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Resumo

Praticamente todos os dias sao publicadas noticias sobre casos de corrupg¢ao no setor
bancario. Contudo, o seu impacto na imagem e reputagao da marca bancaria continua a ser
pouco estudado. Com o objetivo de compreender como o setor bancario portugués é afetado
por este género de noticias, a presente dissertacio pretende explorar em que medida a
reputagdo de uma marca corporativa ¢ afetada pelos media, em particular, quando sdo
divulgadas noticias sobre corrupgao. A um segundo nivel, o foco sera direcionado para
perceber se existe diferenca entre o impacto destas noticias nas instituicbes bancarias e no

setor bancario portugués.

Para a realizacdo da dissertacdo foi distribuido um questionario a clientes de bancos
portugueses. Os dados obtidos foram analisados para a realizacao dos testes de hipéteses de
estudo que constituem o modelo conceptual e para um conjunto de hipéteses exploratorias.
Verificou-se que, apds divulgacao de noticias sobre corrupgao, a confianga dos consumidores
no setor bancario portugués pareceu ser mais afetada do que a confian¢a nas institui¢cdes
bancarias das quais sdao clientes. Os resultados indicaram que a confianga nas instituigdes
bancarias com uma reputacao de marca positiva nao ¢ tao afetada apos a divulgacao de
noticias sobre corrupgao. Ja a confianga é afetada se a instituicio bancaria apresenta uma
reputagao de marca fraca. Todavia, estas conclusoes estao limitadas ao reduzido nimero de
respostas e ao facto de a Gnica instituicao bancaria que apresenta uma reputacao fraca ser o
Novo Banco, que devido ao seu passado, estara sempre associada aos casos de corrupgao do

antigo BES.

Palavras-chave: marca corporativa, reputagao de marca, setor bancario, corrupcao.



Abstrat

Almost every day there are news about corruption cases in the banking sector.
However, its impact in the banking brand’s image and reputation has been little studied. The
present dissertation aims at understanding how the Portuguese banking sector is affected by
this kind of news. It aims to explore in what extent the corporative brand is affected by the
media, particularly breaking news about corruption. In a second level, the focus will be
directed to show if there are any difference between the impact of this kind of news in the

bank and in the banking sector.

A survey was distributed to collect data to test the hypotheses that constitute the
conceptual model and a set of exploratory hypotheses. Results showed that, after the
breaking news about corruption, the trust of consumers on the Portuguese banking sector
seemed to be more affected than the trust on their banks. Findings indicated that the trust
on banks with a positive reputation is not compromised after the release of news on
corruption. Rather, the trust on banks with a weak reputation seems to be affected. However,
these conclusions are limited by the small number of answers to the survey and the fact that
the only bank under study that scored low on reputation was Novo Banco, which will be

always associated with the cases of corruption of the former BES.

Keywords: corporate brand, corporate reputation, banking sector corruption.
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1. Introducao

No decorrer das dltimas décadas houve um aumento significativo no interesse em
investigar topicos como a reputagdo de marca, seja com a inten¢do de encontrar uma
defini¢cdo e forma de medir o seu impacto (Feldman, Bahamonde e Bellido, 2014), ou na
tentativa de construir um framework tedrico e conceptual que facilite a diferenciacao entre

identidade corporativa, marca corporativa e reputaciao de marca (Abratt e Kleyn, 2012).

Apesar dos esforcos para se encontrar uma defini¢ao de reputagdo de marca, ainda
se verifica alguma divergéncia sobre o conceito entre os varios autores, sendo Fombrum um
dos mais citados. Fombrum (1996/2018) afirma que a reputa¢io é baseada na perce¢ao de
todos os stakeholders, sejam estes internos ou externos. Assim, para se conquistar uma
reputagao positiva é necessario investir e criar uma boa relagdo com todos os interessados
na empresa. Com base na literatura, é possivel elencar varias razoes que evidenciam a
importancia da reputagdao de marca para uma empresa. Em primeiro lugar, a reputagao é um
fator influenciador no processo de tomada de decisio dos clientes, esta positivamente
correlacionada com a satisfagao dos consumidores, com a lealdade, com o “passa palavra” e
com o envolvimento (Dijkmans, Kerkhof e Beukeboom, 2015; Walsh, Mitchell, Jackson e
Beatty, 2009). Isto é, se uma empresa tiver boa reputagdao, os clientes preferem os seus
produtos, mesmo que estes sejam mais caros que os da concorréncia (Graham e Bansal,
2007). Uma boa reputagao pode ser considerada como uma barreira a entrada para novas
empresas (Walsh et al., 2009), uma vez que terdo que se esforcar mais para conseguir
encontrar e fixar a sua posi¢cao no mercado. Resumidamente, uma boa reputagao influencia

positivamente o valor de mercado da empresa (Smith, Smith e Wang, 2010).

Além das vantagens acima indicadas, é importante referir que em tempos de crise a
reputagao de marca é afetada. Contudo, é uma pec¢a fundamental na mitigagdo dos efeitos
negativos provenientes destes periodos conturbados (Helm e Tolsdorf, 2013; Sohn e Lariscy,
2015). No setor bancario esta tematica é muito relevante, ja que a reputagao ¢ um dos fatores

que influenciam o processo de escolha de uma instituicao bancaria (Kaynak e Harcar, 2005).

No caso particular do setor bancario portugues, assistiu-se ao longo dos tltimos anos

aum aumento de noticias sobre a corrupc¢ao, aumento este que pode ser explicado pela maior



eficiéncia da investigacio por parte das autoridades competentes (Diario de Noticias') e/ou
porque se vive na era da informacdo, estando o acesso a mesma muito facilitado. Sao
exemplos os casos do Banco Portugués de Negocios (BPN) e Banco Espirito Santo (BES).
O caso BPN engloba crimes como corrup¢ao, lavagem de dinheiro e trafico de influéncias,
que levou ao colapso e a nacionalizagio do BPN (Figueiras, 2017). Relativamente ao BES,
em agosto de 2014, o Banco de Portugal decidiu aplicar uma medida de resolugao ao BES,
consequéncia “da pratica de atos de gestdo gravemente prejudiciais e da suspensao de
negociacdo de agoes do BES” (da Silva Veiga e dos Santos, 2017). Apos o colapso do BES,
houve a necessidade de criar uma marca nova para o banco — o Novo Banco — que foi
estendido as suas agéncias bancarias. No caso BPN, a marca desapareceu aquando da
concretizagao da compra pelo banco BIC. Analisando estes dois casos, constata-se que, de
maneiras diferentes, apos a mediatizagao destas situagOes problemdticas, as duas marcas
desapareceram do mercado. Estes exemplos sdao indicadores do impacto que este tipo de
questoes tém na reputagao e na imagem de marca de uma institui¢ao bancaria, dado que, em
ambos os casos, os sinais de identidade da marca, como o nome e o logétipo (Farhana, 2012),
foram substituidos, na tentativa de mitigar a reputacdo de entidades corruptas associado a

estas marcas.

O facto do setor bancario ter vindo a ser afetado por diversas crises demonstra que
¢ relevante o estudo da gestao da identidade de marca (Buil, Catalan e Martinez, 2016) e da
sua reputacdo, uma vez que estas crises conduziram a uma diminui¢ao dos indicadores de
confianga nestas instituicdes (Colton e Oliveira, s.d.?). Considerando a pertinéncia de analisar
a reacao dos diversos stakeholders a sinais negativos na reputac¢ao de marca (Walker, 2010), a
presente dissertacao tem como objetivo explorar em que medida a reputagio de uma marca
¢ afetada pelos media, em particular, quando siao divulgadas noticias sobre casos de
corrupgao. Este trabalho tem, ainda, como propdsito perceber se a exposi¢ao a este género
de noticias negativas afeta apenas a reputa¢ao de marca da instituicdo bancaria em causa, ou

acarreta consequéncias para todo o setor.

Com o intuito de responder a questio de investigacao, foi criado e distribuido um

questionario. Os dados obtidos através do inquérito foram analisados estatisticamente e

1 5 de fevereiro de 2018
2 Banking on it the role of corporate branding in rebuilding trust — estudo da empresa de concultoria InterBrand



serviram para verificar as hipoteses referentes ao modelo conceptual e a analise exploratoéria.
Estes resultados permitiram perceber qual a importancia da reputagdo de marca de uma

institui¢ao bancaria, apds a divulgacio de noticias nos medias sobre corrupgao.

A presente dissertacdo divide-se em 5 capitulos. O primeiro capitulo é a introdugao.
A revisao de literatura, segundo capitulo, comega pela defini¢ao de identidade e reputacao de
marca, apresenta a explicacio de como a reputacdo influencia os consumidores e como
atenua os efeitos inerentes a periodos mais controversos. De seguida, o foco ¢ direcionado
para a forma como os consumidores escolhem a sua instituicio bancaria, através da
enumeragao dos fatores influenciadores no processo de tomada de decisdo e de uma breve
explicacao dos fatores mais relevantes para o presente estudo. No terceiro capitulo apresenta-
se a metodologia utilizada na investigacao, onde se enuncia as hipdteses de estudo e modelo
conceptual, e as analises realizadas para aceitacio dos dados do questionario e comprovacao
das hipéteses. No capitulo quatro descreve-se os dados obtidos no questionario e os
resultados das varias analises. Por fim, no quinto capitulo divulgam-se as conclusoes,
comparando-as com informacao retirada da revisao de literatura, sio expostas as sugestoes a

gestao, limitagoes e sugestoes de futuras pesquisas.



2. Revisao de literatura
2.1 Introdugao

O processo de compra do consumidor tem-se alterado nos dltimos tempos. Cada vez
mais os consumidores escolhem os seus produtos tendo em conta os valores que as marcas
simbolizam, preferindo aquela com que estabelecem uma maior ligacio emocional. Os
stakeholders querem saber os principios e valores da organiza¢ao, qual o compromisso em
relagdo a sustentabilidade e como é que encara os seus negocios (Villagra e Lopez, 2013).
Esta alteracao no processo de compra transformou a fronteira de cada organizagdo menos
nitida, dificultando a distingdo entre o que ¢ interno e externo. Com o novo modo de os
consumidores encararem o mercado, o marketing tradicional foi posto sob escrutinio,

emergindo o interesse no conceito e consequente impacto da marca corporativa (Balmer e

Gray, 2003).

Sendo a marca corporativa, tanto para académicos como para gestores, um tema atual
e crucial, é necessario caracterizar e distinguir os diversos conceitos: reputacio de marca,
imagem de marca e identidade de marca. Abimbola, Trueman, Iglesias e Balmer (2012)
consideram que ainda nao existe uma terminologia clara relativamente a marca corporativa,

ocorrendo, em diversas situagdes, permuta ou substituicio dos diversos conceitos.

Neste capitulo procura-se debater os conceitos de marca corporativa, identidade de
marca e reputacio de marca, assim como a influencia da reputacio de marca nos
consumidores e o efeito da marca corporativa na retencao de clientes. Por fim, é analisado
como os consumidores escolhem a sua instituicio bancaria, enumerando os fatores
influenciadores no processo de tomada de decisdao, com destaque em dois fatores: a confianga

e a imagem de marca forte.
2.2 A marca corporativa

Abratt e Kleyn (2012) interpretam o conceito de marca corporativa como a expressao
e a imagem da organizag¢ao, o mecanismo que transmite ¢ fomenta as expectativas de cada
grupo de stakeholders. Villagra e Lopez (2013) complementam esta definigao referindo que a
marca espelha o comprometimento da organizacdo para com todas as suas partes,

influenciando e limitando o seu comportamento. Representa um contrato bilateral, uma



promessa, entre a organizacao e os consumidores (Abimbola et al., 2012). Em suma, a marca

corporativa ¢ o rosto da organizagao (Balmer e Gray, 2003).

A marca corporativa é um dos recursos intangfveis mais valiosos de uma organizagao,
permitindo num mercado competitivo diferenciar-se dos restantes concorrentes (Biraghi e
Gambetti, 2015), influenciar o comportamento dos consumidores e investidores, e atrair
futuros talentos (Balmer e Gray, 2003). A marca transmite a ideia de um nivel de qualidade
superior e ¢ merecedora de confianga por parte dos consumidores, tornando os produtos ou
servicos distintivos (Farhana, 2012). Além disso, é imperativo que uma organiza¢io se
preocupe com a sua marca porque, independentemente de o comunicarem, todas as

organizagoes tém uma marca (Abratt e Kleyn, 2012).

Segundo o modelo criado por Keller (2001), Customer Based Brand Equity, para se
construir uma marca forte é necessario a realizacio de quatro passos. O primeiro passo
consiste em assegurar que a marca ¢ identificada na mente dos consumidores, e que esta
identificacdo se realga em determinados produtos ou circunstancias. O segundo passo serve
para criar uma associa¢do entre os elementos tangiveis e intangfveis da marca: os
consumidores precisam que seja criado um significado da marca na sua mente; para tal é
essencial a constru¢ao de uma imagem de marca. O terceiro passo ¢ para provocar uma
reacao nos consumidores: sa0 0Os sentimentos € Os pensamentos que €stdo presentes Nos
consumidores quando a marca realiza uma campanha publicitaria ou quando sdo presentes a
outro tipo de informagao sobre a marca. O ultimo passo serve para criar um vinculo ativo
entre o consumidor e a marca. A utilizagdo de sinais de marca, como o nome, logétipo e
simbolo ¢ fundamental para facilitar o processo de associacao e identificacio da marca

(Farhana, 2012), levando os consumidores a reagir a estimulos e provocagdes.

Além destes quatro passos, para que a marca se transforme numa vantagem
competitiva para a organizacao é preciso que esta apresente as caracteristicas enunciadas na
teoria de recursos da empresa (resource-based view of the firn), como valor, raridade, durabilidade,
adequabilidade, inimitabilidade e insubstituibilidade (Balmer e Gray, 2003). Manter estas
caracteristica associadas a uma marca ¢ essencial para influenciar a percecao dos

consumidores.



2.2.1 A identidade da marca corporativa

Devido a sua natureza multidisciplinar, a identidade de marca é um termo complexo
de definir, existindo um vasto leque de defini¢oes e frameworks (Buil et al., 2016). Em termos
gerais, para se criar a identidade de uma marca corporativa é necessario que a organizacao
responda as seguintes questoes: quem ¢ e 0 que ¢ a Organiza¢ao em causar; o que ¢ que
pretende vir a ser?, estabelecendo desta forma qual a missdo, visdo e os valores inerentes a
organizacao (Abratt e Kleyn, 2012). Em consonancia com esta defini¢ao, Buil et al. (2016)
reiteram que a identidade de marca determina a forma como a organiza¢io pensa e se

comporta, isto ¢, engloba o propésito, o significado e a dire¢do a seguir pela organizagao.

Apesar da dificuldade na defini¢do do conceito, as vantagens intrinsecas da difusao
da identidade de marca sao visiveis. Melewar e Karaosmanoglu (2006) identificam como
beneficios da criagdo de uma identidade forte: o maior interesse por parte dos investidores;
a motivagao dos colaboradores; e a diferenciagdo de produtos e servigcos. Porém, para se
considerar a identidade de marca uma vantagem competitiva ¢ necessario que, quando
comunicada aos stakeholders (Melewar, 2003), os gestores acreditem e concordem com a
identidade definida para a organizacao (He, 2012). Desta forma sera mais facil persuadir os

seus colaboradores e de a difundir na mente dos clientes.

Devido a influéncia que a identidade de marca apresenta na vida de uma organizagao,
¢ interessante compreender a ligacao existente entre a identidade e a estratégia. Para Melewar
e Karaosmanoglu (2000), a par da comunicagao e do comportamento dos membros da
organizacao, a estratégia ¢ uma das bases indispensaveis para a concec¢ao da identidade. He e
Balmer (2013) identificam duas propriedades caracterizadoras da interagao entre a identidade
e a estratégia: a influéncia e a independéncia. A influéncia mutua é percetivel no sentido em
que a identidade delineia a dire¢ao da organizagao, limitando o campo de possibilidades de
divagacao da estratégia, enquanto que a estratégia molda e fortalece a identidade. No que diz
respeito a independéncia mutua, esta explica a associa¢do cognitiva existente entre identidade

e estratégia, relativamente ao sentido e a forma como se manifestam.
2.2.2 Reputagido de marca

O paradigma contemporaneo caracteriza-se pelo acesso rapido e livre a informagao,
onde ha um controlo exaustivo e uma partilha quase instantanea das acbes publicas das

organizagoes. Estas a¢Oes sdo analisadas tanto pelos clientes como pela concorréncia, e



devido a satura¢ao do mercado, qualquer deslize por parte de uma empresa pode significar
que o seu espago sera ocupado por uma outra. Como todas as a¢cdes de uma empresa,
positivas ou negativas, sao associadas a sua marca e ficam no historial desta, ¢ fundamental
uma estratégia que proteja a reputacao de marca da organizacao. Deste modo, ¢ importante
associar o conceito de reputagdo de marca as areas que sustentam as decisoes estratégicas da
organiza¢ao, como a economia, o marketing e a teoria organizacional (Nguyen e Leblanc,

2001).

Com base nos resultados da revisao sistematica realizada por Walker (2010) sobre
reputagao da marca, é evidente que ainda nao existe consenso relativamente a sua defini¢ao.
Contudo, ¢ possivel verificar que a defini¢ao proposta por Fombrum ¢ a mais referida pelos
autores analisados neste estudo. Fombrum (1996/2018) define reputacio como baseada na
percecao de todos os stakebolders, sejam eles internos ou externos. O autor considera que para
se conquistar uma reputa¢ao positiva é necessario investir e criar uma boa relagao com todos
os constituintes da empresa. Observa, ainda, que o aumento da atengdao dada a reputagdo de
marca pode contribuir para melhores resultados econémicos. Porém, nio ¢ ainda seguro que
uma reputagao positiva conduza a melhores resultados econémicos, ou se os resultados

econémicos influenciam a reputagao da marca (Abratt e Kleyn, 2012).

Abratt e Kleyn (2012) acrescentam na sua defini¢io que a avaliacao dos stakeholders
da empresa nao ¢é estatica, mas continua. E que esta é baseada nas experiéncias com a
organiza¢ao e as marcas, o tipo de relacdo existente entre a organizagao e os stakeholders,
funcionarios e representantes, a relagdo com os membros da comunicagio da marca e
qualquer outra comunica¢ao e simbolismo que fornece informagdo sobre as agdes da
organizacio e/ou a compara com otganizacdes tivais. Burke, Dowling e Wei (2018)
ressalvam que a constru¢io de uma boa reputagao ¢ conduzida por uma variedade de fatores
organizacionais, ja referidos pelos restantes autores, mas também por fatores que nao sao

controlados pela organizagao, como a informagao disponibilizada pela comunicagao social.

Atualmente, quando uma organizagao esta com problemas, vé esta situagao divulgada
pelos media e pela populagao em geral, pelo que ¢ percetivel que esta excessiva mediatizagao
afete negativamente a reputagao de marca. No entanto, sera interessante analisar se a

reputagao de marca tem capacidade de influenciar a dimensdo dos problemas.



Para Sohn e Lariscy (2015) a reputacdo é uma das primeiras vitimas quando uma
empresa enfrenta uma crise. Uma crise nao conduz apenas a danos tangiveis, como a
destruicao de propriedade e as perdas financeiras, mas também danos intangiveis, como a
alteragdo da percecao dos stakeholders. A Teoria Situacional de Comunica¢io de Crise
(Coombs, 2007) indica trés fatores que podem ameagar a reputagdo de marca durante uma
crise: a responsabilidade inicial pela crise, a histéria da crise e a reputagdo prévia. A
responsabilidade inicial pela crise esta relacionada com a perce¢ao e o nivel de culpa que é
atribuido a organizacao pelo inicio da crise. A histéria da crise acontece quando é percetivel
que a organizagao ja passou por crises semelhantes. E a reputa¢ao prévia evidéncia o cuidado

que a organizag¢ao teve com o publico em situagdes idénticas no passado (Kriyantono, 2012);

(Coombs, 2007).

Segundo Yilmaz e Kucuk (2010), as crises tém potencial tanto para afetar a marca
como a sua reputagdao. E, apesar de a reputagdo sair danificada, esta desempenha um
importante papel na moderacio da extensao dos danos causados. No entanto, uma boa
reputagao s6 funciona como elemento de mitigagao se ja se encontrar bem desenvolvida.
Caso contrario, nao havera nenhum fator que atenue os efeitos da crise, e ficara retido na
mente dos consumidores que a organiza¢ao nao tem capacidade para estar no mercado (Sohn
e Lariscy, 2015). Neste sentido, Raithel, Wilczynski, Schloderer e Schwaiger (2010) mostram
que as organizagbes que conseguiram proteger a sua reputagao, ou ainda melhora-la,
tendencialmente sio escolhidas pelos investidores. Isto porque estes consideram que a
organizacao ¢ menos afetada pelos efeitos negativos de uma crise, diminuindo o risco de

perdas futuras.
2.2.3 A influéncia da reputagdo de marca no comportamento dos consumidores

Burke et al. (2018) sugerem que quando uma organiza¢do tem uma boa reputagiao
ocorre um efeito de “hals” e os seus produtos tendem a ser mais escolhidos. Explicam que
este efeito advém da avaliacao global que é feita a organiza¢ao e que esta distorce a avaliagao
dos consumidores relativamente as particularidades dos produtos. Isto ¢, se uma organizacao
¢ caracterizada por ter uma boa reputacao, os consumidores automaticamente consideram
que os produtos da organizag¢ao sio bons, diminuindo a sensibilidade dos consumidores em

relagao a qualidade e ao prego.



Walsh et al. (2009) admitem que existe uma relagdo positiva entre a confianga e a
reputagdao de marca. Quando um consumidor confia numa marca, acredita que esta atua de
forma justa e que se preocupa com os seus clientes, melhorando as avaliacbes a marca e,
consequentemente, aumentando a reputa¢ao desta. Esta confianca induz a preferéncia dos
consumidores, conduzindo a compra dos produtos da marca. Porém, um estudo realizado
por Keh e Xie (2009) demonstra que, apesar de os clientes com elevados niveis de confianga
prolongarem a sua relacdo com a organizagdo, apenas os clientes efetivamente
comprometidos é que estdo na predisposi¢io de adquirir produtos mais caros face a
concorréncia. F também relevante mencionar o “outro lado da moeda”, quando as
organizagoes tém uma ma reputagdo. Jung e Seock (2016) sugerem que os consumidores tém
em consideracio a informagdo tanto da empresa como do produto no seu processo de
decisio de compra, todavia indicam que uma ma reputa¢do ¢ mais evidente aos olhos do

consumidor.
2.2.4 A marca corporativa e a retengido de clientes

Para Polas, Jahanshahi e Rahman (2018) os clientes sdo o ativo mais valioso para uma
organiza¢ao, sendo o desenvolvimento de estratégias de retencao de clientes importantissima
para a manutenc¢ao de um negdbcio sustentavel. Além da retencao de clientes, Beckett, Hewer
e Howcroft (2000) consideram que, atualmente, a habilidade de “cross-se//” a atuais clientes
resulta num impacto determinante nos ganhos, alegando que as institui¢oes bancarias devem
responder estrategicamente a estas alteragcdes. Ao perceber as intengdes dos seus clientes, as
institui¢des bancarias ndo s6 antecipam o comportamento destes, como também podem

influenciar e restringir o mesmo.

As institui¢oes bancarias devem privilegiar a retencdo de clientes, em detrimento da
atra¢ao de novos, reduzindo a taxa de rotatividade dos clientes (Danish, Ahmad, Ateeq, Ali
e Humayon, 2015). Em termos econémicos, reter clientes ¢ menos dispendioso do que atrair
novos, o investimento a realizar ¢ menor, o tempo de persuasao também ¢é menor e a base
de cliente da instituicdo torna-se mais solida (Ahmad e Buttle, 2001; Gan, Cohen, Clemes e
Chong, 20006; Polas et al., 2018). Ahmad e Buttle (2001) apresentam ainda os beneficios nao
econémicos, como o aumento da confianga, do comprometimento e da cooperagdo dos
clientes para com a empresa. Para complementar esta ideia, Gan et al. (2006) assumem que

os clientes contemporaneos alteraram a sua forma de se relacionar com as instituicbes



bancarias, estando altamente propensos a trocar de instituicdo bancaria, pelo que se estes

tiverem retidos mantém a relagdo com a organizagao.

Contudo, a retengao de clientes ndo pode ser utilizada como uma campanha de
marketing com o objetivo de dominar a participagdo de marca, assim sendo esta estratégia
nao trara a empresa ganhos substanciais. Devera ser vista como uma estratégia de longo
prazo com o proposito de gerir atuais clientes, tornando-se numa poderosa estratégia de
marketing. A organizacao deve definir retencao de clientes tendo em conta tipo de negdcio
e o contexto empresarial, bem como optar pelas medidas mais adequadas. Uma medida
oportuna, além de ser pratica e eficiente, reflete o impacto da retengdo de clientes na
organizacao (Ahmad e Buttle, 2001). Se a estratégia de retengdo nao for bem gerida,

independentemente dos esforgos, os clientes podem deixar a institui¢do bancaria (Gan et al.,

2006).

Sera também pertinente compreender a relagao entre a satisfacdo e a retencao de
clientes. Segundo Danish et al. (2015), nao existe retengao de clientes sem satisfagao, existe
uma relagdo positiva entre estas variaveis. Assim como a confianga também representa um
papel importante na retencao de clientes. Porém, Gan et al. (2000) alertam para o facto de
os consumidores poderem estar altamente satisfeitos, mas mesmo assim trocar de instituicao
bancaria. Os gestores devem analisar a performance de cada uma das medidas, para perceber
se estas estdo a resultar num maior numero de clientes retidos e na melhoria da

competitividade.
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2.3 O processo de escolha da institui¢do bancaria pelo consumidor

Durante muitos anos o foco principal do marketing bancario foram as relacOes
publicas. Com a diferenciacdo das formas de consumo e o aumento da concorréncia, as
institui¢oes bancarias alteraram a sua estratégia de marketing. As campanhas publicitarias e
promog¢ao deram lugar a uma cultura orientada para as vendas. No seu estado mais
desenvolvido, o marketing bancario procurou direcionar-se para a satisfacio dos clientes,
assim como para os lucros e a responsabilidade social (Kumar, 2013), pelo que se torna

essencial o estudo das necessidades e preferéncias dos consumidores (Pacheco, Cordeiro e

Tavares, 2019).

Com o intuito de sobreviver num mercado competitivo, as instituicbes bancarias
necessitaram de desenvolver uma estratégia lucrativa, pelo que a criagao de uma relacao de
longo prazo com os clientes passou a ser fulcral (Clemes, Gan e Zhang, 2010). Torna-se
elementar a identificagdo dos critérios determinantes na escolha da institui¢ao bancaria pelos
consumidores, deste modo os bancos podem concentrar-se nos produtos e servicos mais
valorizados pelos clientes e potenciadores da satisfagaio dos mesmos (Srouji, Ab Halim, Lubis

e Hamdallah, 2015), bem como na forma que esses produtos e servi¢os sao fornecidos.

A compreensao das necessidades dos consumidores proporciona o desenvolvimento
do posicionamento da instituicao bancaria, o que permite a diferenciagao dos produtos e
servigos relativamente aos restantes concorrentes. Ao adaptar a estratégia de marketing aos

clientes alvo, as institui¢des bancarias tém a possibilidade de interferir nas decisdes dos seus

clientes (Phuong Ta e Yin Har, 2000).

Todavia, ¢ dificil gerir a qualidade do servigo prestado pelo banco visto que este esta
dependente dos clientes internos da instituicdo, os seus funcionarios. Sao estes que
respondem as necessidades e expectativas dos clientes (Kaynak e Harcar, 2005). Por isso,
além do enfoque necessario nos principais fatores influenciadores das escolhas dos
consumidotes, é também fundamental atrair, reter e formar os melhores funcionarios. No
entender de Aziz e Yasin (2010), as organizagoes financeiras devem ter em mente que 0s
recursos humanos, fisicos e tecnolégicos tém de estar capacitados de competéncias e
conhecimentos adequados, servindo e resolvendo os problemas dos clientes
profissionalmente. Desta forma hd um aumento de confianga dos consumidores nos servigos

prestados pelos funcionarios e nos sistemas da organizagdo. Acrescentam que as atitudes e
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comportamentos dos funcionarios que estao em contacto com os clientes sao extremamente
importantes, especialmente quando algo corre mal. Estes devem ter iniciativa e possibilidade
para resolver o problema, aumentando a reputacdo e a credibilidade da instituigao. Raich e
Crepaz (2009) destacam a importancia da qualidade de servigo prestada na primeira vez que
um cliente se dirige a instituicdo bancaria. Os clientes que consideram que tiveram uma
experiéncia positiva tendem a voltar, o que resultara em futuras compras. Portanto, as
organizag¢oes devem-se esforgar para demostrar a qualidade do seu servico, com o objetivo

de impactar positivamente na satisfagdo dos clientes, o que contribuira para melhorar o valor

da sua marca (Ha, Janda e Muthaly, 2010).

Segundo Rambocas, Kirpalani e Simms (2014), a experiéncia do servico prestado
depende da afinidade que o cliente tem com a marca, o que, por sua vez, aumenta a satisfacao
e preferéncia pela marca da instituicdo bancaria. A constru¢do de uma imagem de marca
positiva nao esta apenas confinada a qualidade do servico prestado, mas inclui uma
abordagem mais holistica. Ou seja, além do foco na envolvente do servigo, como a simpatia
dos funcionarios, as instituicdes bancarias devem criar condi¢Oes para que a sua marca esteja
cada vez mais presente na mente dos consumidores, promovendo uma identidade distinta.
Descobriram ainda que os clientes avaliam a sua experiéncia tendo por base crengas e
percecoes posteriormente formadas. O que realga a importancia de uma imagem de marca

positiva.

Para além dos critérios de escolha ja referidos, a confianga é extremamente
importante no setor bancario. Tal como a imagem de marca, a confianga permite reduzir o
risco percebido por parte dos clientes. Van Esterik-Plasmeijer e Van Raaij (2017) afirmam
que a confianga facilita as transagoes bancarias, isto porque os clientes nao se preocupam

que sejam outras pessoas encarregadas de atingir os seus objetivos financeiros.

Kaynak e Harcar (2005) e Vasanthakumari e Rani (2011) acrescentam a lista de
critérios utilizados no processo de escolha as comissdes pagas pela prestacio do servigo, os
servicos extra oferecidos, a conveniéncia da localizacio dos balcbes, assim como a

conveniéncia das ATM e a taxa de juro paga nos empréstimos.
2.3.1 A importancia da confianga do consumidor na marca bancaria

A confiang¢a desempenha um papel imprescindivel tanto nas trocas econdémicas como

na politica (Shim, Serido e Tang, 2013). Sem confianca entre as partes envolvidas na
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economia, nao havera vontade para estas cumprirem as suas obrigagoes, conduzindo a uma
quebra no mercado e a interrupgao das trocas econémicas. A crise financeira global de 2008
realcou os varios efeitos que decorreram da perda de confianca nos mercados: o fluxo

monetario estagnou, e consecutivamente, a economia parou (Hutley, Gong e Waqar, 2014).

No que diz respeito as institui¢des bancarias, devido a natureza dos servigos
financeiros, a confianca ¢é especialmente critica (Van Esterik-Plasmeijer e Van Raaij, 2017).
Os servigos financeiros sao intangiveis, e, portanto, existe uma maior dificuldade na sua
compreensio. Normalmente incluem informacao assimétrica e o risco percebido ¢ elevado.
Estas caracteristicas dos servigos financeiros contribuem para a enfatizagio do papel de
aconselhamento dos profissionais das instituicdes bancarias (Harrison, 2003), e de como o
estabelecimento de confianca é indispensavel neste setor. Harrison (2003) sumariza,
afirmando que as relagcdes baseadas num elevado nivel de contacto pessoal beneficiam com
o desenvolvimento da confianga, sendo particularmente importantes para as institui¢oes

financeiras que tém a responsabilidade implicita na gestao dos fundos dos seus clientes.

No entender de Van Esterik-Plasmeijer e Van Raaij (2017) quando existe uma relagao
de confianca entre os clientes e a instituicao bancaria, estes nao se preocupam que o alcance
dos seus objetivos financeiros seja assegurado por terceiros. Os autores expandem ainda a
sua analise para as experiéncias negativas que possam surgir. Até um certo patamar, um
elevado nivel de confianca funciona como um amortecedor, os clientes tendem a esquecer e
perdoar com maior facilidade uma experiéncia menos favoravel, considerando-a como uma
exce¢dao. Em contrapartida, se os niveis de confianca forem baixos, esta mesma experiéncia
¢ utilizada com uma prova que nao se pode confiar na institui¢ao bancaria. Segundo Tabrani,
Amin e Nizam (2018) um elevado nivel de confianga pode impactar positivamente no nivel

de comprometimento, na proximidade do cliente e na lealdade.

Para Jirvinen (2014), um indice de confiang¢a baixo ¢ um indicador de que existe
problemas sérios nos mercados, e que os gestores devem comegar a desenvolver medidas
que mitiguem as perdas. Na mesma linha de pensamento, Hutley et al. (2014) consideram
que o crescimento e prosperidade da economia global ¢ dependente da confianga existente
no setor bancario. Quando a falta de confianca surge relacionada com incidentes
macroeconémicos, as a¢oes dos gestores devem ter em consideragao a posicao financeira da

instituicao bancaria e, ainda, a reputagdao; contudo, os custos inerentes nao devem ser
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imputados aos seus clientes, ou seja, o apoio ao cliente deve ser posicionado num nivel

prioritario.

Harrison (2003) sugere que devem ser seguidas determinadas estratégia de forma a
que haja uma transmissao eficaz de confiancga pelas instituicdes bancarias aos seus clientes:
manter e estabelecer confianga nas relacdes de longo-prazo; reduzir o risco percebido; criar
salvaguardas contratuais; construir uma rela¢do de proximidade com os clientes; demostrar
competéncia; comunicar; demostrar compromisso; resolver conflitos; e implementar a

confianga como parte da cultura organizacional.

2.3.2 A importincia de uma imagem de marca bancaria forte na decisio do

consumidot

Os consumidores estio cada vez mais exigentes, nao estando apenas interessados nos
beneficios funcionais do produto/servico que obtém, mas também nos privilégios
associados, como a imagem, estatuto, personalidade, estilo de vida e outros fatores que estio
inerentes a marca adquirida (Aziz e Yasin, 2010). As marcas sao importantes em todos os
negocios, sendo determinantes para o valor de cada produto ou servico, Polas et al. (2018)

consideram que os clientes associam uma imagem forte a produtos e servigos Gnicos.

No caso especifico do setor bancario, como existe pouca possibilidade de
diferenciagdo dos produtos entre as varias instituicdes bancarias, a imagem de marca
transforma-se numa estratégia importante para a retencao e conquista de clientes (Islam,
Yousuf e Ghosh, 2014). Segundo Brereton, Kennedy, Spratt e Hewer (2014)°, um dos
maiores perigos para um banco é a diminuicado do poder da sua marca no mercado,
consequéncia do nao acompanhamento dos seus clientes, que passam a escolher outras

instituicGes bancarias.

Para as instituicbes bancarias, uma imagem de marca forte permite idealizar
mentalmente o servigo, facilitando o entendimento dos produtos intangiveis caracteristicos
do setor bancario. Esta constru¢io mental do servico contribui para a diminui¢ao do risco
percebido pelo cliente, o que permite aperfeicoar a relacio entre o cliente e a instituicao (Aziz

e Yasin, 2010). As marcas tém o poder de tornar os clientes mais propensos a compra de

3 - The future shape of banking: Time for reformation of banking and banks? — Estudo da empresa de consultoria PWC
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produtos preminm, mesmo que estes tenham maior risco associado, uma vez que acreditam
que estes vém de uma fonte segura, confiando na institui¢ao bancaria. Ou seja, as tomadas
de decisao dos consumidores estio facilitadas quando este esta familiarizado com a marca,

desenvolvendo lagos de confian¢a com a mesma (Islam et al., 2014).

Islam et al. (2014) qualificam os consumidores como pregui¢osos, no sentido em que
estes nao gostam de fazer pesquisas elaboradas relativamente ao banco que melhor preenche
as suas necessidades. Assim, uma imagem de marca forte funciona como uma sugestio
imaginaria na mente dos consumidores sempre que estes precisam de algum servico de
natureza financeira, descomplicando o processo de decisio dos consumidores. Através de
valores como a confianga, integridade e seguranca, as marcas sao capazes que diminuir
drasticamente os custos associados a escolha do banco, o que aumenta significativamente o

potencial de uma marca (Brereton, Kennedy, Spratt e Hewer, 2014)*.

Uma marca forte representa muito valor para as instituicbes, sendo um retrato da
participa¢ao destas no mercado. A grandeza de uma marca reflete-se na maior lealdade dos
consumidores, no reconhecimento do nome e na associagao de qualidades, tornando a marca
num ativo valioso para qualquer empresa e acarretando multiplas vantagens competitivas.
Acima de tudo, uma marca poderosa funciona como um escudo em ambientes

concorrenciais hostis (Papasolomou e Vrontis, 2000).

4~ The future shape of banking: Time for reformation of banking and banks? — Estudo da empresa de consultoria PWC
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3. Metodologia

A presente dissertagao pretendeu responder aos seguintes objetivos de investigagao, os

quais guiaram o estudo empirico:

e EDxplorar de que forma a divulgacdo, pelos media, de noticias sobre casos de
corrup¢ao podem afetar a reputagdo de marca de uma instituicdo bancaria e vice-

versa;

e Averiguar se a exposicio a este género de noticias para além de poder afetar a
reputagao de marca da institui¢do bancaria em causa, também pode acarretar

consequéncias para todo o setor;

Nesta sec¢ao é descrito o processo de formulacao de hipéteses e construgao do modelo
concetual, partindo da revisao de literatura e dos objetivos que constituem os vetores
essenciais desta investigacao. Além das hipéteses refletidas no modelo conceptual, pretende-
se testar hipoteses exploratorias, relacionadas com o impacto das noticias sobre corrupg¢ao
na confianca dos consumidores. F ainda descrita a analise quantitativa realizada, que tenciona

provar as varias hipoteses idealizadas.
3.1 Hipéteses de estudo e modelo concetual

Com base na revisao de literatura, foram formuladas as seguintes hipéteses de estudo

que permitiram o desenvolvimento em paralelo do modelo concetual.

H1. A qualidade percecionada dos servigos bancarios € superior para marcas com

melhor reputagdo da marca

Farhana (2012) considera que uma marca com boa reputacao transmite a ideia de um
nivel de qualidade superior, o que conduz a conquista da confian¢a dos consumidores,

tornando os produtos e servigos distintivos comparativamente com os da concorréncia.

Burke et al. (2018) referem o efeito “hals” para descrever como os consumidores se
tornam menos sensiveis ao preco. Sugerem que os consumidores avaliam a empresa como
um todo, assim sendo quando uma organizagio tem uma boa reputacio de marca, os
consumidores automaticamente consideram que os produtos sao bons, diminuindo a

sensibilidade relativamente ao preco.
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H2. A qualidade percecionada dos servigos bancarios tem um efeito positivo na

satisfagdo dos consumidores

Ha et al. (2010) consideram que se as instituicdes bancarias se esforcarem para
demostrarem a qualidade do seu servico, este impactara positivamente na satisfacao dos
clientes, melhorando o valor da sua marca. Os colaboradores de empresas prestadoras de
servicos, como as instituicdes bancarias, ao serem incentivados a atuar de acordo com a

vontade dos consumidores, aumentam a satisfacio dos mesmos (Walsh et al., 2009).
H3. A reputagao de marca tem um efeito positivo na satisfagio dos consumidores

Helm, Eggert e Garnefeld (2010) clamam que a reputagao influencia positivamente a
satisfacao dos consumidores. Afirmam que uma ma reputagao tem o poder de influenciar a
percecao das experiéncias dos consumidores, conduzindo a um impacto negativo na

satisfagao. Em contrapartida, uma reputaciao de marca positiva refor¢a o nivel de satisfacao.
H4. A satisfagdao dos consumidores tem um efeito positivo na confianga

Segundo Van Esterik-Plasmeijer e Van Raaij (2017), consumidores com elevado nivel
de satisfacdo, assim como de conhecimento do mercado financeiro, apresentam um nivel

superior de confianga na institui¢ao bancaria.

H5. A reputagdo de marca estd positivamente relacionada com a confianga dos

consumidores

Segundo Walsh et al. (2009), existe uma relagao positiva entre a confianca e a
reputagao de marca. Quando uma empresa ganha a confianga dos seus consumidores, estes
presumem que a empresa atua de forma justa e que esta efetivamente preocupada com os
seus clientes. Este pressuposto conduz os clientes a avaliar a marca de uma forma mais
positiva, aumentando a reputagao da marca. Assim como a confianga influencia a reputacio,
também a reputacado tem um impacto na confianca dos consumidores, afetando esta

positivamente (Jalilvand, Vosta, Mahyati e Pool, 2017).
H6. A confianga na marca bancaria tem um efeito positivo na retengio de clientes

Para Danish et al. (2015), os niveis de retencdo de clientes obtidos tém influéncia

direta na confianca apresentada pelos consumidores. Através dos dados analisados pelos
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autores, ¢ possivel verificar uma correlagao positiva e significativa entre a confianga € a

retencao de clientes.
H7. A reputagao da marca esta positivamente relacionada com a retengao de clientes

Segundo Feldman et al. (2014), a reputagao de marca é um fator fundamental para
melhorar a atratividade de uma empresa, bem como melhorar a sua capacidade de reter
clientes e também investidores. Da mesma forma, de acordo com o estudo realizado por
Walsh et al. (2009), uma boa reputacio além de aumentar a retengdo, também permite

aumentar a lealdade.

Qualidade Percebida

& l H2

Satisfacao

)
Reputacao de Marca H5 l H4

!

Confianca
&>
| e

Retencio

Figura1l. Modelo Conceptual.

Yilmaz e Kucuk (2010) acreditam que quando uma instituicao ¢ sujeita a um perfodo
conturbado a reputagdo de marca sai danificada. Contudo esta desempenha um papel
importante de moderacio dos danos causados. Raithel et al. (2010) apresentam a mesma
ideia, porém do ponto de vista dos investidores. Quando uma organizacao consegue proteger
ou reforgar a reputacio, tende a ser escolhida pelos investidores, uma vez que ¢ assimilado
que a organizagao ¢ menos afetada pelos efeitos negativos de uma crise, diminuindo o risco

de perdas futuras.

Através dos resultados do estudo realizado por Gardberg, Sampath e Rahman (2012),
¢ possivel afirmar que uma boa reputaciao de marca mitiga os efeitos causados pela corrupgao.
Organizagdes com reputagao de marca positiva conseguem manter o seu valor apos a
divulgagio dos casos de corrup¢ao. Tendo em consideragao estes resultados, os efeitos

observados no setor bancario portugués com a proliferacao de noticias sobre corrupg¢ao
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divulgadas nos media nos dltimos anos, a elevada velocidade a que este género de noticias se
espalha e a impossibilidade de agregar no modelo conceptual o efeito da divulgagiao de
noticias nos media sobre corrupgio no setor bancario, foram criadas algumas hipdteses
exploratorias. As seguintes hipéteses tém como objetivo explorar o impacto da divulgacio
deste género de noticias na confian¢a dos consumidores no seu banco e no setor bancario
em geral, e se a magnitude do impacto é equivalente na instituicio bancaria e no setor
bancario e também verificar qual o papel da reputagio da marca bancaria no atenuar dos

efeitos destas noticias.

HB8. As noticias nos media sobre corrupgiao tém um efeito negativo na confianga dos

consumidores no seu banco.

H9. As noticias nos media sobre corrupgio tém um efeito negativo na confianga dos

consumidores no sistema bancario.

H10. O impacto negativo das noticias nos media sobre corrupgdo na confianga dos

consumidores varia na razio inversa da reputagiao de marca.

3.2 Analise Quantitativa

O presente estudo, de natureza quantitativa, é dividido em duas partes. A primeira
diz respeito a escolha de escalas para a elabora¢io de um questionario, com o objetivo de
validar das hipdteses anteriormente descritas. A segunda parte deste estudo € a realizagao do

teste, validacao e analise das hipoteses de estudo.
3.2.1 Questionario

O questionario resultou da revisao de literatura, acrescido de uma parte exploratoria.
Foi construido com a ajuda da ferramenta Google Forms, tendo sido posteriormente
divulgado através das redes sociais. As perguntas foram direcionadas para o banco comercial
com que o inquirido teria uma relacio mais longa e/ou o que mais utilizava, para tal foram
mencionadas as instituicGes bancarias com maior representatividade na banca comercial em

Portugal.

O questionario ¢ constituido por 33 perguntas, divididas por 8 grupos. O primeiro

grupo ¢ referente as informacoes bancarias dos inquiridos. As perguntas dos cinco grupos
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seguintes sao relativas aos construtos do modelo conceptual apresentado no capitulo
anterior. Os grupos 2, 5 e 6 foram realizadas com base nas escalas de Likert de 7 pontos, em
que 1 corresponde a discordo fortemente e 7 corresponde a concordo fortemente, enquanto
que nos grupos 3 e 4 foi utilizado uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a
discordo fortemente e 5 corresponde a concordo fortemente. O sétimo grupo foca-se na
corrup¢ao do setor bancario portugués e na alteracio que esta tem na forma dos
consumidores interagirem com a sua institui¢do bancaria, também aqui as perguntas foram
baseadas na escala de Likert de 7 pontos. E por fim, ha um grupo de perguntas para

caracterizagao pessoal dos inquiridos (Apéndice 1).
3.2.2 Validagao Modelos Medida e Modelo Estrutural

Procedeu-se a analise fatorial confirmatéria do modelo conceptual, isto € a analise da
relacdo entre os indicadores (conjunto de variaveis observaveis, as escalas) e respetivas
variaveis latentes, bem como relagio entre os construtos de primeira ordem (variaveis
latentes). Tendo em considerag¢ao que os varios indices utilizados medem os reflexos dos
construtos, as validag¢oes estatisticas realizadas permitiram verificar se as escalas realmente
convergem para os conceitos a analisar no estudo. Pelo que a primeira andlise consistiu em
verificar a carga fatorial de cada uma das escalas utilizadas. De seguida, com a intencdo de
verificar a fiabilidade e consisténcia interna das escalas, calculou-se o Alfa de Cronbach e a
Consisténcia Composta de Fornell para cada construto (variavel latente). E para verificar a
validade de convergéncia e validade discriminante dos construtos, foram ainda calculadas a

Variancia Média Extraida e os Coeficientes de Correlagio.

Apbs a validacdo e ajuste dos modelos medidas, avangou-se para a verificagao da
significancia estatistica das diversas varidveis. Nesta etapa verificou-se se as relacdes descritas
no modelo conceptual sao comprovadas estatisticamente, para tal, e para cada uma das
relagoes, realizaram-se testes de hipoteses. Por fim, sucedeu-se a avaliacio do modelo
estrutural, onde se calculou e comparou os diferentes coeficientes de determinacio de
Pearson (R?). Todos os valores destas anilises foram calculados com o auxilio do programa

SmartPLS.
3.2.3 Analise Exploratéria

No inicio da analise exploratdria, os dados obtidos através dos questionarios, foram

agrupados de acordo com a marca da institui¢ao bancaria que o inquirido considerou como
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o seu principal banco. Tendo por base estes grupos, foram calculadas as médias das respostas
relativas a cada um dos construtos do modelo conceptual. Deste modo, é possivel analisar a
percecio e relagao dos inquiridos com a sua instituicdo bancaria, percebendo qual a média

de resposta para cada um dos construtos do modelo conceptual.

A medida que os resultados foram analisados, tornou-se interessante comparar os
inquiridos que pertencem as institui¢coes bancarias com a média do construto “Reputa¢io de
marca” mais baixa com os inquiridos que pertencem as instituicdes bancarias com a média
do mesmo construto mais alta (de acordo com as perce¢oes dos participantes). Considerou-
se uma reputagdo mais baixa, as instituicGes bancarias cujo a média de respostas dos
inquiridos ao construto “Reputacdo de marca” seja inferior a 3. Devido a este critério, neste
grupo apenas se inclui os inquiridos que tém como banco principal o Novo Banco. No grupo
das institui¢bes bancaria com reputa¢ao de marca mais alta utilizou-se como critérios a média
de respostas dos inquiridos ao construto “Reputagao de marca” superior a 5, e apenas foram
utilizadas as instituicoes bancarias com maior representatividade no setor bancario
portugués. Assim sendo, este grupo ¢é constituido pelos inquiridos que apresentam com
institui¢ao bancaria principal o Banco BPI, ou o Banco Comercial Portugués (Millennium)
ou o Santander Totta. Apos a divisio dos grupos, foram comparadas as médias das perguntas
da seccao do questionario “Corrup¢ao no setor bancario portugués”, desta forma passou a
ser possivel verificar como evoluiram os niveis de confianca para com as institui¢oes
bancarias de cada um dos grupos e ainda se estes apds a divulgacdo das noticias sobre
corrupcao pensaram em alterar de institui¢cdo bancaria. Esta compara¢io tem como objetivo
perceber se a reputagdao de marca tem um papel mitigador aquando da divulgacao de noticias
sobre corrup¢ao nos media. Para ser possivel fazer esta comparagao realizou-se o teste nao
paramétrico de Mann-Whitney. Este foi o teste escolhido uma vez que se compara dois

grupos independentes que nao seguem uma distribuicao normal (McCrum-Gardner, 2008).

Em seguida, dividiu-se, mais uma vez, a amostra global, em apenas dois grupos: (1)
o grupo de inquiridos que afirmou ter mudado de institui¢ao bancaria apds a divulgacao de
noticias sobre corrupg¢ao; e (2) o grupo de inquiridos que permaneceu na mesma instituicao
bancaria independentemente das noticias que foram divulgadas. Apos esta divisao, para ser
possivel comparar as respostas dos dois grupos, foi necessario perceber se existe diferenca
estatisticamente significativa entre as respostas. Para tal, e para todas as perguntas que

constituem a sec¢ao “Corrupcao no setor bancario portugués” do questionario, realizou-se,
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como no subcapitulo anterior, o teste nao-paramétrico de Mann-Whitney. Este foi o teste
escolhido uma vez que se compara dois grupos independentes que niao seguem uma
distribui¢ao normal (McCrum-Gardner, 2008). Com a divisao da amostra nestes dois grupos
pretende-se perceber se as percegdes e crengas dos inquiridos que nao mudaram de
institui¢do bancaria foram menos afetadas pela divulgacio de noticias de corrupgio, ou se
simplesmente adotaram uma abordagem mais passiva do que os inquiridos que mudarem de

instituicao bancaria.

Na terceira parte da analise exploratoria realizou-se a analise dos questionarios como
um grupo unico. Comparou-se se o grau de altera¢ao do nivel de confianga difere entre a
institui¢ao bancaria e o setor bancario portugués, bem como a comparagao da alteracio do
nivel de confianca com a alteracao do nivel de controlo. Para esta finalidade, realizou-se o
teste nao-paramétrico de Wilcoxon. Este teste foi o escolhido uma vez que se analisaram
amostras emparelhadas(McCrum-Gardner, 2008). A analise focou-se na comparagao das
respostas dos inquiridos as afirmagdes “apos a divulgagao dos casos de corrupgao da banca
portuguesa, a confianga que tinha para com o meu banco alterou-se” e “ap6s a divulgacao
dos casos de corrupgao da banca portuguesa, em geral, a confianca no setor bancario
portugués alterou-se”, e as afirmagoes “apods a divulgacao dos casos de corrupcio da banca
portuguesa, considerei mudar de banco” e “caso tenha relagio com outra instituicao bancaria
que nao o seu banco principal, apds a divulgacio dos casos de corrupgao da banca
portuguesa, considerou alterar essa(s) conta(s) para outro banco”, estas duas comparagoes
sdo relativas a analise das variacbes dos niveis de confianca da instituicao bancaria e do setor

bancario portugués.

Para se confrontar as alteracdes dos niveis de confianca e dos niveis de controlo,
realizou-se o teste entre as seguintes afirmacdes, “apds a divulgacdo de casos de corrupg¢ao
divulgados nos media envolvendo o meu banco, deixei de confiar tanto no meu banco” e
“apo6s a divulgacdo dos casos de corrup¢ao da banca portuguesa, senti necessidade de

controlar e estar mais atento 2 minha relacio com o meu banco”.

Na realizagao dos varios testes da parte exploratéria da investigagao, primeiro foram
realizadas as varias médias as respostas dos inquiridos, e grafico de comparagao dos dados
obtidos. Para a segunda e terceira parte da analise exploratoria, os varios testes estatisticos

realizados foram executados através do programa SPSS.
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4. Resultados

Para que seja possivel compreender e corroborar os resultados obtidos no decorrer
da investigacdo utilizou-se a analise de equagdes estruturais, possibilitando a explicagdo das
relagoes entre as diversas variaveis. Comegou-se pela analise descritiva das respostas do
questionario, de seguida realizou-se a validacio dos modelos medida e a analise do modelo

estrutural. Por fim, realizou-se a analise exploratoéria.
4.1 Analise Descritiva

O primeiro ponto do capitulo 4 passa pela analise descritiva dos questionarios. Os
questionarios foram divulgados através das redes sociais, tendo-se obtido 202 respostas.
Destas respostas, a maioria foi respondida por pessoas do género feminino (66.8%), sendo

as restantes respondidas por pessoas do género masculino (33.2%).

Relativamente a faixa etaria, 24.8% dos inquiridos situam-se entre 45-54 anos, 24.3%
entre 0s 55-64 anos, 19.8% entre os 35-44 anos, 13.9% entre 18-24 anos, 10.9% dos

inquiridos entre os 25-34 anos, e os restantes 6.4% dos inquiridos tém 65 ou mais anos.

Em termos de habilitagoes literarias, 39.1% dos inquiridos sao licenciados, 26.2%
tém o 12° ano, 23.8% sao mestres, 5.9% tém o 3° ciclo, 2.5% dos inquiridos sao doutorados,

2% tém o 2° ciclo e 0.5% dos inquiridos tém o 1° ciclo.

Do total de respostas obtidas, apés a divulgacio de noticias nos media sobre
corrupgao, 19 dos 202 inquiridos mudaram a instituicao bancaria, o que corresponde a 9.4%
dos inquéritos respondidos. No que diz respeito as marcas de instituicdes bancarias, foram
mencionadas 16 instituicbes bancarias. Trés das marcas mencionadas ja nao existem no

mercado, pelo que os resultados sdo representativos de 13 instituigoes bancarias.
4.2 Validagdao dos Modelos Medida

Como foi mencionado na metodologia, o primeiro passo da validacio dos modelos
medida consistiu na realizagao de uma analise fatorial confirmatéria. Apds o apuramento das
cargas fatoriais de cada uma das escalas utilizadas no questionario, a analise foi dividida em
duas partes: a verificacao da consisténcia interna e fiabilidade dos construtos e a verificacao

da validade de convergéncia e discriminante do modelo.
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Carga

Construto | Sigla Escala Fonte
Fatorial
Os retornos esperados pelos servicos oferecidos
QP_1 0.870
pelo meu banco sio valiosos.
A probabilidade de receber o retorno esperado é | Huang
Qualidade | QP_2 0.865
elevada. e Chen
Percebida
QP_3 | Os retornos esperados sdo o que eu quetia. (2010) 0.853
Continuaria a ser cliente do meu banco mesmo que
QP_4 0.719
os precos aumentassem ligeiramente.
O meu banco resolve os problemas rapida e
S_1 0.883
competentemente.
Walsh
Estou satisfeito com os servicos que o meu banco
Satisfagdo | S_2 et al. 0.928
me oferece.
(2009)
Em geral, o meu banco satistaz as minhas
S_3 0.928
necessidades.
Tenho tendéncia para confiar nos servicos do meu
C_1 0.879
banco.
Walsh
C_2 | O meu banco ¢ uma empresa honrada. 0.893
Confianca et al.
Em geral, confio nos funcionarios do meu banco
C_3 (2009) 0.821
para me vender os seus servicos.
C_4 | Sei que os pregos do meu banco siao adequados. 0.762
RT_1 | Digo coisas positivas sobre o meu banco. Al - 0.921
RT_2 | Recomendo o meu banco. 0.938
Hawari
Encorajo os meus amigos a mudarem para o meu
Retencio | RT_3 , Ward 0.877
¢ banco.
e
Considero o meu banco a minha primeira escolha.
RT_4 Newby | 0887
(2009)
RM_ | Em geral, acredito que o meu banco cumpre sempre | Nguye 0.859
1 as promessas que faz aos seus clientes. n e '
Reputagdo | RM_ | O meu banco tem uma boa reputacio. Leblan
0.907
de marca 2 c
RM_ | Acredito que a reputagio do meu banco é melhor | (2001) 0861
3 que a dos outros bancos. .

Tabela 1. Carga fatorial das escalas.
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Além das variaveis e respetivas cargas fatoriais referidas na tabela 1, na primeira

analise realizada foram considerados mais dois itens, um relativo ao construto “Qualidade
b

percecionada” - “trocaria para outro banco que oferecesse melhores precos para os seus

servicos” (Huang e Chen, 2010) e um relativo a “Retenc¢do de clientes” - “trocaria para a
concorréncia se enfrentasse problemas com o meu banco” (Al - Hawari et al., 2009). Devido

a estrutura gramatical das perguntas, foi necessario a realizagdo da inversdo das respostas.
Como obtiveram uma carga fatorial inferior 0.708 (0.360 e 0.204, respetivamente), valor
recomendado para a carga fatorial de cada variavel, uma vez que indica que o construto
explica pelo menos 50% da variancia do indicador (Hair, Risher, Sarstedt e Ringle, 2019),
estas foram eliminadas das restantes analises. Desta forma foi possivel afinar o modelo,
culminando em resultados que demostram que os indicadores respeitam os critérios
anteriormente mencionados, podendo considerar-se que as medi¢oes sao de boa qualidade e

medem efetivamente as variaveis pretendidas.

No sentido de se verificar a consisténcia interna e a fiabilidade das escalas, calculou-

se o Alfa de Cronbach e a Consisténcia Composta de Fornell para cada construto.

Consisténcia
Alfa de
Construto Composta
Cronbach
de Fornell
Qualidade Percebida 0.790 0.897
Satisfacao 0.900 0.938
Confianca 0.860 0.906
Retencio de Clientes 0.839 0.948
Reputacao de Marca 0.850 0.908

Tabela 2. Alfa de Cronbach e Consisténcia Composta de Fornell.

Para que um construto seja considerado fiavel, o alfa de Cronbach, indicador que
pode variar entre 0 e 1, deve ser, preferencialmente, superior a 0.7, assim como o indice da
Consisténcia Composta também deve ser superior a 0.7 (Hair et al., 2019). Neste estudo, os
valores do Alfa de Cronbach e da Consisténcia Composta sao superiores a 0.7, sendo os

valores minimos 0.790 e 0.897, respetivamente, e ambos relacionados com o construto
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“Qualidade Percebida” (ver tabela 2), estes valores indicam que os dados sao fiaveis e medem

de forma consistente as variaveis pretendidas.

Para se verificar a validade de convergéncia e discriminante do modelo, foi calculada

a Variancia Média Extraida e os Coeficientes de Correlagcao dos construtos.

Construto VME
Qualidade Percebida 0.568
Satisfacao 0.834
Confianca 0.706
Retencio de Clientes 0.663
Reputacao de Marca 0.768

Tabela 3. Variancia Média Extraida.

Qualidade Retencio de | Reputacio
Satisfacao | Confianca
Percebida Clientes de Marca
ualidade
Q 0.829
Percebida
Satisfacao 0.628 0.913
Confianca 0.670 0.779 0.840
Retencio de
0.639 0.774 0.785 0.906
Clientes
Reputacao de
0.623 0.712 0.802 0.779 0.876
Marca

Tabela 4. Correlagio entre construtos.

Para teste da validade de convergéncia foi utilizada a Variancia Média Extraida de
cada construto, uma vez que indica a percentagem média de variancia entre itens de um
construto, e apresenta como valor minimo aceitavel 0.5 (Hair et al., 2019). Novamente, o
construto “Qualidade Percebida” apresenta o valor mais baixo, 0.568, este valor significa que
o construto explica 56.8% da variancia dos itens. Todas as variancias médias extraidas dos

construtos sao superiores ao valor minimo aceitavel (ver tabela 3).

No que diz respeito a correlacio entre construtos, verifica-se que a validade
discriminante foi assegurada, as correlagdes entre construtos sao significativamente
diferentes de um e as correlagoes entre cada par de construtos ¢ inferior a raiz quadrada da

variancia média extraida, este ultimo valor esta representado na diagonal da tabela de
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correlagao entre construtos (ver tabelas 3 e 4). Segundo Schober, Boer e Schwarte (2018), a
correlagdo explica a relagio linear entre duas variaveis, ou seja, se a alteracao de uma variavel
corresponde a uma alteragdao equivalente na variavel correspondente. Indicam ainda que um
coeficiente de correlagao entre 0.40 e 0.69, corresponde a uma correlagdo moderada, valores
entre 0.70 e 0.89 correspondem a uma correlagdo forte, e valores superiores a 0.9
representam uma correlagio extremamente forte. F possivel verificar que o construto
“Qualidade Percebida” apresenta apenas valores moderados de correlacio com os restantes

construtos, enquanto quc oS restantes construtos apresentam valores fortes de correlagio.

Tendo em consideracdo este resultado, é percetivel que o construto “Qualidade
Percebida”, apesar de ser considerado como fiavel e consistente, ¢ o construto que apresenta

uma relagao mais fraca com os itens que o explicam e com 0s restantes construtos.
4.3 Modelo Estrutural

Concluida a validagio dos modelos medida, avangou-se para a verificagio da

significancia estatistica da relacdo entres diversas variaveis, estimando-se o modelo estrutural.

Hipétese P- Teste de
Relagio

Modelo Value | Hipoéteses
H1 Reputacao de Marca -> Qualidade Percebida 0.000 | Rejeitar HO
H2 Qualidade Percebida -> Satisfacao 0.000 | Rejeitar HO
H3 Reputacao de Marca -> Satisfagao 0.000 | Rejeitar HO
H4 Satisfacdo -> Confianca 0.000 | Rejeitar HO
H5 Reputacao de Marca -> Confianga 0.000 | Rejeitar HO
Ho6 Confianca -> Retencido 0.000 | Rejeitar HO
H7 Reputacao de Marca -> Retengao 0.000 | Rejeitar HO

Tabela 5. Validagio das Hipéteses Modelo Conceptual.

Na estima¢ao dos modelos, foram estabelecidos requisitos minimos que permitem
considerar se a relagdo entre as variaveis é estatisticamente significativa. Deste modo, definiu-

se a hipétese nula (HO), na qual nio existe relagao entre duas variaveis.

Na tabela 5, apresenta-se as relagdes de todas as hipéteses do modelo conceptual e a

decisdo de rejeitar ou nao a hipétese nula. Estes testes foram realizados assumindo um nivel
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de significancia de 5%. Ou seja, se o p-value obtido for superior a 0.05, a hipétese nula que

considera que ndo existe relagao entre as variaveis do modelo conceptual ¢ aceite.

Pode-se afirmar que todas as hipoteses sido consideradas como estatisticamente
significativas, uma vez que todas apresentam um p-value inferior a 0.05, deste modo, em
todos os testes, a hipotese nula é rejeitada. O que significa que todas as relagdes representadas

no modelo conceptual sio estatisticamente significativas.

Apbs a realizagdo das varias analises e da aceitagdo das hipoteses de estudo, pode-se
considerar o modelo como satisfatorio, pelo que ¢ possivel passar para a avaliacio do modelo

estrutural, que consiste na avaliagio dos coeficientes de determinagdo de Pearson (R?).

Construto Coeficiente de Pearson
Qualidade Percebida 0.389
Satisfacao 0.562
Confianca 0.731
Retencio de Clientes 0.679

Tabela 6. Coeficientes de Pearson dos construtos.

Os valores dos coeficientes de determinacio medem a varidncia das variaveis
enddgenas, indicando que percentagem da variavel enddgena ¢é explicada pelas variaveis
exogenas. Estes valores encontram-se num intervalo de 0 a 1. Segundo Hair et al. (2019), os
valores dos coeficientes de determinacao até 0.25 sio considerados fracos, até 0.5 sdo
moderados, até 0.75 sdo considerados substanciais e valores superiores a 0.9 indicam que o

modelo foi demasiado ajustado.

Como apresentado na tabela 6, o valor mais baixo do coeficiente de determinagao é
0.389, para a variavel endégena “Qualidade Percebida”. Este valor significa que a variavel
“Reputagao de Marca” explica 38.9% da varia¢ao da “Qualidade Percebida”. Este valor é o
mais baixo, o que pode ser explicado pelo facto do construto “Qualidade Percebida” ser
apenas explicado por uma variavel exdgena, o construto “Reputagdo de marca”. A
“Reputagao de Marca” e “Qualidade Percebida” representam 56.2% da variancia da
“Satisfacio”. Em conjunto, a “Reputagdo de Marca”, a “Qualidade Percebida” e a
“Satisfacao” explicam 73.1% da variagao da “Confianga”, sendo este valor do coeficiente de
determinagao o maior. Por fim, a “Reputacio de Marca”; a “Qualidade Percebida”, a

“Satisfacao” e a “Confianga” representam 67.9% da variancia da “Retencdao de Clientes”.
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Neste caso, e apesar de existir mais um construto a explicar comparativamente com o
construto “Confianga”, existe uma descida da percentagem que explicada, pode indicar que
a pelo menos um dos construtos nao contribui para a explicacdo do construto “Retengao de

Clientes”.

4.4 Analise Exploratoria

A analise exploratéria divide-se em trés fases. Na primeira fase sao comparadas as
varias instituicoes bancarias, esta primeira fase é apenas relativa as perguntas sobre os
construtos representados no modelo conceptual. A segunda fase compara os inquiridos que
mudaram de institui¢ao bancaria e os inquiridos que permaneceram na mesma institui¢cao
apos a divulgagao de noticias sobre corrupgao. A terceira e ultima fase tem como objetivo
perceber se a divulgacio de noticias sobre corrupgao afeta de igual forma a instituicao
bancaria e o setor bancario portugués. Todos os dados representam a média de respostas dos

inquiridos.

4.4.1 Comparagio entre institui¢des bancarias

A primeira fase consistiu em agrupar os varios inquiridos de acordo com os seus
bancos principais e calcular a média das respostas a cada um dos construtos. Apos o calculo

das médias, os dados foram importados para dois graficos radar.
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Banco Qualidade | Satisfagao | Confianga | Retengdo | Reputagio
Percebida Clientes de Marca
ActivoBank 5,063 4,583 4,312 5,875 5,500
Best 6,333 4,667 4,583 6,607 6,333
BIC
3,5 4 3,5 2,75 4

Portugués
BPI 4,26 3,75 3,688 4,885 5,181
Comercial
Portugués 3,81 3,765 3,588 4212 4,833
Millennium
Banco CTT 5,625 4,5 4,25 5 5,333
Montepio 3,861 3,667 3,5 4,444 4,556
Santander

4,281 3,764 3,802 4,802 5,753
Totta
Bankinter 5,583 4,556 4,25 5,917 6,333
Barclays 3,25 3,667 4 4.5 4,667
Crédito

4,426 4,059 3,971 5,235 5,451
Agricola
Caixa Geral

3,594 3,44 3,372 4,219 4,565
de Depositos
Novo Banco 3,861 3,259 2,694 3,5 2,926

Tabela 7. Médias Questionario — Construtos.

Através da analise da tabela 7 pode-se verificar que existe um conjunto de bancos em
que, para todos os construtos, os seus valores sao elevados, explicando a preferéncia dos
inquiridos. Destes dados destacam-se: o ActivoBank, o Banco Best, o Banco CTT e o

Bankinter.

Devido as escalas utilizadas nos diferentes construtos, realizaram-se dois graficos
radar, tornando a andlise dos dados da tabela 7 mais percetivel. Para os construtos

“Satisfacao” e “Confian¢a” utilizaram-se escalas de Likert de 5 pontos, enquanto que para
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os restantes construtos do modelo conceptual utilizaram-se escalas de Likert de 7 pontos,

por esta razao dividiu-se os construtos em dois graficos.

e Satisfacdo === Confianca

Banco ActvoBank, S.A.

Novo Banco, S.A. Banco Best
Caixa Geral de Banco BIC Portugés,
Depdsitos (CGD) S.A.

Caixa Central - Caixa

Central de Crédito... Banco BPI, S.A.

Banco Comercial

Barcl R
arclays Portugués, S.A....
Bankinter, S.A. Banco CTT, S.A.
Banco Santander Banco Montebio
Totta, S.A. P

Grafico 1. Médias Questionario — Institui¢des bancarias para construtos “Satisfacdo” e
“Confianca”.

Relativamente aos construtos “Confianca” e “Satisfacio”, com a exce¢ao de um

b
banco, é percetivel pelas respostas dadas pelos inquiridos que estes confiam e sentem-se
satisfeitos com a sua instituicio bancaria. Também se pode verificar que os inquiridos, na

generalidade, sentem-se mais satisfeitos do que confiam na sua institui¢io bancaria.

Qualidade Percebida Retengdo  e=m=mReputacgdo

Banco ActvoBank, S.A.

Novo Banco, S.A. Banco Best
Caixa Geral de Banco BIC Portugés,
Depositos (CGD) S.A.

Caixa Central - Caixa

B BPI, S.A.
Central de Crédito... anco BPI, S

Banco Comercial

Barclays Portugués, S.A....
Bankinter, S.A. Banco CTT, S.A.
Banco Santander

Totta, S.A. Banco Montepio

Grafico 2. Médias Questionario — Instituicbes bancarias para construtos “Qualidade Percebida”,
“Retencao” e “Reputagio”.
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No grafico 2 pode-se verificar que existe maior volatilidade entre os construtos,
todavia ¢é percetivel que o construto “Reputagdo”, na maioria das instituigdes bancarias, é o
que apresenta uma média superior. Apesar deste construto, em geral, apresentar médias
superiores, é também o que apresenta a média inferior numa das institui¢des bancarias (Novo
Banco). A mesma analise pode ser realizada ao construto “Reten¢do”, contudo e apesar de
apresentar médias altas, este, na maioria das respostas, apresenta a segunda média mais alta
(Banco BPI, Banco Comercial Portugués, Banco Montepio, Banco Santander, Bankinter,
Barclays, Caixa Central — Crédito Agricola, Caixa Geral de Depésitos e Novo Banco). No
caso da “Qualidade Percebida”, a analise tem de ser invertida. Para este construto, a média é
a mais baixa para a maioria das instituicdes bancarias, contudo para duas institui¢oes

bancarias este construto é o que apresenta a média mais elevada (Novo Banco e Banco CTT).

Em suma, com exce¢do de uma institui¢ao bancaria, o Novo Banco, ¢ visivel que os
inquiridos consideram todos construtos como qualidades transmitidas pelas suas instituicoes
bancarias. Os bons niveis de “Reputacio” e “Retencdo” na generalidade das institui¢bes
bancarias podem ser uma forte explicagao para o facto de apenas 9.4% da amostra do estudo

ter efetivamente alterado de institui¢io bancaria.

Através das médias apresentadas na tabela 7, verifica-se que o Novo Banco se destaca
como a instituicdo bancaria com a média do construto “Reputagio de marca” mais baixa,
sendo a Gnica com a média inferior a 3, pelo que se torna interessante verificar se o nivel de
reputagao atribuida pelos inquiridos influencia as respostas dos inquiridos as perguntas da

secgao “Corrupcao no setor bancario portugués”.
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Sigla | Questionario — Secgdo “Corrupgao no setor | P-value | Teste

bancario portugués” Hipoéteses
AP_1 | Apds a divulgacao dos casos de corrupgao da banca | 0.324 Nao
portuguesa, a confian¢a que tinha para com o meu Rejeitar HO

banco alterou-se.

AP_2 | Ap6s a divulgacao de casos de corrupgao divulgados | 0.020 Rejeitar HO
nos media envolvendo o meu banco, deixei de

confiar tanto no meu banco.

AP_3 | Ap6s a divulgagao dos casos de corrupgao da banca | 0.783 Niao
portuguesa, em geral, a confianga no setor bancario Rejeitar HO

portugués alterou-se.

AP_4 | Apos a divulgagao dos casos de corrupgao da banca | 0.615 Nio
portuguesa, senti necessidade de controlar e estar Rejeitar HO

mais atento a minha relacdio com o meu banco.

AP_5 | Apos a divulgagdo dos casos de corrupgao da banca | 0.002 Rejeitar HO

portuguesa, considerei mudar de banco.

AP_6 | Caso tenha relagao com outra institui¢ao bancaria que | 0.025 Rejeitar HO
nao o seu banco principal, apés a divulgacao dos
casos de corrup¢ao da banca portuguesa, considerou

alterar essa(s) conta(s) para outro banco.

Tabela 8. Estatistica de Teste de Mann-Whitney.

Para esta analise foram escolhidos os inquiridos que tém como banco principal o
Novo Banco (9 inquéritos), uma vez que é o Gnico que apresenta uma média de respostas
inferior a 3 no construto reputa¢ao de marca, e os inquiridos que tém como instituicao
bancaria uma das mais representatividade no setor bancario portugués e com uma média de
respostas relativas ao construto “Reputacdo de marca” superior a 5, estes foram os pontos
escolhido porque o construto foi medido numa escala de Likert de 7 pontos. No grupo com
reputagao de marca alta estdo considerados os inquiridos que tém como banco principal o
Banco BPI, ou o Banco Comercial Portugués (Millennium) ou o Banco Santander Totta (88

inquéritos).

Realizou-se um teste de Mann-Whitney, com um nivel de significancia de 5%, para

se perceber se existem diferencgas estatisticamente significativas entre as médias das respostas
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dos dois grupos de inquiridos a sec¢ao do questionario “Corrupgdo no setor bancario
portugués”. Para cada uma das perguntas foi testada uma hipétese nula (HO), que considera
que ndo existe diferenca estatisticamente significativa entre as respostas dos dois grupos. Para

esta hipotese ser rejeitada o p-value deve ser inferior a 0.05.

Através dos resultados apresentados na tabela 8, apenas em trés das perguntas
existem diferencas estatisticamente significativas, uma vez que apenas as perguntas dois,

cinco e seis apresentam um p-value inferior a 0.05 (0.020, 0.002 e 0.025, respetivamente).

Sigla M¢édia inquiridos — baixa reputagdo | Média inquiridos — alta reputagio
AP_2 5.111 3.402
AP_5 4.889 2.870
AP_6 4.778 3.359

Tabela 9. Médias Questionario — Sec¢do “Corrup¢io no setor bancario portugués”.

A partir das médias dos dois grupos para a pergunta nimero dois (ver tabela 8 para
ver a pergunta), verifica-se que os inquiridos com relagio com as institui¢des bancarias com
alta reputacgao discordam ligeiramente que a sua confianga para com a sua institui¢ao bancaria
reduziu apos a divulgacao de noticias sobre corrup¢ao, enquanto que os inquiridos do grupo

de “reputacao baixa” concordam ligeiramente que a sua confianga reduziu-se (ver tabela 9).

No que diz respeito a troca de banco, perguntas cinco e seis (ver tabela 8 para ver
perguntas), os inquiridos do grupo de “reputagao baixa” concordam ligeiramente que
consideraram mudar de banco, independentemente de ser o seu banco principal, apos a
divulgaciao de noticias sobre reputacio. Enquanto que os restantes inquiridos discordam

ligeiramente que pensaram em trocar de banco (ver tabela 9).

Com a comparagao destes dois grupos verifica-se a reputacao de marca influencia a
forma como os inquiridos reagem as noticias sobre corrup¢ao divulgadas nos media. Sendo
que as instituicGes bancarias com reputagdo de marca mais elevada (de acordo com a
perspetiva dos inquiridos) sao menos afetadas pela divulgacao de noticias nos media sobre
corrupgao. Contudo é importante referir que o grupo de institui¢oes bancarias com niveis de
reputagao de marca baixa apenas é constituido pelos inquiridos que tém relagdo com o Novo
Banco, que, desde o inicio da sua atividade, é inevitavelmente relacionado aos casos de

corrup¢ao do BES nos media.
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4.4.2 Comparagao entre inquiridos

A segunda fase da analise exploratéria focou-se na comparagao entre o grupo de
inquiridos que afirma ter mudado de institui¢do bancaria apds a divulgacdo de noticias de

corrupgao e o grupo de inquiridos que permaneceu na mesma instituicio bancaria.

Sigla | P-value | Teste
Hipoteses
AP_1 | 0.008 Rejeitar HO
AP_2 | 0.004 Rejeitar HO
AP_3 |0.039 Rejeitar HO
AP _4 | 0.003 Rejeitar HO
AP_5 | 0.000 Rejeitar HO
AP _6 | 0.002 Rejeitar HO

Tabela 10. Estatistica de Teste de Mann-Whitney.

A comparagdo entre os dois grupos serve para perceber se a diferenca das respostas
dos dois grupos as questoes era estatisticamente significativa. Com este objetivo, realizou-se
o teste de Mann-Whitney, com um nivel de significancia de 5%, em que para cada uma das
perguntas da secgdo “corrup¢ao no setor bancario portugués” foi testada a hipotese nula
(HO). A hipétese nula considera que nao existe diferenca entre as respostas dos dois grupos
(média das respostas dos inquiridos que mudaram de banco = média das respostas dos
inquiridos que nao mudaram de banco), e a hipétese H1, em que existe diferenca entre as

médias das respostas dos dois grupos.

Através da analise dos resultados obtidos (ver tabela 10), pode-se afirmar que existe
diferencas estatisticamente significativas entre as respostas dos dois grupos anteriormente
mencionados, uma vez que os p-value de todas as variaveis testadas apresenta um valor

inferior a 0.05, sendo a hipotese nula rejeitada em todos os testes.
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Sigla | Médias respostas | Médias respostas
dos inquiridos que | dos inquiridos que
nio trocaram de | trocaram de banco
banco

AP_1 3,847 4,842

AP_2 3,678 4,842

AP_3 5,361 0,105

AP_4 5,104 0,158

AP_5 3,000 4,579

AP_6 3,257 4,895

Tabela 11. Médias Questionario — Sec¢io “Corrupgio no setor bancario portugués”.

Como anteriormente referido, para esta analise as respostas dos inquéritos foram
divididas em dois grupos: os inquiridos que apds a divulgagao nos media de noticias de
corrup¢ao mudaram de instituicdo bancaria e os inquiridos que continuaram na mesma
institui¢ao. A analise focou-se nas perguntas relativas a seccao “Corrupgao no setor bancario

portugués” e estas foram respondidas numa escala de Likert de 7 pontos.

Tendo em consideracdo que a resposta neutra as perguntas se situa no ponto 4,
consegue-se perceber que pelas média das duas primeiras perguntas (para ver perguntas ver
tabela 8), que sdo relativas a altera¢ao da confianga nas instituicbes bancarias, os inquiridos
que nao trocaram de institui¢ao bancaria consideram que o seu nivel de confianca para com
a sua institui¢do bancaria se manteve, havendo apenas uma ligeira alteragao nos niveis de
confian¢a nos inquiridos que efetivamente mudaram de institui¢do bancaria, e segundo a
pergunta nimero dois ¢ percetivel que estes niveis de confianca reduziram ligeiramente (ver

tabela 11).

Relativamente ao setor bancario, os inquiridos que ndo trocaram de instituicao
bancaria concordam que o seu nivel de confianca para com o setor bancario portugués ¢é
afetado levemente, dando a ideia de que a confianga no setor bancario é mais afetada que a
confiang¢a na instituicdo bancaria. Esta ideia fica mais visivel quando analisados os valores
mais expressivos dos inquiridos que trocaram de instituicdo bancaria, este grupo de
inquiridos concorda que houve uma alteracao do nivel de confianga (ver tabela 11). Esta ideia

sera fundamentada e estudada no subcapitulo 4.2.3.
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Passando para a analise da pergunta nimero quatro (para ver pergunta ver tabela 8),
¢ percetivel que ambos os grupos comegaram a controlar e a estar mais atentos a sua
instituicdo bancaria. Mais uma vez a média das respostas do grupo dos inquiridos que
trocaram de instituicdo bancaria é superior, estes concordam que comegaram a controlar
mais o seu banco, enquanto que os inquiridos que nio trocaram de banco concordam

ligeiramente (ver tabela 11).

Hipotese Nula (HO) P-value | Teste Hipoteses

AP_2 - AP_4 | Alteraciao Confianca = Alteracao controlo | 0,000 Rejeitar HO

Tabela 12. Estatistica de teste de Wilcoxon — Alteracio do Controlo.

Através das diferencas das médias das respostas relacionadas com a confianga e das
respostas relacionadas com o controlo, era interessante perceber se existe alguma relagiao na
variacdo destas variaveis. Realizou-se um teste de Wilcoxon, para se verificar se era possivel
comparar as respostas a estas diferentes perguntas. Tal como o teste estatistico utilizado para
comparar as respostas dos dois grupos, também este teste foi realizado com um nivel de
significancia de 5%. Neste caso a hipdtese nula considera que a alteragao da confianga na
institui¢ao bancaria apos a divulgacao de noticias de corrupgao ¢ igual a alteragao nos niveis

de controlo dos inquiridos para com as instituicdes bancarias.

Apbs a realizagiao do teste de hipoteses, pode-se rejeitar a hipotese nula, porque o p-
value ¢ inferior a 0.05 (ver tabela 12). Esta rejeicao indica que, ap6s a divulgacao de noticias
sobre corrup¢ao, os inquiridos, tanto os que mudaram de institui¢io bancaria como os que
continuaram na mesma instituicao bancaria, tiveram abordagens diferentes face aos topicos
confianca e controlo. As médias de respostas dos inquiridos indicam que, como ja referido,
a confianga na institui¢do bancaria nao foi alterada, ou alterou-se ligeiramente. No caso do
controlo, verifica-se que houve um aumento significativo no controlo das instituicoes
bancarias, sendo este aumento mais significativo no grupo de inquiridos que mudaram de
institui¢ao bancaria (ver tabela 11). Ou seja, apesar da maioria dos inquiridos considerarem
que nao diminuiram a sua confian¢a para com a sua instituicao bancaria, este grupo revelou
ter um comportamento divergente, estando mais atentos e aumentando o nivel de controlo

em relacdo a sua instituicao bancaria.

Relativamente as duas ultimas perguntas (para ver perguntas ver tabela 8), estas vao

ao encontro das atitudes dos grupos. Isto ¢, a média das respostas dos inquiridos que nao
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mudaram institui¢ao indica que estes discordam ligeiramente pensaram em trocar de banco,
seja trocar o banco principal ou o(s) banco(s) secundario(s), considera-se como bancos
secundarios, os bancos onde os inquiridos tém outra relagiao além da que tém com o banco
principal. Enquanto que os inquiridos que mudaram de instituicdo bancaria, concordam
ligeiramente que pensaram em trocar de instituicio bancaria, principal ou secundaria.
Todavia, a média da pergunta seis ¢ um pouco superior a da pergunta cinco (ver tabela 11),
pelo que no préximo subcapitulo esta diferenca sera analisada para se compreender se existe
diferencas entre o efeito de noticias sobre corrup¢ao no setor bancario e na instituicdo

bancaria.
4.2.3 Comparagao entre institui¢do bancaria e setor bancario

Ha medida que se vai analisando as varias perguntas, consegue-se perceber
determinados comportamentos. Neste sentido (e tendo em atengdo que esta parte do estudo
¢ exploratoria) é interessante analisar e contrapor a posi¢ao dos inquiridos face a sua

institui¢ao bancaria e face ao setor bancario portugués.

Hipotese Nula (HO) P-value | Teste Hipoteses

AP_1-AP_3 | Alteracdo confianca instituicao bancaria = | 0,000 Rejeitar HO

Alteracao confianca setor bancario

Tabela 13. Estatisticas de Teste de Wilcoxon — Diferenca entre banco e setor bancatio.

Partindo dos resultados obtidos nas médias das perguntas numero um e trés (ver
tabela 10), é possivel verificar que a relacio de confianca dos inquiridos difere quando
comparado a instituicdo bancaria com o setor bancario. O setor bancario em geral sofreu
mais alteragdes quando comparada com a avaliacdo individual do nivel de confianca das
institui¢oes bancarias. Para se verificar se esta diferenca ¢ estatisticamente significativa
realizou-se o teste de Wilcoxon, com um nivel de significancia de 5%, entre as perguntas um

e treés.

O teste indicou que a diferenca entre a alteragao nos niveis de confianga na instituicao
bancaria e no setor bancario portugués ¢ estatisticamente significativa, uma vez que o p-value
¢ inferior a 0.05 (ver tabela 13). Ou seja, rejeita-se a hipotese nula, que considerava que nao
existia diferenca entre a alteracio dos niveis de confianc¢a na instituicio bancaria e no setor

bancario portugues.
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Como ja analisado anteriormente, os inquiridos, em média, consideram que o seu
nivel de confianga nio foi alterado apos a divulgaciao de noticias sobre corrupgao. Contudo,
constata-se que, em média, os inquiridos concordam que houve uma altera¢ao do nivel de
confianga no setor bancario portugués. De forma a dar mais enfase a esta ideia, se se analisar
as médias das respostas das perguntas cinco e seis (ver tabela 10), também ¢é possivel verificar
a tendéncia em que a confianga no setor bancario ¢ mais abalada que a confianga na

instituicao bancaria.

Hipétese Nula (HO) P-value | Teste Hipoteses

AP_5 - AP_6 | Alteracdo institui¢ao bancaria principal = | 0,02 Rejeitar HO

Alteracao instituicao bancaria secundaria

Tabela 14. Estatisticas de Teste de Wilcoxon — Diferenca entre banco principal e setor secundario.

Mais uma vez realizou-se um Teste de Wilcoxon com um nivel de significancia de
5%. Os resultados obtidos indicam que se rejeita a hipétese nula, ou seja, existe uma diferenca
estatisticamente significativa entre considerar mudar de instituicdo bancaria principal e
institui¢ao bancaria secundaria, passando a ser possivel comparar as médias das respostas das

ultimas duas perguntas do questionario (ver tabela 14).

Apesar das diferencas das médias destas respostas ser inferior comparativamente
com as respostas um e trés, consegue-se ver que os inquiridos tém uma maior tendéncia para
alterar as suas institui¢oes bancarias secundarias comparativamente com a sua institui¢ao
bancaria principal. Esta maior predisposicdo para mudar de banco secundario, vai ao
encontro de que, na perspetiva dos inquiridos, o setor bancario é mais afetado quando sio
divulgadas noticias sobre corrupcao comparativamente com a instituicdo bancaria

preferencial dos inquiridos.
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5. Conclusoes
5.1 Sintese e discussao dos resultados

A presente dissertacdo apresentou como proposito principal analisar em que medida
a divulgacao de noticias nos media sobre corrupgio afetam a reputagao de marca de uma
institui¢do bancaria. Investigou-se ainda se este tipo de noticias afetam a reputagao e
confiang¢a que os clientes associam a sua institui¢ao bancaria ou se também afetam a imagem
que estes formam do setor bancario doméstico. Primeiro realizou-se uma analise estrutural
do modelo conceptual proposto e de seguida testou-se um conjunto de hipdteses
exploratorias de forma a incorporar o impacto da divulgacao de noticias sobre corrupg¢ao na
reputagdao e na confianga que os consumidores depositam nas suas instituicGes bancarias e

no setor bancario portugués em geral.

A analise estrutural realizada validou o modelo conceptual proposto e foi possivel
aceitar as hipoteses de estudo respetivas. Verificou-se que a reputacio de marca afeta
positivamente todos o0s construtos, e cada um dos construtos tem impacto e explica o nivel
de outro construto. A qualidade percebida afeta positivamente a satisfacio, esta por sua vez

afeta positivamente a confianca, e a confianca afeta positivamente a retencao de clientes.

Os resultados dos testes das hipoteses exploratérias indicam que, de um modo geral,
os inquiridos consideram que os servicos das suas institui¢oes bancarias tém qualidade, os
inquiridos sentem-se satisfeitos, tém confianga e estdo retidos a sua institui¢ao bancaria. O
nivel de confian¢a da maioria dos inquiridos para com a sua instituicio bancaria nao parece
ser afetado pela divulgacdo de noticias sobre corrup¢ao. O nivel de retencdo dos clientes
pode ser uma das razdes pelas quais o nivel de confianga se manteve. Em média, os inquiridos
sentem-se retidos, e quando os consumidores se sentem retidos a confianca aumenta (Ahmad
e Buttle, 2001), mesmo que os consumidores contemporaneos estejam altamente propensos
a mudar de institui¢ao bancaria (Gan et al., 2006). Contudo esta mesma divulgacio ja parece

influenciar o nivel de confianga dos inquiridos no setor bancario portugués.

Apesar de os niveis de confian¢a para com a instituicio bancaria permanecerem
iguais, os resultados sugerem que a divulgacio de noticias sobre corrup¢ao aumentou a
necessidade dos inquiridos de controlar e estarem mais atentos aos movimentos da sua

instituicao bancaria, o que representa um comportamento que contraria o facto do nivel de
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confiang¢a se manter. Assim, os resultados nao suportam a hipotese de que as noticias sobre
corrupgao afetam negativamente a confianga nas suas instituigoes bancarias. Porém
confirmam a hipétese de que as noticias sobre corrupg¢ao afetam negativamente a confianga

que estes depositam no setor bancario portugués em geral.

Relativamente ao efeito mitigador de uma elevada reputa¢ao de marca, confirmou-se
que os inquiridos com relagdo com uma instituicio bancaria com elevada reputacio siao
menos sensiveis a noticias sobre corrup¢ao. Este conjunto de inquiridos considera que, apos
a divulgacao de noticias sobre corrupgao, a sua confianga para com a sua institui¢ao bancaria
nao diminui, e que nao pensaram em trocar de institui¢ao bancaria, seja esta a sua instituicao
bancaria principal ou secundaria. Pelo contrario, o grupo de inquiridos que a sua instituicao
bancaria tem uma reputa¢ao de marca fraca concordam que a sua confianga mudou e que
pensaram em mudar de banco principal e secundario. Estes resultados podem ser explicados
a luz do estudo de Yilmaz e Kucuk (2010) que consideram que as crises tém potencial para
afetar a reputacdo de marca, contudo e apesar desta sair danificada, esta desempenha um
importante papel na moderacio da extensao dos danos causados. No entanto, uma boa
reputagao s6 funciona como elemento de mitigacao se ja se encontrar bem desenvolvida.
Pode-se aceitar a hipdtese que considera que o impacto da divulgacdo de noticias sobre
corrupcao na confianga varia de forma inversa da reputacao de marca, ou seja, quanto mais

alta a reputagdo de marca, menor ¢ o impacto sentido na confianca dos consumidores.

Em suma, de acordo com os resultados obtidos, a divulgacdo de noticias sobre
corrupgao nao afetou a confianga nas institui¢oes bancarias que apresentam uma reputagao
de marca positiva. A reputacao de marca positiva, além de afetar positivamente a confianca
dos consumidores (Jalilvand et al., 2017), também tem poder mitigador nos efeitos causados
pela corrupcao, mantendo o seu valor na perce¢ao dos consumidores (Gardberg et al., 2012).
Todavia, ¢ percetivel que o setor bancario portugués, em geral e apesar dos niveis altos de
confianca na maioria das instituicGes bancarias mencionadas no estudo, nio transmite
confianca aos consumidores portugueses. Os consumidores consideram que a sua instituicao
bancaria se encontra bem, mas as restantes instituicdes bancarias que representam o setor

bancario portugués apresentam défices de confianga e reputagao.
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5.2 Recomendagées para a gestio, limitagdes e diregdes futuras de investigagao

Os resultados demonstram o papel importante desempenhado pela reputacao de
marca no setor bancario, em particular, quando este é visado por noticias de corrupgao.
Como se verificou, a confianca no setor bancario é mais afetada que nas instituicdes
bancarias. Se uma instituicao bancaria apresentar uma boa reputagdo de marca, a sua
confianga nao sera tao afetada e os consumidores destas instituicdes nao pensaram em mudar
de institui¢ao bancaria, assim como os consumidores que mudarem de banco irdo considerar

estas institui¢des bancarias como uma boa op¢ao.

As conclusdes deste estudo sao limitadas ao nimero de respostas ao inquérito. A
amostra é pequena e nao representa a realidade, o que limitou a comparagao de grupos
quando se trataram condi¢Oes particulares. Também se torna relevante mencionar que o
grupo referente as instituigdes bancarias com baixa reputagao era apenas formado pelo Novo
Banco, o que influencia a perce¢ao dos inquiridos relativamente a classificagdo da reputacdo
deste banco, uma vez que o Novo Banco continua a ser associado ao BES. Outra limitagao
foi a altura em que este estudo foi realizado. Se o estudo tivesse sido realizado perto da
divulgacio de um escandalo sobre corrupg¢ao, os inquiridos teriam mais presentes na
meméria como essa divulgacao afetou a percecao dos mesmos, o que tornatia as respostas
mais proximas da realidade, apesar de o questionario solicitar aos inquiridos para terem em

mente 0s varios casos de corrupg¢ao na banca portuguesa divulgados pelos media.

Uma extensao interessante deste estudo passaria por tentar perceber o porqué de o
setor bancario portugués ser mais afetado do que as instituicdes bancarias aquando da
divulgacio de noticias sobre corrupcdo. Outra pesquisa futura que também se revela
interessante passa poré descobrir quais os critérios utilizados pelos consumidores quando
escolhem um banco apds deixarem a sua instituicdo bancaria por problemas relacionados

com a corrupgao.
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Apéndices

Apéndice 1. Questionario

O impacto da corrupgao na reputacao
de marca: um estudo do setor bancario
portugués

Caro(a) participante,

0 presente questionario insere-se no dmbito de uma investigagéo de dissertagdo do
Mestrado em Economia e Administragdo de Empresas da Faculdade de Economia da
Universidade do Porto (FEP) e tem como objetivo analisar o impacto das noticias sobre
corrupgéo na reputagdo de marca do setor bancario portugués.

0s dados sdo completamente confidenciais e serdo analisados de forma agregada e
anonimizada, apenas para fins de investigagdo académica, sendo essenciais para a
realizagdo deste estudo. Nao existem respostas certas ou erradas, por isso seja o mais
sincero possivel.

Desde ja agradego imenso a sua colaboragdo e atengdo dispensada.

Seguinte I Pagina 1.de 11

Informagao Bancaria

Masz seguintes perguntas, 2 sua participacdo deve focar-se na relagdo com o seu principzl banco
comercial, aguele que tem a relagic mais antiga e/ou o gque mais usa.

Escolha. da lista seguinte, o seu principal banco comercial, aguele que tema
relagao mais antiga elou o que mais usa. ™

() ABANCA,SA.

Banco ActivoBank, S.A.

Banco BIC Portugés, S.A.

Banco BFI, 5.A.

Banco Comercial Portugués, S.A. (Millennium)
Banco CTT, 5.A.

Banco Montepio

Banco Santander Totta, S.A.

Bankinter, S.4A.

Barclays

OO OCO00O0OO0O0O0

Caixa Central - Caixa Central de Crédito Agricola Mutuo, 3 A,
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O Caixa Geral de Depoésitos (CGD)
O Deutsche Bank

O Nove Banco, S.A.

O Qutra:

Ha guantos anos & cliente deste banco? ~

A suaresposta

Anterior Seguinte S  Paging 2 de 11

Qualidade Percebida

Comegando pela gualidade percebida. nas ssguintes perguntas, a sua participagio deve focar-ze na
relagie com o seu principal bance comersial, o banco selecionado na primeira pergunta.

Diiga em gue medida discerda ou concorda com as afirmagdes, numa escala de 1 a 7, em que 1-Discorde
fortemente e 7-Concordo fortements {2-Discordo, 3-Discordo pouco, 4-Méo concorde nem discorde, 5-
Concordo pouce, 6- Concorda).

Os retornos esperados pelos servigos oferecidos pelo meu banco so valiosos. ™

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

A probabilidade de receber o retorno esperado & elevada. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Os retornos esperados s80 o que eu gueria, *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concerde Fortemente
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Continuaria a ser cliente do meu banco mesmo que os pregos aumentassem

ligeiraments. *

O O O O O O O Concerdo Fortemente

Discorde Fortemente

Trocaria para outro banco que oferecesse melhores pregos para 035 5eUs

servigos. *

O O O O O O O Concordo Fortemente

Discordo Fortemente

Pagina 3 de 11

Anterior Seguinte L

Satisfagao
Pazzando para 2 satisfacio sentida, nas seguintes perguntas, & sua participacio deve focar-ze na relagio
com o seu principal banco comercial, o banco selecionado na primeira pergunta.

Diga em gue medida discerda ou cencarda com as afirmagées, numa escala de 1 a 5 em que 1-Discerde
fortemente e 5-Concordo fortemente {2-Discordo, 3-Mdo concorde nem discorde, 4-Concordo).

O meu banco resolve os problemas rapida e competentemente. *

1 2 3 4 5

O O O O O Ceoncordo Fortemente

Discorde Fortemente

Estou satisfeito com os servigos que o meu banco me oferece. *
1 2 3 4 5

O O O O O Concordo Fortemente

Discordo Fortements

Em geral. o meu banco satisfaz as minhas necessidades. *
1 2 3 4 5

O O O O O Cencordo Fortemente

Discordo Fortemente

S Fagina 4 de 11

Anterior Seguinte
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Falando da confianga emi relagdc 20 ssu banco, nas seguintes perguntas, 3 sus participagio deve focar-
se na relagdo com o seu principal banco comercial, o banco selecionade na primeira pergunta.

Diga em que medida discorda cu sencorda com as afirmagdes, numa escala de 12 5 em que 1-Discordo
fortemente & 5-Concordo fortemente (2-Discorde, 3-Nio concorde nem discorde, 4-Concordo).

Tenho tendéncia para confiar nos servigos do meu banco. *
1 2 3 4 5

O O O O O Cencordo Fortemente

Discordo Fertemente

O meu banco & uma empresa honrada. ~

1 2 3 4 5

O O O O O Concordo Fortemente

Discordo Fortemente

Em geral. confio nos funcionarios do meu banco para me vender 05 seus

SEervigos. *

1 2 3 4 5

O O O O O Cencordo Fortemente

Discordo Fertemente

Sel que os pregos do meu banco sdo adequados. *

1 2 3 4 5

O O O O O Ceoncordo Fortemente

Discorde Fortemente

Pégina 5 de 11

Anterior Seguinte
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Retengao Clientes

Pazzando para & retengio, nas seguintes perguntas, & sus participagdo deve focar-ze na relagio com o
seu principal banco comercial, o banco selecionado na primeira pergunta.

Diga em gue medida discerda ou concorda com as afirmagdes, numa escala de 1 a 3, em gue 1-Discordo
fortemente & 7-Concordo fortemente (2-Discordo, 3-Discordo pouce, 4-Nio concorde nem discordo, 5-
Cencordo pouce, & Concorda).

Digo coisas positivas sobre o meu banco.

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Recomendo o meu banco. *

Discorde Fortemente O O O O O O O Concerdo Fortemente

Encorajo os meus amigos a mudarem para ¢ meu banco. *

Discorde Fortemente O O O O O O O Concorde Fortemente

Considero o meu banco a minha primeira escolha. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Trocaria para a concorréncia se enfrentasse problemas com o meu banco, *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Anterior Seguinte Pégina 6 de 11
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Reputagao de marca

For fim, falandg sobre a reputacdo de marca, nas seguintes perguntas, 2 sua participagdo deve focar-se
na relagic com o seu principal bance comercial, ¢ bance selecionade na primeira pergunta.

Diga em que medida discorda ou concorda com as afirmagdes numa escala de 1 a 7, em que 1-Discordo
fortemente & 7-Concorde fortemente {2-Discordo, 3-Discorde pouco, 4-Néo concorde nem discorde, 5-
Cencordo pouse, §- Concordo).

Em geral, acredito que o meu banco cumpre sempre as promessas gue faz aos
seus clientes. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concorde Fortemente
O meu banco tem uma beoa reputagio. *
Discordo Fortemente O O O O O O O Concorde Fortemente

Acredito que a reputagdo do meu banco € melhor gue a dos outros bancos. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concorde Fortemente

Anterior Seguinte S Paging 7 de 11

Corrupgao no setor bancario portugués

Responda &= seguintes questdes tendo em mente os virios casos de corrupgdo na banca portuguesa
divulgades nozs mediz, nos dhimos ancs.

Diga em que medida dizscords cu concorda com as afirmagdes, numa escala de 1 a2 7, em gue 1-Discorde
fortemente e 7-Concorda fortemente {2-Discordo, 3-Discordo poucs, 4-M&o concorde nem discorde, 5-
Concordo pouce, 6- Concaorda).

Apos a divulgagdo dos casos de corrupg3o da banca portuguesa, a confianga
que tinha para com o meu banco alterou-sa, *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente
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Apos a divulgagac de casos de corrupgac divulgados nos media envolvendo o
meu banco, deixei de confiar tanto no meu banco. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Apos a divulgagao dos casos de corrupgao da banca portuguesa, em geral, a
confianga no setor bancario portugués alterou-se. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Apés a divulgagio dos casos de corrupgdo da banca portuguesa, senti

necessidade de controlar e estar mais atento & minha relagdo com o meu banco.

*

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Apos a divulgagio dos casos de corrupgio da banca portuguesa, considerei
mudar de banco. *

Discordo Fortemente O O O O O O O Concordo Fortemente

Caso tenha relagdo com outra instituigio bancéaria que ndo o seu banco
principal, apos a divulgagdo dos casos de corrupgac da banca portuguesa.
considerou alterar essals) contas para ocutro banco. ©

Discorde Fortemente O O O O O O O Concerde Fortemente

Anterior Seguinte S Faginag 8 de 11
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Corrupg3o no setor bancario portugués

Ma préxima questic responda apenas com sim ou ndo.

Apos a divulgagio de casos de corrupgio divulgados nos media envolvendo o
meu banco, mudei de banco? -

O N&o
QO sim

Antericr Seguinte O  Faging 2 de 11

Corrupgao no setor bancario portugués

Se sim, qual era o banco anterior? *

ABAMCA, 5.4

Banco ActivoBank, S.A.

Banco BIC Portugés, 5.A.

Banco BPI, S.A.

Banco Comercial Portugués, S.4. (Millennium)
Banco CTT, 5.A.

Banco Santander Totta, S.A.

Banco Montepio

Bankinter, S.A.

Barclays

Caixa Central - Caixa Central de Crédito Agricola Matuo, 5.4,
Caixa Geral de Depositos (CGD)

Deutsche Bank

Movo Banco, S.A.

Banco Espirito Santo

Banif

Banco Portugués de Negocios

Banco Totta & Acores

Qutra:

O OENNONONONONONONONCHONCRONONONONONONS

Anterior Seguinte S  Paging 10 de 11




Caracterizagao Pessoal

Genero *

O Feminino

O Masculino

O Qutro

Idade *

O 1824
O 2534
QO 3544
QO 4554
QO 5584
QO s5+

Habilitagdes Literarias *

O 12 Ciclo (4®ano)

2° Ciclo (6°ano)

3° Ciclo (9°ano)
Secundério (122%ano)
Licenciatura

Mestrado

CO0OO0O0OO0O0

Doutoramento

Anterior m O  Pagina 11 de 11
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