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ABSTRACT 

 

In a context of economic crisis, after the recession of the leading occidental economies 

in 2008, it is important to evaluate how institutions as the Banking Industry are perceived by 

their customers. However the measurement of this perception is complex and subject to various 

pluri-dimensional variables that are determinant in this commercial relationship.  

It is currently imperative for companies and corporations to establish long term bonds 

with their stakeholders, where sharing common values is of upmost importance. Corporate 

social responsibility has recently been strongly debated: how is it possible to evaluate or even 

be evaluated for one’s impact on policies, social and environmental matters, and use of 

resources? 

Corporate behavior is now far from being centered on the premise that profits are the 

only variable that defines success for a company and its long term stability. Companies are now 

trying to find consumer behavioral paradigms to achieve better results. Today’s consumers and 

investors are interested in establishing commercial relationships that take into consideration 

companies’ social responsibility. When it is time to make a decision, variables as confidence, 

brand performance, corporate reputation, or satisfaction towards the Bank, naturally affect the 

price mechanism that the bank practices, since the perception of the consumers and investors 

will define the attitude towards the company. Which is the ideal behavior for a company that 

wishes to respect and respond to the consumers’ demands? With which values does demand 

identify itself? 

This study has as its main goal the identification of consumers’ perception towards the 

Banking Industry. This study will use an enquiry, questionnaire, and statistic tools available to 

try to determine and understand the relationship of the different variables that help explaining 

the behavior of Demand towards the social responsibility of Supply. 

 

Keywords – Social responsibility, Banking, Relationship, Consumer, Perception 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

13 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

14 
 

1- Resumo 

 

Num contexto de crise económica, após a recessão das principais economias ocidentais 

em 2008, importa avaliar como instituições de Banca são vistas pelos seus clientes, contudo a 

mensuração da perceção destes clientes é complexa e sujeita a análise de várias variáveis, 

pluridimensionais, que são determinantes na relação comercial de ambos. 

Hoje em dia torna-se imperativo às empresas e corporações estabelecer laços de longo 

prazo com os seus stakeholders, a partilha de valores comuns é da maior importância. A 

Responsabilidade Social Corporativa tem sido motivo de inúmeros debates: até que ponto é que 

uma empresa consegue avaliar, ou ser avaliada pelo seu impacto tanto das suas politicas, na 

vida social, assuntos ambientais e no consumo de recursos? 

O comportamento das corporações deixa de estar apenas centrada no lucro, como única 

variável que define o seu sucesso e estabilidade a longo prazo, procurando-se assim o paradigma 

comportamental para alcançar os melhores resultados. Os consumidores e investidores hoje em 

dia estão interessados em estabelecer relações comerciais que tenham em conta a 

responsabilidade social da empresa e na altura de tomar decisões, variáveis como o 

comportamento da marca, confiança na marca, reputação do Banco, satisfação face à marca, 

afetam naturalmente o mecanismo de preços que este pratica, pois a perceção dos 

consumidores e investidores definirá o seu comportamento face à empresa. Qual o 

comportamento ideal que uma empresa deve ter para melhor respeitar e responder às 

exigências do consumidor? Com que valores é que este se identifica? 

Este estudo tem como principal objetivo identificar a Perceção do Consumidor face à 

indústria Bancária, utilizará através do inquérito e questionário e as ferramentas estatísticas ao 

dispor tentar determinar e compreender melhor a relação entre as diversas variáveis que 

ajudam a explicar o comportamento da Procura face à responsabilidade social da Oferta. 

 

Palavras-Chave: Responsabilidade Social; Banca; Relação; Consumidor; Perceção. 
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2-Revisão Bibliográfica 

2.1-A importância das Perceções da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) 

Num contexto de recessão das economias ocidentais, onde a indústria da banca foi 

visada pela perda de credibilidade, os seus gestores procuram novas formas de selar as perdas 

reputacionais devidos aos resultados apresentados na última década. 

A avaliação pública do calibre da indústria da banca está sobre apertado escrutínio, e o 

papel social afetado, questionando-se a competência das instituições bancárias. Desta forma a 

responsabilidade pela crise foi projetada, incutindo-se responsabilidade aos bancos, pelos 

stakeholders aumentando a exigência e as espectativas num contexto geral social (Bennett, 

Kottasz; 2012). A gestão da responsabilidade social corporativa é essencial para esta indústria 

recuperar alguns fatores que a tornavam numa indústria de destaque social (Silver, Berggren; 

2010) levando a novas estratégias. Um novo desafio que desenvolvesse novamente a 

atratividade dos clientes de forma a recuperar a sua identidade organizacional (Marín, Ruiz; 

2007).  

A responsabilidade social corporativa, de forma sucinta, refere-se às atividades 

desenvolvidas por uma companhia que demonstrem inclusão social, ambiental, interação com 

os stakeholders, correção operacional, respeitando a sustentabilidade financeira da empresa 

(Pérez, Rodríguez del Bosque; 2013). 

As empresas têm feito um esforço orçamental de valor acrescido para desenvolver 

vários tipos de RSC que são consistentes com os valores intangíveis associados à marca, algumas 

variáveis imediatas são a Associações à Marca, reputação e confiança (McDonald, Rundle-Thiele; 

2008), mas só foi perto do fim do milénio passado que as empresas entenderam que a RSC era 

uma forma de comunicação essencial no mundo empresarial e que deveria ser uma prática 

recorrer no exercício da empresa (Carroll, 1999). Esta tendência também tem sido 

extensamente seguida por banca de países em desenvolvimento (KPMG, 2011). 

As respostas dos clientes à RSC têm sido extensamente analisadas noutras indústrias, 

no entanto, diferentes indústrias, têm diferentes tipos de responsabilidade social. Por exemplo, 

as pesquisas sugerem que a indústria de serviços, como a banca, tendem a apresentar efeitos 

mais positivos através das suas iniciativas de RSC do que a indústria de produção de bens (García 

de los Salmones et al., 2009). Muitos dos contributos baseados no estudo da indústria de 

produtos não são adequadas às companhias bancárias, e segundo Andrea Pérez e Ignacio 
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Rodríguez del Bosque, são necessárias novas pesquisas que se adaptem a linha da indústria de 

serviços. 

O objetivo deste estudo é analisar a perceção do consumidor às respostas da RSC da 

indústria da banca. Além das variáveis sugeridas por McDonald e Rundle-Thiele, esta pesquisa 

pretende também analisar outras variáveis que podem ajudar à compreensão do 

comportamento do consumidor, como a identificação com a marca, às emoções derivadas do 

serviço prestado e a satisfação e que consequências poderão ter na lealdade, a sensibilidade ao 

preço dos produtos bancários, e qual a relação da ética e os valores sociais comuns. De que 

modo pode o idealismo ser um fator de mediação na perceção da RSC. 

Iremos considerar as instituições bancárias por simplificação como únicas, pois o foco 

será a banca comercial em que o comum cliente/consumidor acede, nomeadamente a de 

retalho, pois os estudos desenvolvidos até à data de RSC na indústria da banca assumem o 

cliente, como cliente estandardizado, não havendo distinção de banca de retalho, de 

investimento, poupança ou de gestão de pensões e seguros (Bravo et al., 2012; Pérez et al., 

2013a). Assumiremos portanto, o cenário predominante na banca de retalho portuguesa, que 

além dos produtos genéricos do banco. 

Como tal, propõe-se: 

H1.1: Há uma relação entre Perceções da RSC e Confiança 

H1.2: Há uma relação entre Perceções da RSC e Reputação 

H1.3: Há uma relação entre Perceções da RSC e Identificação com a Marca 

H1.4: Há uma relação entre Perceções da RSC e Satisfação 

H1.5: Há uma relação entre Perceções da RSC e Emoções 

H1.6: Há uma relação entre Perceções da RSC e Associações à Marca 
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2.2-Ética  

Nos últimos 30 anos o risco sistémico aumentou tremendamente levando a novas 

considerações e a novas análises tanto a níveis conjeturais como a níveis estruturais. As crises 

relacionadas com as bolhas imobiliárias e com o sub-prime levaram a novas conclusões por parte 

dos economistas face aos padrões de regulação do mercado bancário vigentes. 

A necessidade de fazer melhores avaliações com melhor tratamento estatístico e de 

informação, a queda dos preços dos mercados de stocks, bem como algumas práticas 

capitalistas agressivas levam os demais elementos do mercado bancário a questionar a ética de 

algumas das suas práticas (Paulet, 2011). 

Com o crescimento das economias emergentes (por exemplo Chinesa e Indiana, etc...), 

economias cuja liquidez seria suficiente para um caminho para o desenvolvimento, mas 

apostadas consecutivamente em formas de crescimento económico agressivas fora dos padrões 

europeus, levaram a que o mercado aberto levasse a alguns conflitos de práticas éticas do fator 

trabalho, bem como a valores não habituais de inflação por parte das maior parte dos países 

desenvolvidos. Estas práticas de flutuações de preços levaram a que estratégias de investimento 

especulativo se tornassem mais apetecíveis por parte dos investidores, levando ao aumento do 

risco.  

Os bancos têm responsabilidade neste cenário. O risco de solvabilidade aumentou 

grandemente a nível mundial, causando uma transferência dos problemas financeiros para a 

economia real como grande problema da ressecção mundial. Uma completa reconsideração do 

modelo de capitalismo urge, havendo mais do que nunca pressões sobre os governos e 

reguladores de mercado com fim a práticas mais transparentes e éticas no mundo dos negócios 

(Paulet, 2011). 

As grandes bases do Acordo de Basileia II estão a ser criticadas: 

• A grande dependência de avaliação de agências de Rating 

• Modelos de economia exclusivamente interna na imposição de reservas mínimas para 

instituições bancárias 

Apesar dos reguladores terem em consideração os vários riscos que estas instituições 

lidam, provou-se que nos últimos anos, as soluções encontradas não foram eficientes. 

Os grandes bancos no seu exercício de atividade bancária, seguros, gestão de ativos e 

de pensões, falharam na distribuição de riqueza em momentos de expensão económica, não se 
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conseguindo adaptar à nova realidade de um maior escrutínio regulatório, menor crescimento 

e crise imobiliária (Wehinger, 2013). Compreender por que motivos os Bancos falharam é 

necessário. 

A solução apontada passa pela recapitalização e da responsabilização por parte das 

perdas pelas próprias instituições bancárias (pressupostos de Basileia III). 

A criação de “Bancos Éticos” teve início nos anos 80, como resposta a mercados de 

nicho, quando alguns investidores entenderam que o seu dinheiro havia sido usado em práticas 

menos claras e já não acreditavam nas políticas da responsabilidade social corporativa bancária 

vigentes (Elisabeth et al, 2014). 

No caso da Banca Suíça, tentou-se criar a “banca ética”, que terá mais regulação que os 

prossupostos anteriores. Alguns destes bancos participam num leque de produtos mais seguro 

com face a evitar o risco e a especulação concentrando-se na distribuição de crédito e na 

poupança (Paulet, 2011).  

Nos Estados Unidos da América, os bancos foram regulados por inúmeras agências, e 

apesar da regulação de carácter diferente por natureza de investimento, não garantiram a 

segurança da totalidade da atividade bancária (Nelson, 2012) levando a problemas de 

compliance. 

Por exemplo, na Nigéria, a ética bancária ainda é uma das maiores discussões do sector, 

sendo mesmo ignorada. No início dos anos 2000 eram comuns práticas de informação 

especulativa negativa como forma de competição entre instituições bancárias, onde suspeitas 

de fraude bancária, corrupção são de conhecimento geral e alvo de preocupação internacional 

(Uche, 2004). 

Os clientes vêm com preocupação este comportamento, questionando a segurança dos 

seus investimentos, bem como das suas poupanças. 

Como tal, propõe-se: 

H2.1: Há uma relação entre Ética e Confiança 

H2.2: Há uma relação entre Ética e Reputação 

H2.3: Há uma relação entre Ética e Identificação com a Marca 

H2.4: Há uma relação entre Ética e Satisfação/Insatisfação 

H2.5: Há uma relação entre Ética e Emoções 
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H2.6: Há uma relação entre Ética e Associações à Marca 

 

2.3-Confiança 

A confiança é crucial para o crescimento e desenvolvimento económico na indústria da 

banca internacional (Yousafzai et al, 2005). A sociologia da teoria da confiança (Mollering, 2001) 

indica que a confiança pode surgir de várias formas, inclusive de formas institucionais e inter-

organizacionais. A confiança institucional nos bancos é baseada na aceitação generalizada das 

regras implícitas na regulação da indústria, esta forma de confiança é fundamental nos 

mercados financeiros. 

A confiança inter-organizacional é um complemento aos recursos de gestão e é também 

vital a relações comerciais de sucesso (Morgan, Hunt; 1994), inclusive quando uma boa 

experiência comercial com os clientes resulta num aumento de negócio (Gulati, Nickerson; 

2008).  

A confiança institucional no sistema bancário é baseada na aliança com a confiança 

inter-organizacional (Mollering, 2001). Níveis baixos de confiança resultam num sistema 

vulnerável, não propenso ao investimento, e inibidor do crescimento económico (Armstrong, 

2012). O comportamento inter-organizacional afeta a relação confiança-risco (Mollering, 2001). 

A confiança é um fator inter-organizacional que cria estabilidade nas relações (Seppanen et al, 

2007). Consequentemente, a confiança é um catalisador para a diminuição da perceção do risco. 

O marketing relacional implica que a confiança seja um recurso de gestão usado para diminuir 

a incerteza inter-organizacional (Morgan e Hunt, 1994).  

O Elemento confiança é particularmente importante na indústria da banca porque as 

transacções económicas envolvem risco. (Mukherjee, Nath; 2003), (Kesharwani, Bisht; 2012). 

Para os clientes é essencial haver estabilidade nesta indústria. (Dia, 2011). 

O exemplo do dilema do prisioneiro é um exemplo clássico de estudo da confiança. Um 

equilíbrio ótimo de Nash é alcançado quando ambos os jogadores têm melhores proveitos 

quando confiam de forma mútua. Como os bancos estão interessados em ter clientes e os 

clientes estão interessados nos serviços bancários, as relações de confiança de longo prazo são 

essenciais e carecem de confiança mutua. (Dahlstrom, Nygaard,  Kimasheva, Ulvnes; 2014). 
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Finalmente definirei confiança como o nível de integridade, honestidade e competência 

percebido entre as partes, ou como uma função de perceção de confiança e integridade de uma 

marca ou serviço (El-Manstrly, Paton, Veloutsou, Moutinho; 2011). 

Como tal propõe-se: 

H3.1: Há uma relação entre Confiança e Lealdade 

H3.2: Há uma relação entre Confiança e Sensibilidade ao Preço 

 

2.4-Reputação  

Historicamente, os bancos de investimento eram pequenos, capitalizados através de 

pequenas contribuições de investidores apostados em trabalhos de consultadoria. A reputação 

da instituição era o certificado de confiança, o maior ativo dos bancos de investimento. A 

extensão da responsabilidade dos bancos de investimento e os seus padrões legais são bem 

compreendidos pelos bancos, clientes e reguladores (Davidoff, Morrison,Wilhelm; 2012). 

As companhias tentam sobreviver num ambiente cada vez mais competitivo. O maior 

foco deste esforço está centrado nos seus clientes, tidos como os principais stakeholders, em 

particular na sua satisfação. Adicionalmente ter uma boa reputação corporativa ajuda as 

companhias a serem distintas das suas competidoras e estar um passo à frente.  

Portanto a reputação corporativa é outro tema a ter em consideração no ambiente da 

indústria bancária. 

Definirei a reputação corporativa como a perceção do cliente e como uma empresa se 

coloca face ao cliente e como esta cuida intercede pelos seus interesses. 

A perceção do cliente ocorre diretamente através da exposição aos seus 

produtos/serviços. No entanto, muitas firmas têm desenvolvido boa ou má reputação sem 

qualquer tipo de contacto direto. Importantes insights dos seus produtos e serviços transmitem 

aos seus clientes satisfação que se traduz em comunicação positiva, esta pode ocorrer através 

de comentários de clientes satisfeitos, através de WOM positivo, amigos, família e colegas.  

A reputação corporativa tem sido alvo de estudo do Marketing, sendo que alguns 

estudos comprovam que a reputação afeta as escolhas e preferências dos consumidores, 

influenciam a sua atitude face a produtos e serviços e resultando numa intenção de compra dos 

produtos/serviços da mesma (Duygun, Menteş, Kubaş; 2014). 
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A reputação é de facto um laço social de maior importância para o sector bancário e a 

sua importância na banca privada é evidente e da maior relevância, até da forma que os 

banqueiros expõem este tema publicamente.  

Chamam à reputação o nome de uma casa, prestigio, orgulho, integridade ou confiança, 

mas todos os banqueiros acreditam de forma universal que a reputação é a fonte do negócio. 

Fundamentalmente, a reputação de um banco é a base em que alicerça o seu capital (Pak, 2013). 

Como tal propõe-se: 

H4.1: Há uma relação entre Reputação e Lealdade 

H4.2: Há uma relação entre Reputação e Sensibilidade ao Preço 

 

2.5-Identificação com a marca 

Hoje em dia, a maior parte das organizações acredita que a sua maior mais valia é a 

marca dos seus produtos e serviços. O destaque das marcas é muito valioso para simplificar a 

decisão dos clientes, reduzir o risco e definir as suas espectativas (Amir, Mahdi, Azadeh, Sattari; 

2014).  

Um dos requisitos para um gestão de topo das organizações é estabelecer de forma 

sólida as suas marcas promovendo o seu poder e a capacidade de durar no tempo enquanto 

continuam a cumprir as suas promessas e obrigações ao consumidor (Keler, 3, 2010).  

Escolher um nome comercial de sucesso é um exercício que requer muita atenção. Um 

nome capaz de se destacar é uma peça importante para obter sucesso no mercado dos bens, no 

entanto é algo de dificuldade acrescida (Kotler, 3,2007). Para um potencial comprador, o nome 

da marca é uma pista importante. O efeito que a marca tem neste consumidor leva a resultados 

e gera dinheiro. 

Considerando a natureza dos serviços onde há menos informação para o cliente avaliar, 

o nome da marca e da companhia são uma boa fonte no momento de escolha (Kapferer, 20, 

2006). Na definição do nome de marca, a sua forma de criar empatia e identificação é muito 

importante, um fator “invisível” que cria raízes (Behafarin,3 ,2009). 

Quando um consumidor considera a qualidade do nome da marca, e existe um cenário 

propicio à copia desse produto por parte da concorrência, é muito importante criar valor 

associado à marca, é necessário criar um fator de identificação ao valor da marca (Ginous, 2009). 
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De facto a identificação com a marca é um elemento essencial no branding. O segredo 

para um branding de sucesso é entender de que forma é que essa se pode estabelecer e 

desenvolver esta relação de identificação à marca (Lafort, 2010). 

Como tal propõe-se: 

H5.1: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Lealdade 

H5.2: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Sensibilidade ao Preço 

 

2.6-Satisfação 

 O alvo fundamental de qualquer negócio, tal como na banca comercial, é a satisfação 

do cliente tal como a obtenção de lucro (Chikán, 1997). A ferramenta adequada para atingir este 

objetivo é basicamente fornecer ao cliente de forma continuada e sustentada satisfação no 

consumo dos produtos e serviços. A orientação para o cliente é um assunto de relevância 

acrescida e não é recente, pois é a base da literatura de marketing bem como uma prática 

estabelecida na vida corporativa (Truch, 2006). No entanto, as diversas mudanças que o 

ambiente corporativo tem sofrido têm de alguma forma realçado que é cada vez mais difícil e 

exigente responder a este critério.  

O conceito da orientação para o cliente tem crescido, devido à sua relevância, e é 

determinado por diversos componentes, como por exemplo, a expansão da opção de escolha 

do cliente e a cada vez mais renhida concorrência, que leva as empresas a procurarem cada vez 

mais um elevado padrão de serviço e qualidade em cada vez maiores e crescentes necessidades 

dos clientes (Chikán, 1997). A orientação para o cliente não é atingida só com uma perspetiva 

de que o banco considera que o cliente fica satisfeito apenas através do ato de consumo. Uma 

das ferramentas que permite analisar a satisfação do cliente, começa a nível operacional, como 

um exame do próprio banco de que forma é que se orienta para o cliente. A satisfação, não 

implica lealdade e a insatisfação não implicará de forma imediata uma censura à instituição 

(Attila, 2009). 

 Vários autores ao longo dos anos propõem várias definições de satisfação que têm sido 

usadas nas disciplinas de marketing. Giese e Cote (2000, p. 15) concluem que as várias 

transformações sociais levaram a diferentes construções na própria definição de satisfação, e 

em suma, sugerem que uma possível definição de satisfação é “uma resposta efetiva de 

diferentes intensidades num determinado momento e de limitada duração, dirigida e focada 
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nos fatores que levam ao consumo e aquisição”. Brevemente a satisfação pode ser 

conceptualizada como a avaliação geral de um produto ou serviço e como este satisfaz as 

necessidades e as espectativas (Antón et al. 2007, Oliver 1997) (Aghdaie, Karimi, Abasaltian; 

2015).  

Finalmente Kotler (2000) descreve a satisfação como os sentimentos que são 

desenvolvidos de gozo ou de desapontamento que resultam da comparação de produtos e no 

resultado face às suas expectativas. Atualmente com o fenómeno das redes sociais, a satisfação 

prende-se com este novo paradigma de comunicação principalmente nas culturas ocidentais. É 

cada vez mais necessário satisfazer o cliente de forma a um fenómeno de alavancagem de 

oportunidades de negócio (Jamal, Naser; 2002). 

Como tal propõe-se: 

H6.1: Há uma relação entre Satisfação e Lealdade 

H6.2: Há uma relação entre Satisfação e Sensibilidade ao Preço 

 

2.7-Emoções 

A perceção da responsabilidade social corporativa afeta as emoções do consumidor face 

à empresa, influenciando a identificação do cliente com a empresa e com os seus serviços. Esta 

identificação por parte do cliente é diretamente influenciada pelo serviço prestado e a satisfação 

do mesmo, que leva à lealdade do cliente. As conclusões de um estudo levado no sector bancário 

em Espanha determinam que existem dois caminhos que influenciam a satisfação e a lealdade 

do cliente através das emoções: 

• As crenças e emoções geradas pela empresa a nível institucional; 

• Os pensamentos, atitudes emoções e sentimentos gerados pelos serviços da empresa; 

Estas emoções e afeto pela marca são centrais no comportamento do consumidor, no 

entanto, os académicos ainda não estudaram de forma aprofundada o papel da imagem da 

responsabilidade social corporativa em todas as suas dimensões.  

Os estudos realizados focaram-se mais em como entender como a imagem 

Responsabilidade Social Corporativa afeta diretamente algumas variáveis, como por exemplo, 

as intenções de recompra (Berens et al. 2007; Bravo et al. 2009).  
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É importante ter em consideração que a nível estratégico, determinar a 

responsabilidade social corporativa tem influência no mundo do conceito afetivo (e.g. 

identificação do cliente face à empresa, emoções ou satisfação) como variável fundamental 

numa relação de marketing. Esta perspetiva é essencial para entender o consumidor e a sua 

forma de agir (Pérez, Rodríguez del Bosque; 2014). 

Como tal propõe-se: 

H7.1: Há uma relação entre Emoções e Lealdade 

H7.2: Há uma relação entre Emoções e Sensibilidade ao Preço 

 

2.8-Associações à Marca 

Marcas globais e estratégias de branding global fornecem aos bancos novas 

oportunidades de entrada em mercados emergentes (Fairland, 1995). Imeson (2008) afirma que 

a Associações à Marca é um fator fundamental na sustentabilidade de negócio determinando 

quanto um negócio poderá crescer, que mercados pode conquistar e que lucro extra pode fazer. 

Segundo Robinson (2007), os desafios para as marcas de um banco de marca global incluem 

manter a consistência da marca e da experiência do consumidor, mantendo-se relevante num 

contexto de consumo local, respondendo também a espectativas locais, e ultrapassar a imagem 

de “ser um jogador demasiado grande para ligar aos clientes locais” como um dos maiores 

desafios da banca de retalho. 

O valor de uma marca é criado pelos marketeers através de uma mensagem de 

qualidade superior, responsabilidade social corporativa, estímulos sociais que a marca 

providencia aos seus utilizadores, confiança na marca e identificação para com a marca (Keller, 

1993, 2001, 2008). Segundo Keller (2008, p. 53), “quando um consumidor tem um elevado nível 

de conhecimento e familiaridade com a marca, retém fortes e favoráveis ligações na sua 

memória à marca”. 

 A Associações à Marca é definida, portanto, como um “conjunto de associações à 

marca” usualmente de forma significativa (Aaker, 1991, p. 109). Aaker (1996b, p. 113), descreve 

estas associações organizacionais como “importantes bases de diferenciação para a escolha que 

incluem a consideração pelos clientes, ser inovadora, lutar por elevados padrões de qualidade, 

ser bem-sucedidas, ter visibilidade, ser orientadas para os interesses da comunidade em geral, 

e ser de dimensão mundial, podendo reclamar o papel de player sua indústria”. Apesar de um 
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grande número de marcas serem conhecidas pela sua dimensão global, como sugerido por 

Aaker, algumas boas marcas de dimensão local, permanecem nesse segmento devido à sua 

natureza de negócio (Pinar, Girard, Eser; 2012). 

Como tal propõe-se que: 

H8.1: Há uma relação entre Associações à Marca e Lealdade 

H8.2: Há uma relação entre Associações à Marca e Sensibilidade ao Preço 

 

2.9-Lealdade 

A lealdade à marca foi definida como uma construção baseada no cliente que é 

determinada pelo comportamento bem como a perceção psicológica no presente período, bem 

como em períodos anteriores (Dick, Basu; 1994). A maior parte dos primeiros estudos relativos 

ao comportamento da lealdade à marca, definem-na como um comportamento de repetição de 

escolha/compra de um particular produto/serviço ao longo do tempo (Hung-Hsin Ho et al 2009) 

Por exemplo, Yoo et al. (2000) analisou o impacto das variáveis do marketing mix na 

lealdade à marca, esta abordagem focou-se nos efeitos indiretos destes determinantes para com 

a lealdade à marca. O custo em publicidade, na tentativa de moldar a perceção do consumidor, 

relativamente ao serviço ou produto (Kirmani, Wright; 1989) (Moorthy, Zhao, 2000, Yoo et al 

2000), tem um papel indireto na lealdade à marca mais do que que a publicidade em si, mas 

entender como a publicidade é um fator na perceção do consumidor que determina a lealdade 

à marca.  

A lealdade à marca é uma variável importante pois tem um impacto positivo na 

companhia, porque será mais fácil, mais direto e menos dispendioso vender aos atuais clientes 

(Barlow, Moller; 1996). 

 No contexto da indústria bancária, Bowen e Chen (2001) referem que através de um 

positivo WOM (Word-of-Mouth), criam-se boas oportunidades de negócio, e que a lealdade dos 

seus clientes irá ajudar o banco promover a sua performance de mercado. Clientes leais 

aumentam o volume de vendas, comprando mais frequentemente, bem como outros produtos 

bancários, como sendo seguros ou outros (cross-sales). Todavia, apesar de os bancos se 

esforçarem para responder às espectativas dos seus clientes Jones e Sasser (1995) provaram 

que nem todos os clientes que compram são necessariamente leais à marca e como tal podem 

a qualquer momento por defeito optar por outras soluções (Ho, 2009). 
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2.10-Sensibilidade ao preço 

A sensibilidade ao preço como o comportamento da procura face às mudanças do preço 

da oferta (Richard Lipsey, Alec Chrystal; 2007). Num estudo da consultora Accenture (2010) 63 

% dos clientes da banca, após a crise de 2008, tornaram-se mais sensíveis ao preço. Com base 

no estudo da sensibilidade do preço e do seu entendimento por parte da indústria, os gestores 

poderão identificar os diferentes segmentos de mercado e aumentar a satisfação dos clientes e 

a sua lealdade.  

A satisfação do cliente está altamente relacionada com a lealdade do consumidor, 

portanto, poderá levar a uma criação de um WOM positiva, um melhor cross-selling, bem como 

uma resistência de sensibilidade ao preço (Anderson et al., 1994; Matzler et al., 2005; Reichheld 

and Sasser, 1990; Zeithaml, 2000). 

  Esta abordagem contribui para o crescimento e rentabilidade do exercício da empresa 

(Matzler, Wurtele, Renzl; 2006).  

O papel do preço como determinante da venda, bem como no pós-venda é um processo 

bem conhecido. Num estudo quantitativo, que foca a mudança de serviços por parte dos 

consumidores Keaveney (1995) dita que mais de metade dos clientes mudou devido a uma má 

perceção do preço face á concorrência. Varki e Colgate (2001) chegaram a conclusões 

semelhantes no que concerne à indústria da banca, particularmente que a perceção do preço 

afeta diretamente a satisfação do cliente, a propensão a não mudar, e a recomendar os serviços 

bancários a outros clientes.  

Considerando o peso do preço neste processo é surpreendente como em inquéritos é 

dada pouca importância aos aspetos do preço (Herrmann, 2000). 

Para todas as indústrias, incluindo a banca de retalho, é importante descobrir meios que 

garantam vantagens competitivas. Porter (1985) definiu dois tipos primários de competição que 

providenciam vantagem competitiva. A competição pelo preço mais baixo ou através da 

diferenciação de produto/serviços. Através da estratégia de preço mais baixo, com um preço de 

líder, por exemplo, pode levar a uma guerra de preços arriscada nos produtos digitais ou 

serviços, incluindo na banca a retalho. Simplificando, só uma empresa pode praticar um preço 

de líder, e todos os outros competidores deverão procurar estratégias alternativas (Santonen, 

2006). 
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3-Modelo Conceptual 

3.1-Modelo conceptual para a Performance da Marca 

 

 

Figura 1- Modelo conceptual para a Performance do Banco 

 

Segundo o Modelo conceptual iremos apresentar um resumo das hipóteses apresentadas: 

3.2- Hipóteses 

H1.1: Há uma relação entre Perceções da RSC e Confiança 

H1.2: Há uma relação entre Perceções da RSC e Reputação 

H1.3: Há uma relação entre Perceções da RSC e Identificação com a Marca 

H1.4: Há uma relação entre Perceções da RSC e Satisfação 

H1.5: Há uma relação entre Perceções da RSC e Emoções 

H1.6: Há uma relação entre Perceções da RSC e Associações à Marca 
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H2.1: Há uma relação entre Ética e Confiança 

H2.2: Há uma relação entre Ética e Reputação 

H2.3: Há uma relação entre Ética e Identificação com a Marca 

H2.4: Há uma relação entre Ética e Satisfação 

H2.5: Há uma relação entre Ética e Emoções 

H2.6: Há uma relação entre Ética e Associações à Marca 

 

H3.1: Há uma relação entre Confiança e Lealdade 

H3.2: Há uma relação entre Confiança e Sensibilidade ao Preço 

 

H4.1: Há uma relação entre Reputação e Lealdade 

H4.2: Há uma relação entre Reputação e Sensibilidade ao Preço 

 

H5.1: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Lealdade 

H5.2: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Sensibilidade ao Preço 

 

H6.1: Há uma relação entre Satisfação e Lealdade 

H6.2: Há uma relação entre Satisfação e Sensibilidade ao Preço 

 

H7.1: Há uma relação entre Emoções e Lealdade 

H7.2: Há uma relação entre Emoções e Sensibilidade ao Preço 

 

H8.1: Há uma relação entre Associações à Marca e Lealdade 

H8.2: Há uma relação entre Associações à Marca e Sensibilidade ao Preço 
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4-Método 

4.1-Amostra e recolha de dados   

Realizou-se o método de recolha de informação e constituição de base de dados através 

da técnica de inquérito para posterior tratamento estatístico. 

Os inquéritos foram respondidos via  online a um número mínimo de 140 indivíduos, e 

assim obter uma dimensão amostral satisfatória para condução deste estudo. Será sempre 

necessário captar a maior heterogeneidade dentro das opções da banca de retalho vigente, 

sendo que o objetivo captar a perceção do consumidor, creio que o melhor método de recolha 

de dados através de questionário deverá produzir bons resultados que permitam obter 

conclusões estatisticamente significativas. 

A ferramenta principal de recolha de dados, no qual decidi inquirir a amostra foi através 

do Google Docs, fazendo a promoção do inquérito através das redes sociais de forma aleatória. 

 

4.2-Modelo Estatístico 

O tratamento estatístico terá como programa para obtenção de Outputs a IBM SPSS 

através de equações estruturais e a sua modelação usando o AMOS.  

Esta estratégia irá combinar a análise  fatorial confirmatória e com confiança e 

fiabilidade testar as hipóteses apresentadas. 

Finalmente irei proceder à análise da estatística socorrendo-me da regressão múltipla, 

for forma a analisar a relação entre as diversas variáveis que irei apresentar no ponto seguinte. 

 

4.3-Medidas, escalas e métricas 

 Em todas as perguntas, foi proposto ao inquirido que responde-se, sempre que visse 

num dos itens “Banco X”, considera-se que esse Banco, como o Banco da sua primeira escolha. 

 De seguida, apresentarei, os vários itens das variáveis usadas neste estudo. 
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4.3.1 – Ética 

 

 De modo a medir a ética bancária, foram feitas adaptação para português, na escala 

testada por Leonidou ( 2013 ). 

 As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na totalidade de 7 itens. 

 

E1 Os Bancos violam as suas próprias leis e regulações, quando vendem produtos 

E2 Os Bancos comportam-se de uma maneira má educada, ofensiva, enganadora e 
desonesta quando servem os seus clientes 

E3 Os Bancos violam as suas obrigações e responsabilidades nos acordos com os seus 
clientes 

E4 Os Bancos têm práticas enganadoras, tal como, espionagem industrial, suborno, etc... 

E5 Os Bancos não têm noções ambientalistas 

E6 Os Bancos não aceitam a responsabilidade pelas suas práticas relacionadas com os seus 
clientes e perante a sociedade em geral 

E7 Os Bancos deste país são caraterizados por fracas condições de trabalho 

Tabela 1 - Itens Ética 

 Esta escala, como pode ser constatado, trata-se de uma escala de não ética, sendo o 

objetivo de Leonidou (2013) fazer testes sobre as conceções não éticas sobre a avaliação da 

perceção dos clientes bancários. Como se trata de uma referência internacional do estudo da 

ética do mundo dos negócios, principalmente na indústria da banca, bem como do estudo da 

perceção da responsabilidade social corporativa, decidi adota-la para fins deste estudo. 

 No entanto, na análise da regressão linear, iremos observar que a escala foi bem 

adaptada e que as relações estatísticas a inferir não foram afetadas pela escolha desta escala. 

 

4.3.2 – Perceções da Responsabilidade Social Corporativa 

 

Por forma a conseguir avaliar as Perceções da responsabilidade social corporativa dos 

inquiridos, usei uma escala de 8 itens testada por Singh , J . ET AL (2008) e recentemente 

adaptada por Gatti ET AL. (2014). Foram realizadas, naturalmente, adaptações para a língua 

portuguesa.~ 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 8 itens. 
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 Na análise da regressão multiplica, iremos constatar que esta escala de 8 itens, na 

realidade poderá ser condensada em 2 fatores. O primeiro fator, respeitante aos 4 primeiros 

itens (P1 a P4), privilegia uma dimensão da variável em termos de responsabilidade social 

corporativa comercial. Esta dimensão comercial é interessante e bastante pertinente para este 

estudo, uma vez que o seu objeto são os bancos comerciais. No entanto esta escala, nos seus 

últimos 4 itens, privilegia uma dimensão da responsabilidade social corporativa filantrópica (P5 

a P8).  

 Por defeito, na realização de hipóteses, iremos considerar as dimensões desta variável, 

como única, mas no seu tratamento estatístico iremos proceder à separação dos fatores. 

Acredito, portanto, que a escola desta escala foi bastante pertinente, e como tal decidi 

adota-la e que apresento seguidamente: 

P1 Os produtos bancários são sempre de boa qualidade 

P2 O Banco informa acerca das características e propriedades dos seus produtos de forma 
correcta e verdadeira 

P3 O Banco comporta-se de forma ética / honesta com os seus clientes 

P4 Para o Banco, respeitar princípios éticos nas suas relações é prioritário a uma 
performance económica superior 

P5 O Banco preocupa-se com a proteção do ambiente natural 

P6 O Banco direciona parte do seu orçamento em donativos e obras sociais para os menos 
favorecidos 

P7 O Banco apoia o desenvolvimento da sociedade ao financiar atividades sociais e 
culturais 

P8 O Banco preocupa-se com a melhoria do bem-estar geral da sociedade 

Tabela 2 - Itens Perceção da Responsabilidade Social Corporativa 

  

 

 

 

 

 

 

 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

33 
 

4.3.3 – Confiança 

 

Por forma a conseguir avaliar a confiança dos inquiridos no seu banco de primeira 

escolha, usei uma escala de 4 itens testada por Leonidou (2013). 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 4 itens. 

C1 Os clientes podem confiar na fiabilidade do Banco 

C2 Não posso confiar ou depender nas promessas feitas pelo Banco (R) 

C3 Acredito que os Bancos estão preocupados com o bem-estar dos clientes e da 
sociedade em gera 

C4 É apropriado descrever os funcionários do Banco X como "customer-friendly” 

Tabela 3 - Itens Confiança1 

Nesta variável, o item C2, é apresentado como uma pergunta da escala revertida. No 

entanto e após tentativa de manipulação no SPSS, verificou-se que o seu uso não produzia 

resultados satisfatórios. Então, na condenação por fatores, e nas novas variáveis centradas na 

média, optou-se por não usar o Item C2. A configuração final de confiança passou, portanto, a 

ter apenas 3 itens, que apresento de seguida: 

C1 Os clientes podem confiar na fiabilidade do Banco 

C3 Acredito que os Bancos estão preocupados com o bem-estar dos clientes e da 
sociedade em geral 

C4 É apropriado descrever os funcionários do Banco X como "customer-friendly” 

Tabela 4 - Itens Confiança2 

4.3.4 – Reputação 

 

Por forma a conseguir avaliar a reputação percecionada pelos inquiridos do banco da 

sua primeira escolha, usei uma escala de 3 itens testada por Demoulin, N., Zidda, P., (2009) e 

mais tarde também usada por Yang et al. (2011). Foram realizadas adaptações para a língua 

portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 3 itens. 
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R1 Em geral, a perceção dos clientes acerca das suas experiências com o Banco é 
relativamente boa 

R2 As Perceções do cliente acerca do Banco x é muito boa comparativamente a bancos 
concorrentes 

R3 Os clientes acreditam num futuro positivo a longo prazo para este Banco 

Tabela 5 - Itens Reputação 

4.3.5 – Identificação com a marca 

 

Por forma a conseguir avaliar identificação com marca do Banco da primeira escolha dos 

inquiridos, usei uma escala de 6 itens sugerida e testada por Pérez (2015). Foram realizadas 

adaptações para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 6 itens. 

I1 Eu identifico-me fortemente com o meu Banco 

I2 O meu Banco enquadra-se na minha personalidade 

I3 Sinto-me bem por ser cliente do meu Banco 

I4 Eu gosto de dizer que sou cliente do meu Banco 

I5 Sinto-me fortemente ligado ao meu Banco 

I6 Tenho um grande sentimento de pertença ao meu Banco 

Tabela 6 - Itens Identificação com a Marca 

4.3.6 – Satisfação 

 

Por forma a conseguir avaliar satisfação com o Banco da primeira escolha dos inquiridos, 

usei uma escala de 4 itens sugerida e testada por Leonidou ( 2013 ). Foram realizadas adaptações 

para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 4 itens. 

SA1 Recomendaria os produtos/serviços do Banco X a outras pessoas 

SA2 Encontro-me muito satisfeito com os produtos e serviços do Banco X 

SA3 O Banco X entende os meus problemas e as minhas necessidades 

SA4 Encontro-me satisfeito com os processos transacionais do Banco X 

Tabela 7 - Itens Satisfação 
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4.3.7 - Emoções 

  

Por forma a conseguir avaliar as emoções sentidas pelos inquiridos com o consumo de 

produtos do Banco de primeira escolha, usei uma escala de 5 itens testada por Boonlertvanich 

(2011). Foram realizadas adaptações para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 5 itens. 

EM1 Estou feliz com os serviços financeiros que contratei 

EM2 Sinto-me descontraído durante os serviços bancários 

EM3 Os funcionários bancários transmitem-me sentimentos positivos 

EM4 Os funcionários bancários não me aborrecem 

EM5 Na generalidade, sinto-me à vontade 

Tabela 8 - Itens Emoções 

4.3.8 – Associações à Marca 

  

Por forma a conseguir avaliar as associações feitas pelos inquiridos relativamente à 

marca do seu Banco de primeira escolha, usei uma escala de 7 itens testada por Pinar (2012). 

Foram realizadas adaptações para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 7 itens. 

A1 O Banco X é conhecido por ter o serviço com mais qualidade 

A2 O Banco X oferece uma maior variedade de serviços bancários 

A3 O Banco X oferece o serviço mais rápido 

A4 O Banco X tem uma atmosfera agradável 

A5 É apropriado descrever os serviços do Banco X, como os de "melhor qualidade" 

A6 É apropriado descrever o Banco X como "contemporâneo" e que usa a ultima 
tecnologia disponível 

A7 É apropriado descrever os funcionários do Banco X como "customer-friendly” 

Tabela 9 - Itens Associações à Marca 
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4.3.9 – Lealdade 

  

Por forma a conseguir avaliar a lealdade relativamente ao Banco de primeira escolha 

dos inquiridos, usei uma escala de 5 itens testada por Pinar (2012). Foram realizadas adaptações 

para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 7 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 5 itens. 

L1 O Banco X é a minha primeira escolha 
 

L2 Eu uso regularmente o Banco X para as minhas necessidades bancárias 

L3 Eu recomendo o Banco X aos outros 

L4 Eu considero-me leal ao Banco X 

L5 Eu orgulho-me de ser cliente do Banco X 

Tabela 10 - Itens Lealdade 

4.3.10 – Sensibilidade ao Preço 

 

Por forma a conseguir avaliar a sensibilidade ao preço dos produtos bancários, usei uma 

escala de 3 itens sugerida por Lall and Bell (2003), testada por Ayala et al. (2005) e adaptada 

Mueller (2007). Foram realizadas adaptações para a língua portuguesa. 

As várias afirmações foram avaliadas numa escala de Likert de 3 valores (“Discordo 

totalmente” a “Concordo totalmente”) na sua totalidade de 3 itens. 

S1 Quando eu faço negócio com o Banco eu presto atenção aos custos 

S2 Eu comparo sempre os custos entre os diversos Bancos 

S3 Eu orgulho-me de ser cliente do Banco X 

Tabela 11 - Itens Sensibilidade ao Preço 
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4.4-Variáveis Sociodemográficas 

 

4.4.1 – Amostra 

 

Dentro da amostra recolhida, escolhemos caracterizar a população através de escalas 

nominais através de variáveis como o sexo, idade, escolaridade e finalmente qual o principal 

banco comercial escolhido para fazer negócio. 

Escolhemos estas variáveis sociodemográficas, por serem de rápida catalogação e 

segundo Kotler (2000), o uso destas varáveis são as “bases mais populares para distinguir grupos 

de clientes”. 

Relativamente À variável “sexo” decidiu-se usar a seguinte categorização: 

Feminino 1 

Masculino 2 

Tabela 12- Codificação "Sexo" 

  

Relativamente à idade decidiu-se usar a seguinte catalogação: 

 

 

 

18 a 24 anos 1 

25 a 34 anos 2 

35 a 44 anos 3 

45 a 54 anos 4 

55 a 64 anos 5 

65 a 74 anos 6 

Acima de 74 anos 7 

Tabela 13 - Codificação "Idade" 
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Mais à frente neste estudo, usaremos cut-points, que nos permitem dividir amostra, em 

dois grupos distintos:  

Amostra compreendida com idade inferior a 35 anos 

Amostra compreendida com idade superior a 35 anos 

- Cut Point=3 

Esta divisão, foi feita, com o intuito de entender, as principais Perceções da faixa etária 

da geração dos Millenials. 

 

A Escolaridade seguiu a seguinte categorização: 

4º ano de escolaridade 1 

9º ano de escolaridade 2 

12º ano de escolaridade 3 

Licenciatura 4 

Mestrado 5 

Doutoramento 6 

Tabela 14 - Codificação "Escolaridade" 

Esta variável foi, também, divida em dois grupos distintos: 

Amostra populacional sem estudos superiores 

Amostra populacional com estudos superiores 

-Cut point = 4  

Desta forma, foi-nos permitido inferir as perceções de indivíduos com escolaridade no 

ensino superior, e sem estudos superiores. 

 

 

 

 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

39 
 

Finalmente optou-se por dividir a amostra, por Bancos, sendo que foi pedido à amostra 

que escolhe-se o seu principal Banco de preferência: 

Caixa Geral de Depósitos 1 

Santander Totta 2 

BPI 3 

Millennium BCP 4 

AtivoBank 5 

Banco Popular 6 

Banco BIG 7 

Deutsche Bank 8 

Crédito Agrícola 9 

Outros 10 

Tabela 15 - Codificação "Banco" 

Desta forma, será possível entender os diferentes Bancos comerciais que reúnem a 

preferência da amostra recolhida. 
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4.4.2 – Análise da amostra 

 

De seguida, iremos fazer uma breve análise da amostra, por variável sociodemográfica 

SEXO 

 

 Frequência Porcentual Porcentagem 

válida 

Porcentagem 

acumulativa 

Válido 

1,00 56 40,0 40,0 40,0 

2,00 84 60,0 60,0 100,0 

Total 140 100,0 100,0  

Tabela 16 - Distribuição "Sexo" 

 

Em relação à distribuição da amostra por sexo, poderemos concluir que 140 inquiridos, 

56 são mulheres, correspondendo ao sexo feminino e a 40 por cento da amostra. 

Já os homens representam 84 respostas que representam, assim, 60 por cento da 

amostra recolhida. 

 

 

Escolaridade 

 

 Frequência Porcentual Porcentagem 

válida 

Porcentagem 

acumulativa 

Válido 

2,00 1 ,7 ,7 ,7 

3,00 32 22,9 22,9 23,6 

4,00 62 44,3 44,3 67,9 

5,00 45 32,1 32,1 100,0 

Total 140 100,0 100,0  

Tabela 17 - Distribuição "Escolaridade" 

 

Na amostra recolhida, podemos observar que todos os inquiridos, têm pelo menos, o 4º 

ano de escolaridade. Podemos também concluir que nenhum dos inquiridos que respondeu tem 

o Doutoramento. 

Apenas 1 um dos inquiridos representa uma escolaridade de quarta classe, 

correspondendo assim a 0,7 por cento da amostra. 
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Do inquérito, também se pode aferir que 32 inquiridos têm o 9º ano de escolaridade, 

representando 22,9 por cento da amostra. 

A maior classe representada, em termos de escolaridade, são os Licenciados com 62 

respostas, correspondendo a 44,3 por cento dos inquiridos. 

Com 32,1 %, chegamos ao final da nossa amostra com os Mestrados, cuja classe 

representam 45 respostas, sendo a segunda maior classe da nossa amostra. 

 

Idade 

 

 Frequência Porcentual Porcentagem 

válida 

Porcentagem 

acumulativa 

Válido 

1,00 44 31,4 31,4 31,4 

2,00 71 50,7 50,7 82,1 

3,00 18 12,9 12,9 95,0 

4,00 3 2,1 2,1 97,1 

5,00 1 ,7 ,7 97,9 

6,00 2 1,4 1,4 99,3 

7,00 1 ,7 ,7 100,0 

Total 140 100,0 100,0  

Tabela 18 - Distribuição "Idade"Tabela 19 - Distribuição "Bancos" 

Relativamente às classes etárias do nosso inquérito, foram recolhidas 44 respostas de 

inquiridos entre os 18 e os 24 anos. Esta classe é a segunda classe em termos de dimensão da 

nossa amostra. 

A classe predominante da amostra é a classe dos 25 aos 34 anos, com 71 respostas 

representando a maioria dos inquiridos com 50,7 por cento da sua totalidade. 

A classe dos 35 aos 44 anos, regista 12,9 por cento dos inquiridos com 18 respostas. 

As classes dos 45 anos ou mais, recolhem 7 respostas representando apenas 4,9 por 

cento dos inquiridos. 
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Bancos Comerciais 

 

 Frequência Porcentual Porcentagem 

válida 

Porcentagem 

acumulativa 

Válido 

1,00 52 37,1 37,1 37,1 

2,00 28 20,0 20,0 57,1 

3,00 15 10,7 10,7 67,9 

4,00 11 7,9 7,9 75,7 

5,00 5 3,6 3,6 79,3 

6,00 1 ,7 ,7 80,0 

8,00 1 ,7 ,7 80,7 

9,00 15 10,7 10,7 91,4 

10,00 12 8,6 8,6 100,0 

Total 140 100,0 100,0  

 
Neste quadro poderemos observar a distribuição relativamente à distribuição dos 

inquiridos por instituição bancária de primeira preferência. 

Com 52 respostas os inquiridos que são clientes da Caixa Geral de Depósitos 

representam o maior grupo com 37,1 por cento dos inquiridos. 

O Banco Santander Totta, é o Banco de primeira escolha entre 28 dos inquiridos, 

representando 20 por cento da nossa amostra. 

O Banco BPI, é como primeira escolha de 15 dos inquiridos, representando 10,7 por 

cento da nossa amostra. Os mesmos números foram verificados para inquiridos clientes da Caixa 

de Crédito Agrícola. 

O resto dos Bancos visados no inquérito representam as primeiras escolhas de 30 

inquiridos, com uma percentagem representativa de 21,5 por cento da nossa amostra 
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4.4.3 – Metodologia de análise das variáveis 

 

Após a realização da caraterização da amostra e das variáveis sociodemográficas, irá 

dar-se início à análise fatorial exploratória das variáveis já apresentadas do modelo. 

Esta análise tem como intuito verificar a correlação existente entre as diversas variáveis, 

por forma a testar o modelo apresentado. 

Essencialmente, quando se verificam correlações com valores muito baixos, a 

probabilidade que as variáveis partilhem fatores comuns é escassa, por sua vez, a probabilidade 

de partilha de  fatores comuns é alta, quando se verificam valores mais altos. 

Ora, para a verificação das correlações foram usados dois testes, o teste de KMO (Kaizer-

Meyer-Olkin) e o teste de Barlett. 

O teste de KMO (Kaizer-Meyer-Olkin) é possível entender se a proporção da variância 

dos dados, pode ser atribuída a um fator comum, ou seja, a verificação da adequação da variável, 

da consistência interna que permite agregar num só  fator. 

Esta estatística pode variar, entre valores de 0 a 1, e neste estudo, foram decidias 

rejeitar-se as hipóteses nulas para variáveis em que o valor da estatística de KMO se apresentou 

baixo. 

O teste de KMO segue as seguintes considerações de classificação: 

KMO Análise  fatorial 

1 a 0,9 Excelente 

0,8 a 0,9 Boa 

0,7 – 0,8 Média 

0,6 a 0,7 Razoável 

0,5 a 0,6 Má 

< 0,5 Inaceitável 
Tabela 20 - Teste KMO 

 

Já o Teste de Barlett, de forma simplificada, permite captar a percentagem da variância 

que explica cada uma das componentes obtidas. Foram considerados para o valor do teste de 

Barlett, satisfatórios valores em que pelo menos se captou 50% da variância da componente. 

 

Finalmente, foi também considerada uma análise de fiabilidade, avaliando-se a 

consistência interna da variável, com base na determinação do Alpha de Cronbach. Este 
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indicador é uma das medidas mais usadas para verificação da consistência interna de um grupo 

de variáveis. 

 

4.4.4 – Constituição final das variáveis 

 

Após a submissão de todas as variáveis à análise fatorial no IBM SPSS, e a verificação da 

consistência interna, foi possível aferir a adequabilidade da amostra à análise  fatorial, conforme 

demonstração da tabela seguinte: 

 

 

Como verificado na tabela, podemos observar que os valores obtidos foram 

satisfatórios. 

As principais notas de esclarecimentos a retirar desta tabela, são as variáveis 

respeitantes à Confiança e à Perceção da Responsabilidade Social Corporativa. 

Na variável Confiança (*1), foi retirado um item (segundo item- C2) uma vez que era um 

item em escala reversa que produzia valores menos aceitáveis para o Alpha de Cronbach, tanto 

para a captação da variância, como tal optou-se por se considerar apenas 3 itens dessa variável, 

obtendo-se valores mais satisfatórios.  

Variável Nº Itens KMO % Variância Alpha Cronbach 

Ética 7 0,859 55,533 0.862 

Lealdade 5 0,788 67,761 0,879 

Ass. à Marca 7 0,866 56,125 0,867 

Confiança  4 0,638 54,699 0,690 

Confiança2 *1 3 0,638 70,150 0,781 

Identificação 6 0,899 82,252 0,956 

Emoções 5 0,807 73,162 0,906 

Sensibilidade Preço 3 0,71 80,415 0,878 

Reputação 3 0,73 82,059 0,886 

Perceção da RSC *2 F1 F2 0,877 76.010 F1 F2 

4 4 0,93 0,874 

Satisfação 4 0,85 82,93 0,931 

Tabela 21 - Análise Fatorial 
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Na variável da Perceção da Responsabilidade Social Corporativa, optou-se por dividir-se 

por fatores (*2), em que o F1, captou a dimensão comercial da variável, sendo que o segundo 

fator, F2, captou a dimensão filantrópica da Variável. 

Em suma, podemos observar que o Alpha de Cronbach obteve valores na generalidade 

acima de 0,8, com exceção da variável Confiança2, que obteve 0,78. Desta forma pode-se 

afirmar que a confiabilidade da construção de variáveis é bastante sólida. 

 

4.4.5 – Novas variáveis 

 

De seguida, construíram-se novas variáveis. 

Estas variáveis, foram resultado da análise realizada através da redução de dimensão, 

mantendo a confiabilidade na escala, definindo-se por fatores centrados na média. 
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5- Resultados do estudo empírico 

 

O presente capítulo irá apresentar os resultados obtidos do estudo estatístico. 

Inicialmente iremos conhecer melhor e interpretar o comportamento amostral. 

Após esta interpretação irão ser apresentadas as várias regressões lineares e o seu 

resultado, confirmando-se o rejeitando-se as hipóteses propostas inicialmente no modelo. 

A regressão linear é uma análise estatística que procura explicar as dependências entre 

variáveis independentes e a variável dependentes. A obtenção de uma equação, tem como 

objetivo entender a relação entre variáveis, e a como o comportamento de umas poderá afetar 

o comportamento de outras. 
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5.1-Análise descritiva das variáveis 

A análise descritiva tem como propósito entender o comportamento da amostra. 

O entendimento desta secção pode levar a pequenas conclusões face à diferença de 

comportamentos entre sexo, educação, classe etária, ou mesmo dos diferentes clientes de 

bancos diferentes. 

As variáveis foram sujeitas a um teste de T-student. 

Irei analisar algumas diferenças de comportamento, com comprovação estatística, e 

outras diferenças, sem o necessário apoio estatístico, caso não se verifiquem valores para 

p<0,05, no entanto, enaltecerei as diferentes atitudes. 

Apresentamos, portanto, as principais atitudes face ao inquérito divididos por: 

 Sexo 

 

Tabela 22 - Análise descritiva "Sexo" 
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Podemos interpretar a seguinte tabela, tendo em conta as diferenças entre homens e 

mulheres que fazem parte da amostra deste estudo. 

Recordo que os valores para esta variável foram definidos como 1= Sexo Feminino, e 2= 

Sexo Masculino. 

 

Apesar de não existirem diferenças significativamente estatísticas, irei abordar 

algumas diferenças de comportamento entre sexos, mas sem a necessária comprovação 

estatística para confirmar as mesmas. 

 As principais diferenças de comportamento verificadas, são relativamente às variáveis 

“não ética”, “Sensibilidade ao Preço”, “Confiança”, e “Responsabilidade Social Corporativa”, na 

sua dimensão comercial. 

Na variável Ética, podemos observar um comportamento mais não ético por parte do 

sexo masculino. 

Tabela 23 - Teste T "Sexo" 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

49 
 

Podemos também verificar um comportamento de maior sensibilidade ao preço, por 

parte dos homens, enquanto o género feminino parece ter uma atitude de maior confiança face 

aos bancos. 

O sexo feminino desta amostra tem uma atitude de maior sensibilidade à dimensão 

comercial da Responsabilidade Social Corporativa. 

 

Escolaridade 

 

Tabela 24- Análise descritiva "Escolaridade" 

 

Relativamente à análise da amostra por escolaridade, foi feita uma divisão da amostra 

por cut point. 

Os indivíduos com escolaridade com estudos inferiores ou iguais ao 12º ano de 

escolaridade, foi assumida a codificação <4. Ao invés, indivíduos com educação superior, foram 

codificados nesta secção da amostra, com >= 4. 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

50 
 

 

Com significância estatística, temos as variáveis confiança e Identificação com a marca. 

Podemos concluir que os inquiridos com estudos superiores identificam-se menos com 

a marca dos bancos e confiam menos as entidades bancárias, só que os inquiridos sem estudos 

superiores. 

Apesar de não recolher significância estatística, poderei apresentar algumas aparentes 

diferenças de atitudes face à diferença de estudos da amostra, claro que sem comprovação 

estatística. Os inquiridos deste estudo, com educação superior, tendem-se a comportar-se de 

uma forma menos ética e menos leal, face às instituições bancárias. Os inquiridos sem educação 

superior tendem-se a associar mais à Marca das diferentes instituições bancárias e serem mais 

suscetíveis à dimensão comercial bancária. Relativamente à satisfação, podemos afirmar que a 

amostra com estudos superiores, sentem-se menos satisfeitos com as instituições bancárias. 

 

 

 

 

Tabela 25 - Teste T Escolaridade 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

51 
 

Classes etárias 

 

Tabela 26 - Análise descritiva "Idade" 

 

O cut point da amostra na variável idade foi realizada relativamente à classe dos 35 anos. 

Para codificação < 3, estão as idades inferiores a 35 anos, e para codificações >= 3 estão 

compreendidas as idades superiores a 35 anos. 

Nesta variável sociodemográfica, encontramos muitas similaridades comportamentais. 
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Apesar de não podermos afirmar com certeza estatística a diferença de 

comportamentos das diferentes idades em cut point, analisarei algumas diferenças aparentes. 

Destacam-se as semelhanças de comportamento face à Associação às marcas bancárias, 

à reputação bancária ou mesmo face à satisfação. 

As grandes diferenças de comportamento são relativamente às variáveis de 

Responsabilidade Social Corporativa, na sua dimensão filantrópica, onde os inquiridos com 

idade superior a 35 anos são menos sensíveis à filantropia das entidades bancárias, e 

relativamente à confiança nas instituições bancárias, onde os inquiridos com menos de 35 anos 

apresentam valores mais positivos. 
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5.2-Testes de Hipóteses 

 

Através do método stepwise, irão ser apresentados os resultados da regressão linear 

múltipla, procurando entender se existe, ou não, corroboração das hipóteses apresentadas no 

modelo. 

Assim pretende-se, desta forma, justificar a influência de cada variável independente na 

variável dependente. 

 

5.2.1 – Confiança 

 

A variável dependente confiança, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a comercial 

e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 - Regressão Linear "Confiança" 
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O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Confiança = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 + ε 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

Confiança = βo - 0,187 ética + 0,372 Perceção da RCS1 + 0,308 Perceção da RCS2 + ε 

 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0.551. Este indicador 

significa que 55,1% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 55,656 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

H1.1: Há uma relação entre Perceções da RSC e Confiança 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável confiança. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,372 na confiança. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC2, dimensão 

filantrópica, terá um efeito de 0,308 na confiança. 

Esta conclusão vai de encontro ao afirmado por Macdonald e Rundle–Thiele (2008) 
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H2.1: Há uma relação entre Ética e Confiança 

A variável não ética, apresenta um impacto negativo na confiança. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável não ética, terá um efeito de 

-0.187 na confiança. 

Quando o cliente tem um entendimento de um comportamento não ético, por parte do 

banco, este ficará menos confiante nos serviços do mesmo, confirmando a estreita relação entre 

ética e confiança ( Marin, Ruiz – 2007). A confiança é fundamental no mercado financeiro, é 

fundamental existir confiança e estabilidade nesta industria (Dia,2011)  

 

5.2.2 – Reputação 

 

A variável dependente Reputação, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a comercial 

e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 - Regressão Linear "Reputação" 
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O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Reputação = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 + ε 

 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Reputação = βo - 0,26 ética + 0,709 Perceção da RCS1 + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

Perceção da RCS2 – Dimensão filantrópica 

 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0.362. Este indicador 

significa que 36,2% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 38,818 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H1.2: Há uma relação entre Perceções da RSC e Reputação 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável Reputação. 
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Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,709 na reputação. 

Nada podemos concluir acerca da relação da dimensão filantrópica e reputação, uma 

vez que o valor desta variável independente não apresentou significância estatística. 

Quando a Responsabilidade Social do Banco é entendida de forma positiva, o cliente 

enaltece a reputação que atribui a este fator ( Davidoff, Morrison, Wilhem, 2012). 

 

H2.2: Há uma relação entre Ética e Reputação 

A variável não ética, apresenta um impacto negativo na reputação 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável não ética, terá um efeito de 

-0,26 na reputação. 

Por outras palavras, poderemos afirmar que comportamento não éticos afetam a 

reputação das instituições bancárias (Paulet, 2011). 
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5.2.3 – Identificação com a Marca 

 

A variável dependente identificação com a marca, é explicada no modelo final pelas 

variáveis independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a 

comercial e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Regressão Linear "Identificação com a Marca" 

 

O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Identificação com a marca = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 

+ ε 
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Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Identificação com a marca = βo + 0,709 Perceção da RCS1 + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

Perceção da RCS2 – Dimensão filantrópica 

Ética 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,424. Este indicador 

significa que 42,4% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 101,710 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H1.3: Há uma relação entre Perceções da RSC e identificação com a Marca 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável Identificação com a marca. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,651 na variável identificação com a Marca. 

Nada podemos concluir acerca da relação da dimensão filantrópica , uma vez que o valor 

desta variável independente não apresentou significância estatística. 
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A identificação com a marca e a sua perceção da responsabilidade social corporativa são 

reduzir o risco e definir as espectativas do cliente bancário ( Amir, Mahdi, Azadeh, Sattari – 

2014). 

 

H2.3: Há uma relação entre Ética e identificação com a Marca  

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

5.2.4 – Satisfação 

 

A variável dependente satisfação, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a comercial 

e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 - Regressão Linear "Satisfação" 
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O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Satisfação = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 + ε 

 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Reputação = βo + 0,709 Perceção da RCS1 + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

Perceção da RCS2 – Dimensão filantrópica 

Ética 

 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,48. Este indicador significa 

que 48% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos deste 

modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 127,166 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 
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No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H1.4: Há uma relação entre Perceções da RSC e Satisfação 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável satisfação. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,651 na variável satisfação. 

Nada podemos concluir acerca da relação da dimensão filantrópica , uma vez que o valor 

desta variável independente não apresentou significância estatística. 

A obtenção de boas performances, como em qualquer negócio, é avaliada pela obtenção 

de lucro, mas antes de ser avaliado poelas vias financeiras, o banco é avaliado pelo cliente ( 

Chikàn, 1997). 

 

H2.4: Há uma relação entre Ética e Satisfação  

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 
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5.2.5 – Emoções 

 

A variável dependente emoções, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a comercial 

e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 - Regressão Linear "Emoções" 

 

O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Emoções = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 + ε 

 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Reputação = βo + 0,682 Perceção da RCS1 + ε 
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Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

Perceção da RCS2 – Dimensão filantrópica 

Ética 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,465. Este indicador 

significa que 46,5% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 120,173 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H1.5: Há uma relação entre Perceções da RSC e emoções 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável emoções. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,682 na variável emoções. 

Nada podemos concluir acerca da relação da dimensão filantrópica , uma vez que o valor 

desta variável independente não apresentou significância estatística. 

É importante entender de que forma um cliente se sente no seu Banco de primeira 

escolha (Pèrez, Rodriguez del Bosque, 2014) 
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H2.5: Há uma relação entre Ética e emoções  

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

5.2.6 – Associações à Marca 

 

A variável dependente associações à marca, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes ética, perceção da responsabilidade social, nas suas duas dimensões, a comercial 

e a filantrópica. 

A seguinte figura, representa essa relação:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

Figura 7 - Regressão Linear "Associações à Marca" 

 

 

O modelo de regressão linear múltipla referente à confiança é: 

 

Associações à marca = βo + β1 ética + β2 Perceção da RCS1 + β3 Perceção da RCS2 + ε 
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Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Reputação = βo + 0,493 Perceção da RCS1 + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

Perceção da RCS2 – Dimensão filantrópica 

Ética 

 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,243. Este indicador 

significa que 24,3% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 44,402 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H1.6: Há uma relação entre Perceções da RSC e Associações à marca 

A variável, da dimensão comercial das Perceções da RSC, apresentam um impacto na 

variável associações á marca. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Perceções da RSC1, dimensão 

comercial, terá um efeito de 0,682 na variável associações à marca. 
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Nada podemos concluir acerca da relação da dimensão filantrópica, uma vez que o valor 

desta variável independente não apresentou significância estatística. 

Imerson (2008) afirma que as Associações à marca são um fator fundamental na 

sustentabilidade de negócios. Keller ( 2008) também diz que quando um cliente detêm grande 

conhecimento da marca, mantêm fortes relações com a  empresa, ou Banco. 

 

H2.6: Há uma relação entre Ética e Associações à marca 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 
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5.2.7 – Lealdade 

 

A variável dependente lealdade, é explicada no modelo final pelas variáveis 

independentes confiança, reputação, identificação com a marca, satisfação, emoções e 

associações à marca. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 - Regressão Linear "Lealdade" 
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O modelo de regressão linear múltipla referente à Lealdade é: 

 

Lealdade = βo + β1 confiança + β2 reputação + β3 identificação com a marca + β4 

satisfação + β5 emoções + β6 associações à marca + ε 

 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Lealdade = 1,436 + 0.389 identificação com a marca + 0,421 satisfação + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

confiança  

reputação 

emoções  

associações à marca 

 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,592. Este indicador 

significa que 59,2% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 99,277 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 
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No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 

 

H3.1: Há uma relação entre Confiança e Lealdade 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H4.1: Há uma relação entre Reputação e Lealdade 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H5.1: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Lealdade 

A variável, Identificação com a Marca apresenta um impacto positivo na variável 

Lealdade. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Identificação com a Marca 

terá um efeito de 0,389 na variável Lealdade 

Como definido por Behafarin (2009) a definição do nome de marca, e a sua forma de 

criar empatia e identificação é muito importante. 

 

H6.1: Há uma relação entre Satisfação e Lealdade 

A variável, Satisfação apresenta um impacto positivo na variável Lealdade. 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Satisfação terá um efeito de 

0,389 na variável Lealdade. 

Bowen e Chen (2001) explicam que um cliente satisfeito, é sempre uma boa 

oportunidade de negócio, e que se tornará leal, ajudando o Banco na sua performance. 

No entanto esta analise será insuficiente para verificar que os cliente satisfeitos nem 

sempre são leais( Ho,2009 ; Jones Sasser 1995). 
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H7.1: Há uma relação entre Emoções e Lealdade 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H8.1: Há uma relação entre Associações à Marca e Lealdade 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 
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5.2.8 – Sensibilidade ao preço 

 

A variável dependente sensibilidade ao preço, é explicada no modelo final pelas 

variáveis independentes confiança, reputação, identificação com a marca, satisfação, emoções 

e associações à marca. 

A seguinte figura, representa essa relação: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 - Regressão Linear "Sensibilidade ao Preço" 
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O modelo de regressão linear múltipla referente à sensibilidade ao preço é: 

 

Sensibilidade ao preço = βo + β1 confiança + β2 reputação + β3 identificação com a 

marca + β4 satisfação + β5 emoções + β6 associações à marca + ε 

 

Após realizar a regressão linear múltipla, podemos expressão os resultados na seguinte 

forma: 

 

Sensibilidade ao preço = 4,827 – 0,41 confiança + 0,383 satisfação + ε 

 

Excluindo do modelo por não apresentar significância estatística (P≥0.05) na explicação 

da variável dependente: 

reputação  

identificação com a marca 

emoções  

associações à marca 

Segundo o modelo o coeficiente de determinação (R2) é de 0,116. Este indicador 

significa que 11,6% da variância da variável dependente é explicada pelos regressores propostos 

deste modelo. 

 

Teste F da ANOVA ( teste de significância da Regressão), obteve-se valores inferiores a 

0,05 ( P= 0.000) 

Apresenta um F de 9,004 

Rejeita-se a hipótese nula, concluindo que o modelo se ajusta aos dados 

 

 

No modelo inicial foram levantadas as seguintes hipóteses: 
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H3.2: Há uma relação entre Confiança e Sensibilidade ao Preço 

A variável, Confiança apresenta um impacto negativo na variável Sensibilidade ao Preço 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Confiança terá um efeito de 

negativo de -0,41 na variável Sensibilidade ao Preço. 

Ou seja, quando um cliente desenvolve uma relação de confiança com o Banco, ficará 

menos sensível ao preço, confirmando os estudos de El- Manstrly, Paton, Veloutsou e Moutinho 

(2011). A confiança poderá ser entendida como o nível de integridade, logo existe uma 

diminuição à sensibilidade do preço, pois a perceção do mesmo, muda. 

 

H4.2: Há uma relação entre Reputação e Sensibilidade ao Preço 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H5.2: Há uma relação entre Identificação com a Marca e Sensibilidade ao Preço 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H6.2: Há uma relação entre Satisfação e Sensibilidade ao Preço 

A variável, Satisfação apresenta um impacto positivo na variável Sensibilidade ao Preço 

Uma variação de um ponto percentual positivo na variável Satisfação terá um efeito de 

positivo negativo de 0,383 na variável Sensibilidade ao Preço. 

Ou seja, um cliente satisfeito, ficará sensível ao preço, pois a sua perceção do preço 

altera-se conforma a sua satisfação. O cliente não desejará ver um aumento do preço sem 

retorno do mesmo. 

Esta análise, vai contra o que Anderson et al. (1994) dita nos seus estudos. 

Matzler (2005) diz mesmo que uma maior satisfação levaria a uma maior resistência à 

sensibilidade do preço. 



A Perceção do Consumidor Face à Responsabilidade Social Corporativa na Indústria da Banca 
 

75 
 

 Poderei concluir que o meu questionário, não foi percetível para os inquiridos, ou a 

amostra foi reduzida. Não poderei confirmar a recolha realizada bibliografia anteriormente 

citada. 

 

H7.2: Há uma relação entre Emoções e Sensibilidade ao Preço 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 

 

H8.2: Há uma relação entre Associações à Marca e Sensibilidade ao Preço 

Nada podemos concluir acerca desta relação, uma vez que esta variável independente 

não teve significância estatística neste teste. 
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6-Conclusão 

6.1 – Limitações do estudo 

 

O trabalho desenvolvido, teve como principal objetivo entender como o Cliente 

bancário perceciona o seu banco de primeira escolha. 

No entanto, este trabalho apresenta limitações que afetam as suas conclusões e 

principalmente um maior entendimento como as várias variáveis se relacionam entre si. 

Num primeiro ponto, a amostra, se bem que aleatória, é uma amostra escassa e 

porventura terá condicionado a maior preponderância de significâncias estatísticas, o que 

produziria melhores resultados e maior entendimento da relação entre as variáveis. 

Num segundo ponto o questionário. Apesar das adaptações, no meu entendimento, 

terem sido corretamente realizadas, por vezes, durante o inquérito, fui diversas vezes abordado 

via- online, sobre pequenas questões que, ofereceram dificuldades aos inquiridos 

nomeadamente no conceito de perceção social corporativa. Poderei afirmar com larga 

confiança, que este conceito era muitas vezes desconhecido, pelo que poderei afirmar que tive 

de explicitar o seu significado aos inquiridos. 

Num terceiro ponto, terei de criticar a variável “ética”. Apesar de adaptação de um autor 

de renome neste tema (Leonidou) a escala tem uma conotação negativa sobre a variável ética 

bancária, e quando me apercebi de tal facto, de que poderia enviesar resultados, devido ao 

período conturbado que se vive na Banca Nacional, já o estudo estatístico avançara e o inquérito 

terminado. 

Finalmente, ficaram variáveis, que foram abandonadas por não produzirem resultados 

estatísticos satisfatórios, que deveriam ter ponderação neste estudo. Foi recolhida bibliografia 

e opiniões de autor que privilegiavam variáveis como o Switching Behaviour e Resistência à 

Informação Negativa. Estas duas variáveis, segundo apurado, estão intrinsecamente 

relacionadas e poderiam ser uma mais-valia no contexto deste estudo. 

Variáveis como o Idealismo e Egoísmo também tiveram a mesma resolução. 

Infelizmente não obtive resultados satisfatórios, e segundo a bibliografia recolhida, são fatores 

a considerar relativamente à perceção da Responsabilidade Social Corporativa. 
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6.2 – Síntese conclusiva & contributo 

 

Atualmente observa-se um ambiente pouco favorável à Banca comercial de retalho. 

Este estudo teve como principal contributo a explanação de conteúdo que deverá servir 

de reflecção relativamente às perceções do consumidor face à indústria da Banca. 

Poderei afirmar que os autores que mais influenciaram este trabalho foram Leonidou, 

Andrea Pérez e Rodriguez del Bosque. Autores que recentemente entregaram novas abordagens 

sobre a ética comercial Bancária e a suas tentativas de medir a Perceção Social Corporativa ( 

2013) 

A principal conclusão é que através do estudo econométrico, me permitiu entender que 

na Perceção da Responsabilidade Social Corporativa, existe um grande foco por parte do 

consumidor na dimensão comercial. Gatti (2014), já o afirmara. O consumidor, cliente da banca 

comercial de retalho entende o comportamento comercial, avalia-o e a partir daí, muitas vezes 

desenvolve as suas perceções acerca do Banco de sua primeira escolha. Conceitos como ética, 

confiança e reputação são frágeis e que o cliente desenvolve muitas vezes a sua lealdade em 

função da sua satisfação do serviço e com a sua identificação à marca bancária (Musa Pinar, 

2012 – Pérez, 2015). 

Este estudo foi realizado, possivelmente num dos mais complicados momentos da 

história bancária nacional. A  gestão da Responsabilidade Social é essencial para a esta industria 

recuperar o seu destaque social ( Silver, Berggren;200) 

Com efeito, deverei agradecer aos que anteriormente o tentaram fazer, através de 

artigos em publicações de destaque internacional, sem nunca dissociarem a performance das 

empresas, nomeadamente da Banca de Retalho, a valores intrínsecos ao consumidor.  

Utilizei referências atuais, e julgo ter produzido um bom compêndio de leitura, na 

revisão bibliográfica sobre as Perceções do Consumidor face à Responsabilidade Social 

Corporativa na Indústria da Banca. 
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