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RESUMO

O objetivo desta investiga¢do consiste no desenvolvimento de um modelo empirico que
permita analisar o impacto dos valores mutualistas, da responsabilidade social
corporativa e da comunidade da marca, na lealdade dos clientes particulares do setor

bancario.

Os dados da amostra foram recolhidos presencialmente em 74 agéncias de uma

instituicdo bancaria portuguesa, donde resultaram 391 inquéritos validos.

Os resultados alcancados permitem verificar que os valores mutualistas tém influéncia
indireta positiva na lealdade e na resisténcia a informac¢do negativa sobre o banco posta
em circulacdo por terceiros, através do impacto positivo direto na reputacdo corporativa
do banco. Adicionalmente, confirmou-se que a percecdao de responsabilidade social
corporativa e a comunidade da marca apresentam uma relagdo linear positiva direta com
as varidveis confianca, satisfacdo, reputacdo corporativa, imagem da marca e valor
emocional, e consequentemente também um impacto positivo indireto na lealdade e na

resisténcia a informacdo negativa.

No ambito do estudo da lealdade, os valores mutualistas tem merecido pouca atencao
dos investigadores, pelo que espera-se que os resultados agora obtidos possam ser
aprofundados e testados por outros interessados, tendo em vista a melhoria do

conhecimento sobre esta matéria.

Palavras-chave: lealdade, valores mutualistas, responsabilidade social corporativa,

comunidade da marca, reputacao corporativa
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ABSTRACT

The purpose of this research is to develop an empirical model for analyzing the impact of
mutual values, corporate social responsibility and community brand, on the loyalty of

private banking customers.

Sample data were collected in person by 74 agencies of a Portuguese bank, resulting in

391 valid surveys.

The results achieved allow us to conclude that mutual values have positive indirect
influence on loyalty and on resistance to negative information about the bank (put into
circulation by third parties) through direct positive impact on the bank's corporate
reputation. Additionally, it was confirmed that perception of corporate social
responsibility and community brand have a direct positive linear relationship with the
variables trust, satisfaction, corporate reputation, brand image and emotional value, and
consequently also an indirect positive impact on loyalty and on the negative resistance

information.

Within the study of loyalty, mutual values have received little attention from researchers,
so it is expected that the results obtained can be further investigated and tested by

others, allowing a deeper knowledge on the subject.

Keywords: loyalty, mutual values, corporate social responsibility, brand community,

corporate reputation
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1- Apresentagao da Investigacao
1.1- Introdug¢do do Tema

O tema deste projeto de investigacdao estd relacionado com o estudo da lealdade dos
clientes, mais concretamente com o estudo dos fatores explicativos da lealdade dos

clientes bancarios particulares.

Num contexto de forte ambiente concorrencial no setor bancario, na perspetiva dos
bancos a retencdo de clientes assume grande importdncia estratégica. Deste modo,
revela-se como prioritdrio o conhecimento dos fatores que os clientes mais valorizam ao

ponto de serem leais a uma instituicdo bancaria.

O nosso pais acaba de atravessar um periodo extremamente dificil, com necessidade de
recurso ao apoio financeiro da troika constituida pelo FMI, BCE e Comissdo Europeia. A
implementacdo das medidas acordadas com a troika exigiu fortes sacrificios dos
portugueses com impacto negativo na economia e o surgimento de elevadas taxas de
desemprego. Consequentemente, a atividade bancdria tem sofrido o impacto negativo,
por um lado, ao nivel do incumprimento do crédito, e por outro, na reducao da captacao

de novos negdcios.

A acrescer a estas dificuldades, derivado da situacdo que o pais atravessou, os bancos
portugueses tiveram dificuldades no acesso aos mercados internacionais para obtencao
de fundos, ficando na dependéncia dos depdsitos dos clientes, o que levou ao aumento

do custo dos recursos e, por esta via, ao estreitamento das margens de intermediacao.

Em face desta realidade, a conquista da lealdade dos clientes revela-se cada vez mais
como uma estratégia competitiva ganhadora. Nos ultimos anos, os bancos tem investido
fortemente de ac¢des de fidelizacdo tendo em vista conquistar a lealdade dos clientes.
Esta estratégia fundamenta-se essencialmente na constatacdo de que manter um cliente
fica mais barato do que conquistar um novo ou recuperar um perdido, e por isso surge a
necessidade de reforgar lacos, bem como uma maior preocupac¢do com a satisfacdo dos

clientes (Coelho & Almeida, 2002).
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1.2- Relevancia do Tema

A retencdo de clientes, consubstanciada na existéncia de uma base de clientes sdlida e de
clientes leais, assume-se como fator critico de sucesso para as empresas sobreviverem no
mercado competitivo. A titulo exemplificativo, refira-se que foi quantificado que um
investimento de 5% na retencdo de clientes permitiu alcancar acréscimos de

rentabilidade entre 25 e 95% (Reichheld, 1996).

A principal motivagdao para a escolha do tema desta investigacao tem a ver com a
constatacdo de que carece de aprofundamento o estudo do impacto dos valores
mutualistas na lealdade dos clientes particulares no setor bancdrio. Assim, pretendemos
apoiar-nos nos ensinamentos da literatura relativamente a relagdes mais estudadas pelos
investigadores, em concreto o impacto da responsabilidade social e da comunidade da
marca na lealdade, para de forma articulada desenvolvermos um modelo que permita

testar de forma semelhante possiveis relacdes que envolvam os valores mutualistas.

Dado que em Portugal existe aproximadamente um milhdo de associados mutualistas
(Unido das Mutualidades Portuguesas, 2012), e tendo também em consideracao que no
setor bancdrio portugués existem instituicdes que possuem simultaneamente a vertente
bancaria e mutualista, concretamente os casos do Montepio e da Caixa Agricola, torna-se
relevante conhecer e compreender a relagao dos valores mutualistas com a lealdade dos

clientes.

O movimento mutualista congrega em Portugal cerca de um milhdo de associados e mais
de dois milhdes e meio de beneficidrios, organizados em associacdes mutualistas de
ambito local e nacional, que historicamente tem tido um papel crucial na protecdo social,
sobretudo nas areas da seguranca social e da saude (Unido das Mutualidades

Portuguesas, 2012).

Para a Unido das Mutualidades Portuguesas, o movimento mutualista assume-se em toda
a Europa como “um novo caminho” da protecdo social para este milénio e um parceiro

fundamental no processo de reforma dos sistemas de seguranca social e de saude.
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Serd que os clientes bancarios sdo mais leais quando atribuem mais importancia aos
valores mutualistas? Face a natureza bancaria e mutualista destas institui¢cGes, assume
particular interesse investigar até que ponto os valores mutualistas contribuem, ou nao,

para a explicacdo da lealdade enquanto cliente bancario.

A relevancia pratica desta investigacdo surge portanto através da perspetiva de melhoria
do conhecimento da relagao entre os valores mutualistas e a lealdade, o que permitira a
obtencdo de melhores ferramentas para apoiar as decisGes dos gestores, tendo sempre
presente a importancia estratégica deste conhecimento para as a¢Oes de marketing

desenvolvidas pelas empresas.

Compreender a lealdade, em especial os fatores que a determinam, revela-se cada vez
mais importante para os gestores bancarios, pois espera-se que clientes leais sejam
clientes com maior grau de vinculagao, de venda cruzada (cross selling), isto é, com maior

numero de vinculos ou produtos do Banco.

1.3- Objetivos da Investigacao

O objetivo principal desta investigacdo é perceber se os valores mutualistas, tal como a
percecdo de responsabilidade social corporativa e a comunidade da marca, podem ter
influéncia na lealdade dos clientes bancarios. Para tal, iremos desenvolver um modelo
empirico que permita examinar o impacto destes trés fatores em diversas varidveis
reconhecidas na literatura como determinantes da lealdade, e deste modo verificar se os
valores mutualistas, a responsabilidade social corporativa e a comunidade da marca

impactam em alguma delas, e por esta via, de forma indireta na lealdade.

Para atingir este objetivo geral estabelecemos um conjunto de objetivos especificos que

importa desenvolver, nomeadamente:

1. Efetuar uma aprofundada revisdo da literatura que permita elaborar um modelo
gue permita testar os impactos da responsabilidade social, da comunidade da

marca e dos valores mutualistas na lealdade dos clientes bancarios;
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2. Estudar o impacto direto dos valores mutualistas, da responsabilidade social
corporativa e da comunidade da marca, em diversos determinantes da lealdade,
nomeadamente na confianga, na satisfagao, reputagao corporativa, entre outros;

3. Analisar o impacto na lealdade dos clientes bancéarios em fun¢dao do grau de
vinculacdo, medido em termos de posse de nimero de produtos, da exclusividade
bancdria, da antiguidade do cliente;

4. Analisar o impacto da condigao de associado mutualista na lealdade do cliente
bancario;

5. Analisar o impacto na lealdade das varidveis sociodemograficas, tais como o sexo,

escaldo etdrio, a ocupacdo, o rendimento mensal e o grau de escolaridade.

1.4- Objeto do estudo

O objeto deste estudo corresponde ao segmento de clientes particulares de um Banco
Mutualista. Mais concretamente, pretendemos inquirir uma amostra de clientes
particulares, tendo em vista procurar determinar o impacto dos valores mutualistas, da

responsabilidade social corporativa e da comunidade da marca na lealdade.

Nesta investigacdo pretendemos obter dados que nos permitam responder a questdes

relacionadas com a lealdade ao Banco Mutualista.

1.5- Contribuicdo da investigacao

Com a realizagdo deste projeto pretendemos estudar os fatores explicativos da lealdade
dos clientes bancérios tendo por objeto os clientes de uma instituicdo que agrega as
componentes bancdria e mutualista. Neste contexto especifico, espera-se testar o

impacto dos valores mutualistas na formacao da lealdade dos clientes bancarios.

Conforme atrds referido, sendo certo que podemos constatar na literatura que o tema da
lealdade dos clientes bancarios tem sido amplamente estudado, verifica-se também que

os valores mutualistas enquanto um possivel impactante na lealdade dos clientes
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bancarios carecem de aprofundamento, nomeadamente no contexto da economia

portuguesa.

Assim, ao analisar o impacto dos valores mutualistas na formacao da lealdade, espera-se
gue esta investigacdo contribua para a melhoria do conhecimento dos fatores explicativos

da lealdade dos clientes bancarios.

Adicionalmente, dado que iremos incorporar no nosso modelo as varidveis comunidade
da marca e responsabilidade social corporativa, pretendemos analisar se os dados obtidos
permitem corroborar as relagdes que tém sido encontradas pelos diversos investigadores

no que diz respeito a impactos na lealdade.
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2- Revisao da Literatura
2.1- Introdugao

No presente capitulo comegamos por apresentar os conceitos de lealdade, da
sensibilidade ao preco e da resisténcia a informacdo negativa. De seguida, iremos
introduzir os antecedentes ou determinantes destas varidveis, cujos impactos
pretendemos estudar, concretamente, a comunidade da marca e a responsabilidade
social corporativa. Por fim, explicitamos as variaveis mediadoras confianga, satisfacao,

reputacdo corporativa, imagem da marca e valor emocional.

2.2- O conceito de lealdade

O conceito da lealdade é indissociavel do marketing relacional, havendo mesmo quem
considere a lealdade dos clientes equipardvel ao marketing relacional (Sheth, 1996).
Assim, no contexto de uma economia caraterizada por mercados altamente competitivos,
as estratégias de fidelizacdo ganham maior relevancia, constatando-se que o marketing

relacional procura estabelecer relagbes fortes e duradouras (Marques & Coelho, 2003).

Fruto do ambiente extremamente competitivo que as empresas atualmente enfrentam,
em gue a concorréncia surge de qualquer parte do globo, verificamos que ndo sdo apenas
0os académicos que estdo interessados na investigacdao daquilo que anda a volta da
lealdade, em especial dos seus fatores explicativos e das consequéncias da lealdade. As
préprias empresas tém interesse em conhecer os fatores que motivam os clientes a
serem leais. A lealdade do cliente constitui um objetivo crucial do planeamento
estratégico de marketing e representa uma importante base para o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva, a qual pode ser concretizada através do esforco de marketing

(Dick & Basu, 1994).
Na literatura podemos encontrar vérias definicoes de lealdade.

No entendimento de Oliver, a lealdade pode ser definida como a “existéncia de profundo

comprometimento de voltar a comprar ou utilizar um produto ou servico, de forma
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consistente no futuro, e assim causar compras repetidas da mesma marca ou empresa,
apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing que tenham potencial de
causar comportamentos de troca” (Oliver, 1999, p. 34). Segundo este autor, a lealdade
dos consumidores passa por quatro fases sequenciais, denominadas de lealdade

cognitiva, lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade de agao.

A lealdade cognitiva surge como o resultado de convicgdes ou crengas de que uma dada
marca é preferivel as suas alternativas. A lealdade afetiva incorpora uma atitude
favoravel, um grau de afeto por uma marca baseado na satisfacdo decorrente da
utilizacdo. A lealdade conativa implica a existéncia de um profundo comprometimento de
compra, tal como referido acima na definicdo de lealdade apresentada por Oliver. A
lealdade de acdo pressupde que as motivacdes e intensdes de compra inerentes a
lealdade conativa sejam transformadas em ac¢Ges de compra, ultrapassando, se

necessario, eventuais obstaculos que possam dificultar o ato de compra.

Vieira e Slongo consideram que o ponto-chave da definicao de lealdade proposta por
Oliver estd na palavra comprometimento, ou seja, a pessoa compra o produto ou servico
devido a um empenho pessoal, mesmo sofrendo influéncias situacionais e esforcos
estratégicos de marketing. Portanto, nesta perspetiva a lealdade surge como uma
consequéncia do comprometimento dos consumidores em continuar numa relagdo de
compra com a empresa. Consequentemente, o comprometimento é uma variavel chave

para a formacao da lealdade (Vieira & Slongo, 2008).

Ao aprofundar esta matéria, Vieira e Slongo questionam se comprometimento e lealdade
serdo dois conceitos diferentes ou duas dimensdes de um uUnico conceito. Sobre a mesma
problemdtica, no dmbito de um estudo efetuado no setor bancario, Prado e Santos
concluiram que as definicdes dos conceitos comprometimento e lealdade sdao muito
semelhantes e que convergem fortemente para um mesmo conceito (Prado & Santos,

2003).

A lealdade é também definida como a intencdo de um consumidor continuar com a
mesma marca ou organizacdao, manifestando-se através de uma variedade de

comportamentos sendo o mais comum a repetida recomendacdo de compra do produto
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ou prestador do servico por parte do cliente (Zeithaml, et al., 1996). Ou seja, entende-se
aqui que os clientes leais passam informacgao positiva boca-a-boca, influenciando outros

consumidores.

Alguns autores tém referido o declinio ou erosao da base de segmentos de clientes leais
das empresas (East & Hammond, 1996). Contudo, Oliver sustenta que continua a ser
verdade que os clientes expressam lealdade e que as empresas com clientes leais

beneficiam significativamente disso (Oliver, 1999).

N3do obstante defender a lealdade, o préprio Oliver reconhece a existéncia de obstaculos
gue podem levar a que os consumidores deixem de ser leais, sendo de destacar a
lealdade multimarca, o afastamento da categoria de produto (e.g. cliente que deixa de
fumar) e as alteragdes das necessidades. A alteracdo das necessidades pode ocorrer de
duas formas distintas. Por um lado, a medida que o consumidor vai evoluindo, surgem
novas necessidades que suplantam as antigas. Por outro lado, a inovacdo competitiva

preenche eficientemente as necessidades dos consumidores.

Na percecdao de Oliver, os incentivos a troca oferecidos pela concorréncia para que o
consumidor abandone a sua marca preferida funcionam como um importante inibidor da
lealdade. A concorréncia, através de mensagens persuasivas e sistemas de incentivos,

procura passar a ideia de que a lealdade é em certa medida irracional.

Recordando, as fases da lealdade referidas por Oliver, acrescentamos que este autor
defende que a lealdade cognitiva é a lealdade mais facil de quebrar, sendo a lealdade de

acao a mais dificil.

Uma das estratégias mais bem-sucedidas na quebra da lealdade passa pela criacdo de

insatisfacdo com a marca atualmente preferida pelo cliente (Oliver, 1999).
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2.2.1- Lealdade comportamental e lealdade atitudinal

A lealdade comecou por ser estudada mais em termos de compra repetida e frequéncia
de compra, ou seja, procurava-se determinar em que medida um produto ou servigo era
mais consumido do que outro (Freire & Nique, 2005). Desta forma, a lealdade era
analisada considerando apenas aspetos de comportamento, logo sem incorporar as
atitudes do consumidor em relagdo as marcas, facto que levou vdrios autores a
defenderem a necessidade do estudo da lealdade também entrar em linha de conta com
aspetos atitudinais, uma vez que a lealdade verdadeira inclui além do comportamento,
uma componente atitudinal, constituida por componentes cognitivos e afetivos (Vieira &

Slongo, 2008).

A lealdade comportamental carateriza-se por ser baseada em aspetos de
comportamento, de compras repetidas, quantidade e frequéncia de compras e mudancgas
de marcas ao longo do tempo. Portanto, a lealdade comportamental ndo incorpora as
atitudes do consumidor em relagdo as marcas, ou seja, ndo considera os aspetos

cognitivos e afetivos associados ao comportamento do consumidor (Souza, 2009).

De acordo com Souza, a medicdo da lealdade comportamental a uma marca pode ser

efetuada a partir de:

v' Propor¢3o de compra, isto é, o nimero de vezes em que a marca mais
frequentemente comprada é adquirida a dividir pelo nimero total de compras;

v' Sequéncia de compra, ou seja, o tempo que o cliente passa com uma marca até
passar para outra e quando volta para a marca anterior;

v" Probabilidade de compra, baseada no histérico de compra do cliente.

No contexto da lealdade comportamental, admite-se a hipdtese do cliente comprar a
mesma marca apenas por conveniéncia, forca do habito ou por ndo haver alternativa,
logo, sem que efetivamente goste mais dessa marca do que de outras. Assim, a lealdade
comportamental ndo é estavel, pois se a marca concorrente oferecer um preco melhor,

ou outros atributos, o cliente prontamente migra para a outra marca (Souza, 2009).
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Por outro lado, a lealdade atitudinal defende com importdncia mdxima os fatores
cognitivos e afetivos como estando na base da decisdao do processo de compra, sendo
estes fatores essenciais para a distincdo entre a verdadeira fidelizacdo e a fidelizacao

espuria (Evanschitzky, et al., 2006).

Apesar da divisdao entre lealdade comportamental e lealdade atitudinal, ambas as
abordagens estdo interligadas, na medida em que a repeticdo da compra podera
transmitir uma atitude positiva que conduzird a lealdade cognitiva, ou seja, a altos niveis

de envolvimento e inten¢do de continuar a comprar (Oliver, 1999).

No mesmo sentido, de acordo com Dick e Basu (1994), ndo se pode avaliar a lealdade a
uma marca apenas por um dos fatores, mas sim pela andlise conjunta das duas
dimensdes: comportamental e atitudinal. Na matriz seguinte podemos ver a proposta

destes autores:

Padrdao de compra repetido

Elevado Baixo
o Fidelizagao Fidelizagao
®  Elevado
S Verdadeira Latente
©
"; Fidelizacao Inexisténcia de
T Baixo
£ Espuria Fidelizagao
<

Fonte: adaptado de Dick & Basu (1994)

De acordo com Dick e Basu, a lealdade verdadeira acontece quando os clientes
evidenciam simultaneamente uma atitude favoravel elevada (lealdade atitudinal) e

padrdo de compra repetido elevado (lealdade comportamental).

Apesar dos inumeros estudos sobre lealdade a marca produzidos nas ultimas décadas,
ndo existe consenso acerca da operacionalizacdo da lealdade. Alguns investigadores
definem a lealdade a marca apenas numa perspetiva comportamental, enquanto outros
defendem que a atitude deve ser incluida em conjunto com o comportamento para

definir a lealdade (Bandyopadhyay & Martell, 2007).

11
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2.2.2- A lealdade no setor bancario

A lealdade no setor bancario tem sido alvo de diversos estudos. Pode ser caracterizada
como “uma tendéncia comportamental, expressa ao longo do tempo, pela mesma
unidade de tomada de decisdo em relacdo a um banco face a um conjunto de bancos, que
é resultado de um processo psicolégico (tomada de decisdo e avaliagdo) e origina

comprometimento com a marca” (Bloemer, et al., 1998).

De acordo com estes autores, o ponto crucial desta definicdo de lealdade bancaria
encontra-se no comprometimento com o banco, que equivale a um desejo de
manutencado da relagdo. Assim, a lealdade verdadeira surge quando o comportamento de
compra ou a continuidade do relacionamento estao baseados no comprometimento do
cliente com o banco. Quando ndo existe este comprometimento, estamos perante uma

lealdade bancaria espuria.

Estudos empiricos indicam que um cliente leal a um banco ha cinco anos é muito mais
lucrativo que aquele que estd a iniciar a relacdo com o banco (Sheth & Sisodia, 1995).
Contudo, este estudo foi contrariado por (Reinartz & Kumar, 2002), que demonstraram
gue nem sempre os clientes mais antigos sdo os mais rentaveis pois estes detém mais

experiéncia no relacionamento com a empresa e sao mais sensiveis ao fator preco.

No sector bancario nem sempre é frequente os consumidores serem totalmente leais a
um banco pois estes s3ao caracterizados por terem contacto com varios bancos
simultaneamente, o que tem sido designado de lealdade poligama (Dowling & Uncles,
1997). Esta lealdade poligama, que tem maior preponderancia no caso dos clientes
empresas, estd associada a uma baixa lealdade para com o principal banco, na medida em
gue o consumidor dispersa a atividade bancaria pelos diferentes bancos com quem

estabelece relacionamento.

Dowling e Uncles (1997) fazem referéncia a lealdade poligama, definindo-a como
aquisicdes compartilhadas de um produto ou servico entre um conjunto limitado de

fornecedores aprovados. Esta lealdade poligama é caracteristica do sector dos servicos

12
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pois a importancia de atributos intangiveis como a confianca tem um papel fundamental

neste sector.

A lealdade dos clientes aos servicos estd mais dependente do desenvolvimento de
relaces interpessoais do que no caso da lealdade a produtos tangiveis (Bloemer, et al.,
1998). Por outro lado, no contexto dos servicos atributos intangiveis como a confianca

assumem um papel primordial na construgdo da lealdade (Dick & Basu, 1994).

2.3- Sensibilidade ao preco

Na literatura de marketing encontramos autores que consideram que o conceito de
sensibilidade ao pre¢co corresponde ao tradicional conceito da teoria econdmica
designado por elasticidade preco da procura (Munnukka, 2005). Esta sensibilidade ao
preco evidencia em que medida o consumidor altera as quantidades adquiridas de um
produto ou servico perante alteracdes no preco desse produto ou servico. Ou seja,

descreve em que medida os consumidores reagem as altera¢des de preco.

Se a sensibilidade ao preco é baixa, normalmente isso significa que o consumidor ndo sé
esta disposto a suportar precos superiores, mas também, que aceita pagar mais por uma
dada marca do que pelas marcas concorrentes. Esta aceitacdo estard em principio
relacionada com a percecdo de beneficios acrescidos por parte do consumidor
relativamente a dada marca (Kim, et al., 2010). Por outro lado, se a sensibilidade ao preco
é elevada, entdo perante pequenos aumentos no pre¢o o consumidor reduz

significativamente a procura.

E expectavel que o consumidor esteja disposto a pagar um preco superior para tirar
vantagem do produto ou servico mais desejado (Batra, et al., 2012). A lealdade a marca
deverd implicar a reducdao da sensibilidade ao preco. A qualidade percebida, o valor
emocional, a inovacdo e a popularidade da marca, todos condutores da lealdade, podem
de forma consistente contribuir para a reducdo da sensibilidade ao preco (Chang & Ko,

2014).

13
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A sensibilidade do consumidor ao preco é importante para a teoria e pratica de marketing
devido ao seu impacto na rentabilidade das empresas (Ramirez & Goldsmith, 2009).
Assim, os investigadores tém efetuado inUmeras pesquisas para melhorar a
conhecimento sobre os determinantes da sensibilidade ao preco, dado o seu papel
fundamental na informacao e assisténcia aos gestores de produto, de estratégia de preco

e da marca (Erdem, et al., 2002).

2.4- Resisténcia a informacao negativa

De acordo com Batra, et al. (2012), a resisténcia a informacdo negativa estd relacionada
com a resposta do consumidor perante informacdo negativa associada a determinada
marca. Ahluwalia, et al. (2000) mostraram que quando os consumidores estdao envolvidos
com a marca resistem a mudar as suas atitudes em face de publicidade negativa, mesmo
na presenca de mensagens negativas crediveis. Quando confrontados com informacao
negativa, consumidores altamente envolvidos com a marca, tendem a adotar uma atitude

contra argumentativa (Chen, et al., 1992).

O impacto da informacdo negativa pode ser reduzido a medida que é incrementada a
lealdade dos consumidores, o envolvimento destes com a marca, e o conhecimento dos
consumidores acerca da empresa, da marca e dos produtos (Ahluwalia, et al., 2000).
Existe a expetativa de que consumidores leais e envolvidos com a marca, duvidem ou

ignorem informacGes negativas acerca dessa marca (Ahluwalia, et al., 2000).

Conforme atras referimos, Bhattacharya e Sen (2003) argumentam que os consumidores
gue de forma continuada se identificam com uma dada empresa terdo mais predisposicdo

para rejeitar alguma informacdo negativa que possam receber acerca dessa empresa.
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2.5- Os Antecedentes
2.5.1- Comunidade da Marca

A comunidade da marca pode ser definida como uma comunidade especializada, baseada
num conjunto estruturado de relagdes sociais entre admiradores de uma marca (Muniz &
O'Guinn, 2001). Estas comunidades baseiam-se numa partilha de interesses pela marca
(Algesheimer, et al., 2005), e mais especificamente de conhecimento, de rituais e de
tradicbes e de sentido de responsabilidade moral (Muniz & O'Guinn, 2001). O
denominador comum em todas as comunidades de marca é a existéncia de um
posicionamento claro e Unico das respetivas marcas, combinado com consumidores com

uma identificacdo forte com a marca (Muniz & O'Guinn, 2001).

As sofisticadas tecnologias de informacao e de comunicagao que surgiram em simultaneo
com o desenvolvimento da internet tem servido como plataformas facilitadoras da
interacdo entre e com os consumidores e da formacdo de comunidades de marca (Muniz
& O'Guinn, 2001; Muniz & Schau, 2005). Como resultado positivo da comunidade da
marca, os consumidores podem envolver-se em processos de cocriacdo (Schau, et al,,
2009), evidenciando relagdes fortissimas entre a marca e os consumidores, como

documentado no caso da comunidade Apple Newton (Muniz & Schau, 2005).

As comunidades de marca tem sido consideradas essenciais para compreender a lealdade
a marca (McAlexander, et al., 2002). Os membros de uma comunidade ndo sé é suposto
serem mais leais a propria marca como também serem substancialmente menos leais a
marcas concorrentes (Muniz & O'Guinn, 2001). Além disso, quando os consumidores
reconhecem que a participacdo numa comunidade de marca lhes proporciona beneficios
superiores aos custos que tem de suportar, acabam por ficar mais satisfeitos e confiar

mais nessa marca (McAlexander, et al., 2002; McAlexander, et al., 2003).

O envolvimento dos consumidores com comunidades de marca pode também impactar
ao nivel dos lacos emocionais estabelecidos, potenciando o valor emocional atribuido a
marca (Brodie, et al., 2013). Por outro lado, estudos efetuados por Hickman e Ward

(2007) permitiram corroborar a existéncia de uma relagdo positiva entre a identificacao
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com a comunidade da marca e a imagem da marca, concluindo que quanto maior a
identificacdo dos inquiridos com a comunidade da marca, maior a tendéncia para avaliar

favoravelmente a prépria marca e desfavoravelmente as marcas rivais.

Neste enquadramento, as hipéteses a testar nesta investigacdo serdo as seguintes:
H1.a: Hd uma relacdo positiva entre a comunidade da marca e a confianca

H1.b: H4 uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e a satisfagao

H1.c: Ha uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e a reputacao corporativa
H1.d: Hd uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e a imagem da marca

H1l.e: H4 uma relagao positiva entre a comunidade da marca e o valor emocional

2.5.2- Responsabilidade Social Corporativa

Apesar de ndo encontrarmos uma definicdo universalmente aceite de responsabilidade
social corporativa (RSC), este conceito estd normalmente relacionado com praticas de
negocio transparentes, bem como atuacdao das empresas respeitando as leis, as pessoas,
as comunidades e o meio ambiente (Chandler, 2005). A literatura mostra que as
definicGes de RSC podem ser classificadas em duas escolas de pensamento. De um lado,
aqueles que argumentam que uma empresa é obrigada a maximizar os lucros dentro das
fronteiras da lei e com o minimo de constrangimentos éticos (Friedman, 1970). Do outro
lado, aqueles que sustentam um conjunto mais abrangente de obrigacbes para com a

sociedade (Carroll, 1991; Drucker, 1993).

Castka (2004) defende que RSC pode ser vista como um fator que contribui para os
resultados da empresa dado que a percecdo de RSC por parte da sociedade pode conduzir
a melhores desempenhos financeiros. Por outro lado, atualmente existe uma convic¢ao
crescente entre as empresas de que negdcios sustentdveis e valor para o acionista nao
podem ser alcancados apenas através da maximizacdao de resultados de curto prazo,
sendo também necessario um comportamento responsavel e orientado para o mercado
(Brower & Mahajan, 2013). Na mesma linha de pensamento, Barthorpe (2010) sugere que

a RSC tem uma importancia estratégica e financeira para qualquer organizacao.
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Pesquisas efetuadas na area do marketing tem mostrado que os comportamentos de RSC
podem afetar positivamente as atitudes dos consumidores para com as empresas e
respetivas ofertas (Kamins & Alpert, 2004), seja afetando de forma direta ou indireta as

respostas dos consumidores (Berens, et al., 2005).

Carvalho, et al. (2010) defendem que é expectavel que a percecdo de responsabilidade
social corporativa tenha influéncia na sensagao de satisfacdao dos consumidores, dado que
as atuacdes das empresas neste dominio beneficiam ndo sé as préprias empresas mas

também os consumidores que compram os respetivos produtos ou servigos.

A percegdo das atividades de RSC levadas a cabo pelas empresas influencia a confianga
dos consumidores nessas organizacdes (Pivato, et al., 2008; Stanaland, et al., 2011; Dutta
& Singh, 2013). A atitude positiva decorrente da RSC é transposta para uma intensao
favoravel de compra da marca (Brown & Dacin, 1997), e conduz a lealdade a marca
(Pivato, et al., 2008). Similarmente, (Gatti, et al., 2012) defendem que a RSC pode ter um
impacto positivo nas inten¢ées de compra e na lealdade dos clientes. Além disso, as
praticas de RSC podem aumentar a reputacdo corporativa de uma organizacdo (Gatti, et
al., 2012), ter um impacto positivo na imagem da marca (Balgiah & Setyowardhani, 2011)
ou no valor emocional associado pelo consumidor a uma compra com atributos sociais ou

ambientais (Kamran, et al., 2012).

Neste enquadramento, as hipoteses a testar nesta investigagdo serdo as seguintes:

H2.a: Hd uma relagdo positiva entre a percecao de responsabilidade social corporativa e a
confianca

H2.b: Ha uma relagdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social corporativa e a
satisfacdo

H2.c: Ha uma relacdo positiva entre a percecao de responsabilidade social corporativa e a
reputagao corporativa

H2.d: Ha uma relacdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social corporativa e a
imagem da marca

H2.e: Hd uma relacdo positiva entre a percecao de responsabilidade social corporativa e o

valor emocional
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2.5.3- Valores Mutualistas

O mutualismo é definido pela Unido das Mutualidades Portuguesas (2012) como “um
sistema privado de protecdo social que visa o auxilio matuo dos seus membros. E uma
forma de organizacdo econdmica em que os associados sdo parte ativa na definicdo da
sua protecdo social, assente numa solidariedade responsavel, pois ao juntarem-se a
outros para mutualizarem os riscos que afetam a estabilidade dos seus rendimentos,
repartindo os custos de forma equitativa e participando na organizacdo de regimes

complementares e previdéncia, beneficiam do efeito de dimensao e de solidariedade”.

Em Portugal, as associacdes mutualistas surgiram antes da proépria seguranca social
publica. Desde a sua origem, estas associacoes tendo por objetivo a defesa dos interesses
dos seus associados, criaram mecanismos na base do auxilio reciproco, atuando nas areas
da assisténcia medicamentosa, da prestacdo de cuidados de saude, da assisténcia a
infancia e a terceira idade e da atribuicio de capitais ou pensdes por velhice,

sobrevivéncia, morte, invalidez ou no fim de prazos determinados (Silva, 2008).

Os associados participam na gestdo da prépria associagdo mutualista, a qual ndo possui
acionistas detentores do capital. Trata-se de instituicGes onde os resultados alcancados
com a sua atividade sdo distribuidos pelos seus associados através de beneficios na area
da seguranca social complementar. O mutualismo é assim um movimento em que o
funcionamento democratico assume uma importancia fulcral, na medida em que as
decisdes sdao tomadas pelos proprios associados em assembleia geral, permitindo aos
individuos participarem ativamente e decidirem os contornos da sua prote¢dao social

(Unido das Mutualidades Portuguesas, 2012).

Na mesma linha de orientagcdo, de acordo com a Association Internationale de la

Mutualité (2013), uma mutualidade é uma empresa social baseada nos valores seguintes:

1. Solidariedade — cada membro contribui de forma equitativa em func¢do dos seus
rendimentos e beneficia dos servicos prestados pela mutualidade em func¢do das

suas necessidades;
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2. Orientacdo nao lucrativa — ndo existem acionistas para serem remunerados pelo
capital, sendo os excedentes financeiros reinvestidos na criagdo ou melhoria de
servicos, numa 6tica de longo prazo;

3. Democraticidade — corresponde a aplicagdo do principio “um homem um voto”. A
gestdo da mutualidade é auténoma, independente do Estado. Apesar de estarem
sujeitas a cumprir a legislagdo, e consequentemente, ao controlo das autoridades
publicas, as mutualidades através dos respetivos estatutos asseguram o controlo

democratico do seu funcionamento.

Por sua vez a Unido das Mutualidades Portuguesas (2012) considera que os valores que
definem o mutualismo s3ao a solidariedade, a igualdade, a prote¢do, a cidadania, a

inclusdo social, a inovacdo e renovacao e por fim a transparéncia.

Nesta investigacdo pretendemos estudar o impacto da percecdo dos valores mutualistas,
testando as mesmas relacdes indicadas para a percecdao de responsabilidade social

corporativa e para a comunidade da marca, ou seja, iremos testar as hipoteses seguintes:

As hipoteses a testar nesta investigacdo serdo as seguintes:

H3.a: H4 uma relacdo positiva entre a percecao de valores mutualistas e a confianca

H3.b: Ha uma relagao positiva entre a percecao de valores mutualistas e a satisfacao

H3.c: Ha uma relagdo positiva entre a percecao de valores mutualistas e a reputacao
corporativa

H3.d: Ha uma relacdo positiva entre a perce¢dao de valores mutualistas e a imagem da
marca

H3.e: Hd uma relacdo positiva entre a percecdo de valores mutualistas e o valor

emocional
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2.6- As variaveis mediadoras

2.6.1- Confianga

A confianga pode ser definida como a crenga do cliente na capacidade do prestador de
servicos cumprir as suas promessas (Morgan & Hunt, 1994). Manifesta-se através do
reconhecimento pelo cliente de que o parceiro, prestador do servico, é credivel e integro
e tem o saber-fazer necessdrio para cumprir as suas obrigacdes contratuais ou
promessas. De acordo com Gronroos, a confianga corresponde a “expectativa de uma
parte de que a outra parte se comportard de uma maneira previsivel numa dada

situacao” (Gronroos, 2000, p. 37).

Por sua vez Singh e Sirdeshmukh (2000) sustentam que as trocas onde a confianca é

relevante sao caraterizadas por:

i. Elevado grau de ambiguidade de desempenho do prestador do servigo, o
gue significa que as avaliagdes do consumidor variam muito consoante a
situagao;

ii.  Asconsequéncias sdo importantes, ou seja, a performance do prestador do
servico tem um impacto significativo no valor entregue ao cliente;

iii.  Elevada interdependéncia entre as partes.

A confianca tem sido considerada um importante fator explicativo da lealdade, dada a sua
contribuicdo para criar e manter um relacionamento de longo prazo, sendo portanto um
fator critico nas trocas entre consumidor e prestador do servico (Morgan & Hunt, 1994;
Garbarino & Johnson, 1999; Deng, et al., 2010). Dick e Basu (1994, p. 108) suportam este
entendimento ao afirmarem que “a confianca no prestador de servico é frequentemente

a chave para lealdade”.

No ambito de um estudo com utilizadores de internet banking, Brei e Rossi (2005)
concluiram que a confianga tem forte impacto no valor percebido pelos clientes que, por
sua vez, também tém forte impacto na lealdade desses clientes a empresa. Dado que nas
trocas relacionais entre cliente e empresa quase sempre ha uma assimetria presente, em

virtude da empresa ter maior poder econdmico e o cliente ser o elo mais fraco, a
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confianca do cliente na empresa é fundamental para alcancar uma relacdo duradoura
(Brei & Rossi, 2005). Estes autores consideram que existem duas condi¢bes para que a
confianca seja desenvolvida: a primeira é o risco, ou seja, a probabilidade de perda
quando interpretada por uma das partes decisoras e a segunda é a interdependéncia, isto

é, os objetivos de uma parte ndo podem ser atingidos sem a colaboracdo da outra.

Na literatura encontramos também argumentacdo a favor da existéncia de uma relagao
positiva entre a confianca e a resisténcia a informacdo negativa, ou seja, elevada
confianga dos consumidores numa marca ou empresa estara associada a uma maior
propensdo para rejeitar informacdes negativas que terceiros difundam acerca da empresa

ou marca em causa (Marzocchi, et al., 2013).

Neste enquadramento, as hipdteses a testar nesta investigacdo serdo as seguintes:
H4.a: Ha uma relagdo positiva entre confianca e lealdade
H4.b: H4 uma relacdo negativa entre confiancga e sensibilidade ao preco

H4.c: H4 uma relagao positiva entre confiancga e resisténcia a informagdo negativa

2.6.2- Satisfacao

Na literatura de marketing, o conceito de satisfacdo tem sido entendido como uma
varidvel que depende da relagdao entre o desempenho de um produto ou servico face a
expetativa do cliente. Neste contexto, a satisfacdo pode ser considerada como a resposta
do cliente a avaliagdo do diferencial entre as expetativas prévias e o desempenho efetivo
do produto, percecionado pelo cliente apds o respetivo consumo (Tse & Wilton, 1988).
Ou seja, o cliente ficard satisfeito quando o desempenho for igual ou superior as

expetativas, caso contrario, sentir-se-a insatisfeito.

Oliver (1997) define a satisfacdo como um sentimento de prazer que os consumidores
sentem quando o consumo preenche alguma necessidade, objetivo, desejo ou outros.
Nesta perspetiva, a satisfacdo corresponde ao grau em que o consumidor se sente
realizado ao julgar em que medida um produto ou servico Ihe proporcionaram prazer

pelo seu consumo ou utilizagdo.
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A relacdo entre satisfacdo e lealdade constitui um dos temas mais destacados na
literatura de marketing relacional (Casald, et al., 2008; Lassala, et al., 2010). Abordando
esta relacdo, Oliver (1999) defende que se trata de uma relagdo assimétrica, uma vez que,
apesar de podermos admitir que clientes leais na maior parte das vezes sao clientes
satisfeitos, o inverso ndo é necessariamente verdade, ou seja, a satisfacdo por si s6 ndo
leva a lealdade. Este autor conclui que a satisfagdo é uma condi¢do necessdaria para a
formacdo da lealdade, mas que se torna menos significante a medida que a lealdade
passa a ser explicada através de outros mecanismos, incluindo nestes os lagos sociais ao
nivel institucional e pessoal. Assim, a lealdade maxima surge como a combinacdo da
superioridade do produto, da determinacdo pessoal, das liga¢cdes sociais, bem como das
sinergias entre eles. Reconhecendo a importancia da satisfagdo como um dos
determinantes da lealdade, Oliver (1997) considera que para a satisfacdo afetar a

lealdade é necessario estarmos perante satisfacdo frequente ou cumulativa.

Outras pesquisas apontam para a existéncia de um forte impacto positivo da satisfagdo na
formacao da lealdade (Woisetschlager, et al., 2011), ao ponto da satisfacdo chegar a ser
considerada como o principal determinante da lealdade, como ficou demonstrado num
estudo de Ehigie (2006) sobre a lealdade ao setor bancdrio. Quando um cliente esta
satisfeito com um determinado produto ou servico, é expectdvel que o seu
comportamento de curto prazo seja coerente com a sua satisfagcdo, e portanto, que
incremente a sua frequéncia de compra ou uso no futuro (Lassala, et al., 2010). A
satisfacdo foi considerada como o principal fator explicativo da lealdade dos clientes

bancérios em Portugal (Ball, et al., 2004).

Todavia, estudos empiricos demonstraram que a relagao entre satisfacao e lealdade nao é
linear, pois, por um lado, depende das carateristicas do consumidor por outro, também
sofre a influéncia de outras varidveis com capacidade para explicar a lealdade (Mittal &

Kamakura, 2001).

A satisfacdo também tem sido investigada como um fator com impacto ao nivel da

sensibilidade do cliente ao preco, dado que clientes mais satisfeitos terdo menos
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predisposicdo para diminuir o consumo perante aumentos de preco do produto ou

servico (Casald, et al., 2008).

Nesta investigacao iremos testar as hipdteses seguintes:
H5.a: Hd uma relacdo positiva entre satisfacdo e lealdade
H5.b: Ha uma relagdo negativa entre satisfacdo e sensibilidade ao preco

H5.c: Ha uma relagao positiva entre satisfagdo e resisténcia a informac¢ao negativa

2.6.3- Reputagdo Corporativa

A reputagado corporativa, considerada um dos mais importantes ativos intangiveis de uma
empresa (Helm, et al., 2010), pode ser definida como a avaliagdo global de uma empresa
efetuada ao longo do tempo pelas partes interessadas dessa empresa (Gotsi & Wilson,
2001). Esta avaliacdo é baseada nas experiéncias das partes com a empresa, noutras
formas de comunicag¢do que fornecam informagdo acerca das a¢des da empresa e/ou na
compara¢do com as a¢les das empresas rivais (Gotsi & Wilson, 2001). De acordo com
estes autores, existe uma relacdo bilateral dindmica entre a reputagdo corporativa de

uma empresa e as respetivas imagens corporativas projetadas.

Cada reputacdo corporativa é Unica e por isso impossivel de copiar. Protege a empresa
perante condi¢cdes econdmicas adversas e facilita o prosseguimento de objetivos
estratégicos como a criagao de valor, o crescimento lucrativo e vantagens competitivas

sustentadas (Marcellis-Warin & Teodoresco, 2012).

Segundo Helm e Tolsdorf (2013), a reputacdo corporativa desempenha um importante
papel na determinag¢dao do impacto provocado por uma crise nas empresas, ou seja, uma
boa reputacdo pode atenuar os efeitos negativos de eventual crise. As reputacdes das
empresas encontram-se atualmente mais vulnerdveis do que nunca, devido a fatores
como a globalizacdo, a crescente complexidade dos negdcios, a turbuléncia econémica e
financeira, o crescimento exponencial dos media sociais. Estes fatores dificultam a
previsdo de crises, as quais podem destruir mesmo as mais fortes reputacdes (Marcellis-

Warin & Teodoresco, 2012).
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A literatura evidencia a existéncia de um impacto positivo da reputacao corporativa nas
inten¢Oes de compra e na lealdade dos consumidores (Zhang, 2009; Gatti, et al., 2012).
Adicionalmente, empresas com reputacdes favordveis estimulam o passa palavra positivo
enquanto reputagbes desfavoraveis estimulam o passa palavra negativo (Walsh, et al.,
2009), pelo que serd de admitir a existéncia de uma relacdo entre a reputacdo corporativa

e a resisténcia a informacgao negativa bem como face a sensibilidade ao preco.

Consequentemente, nesta investigacdo iremos testar as hipdteses seguintes:

H6.a: Ha uma relagdo positiva entre reputacgdo corporativa e lealdade

H6.b: H4 uma relacdo negativa entre reputacao corporativa e sensibilidade ao preco

H6.c: H4 uma relacdo positiva entre reputagdo corporativa e resisténcia a informacao

negativa

2.6.4- Imagem da Marca

O conceito imagem da marca pode ser definido pelas perce¢des e sentimentos na mente
dos consumidores relativamente a determinada marca (Aaker, 1996; Keller, 1993). De
Chernatony e Riley (1998) salientam a importancia comercial da imagem, dado que as
pessoas nao reagem a realidade, mas ao que elas percebem como realidade,
evidenciando a contribuicdo da psicologia cognitiva, em particular a teoria da percecao,

para explicar as interpretagdes discrepantes do mesmo estimulo.

De acordo com (Seetharaman, et al., 2001), a marca corresponde a um ativo sem
existéncia fisica e cujo valor ndo pode ser determinado de forma exata, exceto quando
existe uma transacdo comercial de compra e venda. A marca também pode ser vista
como um nome ou um simbolo, bem como todos os aspetos tangiveis e emocionais a ele
associados, o qual é suposto identificar produtos ou servicos de um vendedor,
diferenciando-o dos restantes concorrentes (Seetharaman, et al., 2001). Logo, estas
definicGes evidenciam que a marca é qualquer coisa que é formada na mente do

consumidor.
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A importancia da imagem da marca estd relacionada com a sua capacidade para interferir
de forma decisiva no processo de compra e favorecer a lealdade do consumidor. Uma
forte imagem da marca contribui favoravelmente para os objetivos da empresa de
diversas formas, entre elas: (1) ajudando a atrair novos clientes ou reconquistar clientes
antigos; (2) alavancando as rela¢gdes com o canal de distribuicdo, a partir do momento em
que os distribuidores estdo menos incertos quando negociam marcas reconhecidas; (3)
contribuindo para gerar maiores margens em funcdo da possibilidade de cobranca de um
preco superior e reduzir as resisténcias de compra através de motiva¢des por promogodes
de vendas; (4) provendo uma plataforma para crescimento através da extensdo da marca;
(5) e provendo uma vantagem competitiva que geralmente representa uma barreira de

entrada para novos competidores (Calderdn, et al., 1997).

Pesquisas efetuadas mostraram que a imagem da marca tem influéncia positiva na
lealdade, dado que pode facilitar compras repetidas (Park, et al., 1986), tendo um papel
importante no comportamento dos consumidores (Dobni & Zirkhan, 1990). Por outro
lado, (Erdem, et al., 2002) concluiram que a credibilidade da marca pode conduzir a uma
menor sensibilidade ao preco, em virtude de maior percecao da qualidade e diminuicao
de riscos percebidos e dos custos de informacdo. Noutra perspetiva, (Bhattacharya & Sen,
2003) argumentam que os consumidores que de forma continuada se identificam com
uma dada empresa terdo mais predisposicdao para rejeitar alguma informa¢ao negativa
gue possam receber acerca dessa empresa. Estes autores defendem mesmo que os
consumidores poderao perdoar a empresa com a qual se identificam tal como perdoam a

si préprios por erros menores.

Nesta investigacao iremos testar as hipdteses seguintes:
H7.a: H4 uma relacdo positiva entre imagem da marca e lealdade
H7.b: Ha uma relagdo negativa entre imagem da marca e sensibilidade ao preco

H7.c: Hd uma relacdo positiva entre imagem da marca e resisténcia a informacdo negativa
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2.6.5- Valor Emocional

De acordo com Barlow e Maul, valor emocional pode ser definido como o valor
econdmico dos sentimentos dos clientes quando estes experienciam positivamente
produtos ou servicos. Estas autoras sugerem cinco praticas que permitem acrescentar
valor emocional as experiéncias dos clientes e colaboradores de uma organizacdo, em
concreto: 1) desenvolver uma cultura de servigo que privilegie as emogdes; 2) escolher a
competéncia emocional como modelo de servico da organizacdo; 3) utilizar a empatia
para maximizar as experiéncias dos clientes; 4) encarar as reclamag¢bes como
oportunidades emocionais; e 5) utilizar as ligacdes emocionais para incrementar a
lealdade dos clientes (Barlow & Maul, 2000). Sweeney, et al. (1996) consideram o valor
emocional como um valor estdvel percecionado pelos clientes ao longo do tempo em
vdrias situacOes de compra. Para Sheth, et al. (1991) um objeto tem valor emocional
guando estd associado a sentimentos especificos ou quando tem capacidade para
potenciar ou perpetuar esses sentimentos. Para os consumidores atuais, servicos e
produtos de grande qualidade ndo sdao suficientes, sendo também necessario que
encontrem experiéncias memordveis, pelo que, o valor emocional revela-se com um

conceito fundamental que as empresas devem potenciar (Barlow & Maul, 2000).

Diversas pesquisas (Sweeney, et al., 1996; Sweeny & Soutar, 2001; Williams & Soutar,
2009) sustentam que o valor emocional tem uma influéncia positiva em varios conceitos,
seja direta ou indiretamente, o que permite concluir que este tipo de valor é importante
para os investigadores e gestores de marketing nas empresas, quando o objetivo é
estabelecer relacdes de longo prazo com os clientes. A titulo exemplificativo, no ambito
de um estudo sobre o servico de mensagens instantaneas através de telemdéveis, (Deng,
et al., 2010) comprovaram a existéncia de um efeito positivo direto do valor emocional

na satisfacdo e indireto na lealdade.

Consequentemente, nesta investigacdo iremos testar as hipdteses seguintes:
H8.a: Hd uma relacdo positiva entre valor emocional e lealdade
H8.b: H4 uma relacdo negativa entre valor emocional e sensibilidade ao preco

H8.c: Ha uma relagdo positiva entre valor emocional e resisténcia a informacdo negativa
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2.7- Sintese conclusiva

A revisdo da literatura permitiu-nos confirmar que, num mercado global cada vez mais
competitivo, a lealdade surge como um conceito que tem ganho especial importancia por
parte das academias e das empresas, nomeadamente, das instituicdes financeiras, dado
gue lealdade significa retencdo de clientes, logo melhores resultados financeiros. De igual
forma, o estudo da sensibilidade ao preco e da resisténcia a informagdao negativa tem

merecido a atencdo de académicos e gestores.

Entre os vdrios fatores explicativos daquelas trés varidveis, esta investigacdo centra-se no
papel da comunidade da marca, da responsabilidade social corporativa e dos valores
mutualistas, dada a sua interligacdo no contexto do estudo dos comportamentos dos

consumidores de um banco mutualista.

As pesquisas efetuadas permitiram encontrar a fundamentacdo tedrica para a construcao
de um modelo conceptual que envolve as varidveis mediadoras confiancga, satisfacao,

reputacdo corporativa, imagem da marca e valor emocional.

Em sintese, tendo em conta a revisdo apresentada foi elaborado um modelo conceptual
com o objetivo de explicitar o impacto dos valores mutualistas, da responsabilidade social
corporativa e da comunidade da marca, na lealdade, na sensibilidade ao preco e na
resisténcia a informacdo negativa. No proximo capitulo esse modelo sera especificado,

assim como o método através do qual a informacao serd recolhida e tratada.
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3- Quadro conceptual e metodolégico
3.1- Introdugao

Neste capitulo iremos apresentar o modelo conceptual de investigacdo, a consequente
derivacdo de hipdteses e a operacionalizacdo das varidveis que entram no modelo.
Seguidamente apresentaremos o quadro metodoldgico no qual sdo definidos os aspetos
relacionados com a operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados.
Concretamente, definimos a amostra, selecionamos o instrumento de recolha de dados, e
averiguamos a forma mais adequada de o fazer chegar a amostra. Recolhidas as
percecdes dos consumidores sobre as varidveis em estudo, seguiu-se o necessario

tratamento estatistico através do programa SPSS

Segundo Marconi e Lakatos (2007) a investigacao cientifica € um processo faseado,
assente numa estrutura formal que exige uma sustentacdo sélida de todas as opgdes
tomadas. Desta forma, todo e qualquer processo de investigacao cientifica incorpora um
conjunto de fases fundamentais que Ihe confere robustez cientifica, nomeadamente a
fase da enunciacdo do problema a estudar, a fase de formulagdo de hipdteses tedricas
gue procurem dar solugdo ao problema identificado e, por fim, a fase de corroboracao
das hipdteses formuladas através do confronto do conhecimento teérico com os dados

recolhidos.

Em linha com estes ensinamentos, esta investigacdo segue as sete etapas que na
perspetiva de Churchill e Gilbert (1999) sdo fundamentais a investigacdo em marketing:
1. Formulagdo de um problema
Escolha do modelo em estudo
Sele¢do do método de recolha de dados
Escolha da amostra
Recolha de informacdes

Andlise e interpretacao de dados

N o vk~ w N

Elaboracdo do relatério de dados
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3.2- O modelo de investigagao proposto

No esquema seguinte apresenta-se o modelo conceptual com as relagdes entre as
varidveis que pretendemos investigar, ou seja, propomo-nos a estudar o impacto da
comunidade da marca, da percecdo de responsabilidade social corporativa e dos valores
mutualistas em cinco varidveis, em concreto, confianca, satisfacdo, reputacao
corporativa, imagem da marca e valor emocional, e também o impacto destas cinco

variaveis na lealdade, na resisténcia a informacdo negativa e na sensibilidade ao preco.

! Confianga

Comunidade da

Marca 5 Satisfacdo | Lealdade
Responsabilidade Reputagdo Resisténcia a infor.
Social Corporativa ’ Corporativa : negativa

\&
X
Valores \ \ Sensibilidade ao
Mutualistas Imagem da Marca Preco
Valor Emocional

Figura 1 — Modelo conceptual

3.2.1- As hipoéteses do estudo

As hipdteses que vamos estudar correspondem as atrds explanadas no capitulo da revisao
da literatura, onde foi efetuado o enquadramento tedrico e a fundamentacdo das

relagcOes esperadas entre as variaveis.

Ill

Quanto a relagdes com impacto direto da variavel “comunidade da marca”, temos as

hipoteses seguintes:

H1.a: Hd uma relacdo positiva entre a comunidade da marca e a confianga
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H1.b: H4 uma relacdo positiva entre a comunidade da marca e a satisfacao

Hl.c: H3 uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e a reputacdo
corporativa

H1.d: H4 uma relagao positiva entre a comunidade da marca e a imagem da marca

H1l.e: Ha uma relagao positiva entre a comunidade da marca e o valor emocional

Ill

Quanto a relagdes com impacto direto da varidvel “percecdo de responsabilidade social

corporativa”, temos as hipdteses seguintes:

H2.a: Hd uma relacdao positiva entre

Q

percecao de responsabilidade social
corporativa e a confianca

H2.b: H4 uma relacdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social
corporativa e a satisfacdo

H2.c: H& uma relacdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social
corporativa e a reputagao corporativa

H2.d: H4 uma relacdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social
corporativa e a imagem da marca

H2.e: H& uma relacdo positiva entre a percecdo de responsabilidade social

corporativa e o valor emocional

| “"

Quanto a relagdes com impacto direto da varidvel “percecdo de valores mutualistas”,

temos as hipdteses seguintes:

H3.a: Hd uma relacdo positiva entre a percecao de valores mutualistas e a confianga
H3.b: H4 uma relacdo positiva entre a percecdo de valores mutualistas e a
satisfacdo

H3.c: HA uma relagcdo positiva entre a percecao de valores mutualistas e a
reputagao corporativa

H3.d: Hd uma relagdo positiva entre a percecao de valores mutualistas e a imagem
da marca

H3.e: H3 uma relagdo positiva entre a percecdo de valores mutualistas e o valor

emocional
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Quanto a relagdes com impacto direto da varidvel “confianca”, temos as hipdteses
seguintes:

H4.a: H3d uma relacdo positiva entre confianca e lealdade

H4.b: H4 uma relagdo negativa entre confiancga e sensibilidade ao preco

H4.c: Ha uma relagdo positiva entre confiancga e resisténcia a informacao negativa

I "

Quanto a relagbes com impacto direto da varidvel “satisfacdo”, temos as hipdteses
seguintes:

H5.a: Ha uma relagdo positiva entre satisfagao e lealdade

H5.b: H4 uma relacdo negativa entre satisfacdo e sensibilidade ao preco

H5.c: H4 uma relagao positiva entre satisfacdo e resisténcia a informacgao negativa

Ill

Quanto a relagdes com impacto direto da varidavel “reputacdo corporativa”, temos as

hipdteses seguintes:
H6.a: Had uma relacdo positiva entre reputacdo corporativa e lealdade
H6.b: H4 uma relagdo negativa entre reputagao corporativa e sensibilidade ao preco
H6.c: H4 uma relacdo positiva entre reputacdo corporativa e resisténcia a

informacao negativa

Quanto a relagdes com impacto direto da varidvel “imagem da marca”, temos as

hipdteses seguintes:
H7.a: H4d uma relacdo positiva entre imagem da marca e lealdade
H7.b: Ha uma relagdo negativa entre imagem da marca e sensibilidade ao preco
H7.c: H4 uma relacdo positiva entre imagem da marca e resisténcia a informacao

negativa

Quanto a relagdes com impacto direto da varidavel “valor emocional”, temos as hipdteses

seguintes:
H8.a: Had uma relacdo positiva entre valor emocional e lealdade
H8.b: Ha uma relacdo negativa entre valor emocional e sensibilidade ao preco
H8.c: H4 uma relacdo positiva entre valor emocional e resisténcia a informacao

negativa
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3.2.2- Escalas para operacionalizagao das variaveis

A operacionalizacdo das variaveis sera efetuada através da utilizacdo de escalas, ou seja,
vamos apresentar um conjunto de itens que permitem medir uma variavel que ndo é
diretamente observavel, associando numeros as respostas de modo a poderem ser
analisadas posteriormente por meio de técnicas estatisticas. Os nimeros associados a

cada conjunto de respostas representam uma escala de medida.

Na elaboragdao do questiondrio optamos por questdes fechadas e pela utilizagdo das
escalas de Likert de 7 pontos. A escala de Likert foi escolhida por ser uma das mais
recomendadas no estudo de atitudes, sendo util na medicdo da intensidade dos

sentimentos do inquirido (Churchill, 1979).
e Comunidade da marca

A escala utilizada para medir a comunidade da marca foi baseada em Zhou, et al. (2012) e

possui duas dimensodes: identificacdo com a comunidade da marca e envolvimento com a

comunidade da marca.

Itens para medic¢do da identificacdo com a comunidade da marca:
1- Quando falo na comunidade Banco Mutualista usualmente refiro-me a "nés" em
vez de "eles"
2- Vejo-me como uma parte da comunidade Banco Mutualista
3- O sucesso da comunidade Banco Mutualista é o meu sucesso
4- Quando alguém elogia a comunidade Banco Mutualista, sinto-o como um elogio
pessoal
5- Quando alguém critica a comunidade Banco Mutualista, sinto-o como um insulto
pessoal
6- Estou muito interessado em saber o que os outros pensam da comunidade Banco

Mutualista

Itens para medicdo do envolvimento com a comunidade da marca:
1- Sentiria uma perda se a comunidade Banco Mutualista deixasse de existir

2- Preocupo-me realmente com o destino da comunidade Banco Mutualista
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3- Sou leal a comunidade Banco Mutualista
4- Pretendo manter indefinidamente a relagdo que mantenho com a comunidade
Banco Mutualista

5- A relagdo que tenho com a comunidade Banco Mutualista é importante para mim

Percecao de responsabilidade social corporativa

A escala utilizada para medir as percecdes de responsabilidade social corporativa foi

baseada em Gatti, et al. (2012), e envolve oito itens:

1- Sinto que os produtos e servicos do Banco Mutualista sdo sempre confidveis

2- Sinto que o Banco Mutualista informa os clientes acerca das carateristicas dos
produtos e servicos de forma correta e confidvel

3- Sinto que o Banco Mutualista se comporta de forma ética e honesta com os
clientes

4- Sinto que para o Banco Mutualista o respeito pelos principios éticos nas rela¢des
tem prioridade sobre o lucro puro e simples

5- Sinto que o Banco Mutualista se preocupa com a prote¢dao do meio ambiente

6- Sinto que o Banco Mutualista direciona parte do seu orcamento para donativos e
acoes sociais a favor dos desfavorecidos

7- Sinto que o Banco Mutualista apoia o desenvolvimento da sociedade financiando
atividades sociais e/ou culturais

8- Sinto que o Banco Mutualista se preocupa com a melhoria do bem-estar global

da sociedade

Percecao de valores mutualistas

As pesquisas efetuadas nao permitiram encontrar na revisdao da literatura escalas que

possam ser utilizadas para medir a percecdo de valores mutualistas por parte dos

consumidores de produtos e servicos bancarios oferecidos por entidades bancdrias que

sejam simultaneamente mutualistas. Assim, a escala utilizada para medir as percecdes de

valores mutualistas foi por nds desenvolvida de modo a espelhar a avaliacdo da esséncia

dos valores mutualistas por parte dos consumidores.

1- Sinto que posso participar na elei¢cdo dos Orgdos de Gestdo do Banco Mutualista
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2- Sinto-me um pouco dono do Banco Mutualista
3- Sinto que posso beneficiar dos resultados do Banco Mutualista

4- Sinto que o Banco Mutualista é uma instituicdo onde o meu voto tem valor
e Confianga

A escala utilizada para medir a confianca foi baseada em Stanaland, et al. (2011), e
envolve trés itens:

1- Confio na informagdo que o Banco Mutualista disponibiliza aos clientes

2- Acredito que o Banco Mutualista ndo produz falsas afirmacgdes

3- Confio que o Banco Mutualista atua de forma honesta na relagdao com os seus

clientes
e Satisfagao

A escala utilizada para medir a satisfacdo foi baseada em Henning-Thurau, et al. (2002), e
envolve quatro itens:

1- A escolha do Banco foi uma decisdo sensata

2- Estou encantado(a) com o servico do Banco Mutualista

3- De forma geral, estou satisfeito(a) com o Banco Mutualista

4- Penso que fiz bem quando decidi ser cliente do Banco Mutualista
e Reputagao corporativa

A escala utilizada para medir a reputacdo corporativa foi baseada em Lai, et al. (2010), e

envolve trés itens:
1- A apreciagdo geral dos clientes sobre as experiéncias com o Banco Mutualista é
positiva
2- Em termos comparativos, os clientes tém melhores experiéncias com o Banco
Mutualista do que com outros Bancos

3- Os clientes acreditam que o Banco Mutualista tem bom futuro a longo prazo
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Imagem da marca

A escala utilizada para medir a imagem da marca foi baseada em Martinez, et al. (2008), e

envolve seis itens:

1- A marca Banco Mutualista fornece uma boa relacdo qualidade preco

2- Ha boas razdes para optar pela marca Banco Mutualista em vez de outras marcas
3- A marca Banco Mutualista tem personalidade

4- A marca Banco Mutualista é interessante

5- Tenho uma ideia clara do tipo de pessoas que escolhem a marca Banco
Mutualista

6- A marca Banco Mutualista é diferente das marcas concorrentes

Valor emocional

A escala utilizada para medir o valor emocional foi baseada em Boonlertvanich (2011), e

envolve cinco itens:

1- Sinto-me feliz com os servicos financeiros do Banco Mutualista

2- Sinto-me relaxado(a) durante o tempo do atendimento no Banco Mutualista
3- Os colaboradores do Banco Mutualista transmitem-me sentimentos positivos
4- Os colaboradores do Banco Mutualista nao me aborrecem

5- Sinto-me a vontade sempre que vou ao Banco Mutualista

Lealdade

A escala utilizada para medir a lealdade foi baseada em Algesheimer, et al. (2005) no caso

dos itens 1 a 3 e em Batra, et al. (2012) relativamente aos itens 4 e 5, e portanto envolve

cinco itens:

1- No futuro préximo, tenho intencdo de continuar a ser cliente do Banco
Mutualista

2- Estou disposto(a) a procurar ativamente produtos e servicos do Banco Mutualista
com o objetivo de os adquirir

3- Pretendo subscrever outros produtos e servicos do Banco Mutualista

4- A minha lealdade para com o Banco Mutualista é muito forte
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5- Se voltasse a subscrever produtos e servicos bancarios, iria definitivamente optar

pelo Banco Mutualista

e Resisténcia a informagao negativa

A escala utilizada para medir a resisténcia a informacdo negativa foi baseada em Batra, et

al. (2012) no caso do item 1 e em Bhattacharya e Sen (2003) relativamente aos itens 2 e
3, e portanto envolve trés itens:
1- Se ouvir algo de negativo acerca do Banco Mutualista irei duvidar de tais
afirmacdes
2- Perdoo o Banco Mutualista quando comete erros

3- Perdoo o Banco Mutualista por qualquer informacdo menos correta

e Sensibilidade ao prego

A escala utilizada para medir a sensibilidade ao preco foi baseada em Demoulin e Zidda

(2009), e envolve trés itens:
1- Quando fago negdécios com o Banco Mutualista dou grande atenc¢do aos custos
2- Comparo sempre os custos dos diversos bancos

3- Gosto de comparar os custos de diferentes alternativas

3.3- Quadro Metodolégico

3.3.1- Questionario

O instrumento de recolha de dados selecionado foi o questionario estruturado, dado que
este afigurou-se como o mais adequado tendo em conta a amostra definida e os objetivos

propostos para este estudo.

N3o obstante, a opcao pelo questionario apresentar algumas desvantagens, como por
exemplo a possibilidade de ndo ser integralmente respondido, as suas vantagens
justificam a utilizacdo em estudos cientificos, sendo de destacar as vantagens seguintes

(Pardal & Correia, 1995):
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Permite obter grande quantidade de dados, comparar as respostas e reduzi-las a
termos estatisticos;

e Pode ser aplicado a uma amostra do universo;

e Garante o anonimato dos respondentes;

e Facilidade de preenchimento;

e N3o existe influéncia do investigador no momento da recolha de dados;

e Custos reduzidos

3.3.2- Procedimentos de amostragem

A recolha dos dados foi efetuada de forma presencial em 74 Balcées do Banco Mutualista,
situados na regido centro do pais, mais concretamente nos distritos de Aveiro, Viseu,
Guarda, Coimbra, Castelo Branco, Leiria, Santarém e Portalegre. Tendo por objetivo
salvaguardar a aleatoriedade da amostra, foi solicitado aos colaboradores destes Balcdes

a implementacdo da estratégia seguinte:

1) Os questiondrios deveriam ser entregues aos primeiros seis clientes que no dia 3 de
junho de 2014 fossem ao Balcdo e que tivessem a disponibilidade para responder ao
inquérito;

2) Se algum dos 6 primeiros clientes ndo tivesse disponibilidade para responder ao
inquérito, entdo nesse caso pedir-se-ia ao(s) cliente(s) seguinte(s), de modo a obter seis
guestionarios.

Daqui resultou a obtencdo de 391 questiondrios validos, apds terem sido excluidos

aqueles em que a maioria das questoes ndo tinha sido respondida.

3.3.3- Caraterizagao da amostra

De seguida iremos caraterizar a amostra, através da analise de varidveis
sociodemogrificas e de relacionamento bancdrio, em termos de frequéncia absoluta e
frequéncia relativa. Enquanto a frequéncia absoluta representa o nimero de vezes que

cada elemento da variadvel se repete, a frequéncia relativa exprime o nimero de vezes
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gue o valor da variavel se verifica face ao total de observacdes. A frequéncia relativa é

normalmente apresentada em termos percentuais (Pestana & Gageiro, 2005).

3.3.3.1- Carateriza¢ao sociodemografica
e Escaldo Etario

Na tabela seguinte apresentamos a distribuicdo da amostra quanto a idade, onde
podemos verificar que o escaldao dos 40 aos 54 anos é o mais representado com 41,7% do
total da amostra, sendo o escaldo mais jovem, até aos 24 anos, o menos representado,

com apenas 2,6%.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Até 24 anos 10 2,6 2,6
25a39anos 128 32,7 35,4
40 a 54 anos 163 41,7 77,2
Mais de 55 anos 89 22,8 100,0
Nao responde 1 0,3
Total 391 100,0

Tabela 1 - Distribuicdo da amostra por escaldo etario

e Sexo

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto ao sexo, ou seja,

56,3% dos respondentes pertencem ao sexo masculino e 43,7% do sexo feminino.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Masculino 220 56,3 56,3
Feminino 171 43,7 100,0
Total 391 100,0

Tabela 2 - Distribuicdo da amostra quanto ao sexo

39



O Impacto dos Valores Mutualistas, da Responsabilidade Social Corporativa e da Comunidade da
Marca na Lealdade dos Clientes Bancdrios

e Grau de Escolaridade

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto ao grau de
escolaridade, constatando-se que a maior parte dos respondentes (53,7%) tem o ensino

secundario, seguido do ensino superior com 32% dos respondentes.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Primaria 40 10,2 10,3
Secundario 210 53,7 64,3
Superior 125 32,0 96,4
Pés-Graduacao 14 3,6 100,0
N3o responde 2 0,5
Total 391 100,0

Tabela 3 - Distribuicdao da amostra quanto ao grau de escolaridade

Ocupagao

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto a ocupacao dos
respondentes, onde prevalecem os trabalhadores por conta de outrem (46,3%) e os

empresarios (28,6%).

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Estudante 4 1,0 1,0
Desempregado 17 4,3 5,4
Reformado 46 11,8 17,2
Trabalhador por
conta de outrem 181 46,3 63,8
Profissional liberal 25 6,4 70,2
Empresario 112 28,6 99,0
Outra 4 1,0 100,0
N3o responde 2 0,5
Total 391 100,0

Tabela 4 - Distribuicdo da amostra quanto a ocupacgao
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¢ Rendimento Mensal

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto ao rendimento
mensal, constatando-se que o escaldao de 1000€ a 1999€ é mais representando com

41,9% de frequéncia relativa.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Até 999€ 119 30,4 31,0
De 1000€ a 1999€ 164 41,9 73,7
De 2000€ a 3500€ 66 16,9 90,9
Mais de 3500€ 35 9,0 100,0
Nao responde 7 1,8
Total 391 100,0

Tabela 5 - Distribuicao da amostra quanto ao rendimento mensal

3.3.3.2- Caraterizagdao quanto ao relacionamento bancario
e Condicao de Associado

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto a condicao de
associado do Banco Mutualista, destacando-se que a grande maioria (83,4%) dos

respondentes sdo associados.

Frequéncia Frequéncia Percentagem
absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Nao Associado 65 16,6 16,6
Associado 326 83,4 100,0
Total 391 100,0

Tabela 6 - Distribuicdo da amostra quanto a condi¢ao de associado

Exclusividade

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto a exclusividade,

ou seja, 69,8% sao clientes exclusivos de apenas um banco, neste caso, do Banco

Mutualista.
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Frequéncia Frequéncia Percentagem
absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Um Banco 273 69,8 69,8
Varios Bancos 118 30,2 100,0
Total 391 100,0

Tabela 7 - Distribuicdo da amostra quanto a exclusividade

e Banco principal

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto ao banco

principal, sendo que a grande maioria (67,3%) indicaram o Banco Mutualista.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Banco Mutualista 263 67,3 67,3
Santander 16 4,1 71,4
CGD 51 13,0 84,4
BES 17 4,3 88,7
BPI 14 3,6 92,3
Millennium BPC 13 3,3 95,7
Outra 17 4,3 100,0
Total 391 100,0

Tabela 8 - Distribui¢ao da amostra quanto ao banco principal

e Antiguidade

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicio da amostra quanto a antiguidade,

destacando-se que a maioria dos respondentes (51,4%) sdo clientes hd mais de 10 anos.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
Menos de 3 anos 38 9,7 9,8
3ab5anos 58 14,8 24,7
6 a 10 anos 92 23,5 48,3
Mais de 10 anos 201 51,4 100,0
N3o responde 2 0,5
Total 391 100

Tabela 9 - Distribuicdo da amostra quanto a antiguidade
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e Posse de produtos

Na tabela seguinte podemos verificar a distribuicdo da amostra quanto a posse de
produtos, isto é, quanto ao numero de produtos subscritos pelo cliente considerando um
leque de 10 familias de produtos abrangidas, concretamente, conta ordenado, cartdo de
débito, cartdo de crédito, seguros, banca por internet, crédito a habitacao, crédito ao
consumo, depdsitos a prazo, fundos de investimento e acdes. Analisando as percentagens
acumuladas constata-se que 61,9% dos respondentes possuem quatro ou menos
produtos. De referir que os 10 respondentes que surgem com zero produtos
corresponderdo a clientes que possuem apenas a conta a ordem, ou seja, ndo possuem

nenhum dos 10 produtos acima indicados.

Frequéncia Frequéncia Percentagem

absoluta relativa (%) | Acumulada (%)
0 10 2,6 2,6
1 74 18,9 21,5
2 61 15,6 37,1
3 50 12,8 49,9
4 47 12,0 61,9
5 42 10,7 72,6
6 41 10,5 83,1
7 29 7,4 90,5
8 26 6,6 97,2
9 10 2,6 99,7
10 1 0,3 100,0

Total 391 100,0

Tabela 10 - Distribuicdo da amostra quanto a posse de produtos
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3.3.4- Analise da fiabilidade das medidas

Apds a caracterizacdo da amostra, torna-se necessario proceder a andlise das varidveis do
modelo, tendo em vista avaliar a consisténcia dos dados e a fiabilidade das escalas

utilizadas, o que foi efetuado através da analise fatorial exploratéria.

Segundo Pestana e Gageiro (2005, p. 487), a andlise fatorial exploratéria representa “um
conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar a correlagdo entre as variaveis
observaveis, simplificando os dados através da reducdo do numero de varidveis
necessarias para os descrever”. Desta forma, a analise fatorial estima o peso dos fatores e
as variancias para que tanto as covariancias como as correlacdes previstas se aproximem

0 mais possivel dos valores observados.

Nesta investigacdo o método de estimacdo que utilizdmos foi o dos componentes
principais, o qual permite transformar um conjunto de varidveis correlacionadas entre si,
noutro conjunto com um menor numero de varidveis ndao correlacionadas e designadas
por componentes principais, permitindo assim a reducdo da complexidade de

interpretacdo dos dados (Pestana & Gageiro, 2005).

Para permitir uma melhor interpretacdo dos fatores gerados pelo método dos
componentes principais rodou-se a solucdo através do método varimax. Este método tem
como finalidade maximizar a variacdo dos pesos de cada componente principal. A rotacdo
aumenta os pesos mais elevados e diminui os pesos mais baixos de cada varidvel,
procurando fazer desaparecer os valores intermédios, de modo que os fatores sejam mais

facilmente interpretaveis (Pestana & Gageiro, 2005)

Segundo estes autores, para se poder prosseguir com a andlise fatorial, deve existir
correlagdo entre as varidveis. Se essas correlacdes forem pequenas é pouco provavel que
partilhem fatores em comum. Por forma a verificar a qualidade das correlagcGes entre as
variaveis, utilizaram-se dois procedimentos estatisticos: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o

Teste Bartlett.

O KMO é uma medida de adequacdo da amostra, que compara as correlacdes simples

com as correlagdes parciais que se verificam entre as varidveis. Este indicador varia entre
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zero e um. Neste contexto, um KMO perto de um indica coeficientes de correlacado
parciais pequenos, enquanto valores préoximos de zero indica que a andlise fatorial pode

nao ser viavel (Pestana & Gageiro, 2005).

Os dados do KMO devem ser interpretados conforme indicamos na tabela seguinte, e que

corresponde a adjetivacao dos valores proposta por Kaiser.

KMO Anilise Fatorial

09-1 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Tabela 11 — Adjetivacdo dos valores de KMO

O teste de esfericidade de Bartlett procura avaliar a hipétese de a matriz de correlagdes
ser a matriz identidade e o seu determinante ser igual a 1, o que implicaria que as
varidveis ndo estivessem correlacionadas entre si. Considera-se que valores inferiores a
0,05 sdo aceitaveis, sendo desejavel que sejam o mais perto possivel de zero. Se os
valores tiverem significancia maior que 0,05 entdo os dados ndo sdo adequados para a

anadlise fatorial (Pestana & Gageiro, 2005).

Para verificar a percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores, analisamos a
variancia total explicada em funcdo das componentes obtidas, sendo que considera-se
satisfatoria uma solucdao que explique pelo menos 60% da varidncia total (Hair, et al.,

2005).

O teste Alfa de Cronbach permite-nos verificar a consisténcia interna das varidveis que
pretendemos utilizar, ou seja, a fiabilidade das escalas utilizadas para medir cada uma das
varidveis, sendo os valores resultantes deste indicador considerados “excelentes” a partir
de 0,9; “bons” a partir de 0,8; “razoaveis” a partir de 0,7 e “fracos” para valores inferiores

a 0,7 (Pestana & Gageiro, 2005).

Na tabela seguinte, apresentamos os valores obtidos para as diferentes métricas.
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%
> . ~ N2 de A
Variavel Dimensoes KMO Variancia a
Itens .
Explicada

Satisfacdo 4 0,845 82,26% 0,927
Confianca 3 0,743 84,01% 0,904
Res. Inf. Negativa 3 0,582 71,52% 0,797
Lealdade 5 0,827 67,61% 0,878
Percegdo de Resp. Social Comercial 4 0,883

- 2 78,429
Corporativa Etico / Social 4 0,89 8,42% 0,922
Valores Mutualistas 4 0,823 75,69% 0,892
Reputagao Corporativa 3 0,743 81,25% 0,883

Identificacdo 6 0,939
Comunidade da Marca meag 0,949 | 70,84%

Envolvimento 5 0,936
Sensibilidade ao precgo 3 0,627 74,74% 0,825
Valor Emocional 5 0,863 75,18% 0,910
Imagem da Marca 6 0,888 74,49% 0,928

Tabela 12 — Analise de fiabilidade das variaveis

Em funcao dos dados constantes na tabela podemos concluir o seguinte:

No que diz respeito aos valores do KMO, constata-se que a varidvel
comunidade da marca apresenta um valor classificado de “muito bom”, as
varidveis satisfacdo, lealdade, percecbes de responsabilidade social,
valores mutualistas, valor emocional e imagem da marca apresentam
valores considerados “bons”, as varidveis confianca e reputacao
corporativa apresentam valores “médios”, a variavel sensibilidade ao preco
apresenta um valor “razoavel” e apenas a variavel resisténcia a informacao
negativa apresenta um valor abaixo dos considerados razodveis. Ainda
assim, mesmo no caso do KMO da varidvel resisténcia a informacao
negativa estamos perante um valor de 0,582, ou seja, um valor muito
préximo do valor razodvel de 0,6.

Quanto a variancia total explicada, verifica-se que todas as varidveis
apresentam valores acima do minimo satisfatério de 60% indicado por
Hair, et al. (2005). De facto, obtiveram-se valores entre 67,61% (lealdade) e

84,01% (confianca).
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e Relativamente aos valores do teste Alfa de Cronbach os mesmos situam-se
entre um valor de 0,797 que podemos classificar de “razoavel mas préximo
de bom” obtido para a varidvel resisténcia a informac¢do negativa e 0,939

considerado “excelente” para a variavel comunidade da marca.

De referir ainda que, os valores do teste de esfericidade de Bartlett foram de significancia

0,00 evidenciando a existéncia de correlagdo.

Concluimos que tendo em conta os resultados apresentados na tabela, podemos afirmar
que todos os pressupostos da andlise fatorial foram verificados e os testes realizados

mostram a adequacdo das métricas utilizadas para cada uma das variaveis do modelo.

3.4- Sintese conclusiva

A elaboracdo deste capitulo permitiu-nos perceber a importancia de uma cuidada revisao
da literatura na definicdo de um modelo de investigacdo estruturado e bem
fundamentado, refletindo-se na correta derivacdo de hipdteses e operacionalizacdo das

variaveis.

Os procedimentos de amostragem seguidos permitiram-nos obter uma amostra
heterogénea adequada para os objetivos desta investigacdo, conforme tivemos
oportunidade de verificar na caraterizacao sociodemografica e quanto ao relacionamento

bancario.

Por fim, a submissdo das variaveis a analise fatorial confirmou a adequabilidade das
métricas utilizadas para medir as variaveis em estudo, permitindo assim a sua submissdo

a técnica de regressao linear multipla que iremos explorar no préximo capitulo.
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4- Resultados do Estudo Empirico

4.1- Introdugao

Neste capitulo iremos comecar por efetuar a andlise descritiva dos dados, incluindo o
estudo do impacto das varidveis sociodemograficas e bancarias. Depois, sera explanado o
modelo de regressao linear multipla dado que sera com base nesta técnica que vamos
testar as relagbes do nosso modelo conceptual. Desta forma, serdo apresentados os
varios submodelos, respetivos resultados e suas implicacdes em termos da corroboracao

ou nao das hipdteses subjacentes. Finalmente, serd efetuada a discussao dos resultados.

4.2- Analise descritiva

Na tabela seguinte apresentamos uma visdo geral sobre as respostas dos inquiridos ao
conjunto das varidaveis em estudo, utilizando para o efeito a observacdo da média,

maximos, minimos e desvio padrao das mesmas.

Variavel N Minimo | Madximo | Média DES\QO

Padrao

Satisfacdo 384 1,00 7,00 5,85 1,026
Confianca 388 2,67 7,00 6,05 0,921
Res. Informacdo Negativa 385 1,00 7,00 4,85 1,322
Lealdade 387 1,60 7,00 5,60 1,019
Percecdes RSC - Comercial 385 2,75 7,00 5,72 0,944
Percecdes RSC - Etico Social 384 2,00 7,00 5,48 1,043
Valores Mutualistas 384 1,00 7,00 4,90 1,410
Reputacao Corporativa 386 1,67 7,00 5,61 0,990
Comunidade da Marca - Identificacdao 380 1,00 7,00 4,73 1,373
Comunidade da Marca - Envolvimento 386 1,00 7,00 5,33 1,295
Sensibilidade ao preco 389 1,00 7,00 5,75 1,185
Valor Emocional 390 1,00 7,00 6,02 0,951
Imagem da Marca 378 2,50 7,00 5,66 0,953

Tabela 13 — Analise descritiva das variaveis

Como podemos observar os valores minimos e maximos variam entre 1 e 7, pois neste

estudo foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos para medir as percecdes dos
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respondentes em relacdo a cada item, sendo que o ponto 4 (nem concordo, nem

discordo) dividia a parte discordante (1-3) e a parte concordante (5-7) da escala.
Em face dos dados da tabela podemos concluir:

e Os respondentes em média ndo avaliam na parte discordante nenhuma das
variaveis, o que evidencia em termos gerais uma avaliagdo média positiva no
conjunto das varaveis em estudo.

e No caso especifico da varidvel sensibilidade ao prec¢o, os respondentes em média
atribuiram 5,75, ou seja, concordancia com a importancia do fator preco nas
decisdes dos consumidores.

e A confianga e o valor emocional sdo as varidveis com avaliagdes médias mais
elevadas, com valores de 6,05 e 6,02, respetivamente, o que significa que os
respondentes tém elevada confianca e elevado valor emocional no Banco
Mutualista.

e As varidveis com menor avaliagdo sdo a comunidade da marca, na dimensao
identificacdo (média de 4,73), resisténcia a informacdo negativa (média de 4,85) e
valores mutualistas (média de 4,90). Relativamente as varidveis valores
mutualistas e comunidade da marca, admitimos que exista uma diferenca
significativa nas avaliacGes dos respondentes em funcdo da condicdo de Associado
do Banco Mutualista, sendo de esperar que os associados em média atribuam
maior pontuagdo nos itens destas varidveis, comparativamente aos nao

associados.

4.3 Impacto das variaveis sociodemograficas e bancarias nas variaveis em estudo

A aplicacdo do teste t-Student permite-nos perceber se existem diferencas entre duas
médias de amostras independentes e se essas diferengas sdo significativas. A hipotese
nula do teste t-Student designa que o valor médio observado nas duas amostras é igual,
para niveis de significancia de (p) inferiores a 0,05. Assim, com base no teste t-Student
iremos de seguida testar a diferenca de percecdes dos respondentes em funcdo das

variaveis demograficas e bancdrias.
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4.3.1- Sexo

Conforme podemos verificar na tabela seguinte, a aplicacdo do teste t-student mostra
que existem diferencas significativas ao nivel de algumas varidveis. Comparativamente
aos individuos do sexo masculino, as respondentes do sexo feminino em média
consideram-se mais satisfeitas, resistem mais a informacdo negativa, indicam ser mais
leais, tem uma percecdao mais elevada da dimensao comercial da responsabilidade social

e uma sensibilidade ao prego mais baixa.

.y Desvio |t Student
Sexo N Média Padrio (Sig.)
L Masculino 217 5,75 1,073
Satisfacdo . 0,023
Feminino 167 5,99 0,948
Resisténcia Inf. Masculino 217 4,72 1,208
) - 0,030
Negativa Feminino 168 5,02 1,443
Lealdade Masculino 217 5,51 1,017 0.047
Feminino 170 5,72 1,013 ’
Perceg¢des RSC - Masculino 217 5,63 0,914 0.035
Comercial Feminino 168 5,84 0,971 ’
Sensibilidade ao preco Masculino 219 285 1,136 0,044
PTEEO | Feminino 170 5,61 1,235 ’

Tabela 14 — Teste t-Student para a variavel sexo

4.3.2- Escaldo etario

Em termos de escalGes etdrios, com o cut point nos 40 anos, constatamos que o0s
individuos com 40 ou mais anos, confiam mais no banco, resistem mais a informacao
negativa, consideram-se mais leais, avaliam mais positivamente a dimensdo ético social
da responsabilidade social, bem como a reputacdo corporativa, o envolvimento com a

comunidade da marca e o valor emocional com o banco.

Na tabela seguinte, apresentamos os resultados do teste t-student em funcdo do escaldo

etario.
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Escaldo Etario N Média Desv~|o t Stu.dent
Padrdo (Sig.)
] >= 40 anos 250 6,13 0,875
Confianca 0,036
<40 anos 137 5,91 0,989
Resisténcia Inf. >= 40 anos 249 4,95 1,322
. 0,046
Negativa <40 anos 135 4,67 1,312
Lealdade >= 40 anos 250 5,68 0,962 0.037
< 40 anos 136 5,44 1,100 ’
Percecdes RSC - Etico | >= 40 anos 247 5,57 1,039 0.019
Social <40 anos 136 5,31 1,032 ’
Reputagao >=40 anos 247 5,71 0,973 0.009
Corporativa < 40 anos 138 5,43 1,002 ’
Comunidade da Marca | >= 40 anos 247 5,45 1,256 0.012
- Envolvimento < 40 anos 138 5,10 1,339 ’
) >= 40 anos 251 6,12 0,881
Valor Emocional 0,015
<40 anos 138 5,86 1,052

Tabela 15 — Teste t-Student para a variavel escaldo etario

4.3.3- Grau de escolaridade

Para testar a existéncia de diferencas em funcdo do grau de escolaridade, efetuamos o
teste t-Student comparando os respondentes que possuem o ensino superior com os que

nao o possuem.

Na tabela seguinte podemos verificar que o grupo dos respondentes sem o ensino
superior confia mais no banco, resiste mais a informagcao negativa, avalia mais
positivamente a dimensdo ético social da responsabilidade social, assim como a
reputacao corporativa, identifica-se e envolve-se mais com a comunidade da marca e

avalia mais positivamente o valor emocional e a imagem da marca.
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Escolaridade N Média Desvlo t Stu.dent
Padrao (Sig.)
] Com Ens. Sup. 138 5,91 0,980
Confianca 0,028
Sem Ens. Sup. 248 6,13 0,881
Resisténcia Inf. Com Ens. Sup. 138 4,62 1,311
) 0,012
Negativa Sem Ens. Sup. 245 4,98 1,319
Percec¢des RSC - Etico | Com Ens. Sup. 138 5,20 1,082 0.000
Social Sem Ens. Sup. 244 5,64 0,992 ’
Reputagao Com Ens. Sup. 137 5,46 0,961 0.030
Corporativa Sem Ens. Sup. 247 5,69 1,002 ’
Comunidade da Marca | Com Ens. Sup. 137 4,50 1,345 0.013
- Identificagao Sem Ens. Sup. 241 4,86 1,378 ’
Comunidade da Marca | Com Ens. Sup. 139 5,13 1,350 0.029
- Envolvimento Sem Ens. Sup. 245 5,44 1,255 ’
. Com Ens. Sup. 139 5,87 0,977
Valor Emocional 0,020
Sem Ens. Sup. 249 6,11 0,930
Imagem da Marca Com Ens. Sup. 136 5,50 0,922 0014
& Sem Ens. Sup. 240 5,74 0,962 ’

Tabela 16 — Teste t-Student para a variavel escolaridade

4.3.4- Ocupagao

No que diz respeito a ocupacdo, testamos a existéncia de diferencas entre os individuos
ativos e os ndo ativos, sendo que os resultados do teste t-Student ndo confirmam a

existéncia de diferengas em nenhuma das varidveis em estudo.

4.3.5- Rendimento Mensal

No caso do rendimento mensal efetudmos o cut point nos 2.000 euros, tendo constatado
gue apenas existem diferencas significativas relativamente a varidvel sensibilidade ao
preco, em que os respondentes com rendimento igual ou superior a 2.000 euros em
média apresentam uma sensibilidade ao prego superior, ou seja, atribuem maior

importancia a aumentos de preco.

Rendimento Mensal N Média Desv~|o t Stl,!dent
Padrao (Sig.)
Sensibilidad >=2.000€ 99 5,93 1,114 0043
ensibilidade ao preso | 5 oooe 283 5,66 1,203 ’

Tabela 17 — Teste t-Student para a variavel rendimento mensal
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4.3.6- Condi¢ao de Associado

A realizacdo do teste t-Student para a condicdo de associado do Banco Mutualista,
evidencia a existéncia de diferencas significativas para todas as varidveis em estudo, com
excecdo da sensibilidade ao preco. Os associados mostram-se mais satisfeitos, confiam
mais no banco, resistem mais a informacdo negativa, consideram-se mais leais, tém uma
perce¢do mais positiva da responsabilidade social, atribuem mais importancia aos valores
mutualistas, avaliam mais favoravelmente a reputacdo corporativa do banco, identificam-
se e envolvem-se mais com a comunidade da marca, atribuem maior valor emocional e

avaliam de forma mais positiva a imagem da marca Banco Mutualista.

. L4 Desvio | t Student
Associado N Média Padrio (Sig.)
. N3o Associado 64 5,36 1,194
Satisfacdo . 0,000
Associado 320 5,95 0,962
i Ndo Associado 64 5,68 1,056
Confianca . 0,002
Associado 324 6,13 0,875
Resisténcia Inf. N3o Associado 65 4,43 1,277
. . 0,004
Negativa Associado 320 4,94 1,317
Lealdade N3o Associado 65 4,94 1,167 0.000
Associado 322 5,73 0,933 ’
Percegdes RSC - N3o Associado 65 5,32 0,939
. . 0,000
Comercial Associado 320 5,80 0,925
Percecdes RSC - Etico | Ndo Associado 65 5,07 1,105 0.001
Social Associado 319 5,57 1,011 ’
N3o Associado 65 3,49 1,599
Val Mutualist ’ ’ 0,000
alores VIULUalIstas | Associado 319 5,19 1,179 ’
Reputagao N3do Associado 65 5,12 0,983 0.000
Corporativa Associado 321 5,71 0,964 ’
Comunidade da Marca | Ndo Associado 64 3,63 1,568 0.000
- Identificagdo Associado 316 4,96 1,216 ’
Comunidade da Marca | Nao Associado 64 4,34 1,482 0.000
- Envolvimento Associado 322 5,52 1,160 ’
) Ndo Associado 65 5,73 1,000
Valor Emocional . 0,011
Associado 325 6,08 0,931
Imacem da Marca N3o Associado 65 5,18 1,019 0.000
g Associado 313 5,76 0,909 ‘

Tabela 18 — Teste t-Student para a variavel condi¢do de associado
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4.3.7- Exclusividade

A realizacdo do teste t-Student para a condicdo de cliente exclusivo do Banco Mutualista,
mostrou que existem diferencas significativas para todas as varidveis em estudo,
conforme podemos ver na préoxima tabela. Tal como seria de esperar, os respondentes
gue sdo clientes de apenas um banco, neste caso do Banco Mutualista, avaliam mais

favoravelmente a relagdao que possuem com o banco.

Exclusividade N Média Desv~|o t Stu.dent
Padrdo (Sig.)
Virios Bancos 267 5,73 1,085
Satisfacao - 0,000
Unico Banco 117 6,13 0,812
) Varios Bancos 270 5,96 0,950
Confianca . 0,002
Unico Banco 118 6,25 0,818
Resisténcia Inf. \{érios Bancos 268 4,74 1,331 0.014
Negativa Unico Banco 117 5,10 1,275 ’
Varios Bancos 269 5,45 1,064
Lealdade Unico Banco 118 5,95 0,811 0,000
Percecdes RSC - Varios Bancos 269 5,62 0,970
. - 0,000
Comercial Unico Banco 116 5,97 0,834
Percec¢des RSC - Etico \{é rios Bancos 268 5,38 1,046 0.003
Social Unico Banco 116 5,72 1,002 ’
. Varios Bancos 267 4,76 1,451
Valores Mutualistas Onico Banco 117 521 1262 0,003
Reputagao \{érios Bancos 271 5,52 1,008 0.003
Corporativa Unico Banco 115 5,83 0,915 ’
Comunidade da Marca \{érios Bancos 263 4,56 1,373 0.000
- Identificacdo Unico Banco 117 5,13 1,294 ’
Comunidade da Marca \{érios Bancos 268 5,16 1,311 0.000
- Envolvimento Unico Banco 118 5,70 1,181 ’
. Varios Bancos 272 5,83 1,165
Sensibilidade ao preco Unico Banco 117 555 1213 0,033
) Varios Bancos 273 5,91 1,007
Valor Emocional Unico Banco 117 6,30 0,737 0,000
Varios Bancos 261 5,53 0,963
Imagem da Marca Unico Banco 117 5,95 og6a | 000

Tabela 19 — Teste t-Student para a variavel exclusividade
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4.3.8- Banco Principal

A realizacdo do teste t-Student em funcdo do banco principal do respondente mostrou
gue existem diferencas significativas para todas as varidveis em estudo com exce¢do da
sensibilidade ao preco. Como consta na tabela seguinte, e como seria de esperar, os
respondentes que indicam o Banco Mutualista como banco principal, avaliam mais

favoravelmente a relagdo com o Banco.

Desvio |t Student
B Principal N Médi
anco Principa édia Padrio (ig.)
i . BancoMut. 258 5,98 0,989
Satisfacdo 0,001
Outros 126 5,59 1,053
) BancoMut. 261 6,15 0,887
Confianga 0,002
Outros 127 5,84 0,955
Resisténcia Inf. BancoMut. 258 4,98 1,333
) 0,006
Negativa Outros 127 4,59 1,267
Lealdade BancoMut. 262 5,78 0,941 0.000
Outros 125 5,23 1,081 ’
Perce¢des RSC - BancoMut. 258 5,84 0,925
. 0,001
Comercial Outros 127 5,48 0,940
Perceg¢des RSC - BancoMut. 257 5,62 1,024 0.000
Etico Social Outros 127 5,20 1,027 ’
. BancoMut. 258 5,09 1,351
Valores Mutualistas Outros 196 4,52 1455 0,000
Reputagao BancoMut. 259 5,71 0,990 0.004
Corporativa Outros 127 5,40 0,962 ’
Comunidade da BancoMut. 255 4,93 1,352 0.000
Marca - Identifica¢do | Outros 125 4,33 1,330 ’
Comunidade da BancoMut. 259 5,50 1,245
Marca - Outros 127 4,97 1326 0,000
Envolvimento
) BancoMut. 262 6,11 0,931
Valor Emocional 0,010
Outros 128 5,84 0,970
I da M BancoMut. 253 5,77 0,944 0.001
magem da area | outros 125 5,43 0,933 ’

Tabela 20 — Teste t-Student para a variavel banco principal
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4.3.9- Antiguidade

Efetuando o cut point nos 6 anos de antiguidade do cliente, o teste t-Student evidencia a
existéncia de algumas diferencas significativas. Concretamente, os respondentes que sao
clientes do Banco hd mais de 6 anos mostram mais resisténcia a informacado negativa, sdo
mais leais ao banco, atribuem mais importancia aos valores mutualistas e avaliam mais

favoravelmente a reputagao corporativa do Banco.

- . .y Desvio |t Student

Antiguidade do cliente N Média Padrio (sig.)

Resisténcia Inf. >= 6 anos 290 4,95 1,306 0.012
Negativa < 6 anos 93 4,55 1,332 ’

Lealdad >= 6 anos 291 5,69 0,966 0.006
caldade <6 anos 94 5,32 1,137 ’

. >= 6 anos 288 4,98 1,392

Valores Mutualistas <6 anos 95 4,64 1446 0,045

Reputacao >= 6 anos 288 5,67 0,963 0.030
Corporativa < 6 anos 96 5,41 1,047 ’

Tabela 21 — Teste t-Student para a variavel antiguidade
4.3.10- Posse de Produtos
O teste t-Student mostra que os respondentes com quatro ou mais produtos consideram-

se mais satisfeitos, mais leais, valorizam mais os valores mutualistas e identificam-se e

envolvem-se mais com a comunidade da marca Banco Mutualista.

Numero de Produtos N Média Desv~|o t Stgdent
Padrdo (Sig.)
] . >= 4,00 195 5,97 0,878
Satisfacdo 0,020
<4,00 189 5,73 1,148
Lealdade >=4,00 196 5,74 0,947 0.007
< 4,00 191 5,46 1,073 ’
>= 4,00 194 5,12 1,241
. 7 ? 7 2
Valores Mutualistas <4,00 190 4,67 1534 0,00
Comunidade da Marca | >= 4,00 193 4,89 1,253 0.024
- Identificacao <4,00 187 4,57 1,472 ’
Comunidade da Marca | >= 4,00 195 5,48 1,185 0.022
- Envolvimento < 4,00 191 5,17 1,384 ’

Tabela 22 — Teste t-Student para a variavel posse de produtos
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4.4 Andlise dos submodelos da investigacao

De seguida, iremos testar as relagdes entre as varidveis do nosso modelo, através da

analise dos varios submodelos, com recurso a técnica da regressao linear multipla.

O modelo de regressdo linear multipla é uma técnica estatistica, descritiva e inferencial,
gue permite a andlise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um conjunto de

variaveis independentes (X’s) (Pestana & Gageiro, 2005).
A equacdo geral do modelo de regressao linear multipla é a seguinte:
Yi= Bo + [31*X1+ BZ*X2+ . BK*XK + Ei, i= 1,2,..,n

A equacdo estimada Y, obtida através do método dos minimos quadrados, é a que

minimiza a soma do quadrado dos residuos, sendo dada por:

Yi=Bo+ Br*X1+ Ba*Xy+ ... + By*Xk, onde Bo e Bi sdo os parametros estimados dos

coeficientes.

Para efeitos da estimagdo dos parametros do nosso modelo, recorremos ao programa
SPSS. O output fornecido pelo SPSS inclui o valor do coeficiente de determinacdo (R?), o
qual corresponde a percentagem da varia¢ao da varidvel dependente que é explicada
pelo modelo. O ideal é que o valor do R? esteja 0 mais proximo possivel de 1, pois quanto
mais préximo estiver, mais forte é a relagao entre a variavel dependente e as varidveis
independentes, logo maior é a confianga que temos no modelo enquanto instrumento de

previsao.

Seguidamente, no output do SPSS, a tabela ANOVA reporta o teste global de significancia
da regressao, também chamado teste de precisdo do ajustamento. Em certa medida, este
teste avalia a qualidade geral da regressdo, sendo de todo conveniente rejeitar a hipdtese
nula. Ao longo desta investigagdo consideramos a = 5% para efeitos de decisao sobre
testes de hipdéteses, pelo que, os dados apresentados na ANOVA com significancia menor
do que 5% permitem rejeitar a hipdtese nula, ou seja rejeitamos que todos os
coeficientes sdo nulos, ou ainda dito de outra forma, rejeitamos a hipdtese de que

nenhuma varidvel explicativa da nossa regressao esta a contribuir para explicar a variavel
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dependente. Portanto, hd evidéncia estatistica de que pelo menos um coeficiente B; é

diferente de zero.

Outro aspecto que podemos verificar no output fornecido pelo SPSS é a indicagao de
quais os coeficientes (B que sdo considerados, ou ndo, estatisticamente significativos, no

nosso caso, com base no pressuposto de niveis de significancia de 5% (a = 5%).

O modelo de regressdo linear multipla pressupde que as varidveis explicativas (X’s) sdo
linearmente independentes, isto é, que nao se verifica a multicolinearidade. O problema
da multicolinearidade surge quando ha elevada correlagdo entre duas ou mais varidveis
explicativas, facto que torna muito problematica a interpretacdo dos coeficientes do

modelo.

Um método que permite verificar a intensidade da multicolinearidade consiste na analise
dos valores de tolerancia (tolerance) e VIF (variance inflation factor) que sdo
apresentados pelo SPSS. A tolerancia mede o grau em que uma varidvel X é explicada por

todas as outras variaveis independentes e é dada por:

Tolerancia de X, = 1 - R?, em que X, é uma variavel independente e R/ corresponde

ao coeficiente de determinacdo entre X, e as restantes varidveis independentes.

Deste modo, a tolerdncia da varidvel X, mede a proporcdo da sua variacdo que ndo é
explicada pelas restantes varidveis independentes. A tolerancia varia entre 0 e 1, e quanto
mais préoxima estiver de zero, maior serd a multicolinearidade. O valor normalmente
considerado como limite abaixo do qual ha multicolinearidade é 0,1 (onde R%= 0,90; R =

0,95).

O inverso da tolerancia designa-se por VIF (variance inflation factor), sendo que valores

superioes a 10 indicam a existéncia de multicolinearidade: VIF = 1/Tolerancia.
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4.4.1- O submodelo da confianga

Resp. Social
Corporativa

Comunidade Valores
da Marca Mutualistas

Figura 2 — Submodelo da confianca

As relacbes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente confianga,
passam pela andlise do impacto das varidveis independentes comunidade da marca,
percecdo de responsabilidade social corporativa e valores mutualistas, e podem ser
representadas conforme indicado na equacado linear seguinte:

Confianca = Bg + B1*CMI + B,*CME + B3*RSCC + B4*RSCES + Bs*MUT, onde CMI
corresponde a dimensdo identificacdo da comunidade da marca, CME
a dimensao envolvimento da comunidade da marca, RSCC a dimensao
comercial da percecdo de responsabilidade social corporativa, RSCES a
dimensdo ético social da percecdo de responsabilidade social
corporativa e MUT aos valores mutualistas.

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da confianga constam na tabela

seguinte:
R2 R2 Adj F Sig. Confianca B T Sig. VIF
0,586 | 0,584 | 254,64 | 0,000 |Constante 1,735 | 9,024 | 0,000
CME 0,084 | 2,763 | 0,006 | 1,632
RSCC 0,677 (15,811 | 0,000 | 1,632

Tabela 23 — Resultados do sub-modelo da confiancga

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Confianca = 1,735 + 0,084*CME + 0,677*RSCC
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,586, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 58,6% da variancia da confianca.

O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das variaveis CME e RSCC, sendo ambos
positivos o que significa que estatisticamente existe uma relagdo linear positiva entre
estas varidveis e a confianca. A titulo exemplicicativo, a relacdo encontrada significa que o
aumento de uma unidade na dimensdo comercial da perce¢ao de responsabilidade social

corporativa implica o aumento de 0,677 unidades na confianga.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdéteses Hl.a e H2.a,
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da comunidade da marca e da
responsabilidade social corporativa na confianca dos consumidores. Por outro lado, nao

se corrobora a hipdtese H3.a relativa a influéncia dos valores mutualistas na confianca.

Submodelo da Confianca | Hipdteses Resultado
H1.a: H4 uma rela¢3o positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
a confianga
H2.a: Ha uma relagdo positiva entre a percegao de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a confianca
H3.a: H4d uma relacdo positiva entre a percecao de valores N3o
mutualistas e a confianga corroborada
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4.4.2- O submodelo da satisfagao

Resp. Social
Corporativa

Comunidade Valores
da Marca Mutualistas

Satisfacdo

Figura 3 — Submodelo da satisfacdo

As relacbes que pretendemos testar para explicacdo da variavel dependente satisfacao,
passam pela andlise do impacto das varidveis independentes comunidade da marca,
percecdao de responsabilidade social corporativa e valores mutualistas, e podem ser
representadas conforme indicado na equacado linear seguinte:

Satisfacdo = Bg + B1*CMI + B,*CME + B3*RSCC + B4*RSCES + Bs*MUT, onde CMI
corresponde a dimensdo identificacdo da comunidade da marca, CME
a dimensao envolvimento da comunidade da marca, RSCC a dimensao
comercial da percecdo de responsabilidade social corporativa, RSCES a
dimensdo ético social da percecdo de responsabilidade social
corporativa e MUT aos valores mutualistas.

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da satisfacdao constam na tabela

seguinte:
R2 | R2 Adj F Sig. Satisfacdo B T Sig. VIF
0,576 | 0,574 | 244,24 | 0,000 |Constante 1,133 | 5,158 | 0,000
CME 0,192 | 5,554 | 0,000 | 1,622
RSCC 0,647 13,360 0,000 | 1,622

Tabela 24 — Resultados do sub-modelo da satisfacao

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Satisfacdo = 1,133 + 0,192*CME + 0,647*RSCC
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,576, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 57,6% da variancia da satisfacao.

O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das variaveis CME e RSCC, sendo ambos
positivos o que significa que estatisticamente existe uma relagao linear positiva entre
estas variaveis e a satisfacdo. A titulo exemplicicativo, a relacdo encontrada significa que
0 aumento de uma unidade na dimensao comercial da perce¢ao de responsabilidade

social corporativa implica o aumento de 0,647 unidades na satisfacao.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdteses H1.b e H2.b,
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da comunidade da marca e da
responsabilidade social corporativa na satisfacdo dos consumidores. Por outro lado, ndo

se corrobora a hipétese H3.b relativa a influéncia dos valores mutualistas na satisfagao.

Submodelo da Satisfacdo | Hipdteses Resultado

H1.b: H4 uma relacdo positiva entre a comunidade da marca | Corroborada
e a satisfacao

H2.b: Ha uma relagdo positiva entre a percegdo de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a satisfacao

H3.b: H4 uma relacdo positiva entre a percecdo de valores N3o
mutualistas e a satisfagao corroborada
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4.4.3- O submodelo da reputag¢ao corporativa

Resp. Social
Corporativa

Comunidade Valores
da Marca Mutualistas

Reputagdo
Corporativa

Figura 4 — Submodelo da reputa¢ao corporativa

As relacbes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente reputacao
corporativa, passam pela andlise do impacto das varidveis independentes comunidade da
marca, percecao de responsabilidade social corporativa e valores mutualistas, e podem
ser representadas conforme indicado na equacao linear seguinte:

Reputacdo = Bo + B1*CMI + Br*CME + B3*RSCC + B4*RSCES + Bs*MUT, onde CMI
corresponde a dimensdo identificacdo da comunidade da marca, CME
a dimensao envolvimento da comunidade da marca, RSCC a dimensao
comercial da percecdo de responsabilidade social corporativa, RSCES a
dimensdo ético social da percecdo de responsabilidade social
corporativa e MUT aos valores mutualistas.

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da reputagdo corporativa constam

na tabela seguinte:

R2 | R2 Adj F Sig. Reputacdo B T Sig. VIF
0,653 | 0,650 | 169,20 | 0,000 |Constante 0,953 | 4,863 | 0,000
CME 0,178 | 5,150 | 0,000 | 2,161
RSCC 0,402 | 8,432 | 0,000 | 2,114
RSCES 0,156 | 3,601 | 0,000 | 2,183
MUT 0,116 | 3,713 | 0,000 | 2,101

Tabela 25 — Resultados do sub-modelo da reputacdo corporativa

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Reputacdo = 0,953 + 0,178*CME + 0,402*RSCC + 0,156*RSCES + 0,116*MUT
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,653, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 65,3% da variancia da confianga.

O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das varidveis CME, RSCC, RSCES e MUT
sendo todos positivos o que significa que estatisticamente existe uma relagao linear
positiva entre estas varidveis e a reputacado corporativa. A titulo exemplicicativo, a relacao
encontrada significa que o aumento de uma unidade nos valores mutualistas implica o

aumento de 0,116 unidades na reputagado corporativa.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdteses Hl.c, H2.c e H3.c
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da comunidade da marca, da

responsabilidade social corporativa e dos valores mutualistas na reputagao corporativa.

Submodelo da Reputacdo Corporativa | Hipoteses Resultado
H1.c: H4 uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
a reputac¢ao corporativa
H2.c: Ha uma relagdo positiva entre a percegdo de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a reputagao corporativa

H3.c: Ha uma relagdo positiva entre a percegao de valores Corroborada
mutualistas e a reputagao corporativa
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4.4.4- O submodelo da imagem da marca

Resp. Social
Corporativa

Comunidade Valores
da Marca Mutualistas

Figura 5 — Submodelo da imagem da marca

As relacdes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente imagem da
marca, passam pela anadlise do impacto das varidveis independentes comunidade da
marca, percecao de responsabilidade social corporativa e valores mutualistas, e podem
ser representadas conforme indicado na equacao linear seguinte:

Imagem = Bo + B1*CMI + B,*CME + B3*RSCC + B4*RSCES + Bs*MUT, onde CMI
corresponde a dimensdo identificacdo da comunidade da marca, CME
a dimensao envolvimento da comunidade da marca, RSCC a dimensao
comercial da percecdo de responsabilidade social corporativa, RSCES a
dimensdo ético social da percecdo de responsabilidade social
corporativa e MUT aos valores mutualistas.

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da imagem da marca constam na

tabela seguinte:

R2 | R2 Adj F Sig. Imagem B T Sig. VIF
0,654 | 0,650 | 167,42 | 0,000 |Constante 1,187 | 6,147 | 0,000
CMI 0,140 | 3,672 | 0,000 | 3,052
CME 0,144 | 3,487 | 0,001 | 3,265
RSCC 0,389 | 8,287 | 0,000 | 2,126
RSCES 0,150 | 3,719 | 0,000 | 2,000

Tabela 26 — Resultados do sub-modelo da imagem da marca

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Imagem = 1,187 + 0,140*CMI + 0,144*CME + 0,389*RSCC + 0,150*RSCES
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,654, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 65,4% da variancia da imagem da marca.

O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das variaveis CMI, CME, RSCC e RSCES,
sendo todos positivos o que significa que estatisticamente existe uma relagao linear
positiva entre estas varidveis e a imagem da marca. A titulo exemplicicativo, a relacdo
encontrada significa que o aumento de uma unidade na dimensao comercial da perce¢ao
de responsabilidade social corporativa implica o aumento de 0,389 unidades na imagem

da marca.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdteses H1.d e H2.d,
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da comunidade da marca e da
responsabilidade social corporativa na imagem da marca. Por outro lado, n3o se
corrobora a hipdtese H3.d relativa a influéncia dos valores mutualistas na imagem da

marca.

Submodelo da Imagem da Marca | Hipdteses Resultado
H1.d: H& uma relacdo positiva entre a comunidade da marca | Corroborada
e a imagem da marca

H2.d: Ha uma relagdo positiva entre a percegdo de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a imagem da marca

H3.d: H4 uma relacdo positiva entre a percecdo de valores N3o
mutualistas e a imagem da marca corroborada
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4.4.5- O submodelo do valor emocional

Resp. Social
Corporativa

Comunidade Valores
da Marca Mutualistas

Valor
Emocional

Figura 6 — Submodelo do valor emocional

As relacdes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente valor
emocional, passam pela analise do impacto das varidveis independentes comunidade da
marca, percec¢ao de responsabilidade social corporativa e valores mutualistas, e podem
ser representadas conforme indicado na equacao linear seguinte:

Valor Emocional = Bo + B1*CMI + B,*CME + B3*RSCC + B4*RSCES + Bs*MUT, onde
CMI corresponde a dimensdo identificacdo da comunidade da marca,
CME a dimensdo envolvimento da comunidade da marca, RSCC a
dimensdo comercial da percecio de responsabilidade social
corporativa, RSCES a dimensdo ético social da percecao de
responsabilidade social corporativa e MUT aos valores mutualistas.

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo do valor emocional constam na

tabela seguinte:

R2 | R2 Adj F Sig. | Valor Emocional B T Sig. VIF
0,583 | 0,581 |253,18 | 0,000 |Constante 1,698 | 8,497 | 0,000
CME 0,212 | 6,708 | 0,000 | 1,634
RSCC 0,558 |12,626| 0,000 | 1,634

Tabela 27 — Resultados do sub-modelo do valor emocional

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Valor Emocional =1,698 + 0,212*CME + 0,558*RSCC
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,583, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 58,3% da variancia da confianga.

O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das variaveis CME e RSCC, sendo ambos
positivos o que significa que estatisticamente existe uma relagao linear positiva entre
estas variaveis e o valor emocional. A titulo exemplicicativo, a relacdo encontrada
significa que o aumento de uma unidade na dimensdo comercial da perce¢ao de
responsabilidade social corporativa implica o aumento de 0,558 unidades no valor

emocional.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdteses Hl.e e H2.e,
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da comunidade da marca e da
responsabilidade social corporativa no valor emocional. Por outro lado, ndo se corrobora

a hipdtese H3.e relativa a influéncia dos valores mutualistas no valor emocional.

Submodelo do Valor Emocional | Hipdteses Resultado
H1.e: H4 uma relacdo positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
o valor emocional

H2.e: Ha uma relagdo positiva entre a percecao de Corroborada
responsabilidade social corporativa e o valor emocional

H3.e: Ha uma relagao positiva entre a percegao de valores Nado
mutualistas e o valor emocional corroborada
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4.4.6- O submodelo da lealdade

Reputagao
Corporativa

Satisfacdo

Valor
Emocional

Confianga Lealdade

Figura 7 — Submodelo da lealdade

As relacdes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente lealdade,
passam pela analise do impacto das varidveis independentes confianga, satisfacao,
reputacdo corporativa, imagem da marca e valor emocional, e podem ser representadas
conforme indicado na equacado linear seguinte:

Lealdade = Bo + B*CONFIANCA + B,*SATISFACAO + B3*REPUTACAO + B4*IMAGEM +
Bs*EMOCIONAL

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da lealdade constam na tabela

seguinte:
R2 R2 Adj F Sig. Lealdade B T Sig. VIF
0,674 | 0,670 | 185,54 | 0,000 |Constante 0,127 | 0,606 | 0,545
Satisfagdo 0,349 | 7,209 | 0,000 | 2,611
Reputacdo 0,287 | 5,377 | 0,000 | 2,973
Imagem 0,165 | 3,101 | 0,002 | 2,800

Valor Emocional | 0,146 | 2,727 | 0,007 | 2,748
Tabela 28 — Resultados do sub-modelo da lealdade

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Lealdade = 0,127 + 0,349*SATISFACAO + 0,287*REPUTACAO + 0,165*IMAGEM +
0,146*EMOCIONAL

Dado que o valor do coeficiente de determinacao R? é de 0,674, tal significa que este sub-

modelo permite explicar 67,4% da variancia da confianca.
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O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das varidveis satisfacdo, reputacao,
imagem da marca e valor emocional sendo todos positivos o que significa que
estatisticamente existe uma relacdo linear positiva entre estas varidveis e a lealdade. A
titulo exemplicicativo, a relagdo encontrada significa que o aumento de uma unidade na

satisfacdo implica o aumento de 0,349 unidades na lealdade.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipdteses H5.a, H6.a, H7.a e
H8.a, evidenciando a existéncia de um impacto positivo da satisfacdo, da reputacao
corporativa, da imagem da marca e do valor emocional na lealdade dos consumidores.

Por outro lado, ndo se corrobora a hipétese H4.a relativa a influéncia da confianca na

lealdade.
Submodelo da Lealdade | Hipdteses Resultado
Nao
H4.a: Ha uma relagdo positiva entre confianca e lealdade
corroborada
Corroborada

H5.a: Ha uma relagdo positiva entre satisfacao e lealdade

H6.a: Ha uma relacdo positiva entre reputacdo corporativae | Corroborada

lealdade
H7.a: H4 uma relacdo positiva entre imagem da marca e Corroborada
lealdade
H8.a: Hd uma relacdo positiva entre valor emocional e Corroborada
lealdade
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4.4.7- O submodelo da sensibilidade ao prego

Reputagao
Corporativa

Satisfacdo

Valor
Emocional

Sensibilidade
ao Preco

Confianga

Figura 8 — Submodelo da sensibilidade ao preco

As relagGes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel dependente sensibilidade
ao preco, passam pela analise do impacto das varidveis independentes confianga,
satisfacdo, reputacdo corporativa, imagem da marca e valor emocional, e podem ser
representadas conforme indicado na equacao linear seguinte:

Sensibilidade ao preco = By + B1*CONFIANCA + B.*SATISFACAO + Bs*REPUTACAO +
B4s*IMAGEM + Bs*EMOCIONAL

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da sensibilidade ao preco constam

na tabela seguinte:

. . Sensibilidade ao .
R2 | R2 Adj F Sig. Preco B T Sig. VIF
0,029 | 0,027 10,965 | 0,001 |Constante 4,602 (12,867 | 0,000
Reputacdo 0,207 | 3,311 | 0,001 | 1,000

Tabela 29 — Resultados do sub-modelo da sensibilidade ao preco

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacgao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Sensibilidade ao preco = 4,602 + 0,207*REPUTACAO

Dado que o valor do coeficiente de determinacao R? é de 0,029, tal significa que este sub-
modelo permite explicar apenas 2,9% da variancia da sensibilidade ao preco. Ou seja, o
nosso modelo é muito fraco, pois 97,1% da varidncia da sensibilidade ao preco é

explicado por fatores externos ao modelo.
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O nivel de significdncia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Apenas o coeficiente da varidvel reputacdo é considerado significativo, o qual apresenta
um valor positivo. Deste modo, a relagdao encontrada significa que o aumento de uma
unidade na reputacdo implica o aumento de 0,207 unidades na sensibilidade ao preco, o
gue contraria a hipotese em estudo de uma relagdo negativa, baseada na ideia de que a
medida que aumenta a avaliacdo da reputacdo corporativa diminuiria a sensibilidade ao

prego.

Concluimos que em termos estatisticos ndo sdo corroboradas as hipéteses H4.b, H5.b,
H6.b, H7.b e H8.b, ou seja, ndo ha evidéncia da existéncia de uma relacdo negativa da
confianga, da satisfacdo, da reputagdo corporativa, da imagem da marca e do valor

emocional na sensibilidade ao preco dos consumidores.

Submodelo da Sensibilidade ao Preco | Hipdteses Resultado
H4.b: Ha uma relagdo negativa entre confianga e sensibilidade Nao
a0 prego corroborada
H5.b: H4 uma relacdo negativa entre satisfacdo e Nao
sensibilidade ao prego corroborada
H6.b: Ha uma relagdo negativa entre reputagado corporativa e Nado
sensibilidade ao prego corroborada
H7.b: H4 uma relacdo negativa entre imagem da marca e N3o
sensibilidade ao prego corroborada
H8.b: H4 uma relacdo negativa entre valor emocional e N3o
sensibilidade ao prego corroborada

Os facto dos resultados alcangados nao permitirem corroborar nenhuma das hipdteses do
modelo, poderd estar relacionado com a época de crise econdmica em que vivemos, onde
o fator preco é fundamental para as decisdes das pessoas. Ou seja, as limitacOes
financeiras existentes no orcamento disponivel dos consumidores implica que os mesmos
ndo diminuam a sua sensibilidade ao preco mesmo perante situacdes de aumento da
satisfacdo, da confianca, da reputacdo corporativa, da imagem da marca ou do valor

emocional.
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4.4.8- O submodelo da resisténcia a informagao negativa

Reputagao
Corporativa

Satisfacdo

Resisténcia Valor

Confianga (inf. neg.) Emocional

Figura 9 — Submodelo da resisténcia a informacdo negativa

As relagdes que pretendemos testar para explicacdo da varidvel resisténcia a informacao
negativa, passam pela andlise do impacto das varidveis independentes confianga,
satisfacdo, reputacdo corporativa, imagem da marca e valor emocional, e podem ser
representadas conforme indicado na equacdo linear seguinte:

Resisténcia = Bo + Bi*CONFIANCA +  PB,*SATISFACAO + Bs*REPUTACAO +
B.*IMAGEM + Bs*EMOCIONAL

Os resultados fornecidos pelo SPSS para o sub-modelo da resisténcia a informacao

negativa constam na tabela seguinte:

. . Resisténcia a .
R2 | R2 Adj F Sig. Inform. Negativa B T Sig. VIF
0,308 | 0,303 (53,084 | 0,000 |Constante -0,022 | -0,055 | 0,956
Satisfacao 0,388 | 4,528 | 0,000 | 2,103
Reputagao 0,232 | 2,317 | 0,021 | 2,685
Imagem 0,227 | 2,157 | 0,032 | 2,901

Tabela 30 — Resultados do sub-modelo da resisténcia a informacgdo negativa

Deste modo, com os dados obtidos podemos representar a equacao da regressao linear

multipla da forma seguinte:

Resisténcia = -0,022 + 0,388*SATISFACAO + 0,232*REPUTACAO + 0,227*IMAGEM
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Dado que o valor do coeficiente de determinacdo R? é de 0,308, tal significa que este sub-
modelo apenas permite explicar 30,8% da variancia da resisténcia a informagao negativa,

ou seja, a maior parte da variancia é explicada por fatores externos ao modelo.

O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 pelo que o modelo é

ajustado aos dados.

Os coeficientes considerados significativos sdo os das varidveis satisfacdo, reputacao, e
imagem da marca sendo todos positivos o que significa que estatisticamente existe uma
relacdo linear positiva entre estas varidveis e a resisténcia a informagao negativa. A titulo
exemplicicativo, a relagdo encontrada significa que o aumento de uma unidade na

satisfagao implica o aumento de 0,388 unidades na resisténcia a informagao negativa.

Concluimos que em termos estatisticos sdo corroboradas as hipéteses H5.c, H6.c e H7.c,
evidenciando a existéncia de um impacto positivo da satisfacdo, da reputacdo corporativa
e da imagem da marca na resisténcia a informacdo negativa. Por outro lado, ndo se
corroboram as hipdteses H4.c e H8.c relativas a influéncia da confianga e do valor

emocional na resisténcia a informacao negativa.

Submodelo da Resisténcia a Inform. Negativa | Hipdteses Resultado
H4.c: Ha uma relagao positiva entre confianga e resisténcia a Nao
informacgdo negativa corroborada

H5.c: H4 uma relacgdo positiva entre satisfac3o e resisténcia a | Corroborada
informagdo negativa

H6.c: Ha uma relagdo positiva entre reputagdo corporativae | Corroborada
resisténcia a informagao negativa

H7.c: Ha uma relagdo positiva entre imagem da marca e Corroborada
resisténcia a informacao negativa

H8.c: Ha uma relagdo positiva entre valor emocional e N3o
resisténcia a informacao negativa corroborada
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4.5- Discussao dos resultados

Conforme referido no inicio deste estudo, o objetivo principal desta investigacdo é

perceber se os valores mutualistas tém influéncia na lealdade dos clientes bancarios.

Para tal, desenvolvemos um modelo onde colocdmos os valores mutualistas a par da
responsabilidade social corporativa e da comunidade da marca, e aprofunddmos o
impacto destas trés varidveis em cinco importantes determinantes da lealdade,
concretamente, a confianga, a satisfagdo, a reputagao corporativa, a imagem da marca e

o valor emocional.

Como tivemos oportunidade de verificar, concluimos que ha evidéncia estatistica da
existéncia de uma relacdo linear positiva entre os valores mutualistas e a reputacdo

corporativa.

Em articulacdo com a definicdo de reputacdo corporativa proposta por (Gotsi & Wilson,
2001), como sendo a avaliacdo global de uma empresa efetuada ao longo do tempo pelas
partes interessadas dessa empresa, concluimos que da parte dos clientes bancdrios esta
avaliagdo aumenta a medida que eles proprios percecionam mais favoravemente os
valores mutualistas, consubstanciados na participacdo democrdtica na gestdo da
Associacdo, na solidariedade e na possibilidade de beneficiar dos resultados de uma

Associacdao sem orientacao lucrativa.

Adicionalmente, indo ao encontro das pesquisas efetuadas na revisdo da literatura,
conclui-se que as relagdes testadas envolvendo as varidveis perce¢ao de responsabilidade
social e comunidade da marca foram todas corroboradas, ou seja, confirma-se a
existéncia de uma relacdao linear positiva entre estas duas varidveis e o0s cinco
determinantes da lealdade do nosso modelo, isto &, a confianca, a satisfacdo, a reputacao

corporativa, a imagem da marca e o valor emocional.

Quanto ao sub-modelo da lealdade, concluimos acerca da existéncia de relagGes lineares
positivas da satisfacdo, da reputacdo corporativa, da imagem da marca e do valor
emocional impactando na lealdade. Contudo, contrariamente ao que seria expectavel em

funcdo da revisao da literatura, os dados encontrados ndo permitiram validar a existéncia
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de uma relacdo linear positiva entre a confianca e a lealdade. Dado que estamos a falar
de uma relagao que ja foi amplamente testada e corroborada, julgamos que o modelo

carece de replicagdo com a utilizacdo de outras escalas de mediacdo da confianca.

Quanto ao sub-modelo da sensibilidade ao preco, ndo foi possivel corroborar nenhuma
das hipdteses em estudo, o que significa que as varidaveis com influéncia negativa na

sensibilidade ao pre¢o ndao constam no nosso modelo.

Relativamente a resisténcia a informagdo negativa acerca do banco, confirmou-se que
existe impacto linear positivo provocado pelas varidveis satisfacao, reputacdo corporativa
e imagem da marca. Ou seja, clientes mais satisfeitos, que avaliam mais positivamente a
reputacdo corporativa e a imagem da marca do banco tendem a resistir mais a divulgacao
de informacgdo negativa. Por outro lado, os dados ndao permitiram corroborar a existéncia
de relagdo linear positiva da confianca nem do valor emocional na resisténcia a

informacdo negativa.

Nas proximas paginas, apresentamos o resumo das hipéteses do modelo e respetivos

resultados.
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Resumo das hipdteses que envolvem os valores mutualistas, a responsabilidade social e a

comunidade da marca:

Submodelo da Confianga | Hipdteses Resultado
H1.a: H4 uma relag3o positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
a confianga
H2.a: Ha uma relagdo positiva entre a perce¢ao de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a confianga
H3.a: H4d uma relacdo positiva entre a percecdo de valores Ndo
mutualistas e a confianga corroborada
Submodelo da Satisfagdo | Hipdteses Resultado

H1.b: H4 uma relag3o positiva entre a comunidade da marca | Corroborada
e a satisfacao

H2.b: H4 uma relagao positiva entre a percecdo de Corroborada

responsabilidade social corporativa e a satisfacao

H3.b: H4 uma relagao positiva entre a percecao de valores Ndo

mutualistas e a satisfagao corroborada
Submodelo da Reputacdo Corporativa | Hipdteses Resultado

H1.c: H4 uma relac3o positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
a reputagdo corporativa

H2.c: Ha uma relagdo positiva entre a percegao de Corroborada
responsabilidade social corporativa e a reputacdo corporativa

H3.c: Ha uma relagao positiva entre a percegao de valores Corroborada
mutualistas e a reputacao corporativa

Submodelo da Imagem da Marca | Hipdteses Resultado
H1.d: H4 uma relacdo positiva entre a comunidade da marca | Corroborada
e a imagem da marca

H2.d: H4 uma relacdo positiva entre a percecao de Corroborada

responsabilidade social corporativa e a imagem da marca

H3.d: Ha uma relacdo positiva entre a percecdo de valores Nado

mutualistas e a imagem da marca corroborada
Submodelo do Valor Emocional | Hipéteses Resultado

H1.e: H4 uma relagdo positiva entre a comunidade da marca e | Corroborada
o valor emocional

H2.e: Ha uma relagao positiva entre a percegao de Corroborada
responsabilidade social corporativa e o valor emocional

H3.e: Had uma relacdo positiva entre a percecdo de valores Nado
mutualistas e o valor emocional corroborada
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Resumo das hipdteses dos sub-modelos da lealdade, sensibilidade ao preco e resisténcia

a informacgao negativa:

Submodelo da Lealdade | Hipdteses Resultado
H4.a: H3d uma relacdo positiva entre confianca e lealdade Ndo
corroborada
. ~ . e Corroborada
H5.a: Hd uma relacdo positiva entre satisfacdo e lealdade
H6.a: H4 uma rela¢do positiva entre reputacdo corporativa e | Corroborada
lealdade
H7.a: Ha uma relagdo positiva entre imagem da marca e Corroborada
lealdade
H8.a: Ha uma relagdo positiva entre valor emocional e Corroborada
lealdade
Submodelo da Sensibilidade ao Prego | Hipoteses Resultado
H4.b: H4 uma relagdo negativa entre confianca e sensibilidade Nao
ao prego corroborada
H5.b: H4 uma relacdo negativa entre satisfacdo e Nao
sensibilidade ao prego corroborada
H6.b: H4 uma relagdo negativa entre reputacdo corporativa e Nao
sensibilidade ao prego corroborada
H7.b: H4 uma relagdo negativa entre imagem da marca e Nao
sensibilidade ao prego corroborada
H8.b: H4 uma relacdo negativa entre valor emocional e N3o
sensibilidade ao prego corroborada
Submodelo da Resisténcia a Inform. Negativa | Hipdteses Resultado
H4.c: Ha uma relagdo positiva entre confiancga e resisténcia a N3o
informagdo negativa corroborada
H5.c: Ha uma relacdo positiva entre satisfacdo e resisténciaa | Corroborada
informacao negativa
H6.c: H4 uma relacgdo positiva entre reputac3o corporativae | Corroborada
resisténcia a informagao negativa
H7.c: Hd uma relagdo positiva entre imagem da marca e Corroborada
resisténcia a informacdo negativa
H8.c: Ha uma relagdo positiva entre valor emocional e Nao
resisténcia a informagao negativa corroborada
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4.6- Sintese conclusiva

O presente capitulo permitiu-nos verificar que em termos gerais os inquiridos avaliam de
forma positiva a sua relagdo com o banco mutualista, uma vez que a média atribuida a
cada varidvel situa-se na parte concordante da escala. Salvaguarda-se aqui a elevada
pontuacdo atribuida a variavel sensibilidade ao preco, o que julgamos reflete a crescente
preocupacdo por parte dos consumidores com o fator pre¢o dadas as limitagGes cada vez

maiores no orcamento disponivel das familias.

A andlise do impacto das varidveis sociodemograficas e bancdrias mostrou a existéncia de
diferengas significativas. Na maior parte dos casos testados, essas diferengas existem
apenas em algumas varidveis do modelo, como por exemplo quanto ao impacto do
escaldo etdrio. Contudo, noutros casos, a diferenca é significativa em todas ou quase
todas as varidveis, como é o caso da condi¢do de associado, do banco principal ou da

exclusividade bancaria.

A aplicacdo da técnica de regressao linear aos varios submodelos consubstanciou-se na
corroboracdao da maioria das hipoteses em estudo, sendo de destacar a validagdo de
todas as relagbes positivas diretas dos antecedentes comunidade da marca e
responsabilidade social corporativa, impactando assim junto das variaveis mediadoras.
No que diz respeito aos valores mutualistas confirmou-se o impacto positivo direto na

reputagao corporativa.

Quanto ao impacto direto das varidveis mediadoras, confirmou-se que todas elas
influenciam significativamente a lealdade, com exce¢ao da confianga. Adicionalmente,
nenhuma das varidveis mediadoras do nosso modelo tem capacidade significativa para
explicar a sensibilidade ao preco, ou seja, ndo ficou demonstrada a existéncia de relagdes
lineares negativas. Por fim, as varidveis satisfacdo, reputacdo corporativa e imagem da

marca impactam positivamente na resisténcia a informacado negativa.
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5- Conclusdes
5.1- Contribui¢des para a Gestao

Tendo por base uma amostra de clientes particulares de um banco mutualista, a presente
investigacao, em linha com os resultados das pesquisas encontradas na revisao da
literatura, permitiu confirmar a existéncia de impactos positivos da comunidade da marca
e da percecdo de responsabilidade social corporativa nas variaveis mediadoras confianca,
satisfacdo, reputagdo corporativa, imagem da marca e valor emocional, bem como
impactos positivos indiretos na lealdade e na resisténcia a informacdo negativa posta em

circulagdo por terceiros.

Adicionalmente, ficou demonstrada a existéncia de uma relacdo linear positiva entre a
percecdo de valores mutualistas e a varidavel mediadora reputacdo corporativa, e entre
esta ultima e as varidveis dependentes lealdade e resisténcia a informagao negativa.
Consequentemente, ficou validado que a percecdo de valores mutualistas tem um

impacto indireto positivo na lealdade e na resisténcia a informagao negativa.

Os dados alcangados revelam-se de importancia estratégica para os gestores de bancos
mutualistas, pois significam que os valores que estdo na génese dessas instituicdes sao
reconhecidos favoravelmente pelos clientes bancarios, os quais expressam uma lealdade
superior e resistem mais a informacdo negativa que eventualmente seja posta em

circulagdo por terceiros.

Os gestores de bancos mutualistas encontram nestes resultados apoio adicional para a
fundamentacdao da execucdo de acgles estratégicas, com vista a incrementar o
mutualismo, os investimentos na comunidade da marca e na responsabilidade social
corporativa. Neste enquadramento faz todo o sentido que os gestores desenvolvam, ou
continuem a desenvolver, acbes que tenham por objetivo aumentar o numero de
associados mutualistas, divulgar os valores mutualistas de modo que cada associado se
sinta um “verdadeiro mutualista”, contribuir para a sociedade de modo que cada cliente
reconheca cada vez mais a responsabilidade social do banco e finalmente a aposta no

desenvolvimento da comunidade da marca do banco mutualista.
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5.2- LimitagOes e investigagoes futuras

A primeira limitacdo desta investigacdo prende-se com a possibilidade da amostra
utilizada poder eventualmente ndo ser uma representacdo estatistica adequada da

populacdo em causa, neste caso, dos clientes do Banco Mutualista.

Esta limitagao decorre de duas razdes. Por um lado, apesar da dimensdo da amostra ser
estatisticamente suficiente, como referimos a recolha dos dados foi efetuada em Balcdes
da zona centro do pais, pelo que a projecao para a totalidade do territério nacional tera
de ser efetuada com reservas. Por outro lado, a amostra foi selecionada com base nos
clientes que naquele dia se deslocaram aos balcdes, e sendo assim, poderd nao
representar adequadamente a totalidade dos clientes do banco, pois uns clientes

deslocam-se mais do que outros aos Balcdes.

A segunda limitacdo prende-se com o facto das escalas utilizadas para medicdo dos
valores mutualistas terem sido criadas no ambito desta investigacdo. Sendo assim, temos
de reconhecer que estas escalas carecem ainda de valida¢do por outros investigadores,

noutros contextos.

As investigacOes futuras poderdo servir para colmatar estas limitacées.

Espera-se que o estudo dos valores mutualistas no ambito da lealdade possa, nos
préximos anos, vir a ser alvo do interesse crescente dos investigadores, e que dai resulte
a necessaria discussdo acerca das escalas que devem ser utilizadas para medir esta

variavel.

Estamos convictos que o mutualismo terda uma importancia crescente na sociedade
portuguesa, ndao sé na area financeira, mas também noutras areas como a saude, a

assisténcia na terceira idade, entre outras.

84



O Impacto dos Valores Mutualistas, da Responsabilidade Social Corporativa e da Comunidade da
Marca na Lealdade dos Clientes Bancdrios

5.3- Conclusao Final

O maior incentivo para que as empresas invistam em acdes direcionadas para a conquista
da lealdade dos clientes é o facto dos clientes fiéis serem mais rentdveis (Day, 1999), pois,
por um lado, estes tem tendéncia a comprar mais a medida que o tempo passa, e por
outro, sdo menos sensiveis ao fator preco, estando mesmo dispostos a pagar um prémio

para continuar com a marca preferida.

Tal como refere Day (1999, p. 62), “a medida que as relagbes se fortalecem com o passar
do tempo, [os clientes leais] sdo menos suscetiveis aos apelos da concorréncia pois
apreciam o valor que estdo a obter e estdo preparados para pagar mais”. Além disso,
estes clientes sdo a fonte mais provavel de recomendacdo a outros, o que contribui para

a reducgado dos altos custos de aquisicao de novos clientes.

As empresas em geral, e os bancos em particular, estdo interessadas na alavancagem que
o aumento dos clientes leais tem sobre os lucros, dai que a investigacao sobre a lealdade

dos clientes tenha captado a atencdo dos gestores.

Conforme referido neste relatério, foi nossa intencdo estudar o impacto que a
comunidade da marca, a responsabilidade social e os valores mutualistas podem ter, ou
ndo, na lealdade dos clientes bancarios, bem como na sensibilidade ao pre¢o e na

resisténcia a informacdo negativa.

Da revisdao da literatura retirdmos duas conclusdes fundamentais. Em primeiro lugar,
verificou-se que o tema da lealdade tem sido amplamente estudado nos ultimos anos,
nas mais diversas areas e setores da economia, incluindo o setor bancdrio. O segundo
ponto que merece destaque é a constatacdo de que carece de aprofundamento o estudo
dos valores mutualistas enquanto possivel determinante da lealdade dos clientes

bancarios.

Mais especificamente, a revisdo da literatura serviu para explicitarmos os conceitos das
diferentes varidveis, mostrar a sua importancia no contexto desta investigacao, evidenciar
as relacOes ja demonstradas pelos investigadores, e consequentemente, estabelecermos

as hipoteses do nosso modelo com as relacdes a testar em termos estatisticos.
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Conforme referimos no inicio deste relatdrio, o objetivo principal desta investigacdo era
perceber se os valores mutualistas, tal como a perce¢ao de responsabilidade social
corporativa e a comunidade da marca, podem ter influéncia na lealdade dos clientes
bancérios. Concluimos que, com base numa amostra de 391 clientes de um banco
mutualista, estatisticamente podemos afirmar que os resultados alcancados confirmam a
existéncia de relagdes positivas indiretas destas variaveis enquanto antecedentes ndo sé
da lealdade, mas também da resisténcia a informacdo negativa posta a circular por

terceiros.

Outro objetivo indicado no inicio do relatério era a andlise do impacto na lealdade dos
clientes bancdrios em funcdo do grau de vinculagdo, medido em termos de posse de
nuimero de produtos, da exclusividade bancdria e da antiguidade do cliente. Conforme foi
referido no capitulo anterior, confirma-se estatisticamente a existéncia de diferencas
significativas, sendo que os clientes com mais produtos, que oferecem exclusividade
bancdria e com maior antiguidade, avaliam mais favoravelmente a sua relagdo com o

banco mutualista.

Quanto ao objetivo de analisar o impacto da condicdo de associado mutualista na
lealdade do cliente bancario, constata-se que existem diferengas significativas na
avaliacdo de quase todas as varidveis, sendo que os associados avaliam mais

favoravelmente a sua relacdo com o banco mutualista.

Por fim, quanto a andlise do impacto na lealdade das varidveis sociodemograficas, tais
como o sexo, escaldo etario, a ocupacdo, o rendimento mensal e o grau de escolaridade,
demonstrou-se que o sexo feminino, assim como o escaldo etdrio acima de 40 anos e os
individuos sem formacgao superior, avaliam mais favoravelmente algumas varidveis. O
rendimento mensal apenas tem impacto ao nivel da sensibilidade ao preco. Finalmente, a

ocupacao ndo implica diferencas significativas em nenhuma das variaveis do modelo.
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INQUERITO SOBRE A LEALDADE DOS CLIENTES BANCARIOS

Este inquérito enquadra-se numa Dissertagdo de Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra. O tema da dissertagdo consiste no estudo da lealdade dos clientes bancdrios.
As respostas sdo anonimas e confidenciais.

1.1- Eassociado(a) do Banco Mutualista? I:lSim I:INéo
1.2- O Banco Mutualista é o seu Unico Banco? I:lSim I:lNéo

1.3- Assinale o seu Banco principal, isto é, aquele onde concentra a maior parte do relacionamento bancdrio
I:l Caixa Geral Depdsitos I:l Banco Mutualista

|:| BES |:| Santander
I:l BPI I:l Outro. Qual?

I:l Millennium BCP

1.4 - Assinale quais os produtos e/ou servigos que possui no Banco Mutualista
I:l Conta Ordenado
I:l Cartdo de Débito
I:l Cartdo de Crédito

|:| Seguros

I:l Banca por Internet

Crédito a Habitagdo
Crédito ao Consumo
Depésitos a Prazo
Fundos de Investimento

Acgdes

1.5 - Ha quanto tempo é cliente do Banco Mutualista

I:l Menos de 3 anos

I:l 3a5anos

2- Tendo em mente aquilo que pensa do Banco Mutualista, por favor assinale um nimero de 1 a 7, sendo 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente)

6a10anos

Mais de 10 anos

I | I [ I [

Né&o
Concordo

Discordo Nem Concordo

Totalmente Discordo Totalmente
2.1- Aescolha do Banco foi uma decisdo sensata 1 2 3 4 5 6 7
2.2- Estou encantado(a) com o servigo do Banco 1 2 3 4 5 6 7
2.3- De forma geral, estou satisfeito(a) com o Banco 1 2 3 4 5 6 7
2.4- Penso que fiz bem quando decidi ser cliente do Banco 1 2 3 4 5 6 7
2.5- Confio na informagdo que o Banco disponibiliza aos clientes 1 2 3 4 5 6 7
2.6- Acredito que o Banco ndo produz falsas afirmagdes 1 2 3 4 5 6 7

2.7- Confio que o Banco atua de forma honesta na relagdao com os
seus clientes
2.8- Se ouvir algo de negativo acerca do Banco irei duvidar de tais

afirmagdGes
2.9- Perdoo o Banco quando comete erros 1 2 3 4 5 6 7
2.10- Perdoo o Banco por qualquer informagdo menos correta 1 2 3 4 5 6 7
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3- Pensando nas suas intengdes futuras para com o Banco Mutualista, por favor assinale um nimerode 1 a 7,sendo 1
(discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente)

N&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

3.1- No futuro préximo, tenho intengdo de continuar a ser cliente do
Banco Mutualista

3.2- Estou disposto(a) a procurar ativamente produtos e servigos do
Banco Mutualista com o objetivo de os adquirir

3.3- Pretendo subscrever outros produtos e servigos do Banco
Mutualista

2 3 4 5 6 7

3.4- Aminha lealdade para com o Banco Mutualista é muito forte 1 2 3 4 5 6 7

3.5- Se voltasse a subscrever produtos e servigos bancarios, iria
definitivamente optar pelo Banco Mutualista

4- Tendo em mente a sua percegdo relativamente a atuagao do Banco Mutualista, por favor assinale um nimero de 1 a
7,sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente)

N&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

4.1- Sinto que os produtos e servigos do Banco Mutualista sdo
sempre confidveis

4.2- Sinto que o Banco Mutualista informa os clientes acerca das
carateristicas dos produtos e servigos de forma correta e confidvel
4.3- Sinto que o Banco Mutualista se comporta de forma ética e
honesta com os clientes

4.4- Sinto que para o Banco Mutualista, o respeito pelos principios
éticos nas relagdes tem prioridade sobre o lucro puro e simples
4.5- Sinto que o Banco Mutualista se preocupa com a protegdo do
meio ambiente

4.6- Sinto que o Banco Mutualista direciona parte do seu orgamento
para donativos e agdes sociais a favor dos desfavorecidos

4.7- Sinto que o Banco Mutualista apoia o desenvolvimento da
sociedade financiando atividades sociais e/ou culturais

4.8- Sinto que o Banco Mutualista se preocupa com a melhoria do
bem estar global da sociedade

4.9- Sinto que posso participar na elei¢do dos Orgaos de Gestdo do
Banco Mutualista

1 2 3 4 5 6 7

4.10- Sinto-me um pouco dono do Banco Mutualista 1 2 3 4 5 6 7

4.11- Sinto que posso beneficiar dos resultados do Banco
Mutualista

4.12- Sinto que o Banco Mutualista é uma instituicdo onde o meu
voto tem valor

5- Tendo em conta as experiéncias vividas no relacionamento com o Banco Mutualista, por favor assinale um nimero
dela7,sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente)

Nao
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

5.1- Aapreciagdo geral dos clientes sobre as experiéncias com o
Banco Mutualista é positiva

5.2- Em termos comparativos, os clientes tém melhores experiéncias
com o Banco Mutualista do que com outros Bancos

5.3- Os clientes acreditam que o Banco Mutualista tem bom futuro a
longo prazo

1 2 3 4 5 6 7
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6- Considerando o Banco Mutualista, enquanto Associagcdao Mutualista, como uma comunidade, por favor assinale um
numero de 1l a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Nao
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

6.1- Quando falo na comunidade Banco Mutualista usualmente

. W s " " 1 2 3 4 5 6 7
refiro-me a "n6s" em vez de "eles

6.2- Vejo-me como uma parte da comunidade Banco Mutualista 1 2 3 4 5 6 7

6.3- O sucesso da comunidade Banco Mutualista é o meu sucesso 1 2 3 4 5 6 7

6.4- Quando alguém elogia a comunidade Banco Mutualista, sinto-o
como um elogio pessoal

6.5- Quando alguém critica a comunidade Banco Mutualista, sinto-
o como um insulto pessoal

6.6- Estou muito interessado em saber o que os outros pensam

da comunidade Banco Mutualista

6.7- Sentiria uma perda se a comunidade Banco Mutualista
deixasse de existir

6.8- Preocupo-me realmente com o destino da comunidade Banco
Mutualista

6.9- Sou leal a comunidade Banco Mutualista 1 2 3 4 5 6 7

6.10- Pretendo manter indefinidamente a relagdo que mantenho
com a comunidade Banco Mutualista

6.11- Arelagdo que tenho com a comunidade Banco Mutualista é
importante para mim

7- Considerando o factor preco, por favor assinale um nimero de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo
totalmente).

N&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente

7.1- Quando fago negdcios com o Banco Mutualista dou grande

~ 1 2 3 4 5 6 7
atengdo aos custos

7.2- Comparo sempre os custos dos diversos Bancos 1 2 3 4 5 6 7

7.3- Gosto de comparar os custos de diferentes alternativas 1 2 3 4 5 6 7

8- Tendo em conta as emocdes sentidas, por favor assinale um nimero de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7
(concordo totalmente).

Né&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente
8.1- Sinto-me feliz com os servigos financeiros do Banco Mutualista 1 2 3 4 5 6 7

8.2- Sinto-me relaxado(a) durante o tempo do atendimento no Banco
Mutualista

8.3- Os colaboradores do Banco Mutualista transmitem-me
sentimentos positivos

8.4- Os colaboradores do Banco Mutualista ndo me aborrecem 1 2 3 4 5 6 7

8.5- Sinto-me a vontade sempre que vou ao Banco Mutualista 1 2 3 4 5 6 7
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9- Pensando na marca Banco Mutualista, por favor assinale um nimero de 1 a 7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7
(concordo totalmente).

N&o
Concordo
Discordo Nem Concordo
Totalmente Discordo Totalmente
9.1- Amarca Banco Mutualista fornece uma boa relagdo qualidade
2 3 4 5 6 7
pregco

9.2- Ha boas razbes para optar pela marca Banco Mutualista em vez

2 3 4 5 6 7
de outras marcas

9.3- Amarca Banco Mutualista tem personalidade 1 2 3 4 5 6 7

9.4- Amarca Banco Mutualista é interessante 1 2 3 4 5 6 7

9.5- Tenho uma ideia clara do tipo de pessoas que escolhem a
marca Banco Mutualista

9.6- Amarca Banco Mutualista é diferente das marcas concorrentes 1 2 3 4 5 6 7

DADOS PESSOAIS:
Qual o seu sexo?

I:lMascuIino I:lFeminino
Qual a sua faixa etaria?

I:lAté 24 anos |:|25339 anos |:|40a 54 anos I:lMais de 55 anos
Qual o seu grau de escolaridade?

I:lPriméria I:lSecundério I:lSuperior I:lPos—graduagéo
Qual a sua ocupagdo?

I:lEstudante I:lEmpresério I:lProfissionaI Liberal

I:l Desempregado I:l Reformado I:lTra balhador por conta de outrem

I:lOutra. Qual?

Qual o rendimento mensal do seu agregado familiar?

[ ]at999e [ ]pe1.000€a 1.999¢ [ ]pe2.000€a3.5006¢ [ |Mais de3.500€
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