 (antes da crise):
MU‘tO B ] r - r ] r N [ N N N r N - B ] MUnO
pessimista — 1 e ;] bd 1 otimista

30 - Face a situag3o economica em Portugal, como classifica a sua expectativa em
relagido a confianga no futuro da banca portuguesa? *

Atualmente:
1 2 3 4 5 6 7 8 = 10
Muito | —1 T — , ~ 1 1 Muito

No final do ano de 2007 (antes da crise):
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Muito f [ f | 1 1 | ‘ [ ] Muito
pessimista otimista

a1 - Na sua opinido, no contexto atual de crise economica, quais sio os aspetos que
considera terem ganho relevancia para aumentar a satisfagao de um cliente de um
banco?

(pode assinalar mais do que um aspeto)

| 1-Tempo de espera para ser atendido

| 2- Simpatia e disponibilidade dos colaboradores

| 3-Rapidez na comunicag3o de decisdes
4-Exewgéodospeddoseinstm96essoicnadas

| §- Capacidade de resolugo de problemas

| 8- Clareza das informagdes prestadas

| 7 - Aconselhamento sobre produtos e servigos adequados
| 8- Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo banco
| @ -Facilidade de contacto com o banco

| 10 - Iniciativa de contacto por parte do banco

11 - Qualidade dos produtos e servicos

| 12 - Prego dos produtos e servicos

| 13- Outros

]

No caso de ter respondido "Outros”, por favor indique quais:

, 32 - Na sua opinido, no contexto atual de crise economica, quais sao os aspetos que
considera terem perdido relevancia para aumentar a satisfagio de um cliente de um
banco?

(pode assinalar mais do que um aspeto)

| 1-Tempo de espera para ser atendido
| 2- Simpatia e disponibilidade dos colaboradores
| 3 - Rapidez na comunicago de decisdes
| 4 - Execugdo dos pedidos e instrugdes solicitadas
| 5- Capacidade de resolugdo de problemas
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| 8- Clareza das informagdes prestadas
| 7 - Aconselhamento sobre produtos e servicos adequados
| 8- Cumprimento dos prazos estabelecidos pelo banco
| @ - Facilidade de contacto com o banco
10 - Iniciativa de contacto por parte do banco
| 11 - Qualidade dos produtos e servicos
| 12 - Prego dos produtos e servicos
| 13- Outros

No caso de ter respondido "Outros”, por favor indique quais:

Grupo 6 - Questao final de avaliagao global da satisfagao

33 - Como classifica globalmente a sua satisfagao com o seu banco principal? *
Atualmente:

tho ’ r ~ . B N - N N . N . ™ B Muno
insatisfeito ' —t 1 : e I —t 1 satisfeito

*

No final do ano de 2007 (antes da crise):

Muito | ] [ [ [ 1 1 1 | 1 [ Muito
insatisfeito s L i ) ;o L - satisfeito
Sua identificagdo:

(opcional)
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Muito obrigado pelas suas respostas. Caso pretenda deixar algum comentario
adicional sobre este tema, pode deixar o mesmo a seguir:
(opcional)

Com tecnologla

GO\ '8;(‘ Drive
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Anexo Il — Exemplos de questionarios do Modelo SE&/QUAL

Exemplo 1 — Aplicagdo genérica

TABLE!
DESCRIPTION OF SERVQUALAD
TANGIBLES QUALITY
1. should have up-to-daie equipment
2. physical facilities should be visually appealing
3. employecs should be well dressed and appear neat
4. appearance of physical facilities should be in keeping wilh the type of services provided

RELIABILITY QUALITY

5. should do things by the time they promise

6. when customers have problems, they should be sympathetic and reassuring
1. should be dependable

8. should provide their services at the time they promise

9. should keep accurdte records

RESPONSIVENESS QUALITY

10. should not be expected to tell customers exactly when services will be performed (reverse coded)
11. not realistic for customers to expect prompt service (reverse coded)

12. employees do not glways have 1o be willing 1o help customers (reverse coded)

13. is OK if they are too busy to respend (o requesis promptly {teverse coded)

ASSURANCE QUALITY

14. cusiomers should be ahle 1o trust employees

15. customers should fec! safe in their transactions with these stores’ employees
16. the employces should be polite

17, employees should get sdeguate suppert to do their jobs well

EMPATHY QUALITY

18. company should not be expected to give customers individual attention {reverse coded)

19, employees cannot be expected to give customers personal attention {reverse coded)

20, unrealistic to expect emplayees to know what the needs of their customers are (reverse coded)
21, wunrealistic for them to have customers’ best inlerests al heart {reverse coded)

22. should not be expected to have pperating hours convenient 10 all customers (reverse coded)

NOTE: This is not the EXACT wording of the SERVQUAL questions. Some sentences have been shortened to
fit in the table. The guestions in this Table represent the EXPECTATIONS questions. The parallel questions
that asked for people’s PERCEPTIONS asked if "XYZ company” does that thing.

3 A S-point scale ranging [rom “sirongly agree” (=5} 10 "strongly disagree” (=1} is used to gather consumers
perceplions.

bTo compule scores on each dimension, average the difference scores (PERCEPTIONS minus EXPECTATIONS)
on the items making up that dimension. If the theory in Figure 1 is correct, "SERVQUAL can also provide an
overall measure of quality in the form of an aversge score across all five dimensions” {Parasuraman, Zeithaml,
and Berry 1986, pg. 29).

Fonte: Finn, D.W. and Lamb, C.W. (1991)
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Exemplo 2 — Aplicacdo na Area da Saude

Tabela 2. Desempenho dos itens e dimensdes, por meio de médias e desvios-padrio. dos escores Expectativa (E). Percepcio (P). Gap=[P-E].
comparagdo dos escores E e P por meio da estatistica t e valor P, referentes a aplicacdo da escala SERVQUAL-Car junto aos 82

pacientes em estudo
Itens / Dimensoes E*  dp? P+ dp Gap® dp t
TANGIBILIDADE
1. O hospital deve ter equipamentos conservados e modernos 587 060 615 042 028 048 -531%
2. As instalagdes fisicas do hospital devem ser visualmente bonitas e agradaveis 573 050 595 063 022 063 -3.16%
3. A equipe’ do hospital deve ter aparéncia e trajes bem cuidados, de acordo com as
caracteristicas do ambiente de trabalho 580 076 611 050 030 058 -475*
4. Os relatorios e demais documentos entregues ao paciente devem ser de facil
compreensdo e visualmente atrativos 630 086 584 058 -046 091 464%
MEDIA TANGIBILIDADE 5.93 6.01
CONFIABILIDADE
5. 0 hospital deve realizar suas atividades na hora marcada 6.50 089 610 0064 -040 094 387

6. O hospital deve demonstrar interesse sincero em resolver os problemas do paciente 6,02 0,67 627 047 024 058 -3.82*
7. O hospital deve executar os servigos e procedimentos de forma correta da primeira vez,

nio ocasionando retrabalho 576 068 601 062 026 078 -2096%

8 O hospital deve prestar seus servicos no prazo de execugio prometido 620 087 601 056 -028 086 294%

9. O hospital deve apresentar relatorios. documentos e informagdes sobre o paciente sem

eTos 645 067 651 059 006 045 -122=

MEDIA CONFIABILIDADE 6,20 6.18 -0.02

ATENDIMENTO

10. No hospital. a equipe deve informar aos pacientes com exatidio quando os servigos

serdo executados 610 094 600 047 -010 020 0090=

11. No hospital, a equipe deve atender prontamente seus pacientes 578 082 604 055 026 078 -296%

12. No hospital, a equipe deve procurar ajudar seus pacientes 579 090 607 056 028 081 -3.15%

13. No hospital. a equipe deve estar disponivel para atender aos pedidos do paciente 500 067 555 079 055 074 -672¢

MEDIA ATENDIMENTO 5.67 5.9 025

SEGURANCA

14. No hospital, o comportamento da equipe deve transmitir confianca aos pacientes 639 113 676 056 037 076 -435%

15. Pacientes do hospital devem sentir-se seguros em ufilizar os seus servigos 656 109 689 032 033 085 -352%

16. No hospital, a equipe deve ser educada e cortés com os seus pacientes 666 077 684 037 018 057 -291%

17. No hospital, a equipe deve ter conhecimento adequado para responder as perguntas

dos pacientes 6.16 066 679 046 063 073 -7.88*

MEDIA SEGURANCA 6.44 6.82 0.38

EMPATIA

18. No hospital. a equipe deve dar atencio individualizada ao paciente 502 065 543 067 040 073 -406%

19. O hospital deve funcionar em horarios adequados aos seus pacientes 534 079 557 077 023 067 -312%

20. O hospital deve ter uma equipe que dé atengdo pessoal aos seus pacientes 584 087 593 060 0090 074 -1.04=

21. O hospital deve priorizar os interesses do paciente 533 065 556 080 023 063 -331*

22 No hospital, a equipe deve entender as necessidades especificas de seus pacientes 5,74 0,61 590 0,54 016 043 -334*

MEDIA EMPATIA 545 5.68 022

QUALIDADE DO SERVICO: 23. No hospital, a qualidade geral do atendimento em

cirurgia cardiaca deve ser satisfatoria 685 039 69 011 013 041 -297*

MEDIA DA ESCALA SERVQUAL-Card 0.18 054
RESULTADO GERAL - CONTRASTE: SERVQUAL-Car X QUALIDADE DO SERVICO (ITEM 23)

ITEM MEDIA DP Teste t

SERVQUAL-Card (ESCALA TOTAL) 0,18 0.54 1,18%

QUALIDADE DO SERVICO (ITEM 23) 0.13 041

* Para esses itens P = 0,05; N5 = para esses itens P = 0,05.
1- Equipe= médicos, enfermeiros, fisioterapeutas, auxiliares e fimciondrios administrativos.
2- E= Expeciativa; 3- dp= desvio padrdo; 4- P= percepgdo; 5- Gap= percepgdo — expectativa

Fonte: Borges, Juliana B.C., Carvalho, Sebastid&.M., Silva, Augusto M. (2010)
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Exemplo 3 — Aplicagéo na Area da Banca

The Survey

Expectations

The questionnaire below is in two sections. Th& Bection asks yc
to rank all banks according to your expectatioasvihat you expect
all banks to provide. The second section asks gaoartk the bank you
chose for the survey according to your experieacesperceptions.

This section of the survey deals with your opiniohbanks. Pleas
show the extent to which you think banks shouldspeghe following
features. What we are interested in here is a nutheebest shows
you expectations about institutions offering bagkservices.

You should rank each statement as follows:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7
Statement Score

1. Excellent banking companies will have modern logkin
equipment.

2. The physical facilities at excellent banks will\asually
appealing.

3. Employees at excellent banks will be neat in tappearance

4. Materials associated with the service (pamphlets or
statements) will be visually appealing at an extelbank.

5. When excellent banks promise to do something bsreaio
time, they do.

6. When a customer has a problem, excellent banksskdv a

sincere interest in solving it.

7. Excellent banks will perform the service right fivst time.

8. Excellent banks will provide the service at thedithey
promise to do so.

9. Excellent banks will insist on error free records.

10.Employees of excellent banks will tell customeraathy
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Statement

Score

when services will be performe

11.Employees of excellent banks will give prompt segvio
customers.

12.Employees of excellent banks will always be willtaghelp
customers.

13.Employees of excellent banks will never be too basy
respond to customers' requests.

14.The behaviour of employees in excellent banks ingtil
confidence in customers

15. Customers of excellent banks will feel safe in $i@ations.

16.Employees of excellent banks will be consistentiyrteous
with customers.

17.Employees of excellent banks will have the knowketiy
answer customers' questions.

18. Excellent banks will give customers individual atten.

19. Excellent banks will have operating hours converierall
their customers.

20.Excellent banks will have employees who give custiam
personal service.

21.Excellent banks will have their customers' besdriest at
heart.

22.The employees of excellent banks will understaredstihecific
needs of their customers.
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Perceptions

The following statements relate to your feelingswlihe particula
bank you have chosen. Please show the extent thwbu believe
this bank has the feature described in the staterdene, we are
interested in a number from 1 to 7 that shows yauceptions about
the bank.

You should rank each statement as follows:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7
Statement Score

1. The bank has modern looking equipment.

2. The bank's physical features are visually appealing

3. The bank's reception desk employees are neat appear

4. Materials associated with the service (such as p&etgpor
statements) are visually appealing at the bank.

5. When the bank promises to do something by a cetita# it
does so.

6. When you have a problem, the bank shows a sinntzeest
in solving it.

7. The bank performs the service right the first time.

8. The bank provides its service at the time it presi® do so.

9. The bank insists on error free records.

10.Employees in the bank tell you exactly when theises will
be performed.

11.Employees in the bank give you prompt service.

12. Employees in the bank are always willing to help.yo

13.Employees in the bank are never too busy to resfpdur
request.
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Fonte:

Statement

Score

14.The behaviour of employees in the bank instils ictamfce in
you.

15.You feel safe in your transactions with the bank.

16.Employees in the bank are consistently courteotis yau.

17.Employees in the bank have the knowledge to angowar
guestions.

18. The bank gives you individual attention.

19. The bank has operating hours convenient to atiugtomers.

20.The bank has employees who give you personal aitent

21.The bank has your best interests at heart.

22.The employees of the bank understand your spetafcls.

Klemz, Bruce (2013).
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Anexo Ill — Lista de variaveis utilizadas na escal de Likert 1 a 10

Caodigo

Variavel

VARO00001

Instalacdes fisicas 2013

VAR00002

Instalacdes fisicas 2007

VAR00003

Tempo de espera para ser atendido 2013

VAR00004

Tempo de espera para ser atendido 2007

VARO00005

Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 2013

VARO00006

Simpatia e disponibilidade dos colaboradores 2007

VARO00007

Rapidez na comunicagéo de decisbes 2013

VAR00008

Rapidez na comunicagéo de decisdes 2007

VARO00009

Execucao dos pedidos e instru¢des 2013

VAR00010

Execucao dos pedidos e instru¢des 2007

VAR00011

Capacidade de resolucdo de problemas 2013

VAR00012

Capacidade de resolucdo de problemas 2007

VAR00013

Clareza das informacdes prestadas 2013

VAR00014

Clareza das informacoes prestadas 2007

VAR00015

Aconselhamento sobre produtos e servigcos 2013

VARO00016

Aconselhamento sobre produtos e servigos 2007

VAR00017

Cumprimento dos prazos estabelecidos 2013

VAR00018

Cumprimento dos prazos estabelecidos 2007

VAR00019

Facilidade de contacto 2013

VAR00020

Facilidade de contacto 2007

VAR00021

Iniciativa de contacto 2013

VAR00022

Iniciativa de contacto 2007

VAR00023

Satisfa¢cdo com atendimento 2013

VAR00024

Satisfa¢cdo com atendimento 2007

VAR00025

Satisfa¢do com Internet Banking 2013

VAR00026

Satisfa¢do com Internet Banking 2007

VAR00027

Satisfa¢do com a oferta 2013

VAR00028

Satisfa¢do com a oferta 2007

VAR00029

Adequacao do preco dos produtos e servigos 2013

VARO00030

Adequacao do preco dos produtos e servigos 2007

VARO00031

Imagem 2013

VAR00032

Imagem 2007

VARO00033

Confianga 2013

VAR00034

Confianga 2007

VARO00035

Lealdade 2013

VARO00036

Lealdade 2007

VARO00037

Recomendacédo 2013

VARO00038

Recomendacéo 2007

VAR00039

Expectativa em rela¢do a confianca no banco 2013

VAR00040

Expectativa em relacdo a confianga no banco 2007

VAR00041

Expectativa em relacéo a confianga no futuro dadanrtuguesa 2013

VAR00042

Expectativa em rela¢éo a confianga no futuro dadanrtuguesa 2007

VAR00043

Satisfacdo global 2013

VAR00044

Satisfacdo global 2007
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Anexo IV — Correlagdes entre todas as var
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Anexo V
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