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REsSumMO

A avaliagdo da qualidade dos servicos € uma variavel a qual diversas instituicbes
bancérias tém prestado atencdo, pois permite implementar solu¢cdes de melhoria

continua nos aspetos que se revelam menos favoraveis.

Este estagio, realizado na Caixa de Crédito Agricola de Tras-os-Montes e Alto Douro
(CCA-TMAD), teve como objetivo desenvolver um estudo de vérios fatores, a saber: que
permite analisar (1) a qualidade do servigo percebida nas diferentes dimensdes do
SERVPEREF (2) a existéncia diferengas na percegéo entre os clientes dos balcdes rurais
e citadinos e (3) o impacto das diferentes dimensdes da qualidade do servico, e

gualidade global do servigo na confianga, satisfacdo e reputacdo do banco.

Com base numa amostra de 355 clientes, é possivel concluir que o servigo prestado €
percebido com qualidade em todas as dimensdes do SERVPERF, sendo as dimensofes
conveniéncia e internet banking melhor avaliadas pelos clientes dos balcdes citadinos.
Este estudo revela, ainda, que a empatia, fiabilidade/seguranca e internet banking tém
impacto na confianca. A empatia e conveniéncia tém impacto na satisfacdo e, ainda,
gue a tangibilidade, empatia e conveniéncia influenciam positivamente a reputacao do
banco. Por altimo, os resultados mostram que a qualidade global do servi¢co tem impacto

na satisfagéo do cliente e na reputacdo do banco.

Esta pesquisa é util para os administradores do banco na medida em que os ajuda a
identificar os aspetos do servigco prestado que sdo menos favoraveis, a implementar

medidas de melhoria e a definir estratégias competitivas.

Palavras-chave: Confian¢a, Reputacdo, Satisfacdo, Qualidade do servico percebida,
SERVPERF.
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ABSTRACT

The services quality evaluation is a variable for which several banking institutions have
been paying attention, since it allows to implement continuous improvement solutions in

less favourable aspects.

This internship, carried out in Caixa de Crédito Agricola de Tras-os-Montes e Alto Douro
(CCA-TMAD), purposes to develop a study to investigate (1) the service quality
perceived in different dimensions of SERVPEREF, (2) whether there is a difference in the
perception between rural and urban bank clients and (3) the impact of different
dimensions of service quality, and general quality of service in bank’s trust, satisfaction

and reputation.

Based on a sample of 355 clients, it is possible to conclude that the provided service is
perceived with quality in all SERVPERF dimensions, with the convenience and internet
banking dimensions being better evaluated by the city bank’s clients. This study also
reveals that empathy, reliability/security and internet banking have influence on trust,
that empathy and convenience have an influence on satisfaction, and that tangibility,
empathy, and convenience influence positively the bank's reputation. The results show
that the overall service quality has an impact on customer satisfaction and bank's

reputation.

This research is useful for bank managers as it helps them to identify the less positive
aspects of provided services, to implement improvement measures, and to define

competitive strategies.

Keywords: Trust, Reputation, Satisfaction, Quality of service, SERVPERF
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do trabalho

Perante trés alternativas existentes no plano de estudos do Mestrado em Gestédo de
Empresas do Instituto Superior de Administracédo e Gestédo (ISAG), poderia optar entre
a realizacao de uma dissertacéo, um trabalho de projeto ou um estégio curricular. Apos
reconhecer a importancia de por em pratica todos os elementos aprendidos até entéo,
bem como a experiéncia e conhecimentos que se adquirem, em contexto real de
trabalho, optei pela realizacdo de um estagio curricular e por, simultaneamente, dar um

contributo a organizacao acolhedora.

No decorrer do percurso académico fui nutrindo interesse por varios setores havendo,
no entanto um que se destacou, o Bancario. Assim surgiu a possibilidade de realizar o
estagio na CCA-TMAD. Este é um Grupo financeiro enraizado nas comunidades locais,
com confianga, solidez, proximidade e modernidade, provido de uma oferta de solugdes,
servicos e produtos capaz de satisfazer todas as necessidades financeiras e de
protecdo dos negaocios, empresas e familias.

(https://www.creditoagricola.pt/institucional).

As instituicbes bancarias estdo inseridas num mercado altamente competitivo e,
portanto, torna-se primordial perceber como o servigo € percebido e recebido pelos
clientes em termos de qualidade, para estas se poderem diferenciar da concorréncia.
Alias, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) referem que investigadores tém
demonstrado crescente interesse ha mensuracéo da qualidade do servigo no sentido de

contribuir para a melhoria do servico prestado ao cliente.

O tema qualidade dos servicos € bastante abordado na literatura. No entanto, diferentes
autores recomendam que, os estudos nesta area, devem ter em conta as variaveis
socioecondmicas, demogréficas e culturais da populacdo a investigar (Hamzah, Lee e
Moghavvem, 2017; Kiumarsi, 2015; Alnaser, Ghani, Rahi, Mansour, Abed e Alharbi,
2018). Assim sendo, e apesar da Caixa de Crédito Agricola (CCA) ja ter desenvolvido
estudos com objetivo de avaliar a qualidade do servi¢o prestado, ndo foi na regido de
Tras-os-Montes e Alto Douro, que possui carateristicas distintas das demais regifes.
Assim, neste estagio, pretende-se desenvolver um estudo no a&mbito da qualidade do

servigo percebida nas varias agéncias da CCA-TMAD.
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1.2 Objetivos do estagio

Segundo Caruana (2012), uma melhor compreensao da percecdo geral do servico, da
satisfacao e da confianca do cliente, assim como da reputacao da instituicado, é util para
a Administracdo implementar medidas de melhoria e desenvolver estratégias
competitivas. Neste contexto, é objetivo do estagio aplicar um inquérito aos clientes da
CCA-TMAD que permita:

1°- Analisar a percecdo dos clientes acerca da qualidade do servigo prestado
nas diferentes dimensdes do SERVPERF;

2°- Verificar se existem diferencas entre a percecdo dos clientes dos balcGes
rurais e citadinos relativamente as dimensdfes da qualidade do servico do SERVPERF,;

3°- Analisar o impacto das dimensfes da qualidade do servico percebida do
SERVPERF e qualidade global do servico na confianca e satisfacdo do cliente, assim
como na reputacdo do banco.

1.3 Metodologia

No estagio sera entdo desenvolvido um estudo, de cariz quantitativo, que implicara a
aplicacdo de um inquérito por questionario aos clientes das vérias agéncias do CCA-
TMAD, nomeadamente das agéncias de Vila Real, Camped, Peso da Régua e Guiaes.

Os dados serdo tratados no software estatistico IBM SPSS Statistics, versao 24.

1.4 Estrutura
Este relatério esté subdividido em 6 capitulos.

No capitulo 1, na introducéo, efetua-se o enquadramento do trabalho, com destaque

para os objetivos propostos e a metodologia utilizada.

No capitulo que se segue, apresenta-se o0 Grupo Crédito Agricola, comeg¢ando com uma
breve descricdo sobre o modelo cooperativo do Crédito Agricola (CA) e do Sistema
Integrado do Crédito Agricola Matuo (SICAM), os canais de distribuicdo, a presenca
internacional do Grupo, as empresas participadas, a visdo, missao, valores e estratégias
do Grupo, principios de reforco da sustentabilidade, insercdo do Grupo no Mercado e
segmentacao do Mercado do CA. Para finalizar este capitulo, passa-se a caracterizagédo
da CCA-TMAD.

No terceiro capitulo procede-se ao enquadramento teodrico sobre qualidade do servigo,

satisfacdo, confianca e reputacao.



A metodologia aplicada, o cronograma da elaborag&o do relatorio final de estagio e a
duracdo da experiéncia na instituicdo estdo observadas no capitulo 4. Sao igualmente
justificados, os testes estatisticos aplicados na analise dos dados e apresentados

contributos para a instituicdo acolhedora.

No quinto capitulo realiza-se uma reflexdo e autoavaliagdo acerca das tarefas
desenvolvidas durante o estagio. No sexto e Ultimo capitulo serdo apresentadas as

conclusoes.
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2. DIAGNOSTICO DA INSTITUICAO E PROBLEMATICA

Este capitulo comeca com a apresentacdo do Grupo CA e CCA-TMAD, recorrendo a
informacdo  disponibilizada pelo mesmo no seu sitio da internet
(https://www.creditoagricola.pt/institucional), no Relatorio e contas consolidado do CA
(2017) e no Relatério e contas da CCA-TMAD (2017), seguindo-se o diagnéstico e a
identificacdo da problematica.

2.1 Apresentacao do Grupo CA

A Caixa Central, também designada de Caixa Central de Crédito Agricola Mutuo
(CCCAM), é uma instituicdo de crédito sob a forma de cooperativa, a qual constitui, em
conjunto com as 81 Caixas de Crédito Agricola Matuo (CCAM), o SICAM (Figura 1). A
CCCAM é o organismo central do SICAM, tendo os poderes de intervencdo e de
fiscalizacdo das CCAM, das empresas de servi¢cos auxiliares participadas, direta ou
indiretamente, pela CCCAM nos aspetos técnico, administrativo e financeiro e da sua
gestdo e organizagdo, e ainda da Federagdo Nacional das Caixas de Crédito Agricola
(FENACAM), instituicBo de representagdo cooperativa e prestadora de servigos
especializados ao Grupo. Com um total de 663 agéncias em todo o territério nacional,
com mais de 400 mil associados e 1.000.000 clientes, o Grupo CA é um dos principais

grupos financeiros portugueses.

Figura 1 - Constituicdo do SICAM

SICAM

CAIXAS AGRICOLAS

100% 1,07%
W W
CAIXA CENTRAL 0,10% ——> FENACAM

Fonte: https://www.creditoagricola.pt/institucional

2.1.1 Modelo cooperativo do CA e do SICAM
2.1.1.1 Fundo de garantia do crédito agricola mutuo

O Grupo CA possui um mecanismo de solidariedade garantido através do Fundo de

Garantia do Crédito Agricola Mutuo (FGCAM). Este garante as responsabilidades

4
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perante os depositantes do CA e suporta o sistema na sua liquidez e solvabilidade,

através de empréstimos as caixas associadas (contratos de assisténcia financeira).

O FGCAM, pessoa coletiva de direito publico, possui autonomia financeira e
administrativa e é independente do fundo de garantia de depdsitos para o sector
bancario. Trata-se de um fundo que € administrado por uma comissao diretiva,
constituida pelo presidente, que € um administrador do Banco de Portugal, e dois vogais
nomeados, um em representacdo da CCCAM e outro do Ministério das Financas. As
funcdes de fiscalizacdo sédo da responsabilidade do conselho de auditoria do Banco de

Portugal.

O mecanismo de garantia dos depésitos € idéntico ao do fundo de garantia de depdsitos,
aplicavel a banca em geral, considerando as especificidades das Caixas CCA
pertencentes ao SICAM. Deste modo, o FGCAM garante até 100 mil euros, por
instituicdo e por titular de depdsito, o reembolso dos depdsitos, constituidos na CCCAM
e nas CAM.

2.1.1.2 Estrutura do mecanismo juridico

O Grupo CA é um grupo cooperativo, regulado, pelo o Regime Juridico do Crédito
Agricola Matuo (RJCAM) e das Cooperativas de Crédito Agricola e, também, pelo

Regime Geral das Instituicbes de Crédito e Sociedades Financeiras.

A CCCAM, enguanto organismo central, representa e coordena o Grupo. A CCCAM
assume responsabilidades de planeamento e coordenacéo, orientacao, fiscalizacdo e
intervengd0 nas caixas associadas, reporte as entidades de supervisdo, gestédo
integrada da liquidez, monotorizacdo e controlo global dos riscos e definicdo e

acompanhamento das principais politicas e normas do Grupo.

O principio mutualista/cooperativo do SICAM incide hum-sistema de solidariedade que,
quando é acionado por um desequilibrio financeiro numa das caixas associadas,
garante que primeiro responda a CCCAM e, depois, as restantes caixas associadas.
Desta forma, a CCCAM, perante um desequilibrio financeiro, vé garantido o recurso as
suas caixas associadas para reforco dos seus fundos proprios. Trata-se de um

mecanismo previsto no RJICAM.

A atividade do Grupo CA tem como base de sustentacdo as CCAM. Estas séo
dinamizadoras das economias locais, que, com a sua autonomia e integracdo nas
respetivas regides, conhecem profundamente as realidades do respetivo tecido
empresarial e econémico e os desafios locais associados ao progresso econémico-

social.
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2.1.2 Canais de distribuicao

O Grupo CA oferece aos seus clientes particulares e empresariais, uma larga rede de
agéncias e uma equipa que se disponibiliza a solugéo mais adequada as necessidades
especificas de cada cliente. De notar que o aumento verificado na adeséo aos canais
ndo presenciais e digitais tem permitido ao Grupo CA atender as necessidades
transacionais dos clientes e aumentar o foco nas atividades de maior valor acrescentado
(exemplo: aconselhamento). Na Figura 2, observam-se os canais assistidos do Grupo

CA, como o gestor, o call center, a ATM, on-line, mobile e as redes sociais.

Figura 2 - Canais assistidos

Canais assistidos

Gestor Call center ATM / B24

i O

Sonine ] wobte
i

Fonte: Relatdrio e contas consolidado do CA (2017, pag. 90)

2.1.3 Empresas participadas

O Grupo CA, disponibiliza uma vasta oferta de produtos e servicos para todos 0s
segmentos e adaptados as realidades locais e ao mercado em geral. O Grupo é,
atualmente, constituido pelas empresas participadas que se apresentam na Figura 3.

Figura 3 - Empresas participadas

CcA (CAServicos

Informatica

CA,SGPS

de

nto

Ge
Investime

‘ Caixa Central

Participacao directa Participacao indirecta

Fonte: https://www.creditoagricola.pt/institucional
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2.1.4 Reclamagdes

As reclamac@es dos clientes sdo um indicador que expressa a qualidade do servico e
satisfacao dos clientes. Analisando os dados do setor financeiro integrados no relatério
de supervisdo comportamental, referentes ao 1° semestre de 2017 e publicados pelo
Banco de Portugal, o CA ¢é a instituicdo menos reclamada ao Banco de Portugal no que
se refere a contas de depdsito a ordem, registando um valor de 0,04 por 1000 contas
de depdsito a ordem, valor inferior & média do setor, de 0,13, como se observa na Figura
4,

Figura 4 - Evolugdo do nimero de reclamag6es por 1000 contas de depdsito & ordem
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Fonte: Relatério e contas consolidado do CA (2017, pag. 47)

O desempenho do CA em 2017 é também o melhor do seu setor no que se refere ao
namero de reclamagdes por 1000 contratos de crédito hipotecario recebidos e, segundo
o relatério do Banco de Portugal, tem um desempenho de 0,19, inferior a média de 0,5
(Figura 5).

Figura 5 - Evolucao do nimero de reclamagdes por 1000 contratos de crédito hipotecario
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Fonte: Relatério e contas consolidado do CA (2017, pag. 47)

Internamente, o Grupo CA dispde de uma provedoria do cliente, que tem, como uma
das suas funcgdes, a rececéo e tratamento das reclamacdes recebidas. No ano de 2017
registaram-se 863 reclamacdes, 0 que revela um aumento de 16% referente ao ano

anterior (Figura 6).
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Figura 6 - Evolucao do n.° de reclamacdes

778 748 253

2015 2016 2017

Fonte: Relatério e contas consolidado do CA (2017, pag. 48)

A andlise a distribuicdo dos temas das reclamacdes evidencia que, em 2017, se mantém
0 padrdo dos anos anteriores, verificando-se que “contas de depdsito”, “comissdes e
despesas”, “cartdes” e “atendimento e instalagdes” sao os temas prioritarios, com um
peso agregado de 54% do total de reclamagbes recebidas. Individualmente estas 4
tematicas apresentam um peso de, respetivamente, 20%, 18%, e os dois ultimos temas
de 8%. O maior aumento no nimero de reclamacgdes recebidas em 2017, face a 2016,
surge relacionado com o crédito ao consumo, central de responsabilidades de crédito,

atendimento e instala¢des, como se verifica na Figura 7.

Figura 7 - Evolucao do n.° de reclamages por temas
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Fonte: Relatério e contas consolidado do CA (2017, pag. 48)

2.1.5 Viséo, misséao, valores e estratégia do Grupo CA

O Grupo CA, de cariz cooperativo, aposta numa estratégia que assenta no
reinvestimento os resultados gerados e de maximizacéo o valor a longo prazo. A missao

e visdo do Grupo CA estdo mencionados na Figura 8.
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Figura 8 - Missé&o e visédo do Grupo CA

Missdo e Visdo do Grupo CA

0 Grupo Crédito Agricola (e as Caixas Associadas que o compdem) tem como objectivo:

Ser o motor de desenvelvimento das comunidades locais através da relagdo de
proximidade com os clientes, contribuindo para dar resposta as suas ambicdes e
projectos financeiros; e

Ser reconhecido como o “Melhor Grupo Financeiro” nos mercados em que
opera.

Visdo

Fonte: Relatério e contas consolidado do CA (2017, pag. 40)

O Grupo CA evidencia-se nas relacbes de proximidade para dar resposta as
necessidades e expetativas das comunidades e clientes, distinguindo-se da
concorréncia por reinvestir o lucro obtido por cada Caixa associada na prépria regiao,
por contribuir para a diminuicdo do desemprego nas regifes onde atua (recrutamento
local), por aplicar, na regido dos depositantes, os depésitos captados no financiamento
de projetos e por descentralizar a tomada de decisdo no que tange a financiamentos.

Os principios de responsabilidade e solidariedade social do Grupo CA, que regulam a
sua missao e valores, remontam ao século XV, quando surgem as Santas Casas da
Misericérdia em Portugal. Estas foram precursoras na cedéncia de crédito aos
agricultores, em meados do século XVIII, criando-se, desta forma, as bases para a
formacdo das CCAM. Contudo, este sistema evolui e torna-se, cada vez mais,
importante no contexto econdmico e social do pais. Os valores do Grupo CA estao

representados na Figura seguinte:

Figura 9 - Valores do Grupo CA
Valores do Grupo CA
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H ‘.bapital organizacional }
l Proximidade " A

Seguranca Capital humano
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Fonte: Relatdrio e contas consolidado do CA (2017, pag. 41)

Valor

O Grupo CA e as caixas associadas que o compdem tém como objetivo: “i) ser o motor
de desenvolvimento das comunidades locais através da relagdo de proximidade com os
clientes, contribuindo para dar resposta as suas ambicdes e projetos financeiros e ii) ser
reconhecido pelas autoridades e pelo publico em geral como o “Melhor Grupo
Financeiro” nos mercados em que opera.” (Relatdrio e contas consolidado do CA, péag.
40).
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Segundo o Relatério e contas consolidado do CA (2017 pég. 40), o Grupo CA detém

como estratégia e desenvolvimento:
o “Satisfazer as necessidades e aspiracfes financeiras dos clientes;
o Reforcar o desenvolvimento das comunidades locais;
e Promover o investimento em projetos sustentaveis;

e Melhorar a relacdo com os clientes através de processos ageis e da exceléncia

no servico;

o Abordar oportunidades de negdcio que apresentem perspetivas de retorno

continuado de rentabilidade e de refor¢co dos valores cooperativos.”

O Grupo CA, fruto da sua matriz cooperativa, procura diferenciar-se da concorréncia na
relacdo existente com os seus clientes, uma vez que num mundo financeiro em que a
maior preocupacao € o lucro, existe um banco que pensa diferente, ou seja, € 0 Unico
grupo financeiro em que o lucro gerado é distribuido ou reinvestido na prépria regiao;
aplica as poupancas no financiamento de projetos de investimento da regido dos seus
depositantes; as tomadas de decisdo sdo totalmente descentralizadas (maior
flexibilidade e rapidez de resposta) e os colaboradores séo recrutados pelas unidades
de retalho da regido, contribuindo para a empregabilidade local.

2.1.6 Principios de reforgo da sustentabilidade

O Grupo CA para manter a sustentabilidade, tem demonstrado capacidade para se
adaptar & mudanca e responder agilmente ombreando com o0s maiores bancos
nacionais. Os principios orientadores para a sustentabilidade do modelo de neg6cio do

CA segundo o relatério e contas do CA (2017, pag. 41) sao:

“Acompanhamento das tendéncias sociais de urbanizagéo e digitalizagéo;

e Modernizagdo da marca fazendo evoluir a mesma para um conceito de Banco
universal;

¢ Orientacdo de toda a organizacao para o conhecimento do cliente;

¢ Manutencao e incentivo de uma disciplina de rigor e contencéo de custos;

e Fomento de uma cultura de avaliagéo criteriosa de tomada de riscos de crédito.”

2.1.7 Insercéo do Grupo no mercado

O Grupo CA, tem como base de insercdo o mundo rural, abrangendo em alguns
concelhos e distritos do pais, mais de trinta por cento da rede bancaria local, superando

muitas vezes, este valor a nivel de quotas de mercado, conforme dados do Banco de

10
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Portugal. As quotas de mercado sdo afetadas pelo facto de existir pouca expressividade

do Grupo, nos grandes centros urbanos de Porto e Lisboa.

O CA tem apresentado, ao nivel dos principais indicadores usados no setor bancario,
uma invejavel solidez face a sua principal concorréncia. Esta solidez € demonstrada nos
racios de rentabilidade dos ativos, de solvabilidade e do racio de eficiéncia, comprovada

nos seus relatérios de contas.

O Grupo CA dispde de uma consistente implantacdo no mercado de retalho, distribuido
de forma equilibrada ao longo do Pais, que se traduz numa rede de 683 balcdes.
Enquanto representante em Portugal da Banca Cooperativa, o CA tem mantido um
modelo de negdcio que possibilita uma maior resisténcia a crise, através de elevada
capitalizacao e liquidez. A “receita” esta na melhor interpretacdo do conceito da banca
de proximidade, suportada por uma extensa rede de balcGes e pontos de contacto com
0s respetivos associados e clientes (André e Garcia, 2011).

O CA continua leal aos seus principios originais, apoiando o desenvolvimento social e
econdmico de muitas regides do nosso pais, além de financiarem a atividade econémica
das regibes onde operam, os bancos cooperativos locais contribuem anualmente com
milhdes de euros para o desenvolvimento social local, apoiando organizacfes sociais e

iniciativas de natureza cultural, desportiva e social.

Afirma-se como um banco completo, que detém de canais de distribuicao diversificados
e com ofertas distintas de acordo com o0s segmentos em que pretende aumentar a sua
entrada, de modo a conservar e aumentar as suas quotas de mercado, hum contexto

cada vez mais competitivo.

O CA disponibiliza aos seus clientes uma rede de 683 agéncias, a maior no mercado
portugués em 2016. Este € um banco privado com funcdes publicas, com a maior rede
de agéncias do pais, distinta pela elevada capilaridade e interioridade. O CA continuou,
em 2016, a garantir a acessibilidade aos servicos financeiros em localidades

economicamente mais desfavorecidas e com menos densidade populacional.

Em 2016, o parque de ATM e agéncias em localidades onde néo existia mais nenhuma
totalizou as 821 unidades. O objetivo tem sido o de manter o maximo de agéncias
abertas, ainda que com ajustes pontuais e encerrando agéncias nao rentaveis, mas
abrindo em localidades em que, o CA nao esta presente e que, em alguns casos, sao

abandonadas por outras instituicdes concorrentes.

No final de 2016, o CA apresentava uma quota de mercado de 6,8% na captacdo de

depdsitos e de 4,4% no crédito a clientes (Figura 10).

11
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Figura 10 - Quota de mercado/crédito e depositos de cliente
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Fonte: Relatdrio e contas consolidado do CA (2017, pag.9)

O Grupo CA estad também representado no Luxemburgo, Paris e Genebra. Através
destes paises procura captar recursos e identificar oportunidades de negécio. As
representagcbes no estrangeiro dedicam-se, ainda, a gestdo de ativos e a
comercializagdo de produtos relacionados com seguros e fundos de investimento, ao
mesmo tempo que lhes é atribuida a funcdo de procurar novos clientes e operacdes de

crédito.

2.1.8 Segmentacédo do mercado do CA

Segundo a avaliacdo do grau de fidelizacdo de clientes do CA (2012), este tem o seu
mercado segmentado, identificando assim quatro grupos homogéneos de clientes. A

saber:

¢ Uma parte tradicional de clientes, com alto poder de compra (agricultores e
pensionistas), isto é, com rendimentos médios altos e saldos médios altos;

¢ Um segmento tradicional de clientes, com baixo poder de compra (agricultores,
trabalhadores por conta de outrem e pensionistas), isto €, com rendimentos
reduzidos e saldos médios baixos;

e Um segmento moderno (comerciantes e empresarios) com rendimentos medios
e altos;

e Um segmento institucional (empresas e associacoes).

12
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2.2 Caracterizagdo da CCA-TMAD

2.2.1 Historia

A Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Douro e Tamega é o resultado de um longo
processo de fusbes, integrando no seu seio um conjunto de Caixas, algumas delas
centendrias, nomeadamente as de Santa Marta de Penaguido e Guides, fundadas em
1915 e 1927, respetivamente.

A criacdo do CA no concelho de Vila Real iniciou-se na freguesia de Guides e ocorreu
a 21 de outubro de 1927. Em 1982 foi criada a CCAM de Vila Real, com o consentimento
da Caixa de Guiaes, pois s6 era permitida uma caixa por concelho. Depois da fusdo da
Caixa de Vila Real com a de Vila Pouca de Aguiar, em 1995 operou-se uma fusdo que
incorporou a Caixa de Guides. Em 1997 deu-se a fusdo com a Caixa de Chaves, sendo
adotada a designacéao de Caixa de Crédito Agricola Mutuo do Alto Corgo e Tamega. Em
agosto de 2009 procedeu-se a fusdo com o Crédito Agricola de Vale do Douro, criando

a CCAM do Douro, Corgo e Tamega.

A sede social localiza-se na cidade do Peso da Régua e a sede administrativa em Vila
Real, no emblematico edificio onde funcionavam as instala¢cdes do Banco de Portugal,
cuja aquisicdo, no ano de 2009, € motivo de grande orgulho, pela sua beleza
arquitetonica, pelo seu valor histérico e sentimental, e, essencialmente, pela grande

demonstragéo do crescimento e da forca desta Caixa.

Na assembleia geral extraordinaria de 6 de novembro de 2015, deu-se alteracdo da
denominacédo para CCA-TMAD, designacdo que mantém atualmente. A area social da
instituicdo abrange nove concelhos, num total de 17 agéncias: Boticas, Campead,
Chaves (duas agéncias), Cerva, Fontes, Guides, Meséo Frio, Montalegre, Peso da
Régua, Ribeira de Pena, Salto, Santa Marta de Penaguido, Vidago, Vila Pouca de Aguiar
e Vila Real (duas agéncias).Tratam-se de concelhos essencialmente agricolas, que
padecem do problema nacional da desertificacdo do interior, onde o peso do sector
secundario € pequeno, tendo o setor terciario um peso significativo na estrutura

populacional.

A CCA-TMAD adota o modelo de governagdo conhecido como “latino reforgado”,
composto pelo Conselho de Administracéo, Conselho Fiscal e Revisor Oficial de Contas
(Figura 11). Os membros dos 6rgaos sociais e da Mesa da Assembleia Geral sdo eleitos

pela Assembleia Geral, para um mandato de trés anos.
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Figura 11 - Organograma geral da CCA-TMAD
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Fonte: Relatdrio e contas da CCA-TMAD (2017, pag. 1)

2.2.2 Missdo, visao, valores e estratégias

Para superar os desafios que se avizinham, a CCAM devera apoiar-se nos valores
cooperativos e no principio da coesdo. A missdo, visdo e objetivos estratégicos do

Grupo deveréo nortear o desenvolvimento da acdo comercial e de outras iniciativas.

O Grupo CA, grupo financeiro centenario, profundamente enraizado no tecido
economico das diferentes regibes do pais e da didspora portuguesa, detém como
missao “Ser o motor de desenvolvimento das comunidades em que estamos inseridos”
e como visao “Ser reconhecido como o melhor Banco a operar no nosso mercado”
(Relatorio e contas da CCA-TMAD, 2017, p.42).

Segundo o Cdédigo de Etica e Conduta da CCA-TMAD (2017), o Grupo CA norteia as
suas atividades e condutas pelos valores da confianca; proximidade; solidez; autonomia

e contributo para o desenvolvimento socioeconémico.
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Segundo o Codigo de Etica e Conduta da CCA-TMAD (2017), o Grupo CA rege a sua
atividade pelos principios do cooperativismo; solidariedade; conduta ética;
sustentabilidade; igualdade de oportunidades e ndo discriminacéo; transparéncia na
informacéo; conformidade legal, regulamentar e das normas de conduta e prudéncia ha

gestao de riscos.

A CCA-TMAD, segundo o relatério e contas da CCA-TMAD (2017, p.42) possui como

estratégias:

“Valorizar o relacionamento de proximidade com o cliente, apoiando-o nos seus

projetos financeiros e nas suas necessidades de protecao;

e Oferecer servicos de qualidade e adaptados as necessidades dos clientes
(orientacdo ao cliente);

e Contribuir para o progresso do nivel de vida das comunidades locais (empresas,
instituicoes e familias);

e Assegurar a acessibilidade de servicos bancéarios, procurando manter a

sustentabilidade das redes (banca de retalho - agéncias, banca direta - TPA,

ATM).”

Numa instituicdo composta por uma estrutura central de 17 agéncias espalhadas por 9
concelhos, torna-se um importante desafio assegurar o alinhamento estratégico e a
disseminacdo da misséo, objetivos e valores partilhados por todos os colaboradores.
Isto porque a instituicdo considera que é fundamental que cada colaborador tenha plena
consciéncia do seu contributo e que é necessario que 0s seus objetivos individuais

estejam em perfeita simbiose com 0s objetivos estratégicos da Caixa.

2.2.3 Pilares estratégicos e objetivos

No sentido de reforcar a notoriedade e a posicdo competitiva junto de associados e
clientes, de colaboradores e parceiros e do publico em geral, a CCAM pretende reforcar
a relacdo com as comunidades em Portugal e no estrangeiro, através da monitorizacao
das suas preferéncias (nos varios canais e nas redes sociais), com reforco de acdes de
comunicagdo e marketing, que incluem as acdes de responsabilidade social, tentando
explorar comercialmente o capital distintivo da marca, como sendo “o Banco nacional

com pronuncia local” (Relatério e contas da CCA-TMAD, 2017, p.20).

Para melhorar a posicdo competitiva nos negocios de empresas, a CCA-TMAD, refere
gue importa defender a posi¢édo de lideranga financeira no apoio ao setor agricola e ao
setor social/saude, enfocar os esforcos de marketing e comerciais nos segmentos de

pequenas e médias empresas de bens transacionaveis e/ou inovadoras, com potencial
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de negdcio internacional e aos empresarios e microempresas que atuem em setores em

crescimento e com rentabilidades acima da média.

A CCA-TMAD pretende ser capaz de responder a crescente exigéncia e insatisfacéo
dos clientes do sistema bancario, adequando as propostas de valor que lhes
consigamos dirigir, num esforco continuado de reducéo da probabilidade de abandono

e de captacao de clientes insatisfeitos com a concorréncia.

Com o objetivo de captar clientes mais jovens, oriundos de mercados urbanos e com
maior peso econémico e no negdcio bancario, pretende-se alavancar todo o capital de
notoriedade ja existente junto de clientes e do publico em geral, no sentido de reforcar
os valores pretendidos de solidez, simplicidade, proximidade, confianca e valores

cooperativos.

2.2.4 Gestéo centrada no cliente e rentabilizacdo de canais

Num mercado extremamente competitivo como o0 que se vive atualmente no setor
bancario em Portugal, para ampliar o produto bancario e o crédito a clientes com risco
controlado, a CCA-TMAD devera prosseguir com uma orientacdo ao cliente nas suas
acbes de marketing e comerciais. A gestdo centrada no cliente visa antecipar
necessidades, identificar o valor potencial de oportunidades comerciais e entregar uma

proposta de valor que permita vincular o cliente.

Para manter o posicionamento de banco de proximidade, a CCA-TMAD, em conjunto
com o Grupo, necessita de reajustar o atual modelo de distribuicdo, focado
essencialmente na rede de agéncias, para um efetivo modelo de distribuicdo multicanal,
que permita responder as necessidades do cliente no cenario que lhe for mais
conveniente e obter redugdes no custo por contacto (Relatério e contas da CCA-TMAD,

2017, p.33). Para prosseguir este objetivo, sera necessario:

e “Ajustar os moldes de funcionamento da rede de agéncias em fung&o do binébmio
valor de cliente/servico ao cliente, com o objetivo de refor¢car o vinculo
transacional e comercial junto dos clientes de valor superior;

e Exponenciar o desempenho dos comerciais, através da capitalizacdo dos canais
de relagdo com os clientes;

e Capacitar os canais de banca direta (online, mobile e contact center) com
funcionalidades de ligacdo aos restantes canais de distribuicdo, promovendo a
fluidez de informacéo, aumentando a oferta disponivel, e respeitando as regras

de compliance aplicaveis;
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e Automatizar e centralizar processos de middle e back-office (exemplo:
implementacao de workflows, gestdo documental e arquivo digital) no sentido de
libertar os colaboradores com funcBes comerciais para o acompanhamento e
angariacao de clientes e de negocio;

o Definir e implementar os mecanismos de suporte a atividade comercial e de
subscricdo dos servigos, que permitam o fomento do negb6cio de consumo
através de canais de distribuicdo mais flexiveis e/ou de terceiros (ex: pontos de

venda em eventos).”

2.3 Diagnostico da instituicéo

Em 2017, o CA foi premiado pelo quarto ano consecutivo com o titulo de “O Melhor
Banco no Servigo de Atendimento ao Cliente”, referenciado no relatério de superviséo
comportamental do Banco de Portugal de junho de 2017 como a instituicAo com menor
namero de reclamacdes registadas (Relatério de sustentabilidade do Grupo CA, 2017,
p.25).

O CA, em termos de gestdo executa procedimentos de avaliagdo de satisfacdo dos
clientes em todas as entidades do Grupo CA, monitorizando o teor das reclamacdes

recebidas, comparando-os com os resultados da restante banca nacional.

Em contacto com a CCA-TMAD houve conhecimento que nao existem estudos sobre a
gualidade do servigo prestado na instituigdo em causa. Este estudo revela-se pertinente
para a instituicdo, tendo em conta que a mesma pretende, no futuro, responder as
exigéncias de forma a satisfazer as necessidades dos clientes, reduzir a probabilidade
de abandono e captar clientes insatisfeitos com a concorréncia. Assim, um estudo na

area qualidade do servico revela-se pertinente para esta instituicao.
2.4 Problemética
Perante a situacdo acima descrita, colocam-se as seguintes questdes:

1. A CCA-TMAD presta servicos com qualidade?

2. Sera que existem diferencas na percecdo acerca da qualidade do servico entre 0os

clientes dos balcdes rurais e citadinos?

3. Sera que o cliente quando percebe que o servico é prestado com qualidade, sente

confianga no banco e esté satisfeito com o servigo?

4. O servico quando percecionado com qualidade tem efeitos positivos na reputacéo do

banco?
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Antes de passar a acao, ou seja, ao desenvolvimento do estudo que permite responder
a estas questdes, € primordial analisar alguns conceitos/temas de forma a efetuar o

engquadramento técnico-cientifico.
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3. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

Neste capitulo serdo abordados alguns temas que se relevam importantes para o
desenvolvimento do estudo em causa, nomeadamente a qualidade do servico, os
modelos de medida da qualidade do servigo, o instrumento SERVQUAL/SERVPERF, a
avaliacdo da qualidade dos servigcos prestados no setor bancario, satisfacéo e confianca
do cliente e reputagéo do banco.

3.1 Conceito de qualidade do servigo

Os clientes cada vez mais tornam-se exigentes, requerendo padrdes de qualidade do

servico cada vez mais elevados (Martin, 2016).

Para Nascimento (2000), a no¢éo de qualidade do servigo tradicional relaciona-se com
a fiabilidade e a eficiéncia, ou seja, refere-se a qualidade objetiva ou técnica, que é
medida através de indicadores de gestao interna. O mesmo autor refere que, atualmente
0 conceito de qualidade evoluir para a satisfacdo de clientes, considerando-se a
qualidade “aquilo que o cliente quer que ela seja” (Nascimento, 2000, p.5), isto é, aquilo
gue lhe proporciona satisfagcdo e que vai de encontro as suas necessidades ou
expectativas. Trata-se, portanto, da qualidade percecionada ou subjetiva, medida a
partir de indicadores de percecao e atitudes dos clientes (Nascimento, 2000).

Parasuraman et al. (1988, p.16) refere que, a qualidade do servigo é definida como “um
julgamento global ou uma atitude relativa ao grau de exceléncia ou superioridade do

servigo”.

Contudo, Cronin e Taylor (1992) defendem que a qualidade do servico deve ser avaliada

em torno das percecdes do cliente sobre o desempenho e néo das suas expectativas.

3.1.1 Modelos de medida da qualidade do servico

Gronroos (2000) refere que a qualidade do servico pode ser avaliada em termos de
gualidade funcional, que corresponde a forma como o servico € prestado, e de qualidade
técnica, que corresponde aquilo que o cliente recebe. O autor refere ainda que para
desenvolver uma medicédo uniformizada da qualidade do servico com base na percecéo
do consumidor, é necessaria a identificacdo das dimensdes da qualidade em servigos

especificos.

Na literatura existem varios modelos para avaliar a qualidade do servico, sendo 0s mais
conhecidos, o modelo SERVQUAL e SERVPERF.
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3.1.1.1 O instrumento SERVQUAL

O modelo SERVQUAL tem sido bastante utilizado na avaliacdo de qualidade do servico
(Parasuraman et al., 1988; Akhtar, 2011; Kiumarsi, 2015; Alnaser et al., 2018).
Inicialmente, o modelo SERVQUAL foi proposto por Parasuraman et al. (1985) e
continha critérios que os clientes usavam para avaliar a qualidade dos servigos. O
modelo inicial era composto por dez dimensdes que permitiam avaliar a qualidade dos
servicos, nomeadamente, tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta,
profissionalismo, cortesia, credibilidade, seguranca, acessibilidade, comunicacédo e
compreenséo do cliente.

Parasuraman et al. (1988), mencionam que a qualidade do servico percebida pelos
consumidores deriva da comparacéo do servico percebido com o servigco esperado. As
expectativas dos clientes formulam-se a partir da informacdo transmitida mouth to
mouth, das experiéncias que tém tido com o servico, das suas necessidades pessoais
e das comunicacfes externas dos fornecedores dos servigcos através de acdes
promocionais e publicidade, como se pode observar na Figura 12.

Figura 12 - Avaliacdo da qualidade percebida do servico de acordo com Parasuraman et al. (1985)

Comunicacdo Experiéncias Necessidades Comunicacgtes

mouth to mouth Passadas Pessoais Externas
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cliente

Fonte: Traduzido de Parasuraman et al. (1988)

As dez dimensdes referidas anteriormente, foram revistas e reduzidas para cinco
(Parasuraman et al., 1988). Portanto, os fatores profissionalismo, cortesia, credibilidade
e seguranca deram origem a dimensdo seguranca e as dimensdes acessibilidade,

comunicagdo e compreensao resultaram na dimensdo empatia.
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Assim resultaram cinco dimensfes, como, tangibilidade, fiabilidade, capacidade de
resposta, seguranca e empatia. Na Tabela 1 apresenta-se o significado de cada uma

destas dimensoes:

Tabela 1 - Significado das cinco dimens@es do modelo SERVQUAL

Dimenséo Significado
Tangibilidade Aparéncia dos equipamentos, instalacgdes fisicas e pessoal.
Fiabilidade Capacidade para prestar o servico de forma precisa e digna.

Capacidade de Resposta | Capacidade de a instituicdo conceder o servico no momento

adequado e habilidade para ajudar o cliente no que for necessario.

Seguranga Conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade para

transmitir seguranca e confianga ao cliente.

Empatia Atencdo e cuidado individualizado ao cliente.

Fonte: Traduzido de Parasuraman et al. (1988)

Segundo Parasuraman et al. (1988) a avaliacdo da qualidade do servi¢co desenvolve-se

da seguinte forma:
1. O cliente cria expectativas relativamente ao servico;

2. Depois da utilizacdo do servigo, o cliente avalia o desempenho do servigo

efetivamente recebido (percec¢éo);

3. Finalmente, procede-se a comparacgao entre os pontos referidos anteriormente,

determinando a diferenca.

Se o resultado for positivo, significa que a percecdo do cliente relativamente ao
desempenho do servigco, superou as expectativas. Como tal, o servico prestado
apresenta qualidade. Caso a perce¢do do desempenho do servico ndo supere as
expectativas do cliente, verifica-se que o servico ndo tem qualidade (Parasuraman et al.
1988).

s

Além disso, diversos autores argumentam que o SERVQUAL é um construto
multidimensional, sem consenso sobre dimensdes genéricas (Lee e Moghavvemi,
2015). Alias, este modelo ja havia sido criticado por Babakus e Boller (1992) e
Parasuraman et al. (1991), que sugerem modificacdes nas dimensfes do SERVQUAL.
Isso ocorre porque muitos estudos ndo conseguem avaliar a qualidade do servigo
utilizando as cinco dimensfes. Mesmo assim, o modelo SERVQUAL continua a ser o
modelo norteador de inUmeros estudos no setor de servigos, com foco em diversas
organizacdes (Stevens, Knutson e Patton, 1995; Kim, McCahon e Miller, 2015; Amaral,

Tiago, Tiago e Kavoura 2015; Alnaser et al., 2018). Muitos autores incorporaram outros
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construtos e escalas ao lado das dimensdes SERVQUAL para enriquecer e ampliar o
poder explicativo desse modelo (Bahia e Nantel, 2000; Jamal e Naser, 2002; Al-Hawari
e Ward, 2006). Bahia e Nantel (2000) propdem uma escala alternativa no setor bancario,
constituida por 31 itens para seis dimensdes (eficAcia e seguranca, acesso, preco,
tangibilidade, carteira de servicos e fiabilidade). Jamal e Naser (2002) e Al-Hawari et al.
(2006) adotam as 5 dimens@es de Parasuraman et al. (1988) para examinar a qualidade
do servico no setor bancario. No entanto, a maioria dos estudos no ambito do
SERVQUAL concentram-se nos paises desenvolvidos, com um numero limitado de
trabalhos referentes a bancos. Por exemplo, Shafie, Azmi e Haron (2004) aplicam o
SERVQUAL ao setor bancario no Estado Islamico. Os autores sugerem que uma
dimensdo adicional (por exemplo, conformidade com a lei islamica) deveria ser
adicionada ao modelo SERVQUAL, ja que o setor bancario islamico opera sob

diferentes principios e culturas em comparag¢ao com outras industrias de servicos.

Hamzah et al., (2017), no estudo aplicado ao setor bancario, utilizam 5 dimensdes,
nomeadamente, a tangibilidade, a empatia, seguranca/fiabilidade, conveniéncia e a
internet banking para avaliar a qualidade do servigo. Estes adicionam as dimensdes

conveniéncia e a internet banking ao modelo.

A dimenséo internet banking revela-se pertinente, uma vez que permite que o cliente
faca convenientemente a gestdo das suas operac¢des bancarias (Hamzah et al., 2017).
Por exemplo, os bancos oferecem aos seus clientes uma variedade de servi¢os 24 horas
por dia, com disponibilidade de acesso a internet, em qualquer lugar e a qualquer
momento (Hamzah et al., 2017). Os autores referem ainda, que as necessidades de
mudanca dos clientes, forcaram as entidades bancérias a transformar os seus servigos,
permitindo operacgdes pela internet de alta qualidade. Diversos autores sugerem que 0s
servicos bancérios prestados através da internet devem ser faceis de usar e
convenientes para o cliente, Gteis, fiaveis, seguros e com capacidade de resposta
(Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto e Pahnila, 2006; Liao e Cheung, 2008). Alias Liao
e Cheung (2008) sugerem que a internet banking pode ser um importante determinante
da qualidade dos servigos bancarios, o que influenciara a percecao dos clientes sobre

a qualidade global do servigo.

3.1.1.2 O Instrumento SERVPERF

Cronin e Taylor (1992) mencionam que existe pouca evidéncia tedrica ou empirica que
suporta a fundamentacdo de que a diferenca entre as expectativas e a qualidade
percebida seja o suporte para a medir a qualidade do servico. Com base apenas na

percecdo de desempenho dos servigos, estes autores desenvolvem um instrumento
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denominado SERVPERF. Para ajustar o modelo, Cronin e Taylor (1992) salientam que
a qualidade é conceituada mais como uma atitude do cliente relacionada com as
dimensdes da qualidade, e que ndo deve ser medida por meio das diferencas entre
expectativa e desempenho, mas sim através da percecao de desempenho. Deste modo,
0s autores sugerem, entdo, a escala SERVPERF, como uma alternativa ao instrumento
SERVQUAL. A escala SERVPERF desenvolvida foi baseada nos mesmos itens que a
escala SERVQUAL, mas com a exclusdo das expectativas e concentrada na

performance, sendo igualmente composta pelos 22 itens da escala do SERVQUAL.

Segundo Cronin e Taylor (1992), o instrumento SERVPERF é mais percetivel em
retratar as variacfes de qualidade em relagdo as outras escalas testadas, sendo o
desempenho deste instrumento mais eficaz que qualquer outro, homeadamente o
SERVQUAL, em termos de fiabilidade e validade. Este modelo apresenta também a
vantagem de diminuir o nimero de itens do questionario para metade, sendo aplicadas
22 questbes em vez de 44 (ao eliminar os mesmo itens relacionados com as

expectativas).

Loureiro (2006) sugere a utilizacdo desta escala porque: o indicador de qualidade
baseado na diferenca entre classificagfes, induz em maior erro de medicdo, diminuindo
a validade e a fiabilidade da escala utilizada e as expectativas podem ser influenciadas
em funcdo do numero de visitas ao local e da forma como o cliente teve conhecimento
do estabelecimento. O autor salienta, ainda, que medir as expectativas e as percec¢des
exige um esforco maior por parte do inquirido, implicando mais tempo despendido. O
facto de 0 SERVPERF possuir um menor nimero de questbes faz com que o inquirido
demore menos tempo a responder as questdes, o que contribui para a nédo

desmotivagdo do mesmo.

Apesar do referido acima, Gama (2012) afirma que o uso dos modelos SERVQUAL e
SERPERF para medir a qualidade do servigo apresentam estimativas de fiabilidade e
validade elevados, e que ambas as escalas foram contruidas com base em
procedimentos de desenvolvimento de escalas muito rigorosas, sendo muito utilizadas

para medir a qualidade do servico.

3.2 Satisfacao do cliente

Jamal e Naser (2002) definem a satisfacéo do cliente como um sentimento ou avaliagdo
pelos clientes em relacdo a produtos ou servicos. A satisfacdo geralmente é considerada
como um estado de felicidade alcancada por um individuo quando concretiza os seus
objetivos, necessidades e expectativas (Rahi, Ghani e Muhamad, 2017; Boonlertvanich,

2011). Szymanski e Henard (2001) referem que € um sentimento positivo que deriva de
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uma boa resposta, mas pode ser deteriorada ou desaparecer se 0s objetivos e desejos
do individuo nao forem alcancados. Sunayna (2013) explicou a satisfacdo do cliente
como o estado final resultante da experiéncia de consumo em que o estado final pode

Ser uma percecao positiva.

3.3 Confianca

A confianca é formada quando os clientes acreditam que as instituicdes terdo o
desempenho prometido e confiam na capacidade e cortesia dos colaboradores (Yap,
Ramayah e Shahidan, 2012; ElI-Manstrly, Paton, Velonstsou e Moutinho, 2011). Dwyer,
Schurr e OH (1987) explicam a confianga como sendo a expectativa de que o fornecedor
de servigos/produtos cumpre as suas promessas. Mukherjee e Nath (2003) descobriram
gue a confianca € particularmente importante no setor bancario porque a

transacao/operacdo econdmica envolve risco.

3.4 Reputacgéo

A literatura mostra que, relativamente a definicdo de reputacdo, ainda ndo existe
consenso (Wartick, 2002). Laili, Peng e Sedigheh (2017) consideram a reputagdo como
o histérico da empresa em comunicar com os clientes, em termos de qualidade, de
produtos/servigos, em comparagcdo com 0S Seus concorrentes, isto €, a reputacdo é a
avaliacdo geral de uma entidade no decorrer do tempo e é baseada nas experiéncias
diretas do cliente com o banco. Walker (2010) define reputacdo como um elemento
estavel, uma representacdo percetual agregada das agdes passadas de uma empresa

e perspetivas futuras comparando com algum padréo.

3.5 Relagéo entre qualidade do servi¢o, confianca, satisfacdo e reputacéo

Para Szymanski e Henard (2001), as organizacbes focam-se na satisfacdo das
necessidades dos seus clientes. No entanto, cada cliente € Gnico e cada um tem a sua
percecdo acerca do servico, isto €, o que para um cliente € um servico de qualidade,
para outro pode néo ser. Assim, segundo Lapolli e Lapolli (2000), os clientes devem ser
reconhecidos, identificados e informados de forma a ser-lhes dada uma resposta

especifica & sua necessidade.

Neste contexto, e de acordo com 0s mesmos autores, é essencial conhecer o nivel de
satisfacdo dos clientes. Clientes satisfeitos estariam mais do que dispostos a fornecer
referéncias e a usar/comprar mais produtos (Reichheld, 1996). No setor bancério, que
é fortemente competitivo, a satisfacéo do cliente é considerada a esséncia do sucesso

(Jamal e Naser, 2002; Siddigi, 2011). Os clientes satisfeitos estardo mais do que
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propensos a permanecer e recomendar os respetivos bancos aos seus conhecidos.
Inevitavelmente, isso reduzird os custos bancérios associados a prestacao de servicos,

conduzindo menos reclamacdes (Reichheld e Aspinall, 1993).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), os clientes ndo compram o
produto/servico pela sua marca, mas pelas caracteristicas do produto numa perspetiva
global. Para os autores, torna-se fulcral que os clientes percebam os beneficios e os
valores gerados pelo produto/servico, contribuindo para a construcéo de relacdes fortes

e duradouras, e, consequentemente, para o aumento da satisfacdo e confianca.

A satisfacdo do cliente é vista por varios autores como a chave para alcancar uma maior
fidelidade dos clientes, o que, por sua vez, torna a empresa mais lucrativa (Kumar e
Reinartz, 2006). Deste modo, muitas instituicdes bancérias lutam em prol de melhorar o
grau de satisfacdo dos seus clientes para, consequentemente, aumentar a fidelidade

dos mesmos.

De acordo com Bansal, Taylor e James (2005), a confianca € usualmente observada
como um elemento critico no desenvolvimento do compromisso e da lealdade dos
clientes. No mesmo sentido, Berry (2002) menciona que a confiangca € um dos mais
importantes construtos em marketing relacional. Por outro lado, Berry e Parasuraman
(1991) referem que a gestdo da confiangca dos clientes ao longo do tempo, é
essencialmente importante nos servi¢os bancarios, que sao caracterizados pelo elevado
risco decorrente da insuficiente informacéo sobre o produto (existe uma assimetria da

informag&o em prejuizo do cliente bancario) (Swan e Nolan, 1985).

A confianca é fulcral para reduzir o risco percebido relacionado com as transacdes de
bens intangiveis, como o dos servigos (Seiders e Berry, 1998). Um cliente que considere
0 seu banco de confianca esta mais sensibilizado para perceber um alto risco na troca
por outro banco. A confianca, é vista como um elemento necessario no desenrolamento
do compromisso (Bansal et al., 2005). A confiangca tem um contributo importante na
criacdo e manutencdo de relacionamento de longo prazo, proporcionando condi¢des
para a obter a lealdade do cliente. A confianga representa a seguranca de uma das
partes, de que as suas necessidades serao satisfeitas, no futuro, pelas acdes tomadas

pela outra parte (Anderson e Weitz, 1992).

Quando uma das partes possui seguranca de que a outra parte € integra e vai honrar
0s compromissos assumidos, sendo, portanto, merecedores de crédito, estamos
perante uma situacdo em que a confianga existe (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2002).
Por outro lado, quando os clientes estabelecem relacbes de confianca com os seus

fornecedores de produtos/servigcos, suportada num histdrico positivo de relacionamento,
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tém tendéncia a permanecer nesses relacionamentos (Berry, 2002), porque este esta
assente na credibilidade e confianca matua (Moorman, Deshpandé e Zaltman, 1992). A
auséncia de confianca normalmente representa uma grave ameaca para o éxito do

relacionamento (Bhattacherjee, 2002).

O consumo de servicos envolve mais riscos do que o consumo de produtos porque, Nos
servicos estdo implicitos atributos de convicgéo, de crenca, enquanto as mercadorias
normalmente tém mais atributos de procura (Parasuraman et al., 1998). As mercadorias
sao suscetiveis de avaliacdo, enquanto que, nos servicos, tal ndo é possivel ou é de
muito dificil determinacdo. A aquisicdo de um computador, envolve a avaliagdo das
caracteristicas, placa grafica, processador, dimensao do ecrd, tamanho. Na aquisicdo
de servicos, os atributos de convicgao séo dificeis de avaliar, mesmo apd6s a aquisicédo
do servigo. Nestas condi¢des, a confianca reduz as incertezas e riscos associados a
aquisicao de servigos (Ganesan, 1994; Anjos e Moura, 2004) e funciona como redutor
de vulnerabilidade, especialmente nos servicos que apresentam elevado grau de
dificuldade de avaliagdo prévia a intangibilidade, complexidade e natureza técnica dos
mesmos (Berry, 2002).

Alguns autores afluem que a confianga tem um efeito relevante, nos relacionamentos
caracterizados por vulnerabilidade, risco e incerteza de quem confia na capacidade do
vendedor ou prestador de servigos (Kovacs e Farias, 2011; Huemer, 2004; Ganesan,
1994; Anjos et al.,, 2004; Moorman et al., 1992). A confianca é resultante do
conhecimento, seguranca e intencionalidade da parte de troca (Schurr e Ozanne, 1985;
Anderson e Weitz, 1992) e uma das partes acredita da capacidade, fidedignidade e

honestidade do outro parceiro de troca (Morgan e Hunt, 1994).

Desta forma, um aspeto primordial nas definicdes de confianga é a plenitude da outra
parte, e, quanto maior for a confianga entre as partes, maior € o compromisso, em
consequéncia, maior é a probabilidade de realizar futuros negécios e de manter um

relacionamento a longo prazo (Rich, 2000).

Alguns autores sugerem que o servi¢co, quando percebido com qualidade, influencia
positivamente a reputacédo (Caruana e Ewing, 2010; Walsh, Mitchell, Jackson e Beatty,
2009). Alias, Koistinen e Jarvinen (2009) referem que a instituicao que possui reputacao
por prestar servicos com elevados padrdes de qualidade corre menos riscos, uma vez
gue esta tem impacto na fidelizacédo do cliente. Uma boa reputacao institucional é vital,
pois pode ter influéncia no comportamento do cliente no momento da decisdo da compra
ou da repeticdo da compra (Graham e Fearn, 2005). Isto significa que os clientes sdo

mais propensos a comprar e a permanecer leais a instituicbes com boa reputacédo
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(Nguyen e LeBlanc, 2001). Os autores afirmam que a reputacdo de uma instituicdo e
um sinal de excelente qualidade pois uma reputacéo favoravel e bem conhecida torna-
se um trunfo pois residird na mente dos clientes, além de que estes tendem a perdoar

pequenos erros se o prestador de servigos possuir boa reputacao.

As organizacdes precisam de reconhecer a necessidade de adaptar as suas atividades
a mudanca do comportamento do consumidor, bem como a perce¢cdo que 0S
consumidores tém em relagcdo a organizacdo. A consciencializacdo das partes
interessadas da percecdo em relacdo a reputacdo da organizacdo num determinado
momento é altamente importante, pois uma boa reputa¢do no mercado onde a atividade

€ realizada vai definitivamente conduzir ao desempenho (Balica e lonescu, 2018).
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E
CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

Este capitulo é dedicado a metodologia, as atividades desenvolvidas no estagio e aos

contributos para a instituicao.

4.1 Metodologia, cronologia e duragéo

A metodologia utilizada no estudo a desenvolver no estagio assenta numa abordagem
quantitativa. Optou-se por uma abordagem quantitativa porque entende-se que esta é a
mais adequada para este estudo, ja que se pretende quantificar, ou seja, traduzir em
nameros, as opinides e informacfes para posteriormente serem classificadas e

analisadas (Silva e Menezes, 2005).

O estudo a realizar no estagio visa analisar a qualidade do servico prestado na
perspetiva dos clientes das varias agéncias da CCA-TMAD, avaliar o impacto das
diferentes dimens6es do SERVPERF e da qualidade global do servigo na confianga, na
satisfacdo do cliente e na reputacédo do banco. E ainda objetivo analisar se existem
diferencas na percegcdo das dimensdes do SERVPERF entre os clientes rurais e
citadinos. Para atingir os objetivos acima apresentados, sera aplicado um questionario
aos clientes da CCA-TMAD. Este estudo sera realizado durante o periodo de estagio
curricular, que decorrera entre 11 de setembro e 4 de dezembro de 2018, e de acordo

com o cronograma que se apresenta na Tabela 2.

Tabela 2 - Cronograma para elaboracéo do relatério final de estagio

2018 2019
Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez. | Jan. Fev.

Pré-projeto do estagio
profissional

Relatério final do projeto
de estégio profissional
Estégio profissional
Relatério de  estagio
profissional

Introducéo

Diagndstico da
empresa/organizacdo da
problematica
Enquadramento técnico e

cientifico
Metodologia, atividades
desenvolvidas e

contributos para a
organizagéo

Reflexdo e autoavaliacéo
do trabalho

Concluséo

Fonte: Elaboracéo propria
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4.2 Atividades desenvolvidas

Neste ponto serdo apresentadas de forma detalhada as atividades desenvolvidas no
estagio. Antes de iniciar o estagio, foi realizado um projeto de estagio onde ficou definido
0 modelo conceptual do estudo a realizar e as hip6teses a testar, que de seguida séo

apresentas.

4.2.1. Modelo conceptual e hipoteses de estudo

O enquadramento técnico-cientifico deste trabalho é efetuado com base na reviséo de
literatura. Esta permitiu definir os objetivos do estudo a realizar no estégio e desenvolver
0 modelo conceptual que se apresenta da Figura 13. O estudo tem como objetivos
analisar a qualidade do servico percebida nas diferentes dimensdes do SERVPERF
(tangibilidade, empatia, fiabilidade, seguranca, conveniéncia e internet banking),
analisar diferencas na percecdo entre os clientes dos balcdes rurais e citadinos
relativamente as diferentes dimens6es do SERVPERF e analisar as hip6teses de

investigacéo apresentadas no modelo conceptual a seguir (Figura 13).

Figura 13 - Modelo conceptual proposto

/Qualidade do servigo\

percebida: Confianga

- Tangibilidade do cliente

- Empatia

- Fiabilidade

- Segurancga

- Conveniéncia Satisfacsio

do cliente

K Internet banking /

Qualidade global Reputacao

do servico do banco

Fonte: Elaboracéo propria

Como se pode verificar na Figura 13, neste trabalho formulam-se 6 hip6teses de estudo.
Contudo, as hipéteses 1, 2 e 3 dao origem a seis sub-hipéteses, conforme consta a

seqguir:
e HI1 - A qualidade do servigo percebido tem impacto positivo na confianca do cliente:

H1.1 - A tangibilidade tem impacto positivo na confianca do cliente;
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H1.2 - A empatia tem impacto positivo na confianca do cliente;
H1.3 - A fiabilidade tem impacto positivo na confianca do cliente;
H1.4 - A seguranca tem impacto positivo na confianca do cliente;
H1.5 - A conveniéncia tem impacto positivo na confianca do cliente;
H1.6 - A internet banking tem impacto positivo na confian¢a do cliente.
e H2 - A qualidade do servi¢co percebido tem impacto positivo na satisfacdo do cliente:
H2.1 - A tangibilidade tem impacto positivo na satisfacdo do cliente;
H2.2 - A empatia tem impacto positivo na satisfacdo do cliente;
H2.3 - A fiabilidade tem impacto positivo na satisfacdo do cliente;
H2.4 - A seguranca tem impacto positivo na satisfacéo do cliente;
H2.5 - A conveniéncia tem impacto positivo na satisfacdo do cliente;
H2.6 - A internet banking tem impacto positivo na satisfacdo do cliente.
e H3 - A qualidade do servigco percebido tem impacto positivo na reputacdo do banco:
H2.1 - A tangibilidade tem impacto positivo na reputacéo do banco;
H2.2 - A empatia tem impacto positivo na reputacdo do banco;
H2.3 - A fiabilidade tem impacto positivo na reputacédo do banco;
H2.4 - A seguranca tem impacto positivo na reputacéo do banco;
H2.5 - A conveniéncia tem impacto positivo na reputacéo do banco;

H2.6 - A internet banking tem impacto positivo na reputacdo do banco.

H4 - A qualidade global do servi¢o tem impacto positivo na confianga do cliente.

H5 - A qualidade global do servi¢o tem impacto positivo na satisfacéo do cliente.

H6 - A qualidade global do servi¢co tem impacto positivo na reputacdo do banco.

Tendo por base o modelo conceptual proposto, proceder-se-a de seguida, ao suporte

tedrico das diferentes relacdes entre os diferentes conceitos propostos.

No setor bancério, a confianca é considerada um dos mais importantes fatores na
relagéo de colaboragéo entre um cliente e um o banco, um canal que permite aumentar
a competitividade (Barney e Hansen, 1994; Levy e Hino, 2016). A confianca é associada
as expectativas e crencas dos clientes de que o colaborador do banco executara acdes

conforme o prometido (Levy e Hino, 2016). Sirdeshmukh et al. (2002) sustentam que a
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confianca é essencial para construir e manter relacionamentos a longo prazo. A forma
como o servigo é prestado pelo banco e a forma como é percecionado esse mesmo
servico vao afetar a confianca. maneira em que é percebido globalmente o servico

prestado pelo banco afeta a confianca. Por este motivo, a seguinte hipotese é proposta:
H1. A qualidade do servigo percebido tem impacto positivo na confianca do cliente

A relacdo entre a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente tem recebido, nos
altimos anos, consideravel atencdo académica (Cronin, Brady e Hult 2000;
Sureshchandar, Rajendran e Anantharaman, 2002). Gonzalez, Comesafia e Brea
(2007) constatam que a qualidade do servico percebido influencia a satisfacdo do
cliente. Com base em estudos anteriores, este estudo supbe que a percecdo da
qualidade global do servico nas diferentes dimensdes do SERVQUAL/SERVPERF tem
um efeito significativamente positivo na satisfacdo do cliente. Niveis mais altos da
percegdo da qualidade do servigo levaréo a uma maior satisfacdo do cliente. Portanto,
a seguinte hipotese é desenvolvida:

H2. A qualidade do servico percebido tem impacto positivo na satisfacdo do

cliente

Tem sido sugerido que a qualidade do servigo é essencial na construgcao de uma boa
reputacao (Wang e Hui, 2003). Zeithaml (1988) afirma que a qualidade do servigo esta
associada a reputacao do nome da marca. Selnes (1993) sustenta que a reputacdo de
uma marca € influenciada pelo modo como o consumidor experimenta o desempenho
dos servicos ou produtos. Segundo o0s mesmos autores, quando os clientes
experimentam servicos de elevada qualidade, a reputacdo de um banco tende a

aumentar. Assim, a seguinte hip6tese é proposta:

H3. A qualidade do servigo percebido tem impacto positivo nareputacéo do banco

4.2.2 Desenvolvimento do instrumento de medida

Neste estudo, utiliza-se o questionario como instrumento de medida. As escalas de
medida das diferentes dimens6es ja foram validadas em estudos anteriores (Hamzah et
al., 2017).

O questionario inclui itens que permitem avaliar a qualidade do servico percebido nas
diferentes dimensbes do SERVPERF, a qualidade global do servico, a confianca, a

satisfacao dos clientes e a reputacdo do banco, numa escala de likert de 5 pontos.

Tendo presente a necessidade de obter o maior nUmero de respostas possivel, o

questionario foi elaborado tendo em conta os trés objetivos sugeridos por Pereira (2013):
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i) traduzir a informacdo pretendida em questdes que o inquirido possa facilmente
responder, ii) motivad-lo a responder e iii) encoraja-lo a envolver-se no questionario

minimizando os erros de resposta.

Assim, com a pretensao de se reduzir situagbes de “ndo resposta’, elaborou-se um
guestionario com um design atrativo, com questdes compreensiveis e agrupadas em
funcdo do assunto e, quando possivel, apresentaram-se as diferentes alternativas de
resposta com o intuito de facilitar a participacdo do inquirido e a normalizacdo dos

dados.

Face ao exposto, o questionario foi submetido a um pré-teste até se julgar ndo existirem
dificuldades no seu preenchimento e interpretacdo. Um pequeno grupo de clientes da
CCA-TMAD foi escolhido de forma aleatéria para dar feedback relativamente a
pertinéncia dos itens e modo de formulacdo das questdes. Inicialmente, colocaram-se
itens para avaliar a percecdo e expectativa. No entanto os clientes entendem que o

guestionario € muito extenso, pelo que se retiraram os itens da expectativa.

Como se pode verificar no Anexo 1, o questionario € composto essencialmente por
guestdes fechadas (de escolha multipla e dicotomicas), avaliadas numa escala likert de
5 pontos e constituido por sete grupos. Junto ao questionario apresenta-se uma carta
da apresentacao que informa os destinatarios dos objetivos do estudo, da garantia da
confidencialidade dos dados por eles fornecidos, assim como da duracdo de

preenchimento.

O primeiro grupo pretende recolher dados do inquirido (sexo, idade, situagcdo
profissional, habilitagdes literarias, rendimento mensal, transacao preferida e o periodo

de relacdo com o banco para tracar um perfil do cliente.

O segundo grupo é o mais extenso e pretende medir a qualidade do servi¢o prestado
pela CCA-TMAD nas diferentes dimensfes do SERVPERF. Este grupo é composto por
itens avaliadores da qualidade do servico, ou seja, por 35 itens (7 para a tangibilidade,
7 para a empatia, 3 para a fiabilidade, 5 para a seguranga, 6 para a conveniéncia e 7

para a internet banking).

Os itens incluidos no questionario serdo avaliados numa escala de likert de 5 pontos,

em que varia de 1= “Discordo Totalmente” a 5= “Concordo Totalmente”.

De seguida analisam-se as caracteristicas de cada dimensdo e apresenta-se a lista

inicial dos itens usados neste estudo por cada dimenséao.
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Tangibilidade

A dimensdo da tangibilidade refere-se principalmente a aparéncia das instalacdes
fisicas, equipamentos e colaboradores. O banco deve ter equipamentos modernos,
sendo que as instalaces fisicas devem ser atrativas e possuir material relacionado com
0 servico, que seja visualmente apelativo, de forma a captar a atencéo dos clientes. Os
colaboradores devem ter uma aparéncia agradavel. Assim, esta dimensao sera avaliada

pelos 7 itens mencionados na Tabela 3.

Tabela 3 - Itens que constituem a dimenséo tangibilidade

Lo Fonte

Itens — Tangibilidade
As infraestruturas e instalacdes, como o
estacionamento e caixas automaticas sao
adequadas.
A agéncia bancéaria tem equipamentos modernos.
Os materiais relacionados com o servi¢o que este
balcéo utiliza s&o visualmente atrativos.
As instalacbes normalmente estdo limpas e
agradaveis. Hamzah et al. (2017)

A sala de espera é confortavel enquanto aguarda

pelos servicos.

A agéncia bancéria fornece documentos/extratos

bancérios de facil leitura e compreenséo.
Os empregados deste balcdo tém uma aparéncia
agradavel.

Fonte: Elaboragéo prépria

Empatia

A dimensdo empatia traduz-se na capacidade dos colaboradores compreenderem as
necessidades do cliente, fornecendo uma atencgéo individualizada e conhecendo as
suas exigéncias (Silva, 2015). O conceito de empatia esta associado a necessidade de
perceber as necessidades dos clientes e fornecer atencao individual (Siddiqgi, 2011). Os
colaboradores do banco e as interagcdes com os clientes refletem a dimensédo da

empatia. Esta dimenséo engloba 7 itens, como se pode observar na Tabela 4.
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Tabela 4 - Itens que constituem a dimensdo empatia
Itens — Empatia Fonte
O balcéo dé ao cliente atencéo individualizada.

Os colaboradores nunca estdo ocupados para

responder aos meus pedidos.

Neste balcdo, os colaboradores compreendem

quais sdo as minhas necessidades.

Neste balcdo, os colaboradores sdo atenciosos e

simpaticos.
Hamzah et al. (2017)
A agéncia bancaria € muito sensivel/responsavel

as reclamag6es dos clientes.

Os colaboradores do banco sdo educados ao lidar

com reclamacg®es dos clientes.

Os colaboradores da agéncia bancéria respeitam o

atendimento prioritario.
Fonte: Elaboragéo prépria

Fiabilidade

A fiabilidade prende-se com a habilidade que os colaboradores do banco tém em
executar o servico com exatiddo e no momento, garantindo ao cliente que toda a
informacéo seja atualizada e isenta de erros (Silva, 2015). Esta dimens&o assegura que
todas as operagOes realizadas sejam corretamente processadas. Assim, 0s bancos
precisam de incutir sentimentos de confianca nos clientes, e espera-se que 0s
funcionéarios dos bancos lidem com os clientes de maneira profissional e competente.
Neste estudo, a dimenséao da fiabilidade possui 3 itens, os quais sdo descriminados na
Tabela 5.

Tabela 5 - Itens que constituem a dimenséo fiabilidade
Itens - Fiabilidade Fonte

Neste balcéo, o servigo € realizado corretamente

sem que haja erros.

A agéncia bancaria mantém a confidencialidade e

privacidade dos clientes. Hamzah et al. (2017)

A informagéo que este balc@o da aos seus clientes

mantem-se atualizada e isenta de erros.

Fonte: Elaboracéo propria
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Segurancga

A dimensdo seguranca refere-se a habilidade do banco em transmitir confianca e
seguranca ao cliente, assegurando a privacidade e confidencialidade da informacao,
garantindo que esta ndo serd utilizada para outros fins que néo sejam os pretendidos.
Esta dimenséo agrupa 5 itens que constam na Tabela 6.
Tabela 6 - Itens que constituem a dimens&o seguranca
Itens — Seguranca Fonte
A seguranga fisica no banco é adequada.

A caixa automatica esta localizada num local

seguro.

A agéncia bancaria estd localizada num local
seguro. Hamzah et al. (2017)

O banco/balcao alerta rapidamente os clientes
sobre qualquer transacao suspeita ou fraudulenta.

O banco faz sempre perguntas de verificagdo no
phone banking.

Fonte: Elaboracéo propria

Conveniéncia

Kumar, Fong e Manshor (2009) e Hamzah et al. (2017) adicionam a dimenséao
conveniéncia ao modelo SERVQUAL. Os autores referem que o fator conveniéncia
desempenha um papel significativo na entrega do servico. Da mesma forma, Awan,
Bukhari e Igbal (2011) constatam que a conveniéncia de servigos financeiros esta no
topo da lista de prioridades dos clientes. Esta dimensao agrupa 6 itens que constam na
Tabela 7.
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Tabela 7 - Itens que constituem a conveniéncia

Itens — Conveniéncia

As agéncias bancarias estdo localizadas
convenientemente.

O banco prolonga as horas de trabalho para

atender as necessidades do cliente.

O numero de caixas abertas durante o horario de

pico é adequado.

O tempo de espera para receber os servigos néo é

muito longo.

O banco fornece a conveniéncia necessaria para
os clientes (por exemplo, area de estacionamento

e lugares para clientes idosos/deficientes).
As caixas autométicas estao bem localizadas
Fonte: Elaboracéo propria

Internet banking

Fonte

Hamzah et al. (2017)

OR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

A internet banking € o uso da internet como um canal de entrega para servigos

bancarios, como as transferéncias bancarias e pagamentos (Jun e Cai, 2001). A internet

banking € um (novo) canal de operac¢des bancérias. Com o acelerado crescimento de

novas tecnologias, o aumento do uso da internet tem um grande impacto nas

caracteristicas dos servigos. Hamzah et al. (2017) refere que a prestacao dos servigos

bancarios pela internet é importante para atrair mais clientes. Por isso, Rod, Ashill, Shao

e Carruthers (2009), Jun e Cai (2001) e Hamzah et al. (2017) incluiram esta dimensédo

no modelo SERVQUAL. Esta dimenséo agrupa 7 itens que constam na Tabela 8.
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Tabela 8 - Itens que constituem a internet banking

Itens - Internet banking

O servico bancéario é facilmente acessivel por
telefone.

O banco online tem recursos de seguranca

adequados.
O banco online é rapido para fazer transacoes.
E facil aprender a trabalhar com o sistema online.

O sistema online faz a confirmac¢do apropriada

sobre a concluséo das transagdes.

Recebi a confirmacdo de todas as transagfes

online por SMS.

O sistema bancario online tem uma interface

amigavel.
Fonte: Elaboracéo propria

Qualidade global do servi¢o

Fonte

Hamzah et al. (2017)

O terceiro grupo integra questdes que procuram aferir a qualidade global do servico. A

gualidade do servigo foi conceituada como a avaliagdo que reflete a perce¢éo do cliente

sobre o servigo (Hinson, Mohammed e Mensah, 2006). Esta dimens&o agrupa 6 itens

que constam na Tabela 9.

Tabela 9 - Itens que constituem a qualidade global do servico

Itens - Qualidade Global do Servico
O meu banco oferece um excelente servigo global.

Os servigos oferecidos pelo meu banco séo de alta

qualidade.

O meu banco oferece um servico superior em

todos os sentidos.

O meu banco oferece-me uma gama completa de

produtos

Os colaboradores proporcionam um ambiente

amigavel.
O banco preserva registo sem erros.

Fonte: Elaboracéo propria

Fonte

Hamzah et al. (2017)
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Confianca

Das (2018) define confiangca como o nivel de confiabilidade assegurado de uma parte
para outra, dentro de uma determinada relacdo de troca. O quarto grupo integra
questdes que procuram aferir a confianca dos clientes. Na Tabela 10 apresentam-se 0s

itens que fazem parte desta dimenséo.
Tabela 10 - Itens que constituem a confianca
Itens — Confianca Fonte
Os colaboradores do banco séo de confianca.

O banco trata de forma honesta todas as

transacoes.

Sinto-me seguro com as transacdes que realizo no

banco.
Hamzah et al. (2017)
O banco nédo permitird que outras pessoas saibam

o saldo da minha conta.

Os colaboradores dos balcées verificam com

precisdo todas as solicitages de transacoes.

No geral, tenho total confianga no meu banco.
Fonte: Elaboracéo propria
Satisfacéo do cliente
A satisfacdo do cliente € o resultado da percecéo, avaliacao e reacdes psicolégicas em
relacédo a experiéncia de consumo com um produto/servi¢o, dependendo da capacidade
que a empresa possui em satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes,
através de um desempenho superior de produto/servigco (George e Kumar, 2014). O

guinto grupo é composto por questdes que permitem avaliar a satisfagdo do cliente do

CA. Na Tabela 11 apresentam-se os itens do constructo dimensé&o.
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Tabela 11 - Itens que constituem a satisfacdo do cliente
Itens - Satisfacéo do Cliente Fonte

Os servicos deste banco atendem as minhas

expectativas.

Eu fiz a coisa certa quando escolhi este banco

pelos seus servicos.

Estou satisfeito com a qualidade dos servigcos do

banco. Hamzah et al. (2017)
Estou satisfeito com os varios links a programas

bénus do banco.

Estou satisfeito com as intera¢des que tive com o
banco.

O banco satisfaz as minhas necessidades.
Fonte: Elaboracéo propria

Reputacéo do banco

Bennett e Kottasz (2000) definem reputagcdo como a percegdo que a empresa tem
desenvolvido ao longo do tempo. Sandu (2012) refere que a reputacdo é a garantia da
gualidade do produto. Além disso, a reputacdo pode ser um fator chave para as
entidades de sucesso, mas também pode contribuir para o fracasso das mesmas
(Behesh, Korouki, 2013). O sexto grupo é composto por questdes que permitem avaliar
a reputacdo do banco. Na Tabela 12 apresentam-se os itens que compdem este

constructo.
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Tabela 12 - Itens que constituem a reputacdo do banco
Itens - Reputacgdo do banco Fonte

Continuarei a ser cliente do banco, mesmo que as
taxas/comissdes sejam aumentadas.

Estou disposto a pagar mais para usar 0s Servigos

deste banco.

Para mim, esse banco ficaria em primeiro lugar

entre outros bancos. Hamzah et al. (2017)
O banco que eu sou cliente reflete muito sobre

guem eu sou.

Este banco tem uma boa reputacdo nesta

industria.

O banco faz o que promete aos seus clientes.

Fonte: Elaboracéo propria

O sétimo grupo do questionario inclui uma questéo de resposta aberta, em que € pedido
ao cliente que dé a sua opinido quanto a relevancia do estudo e/ou qualquer comentario
relativamente ao questionario e ao servigo bancario. Uma vez concluido o questionario
e aprovado pela Administracdo da CCA-TMAD, procede-se a aplicagdo do questionario
junto do publico-alvo, pelo que, de seguida, ser4 apresentada a amostra e 0

procedimento de recolha de dados.

4.2.3 Amostra e procedimento de recolha de dados

Segundo Vilelas (2009, p.143), a populagao é “um conjunto de todos os individuos nos
quais se deseja investigar algumas propriedades”. Esse conjunto detém varias
caracteristicas comuns, encontrando-se num espaco ou territério conhecido. Porém, se
a populacao for constituida por um numero elevado de pessoas, é praticamente
impossivel utilizar toda a populagéo. Procede-se entdo, por fator de custos e de tempo,
a extracdo de uma amostra dessa populagdo que seja representativa (Vilelas, 2009).
Neste estudo, devido ao nimero elevado de clientes, o questionario sera aplicado a uma
amostra de clientes da CCA-TMAD e apenas em quatro agéncias. O questionario
destina-se a todos os clientes com idade igual ou superior a 18 anos. O questionario foi
aplicado presencialmente aos clientes que visitaram as agéncias de Vila Real, Campe3,
Peso da Régua e Guides, entre 11 de setembro e 4 de dezembro. Os balcbes de Vila
Real e do Peso da Régua caracterizam-se por serem balc@es citadinos e os balcdes da

Campea e Guides sao balcdes rurais. No total, 355 questionéarios foram recolhidos
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Trata-se de uma amostra ndo probabilistica e de conveniéncia, uma vez que 0S
inquiridos foram escolhidos por estar no lugar pretendido e no momento oportuno. Para

melhor visualizacdo, apresenta-se, ha Tabela 13, a ficha técnica do estudo.

Tabela 13 - Ficha técnica do estudo

Universo de analise: Clientes da CCA-TMAD (Balcdo de Vila Real, Camped, Peso da Régua e

Guides).

Ambito geografico do estudo: Distrito de Vila Real

Técnica de amostragem: Amostra por conveniéncia

Unidade de andlise: Qualidade do servigo prestado aos clientes da CCA-TMAD
Questionarios distribuidos: 355

Respondentes: Clientes da CCA-TMAD

Dimensé&o da amostra: 355

Questionarios eliminados: 0

Respostas validas: 355

Periodo temporal do estudo: entre 11/09/2018 a 04/12/2018

Fonte: Elaboracéo propria

4.2.4 Andlise descritiva dos dados

Com o designio de dar resposta aos objetivos deste estudo, a analise de dados implicara

0 recurso as seguintes técnicas:
1. Analise descritiva

Esta técnica sera aplicada as variaveis usadas no questionario de forma a analisar a

distribuicdo de frequéncias.
2. Analise fatorial

Esta técnica corresponde a um método estatistico multivariado cujo objetivo é agrupar
variaveis aleatdrias em grupos formados por variaveis fortemente correlacionadas. Os
grupos constituem os chamados fatores (Carvalho, 2013). O autor refere que os fatores
sdo variaveis aleatorias nao observaveis, preferencialmente em namero inferior ao das
variaveis originais.

3. Regressao linear multipla

E um método que permite avaliar a relacdo entre uma variavel dependente e um

conjunto de variaveis independentes. Este método € particularmente eficiente quando
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duas ou mais variaveis independentes procuram explicar uma varidvel dependente

(Pestana e Gageiro, 2008).
4. Teste t student

O Teste t aplica-se a amostras independentes e serve para testar hipéteses sobre
médias de uma variavel quantitativa. Aplica-se sempre que se pretende comparar as
médias de uma variavel quantitativa em dois grupos diferentes de sujeitos (Pestana e
Gageiro, 2008).

4.2.4.1 Caracterizacao da amostra

A amostra é caracterizada recorrendo a variaveis de classifica¢cdo dos inquiridos (sexo,
idade, situacao profissional, habilitagdes literarias, rendimento mensal). A Tabela 14 e
a Tabela 15 apresentam a distribuicdo das respostas dos balctes citadinos e balcGes

rurais.
Tabela 14 - Perfil dos inquiridos dos balcdes citadinos
o Frequéncia Frequéncia
Variaveis ) N
Absoluta Relativa
Masculino 83 39,3%
Sexo 211
Feminino 128 60,7%
Menos de 20 anos 2 0,9%
Entre 21-30 anos 20 9,5%
Idade Entre 31-40 anos 28 13,3% 211
Entre 41-50 anos 44 20,9%
Mais de 51 anos 117 55,4%
Estudante 7 3,30%
Empresario 7 3,30%
Situacéao Trabalho por conta prépria 58 27,4% 15
profissional Trabalho por conta outrem 60 28,3%
Desempregado 22 10,3%
Reformado 58 27,4%
4.° ano de escolaridade 94 44,6%
6.° ano de escolaridade 22 10,4%
Habilitac8es 9.2 ano de escolaridade 24 11,4% 11
literarias 12.° ano de escolaridade 39 18,5%
Bacharelato/Licenciatura 26 12,3%
Mestrado/Doutoramento 6 2,8%
Menos de 500€ 67 31,8%
501€-1000€ 86 40,8%
Rendimento
1001€-2000€ 53 25,1% 211
mensal
2001€-3000€ 2 0,9%
Mais de 3000€ 3 1,4%
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Magquina de caixa automatica 103 31%
Operacgoes Internet banking 31 9,3% 33
bancérias Balcéao 191 57,5%
Phone banking 7 2,2%
Magquina de caixa automatica 31 14,7%
Meio preferido .
Internet banking 17 8%
para transacdes 211
. Balcao 158 74,9%
bancérias
Phone banking 5 2,4%
Menos de 1 ano 4 1,9%
Cliente do 1-5 anos 22 10,4% 11
banco 6-10 anos 24 11,4%
Mais de 10 anos 161 76,3%

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente aos balcdes citadinos, verifica-se que o sexo feminino tem uma maior
representatividade no estudo, com 60,7% (128 individuos), e o sexo masculino com
39,3% (83 individuos).

Em relacdo a faixa etaria, constata-se, que 0,9% dos inquiridos (2 individuos) se
encontram com idade inferior ou igual a 20 anos, 9,5% (20 individuos) na faixa etaria
entre 21 e 30 anos, 13,3% (28 individuos) na faixa etaria entre 31 a 40 anos. Os
inquiridos com idade igual ou superior a 41 anos sdo0 0s que se apresentam com maior
expressividade, correspondendo, respetivamente, a 20,9% (44 individuos) e 55,4% (117

individuos).

No que se refere & situacdo profissional, consta-se que 3,30% (7 individuos) séo
estudantes, 3,30% sao empresarios, 27,4% (58 individuos) trabalham por conta propria.
Com uma maior expressividade, encontram-se, com 28,3% (60 individuos) os clientes
gue trabalham por conta de outrem e 27,4% (58 individuos), os reformados. Apenas
10,3% (22 individuos) se encontram desempregados.

Em relacdo as habilitacdes literarias, verifica-se que apenas 15,1% dos inquiridos
possuem o ensino superior. Cerca de 85% possui habilita¢cdes iguais ou inferior ao 12°
ano de escolaridade. A maioria detém o 4° e 0 12° ano de escolaridade, respetivamente,
44,6% e 18,5%.

Relativamente ao rendimento mensal, constata-se que 40,8% (86 individuos) possui um
rendimento entre 501€ e 1000€, 31,8% (67 individuos) tem um rendimento inferior a
500€, 25,1% (53 individuos) tém um rendimento entre 1001€ e 2000€. Com menos
representatividade, surgem os individuos com um vencimento mensal mais elevado,
observando-se 0,9% (2 individuos) e 1,4% (3 individuos), com rendimento mensal no
intervalo de 2001€ a 3000€ e mais de 3000€, respetivamente.
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No que se refere as transagBes/operacoes, verifica-se que a maioria (57,5%) (191
individuos) utilizam o balc&o, seguido dos que utilizam a maquina de caixa automatica
(31%) (103 individuos) e a internet banking (9,3% - 31 individuos). Apenas, 2,2% (7

individuos) utilizam o phone banking.

Quanto ao meio preferido para realizar transacbes/operacdes, constata-se que a
maioria dos inquiridos prefere o balcdo para realizar transacfes/operacdes (74,9%),
seguido das maquinas de caixas automaticas (14,7%). Por fim, com menor
representatividade, surgem os inquiridos que preferem a internet banking (8%) e o
phone banking (2,4%).

Em relacdo ao numero de anos que € cliente, verifica-se que 76,3% (161 individuos)
sédo clientes do banco ha mais de 10 anos, 11,4% (24 individuos) séo clientes do banco
entre 6 a 10 anos, 10,4% (22 individuos) séo clientes do banco entre 1 a 5 anos e 1,9%
(4 individuos) séo clientes do banco ha menos de 1 ano.

Tabela 15 - Perfil dos inquiridos dos balcfes rurais

o Frequéncia Frequéncia
Variaveis ) N
Absoluta Relativa
Masculino 54 37,5%
Sexo 144
Feminino 90 62,5%
Menos de 20 anos 4 2,8%
Entre 21-30 anos 10 6,9%
Idade Entre 31-40 anos 19 13,2% 144
Entre 41-50 anos 29 20,1%
Mais de 51 anos 82 57,0%
Estudante 3 2,1%
Empresario 13 9%
Situacéo Trabalho por conta prépria 35 24,3% 144
profissional Trabalho por conta outrem 42 29,2%
Desempregado 10 6,9%
Reformado 41 28,5%
4.° ano de escolaridade 71 49,3%
6.° ano de escolaridade 4 2,8%
HabilitacGes 9.2 ano de escolaridade 21 14,5% 144
literarias 12.° ano de escolaridade 33 23,0%
Bacharelato/Licenciatura 12 8,3%
Mestrado/Doutoramento 3 2,1%
Menos de 500€ 32 22,2%
501€-1000€ 67 46,5%
Rendimento
1001€-2000€ 41 28,5% 144
mensal
2001€-3000€ 4 2,8%
Mais de 3000€ 0 0
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Magquina de caixa automatica 87 33,4%
Operacbes Internet banking 27 10,3% 261
bancérias Balcdo 141 54%
Phone banking 6 2,3%
Magquina de caixa automatica 14 9,7%
Meio preferido .
Internet banking 17 11,8%
para transacdes 144
. Balcao 111 77,1%
bancarias
Phone banking 2 1,4%
Menos de 1 ano 2 1,4%
Cliente do 1-5 anos 16 11,2% 144
banco 6-10 anos 14 9,7%
Mais de 10 anos 112 77,7%

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente aos balcdes rurais e quanto ao género dos inquiridos, verifica-se que o
sexo feminino teve uma maior representatividade no estudo com 62,5% (90 individuos),

e 0 sexo masculino apresentou uma percentagem de 37,5% (54 individuos).

Em relacdo a faixa etaria, consta-se, que 2,8% (4 individuos) dos inquiridos tém idade
igual ou inferior a 20 anos, 6,9% (10 individuos) se encontram na faixa etéria entre 21 e
30 anos e 13,2% (19 individuos) entre 31 a 40 anos. Os inquiridos com idade superior
a 41 anos sdo 0s que apresentam maior expressividade, ou seja, 77,1% (111

individuos).

Quanto a situacao profissional, consta-se, que 2,1% (3 individuos) sédo estudantes, 9,0%
(13 individuos) sao empresarios, 24,3% (35 individuos) trabalham por conta propria.
Com uma maior expressividade, encontram-se com 29,2% (42 individuos) os clientes
gue trabalham por conta de outrem e 28,5% (41 individuos) os reformados. Apenas,
6,9% (10 individuos) estdo desempregados.

Em relacdo as habilitacdes literarias, verifica-se que apenas 10,4% dos inquiridos

possuem o ensino superior. A maioria detém 0 4° e 0 12° ano de escolaridade.

Relativamente ao rendimento mensal, constata-se, que 22,2% dos individuos tém um
rendimento inferior a 500€, 46,5% possui um rendimento entre 501€ e 1000€, 28,5%
tem um rendimento entre 1001€ e 2000€. Com menos representatividade, surgem os
individuos com um vencimento mensal mais elevado, observando-se 2,8% (4
individuos) e 0% (0 individuos), respetivamente, para 0s inquiridos que tem um

rendimento mensal no intervalo de 2001€ a 3000€ e superior a 3000€.

Em relacdo as transacfes/operacgdes, verifica-se que a maioria (54,0%) utiliza o balcéo,

seguido dos que utilizam a maquina de caixa automética (33,4%) (87 individuos) e a
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internet banking 10,3%. Por fim, com uma menor representatividade, 2,3% (6 individuos)

utilizam o phone banking.

Relativamente ao meio preferido para realizar transacdes/operacfes, constata-se que a
maioria prefere o balcdo para realizar transacBes/operacdes (77,1%), seguido da
internet banking (11,8%). Por fim, com menor representatividade, surgem os inquiridos

que preferem as maquinas de caixas automaticas (9,7%) e o phone banking (1,4%).

Em relacdo ao nimero de anos que é cliente do banco, a maioria dos inquiridos, 77,7%,
€ cliente do banco ha mais de 10 anos, 11,2% (16 individuos) entre 1 e 5 anos, 9,7%

(14 individuos) entre 6 e 10 anos e 1,4% (2 individuos) € cliente ha menos de 1 ano.

A titulo de resumo pode-se afirmar que a maioria dos inquiridos sdo do sexo feminino,
possuem idade igual ou superior a 41 anos, trabalha por conta de outrem ou sao
reformados, possuem 0 4° ano ou o0 12° ano de escolaridade e tém rendimento mensal
até 1000€. A maioria dos clientes utilizam e preferem o balcdo para fazer
transac6es/operacfes bancérias. A maioria dos inquiridos sao clientes do banco ha mais
de 10 anos.

4.2.4.2 Dimensdes do SERVPERF

De acordo com o enquadramento tedrico, a qualidade do servigo prestado nos balcées
da CCA-TMAD, pode ser avaliada a partir das diferentes dimensées do SERVPERF.

Deste modo, sdo estudadas as seguintes dimensdes:
1- Tangibilidade
2- Empatia
3- Fiabilidade
4- Seguranca
5- Conveniéncia
6- Internet banking

No questionario, os inquiridos registam o0 seu grau de concordancia com as questfes
apresentadas para a avaliacdo da dimenséo, variando de 1= “Discordo Totalmente” a
5= “Concordo Totalmente”. De seguida, apresenta-se o nivel de concordancia dos

inquiridos em relacéo aos itens das dimensdes do modelo SERVPERF.
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1- Tangibilidade

Relativamente a dimenséo tangibilidade, verifica-se que mais de 90% dos inquiridos
concordam totalmente ou concordam com os 7 itens em analise. No Grafico 1 verifica-

se a frequéncia das respostas dos inquiridos aos 7 itens da tangibilidade.

Iltem 1 - As infraestruturas e instalacbes, como 0 estacionamento e caixas

automaticas sao adequadas.
Item 2 - A agéncia bancéria tem equipamentos modernos.

Iltem 3 - Os materiais relacionados com o0 servigco que este balcdo utiliza sdo

visualmente atrativos.
Item 4 - As instalagBes normalmente estéo limpas e agradaveis.
Item 5 - A sala de espera é confortavel enquanto aguarda pelos servicos.

Iltem 6 - A agéncia bancéria fornece documentos/extratos bancéarios de facil

leitura e compreensao.

Item 7 - Os empregados deste balcao tém uma aparéncia agradavel.

Grafico 1 - Frequéncia dos itens da tangibilidade

Discordo Totalmente = Discordo Indiferente
Concordo m Concordo Totalmente ® N&o sei/N&o se aplica
(=} \O
3 =)
o\o - ©
X o\o < g o o
® ~ %) S S
S g © = ©
[¢°] = 2
(=) o IS
X
s, Be o WS SOSIS SES SR S N N N
SE Sk FF &% 5SF &k 85
o =) ISRl 3 oo - ==l = SO I le==l =] S==N =}
ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7

Fonte: Elaboracéo propria
2- Empatia

Quanto a dimensao empatia, constata-se que mais de 95% dos inquiridos concordam
totalmente ou concordam com os 4 primeiros itens e com o item 7. No Graéfico 2 verifica-

se a frequéncia das respostas dos inquiridos aos 7 itens da empatia.

Item 1 - O balcao da ao cliente atencao individualizada.
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Iltem 2 - Os colaboradores nunca estdo ocupados para responder aos meus

pedidos.

Item 3 - Neste balcdo, os colaboradores compreendem quais sdo as minhas

necessidades.
Item 4 - Neste balcédo, os colaboradores sdo atenciosos e simpaticos

Item 5 - A agéncia bancéaria é muito sensivel/responsavel as reclamacdes dos

clientes.

Item 6 - Os colaboradores do banco sdo educados ao lidar com reclamacgées dos

clientes.
ltem 7 - Os colaboradores da agéncia bancéria respeitam o atendimento
prioritério.

Gréfico 2 - Frequéncia dos itens da empatia

Discordo Totalmente m Discordo Indiferente
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ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7
Fonte: Elaboracéo propria
3 - Fiabilidade

No gue se refere aos itens que avaliam a dimensao fiabilidade, averigua-se que, mais
de 95% dos inquiridos concordam totalmente ou concordam com os 3 itens. No Gréfico
3 pode-se verificar a frequéncia das respostas dos inquiridos aos 3 itens da fiabilidade.

Item 1 - Neste balcé&o, o servigo € realizado corretamente sem que haja erros.
Item 2 - A agéncia bancaria mantém a com fiabilidade e privacidade dos clientes.

ltem 3 - A informacdo que este balcdo d& aos seus clientes mantém-se

atualizada e isenta de erros.
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Grafico 3 - Frequéncia dos itens da fiabilidade
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Fonte: Elaboracéo propria
4 - Seguranca

Nos itens da segurancga, verifica-se que, mais de 95% dos individuos concordam
totalmente ou concordam com os 3 primeiros itens. No entanto, no item 4 e 5, 82% e
80,2% dos inquiridos, respetivamente, indicam que nao sabe/ndo se aplica. No Grafico

4 verifica-se a frequéncia das respostas dos inquiridos aos 5 itens da seguranca.
Item 1 - A seguranca fisica no banco é adequada.
Item 2 - A caixa automatica esta localizada num local seguro.
Item 3 - A agéncia bancaria esta localizada num local seguro.

Item 4 - O banco/balcao alerta rapidamente os clientes sobre qualquer transagéo

suspeita ou fraudulenta.

Iltem 5 - O banco faz sempre perguntas de verificacdo no phone banking.
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Grafico 4 - Frequéncia dos itens da seguranca
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Fonte: Elaboracéo propria
5 - Conveniéncia

Na dimensao conveniéncia, observa-se que mais de 90% dos inquiridos concordam
totalmente ou concordam com os 4 primeiros itens. Os itens 5 e 6 obtém frequéncias de
65,5% e 87%, respetivamente. No Grafico 5 pode-se visualizar a frequéncia das

respostas dos inquiridos aos 6 itens da conveniéncia.
Item 1 - As agéncias bancarias estdo localizadas convenientemente.

Item 2 - O banco prolonga as horas de trabalho para atender as necessidades
do cliente.

Item 3 - O numero de caixas abertas durante o horario de pico é adequado.
Item 4 - O tempo de espera para receber os servigcos ndo € muito longo.

Iltem 5 - O banco fornece a conveniéncia necesséaria para os clientes (por

exemplo, area de estacionamento e lugares para os clientes idosos/deficientes).

Item 6 - As caixas automaticas estdo bem localizadas.
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Grafico 5 - Frequéncia dos itens da conveniéncia
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Fonte: Elaboracéo propria
6 - Internet banking

Nos itens da dimenséo internet banking constata-se que houve bastantes respostas
omissas. Isto pode-se justificar por ser uma modalidade que o consumidor ndo use.
Verificou-se que mais de trés quartos dos individuos avaliam como néo sabe/ndo se

aplica. No Gréfico 6 verificam-se os dados referidos.
Item 1 - O servi¢o bancério é facilmente acessivel por telefone.
Item 2 - O banco online tem recursos de seguranca adequados.
Item 3 - O banco online é rapido para fazer transacoes.
Item 4 - E facil aprender a trabalhar com o sistema online.

Item 5 - O sistema online faz a confirmacao apropriada sobre a concluséo das
transagoes.

Item 6 - Recebi a confirmacgdo de todas as transa¢fes online por SMS.

Item 7 - O sistema bancério online tem interface amigavel.
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Grafico 6 - Frequéncia dos itens da internet banking
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Fonte: Elaboracéo propria

Em suma, observa-se que a tangibilidade, empatia e fiabilidade sdo as dimensdes com
melhor avaliagdo dos clientes. Ao analisar a frequéncia relativa dos inquiridos que
concordam totalmente ou concordam, verifica-se que todos os itens da tangibilidade,
empatia e fiabilidade apresentam frequéncia acima de 90%, 90% e 95%,
respetivamente, com excecao dos itens 5 e 6 da empatia, uma vez que cerca de trés

guartos dos inquiridos ainda n&o experimentaram o servico ou ndo sabem responder.

Na dimenséo seguranca, 95% dos inquiridos revelam que a seguranca fisica do banco
€ adequada e que a caixa automatica e a agéncia estéo localizadas num local seguro.
No entanto, nos itens 4 e 5, que se referem, respetivamente, ao fato de o banco alertar
rapidamente os clientes sobre qualquer transacdo suspeita ou fraudulenta e o banco
fazer sempre perguntas de verificagdo de phone banking, a maioria responde néo

sabe/ndo se aplica, talvez por ndo ter experimentado o servico.

No caso da conveniéncia, 90% dos inquiridos considera que as agéncias bancarias
estdo localizadas convenientemente, que o banco prolonga as horas de trabalho para
atender as necessidades do cliente, que o nimero de caixas abertas durante o horario
de pico é adequado, assim como, o tempo de espera para receber 0s servicos nao é
muito longo. No entanto, cerca de 67% dos individuos considera que o banco fornece a
conveniéncia necessaria para os clientes (area de estacionamento e lugares para os
clientes idosos/deficientes) e 87% referem que as caixas automaticas estdo bem

localizadas.

Relativamente ao servico de internet banking e considerando o perfil dos clientes

inquiridos, verifica-se que estes tém preferéncia pelo servigo prestado ao balcéo, pelo
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gue cerca de 80% dos inquiridos ndo revelam conhecimentos necessarios para avaliar

este tipo de servico.

4.2.4.3 Qualidade global do servigco, confianca, satisfacdo e

reputacao

Nos 6 itens que avaliam a qualidade global do servico, verifica-se que existe uma
frequéncia significativa nas respostas positivas, ou seja, mais de 80% dos inquiridos
avaliam como positiva, a qualidade global do servi¢co. No Grafico 7 consta a frequéncia
das respostas dos inquiridos aos 6 itens da qualidade global do servico.

Item 1 - O meu banco oferece um excelente servico global.

Item 2 - Os servicos oferecidos pelo meu banco séo de alta qualidade.
Item 3 - O meu banco oferece um servi¢o superior em todos os sentidos.
Item 4 - O meu banco oferece-me uma gama completa de produtos.
Item 5 - Os colaboradores proporcionam um ambiente amigavel.

Item 6 - O banco insiste em registo sem erros.

Gréfico 7 - Frequéncia dos itens da qualidade global do servico
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Fonte: Elaboracéo propria

No que diz respeito & confianca, 98% dos inquiridos possuem confian¢a no banco. No

Gréfico 8 verifica-se a frequéncia das respostas dos inquiridos aos 6 itens da confianca.
Item 1 - Os colaboradores do banco s&o de confianca.

Item 2 - O banco trata de forma honesta todas as transacgoes.
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Item 3 - Sinto-me seguro com as transagoes que realizo no banco.

Iltem 4 - O banco ndo permitird que outras pessoas saibam o saldo da minha

conta.

Iltem 5 - Os colaboradores dos balcbes verificam com precisdo todas as

solicitacBes de transacoes.

Item 6 - No geral, tenho total confianga no meu banco.

Gréfico 8 - Frequéncia dos itens da confianca
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Fonte: Elaboragéo prépria

Relativamente aos itens que avaliam a satisfagdo, observa-se que 97% dos inquiridos
sentem-se satisfeitos com as intera¢des que tém com o banco, tal como indicam os itens
1, 2,3,5,6.Janoitem 4, apenas 11,3% dos individuos indica que concorda ou concorda
totalmente com a afirmacgao “estou satisfeito com os varios links a programa de bénus
do banco”. De salientar que neste item obtiveram-se 87% de respostas omissas pois é
um servigo relacionado com a utilizacdo da internet. No Grafico 9 verifica-se a frequéncia

das respostas dos inquiridos aos 6 itens da satisfacéo.
Item 1 - Os servicos deste banco atendem as minhas expectativas.
Item 2 - Eu fiz a coisa certa quando escolhi este banco pelos seus servicos.
Item 3 - Estou satisfeito com a qualidade dos servi¢cos do banco.
Item 4 - Estou satisfeito com os varios links a programas de bénus do banco.
Item 5 - Estou satisfeito com as interagc@es que tive com o banco.

Item 6 - O banco satisfaz as minhas expectativas.
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Grafico 9 - Frequéncia dos itens da satisfagdo
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Fonte: Elaboracéo propria

Por fim, na variavel reputacdo, averigua-se que mais de 85% dos inquiridos continuara
a ser cliente do banco, mesmo que as taxas/comissfes aumentem, e os clientes estdo
dispostos a pagar mais para usar 0s servicos do banco (itens 1 e 2). Ja nos itens 3,4,5,6,
mais de 90% entendem que este banco é o seu favorito, identificando-se com 0s seus
valores assim como reconhecem uma boa reputac¢éo no setor bancéario, cumprindo com
0 que promete aos seus clientes. No Gréfico 10 verifica-se a frequéncia das respostas

dos inquiridos aos 6 itens da reputacéo do banco.

Iltem 1 - Continuarei a ser cliente do banco, mesmo que as taxas/comissdes

sejam aumentadas.
Item 2 - Estou disposto a pagar mais por usar 0s servi¢cos deste banco.
Item 3 - Para mim, esse banco fica em primeiro lugar entre outros bancos.
Iltem 4 - Este banco reflete muito sobre quem eu sou.
Item 5 - Este banco tem uma boa reputacdo nesta industria.

Item 6 - O banco faz o que promete para os seus clientes.
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Gréfico 10 - Frequéncia dos itens da reputacéo do banco
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Fonte: Elaboracéo propria

4.2.5 Andlise estatistica dos dados

Neste ponto serdo fundamentadas e efetuadas as analises estatisticas que permitirdo
dar resposta aos objetivos do estudo. Comeca-se pela analise preliminar, de forma a
validar a fiabilidade e a viabilidade da escala de medida. Posteriormente, sera realizada

a analise dos dados para dar resposta aos objetivos delineados neste estudo.

4.2.5.1 Analise preliminar dos dados
Andlise fatorial

A analise fatorial, realizada no IBM SPSS Statistics, versdo 24, é uma técnica estatistica
multivariada que permite identificar a estrutura subjacente a uma matriz de dados,
revelando novas varidveis em numero inferior ao do conjunto de variaveis inicial, sem
gue se perca de forma significativa informacao ai contida (Hair, Anderson, Thatam e
Black, 2005). A analise fatorial € um método de reducéo de dados usada para reduzir
um numero grande de variaveis num conjunto menor de variaveis hipotéticas (fatores)

gue sumarizam a informag&o essencial contida nas variaveis iniciais (Santos, 2019).

A analise fatorial confirmatoria é usada quando h& informacdo antecipada sobre uma
estrutura fatorial, que é preciso confirmar. Para tal, € necesséario confirmar se
determinados fatores latentes sdo responsaveis pelo comportamento de determinadas
variaveis observadas, na sequéncia de um padrao resultante de um estudo exploratério
ou de uma determinada teoria (Hair et. al., 2005). Neste estudo, apesar de existir

informacé&o antecipada sobre uma estrutura fatorial, isto €, no estudo de Hamzah et al.
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(2017), utiliza-se a andlise fatorial para reforcar a analise e também porque o estudo é

aplicado em paises diferentes.

Os dados foram, entéo, alvo de uma andlise fatorial confirmatdria com rotacéo varimax,
com o objetivo de verificar os itens que correspondem a cada dimensao em andlise
(qualidade do servigco (diferentes dimensdes), qualidade global do servigco, confianca,

satisfacao e reputacao).

Segue-se a proposta de Pestana e Gageiro (2008 p.516), em que se aplica a analise
fatorial em escalas de likert, seguindo-se os procedimentos da andlise fatorial normal,
isto é, aplicando-se as mesmas estatisticas adequadas as variaveis quantitativas,
acrescida a verificacdo da consisténcia interna de cada fator (Alpha). Hill e Hill (2012)
referem que, para analisar este tipo de variaveis, se usam normalmente testes
paramétricos, como o Teste t, ANOVA, correlacdes do tipo Pearson, tal como utilizado
por Wright e O"Neill (2002).

No que diz respeito ao tamanho da amostra, esta ndo deve ser inferior a 50 observagdes
e, de preferéncia, deve ser igual ou maior a 100, devendo ter no minimo 5 observacdes
por variavel (Hair et al., 2005). No presente estudo, as dimensdes em analise possuem
59 itens, logo o niumero de respostas validas tem que ser, pelo menos, 5 vezes 59, ou
seja, 295. Com uma amostra de 335 observacdes, o valor minimo de respostas validas
foi ultrapassado, permitindo a analise fatorial.

Para se verificar a qualidade das correlagbes entre variaveis, utilizam-se, dois
procedimentos estatisticos, o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
Esfericidade de Bartlett (Pestana e Gageiro, 2008).

O KMO é uma medida de homogeneidade das variaveis, que varia entre zero e um, e
gue compara as correlacdes simples com as correlagdes parciais observadas entre
variaveis (Maroco, 2010). Os valores de KMO (Tabela 16) pr6ximos de um indicam
coeficientes de correlagdo parciais altos, ao passo que valores proximos de zero
assinalam que existe uma correlacdo fraca entre as variaveis e, neste caso, ndo é

adequado utilizar a analise fatorial (Pestana e Gageiro, 2008).
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Tabela 16 - Valores de KMO

KMO Anélise Fatorial
1-0,90 Muito boa
0,80-0,90 Boa
0,70-0,80 Média
0,60-0,70 Razoavel
0,50-0,60 M4&, mas ainda aceitavel
<0,50 Inaceitavel

Fonte: Pereira (2013)

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese de a matriz de correlacdes ser a
matriz de identidade, isto é, testa a existéncia de correlacdes entre as variaveis. Se o0
resultado do teste for um valor elevado, favorece a rejei¢cdo da hipotese nula. Caso isso
ndo aconteca, a adequacao da analise fatorial deve ser questionada (Malhotra, 2006).
Pode-se rejeitar a hipétese nula no caso das variaveis nao estarem correlacionadas, ou
seja, quando p<0,001, e ndo se pode rejeitar a hipétese nula quando p>0,001 (Maroco,
2010).

Tangibilidade

Uma vez que se observam alguns valores omissos para algumas variaveis, optou-se
por utilizar a opgao “substituicdo de valores omissos pela média”, para nao perder

informacédo nas analises realizadas, de acordo com Hair et al. (2005)

Foi realizado um conjunto de testes prévios para verificar a adequabilidade da analise

fatorial da dimenséo tangibilidade (Anexo 2).

Como o valor estatistico de KMO é de 0,770, a correlacdo entre as variaveis € média.
Ja o valor da significancia do teste apresenta um p=0,000, logo rejeita-se a hipitese
nula, concluindo que as variaveis estao correlacionadas significativamente. Desta forma

esta verificada a adequabilidade dos dados a analise fatorial.

Depois de averiguada a adequabilidade dos dados a andlise fatorial, foi selecionado o
método de analise fatorial mais adequado para extrair os fatores. No presente estudo
optou-se pela andlise das componentes principais com rotacdo varimax, um dos
métodos mais utilizados (Malhotra, 2006). O método dos componentes principais
“permite transformar um conjunto de variaveis de escala de avaliagao iniciais entre si
noutro conjunto, com menor nimero de varidveis ndo correlacionadas, designadas de
componentes principais e que resultam de combinagfes lineares das variaveis iniciais,

reduzindo a complexidade de interpretagcdo dos dados” (Pestana e Gageiro, 2008
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p.490). Em relacdo a rotagdo varimax, “tem como objetivo obter uma estrutura fatorial
na qual uma e apenas uma das variaveis originais esteja fortemente associada a um

Unico fator e pouco com os restantes” (Maroco, 2010 p.375).

Nesta fase, prossegue-se com a andlise do quadro das comunalidades, que identifica a
guantidade da variancia que uma variavel partilha com as outras variaveis, assim como
a quantidade de variancia explicada pelos fatores comuns (Malhotra, 2006). Os valores
para as comunalidades deverao ser superiores a 0,50 para serem mantidos na analise
(Hair et al., 2005 p.123).

Os itens relativos a dimensdao da tangibilidade que apresentam valores inferiores a 0,50,
como o item “A agéncia bancaria fornece documentos/extratos bancarios de facil leitura
e compreensao”, que apresenta um valor 0,331, e o item “Os empregados deste balcao
tém uma aparéncia agradavel”’, que apresenta um valor de 0,421, foram retirados da
andlise. O item “As instalagdes normalmente estado limpas e agradaveis”, que apresenta

um valor de 0,488, manteve-se em andlise pela insignificancia da diferenga (Anexo 3).

De seguida, analisa-se 0 quadro que apresenta a matriz das componentes depois da
rotacdo dos fatores. Para analisar esta solucdo, é necessario ter em conta a
identificagdo de cargas fatoriais significantes com base no tamanho da amostra (Hair et
al., 2005), conforme a Tabela 17.

Tabela 17 - Cargas fatoriais significantes com base no tamanho da amostra

Cargas fatoriais significantes com base no tamanho da amostra
350 250 200 150 120 100 85 70 60 50
0,30 0,35 0,40 0,45 0,50 0,55 0,60 0,65 0,70 | 0,75

Fonte: Adaptado de Hair et al., 2005, p. 120

Com uma amostra de 335 observagdes, podem-se considerar cargas fatoriais a partir
de 0,35. De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17) apresenta-se a
matriz dos componentes apoés rotacdo (Tabela 18).
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Tabela 18 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimenséo tangibilidade

Componente

1. As infraestruturas e instalagbes, como o estacionamento e caixas 844
automaticas sdo adequadas. ’

2. A agéncia bancaria tem equipamentos modernos. ,880
3. Os materiais relacionados com o servigo que este balcdo utiliza séo 801
visualmente atrativos. ’

4. As instalagbes normalmente estéo limpas e agradaveis. ,635
5. A sala de espera é confortavel enquanto aguarda pelos servigos. , 745

Fonte: Elaboragéo propria
Empatia

A semelhanca do que foi efetuado para a tangibilidade, foi verificada a possibilidade de
executar adequadamente a analise fatorial para a dimensédo empatia (Anexo 4). O valor
estatistico de KMO é de 0,810, logo a correlagdo entre as variaveis é boa. Ja o valor da
significancia do teste apresenta um p=0,000, logo rejeita-se a hipétese nula, concluindo
gue as variaveis estao correlacionadas significativamente. Desta forma, esta verificada

a adequabilidade dos dados a analise fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a dimensdo empatia, apresentam valores superiores a 0,50, exceto o item “Os
colaboradores do banco sao educados ao lidar com reclamacdes dos clientes”, que
apresenta um valor de 0,489. Manteve-se o item, pela insignificancia da diferenca
(Anexo 5). De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a

matriz dos componentes apos rotagdo (Tabela 19).
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Tabela 19 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimensdo empatia

Componente

8. O balcéo da ao cliente atenc¢éo individualizada. 622
9. Os colaboradores nunca estao ocupados para responder aos meus pedidos. 689
10. Neste balcéo, os colaboradores compreendem quais sdo as minhas 793
necessidades.
11. Neste balcao, os colaboradores séo atenciosos e simpaticos. ;740
12. A agéncia bancéria é muito sensivel/responsavel as reclamag8es dos 607
clientes.
13. Os colaboradores do banco séo educados ao lidar com reclamacdes dos 489
clientes.

,511

14. Os colaboradores da agéncia bancéria respeitam o atendimento prioritario.

Fonte: Elaboracéo propria

Fiabilidade

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a andlise fatorial da dimensao

de fiabilidade (Anexo 6). O valor estatistico de KMO é de 0,720, logo a correlagéo entre

as variaveis é média. J& o valor da significancia do teste apresenta um p=0,000, logo

rejeita-se a hipétese nula, concluindo que as variaveis estdo correlacionadas

significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos dados a analise

fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos

a dimensao fiabilidade apresentam valores superiores a 0,50 (Anexo 7).

De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17) apresenta-se a matriz dos

componentes apas rotacado (Tabela 20).

Tabela 20 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimenséo fiabilidade

Componente
15. Neste balcéo, o servigo é realizado corretamente sem que haja erros. ,903
16. A agéncia bancéaria mantém a confidencialidade e privacidade dos clientes. ,851
17. Ainformacé&o que este balcéo da aos clientes mantém-se atualizada e isenta de 910

erros.

Fonte: Elaboracéo propria
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Segurancga

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a andlise fatorial da dimenséo
Seguranca (Anexo 8). O valor estatistico de KMO é de 0,709, logo a correlacdo entre as
variaveis € média. J4 o valor da significaAncia do teste apresenta um p=0,000, logo
rejeita-se a hipdtese nula, concluindo que as variaveis estdo correlacionadas
significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos dados a analise

fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a dimensdo seguranca apresentam valores superiores a 0,50, exceto os itens “O
banco/balcdo alerta rapidamente os clientes sobre qualquer transacdo suspeita ou
”

fraudulenta” (0,318) e “O banco faz sempre perguntas de verificacdo no phone banking
(0,281). Retiraram-se os dois itens pois possuem um valor inferior a 0,50 (Anexo 9).

De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos
componentes apas rotacdo (Tabela 21).

Tabela 21 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimens&o seguranca

Componente
18. A seguranga fisica no banco é adequada. ,941
19. A caixa automética esté localizada num local seguro. ,956
20. A agéncia bancéria esta localizada num local seguro. ,928

Fonte: Elaboracéo propria

De forma a melhorar os resultados, procedeu-se a juncao das dimensdes fiabilidade e

seguranga, tal como no estudo de Hamzah et al. (2017).

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a andlise fatorial das
dimensdoes fiabilidade e seguranca (Anexo 10). O valor estatistico de KMO ¢é de 0,763,
logo a correlacdo entre as variaveis € meédia. J4 o valor da significancia do teste
apresenta um p=0,000, logo rejeita-se a hipétese nula, concluindo que as variaveis
estdo correlacionadas significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade

dos dados a analise fatorial.

Prosseguiu-se com a andlise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos

as dimensoes fiabilidade e seguranca apresentam valores superiores a 0,50 (Anexo 11).

De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos

componentes apos rotacdo (Tabela 22).
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Tabela 22 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax das dimensdes fiabilidade e seguranga

Componente

15. Neste balcao, o servigo é realizado corretamente sem que haja erros. ,560
16. A agéncia bancaria mantém a confidencialidade e privacidade dos clientes. ,595
17. Ainformacé&o que este balcéo da aos clientes mantém-se atualizada e isenta

de erros. o5
18. A Segurangca fisica no banco é adequada. , 705
19. A caixa automatica esta localizada num local seguro. ,809
20. A agéncia bancéaria esta localizada num local seguro. ,610

Fonte: Elaboracéo propria
Conveniéncia

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a analise fatorial da dimenséo
conveniéncia (Anexo 12). O valor estatistico de KMO é de 0,834, logo a correlagdo entre
as variaveis é boa. J4 o valor da significancia do teste apresenta um p=0,000, logo
rejeita-se a hipétese nula, concluindo que as variaveis estdo correlacionadas
significativamente. Desta forma esta verificada a adequabilidade dos dados a analise

fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a dimenséo conveniéncia apresentam valores superiores a 0,50, exceto o item “O banco
fornece a conveniéncia necessaria para os clientes” (0,215). Retirou-se o item pois
possui um valor inferior a 0,50 (Anexo 13). De acordo com os valores das cargas

fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos componentes apds rotacao (Tabela 23).

Tabela 23 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimensé&o conveniéncia

Componente
23. As agéncias bancarias estéo localizadas convenientemente. ,804
24. O banco prolonga as horas de trabalho para atender as necessidades do 768
cliente.
25. O namero de caixas abertas durante o horario de pico é adequado. 797
26. O tempo de espera para receber os servicos nao é muito longo. ,819
28. As caixas automaticas estdo bem localizadas. ,718

Fonte: Elaboracéo propria
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Internet banking

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a andlise fatorial da dimenséo
internet banking (Anexo 14). O valor estatistico de KMO ¢é de 0,914, logo a correlacao
entre as variaveis é muito boa. J4 o valor da significAncia do teste apresenta um
p=0,000, logo rejeita-se a hipbétese nula concluindo que as varidveis estédo
correlacionadas significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos

dados a analise fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a dimensao internet banking apresentam valores superiores a 0,50, exceto o item “O
servico bancario é facilmente acessivel por telefone”, que apresenta um valor de 0,484.
Manteve-se o item pela insignificancia da diferenca (Anexo 15). De acordo com 0s
valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos componentes apés
rotacdo (Tabela 24).

Tabela 24 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da dimenséo internet banking

Componente

29. O servico bancario é facilmente acessivel por telefone. ,695
30. O banco online tem recursos de seguranca adequados. ,952
31. O banco online é rapido para trazer transagées ,939
32. E facil aprender a trabalhar com o sistema online. ,907
33. O sistema online faz a confirmagé&o apropriada sobre a conclusdo das 961
transacoes. '

34. Recebi a confirmacao de todas as transacdes online por sms. ,884
35. O sistema bancario online tem uma interface amigavel. ,908

Fonte: Elaboracéo propria

Qualidade global do servigo

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a analise fatorial da qualidade
global do servigo (Anexo 16). O valor estatistico de KMO ¢é de 0,897, logo a correlacao
entre as variaveis é boa. Ja o valor da significancia do teste apresenta um p=0,000, logo
rejeita-se a hipdtese nula, concluindo que as varidveis estdo correlacionadas
significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos dados a analise

fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos

a qualidade global do servi¢co apresentam valores superiores a 0,50 (Anexo 17).
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De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos

componentes apos rotacao (Tabela 25).

Tabela 25 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da qualidade global do servico

Componente
1. O meu banco oferece um excelente servi¢o global. ,951
2. Os servigos oferecidos pelo meu banco sdo de alta qualidade. ,963
3. O meu banco oferece um servigo superior em todos os sentidos. ,965
4. O meu banco oferece-me uma gama completa de produtos. ,956
5. Os colaboradores proporcionam um ambiente amigavel. 714
6. O banco insiste em registo sem erros. ,850

Fonte: Elaboracéo propria
Confianca

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a analise fatorial da confianca
(Anexo 18). O valor estatistico de KMO é de 0,925, logo a correlagéo entre as variaveis
€ muito boa. J4 o valor da significancia do teste apresenta um p=0000, logo rejeita-se a
hip6tese nula, concluindo que as variaveis estdo correlacionadas significativamente.

Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos dados a analise fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a confianga apresentam valores superiores a 0,50 (Anexo 19). De acordo com os valores
das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos componentes apés rotacéo
(Tabela 26).

Tabela 26 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da confianga

Componente

1. Os colaboradores do banco séo de confianga. ,953
2. O banco trata de forma honesta todas as transagées. ,968
3. Sinto-me seguro com as transacgdes que realizo no banco. ,979
4. O banco ndo permitira que outras pessoas saibam o saldo da minha conta. ,942
5. Os colaboradores dos balc6es verificam com preciséo todas as solicitacdes de ,938
transacoes.

6. No geral, tenho total confianga no meu banco. ,954

Fonte: Elaboracéo propria
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Satisfacéao

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a analise fatorial da
satisfacao (Anexo 20). O valor estatistico de KMO é de 0,898, logo a correlacdo entre
as variaveis é boa. J4 o valor da significancia do teste apresenta um p=0,000, logo
rejeita-se a hipdtese nula, concluindo que as variaveis estdo correlacionadas
significativamente. Desta forma, esta verificada a adequabilidade dos dados a analise

fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que 0s itens relativos
a satisfacdo apresentam valores superiores a 0,50 (Anexo 21). De acordo com 0s
valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos componentes apos

rotacdo (Tabela 27).

Tabela 27 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da satisfacao

Componente
1. Os servicos deste banco atendem as minhas expectativas. ,888
2. Eu fiz a coisa certa quando escolhi este banco pelos seus servicos. ,958
3. Estou satisfeito com a qualidade dos servigos do banco. ,957
4. Estou satisfeito com os vérios links a programas de bénus do banco. 778
5. Estou satisfeito com as interagdes que tive com o banco. ,963
6. O banco satisfaz as minhas necessidades. ,968

Fonte: Elaboracéo propria
Reputac¢éo do banco

Foi verificada a possibilidade de executar adequadamente a andlise fatorial da
reputacdo do banco (Anexo 22). O valor estatistico de KMO é de 0,828, logo a
correlacdo entre as variaveis é boa. Ja o valor da significancia do teste apresenta um
p=0,000, logo rejeita-se a hipotese nula, concluindo que as variaveis estdo
correlacionadas significativamente. Desta forma, esté verificada a adequabilidade dos

dados a analise fatorial.

Prosseguiu-se com a analise do quadro das comunalidades, em que os itens relativos
a reputacdo do banco apresentam valores superiores a 0,50, exceto o item “Este banco
tem uma boa reputagao nesta industria” que apresenta um valor de 0,438 (Anexo 23).

Optou-se por retirar o item pois apresenta um valor inferior a 0,50.

De acordo com os valores das cargas fatoriais (Tabela 17), apresenta-se a matriz dos

componentes apos rotacdo (Tabela 28).
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Tabela 28 - Matriz de componente rotativa pelo método varimax da reputacéo do banco

Componente
1. Continuarei a ser cliente do banco, mesmo que as taxas/comissfes sejam ,881
aumentadas.
2. Estou disposto a pagar mais por usar os servigos deste banco. ,900
3. Para mim, esse banco fica em primeiro lugar entre outros bancos. ,910
4. Este banco reflete muito sobre quem eu sou. ,879
5. O banco faz o que promete para os seus clientes. ,830

Fonte: Elaboracéo propria

Em termos de concluséo, no anexo 24 apresentam-se as dimensoes e a lista final dos

itens, apés analise fatorial.
Analise da correlacéo entre variaveis

As variaveis cuja relagdo se pretende estudar sdo variaveis quantitativas, pelo que
podem ser analisadas utilizando o coeficiente de correlagéo de R de Pearson. Uma vez
que se estd perante uma amostra de grande dimensao, ndo é necessario verificar a
normalidade das distribuicdes das variaveis (Pestana e Gageiro, 2008). Este coeficiente
de correlagdo mede a intensidade da associagdo linear entre variaveis quantitativas e
varia entre -1 e 1 (Pestana e Gageiro, 2008). Quando as associa¢gfes sdo negativas,
entre -1 e 0, as variaveis variam em sentido inverso, isto €, quando uma aumenta a outra
diminui. Quando as associacfes sao positivas, entre 0 e 1, as variaveis evoluem no
mesmo sentido, em que o aumento de uma esta associado ao aumento da outra
variavel. Na avaliacdo, uma correlacdo menor que 0,2 é considerada muito fraca, entre
0,2 e 0,3, fraca, entre 0,4 e 0,69, moderada, entre 0,7 e 0,89, forte e, por fim, entre 0,9
e 1 é considerada muito alta (Pestana e Gageiro, 2008).

A Tabela 29, que relaciona as variaveis que nela se cruzam, apresentando-se o valor

do coeficiente de correlagéo de Pearson e o valor de prova do teste (sig.).
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Tabela 29 - Correlacdo de Pearson das dimensfes do SERVPERF e confianca

Tangibilidade Empatia Fiabilidade e Seguranga  Conveniéncia  Internet banking Confianga

Correlagéo de Pearson 1 0,655** 0,684** 0,718** 0,476** 0,506**
Tangibilidade Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagdo de Pearson 0,655** 1 0,779** 0,614** 0,669** 0,657**
Empatia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,684** 0,779** 1 0,710** 0,529** 0,585**
Fiabilidade e Seguranca Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéao de Pearson 0,718* 0,614** 0,710* 1 0,476%* 0,504**
Conveniéncia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagdo de Pearson 0,476* 0,669** 0,529 0,476** 1 0,553**
Internet banking Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,506** 0,657** 0,585** 0,504** 0,553** 1
Confianga Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355

**A correlacdo € significativa no nivel de 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracéo propria

Verifica-se uma relagdo significativa entre as dimensfes em estudo: tangibilidade e
confianga (r=0,506, p<0,001); empatia e confianca (r=0,657, p<0,001);
fiabilidade/seguranga e confianca (r=0,585, p<0,001); conveniéncia e confianga
(r=0,504, p<0,001); internet banking e confianca (r=0,533, p<0,001), em que a
correlagdo €& superior entre empatia e confianca e inferior entre conveniéncia e
confianga. O coeficiente de correlagdo de R de Pearson € positivo, logo as variaveis tém

variagdo no mesmo sentido.

Na Tabela 30, verifica-se uma relagcéo significativa entre as dimensdes em estudo:
tangibilidade e satisfacéo (r=0,578, p<0,001); empatia e satisfacédo (r=0,739, p<0,001);
fiabilidade/seguranca e satisfacdo (r=0,659, p<0,001); conveniéncia e satisfacédo
(r=0,645, p<0,001); internet banking e satisfacdo (r=0,517, p<0,001), em que a
correlacdo é superior entre empatia e satisfacdo e inferior entre internet banking e
satisfagdo. O coeficiente de correlacdo de R de Pearson é positivo, logo as variaveis

tém variacdo no mesmo sentido.
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Tabela 30 - Correlacéo de Pearson das dimensfes do SERVPERF e satisfagao

Tangibilidade Empatia Fiabilidade e Seguranga  Conveniéncia  Internet banking Satisfagdo
Correlagéo de Pearson 1 0,655** 0,684** 0,718** 0,476** 0,578**
Tangibilidade Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,655** 1 0,779** 0,614** 0,669** 0,739**
Empatia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,684** 0,779** 1 0,710** 0,529** 0,659**
Fiabilidade e Seguranga Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagdo de Pearson 0,718** 0,614** 0,710** 1 0,476** 0,645**
Conveniéncia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,476** 0,669** 0,529 0,476 1 0,517
Internet banking Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagéo de Pearson 0,578** 0,739** 0,659** 0,645** 0,517** 1
Satisfagé@o Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355

** A correlagdo é significativa no nivel de 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracéo propria

Na Tabela 31, verifica-se uma relagé@o significativa entre as dimensdes em estudo:
tangibilidade e reputacéo (r=0,661, p<0,001); empatia e reputagdo (r=0,596, p<0,001);
fiabilidade/seguranca e reputacdo (r=0,618, p<0,001); conveniéncia e reputacao
(r=0,662, p<0,001); internet banking e reputacdo (r=0,385, p<0,001), em que a
correlacdo é superior entre conveniéncia e reputacao e inferior entre internet banking e
reputacao. O coeficiente de correlagdo de R de Pearson é positivo, logo as variaveis
tém variacdo no mesmo sentido.

Tabela 31 - Correla¢é@o de Pearson das dimensfes do SERVPERF e reputa¢do do banco

| Tangbiidade | Empatia I Fiabilidade e Seguranca I Conveniéncia I Canvendéncia l Reputagia
Correlagiio de Pearson 1 0,655 0,684 0,718* 0476 0,661*
Tan gibilid ade Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355
Correlagao de Pearson 0,655 1 0779* 0,614 0669 0,596
Empatia Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0,000 0,000 0.000
N 355 355 365 355 55 355
Correlagdo de Pearson 0684 0,779 1 0,710 0529 0.618*
Fiabilidade e Seguranca Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 385 355 355 365
Correlagio de Pearson 0718 0.614™ 0710 1 0476™ 0662
Conveniéncia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 55 355
Correlacdo de Pearson  0,476™ 0,669 0,529 0476 1 0,385~
Internet banking Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 365 65 355 355 365
Correlagio de Pearson 0661 0,596 0.618* 0,662"* 0,385" 1
Reputagdo Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 355 355 355 355 355 355

**A correlacéo é significativa no nivel de 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracéo propria

Na tabela que se segue, verifica-se uma relacdo significativa entre as dimensfes em
estudo: qualidade global do servico e confianca (r=0,558, p<0,001); qualidade global do
servico e satisfacdo (r=0,734, p<0,001); qualidade global do servico e reputagdo do

banco (r=0,613, p<0,001), em que a correlacédo é superior entre qualidade global do
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servico e satisfacdo e inferior entre qualidade global do servico e confianca. O
coeficiente de correlacdo de R de Pearson € positivo, logo as variaveis tém variacdo no

mesmo sentido.

Tabela 32 - Correlacéo de Pearson da qualidade global do servi¢o e confianca, satisfacdo e reputacéo do

banco
Qualidade global do servigo Confiangca Satisfagdo Reputagdo
Correlagdo de Pearson 1 0,558** 0,734** 0,613**
Qualidade global do servi¢o Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

N 355 355 355 355

Correlacdo de Pearson 0,558** 1 0,707** 0,617**
Confianga Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

N 355 355 355 355

Correlacéo de Pearson 0,734** 0,707** 1 0,698**
Satisfagéo Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

N 355 355 355 355

Correlagdo de Pearson 0,613** 0,617** 0,698** 1
Reputacao Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

N 355 355 355 355

**A correlagdo é significativa no nivel de 0,01 (bilateral).
Fonte: Elaboracéo propria

4.2.5.2 Avaliacao dos dados

Neste ponto pretende-se dar resposta aos objetivos definidos neste estudo. De forma a
avaliar a fiabilidade das dimensfes do modelo SERVPERF, procedeu-se ao célculo do
coeficiente de Cronbach Alpha (a). Os coeficientes de Cronbach Alpha (a) indicam o
nivel de consisténcia interna, em que os coeficientes acima de 0,80 indicam alta
consisténcia interna, enquanto que valores acima de 0,60 indicam consisténcia
intermédia e abaixo deste valor indicam uma consisténcia fraca (Hair et al., 2005). Nas
dimensdes utilizadas neste estudo, pode-se observar que estas apresentam valores de

Cronbach Alpha (a) acima de 0,80, isto é, apresentam uma alta consisténcia interna.

Tabela 33 - Média, desvio padrdo e Cronbach Alpha das dimensdes do SERVPERF

Desvio Cronbach

Variaveis Media padréo Alpha
Tangibilidade 4,84 0,359 0,842
Empatia 4,69 0,491 0,905
Fiabilidade/Seguranca 4,86 0,331 0,885
Conveniéncia 4,81 0,379 0,836
Internet banking 4,75 0,474 0,972

Fonte: Elaboracéo propria

Como o 1° objetivo deste estudo consiste em analisar a percecdo de qualidade do
servigo prestado aos clientes da CCA-TMAD, através das médias € possivel concluir

gue a dimenséo fiabilidade/seguranca apresenta mais qualidade, com média de 4,86,
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seguindo-se a tangibilidade, com média de 4,84, e a conveniéncia, com média de 4,81,

como se verifica no Grafico 11.

Gréfico 11 - Média da percecao dos clientes por cada dimenséo do SERVPERF
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Fonte: Elaboracéo propria

O 2° objetivo deste estudo consiste em verificar se existem diferencas na percecdo da

gualidade do servigo prestado entre clientes dos balcfes rurais e balcdes citadinos.

Para realizar o cruzamento entre as escalas e esta variavel, foi utilizado o teste
paramétrico t de student. Foram efetuados os testes de Levene para verificar se as
variancias (desvio padrao) eram iguais entre os dois grupos e o Teste t, de forma a
verificar a significancia das diferengas entre os valores observados para ambos o0s
grupos nas dimens8es do SERVPERF. No teste de Levene, se o valor de prova for
superior a 0,05, observam-se variancias iguais para os dois grupos, considerando-se a
linha superior. Se o valor de prova for inferior a 0,05, observam-se existir diferengas
para os dois grupos, considerando-se a linha inferior. No Teste t, o valor de prova €
superior a 0,05 para a dimensao tangibilidade, empatia e internet banking e inferior para
as dimensOes fiabilidade/seguranca e conveniéncia, considerando-se que existem
diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos para estas dimensdes
(Anexo 25).

De seguida, observam-se as diferencas nao significativas e significativas, através dos

seus valores médios.
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Tabela 34 - Comparacéo das dimensdes do SERVPERF entre balc6es rurais e balcdes citadinos

Rurais Citadinos
DimensGes Média + Desvio  Média + Desvio Valor p
Padréo Padréo
Tangibilidade 4,80 £ 0,360 4,86 + 0,358 0,224
Empatia 4,77 £ 0,288 4,42 £ 0,821 0,913
g?gbj:gigg € 486:0,267 4,86 + 0,367 0,068
Conveniéncia 4,74 + 0,426 4,85+ 0,341 0,013
Internet banking 4,64 + 0,470 4,82 + 0,469 0,036

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com os resultados do teste paramétrico t de student apresentados na Tabela
34 para um p=0,05, é possivel concluir que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre as médias das observacfes dos balcdes rurais e citadinos para a
dimensdo tangibilidade, empatia e fiabilidade/seguranca. Isto significa que estas
dimensbes nédo influenciam o nivel de qualidade percebida pelos clientes da CCA-
TMAD. Em relacdo as dimensdes conveniéncia e internet banking, existem diferencas
significativas para p=0,05, em que o valor médio da dimenséo conveniéncia é superior

para os balcdes citadinos, assim como o valor da dimensao internet banking.

O 3° objetivo deste estudo consiste em avaliar o modelo conceptual deste estudo de
forma a testar as hipéteses formuladas.

H1l - As dimensdes da qualidade do servi¢co percebido tém impacto positivo na

confianca do cliente.

A Tabela 35 ilustra os resultados da analise da regressao linear maltipla. Conforme se
podera verificar, o valor ajustado do R? sugere que uma parte da variancia da variavel
dependente (confianca) € explicada por duas variaveis independentes (empatia e
internet banking) no modelo de regressao (Adj.R?=0,466). O valor de R é maior que 0,
logo as duas variaveis tendem a variar no mesmo sentido, isto €, o aumento de uma

variavel provoca um aumento da outra variavel.
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Tabela 35 - Resultado do modelo de regresséo linear mdltipla entre as dimensdes do SERVPERF e
confianga

Coeficientes Nao Coeficientes
Padronizados Padronizados

Variavel Variaveis

Dependente | Independentes

Constante -1,206E-16 0,039 0,000 1,000
Tangibilidade 0,042 0,061 0,042 0,684 0,495
Empatia 0,361 0,072 0,361 4,990 0,000
Fiabilidade e
Confianca Seguranca 0,120 0,071 0,120 1,692 0,092
Conveniéncia 0,075 0,062 0,075 1,210 0,227
Internet banking 0,412 0,113 0,192 3,649 0,000
F-Value 62,673 0,000
Adjusted R? 0,466

Fonte: Elaboragao prépria

Apbs a analise de todos os pressupostos do modelo de regressao linear multipla sera
efetuada uma regressao Stepwise, de forma a obter o melhor modelo possivel. Esta
analise tem como objetivo identificar as variaveis independentes que estejam
correlacionadas entre si e identificar as que possam dar maior contributo para a previsao
da variavel dependente, eliminando as variaveis que contribuem significativamente para

a regresséo.

De acordo com a informagdo abaixo descrita, 0 modelo com maior capacidade
explicativa € o modelo 3, em que 46,4% da variancia da varidvel dependente (confianca)
€ explicado pelo modelo 3.

Tabela 36 - R? dos modelos (confianca)

Sumarizagdo do modelo

Estatisticas de mudanca

R guadrado Erro padrio Mudanga de Sig. Mudanga
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R guadrado Mudanca F gl gl2 F
1 BET? 432 430 754924493 432 268,149 1 353 ;000
2 675" A58 452 74030650 023 15,079 1 352 ;000
3 Ga4° 468 A4 73236542 013 8,675 1 351 003

a. Preditores: (Constante), Empatia
h. Preditores: (Constante), Empatia, Internet Banking
c. Preditores: (Constante), Empatia, Internet Banking, Fiabilidade e Segurancga

Fonte: Elaboragao prépria

De seguida, foi realizada a andlise da significancia global dos modelos, onde se verifica
que todos os modelos sé@o globalmente significativos, dado que sig<0,05 (Anexo 26).
Prosseguiu-se com a andlise individual das variaveis identificadas como as que déo
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maior contributo para a explicagdo do impacto da confianga nas dimensdes da qualidade
do servico (Tabela 37).
Tabela 37 - Coeficientes das dimensées SERVPERF e confianga

Coeficientes”

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados

Madela B Erro Padrio Beta t Sig.

1 (Constants) -3,264E-16 040 000 1,000
Empatia BET 040 657 16,375 000

2 (Constante) -2.202E-16 038 000 1,000
Empatia 520 0563 520 9816 000
Internat Banking 441 113 206 3,883 000

3 (Constante) -7,310E-17 039 000 1,000
Empatia 378 o7 379 5343 000
Internet Banking 4356 112 203 3877 000
Fiabilidade & Seguranga 183 062 183 2,045 003

a. Variavel Dependente: Confianga

Fonte: Elaboracéo propria

A regressdo Stepwise reconheceu quais as variaveis explicativas correlacionadas entre
si e identificou-as com maior capacidade explicativa do modelo. Ou seja, existe uma
relacéo significativa entre a confianga e a empatia, confianga e internet banking, assim
como confiancga e fiabilidade/seguranca, suportando assim a sub hipétese 1.2, 1.3 e 1.5,
onde sugere indicando que a empatia, fiabilidade/segurancga e internet banking tém

impacto positivo na confianga do cliente.

H2 - A qualidade do servigo percebido tem impacto positivo na satisfacdo do

cliente.

Conforme se pode analisar na Tabela 38, o valor ajustado do R? indica que uma parte
da varidncia da variavel dependente (satisfagdo) é explicada pelas variaveis
independentes (empatia e conveniéncia) no modelo de regressdo (Adj.R?=0,600). O
valor de R é maior que 0, logo as duas variaveis tendem a variar no mesmo sentido, isto

€, 0 aumento de uma variavel provoca um aumento da outra variavel.
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Tabela 38 - Resultado do modelo de regresséo linear mltipla entre as dimensdes do SERVPERF e
satisfacao

Coeficientes Nao Coeficientes

Padronizados Padronizados

Variavel Variaveis
t-value

Dependente Independentes

Beta (B)

Constante -7,364E-17 0,034 0,000 1,000
Tangibilidade -0,013 0,053 -0,013 -0,248 0,804
Empatia 0,529 0,063 0,529 8,456 0,000
Fiabilidade e
Satisfacao Seguranca 0,042 0,061 0,042 0,675 0,500
Conveniéncia 0,297 0,054 0,297 5,508 0,000
Internet banking 0,013 0,098 0,006 0,130 0,897
F-Value 107,129 0,000
Adjusted R? 0,600

Fonte: Elaborac&o propria

Apbs a analise de todos os pressupostos do modelo de regresséo linear multipla sera

efetuada uma regressado Stepwise, de forma a obter o melhor modelo possivel.

De acordo com a informagdo abaixo descrita o modelo com maior capacidade
explicativa € o modelo 2, em que 60,3% da variancia da variavel dependente (satisfagao)

€ explicado pelo modelo 2.

Tabela 39 - R? dos modelos (satisfacdo)

Sumarizagdo do modelo

Estatisticas de mudanga

R guadrado Erro padrio Mudanga de Sig. Mudanca
Madela [ R quadrada ajustado da estimativa R gquadrado Mudanga F gl gl2 F
1 7agd 547 545 GT425864 547 425,664 1 353 000
2 7780 605 603 63032056 058 51,929 1 352 000

a. Preditores: (Constante), Empatia
b, Praditores: (Constante), Empatia, Conveniéncia

Fonte: Elaboragao prépria
De seguida foi realizada a analise da significancia global dos modelos, onde se verifica

gue todos os modelos séo globalmente significativos, dado que sig<0,05 (Anexo 27).

Prosseguiu-se com a andlise individual das variaveis identificadas como as que déo
maior contributo para a explicacdo do impacto da satisfacdo nas dimensdes da
gualidade do servigo (Tabela 40).
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Tabela 40 - Coeficientes das dimensfes SERVPERF e satisfacéo

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados

Madelao B Erro Padrao Beta 1 Sig.

1 (Constants) -3,228E17 036 .00 1,000
Empatia 738 036 738 20,632 000

2 (Constants) -1,042E-16 033 .00 1,000
Empatia 551 042 551 12,987 000

306 042 306 7,206 000

a.Variavel Dependente: Satisfagdo

Conveniéncia

Fonte: Elaboragao propria

As sub hipoteses 2.2 e 2.4 sdo suportadas pelas rela¢des positivas e significativas entre
satisfacdo e empatia, assim como satisfacdo e conveniéncia, portanto, a empatia e

conveniéncia tém impacto positivo na satisfacéo do cliente.

H3 - As dimensdes da qualidade do servi¢co percebido tém impacto positivo na
reputacdo do banco.

Conforme se pode analisar na Tabela 41, o valor ajustado do R? indica que uma parte
da variancia da variavel dependente (reputacdo) € explicada pelas variaveis
independentes (tangibilidade, empatia e conveniéncia) no modelo de regressao
(Adj.R?=0,531). O valor de R é maior que 0, logo as duas variaveis tendem a variar no
mesmo sentido, isto €, o aumento de uma variavel provoca um aumento da outra

variavel.
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Tabela 41 - Resultado do modelo de regressao linear multipla entre as dimensdes do SERVPERF e

reputacdo do banco

Coeficientes nao Coeficientes
padronizados Padronizados
Variavel Variaveis :
Dependente Independentes FEle 2l
Erro
Padrao izl
Constante -3,636E-16 0,036 0,000 1,000
Tangibilidade 0,283 0,058 0,283 4,922 0,000
Empatia 0,207 0,068 0,207 3,047 0,002
Fiabilidade e
Reputagao Seguranca 0,087 0,067 0,087 1,307 0,192
do banco —
Conveniéncia 0,309 0,058 0,309 5,297 0,000
Internet banking -0,173 0,106 -0,081 -1,639 0,102
F-Value 81,134 0,000
Adjusted R? 0,531

Fonte: Elaboragao prépria

Apbs a analise de todos os pressupostos do modelo de regresséo linear multipla sera

efetuada uma regressado Stepwise, de forma a obter o melhor modelo possivel.

De acordo com a informagdo abaixo descrita, 0 modelo com maior capacidade
explicativa € o modelo 3, em que 52,7% da variancia da variavel dependente (reputacdo)

€ explicado pelo modelo 3.

Tabela 42 - R? dos modelos (reputagio)

Sumarizagdo do modelo

Estatisticas de mudanca

R guadrado Erro padrio MMudanca de Sig. Mudanga
Modela R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado Mudanca F all ql2 F
1 6627 439 437 75013138 439 276,113 1 353 000
2 7148 510 507 70202451 071 51,037 1 352 000
3 720° 531 527 BET41016 022 16,126 1 351 ;ooo

a. Preditores: (Constante), Conveniéncia
b, Preditores: (Constante), Conveniéncia, Tangibilidade
¢. Preditores: (Constante), Conveniéncia, Tangibilidade, Empatia

Fonte: Elaboragao prépria

De seguida foi realizada a analise da significancia global dos modelos, onde se verifica
gue todos os modelos séo globalmente significativos, dado que sig<0,05 (Anexo 28).

Prosseguiu-se com a andlise individual das variaveis identificadas como as que déo
maior contributo para a explicacdo do impacto da reputacdo nas dimensdes da
gualidade do servigo (Tabela 43).
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Tabela 43 - Coeficientes das dimens6es SERVPERF e reputacdo

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados

Modelo B Erro Padrio Beta t Sig.

1 (Constante) -4, 841E-16 040 000 1,000
Conveniéncia 662 040 662 16,617 000

2 (Constante) -2, 511E-16 037 .aoa 1,000
Conveniéncia .87 054 .87 7,219 Jooo
Tangihilidade ,383 054 ,383 7144 oo

3 (Constante) -3,903E-16 036 .aoa 1,000
Conveniéncia A27 0545 A27 5,994 ooo
Tangibilidade ,284 J0a7 ,284 5156 000
Empatia ,202 050 ,202 4016 0oa

a. Variavel Dependente; Reputagdo

Fonte: Elaboracéo propria

As sub hipéteses 3.1, 3.2 e 3.4, sdo suportadas pelas relagdes positivas e significativas
entre reputagdo e tangibilidade, reputacdo e empatia, assim como reputagdo e
conveniéncia, portanto, a tangibilidade, empatia e conveniéncia tém impacto positivo na

reputacdo do banco.

H4 - A qualidade global do servigo tem impacto positivo na confianga do cliente.
H5 - A qualidade global do servi¢co tem impacto positivo na satisfacao do cliente.
H6 - A qualidade global do servi¢go tem impacto positivo na reputacéo do banco.

Conforme se pode analisar na Tabela 44, o valor ajustado do R? indica que uma parte
da variancia da variavel dependente (qualidade global do servigo) é explicada pelas
variaveis independentes (satisfacdo e reputacdo) no modelo de regressao
(Adj.R?=0,555). O valor de R é maior que 0, logo as duas variaveis tendem a variar no
mesmo sentido, isto €, o aumento de uma variavel provoca um aumento da outra

variavel.
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Tabela 44 - Resultado do modelo de regresséo linear multipla entre a qualidade global do servico,
confianga, satisfagéo e reputacdo do banco

Coeficientes nédo Coeficientes
padronizados Padronizados
Variavel
Dependent
e

Variaveis
Independentes

t-value Sig.

Erro
Padrao

Constante -5,570E-16 0,035 0,000 1,000
Confianga 0,030 0,051 0,030 0,583 0,560
Qualidade Satisfagao 0,572 0,056 0,582 10,249 0,000
Global do Reputacéo do
Servico banco 0,184 0,050 0,187 3,667 0,000
F-Value 148,431 0,000
Adjusted R? 0,555

Fonte: Elaboracéo propria
Ap6s a analise de todos os pressupostos do modelo de regressao linear multipla sera

efetuada uma Regressao Stepwise, de forma a obter o melhor modelo possivel.

De acordo com a informacdo abaixo descrita, o modelo com maior capacidade
explicativa € o modelo 2, em que 55,9% da variancia da variavel dependente (qualidade
global do servigo) é explicada pelo modelo 2.

Tabela 45 - R? dos modelos (qualidade global do servigo)

Sumarizagio do modelo

R quadrado Erro padrio
Modelo R R gquadrado ajustado da estimativa
1 7347 539 538 GET02423
2 ,?48" Nata1e! N1l GER3TE163

a. Preditores: (Constante), Satisfagdo

b. Preditores: (Constante), Satisfagdo, Reputagdo

Fonte: Elaborac&o propria

De seguida foi realizada a analise da significancia global dos modelos, onde se verifica

gue todos os modelos séo globalmente significativos, dado que sig<0,05 (Anexo 29).

Prosseguiu-se com a andlise individual das variaveis identificadas como as que déo
maior contributo para a explicacdo do impacto da qualidade global do servico na
confianga, satisfacdo e reputacao (Tabela 46).
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Tabela 46 - Coeficientes da qualidade global do servigo, confianca, satisfacéo e reputagédo

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Madelo B Erro FPadréo Eeta i Sig.

1 (Constante) -6,368E-16 035 000 1,000
Satisfagdo T2 035 734 20,333 000

2 (Constante) -5 594E-16 035 000 1,000
Satisfagdo 588 044 599 12,103 000
Reputacdo a1 044 194 3,830 000

a. Variavel Dependente: Qualidade Geral

Fonte: Elaboracao propria

As hipéteses 5 e 6 sdo suportadas pelas relagbes positivas e significativas entre
gualidade global do servico e satisfacdo e qualidade global do servico e reputagéo,

portanto, a satisfacéo e a reputacéo tém impacto positivo na qualidade global do servico.

Resumindo, através da andlise dos itens das cinco dimensdes, é possivel afirmar que o

servico prestado aos clientes é percebido com qualidade pelos mesmos.

As técnicas de analise de dados utilizados anteriormente, permitem dar resposta as
diferentes hipoteses de trabalho propostas neste estudo. Relativamente a avaliagdo do
modelo conceptual proposto, foi possivel verificar que a tangibilidade, empatia,
fiabilidade/seguranca, conveniéncia e internet banking tém impacto significativo nas
variaveis confianca, satisfacdo e reputacdo do banco, assim como a qualidade global
do servigco tem impacto na satisfacéo e reputacdo do banco. Existe uma diferenca nas
dimensdes conveniéncia e internet banking entre os balcdes rurais e citadinos,
verificando-se que estas duas dimensfes sao percecionadas com maior qualidade para
os balc@es citadinos. Desta forma, suportam-se as hipéteses 1.2, 1.3, 1.5, 2.2, 2.4, 3.1,
3.2,3.4,5 ¢ 6 (Tabela 47).

Tabela 47 - Andlise das hipoteses

Hipoteses Anadlise
H1 As dimensfes da qualidade do servico percebido tém impacto positivo
na confianga do cliente.

H1.1 A tangibilidade tem impacto positivo na confianca do cliente. N&o suportada
H1.2 A empatia tem impacto positivo na confianga do cliente. Suportada
H1.3 A fiabilidade e seguranga tém impacto positivo na confianca do cliente. Suportada
H1.4 A conveniéncia tem impacto positivo na confianga do cliente. N&o suportada
H1.5 A internet banking tem impacto positivo na confianca do cliente. Suportada

- As dimensfes da qualidade do servico percebido tém impacto positivo

na satisfacéo do cliente.
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H2.1 A tangibilidade tem impacto positivo na satisfagdo do cliente. N&o suportada
H2.2 A empatia tem impacto positivo na satisfacdo do cliente. Suportada
H2.3 A fiabilidade e seguranga tém impacto positivo na satisfacdo do cliente. N&o suportada
H2.4 A conveniéncia tem impacto positivo na satisfacéo do cliente. Suportada
H2.5 A internet banking tem impacto positivo na satisfacéo do cliente. N&o suportada
- As dimensfes da qualidade do servico percebido tém impacto positivo
na reputacdo do banco.
H3.1 A tangibilidade tem impacto positivo na reputacdo do banco. Suportada
H3.2 A empatia tem impacto positivo na reputacéo do banco. Suportada
H3.3 A fiabilidade e seguranga tém impacto positivo na reputacdo do banco. N&o suportada
H3.4 A conveniéncia tem impacto positivo na reputagéo do banco. Suportada
H3.5 A internet banking tem impacto positivo na reputagéo do banco N&o suportada
H4 A qualidade global do servico influencia a confianca do cliente. N&o suportada
H5 A qualidade global do servigo influencia a satisfagédo do cliente. Suportada
H6 A qualidade global do servi¢o influencia a reputacao do banco. Suportada

Fonte: Elaboracéo propria

4.3 Contributos para a entidade

No ambiente competitivo do setor bancario, a oferta de um servico global altamente
percebido com qualidade é considerado uma estratégia, conseguindo assim um banco
distinguir-se dos demais a longo prazo (Kassim e Abdullah, 2010). Além disso, varios
autores sugerem que as instituicbes que prestam servicos percebidos com elevada
qualidade, podem construir relagbes de confianca com o cliente, aumentando a sua

satisfacdo e melhorando a reputagéo do banco (Eisingerich e Bell, 2008).

A CCA-TMAD, segundo o relatério e contas de CCA-TMAD (2017), inclui nas suas
estratégias, entre outras, a pretensao de oferecer servicos de qualidade e adaptados as
necessidades dos clientes. Contudo, de acordo com o relatério de sustentabilidade do
Grupo CA (2017), o CA apenas implementa procedimentos de avaliagdo de satisfacao
dos clientes nas caixas do Grupo, monitorizando o numero de reclamacdes recebidas,
comparando o resultado com os do setor. Contudo, ndo avaliam a qualidade do servico
nem identificam as necessidades dos clientes de forma atingir o objetivo estratégico

acima referido.

Assim, este estudo revela-se importante para o CA, especificamente paraa CCA-TMAD,
uma vez, que os resultados podem sugerir melhorias no servico que é atualmente
prestado, em ambiente fisico, no sentido de contribuir para a confianca e satisfacdo do

cliente, assim como para a reputagdo do banco.

Com este estudo foi possivel:
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Identificar os itens do servico que sédo melhor avaliados pelo cliente em termos
de qualidade, assim como as dimensdes do SERVPERF. Apesar de avaliacao
do servico ser globalmente satisfatéria, as acbes de melhoria devem ser
consideradas de forma continua e a atencéo deve focar-se essencialmente nos
itens/dimensBes com avaliacdo menos favoravel. De salientar que o estudo
revela que os clientes que visitam o balcdo nado utilizam a internet para
estabelecer relagcdo com o banco, pelo que este deve essencialmente adequar
0S servigos aos clientes que utilizam o servico em ambiente fisico.

Verificar que apenas existem diferencas na percecdo dos clientes rurais e
citadinos nas dimensdes conveniéncia e internet banking. No entanto, era
esperado que existissem diferencas na percecdo na dimensao tangibilidade,
uma vez que os balcdes citadinos tém uma aparéncia moderna e mais atrativa
visualmente.

Concluir que o cliente sente confiangca no servico quando este tem cuidado e
presta atencao individualizada ao cliente (empatia), demonstra capacidade para
executar 0 servico prestado de forma segura, fiavel e precisa
(seguranca/fiabilidade) e presta os servigos bancarios na internet de forma facil,
rapida e segura (internet banking). Neste contexto, os administradores do banco,
para aumentar a confian¢ca dos clientes, devem dar especial atengdo as
dimensbes empatia, seguranca/fiabilidade e internet banking.

Observar que os clientes demonstram satisfacdo quando existe por parte do
colaborador o cuidado e aten¢éo individualizada (empatia) e quando percebem
0 servico com conveniéncia (exemplo, localizagdo das agéncias, horario de
atendimento alargado, rapidez no atendimento). No entanto, as dimensdes
tangibilidade e seguranca/fiabilidade merecem especial aten¢cédo, uma vez que
neste momento ndo contribuem para a satisfacéo do cliente.

Aferir que as dimensdes conveniéncia, tangibilidade e empatia tém impacto na
reputacdo, ou seja, o banco pode melhorar a sua reputacdo se o0 servico se
revelar conveniente, se as instalacdes forem modernas e visualmente atrativas
e se 0 colaborador prestar o servico de forma cuidada e atribuir atengéo
individualizada ao cliente. No entanto, importa averiguar a razao da
seguranca/fiabilidade ndo contribuir para a reputacéo do banco.

Concluir que o cliente que globalmente perceba o servico com qualidade sente-

se satisfeito e atribui reputacéo ao banco.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Perante o exposto, € possivel, sem qualquer davida, afirmar que o estégio efetuado na
CCA-TMAD, entre as datas de 11 de setembro e 4 de dezembro, foi muito importante
para o desenvolvimento de competéncias. Todo este processo contribui para consolidar
0 conhecimento tedrico que tinha adquirido até ao momento e aplica-lo em ambiente
organizacional. Este estagio trouxe-me diversos beneficios, ndo s6 a nivel profissional,
mas também pessoal. A organizacdo possibilitou-me lidar com o trabalho em equipa.
Foi um desafio ter desenvolvido fun¢des na companhia de colaboradores extremamente
competentes, com disponibilidade para responderem a todas as questdes/dlvidas. Para

este resultado, foram importantes varios fatores, destacando:

- A planificagdo do estégio, delineado em conjunto com a orientadora (Professora
Doutora Albertina Monteiro) e a responsavel pelo estagio na CCA-TMAD (Dr.2. Arnaldina
Jodo) em maio de 2017, que permitiu definir os objetivos que tinha de alcancgar, bem
como ter conhecimento dos desafios futuros. O conhecimento prévio do que iria fazer
no estagio permitiu fazer uma revisdo da literatura sobre o tema e aprofundar os

conhecimentos necessarios, antes de comecar o estagio.

- A atitude extremamente afetuosa que os colaboradores dos diferentes departamentos,
assim como os colaboradores de cada balcdo, tiveram na minha rececao, facilitou a

adaptacdo a um local exigente de trabalho, como é a CCA-TMAD.

- O meu empenho, interesse e disponibilidade demonstrados durante o estagio, aliados
a pontualidade, assiduidade e sentido de responsabilidade, também facilitaram o
desenvolvimento e qualidade do trabalho prestado.
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6. CONCLUSAO

Neste estagio, com o intuito de avaliar a perce¢éo da qualidade dos servigos prestados
pela CCAM-TMAD, desenvolveu-se a aplicou-se um questionario a uma amostra de 355
clientes dos balcdes rurais e citadinos desta instituicdo.

A andlise descritiva da amostra revelou que, de um modo geral, a perce¢ao dos clientes
relativamente a qualidade dos servicos prestados pela CCA-TMAD € positiva,
verificando-se que os aspetos que apresentam maior qualidade percebida, sob o ponto
de vista dos clientes, sédo os aspetos respeitantes a tangibilidade, fiabilidade/seguranca
e conveniéncia. Por outro lado, os aspetos que apresentam menor qualidade percebida,
embora com percecdo bastante positiva, S8o0 0s aspetos respeitantes & empatia e
internet banking. E de salientar que foram os itens da internet banking que obtiveram
mais respostas omissas. Isto pode-se justificar por ser uma modalidade que o
consumidor, ndo use tado frequentemente pois, grande parte dos clientes preferem o
balcdo como meio de realizar transag6es/operagbes bancéarias. Contudo, existem
diferencas nas percecgdes entre clientes citadinos e rurais, sendo aqueles que melhor

avaliam a conveniéncia e a internet banking.

No que se refere ao modelo conceptual proposto neste estudo, os resultados mostram
gue as dimensdes empatia, fiabilidade/segurancga e internet banking tém impacto na
confianga do cliente. Estas conclusdes vao de encontro as apresentadas nos estudos
desenvolvidos por Hamzah et al. (2017), Sirdeshmukh et al. (2002) e Amin, Isa e
Fontaine (2013). Estes autores verificam que as dimensdes empatia,
fiabilidade/seguranca e internet banking sdo dimensdes preditivas da confiangca. A
confianca inclui caracteristicas que se associam a honestidade, integridade e confianca
na prestacdo de servicos aos seus clientes. Pode-se afirmar que 0s servicos
relacionados com as dimensdes empatia, fiabilidade/seguranga e internet banking,

quando percecionados com qualidade, aumentam a confianga do cliente.

O estudo revela ainda que, as dimensfes empatia e conveniéncia tém impacto na
satisfacdo do cliente. Estes resultados sdo consistentes com os de diversos autores.
Silva e Gomes (2008), Hamzah et al. (2017), McDougall e Levesque (2000) verificam
gue os clientes tém maior probabilidade de estarem satisfeitos com o seu banco quando

as percecdes nas dimensdes empatia e conveniéncia séo elevadas.

Neste estudo também € possivel concluir que as dimensdes conveniéncia, tangibilidade
e empatia tém impacto na reputagdo do banco. Estas conclusdes vdo ao encontro das

apresentadas no estudo desenvolvido por Hamzah et al. (2017), embora se tenham
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verificado que todas as dimensdes do SERVPERF tém influéncia significativa e positiva

na reputacao do banco.

Por ultimo, os resultados mostram que a satisfacdo e a reputacdo do banco séo
influenciadas pela qualidade global do servico (Hamzah et al., 2017; Fauz e AbRashid,
2018; Sedigheh, Teng e Lee, 2018).

Além das conclusdes do estudo desenvolvido, durante o estagio, foi possivel perceber
que, relativamente a prestacdo do servico dos balcées da CCA-TMAD, é a rara a
existéncia de filas muito demoradas, ndo pela falta de clientes, mas sim pela eficacia no
atendimento por parte dos colaboradores e abundante simpatia demonstrada aos

clientes no momento do atendimento.

Para além da aquisicao de novas competéncias, no estagio, foram desenvolvidas outras
gue ja possuia, assim como, o sentido de responsabilidade e de obediéncia,
flexibilidade, a capacidade de adaptacdo a novos ambientes, 0 espirito de equipa, a
cooperagao e a capacidade de comunicacéo e relacionamento interpessoal.

Como acontece com outros estudos de pesquisa, este apresenta também algumas
limitacbes que, de certa forma, sdo naturalmente desafios para investigacdo futura e
condicionam a generalizacdo dos resultados. A falta de tempo e a escassez de recursos
disponiveis obrigou a circunscrever o estudo a quatro agéncias, ou seja, optou-se por
aplicar o questionario nas agéncias de Vila Real, Campeda, Peso da Régua e Guiaes,
por uma questao de conveniéncia. Tratando-se de uma amostra de conveniéncia, nao

parece razoavel generalizar os resultados para a populacdo nacional.

Outra consideracao a ter, em termos futuros, dado o curioso resultado verificado entre
os balcdes rurais e os balcdes citadinos, é efetuar o estudo a uma amostra com clientes
de todos os balcdes e analise individual, de maiores dimensdes. Também seria
interessante analisar quais as variaveis que podem condicionar a avaliagdo que 0s

clientes fazem acerca do servico prestado, tais como, o género, idade ou o rendimento.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario aplicado

Estimado Cliente,

Mo dmbito do Mestrado em Gestdo de Empresas no Instituto Superior de Administracdo e Gestdo do Porto pretendo
realizar um estudo com o objetive de analisar a qualidade do servigo prestado na perspetiva dos clientes das varias
agéncias da Caixa de Crédito Agricola Mituo de Tras os Montes e Alto Douro (CCA-TMAD) nas diferentes dimensdes
do modelo SERVQUAL e ainda, investigar as relagies entre a qualidade percebida do servigo, e qualidade global do
servigo na confianga, satisfacio do cliente e reputacio do banco. Para tal, muito apelo a vossa colaboracdo no
preenchimento deste guestionario que terd a durancéo aproximadamente 5 minutos.

Os dados recolhidos através deste questiondrio s8o totalmente confidenciais.

) Balcdo:
Daniela Borges

QUESTIONARIO Data:

Antes de iniciar o preenchimenta do questionario gostsria gue tivesse presente os ssguintes aspetos:
* Méo exstem respostas certss nem emsdas neste questionario. Ests & uma oportunidade pars exprimir 8 sues opinigo o mais
objetivaments possivel.
» Responda a todas as auesites com uma cruz (X} no respefivo ouadrado (T

Grupo | - Dados Sociodemopraficos/Outros
1. Sexo:OM COF

6. Efetua transagdesioperagdes bancarias através de:

2. Idade: {Maltipla escolha)
O=20 [ Maguina de caixas sutomaticas
021-30anos )
0131 - 40 anos L Intemet Bsolgog.
[ 41 - 50 anos [ Bakcdio
O=51 anos s Baki
3. Situagao Profissional:
T Estudante 7.  Gual o meio preferido para realizar transagiesloperagies
1 Empreséria(s) bancarias:

T Trabslho por canta prépris [ kaquina de caixas automaticas

O Trabslho por conta de cutrem O Internet Banking,
O Desempregadola) [ Balcda
T Reformado(s) [ Ehane Baokiog.
4. Habilitagdes Literarias: 8. E cliente do Banco hi:
T 4.° ano de escolaridade (1.° cicle do ensino bésico) O Menos de 1 anc
0 8.9 ano de escolaridsde (2.° ciclo do ensino bésico) 01-5ance
0 8.% ano de escolaridade (3.° ciclo do ensino bésico) O8-10anos
T 12.° ana (ensino secundério) [0 Mais de 10 anos

O Bacharelato/Licenciatura

O Mestrado/Doutoramento

8. Rendimento Mensal:
O Menos de 500
O 501€ - 1000€
O 1001€ - 2000
O 2001€ - 3000E
O Mais de 3000€
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Grupo Il - Percecdo em Relagdo a Qualidade dos Servigos prestados na CCA-TMAD

As questiies que 5e seguem referem-sa & qualidade dos senicos prestados na CCA-TMAD. Segus-se uma lists de itens sobre os quais peco para
indicar & sus percecdo com base na experiéncia, assinalanda com uma cruz (%) um dos numeros da segunda coluna (onde 1- Discordo Totalmente,
5 - Concorde Totalmente e N/'S - N3o seilNao se aplica).

a) A minha percegdo com base na minha experiéncia &:
1 2 3 4 5 N/S

Relativamente 3 Qualidade dos Servigos prestados na CCA-TMAD:

1. Asinfrasstruturas 2 instalacfes, como o estacionamento & caixes
automaticas 580 adequadas.

2. A agéncia bancara tem equipamentos modermaos.

3. s matensis relacionados com o servigo que este balcao ufiliza sao
visualmente strafivos.

As instalacies normalmente estdo limpas e agradaveis.

A zalz de espera & confortdvel enquanto sguards pelos senvicos.

6. A agénciz bancana fornece documentos/extratos bancérios de facil
leitura & compreansdo.

O empregades deste balcgo tém uma aparéncia sgradéval.

O balcdo dé ao diente atencéo individualizada.

8. = colsboradores nunca estao ocupados para responder aos meus
pedidos.

10, Meste balcgo, o= colsboredores compraendem quais s80 as minhas
necessidades.

11. Meste balcdo, oz colaboradores sdo stenciosos & simpaticos.

12, A sgencia bancaria & muito sensivelresponsavel as reclamacies dos
clientes.

13. = colsborsdores do banco sao educados 5o lidar com reclamaecoes dos
cliertes.

14. = colsboradores da agénca bancaria respsitam o atendimento
pricritdrio.

15. Meste balcdo, o servico & realizado cometaments sem gue haja emos.

18. A agéncia bancaria mantém a confidencialidade e privacidade dos
cliertes.

17, Ainformacac gue este balcdo da aos seus dientes mantem-se atualizada
& isents de emos.

18. A seguranga fisica no banco & adequada.

18, A caixa sutomatica ests localizada num local seguro.

20. A spéncia bancaria esté localizada num local seguro.

21. O banco/baicio alerta rapidamente os clientes sobre qualquer fransacao
suspeits ou fraudulenta.

22 O baneo faz sempre perguntss de venficacdo no phone banking
23, As spgencias bancarias estso localizadas convenientements.

24, O banco prolonga as horas de trabalho para stender &= necessidades do
cliente.
28 O numero de caas abertas durante o horano de pico & adequado.

28. O tempo de espera para receber os servicos ndo & muito bongo.

27. 2 banco formece & conveniencia necessania pars os clientes (por
exemplo, drea de estacionamento e lugares para dlientes
idosos/deficientes ).

28, As caixas automaticas estao bem localizadas.

20, O servico bancarnio & facilmente acessivel par telefone.

30, © banco onfine tem recursos de seguranga adequados.

31. O banco onfine & rapido para fazer transacoes.

32 Efacil sprendsr a trabalhar com o sistema online.

33. O sisterna online faz & confirmacas aproprieda sobre a conclusao das
tranzacoes.
34 Recebia confirmacdo de todas as fransacdes online por SMS.

oo ooooOD OO OO0 ooo0o o0 o0 00O o000 o000 O
OO oooooD: OO0 ooooooo o oo o0 oDo o000 o o0 Q0o
L8 0 0 0 0 s e 0 e e e 0 s 0 L 0 D e 0

35. O sisterna bancaric online tem uma interface amigavel.

G ll - Qualidade global do servige

Ma lista de itens que se segue, indique o seu grau de concordéncia, assinalando com uma cruz (X) no Numero que comespende & sua opinido
{onde 1- Discorde Totalmente, 5 - Concordo Totalmente & N/'S - Nao sei/N3o se Aplica).
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] 0 meu grau de concordancia é:

Relativamente a qualidade global do servigo:

1. 0 meu banco oferace um ecelentes servico global.

= servigos oferecidos pelo meu banco sdo da slts qualidade.

O meu banco oferece um senvipo superior em todos os sentidos.

O meu banco oferece-me wma gama completa de produtos

= colsboradores proporcionam um ambiente amigavel.

Oooooo-
L0 O e
OO OO e
0000 oos-
HsHSHEHEHS]E
minlnlinlnl{=]=

2 banco preservs em registo sem emas.
Grups IV - Confianga

Ma lista de itens gue se segue, indique o seu grau de concordéncia. assinalando com uma cruz (X)) no nimero que comesponde & sua opinido
{onde 1- Discordo Totalmente, 5 - Concordo Totalmente e NI'S - Ndo sei/Nao se Aplica).

Relativamente a Confianga: i ; [e) ;wu grau?'de eun:::ln:lanclaﬁe: 0
1. D= colaboradores do banco sdo de confianca. O O | M O
2. O banco trata de forma honesta todas as fransacdes. O | O | ' O
3. Sinto-me seguro com as fransagdes que realizo no bance. O | O | M O
4. O banco ngo permitiré que cutras pessoas saibsm o saldo da minha conta. O | O O M O
5. (= colaboradores dos balcoes verfficam com precisao todas as solicitagoes de —

Oz calabars O o O O O O
G. Mo gersl, tenho total confianca no meu banco. 0 | O | ™ O

Grupo V - Satisfagio do cliente
Na lista de itens gue se segue, indique o seu grau de concordéncia. assinalando com uma cruz () no nimero que coresponde & sua opinido
{onde 1- Discordo Totalmente, 5 - Concordo Totalmente e N/S - Nio seilNao se Aplica).

O meu grau de concordancia &:

Relativamente a Satisfagdo do Cliente:

1. D= senvigos deste banco atendem &s minhas expetativas,

Eu fiz & coisa certs quando escolhi este banco pelos seus servicos.

Es=tou satisfeito com a gualidede dos servicos do banco.

Estou satisfeito com os vanios links a programas de benus do banco.

Es=tou satisfeito com a= interagoes que tive com o banco.

LT S

C benco sstisfaz 8s minhas necessidadas.
Grupo V1 - Reputagio do banco

Ma lista de itens que se segue, indiqus o seu grau de concordéncia, assinatando com uma cruz (X no ndmero gue cormesponde & sua opinido (onde
1- Discordo Totalmente, 5 - Concordo Totalmente e NIS - Ndo seilNio se Aplica).

Oooonoopes
O O O B B B L
ooonoone
[ R
L1 E R E E T fen
0000 oong

Relativamente a Reputagio do banco: ’ —Omeugaude W“G';'ﬂanﬂiasé: -
1. :ﬂnﬂ;rm:;e;ia ser oliente do banco, mesmo gue as tazasicomissdes sejam O O O 0 = O
2. Estou dizposto s pagar mais por usar o servicos deste banco. O O O O 0 O
3. Para mim, esse banco fica em primeiro lugar entre outros bancos. O O O O n O
4. Este banco reflete muito sobre quem eu sou. O 0 O 0 0 0
5. Este banco tem uma boa reputacdo nesta indlstria. O O 0 0 = 0
4. O banco faz o gue promete sos seus clientes. O O O 0 = 0
G Wil - stio Aberta

Agradeco que deixe & sus opinido quanto & relevancia deste estudo efou qualquer comentério relafivamente & este questianario e a0 servico bancario:

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo 2 - Resultados da andlise: KMO e Teste de Bartlett da dimenséo tangibilidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagdo de 770
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrada 1045929
Bartlett
gl |
Sig. ,000
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Anexo 3 - Comunalidades da dimensao tangibilidade

Comunalidades

Extragdo

As infraestruturas e B17
instalagdes, como o

estacionamento e caixas
automaticas sdo

adequadas.

A agéncia bancaria tem
equipamentos
modernos.

BE5

Os materiais B08
relacionados com o

senvigo gue este baledo

utiliza sdo visualmente

atrativos.

As instalagies
narmalments estio
limpas e agradaveis.

483

A sala de espera é
confortavel enquanto
aguarda pelos senvigos.

535

A agéncia bancaria
fornece
documentosiexratos
hancarios de facil leitura
& compreensdo.

331

Ds empregados deste
balcdo tém uma
aparéncia agradavel.

421

Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
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Anexo 4 - Resultados da andlise: KMO e Teste de Bartlett da dimensdo empatia

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 810
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 434,399
Bartlett
gl 21
Sig. ,000
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Anexo 5 - Comunalidades da dimensdo empatia

Comunalidades

Extracdo

0 balcdo da ao cliente 622
atengdo individualizada.

0= colaboradores nunca 689
estdo ocupados para

responder aos meus

pedidos.

Meste balcdo, os 723
colaboradores

compreesndem guais sio

as minhas

necessidades.

Meste balcdo, os
colaboradores sao
atenciosos e simpaticos.

740

A agéncia bancaria é
muitao
sensiveliresponsavel as
reclamagdes dos
clientes.

607

Os colaboradores do 489
banco sdo educados ao

lidar com reclamages

dos clientes.

Os colabaoradores da A1
agéncia bancaria

respeitam o atendimento

prioritario.

Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
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Anexo 6 - Resultados da analise: KMO e Teste de Bartlett da dimenséo fiabilidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagdo de 720
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrado 5155849
Bartlett
al 3
Sig. 000
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Anexo 7 - Comunalidades da dimensao fiabilidade

Comunalidades

Extragdo
Meste balcdo, o sewvigo & 816
realizado corretamente
SEM que haja erros.
A agéncia bancaria 725
mantém a
confidencialidade e
privacidade dos clientes.
Ainformacgdo que este 827

balcdo da aos seus
clientes mantem-se
atualizada e isenta de
BITOS.

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.
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Anexo 8 - Resultados da andlise: KMO e Teste de Bartlett da dimensédo seguranca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de 709
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 191,305
Bartlett
gl 10
Sig. ,ooo
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Anexo 9 - Comunalidades da dimens&o seguranca
Comunalidades
Extragdo
a11

A seguranca fisica no
hanco & adequada.

A caixa autormnatica esta 835
localizada num local
Sequro.

A agéncia bancaria esta
localizada num local
Sequra.

718

O banco/baledo alerta s
rapidamente os clientes

sobre qualguer

transagdo suspeita ou

fraudulenta.

O banco faz sempre
perguntas de verificagdo
no Phone Banking

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

281
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Anexo 10 - Resultados da analise: KMO e Teste de Bartlett das dimensdes fiabilidade e seguranca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de 763
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-guadrado 1604,231
Eartlett
gl 15
Sig. ,ooo
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Anexo 11 - Comunalidades das dimensées fiabilidade e seguranca

Comunalidades

Extragdo

Meste balcdo, o sernvigo & 560
realizado corretamente

sem que haja erros.

A agéncia bancaria
mantém a
confidencialidade &
privacidade dos clientes.

505

Ainformagdo gue este
balcdo da aos seus
clientes mantem-se
atualizada e isenta de
BITOS.

545

A seguranca fisica no 704

hanco & adequada.

A caixa autormatica esta 809
localizada num local
Sequro.

A agéncia bancaria esta
localizada num local
SEqUro.

610

Métado de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
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Anexo 12 - Resultados da analise: KMO e Teste de Bartlett da dimensao conveniéncia

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adeguagdo de 834
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 529413
Bartlett
ql 15
Sig. ,ooo
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Anexo 13 - Comunalidades dimensao conveniéncia

Comunalidades

Extragdo

As agéncias bancarias
estdo localizadas
convenientemente.

623

2 banco prolonga as
horas de trabalho para
atender as necessidades
do cliente.

577

O ndmero de caixas 630
ahertas durante o horario
de pico & adequadao.

O tempo de espera para
receber os senvigos nao
& muito longo.

670

0 banco fornece a 215
conveniéncia necessaria

para os clientes (por

exemplo, area de

estacionamento e

lugares para clientes
idosos/deficientes).

As caixas automaticas 500
estdo bemn localizadas

(por exemplo,

shoppings).

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.
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Anexo 14 - Resultados da andlise: KMO e Teste de Bartlett da dimenséo internet banking

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adeguacgdo de 814
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 543,900
Bartlett
ql 21
Sig. ,ooo

109



[ |
European Busi School

INSTITUTO SUI R DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Anexo 15 - Comunalidades da dimensao internet banking

Comunalidades
Extragdo
454

0 sernvigo hancario é
facilmente acessivel paor
telefone.

2 banco anline tem 406
recursos de seguranga
adequados.

O banco online & rapido
para fazer transagdes.

883

E facil aprender a 824
trabalhar com o sistema
anline.

0 sistema online faz a 924
confirmagdo apropriada

sobre a conclusao das

transacdes.

Recehia confirmagdo de
todas as transagdes
anline por SMs.

7ez2

0 sistema bancario 824
online term uma interface
amigavel.

Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
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Anexo 16 - Resultados da anélise: KMO e Teste de Bartlett da qualidade global do servigo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 897
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-guadrado 2670913
Bartlett
gl 15
Sig. ,ooo
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Anexo 17 - Comunalidades da qualidade global do servigo

Comunalidades

Extragdo
2 meu banco oferece um 905
excelente sewvico global.
Os senigos oferecidos 928
pela meu banco s8o0 de
alta gqualidade.
O meu banco oferece um 932
SEMVICD SUperior em
todos os sentidos.
0 meu banco oferece-me 914
uma gama completa de
produtos
Os colaboradores 510
proporcionam um
ambiente amigavel.
O banco insiste em 722

registo sem erros.

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.
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Anexo 18 - Resultados da anélise: KMO e Teste de Bartlett da confianca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 825
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-guadrado 3843707
Bartlett
gl 15
Sig. ,ooo
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Anexo 19 - Comunalidades da confianca

Comunalidades

Extragdo

0s colaboradores do 909
banco sdo de confianga.

O banco trata de farma 936
honesta todas as
transagies.

Sinto-me segquro com as 954
transagdes que realizo

no banco.

O banco ndo permitira 887
fue outras pessoas

saibam o saldo da minha

conta.

Os colaboradores dos 874
balcdes verificam com

precisdo todas as

solicitagdes de

transacdes.

Mo geral, tenho total
confianga no meu banco.

Métado de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

910
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Anexo 20 - Resultados da anélise: KMO e Teste de Bartlett da satisfacéo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adeguagdo de ,8a8
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 375,045
Bartlett
ql 15
Sig. ,ooo

115



[ |
European Busi School

INSTITUTO SUI R DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Anexo 21 - Comunalidades da satisfagéo

Comunalidades

Extragdo

Os semnvigos deste hanco 7849
atendem as minhas
expetativas.

Eufiz a coisa certa 918
fquando escolhi este

hanco pelos seus

SEVICOS.

Estou satisfeito com a 16
gualidade dos senvigos
do banco.

Estou satisfeito com os 605
varios links a programas
de de bdnus do banco.

Estou satisfeito com as 927
interagdes que tive com o
hanco.

O banco satisfaz as 936
minhas necessidades.

Método de Extragdo: Analise de
Componentea Principal.
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Anexo 22 - Resultados da analise: KMO e Teste de Bartlett da reputacdo do banco

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 828
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-guadrado 1816,677
Bartlett
gl 15
Sig. ,ooo
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Anexo 23 - Comunalidades da reputagdo do banco

Comunalidades

Extragdo
Continuarei a ser cliente 730
do banco, mesmo que as
taxasicomissdes sejam
aumentadas.
Estou disposto a pagar g7
Mais por usar os
Senvigos deste banco.
Fara mim, esse banco 820
fica em primeiro lugar
entre outros hancos.
Este banco reflete muito 769
sobre quem eu sou.
Este banco tem uma hoa 438
reputagdo nesta
industria.
O banco faz o que J15

promete para 0s seus
clientes.

Método de Extragdo: Analise de
Componentea Principal.
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Anexo 24 - Resultados das comunalidades

Tangibilidade

Iltem 1- As infraestruturas e instalagcdes, como o estacionamento e caixas automaticas

sdo adequadas.
Item 2- A agéncia bancéria tem equipamentos modernos.

Item 3- Os materiais relacionados com o servi¢o que este balcao utiliza séo visualmente

atrativos.
Item 4- As instalagdes normalmente estéo limpas e agradaveis.

Item 5- A sala de espera é confortavel enquanto aguarda pelos servigos.

Empatia

Item 8- O balcéo da ao cliente atengéo individualizada.
Item 9- Os colaboradores nunca estéo ocupados para responder aos meus pedidos.

Item 10- Neste balcdo, os colaboradores compreendem quais sdo as minhas

necessidades.
Item 11- Neste balcéo, os colaboradores sé@o atenciosos e simpaticos
Iltem 12- A agéncia bancéria € muito sensivel/responsavel as reclamagées dos clientes.

Item 13- Os colaboradores do banco sao educados ao lidar com reclamacdes dos

clientes.

Item 14- Os colaboradores da agéncia bancéria respeitam o atendimento prioritario.

Fiabilidade e Seguranga

Iltem 15- Neste balc&o, o servico é realizado corretamente sem que haja erros.
Item 16- A agéncia bancéaria mantém a confiabilidade e privacidade dos clientes.

Iltem 17- A informac&o que este balcdo da aos seus clientes mantém-se atualizada e

isenta de erros.
Iltem 18- A seguranca fisica no banco é adequada.
Item 19- A caixa automatica esté localizada num local seguro.

Item 20- A agéncia bancéria esta localizada num local seguro.

Conveniéncia

Item 23- As agéncias bancarias estao localizadas convenientemente.

Iltem 24- O banco prolonga as horas de trabalho para atender as necessidades do cliente.
Item 25- O nimero de caixas abertas durante o horario de pico é adequado.

Iltem 26- O tempo de espera para receber os servigcos ndo € muito longo.

Item 28- As caixas automaticas estéo bem localizadas (por exemplo, shoppings).

Internet Banking

Item 29 - O servigo bancério é faciimente acessivel por telefone.
Item 30 - O banco online tem recursos de seguranca adequados.
Item 31 - O banco online é rapido para fazer transagdes.

Item 32 - E fAcil aprender a trabalhar com o sistema online.

Item 33 - O sistema online faz a confirmag¢do apropriada sobre a concluséo das

transagoes.
Item 34 - Recebi a confirmacao de todas as transa¢des online por SMS.

Item 35 - O sistema bancério online tem interface amigéavel.
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Qualidade Global do

Servigo

Confianca

Item 1- O meu banco oferece um excelente servico global.

Item 2- Os servigos oferecidos pelo meu banco séo de alta qualidade.

Item 3- O meu banco oferece um servigo superior em todos os sentidos.

Item 4- O meu banco oferece-me uma gama completa de produtos.

Item 5- Os colaboradores proporcionam um ambiente amigavel.

Item 6- O banco insiste em registo sem erros.

Item 1- Os colaboradores do banco sé@o de Confianga.

Item 2- O banco trata de forma honesta todas as transagoes.

Item 3- Sinto-me seguro com as transagdes que realizo no banco.

Item 4- o0 banco ndo permitird que outras pessoas saibam o saldo da minha conta.

Item 5- Os colaboradores dos balc6es verificam com precisdo todas as solicitagfes de

transacgoes.

Item 6- No geral, tenho total confiangca no meu banco.

Satisfagéo

Item 1- Os servicos deste banco atendem as minhas expectativas.

Item 2- Eu fiz a coisa certa quando escolhi este banco pelos seus servigos.
Item 3- Estou satisfeito com a qualidade dos servigos do banco.

Item 4- Estou satisfeito com os varios links a programas de bénus do banco.
Item 5- Estou satisfeito com as interag6es que tive com o banco.

Item 6- O banco satisfaz as minhas expectativas.

Reputacao do banco

Iltem 1- Continuarei a ser cliente do banco, mesmo que as taxas/comissGes sejam

aumentadas.

Item 2- Estou disposto a pagar mais por usar os servi¢os deste banco.
Item 3- Para mim, esse banco fica em primeiro lugar entre outros bancos.
Iltem 4- Este banco reflete muito sobre quem eu sou.

Item 6- O banco faz o que promete para 0s seus clientes.
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Anexo 25 - Teste de amostras independentes

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
iqualdade de varidncias

European Business School
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teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Diferenga Erro padrio Dierenge
F Sig. t al Sig. (bilateral) média da diferenga Inferior Superior

Tangibilidade Varidncias iguais 1416 235 1.219 353 224 3166742 10801744 - 08077124 34410608
assumidas
Variancias iguais ndo 1,245 328481 214 JA31GETAZ AD575270 - 07637057 33970541
assumidas

Empatia Varidncias iguais 265 607 Jdo0s 353 313 JO11B1615 10824271 -, 20106554 22469785
assumidas
Varidncias iguais ndo 04 251746 a7 01181615 11383422 -,21237260 ,23600491
assumidas

F @ ] iguals 12137 o -1.920 353 056 - 20679851 A0768347 - 41858035 00498333
assumidas
Varlincias iguals ndo -1.833 255745 il - 20679851 1282545 - 42898377 01538674
assumidas

Conveniéncia Variancias iguais 12,308 oot 2,336 353 020 25004717 0741732 03968877 AB220558
assumidas
Varidncias iguais ndo 2484 3527 013 25004717 0103153 05224624 A4964811
assumidas

Intemnat Banking Varidncias iguais 030 862 2,105 353 036 10558948 05016974 00682030 ,20425865
assumidas
Varldncias iguals ndo 2078 293526 038 10558948 05080604 00559919 20557976
assumidas
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Anexo 26- Quadro ANOVA das dimensdes do SERVPERF e confianga

10agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados gl Médio F Sig.
1 Regressao 152,821 1 152,821 268,149 ,000°
Residuo 201179 353 570
Total 354,000 354
2 Regressao 161,085 2 80,543 146,961 ,000°
Residuo 192,915 352 548
Total 354,000 354
3 Regresséao 165,738 3 55,246 103,002 ,000¢
Residuo 188,262 351 536
Total 354,000 354

a. Variavel Dependente: Confianca

b. Preditores: (Constante), Empatia
c. Preditores: (Constante), Empatia, Internet Banking
d. Preditores: (Constante), Empatia, Internet Banking, Fiabilidade e Seguranca
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Anexo 27 - Quadro ANOVA das dimensdes do SERVPERF e satisfagéo
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Maodelo Cuadrados al Médin F Sig.
1 Regressao 193 517 1 193517 425664 .oop®
Residua 160,483 353 455
Total 354,000 354
2 Regressdo 214,144 2 107,074 269503 ooe*
Residuo 138,851 352 387
Total 354,000 354

a. Variavel Dependente: Satisfagdo

b. Preditores: (Constante), Empatia

c. Preditores: (Constante), Empatia, Conveniéncia
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Anexo 28 - Quadro ANOVA das dimensdes do SERVPERF e reputagao
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

ANOVA?
Soma dos Guadrado
Maodelo Guadrados al Médin F Sig.
1 Regressdo 155,368 1 165,368 276113 .oog®
Residuo 198,632 353 63
Total 354,000 354
2 Regressdo 180,621 2 90,260 183,144 ooo®
Residuo 173,479 352 443
Total 354,000 354
3 Regressdo 188141 3 62,714 132718 .0ogH
Residuo 165,859 35 AT73
Total 354,000 354

a.Wariavel Dependente: Reputagdo

b. Preditores: (Constante), Conveniéncia

. Preditores: (Constante), Conveniéncia, Tangibilidade

d. Preditores: (Constante), Conveniéncia, Tangibilidade, Empatia
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Anexo 29 - Quadro ANOVA da qualidade global do servico e confianga, satisfagéo e reputacéo

ANOVA?
Soma dos Cuadrado
Madelo Quadrados gl MEdio F Sig.
1 Regressdo 183,943 1 183,943 413,428 .oop®
Residuo 167,057 353 A48
Taotal 341,000 354
2 Regressio 190,544 2 95272 222,895 .oon®
Residuo 150,456 352 A27
Total 341,000 354

a.Variavel Dependente: Qualidade Geral
b. Preditores: (Constante), Satisfacio
t. Preditores: (Constante), Satisfagdo, Reputagdo
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