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RESUMO

O aumento da competitividade entre os Bancos, aliado a uma maior exigéncia por parte
dos clientes, fruto da crescente globalizacdo dos mercados e dos novos avangos
tecnoldgicos, leva a que seja cada vez mais dificil agradar os clientes, sejam eles

particulares ou empresas.

As empresas sdo, cada vez mais, um segmento no qual os Bancos querem estar presentes,
ndo apenas por se tratarem do pilar da economia, como por se afigurarem como um

segmento rentavel.

Justifica-se, assim, realizar um estudo que permita compreender quais os fatores inerentes

a satisfacdo e lealdade de clientes bancarios, particularmente os clientes empresa.

O presente estudo, de natureza exploratoria, visa estudar o impacto da gestdo da relacao

em clientes bancéarios do segmento empresa, através da analise da satisfagdo e da lealdade.

A recolha de dados foi efetuada com um questionério aplicado a empresas da Regido do
Algarve, tendo posteriormente sido utilizado o programa Statistical Package for Social
Sciences (SPSS), versdo 25.0, no tratamento dos dados recolhidos, que possibilitou a
realizacdo de diversas andlises estatisticas com vista a discutir objetivos especificos,

definidos a priori, que permitiram ir de encontro ao objetivo geral do estudo.

Através da aplicacdo dos métodos Nonlinear Canonical Correlation Analysis
(OVERALYS), Clusters Hierarquicos e CHi-squared Automatic Interaction Detection
(CHAID), confirmou-se que uma gestao eficiente da imagem do Banco, das expetativas
dos clientes e da qualidade dos produtos e servicos prestados, a par de uma gestao focada
nas componentes relacionais, sao fatores-chave para a satisfacéo e lealdade de clientes

bancarios empresas.

Esta investigacdo assume particular relevancia, na medida em que podera representar um
contributo a implementacéo e/ou aperfeicoamento de estratégias de gestdo que visem
melhorar a imagem do Banco e a relacdo comercial entre as empresas e 0 Banco,
permitindo aos Bancos uma diferenciacdo competitiva que lhes permita permanecer e

singrar no mercado competitivo em que atuam.

Palavras-chave: Satisfacdo; Lealdade; Cliente Empresa; OVERALS; Clusters
Hierarquicos; CHAID
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ABSTRACT

The progressive increase in the competitiveness of the banks, allied with a greater demand
from customers that results of the growing globalization of markets and new
technological advances, makes satisfying customers, both individuals and companies,

increasingly difficult.

Companies a important target sector for Banks, not only because they are the pillar of the

economy, but also because they represent a profitable segment.

Thus, is justified to study the factors that contribute to the satisfaction and loyalty of bank

customers, especially businesses.

The present study, exploratory in nature, aims to study the impact of the relationship
management on bank enterprise clients, through the analysis of both satisfaction and

loyalty factors.

The data collection was performed with a questionnaire applied to companies from the
Algarve Region, followed by several statistical analyses (using SPSS 25 package) that

allowed permitted understanding and discussing specific objectives, defined a priori.

Through the application of Canonical Correlation Analysis (OVERALS), Hierarchical
Clusters and CHI-squared Automatic Interaction Detection (CHAID) methods, it was
confirmed that the efficient management of the Bank image, customer expectations and
the quality of products and services provided, coupled with a bank management team
focused on the relational components, are key factors for satisfaction and loyalty of bank

business customers.

This research has particular relevance because it can contribute to the implementation
and/or improvement of management strategies aimed at improving the Bank's image and
the commercial relationship between the companies and the Bank, allowing Banks to gain
competitive differentiation, that allows them to compete in their extremely competitive

market.

Keywords: Satisfaction; Loyalty; Business Client; OVERALS; Hierarchical Clusters;
CHAID
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Capitulo 1. INTRODUCAO

1.1. Relevancia do tema

“A concorréncia abunda e cada vez mais, é necessario que os Bancos se direcionem para
o marketing como uma forma de manter e fazer crescer um negocio rentavel." (Andrew,
1986: v).! "Isso ocorre porque num mercado competitivo, em que os clientes escolhem
livremente relativamente a compra de um produto ou de outro, a empresa bem-sucedida
é a aquela que melhor consegue satisfazer as necessidades dos clientes de forma mais
explicita."? (Andrew, 1986: 12)

Assim, segundo Kotler

“para qualquer atividade profissional, o segredo da lucratividade a longo
prazo consiste em criar um servigo que atenda as necessidades e aos desejos
dos clientes da empresa, e em facilitar o acesso a esse servi¢co de forma que
proporcione valor e satisfagdo ao cliente”. (Kotler et al., 2002: 11)

Pese embora “os clientes que recebem o que desejam tendam a ficar satisfeitos [...]
existem certas indicacGes de que até o cliente satisfeito pode procurar outro prestador de
servico” (Kotler et al., 2002: 43 e 44). Assim, tdo importante como medir a satisfacédo do
cliente é avaliar o seu grau de lealdade, o qual “resulta da recompra e da recomendagio
do produto a outros, estando correlacionada positivamente como nivel de satisfagao”.

(Solomon et al., 2010 apud Ferreira et al., 2017: 35)

A escolha da Banca para um estudo na area da gestdo justifica-se porque a autora: (1)
desempenha de funcgdes no setor bancério; (2) tem motivagdo para o aprofundamento de
conhecimento no campo da gestéo, satisfacdo e lealdade; (3) verifica alteracGes nos
paradigmas mundiais que condicionam a atividade bancaria e que, ndo s6 influenciam a
relagdo com o cliente, como se apresentam como um desafio adicional do ponto de vista

da lealdade.

! Traducéo livre do autor. No original “Competition abounds and increasingly it is necessary for banks to
turn to marketing as a way of maintaining and growing a profitable business.” (Andrew, 1986: v)

2 Tradugdo livre do autor. No original “This arises because in a competitive marketplace in which customers
move freely from purchasing one product to another, the successful company is the one which is best able
to satisfy the customers’ needs most explicitly.” (Andrew, 1986: 12)



1.2. Objetivo do estudo

Este estudo tem como principal objetivo: estudar o impacto da gestdo da relagdo com
clientes bancarios do segmento empresa, atraves da andlise da satisfacdo e da lealdade,
com vista a implementacéo e/ou aperfeicoamento de estratégias ao nivel da gestdo que
permitam, a um dado Banco, obter vantagem competitiva face aos seus principais

concorrentes.

1.3. Organizacao do estudo e resumo dos capitulos seguintes

Este trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos: (i) Introducéo; (ii) Revisdo da
Literatura; (iii) Metodologia; (iv) Apresentacdo, Analise e Discussdo de Resultados e; (V)

Conclusoes.

Na introducdo é efetuado um breve enquadramento da importancia do tema e a exposicao

dos objetivos da pesquisa.

Na revisdo da literatura é feita a fundamentacdo tedrica do estudo, sendo efetuada uma
contextualizacdo das empresas e do setor bancario, bem como, fundamentada a escolha
do segmento-alvo. Neste capitulo é também efetuado um enquadramento da satisfacédo e
lealdade de clientes no contexto da gestdo, enquanto ferramentas para melhoria da
rentabilidade das organizacgdes, assim como, um estudo dos fatores de satisfacdo e

lealdade de clientes com base em modelos conceptuais existentes.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada ao longo do presente trabalho,
esclarecendo: os modelos conceptuais utilizados, o tipo de pesquisa realizada, métodos
de recolha de dados utilizados e técnicas de analise dos dados coletados.

No quarto capitulo, sdo apresentados, analisados e discutidos os resultados obtidos.
Primeiramente € efetuada uma descricdo geral da amostra, procedendo-se a
caracterizacdo das empresas inquiridas e dos responsaveis que, em nome e representacdo
das empresas, responderam ao questionario, assim como, a uma caracterizacdo do

envolvimento das empresas com o seu principal Banco de apoio.



E utilizado o método OVERALS com o intuito de identificar quais os antecedentes da
satisfacdo mais pertinentes para a mensuracdo da satisfacdo de clientes bancarios

empresa.

Seguidamente, aplica-se, sobre os scores dos individuos, calculados pelo método
OVERALS, o método de Clusters Hierarquicos, para se poderem detetar tipologias de
satisfacdo e identificar aspetos relacionais que potenciam a satisfagdo de clientes

empresas.

Posteriormente, aplica-se o método hierarquico de formacdo de clusters sob as trés
variaveis da lealdade, no sentido de identificar clusters de individuos com caracteristicas

similares no conjunto destas variaveis.

No enlace dos clusters obtidos para as trés variaveis da lealdade, realiza-se a segmentacao
hierarquica dos mesmos, com recurso a metodologia CHAID, no sentido de identificar
padrdes de lealdade, assim como, reconhecer aspetos relacionais que fomentam a lealdade

de clientes empresas.

No decorrer deste capitulo, efetua-se ainda uma discussao dos resultados, 0s quais sdo
debatidos e alicercados, faseadamente, a medida que vao sendo expostos, permitindo,

assim, dar uma resposta efetiva aos objetivos de investigacdo, definidos a priori.

No quinto e Gltimo capitulo apresentam-se as conclusdes do estudo, 0s seus contributos,

as limitacdes existentes e as sugestdes para trabalhos futuros.



Capitulo 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Contextualizacdo das Empresas em Portugal

A crise financeira de 2008, que teve impacto a nivel dos mercados mundiais, tera levado
a que o numero de empresas, decrescesse consideravelmente em Portugal, como se
verifica no Gréfico 2.1. Este demonstra que entre 2008 e 2012 o nimero de empresas
diminuiu de 1.3 milhdes para 1.1 milhdes. Esta situacdo tem-se vindo a reverter no
periodo pos-crise, mais concretamente a partir de 2012, data em que o ndmero de
empresas tem vindo a crescer, aproximadamente, 3% ao ano (PORDATA, 2018).

Grafico 2. 1 — NUmero de Empresas em Portugal
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Fonte: PORDATA (2018)

Contudo, a recuperacdo da crise economica ndo € por si indicador de continuidade e
sucesso das empresas, pois nos dias que correm, tal como afirma Martins:
“As organizacdes vivem num contexto de extrema complexidade e incerteza.
A gestdo das organizagOes enfrenta novos e dificeis desafios, fruto da
dindmica dos mercados globalizados e concorréncias, das inovacgdes

tecnoldgicas e do acentuar das exigéncias dos consumidores” (Martins,
2013:11).

Ao se efetuar uma analise do Grafico 2.2, constata-se que, pese embora de 2012 a 2015
tenha ocorrido um aumento do numero de empresas sobreviventes a 2 anos, ou seja, das

empresas que tendo nascido dois anos atras, se encontram ativas no ano civil, de 2015



para 2016, verificou-se uma descida de 18,5% das mesmas, que sinaliza o atual cenario
de instabilidade sentida pelas empresas (PORDATA, 2018).

Gréfico 2. 2 — Empresas sobreviventes a 2 anos em Portugal
130.000
120.000
110.000
100.000
90.000
80.000
70.000

60.000
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: PORDATA (2018)

E, assim, de referir que “a sobrevivéncia das organizacdes depende da sua capacidade de
adaptacao” (Wood Jr., 1995 apud Arantes, 2000), sendo deste modo fundamental que as
empresas adequem a sua filosofia de gestdo face ao contexto atual. Essa filosofia podera
variar com o tipo, dimensao ou setor de atividade das empresas, 0 que leva a que seja

necessaria uma analise mais profunda sobre o setor bancario, alvo deste estudo.

2.1.1. Estagnacdo da criacdo de empresas na atividade bancaria (segmento
empresas)

Conforme se pode comprovar pelo Gréafico 2.3, que nos da a indicacdo da evolugdo do
namero de empresas nascidas em Portugal, com base num estudo estatistico, para o
periodo compreendido entre 2008 e 2016, o niumero de empresas nascidas em Portugal
tem vindo a estagnar, observando-se um valor médio de, aproximadamente, 180 mil
empresas por ano (PORDATA, 2018).



Grafico 2. 3 — Empresas nascidas em Portugal
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A tendéndia de estagnacdo do numero de empresas é visivel ao nivel do Algarve,
conforme se pode verificar pelo Grafico 2.4, que nos da a evolucdo da constitui¢do de
Pessoas Coletivas e Entidades Equiparadas por escritura publica no Algarve, com base
num estudo estatistico, para o periodo compreendido entre 2009 e 2016. O Gréfico 2.4
mostra que o nimero de novas empresas constituidas por escritura publica, no Algarve,
se situa na ordem dos 1.6 mil nascimentos/ano (PORDATA, 2018).

Gréfico 2. 4 - Sociedades constituidas por escritura publica no Algarve
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Os dados constantes dos Gréficos 2.3 e 2.4 s&o de extrema relevancia para o segmento
empresas da Banca, pois a analise aos mesmos leva-nos a asseverar que mais do que
captar novos clientes, € importante manter os atuais clientes satisfeitos, pois sdo 0s

clientes a fonte de lucro dos Banco (Zunarelli et al., 2012).

2.2. Contextualizacéo da Banca

O Banco de Portugal define Banco como sendo a “Instituicdo de crédito cuja atividade
consiste na realizacdo de operagdes financeiras e na prestacdo de servigos financeiros,
dos quais, 0s mais comuns sdo a concessdo de crédito e a rececdo de depositos dos

clientes, que remunera” (www.bportugal.pt).

Do conceito apresentado subentende-se que, tal como menciona Alcarva (2011), quem
disponibiliza a poupanca é recompensado por isso (juro passivo) e, por sua vez, quem
necessita do crédito pagara o custo da sua utilizacao (juro ativo). Segundo o mesmo autor,
0 Banco, por seu turno, estabelece a ligacdo entre estas duas entidades, as que possuem
recursos excedentarios e que nao os aplicam diretamente na economia real e as que

apresentam caréncia de fundos e os pretendem.

Assim, Alcarva (2011) aponta duas principais funcdes dos Bancos: a captacdo de

poupancas e a concessao de crédito.

Ainda segundo 0 mesmo autor, complementarmente a aplicacdo e captacdo de fundos, os
Bancos prestam ainda, a troco de comissdes, uma série de servigcos que se encontram
intimamente ligados as “funcdes de gestdo de riscos e de gestdo da informagdo, no
dominio doméstico e internacional, nos mercados financeiros e de consultadoria
financeira” (Alcarva, 2011: 24).

De acordo com Silva (2017), existem principalmente duas fontes de receita bancaria
sendo estas: 0s juros obtidos com os seus ativos (empréestimos concedidos a particulares,
empresas e outras entidades, bem como, valores mobiliarios detidos) e as comissdes
cobradas pelos servigos prestados. Por seu turno, a mesma autora, indica como
fundamental fonte de despesa os juros pagos pelos seus passivos/responsabilidades

(depositos e financiamentos, quer de outros Bancos quer da venda de titulos de divida no



mercado monetario ou de capitais) e outras despesas como sejam gastos com o pessoal e

gastos operacionais.

Apesar das funcdes desempenhadas pelos Bancos e dos seus contributos para o
financiamento a economia, particularmente as empresas, denota-se que, 0os Bancos, a
semelhanca do que tem vindo a acontecer com a generalidade das empresas, vivem

também um clima de elevada complexidade e incerteza (Alvarca, 2011; Martins, 2013).

2.2.1. Cenéario Mundial — Desafios a atividade bancaria

Sao diversos os fatores que tém vindo a moldar o setor bancario e a dificultar a gestao
num ambiente fortemente competitivo, sendo que Garcia e Garranza (2010) destacam a
homogeneizacdo da oferta, suas consequéncias e a inevitabilidade do aumento da
competitividade como as tendéncias que influenciaram a gestdo do setor bancario desde

o final do século XX.

Segundo Faria de Oliveira:

“O sistema bancéario portugués continua a recuperar dos quatro muito
intensos choques que sofreu nos ultimos dez anos: o da profunda e
prolongada recessdo econémica devida pela crise financeira global e pela
da divida soberana, a revolucdo regulatoria, a queda reputacional da banca
[...] e a revolucdo digital e comportamental.” (Faria de Oliveira, 2017: 1)

Faria de Oliveira (2017: 1-2) aponta para varios desafios a atividade bancaria, dos quais

se destaca:

e “A globalizacdo e, em especial, 0s vertiginosos avangos tecnologicos, a par de
uma sociedade com maior grau de educagdo a nivel global”;

e ‘“enquadramento regulatorio”;

e “aparecimento de novos players (startups fintech e grandes empresas
tecnolodgicas) e fontes de financiamento”;

e ‘“‘ambiente macroecondmico induzido pela era digital”, referindo ainda que “a

era digital serd cada vez mais determinante no modo de fazer banca.”

Refira-se que no setor bancéario, as mudancas originadas pelo digital ttm, segundo Ribeiro

(2017), levado ao surgimento de novos métodos de pagamento como sejam 0S



pagamentos mdveis (m-payments), as moedas digitais (digital currencies) e as moedas
virtuais (virtual currencies), os quais tém impacto em toda a cadeia de valor e sujeitam a
condicdo de obsolescéncia, assim como, a alteracdo de concecdes e padrbes de negdcio

h& muito vigentes.

Todos estes fatores tém contribuido para que os Bancos sintam cada vez mais necessidade
de alargar a sua base de oferta de produtos, quer cooptando entre os ja existentes no

mercado, quer investindo na inovacao.

2.2.2. Evolucéo de estabelecimentos de Instituicdes Crédito® - Portugal e Algarve

De forma inversa ao crescente numero de empresas que se verifica desde 2012 pela
analise ao Grafico 2.1, o numero de estabelecimentos de Instituicdes de Crédito tem
vindo a decrescer em Portugal conforme ilustra o Grafico 2.5, que nos dé a evolucao do
total de estabelecimentos de Instituicbes Crédito em Portugal, com base no
recenseamento administrativo, para o periodo compreendido entre 2009 e 2016
(PORDATA, 2018).

Gréfico 2. 5 - Total de estabelecimentos de Institui¢des Crédito em Portugal
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A diminuicdo do numero de estabelecimentos de crédito, verificada no Grafico 2.5,

poderd indiciar que as Instituicdes de Crédito ndo estdo a conseguir corresponder aos

3 Bancos, Caixas Econdmicas e Caixas de Crédito Agricola Mutuo.



desafios e tendéncias atuais do mercado, levando a que algumas delas sejam obrigadas a
fechar balcGes ou mesmo cessar a sua atividade. “A forma pela qual as organizag¢des sdo
conduzidas sera responsavel pelos seus resultados”. (Freitas et al., 1997: 41 apud Chagas
e Freitas, 2001: 1)

Conforme verificado pelo Grafico 2.6, que nos dé a evolucgéo do total de estabelecimentos
de InstituicGes Crédito no Algarve, com base no recenseamento administrativo, para o
periodo compreendido entre 2009 e 2016, também no Algarve, regido objeto do nosso
estudo, se tem verificado uma diminuicdo do nimero de Instituicbes de Crédito, que
poderéa resultar da incapacidade das instituicGes para se adaptarem aos novos cenarios
mundiais (PORDATA, 2018).

Grafico 2. 6 - Total de Estabelecimentos de Instituicbes Crédito no Algarve
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Para sobreviver, as instituicbes financeiras no Algarve terdo de ter capacidade de se
adaptar &s mudancas e adequar os seus produtos e servigos as necessidades e exigéncias,
atuais e futuras, dos consumidores, por forma a prestarem um servico de exceléncia.

Como afirma Kotler (2008: 33) “sem exceléncia ndo ha lucros.”

Segundo Davis (1990: 69): “a sobrevivéncia de um Banco implica o conseguir
diferenciar-se, de alguma forma, de centenas de outros Bancos rivais que oferecem
praticamente a mesma linha de produtos.” Este esfor¢o de adaptacdo pauta-se por duas
tendéncias: a necessidade de chegar o mais perto possivel até junto do cliente, do ponto

de vista fisico, mas ndo limitado a este e a segunda por levar a cabo um processo de
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segmentacdo e de estabelecimento de prioridades em relacdo a diversos grupos de
clientes, atuais e potenciais (Davis, 1990).

2.2.3. Impacto da crise e de novos paradigmas no comportamento do cliente
bancario

A crise econdmica e financeira pela qual Portugal passou recentemente levou a profundas
alterac6es na forma como os consumidores encaram e se relacionam com 0s seus Bancos
(Pires, 2013).

Como afirma Kotler (2011: 18) “os consumidores hoje estdo mais informados e podem

comparar facilmente vérias ofertas de produtos e servi¢os similares”.

Dionisio et al. (2009) acrescenta que em face do surgimento de novas tecnologias, aliado
ao facto destas asseguram maior comodidade, maior rapidez, maior qualidade, maior
conforto e privacidade, o consumidor tem vindo a alterar os seus padrdes de consumo

sendo cada vez menos leal.

Pires (2013) aponta para o facto do cliente bancario se encontrar predisposto a trabalhar
com mais do que uma instituicdo financeira e a alternar, se necessario, facilmente de

Banco.

Silva (2006:17) apud Abade (2012: 25) refere que “o aumento da competigdo sentida
sobretudo nos ultimos anos traduz-se na necessidade dos bancos darem especial atencédo

a efetiva e eficiente gestdo das suas relagdes com os clientes”.

Segundo Martins (2006), relagdes duradouras entre os Bancos e o0s seus clientes geram
um grande volume de negdcios, menos custos relativos ao servir o cliente, potenciando o

aumento do lucro dos Bancos.

Assim, dado que os consumidores sdo a fonte de lucro de qualquer empresa, as
instituicBes financeiras tém efetuado um esforgo no sentido de tentar compreender e
antecipar o comportamento dos seus consumidores recorrendo para tal a anéalises e
estudos de mercado, como forma de planear a sua atividade. Saliente-se que, como afirma
Heilshorn apud Davis (1990: 49) “O melhor planeamento é aquele que tem em conta a

maior proximidade possivel em relacéo ao cliente”.
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2.3. Segmentacdo como forma de aumentar a qualidade do servico

Como declara Martins (2013)

“A qualidade do servico é hoje um tema central, fruto de:

e Aterceirizacdo das economias, em que o setor dos servigos em muitas
economias ja é, e verifica-se uma tendéncia para que seja cada vez
mais, 0 setor que emprega maior nimero de pessoas e que tem uma
maior contribui¢do para o produto nacional.

e O servico é uma vantagem competitiva estratégica: permite a
diferenciacdo, além de que a prestacdo de servicos com qualidade
estda associada a aumentos de produtividade e rentabilidade.”

(Martins, 2013: 12).

Wedel e Kamakura (2000) mencionam a segmentacdo de mercado como uma estratégia
que possibilita um melhor ajustamento dos produtos e servi¢os as necessidades dos
consumidores.

Segundo Baker (2005: 174) apud Hubert (2011: 20) “o principio basico da segmentagio
é que os mercados ndo sdo homogéneos e que comercialmente faz sentido diferenciar
ofertas de marketing para diferentes grupos de cliente”.

Kotler e Keller (2006) referem algumas particularidades que um segmento deve
apresentar para que seja considerado Util, devendo este ser:

“mensuravel (deve ser possivel medir fatores como o tamanho do segmento
e seu poder de compra), substancial (ndo pode ser muito pequeno), acessivel
(deve-se ter acesso facil ao segmento, através dos diversos pontos de
contacto), diferenciavel (deve possuir caracteristicas que o diferenciem dos
demais segmentos de forma clara) e acionavel (deve haver uma forma
propria de se atingir este segmento com ofertas e produtos) ” (Kotler e Keller,
2006 apud Hubert, 2011: 20).

Importa salientar que a segmentacdo de clientes se apresenta como uma condi¢do
fundamental para o desenvolvimento e posicionamento das empresas no mercado (Smith,
1956).

2.3.1. Escolha do segmento alvo - Porqué Empresas e ndo Particulares?

Atendendo a que o resultado das empresas depende da forma como estas sdo dirigidas
(Freitas et al., 1997 apud Chagas e Freitas, 2001), importa assim dedicar especial aten¢do

a segmentos em cujos beneficios retirados dos mesmos sejam mais significativos.

Conforme afirmado por Albuquerque (2014) “As Pequenas e Médias Empresas (PME) séo,

indiscutivelmente, o pilar fundamental para o crescimento da economia europeia”.
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E reconhecido por diversas personalidades que a concessdo de empréstimos constitui a
fonte mais importante de rendimento dos Bancos, sendo que, Faria de Oliveira (2018),
presidente da Associacdo Portuguesa de Bancos afirma que “o sistema bancario ¢ o
primeiro interessado na concessdo de crédito porque a rentabilidade das instituicdes
bancérias esta extraordinariamente ligada a possibilidade de aumentar do volume de

negocios.”

Alfaro (2018), subdiretor financeiro do Bankinter afirma que a “banca de empresas é

‘muito rentavel e boa em Espanha’ e que o grupo quer replicar isso em Portugal”.

De acordo com Amado (2010), antigo CEO do Santander Totta:

“O objectivo do banco é trabalhar com as PME, que sdo o motor da
economia do pais, que sdo dinamicas, que tém uma estrutura financeira
razoavelmente equilibrada, que tém projectos que permitem, no futuro, pagar
as dividas que tém actualmente (....) Nesta procura da retoma do crescimento
econdémico de todos os paises, um dos factores fundamentais € uma boa
articulacdo entre a banca e as empresas.” (Amado, 2010 apud Alcarva,
2011:15)

Face ao exposto acima e tendo em conta o Grafico 2.7, que nos da a evolucdo da
percentagem comparativa dos montantes de empréstimos concedidos a Particulares e
Empresas, com base em inquérito amostral, para o periodo compreendido entre 2008 e
2017, no qual se verifica que a nivel de relacionamento com a Banca as empresas
apresentam um maior volume de empréstimos que os particulares (PORDATA, 2018),

optou-se por selecionar o segmento de empresas como segmento-alvo do presente estudo.

Gréfico 2. 7 — Percentagem comparativa dos montantes de empréstimos concedidos por ano a Particulares e
Empresas
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Fonte: PORDATA (2018)
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2.4. Satisfacdo e Lealdade como ferramentas de Gestéo para melhoria da
rentabilidade

“A satisfacdo dos clientes é um fator fundamental na existéncia das organizagdes, pois é
através dos clientes que a empresa obtém lucro e faz dela uma empresa digna de suas
responsabilidades” (Zunarelli et al., 2012: 23).

Face ao exposto e atendendo a que um dos principais objetivos da gestdo de empresas é
0 aumento da rentabilidade do neg6cio, importa encontrar formas de potenciar a
satisfagdo dos seus clientes com vista a maximizacéo dos seus proveitos e/ou a reducdo

dos seus custos.

Kotler (2000), define um cliente rentavel como um individuo, residéncia ou organizacdo
que produz um fluxo ou receita para a empresa fornecedora e que supera o fluxo do custo

de atrair, vender e servir o cliente.

Para Kotler (2000), ndo basta dominar as técnicas para atrair novos clientes, é também

necessario reté-los.

Em primeiro lugar porque, segundo Bretke (2018a), “a busca de novos clientes pode ser
atraente e motivadora para a Forca de vendas, mas € mais cara”, sendo que segundo Kotler
(1998: 619) “o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes maior que o custo de
manutengdo do atual consumidor.” Logo, 0 custo inerente & captacdo de novos clientes ja
é por si sO “uma boa razdo para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizacdo de
clientes” (Bretke 2018a). Em segundo lugar, “atender as necessidades dos atuais clientes
é mais facil, porque se sabe quem s&o, onde estdo e quais as suas necessidades” (Bretke
2018a).

Assim, tal afirma Bretkze (2018b) “na febre atual, mais do que nunca, os bancos
precisaram proteger o seu maior patrimonio, que sdo os clientes atuais, e obterem o

maximo de retorno.”

Existem, segundo Kotler (1998), duas formas de incrementar a taxa de retencdo do

consumidor, nomeadamente:

- Icar uma barreira que dificulte a mudanca de fornecedor pois, os clientes

estdo menos dispostos a procurar outro fornecedor quando isso acarreta
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elevados custos de capital, de procura, privagdo de descontos por fidelidade,

entre outros;

- Entregar alta satisfacdo aos clientes, pois torna-se dificil para um fornecedor
atrair clientes apenas por oferecer precos mais baixos, uma vez que, o cliente

se encontra totalmente satisfeito com o produto/servico.

Para Kotler (2000: 58), “satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho, ou resultado percebido, de um produto em

relagdo as expectativas do comprador”.

Por outro lado, Vilares e Coelho (2005: 7), acreditam que a satisfagdo ndo resulta apenas
do resultado percebido pelo cliente, mas sim de “uma avaliacdo global da experiéncia do

cliente, até ao presente, com um fornecedor de um dado produto ou servigo”.
Importa agora perceber a relagdo existente entre a satisfacdo e a lealdade de cliente.

Vilar (2008: 27), afirma que: “uma maior satisfagéo do cliente corresponde a uma maior
fidelizacdo e, consequentemente, a possibilidade de arrecadar maiores receitas futuras,
dificultando simultaneamente a a¢do da concorréncia”, 0 que leva a crer que existe uma

relacdo positiva entre a satisfacdo e a lealdade.

Esta ideia é corroborada por Caetano e Rasquilha (2010: 116) que afirmam que “cliente

satisfeito ¢ cliente fiel”.

Né&o obstante, maiores niveis de satisfacdo corresponderem a uma maior lealdade (Vilar,
2008) importa salientar que, “os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e
sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores” (Kotler, 2000: 68).
Isto leva a que, em face das multiplas alternativas no mercado e da paridade crescente
entre os produtos e servigos de empresas concorrentes, os clientes ja ndo sdo sejam téo

leais como antes.

Kotler (2000) vem reforcar esta ideia ao acrescentar que, ja ndo é o suficiente apenas
satisfazer os clientes, € necessario encanta-los, pois apenas as empresas que focam a sua

atencéo nos clientes séo realmente capazes de estabelecer relagdes duradouras.
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De acordo com Zunarelli et al. (2012: 11) “a fidelizag&o dos clientes, ou seja, os ‘clientes
encantados’, eles ndo sdo comprados, pois essa parceria ndo se compra e sim se conquista
com o passar do tempo, sendo que essa informacao boca a boca dos clientes tem mais

eficacia do que qualquer campanha publicitaria.”

Importa assim, identificar perfis de satisfacéo de clientes no sentido de detetar padrdes de
comportamento que possam existir entre clientes, para que possam ser tomadas medidas
de gestdo que visem incrementar a satisfacdo dos clientes e consequentemente potenciar

a sua retencdo e aumentar a sua lealdade.

2.5. Modelos de Mensuracéo da Satisfacéo

A utilizacdo de modelos de satisfacdo é frequentemente utilizada, quer pelas empresas,
quer pela Banca, sob a forma de questionario, com o objetivo de medir a satisfacéo e

lealdade dos seus clientes.

Para esse efeito, foram desenvolvidos varios modelos, aplicados de forma mais ou menos
universal pela Banca, que vao desde: os modelos mais basicos, centrados na qualidade
dos servigos, como sejam 0 SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985; Parasuraman, et al.,
1988; Souto e Correia-Neto, 2017) e o SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992); a indices
de satisfacdo do cliente, que procuram medir a satisfacdo relacionando-a com outras
variaveis, os quais tém evoluido, desde o primeiro indice criado, o Swedish Customer
Satisfaction Barometer — SCSB (Vilares e Coelho, 2005), a indices nacionais como é o
caso do Indice Nacional de Satisfacdo do Cliente - ECSI Portugal (www.ecsiportugal.pt,
2018).

2.5.1. Os modelos SERVQUAL e SERVPERF

Historicamente, verifica-se que a preocupacdo com a mensuragdo da qualidade dos
servigos ndo é um tema recente na literatura. Exemplos disso s&o 0os modelos centrados
na qualidade dos servigos como sejam por exemplo 0 modelo SERVQUAL e 0 modelo
SERVPERF.

O modelo SERVQUAL, reconhecido como sendo um dos primeiros modelos de

questionario para avaliacdo da qualidade de servico, foi publicado em 1988 por
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Parasuraman, Zeithml e Berry. Este modelo foi desenvolvido com base no modelo da
Qualidade em Servicos de Parasuraman, Zeithml e Berry (Souto e Correia-Neto, 2017)
segundo o qual, a qualidade do servi¢o prestado pode ser medida, atraves da discrepancia
ou gap verificado entre as expetativas dos clientes, em relacdo a um dado servico e a

percecéo sobre o servico que efetivamente foi prestado (Parasuraman et al., 1985).

O estudo de Parasuraman et al. (1985) identifica 5 gaps, 0s quais se encontram

representados na Figura 2.1.

Figura 2. 1 - Modelo da Qualidade em Servigos
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Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985: 44)
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Como se verifica na Figura 2.1, o gap 5 resulta da diferenca entre servico esperado e 0
servigo realmente percebido pelo cliente, traduzindo deste modo a satisfacdo de um

consumidor face ao servigo esperado. Segundo Parasuraman et al. (1985) este gap é dado
em funcéo dos restantes, seja:

GAPS: GAP 5 =f (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

Com base nos estudos de 1985, Parasuraman et al., publicaram a escala SERVQUAL,
que € constituida por 22 variaveis, agrupadas em 2 sec¢oes, num total de 44 itens, sendo
que a primeira seccao corresponde as expetativas em relacdo a um servico e a segunda
seccdo corresponde a perce¢do do servico realmente prestado (Parasuraman et al., 1988).
Estas varidveis encontram-se distribuidas por 5 dimens6es (Parasuraman et al., 1988) e

tém como objetivo avaliar a qualidade do servigo, conforme se pode verificar pela Figura
2.2 que ilustra 0 modelo SERVQUAL.

Figura 2. 2 - Modelo SERVQUAL
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Parasuraman et al. (1988) sugerem as seguintes defini¢des para cada uma das dimensoes:

e Tangibilidade: instalacGes fisicas, equipamentos e aparéncia dos funcionarios;

e Confianga/Fiabilidade: capacidade de executar o servigco prometido de forma
confidvel e precisa;

e Capacidade de resposta: disposicdo para ajudar os clientes e prontiddo do
atendimento;

e Seguranca: conhecimento e cortesia dos funcionérios e capacidade dos mesmos
inspirar confianca;

e Empatia: tratamento personalizado, atencdo individualizada prestada pela

empresa aos seus clientes.

Em relacdo ao modelo SERVPERF, foi criado em 1992 por Cronin e Taylor, ap6s

diversas criticas e limitacGes apontadas ao modelo SERVQUAL.

Para Cronin e Taylor (1992), a qualidade percebida dos servigos precede a satisfacdo do
cliente e a satisfacdo apresenta um forte e consideravel efeito nas inten¢fes de compra.
Segundo os autores, a qualidade dos servicos tem uma menor influéncia nas intencdes de
compra do que a prépria satisfacdo dos clientes e como tal, propuseram um novo modelo
no qual a qualidade do servico é igual ao desempenho. Este novo modelo utiliza apenas
as percecOes do cliente acerca do desempenho da empresa para medir a satisfacdo do
servico prestado, passando a utilizar apenas 22 das 44 questdes propostas por

Parasuraman et al. (1988).

A partir destes estudos, centrados sobretudo na qualidade de servico, como sejam o
SERVQUAL e 0 SERVPERF, foi possivel o desenvolvimento de modelos de mensuragéo

de algo mais amplo que a qualidade percebida, que é a satisfacdo do cliente.

2.5.2. Swedish Customer Satisfaction Barometer - SCSB

Segundo Vilares e Coelho (2005), o primeiro indice nacional de satisfagdo do cliente
surgiu, na Suécia, em 1989 e teve como principal dinamizador Claes Fornell. Este indice
ficou conhecido como SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer) e procurou
medir a satisfacdo dos consumidores e a relacao desta com o nivel de lealdade, conforme

se apresenta na Figura 2.3.
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Figura 2. 3 - Modelo SCSB

Perfnrm;?.n-:e Reclamacdes de
Percebida Clientes
{(Valor)
v
Lealdade do
Cliente

Fonte: Adaptado de Johnson et al. (2001: 4)

2.5.3. American Customer Satisfaction Index - ACSI

Foi o indice SCSB que, em 1994, deu origem ao modelo americano (American Customer
Satisfaction Index) o qual segundo Fornell et al. (1996), acrescentou algumas melhorias
ao modelo SCSB nomeadamente: as expetativas dos consumidores comecam a ser
descritas por trés variaveis observaveis (expetativa geral de qualidade, expetativa em
relagdo a personalizacdo do servigo e expetativa relativamente a confiabilidade do
produto); substituicdo do construto performance percebida pelos construtos qualidade
apercebida e valor apercebido, permitindo aferir em que medida é que a satisfacdo é
orientada por preco versus qualidade; introducdo de uma nova medida de tolerancia ao
preco mais completa, uma vez que, enquanto no modelo original apenas era questionado
quanto estariam dispostos a pagar a mais, assumindo-se que os clientes recomprariam o
produto, neste novo modelo é adicionalmente questionado quanto € que seria necessario
baixar o pregco para o recomprarem admitindo-se que a recompra seria improvavel. O

modelo ACSI apresenta-se a seguir na Figura 2.4.
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Figura 2. 4 - Modelo ACSI

': mento de
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Percebida

Fonte: Adaptado de Johnson et al. (2001: 6)

2.5.4. European Customer Satisfaction Index - ECSI

Por sua vez, em 1998, o modelo ACSI foi adaptado para a Europa, pelo Comité Europeu,
dando origem ao modelo ECSI (European Customer Satisfaction Index) o qual foi testado
pela primeira vez em 1999 (Juhl, 2002). Segundo Juhl (2002), este modelo relaciona a
variavel satisfagdo quer com os construtos que estdo na sua origem (imagem, expetativas,

qualidade apercebida e valor apercebido) quer com a lealdade que € sua consequente.

Juhl (2002), refere ainda que o ECSI distingue-se do ACSI essencialmente em 2

construtos, nomeadamente:

¢ inclusédo do construto imagem, o qual sera importante para explicar a satisfacao e
a lealdade do cliente;

e agqualidade apercebida foi dividida em dois elementos, nomeadamente: qualidade
do produto e qualidade do servico. A dimensdo do produto “hard ware” consiste
na qualidade dos atributos dos produtos ou servicos e a dimensdo do servico
“human ware” representa 0s elementos interativos do servigo (comportamento

pessoal e ambiente envolvente).

Observando-se o modelo ECSI comparativamente com o ACSI, verifica-se ainda que as
reclamacdes foram retiradas do modelo como consequente da satisfagao do cliente.
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Existem ainda diferencas do modelo ECSI comparativamente com o modelo ACSI, no
que respeita ao construto lealdade. Gronholdt et al. (2000) apud Waligora (2007) indicam
que, no modelo ECSI, a varidvel lealdade passa a ser caracterizada pelas seguintes

questoes:

e aprobabilidade de voltar a comprar o produto;
e aprobabilidade de comprar outro produto da mesma empresa;
e intencdo de mudar para a concorréncia (tolerancia de preco);

e intencdo de recomendar a oferta a outros consumidores.

Na Figura 2.5 que se segue, apresenta-se 0 modelo ECSI.

Figura 2. 5— Modelo ECSI original

o
= ; N
Satisfagio \
Valor i Lealdade
> do Cliente ——p <
\ do Chiente
Percebido (ECSI)
— N .\-‘ -
Qualidade > § e e

Percebida do
“hardware”

Qualidade
Percebida do

"humanvars'

Fonte: Adaptado de Juhl (2002: 328)
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2.5.5. Indice Nacional de Satisfagdo do Cliente - ECSI Portugal

Em 1999, Portugal, representado pela Associacdo Portuguesa para a Qualidade (APQ),
Instituto Portugués da Qualidade (IPQ) e pela NOVA Information Managment School
(NOVA IMS) foi um dos paises aderentes ao Projeto Europeu ECSI (ECSI Portugal,
2018).

Foi entdo que estas 3 entidades juntaram sinergias e know-how para a promocao, execucao
e desenvolvimento do projeto nacional ECSI Portugal — indice Nacional de Satisfagdo do
Cliente por forma a criar um “verdadeiro indice nacional de satisfacdo do cliente” (ECSI
Portugal, 2018).

Conforme estd descrito no site ECSI Portugal, 2018, o modelo ECSI Portugal €
caracterizado por uma abordagem estrutural, econométrica/probabilistica e de estimacédo

simultanea.
A mesma pagina web refere que o ECSI Portugal se divide em dois submodelos:

e O modelo estrutural, que integra as relagBes entre as varidveis latentes ou ndo
observadas;
e O modelo de medida, que relaciona as variaveis latentes com os indicadores ou

variaveis de medida.

O modelo estrutural (Figura 2.6) integra como varidvel central a satisfacdo a qual é
explicada pela imagem, expetativas dos clientes, qualidade apercebida e valor apercebido
(relacdo preco/qualidade). Por analise ao modelo verifica-se que 0s consequentes da

satisfacdo sdo: as reclamacdes e lealdade.
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Figura 2. 6 — Modelo ECSI Portugal

Lealdade

Satisfacéo
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apercebido

Reclamacdes

Qualidade
apercebida

Fonte: ECSI Portugal (2018)

No que respeita a0 modelo de medida, como as sete variaveis do modelo estrutural séo
variaveis latentes, e como tal ndo sdo observaveis diretamente, surge a necessidade de
cada uma delas estar associada a indicadores (variaveis de medida). E através da relacio
entre os varios indicadores e as variaveis de medida que é possivel estimar um modelo de
medida (ECSI Portugal, 2018), conforme se apresenta na Tabela 2.1.
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Tabela 2.1 — Modelo ECSI Portugal — Indicadores associados as variéveis latentes

Variavel
Latente Descricdo do Indicador
1-Empresa de confianca no gue diz e no que faz
2-Empresa estavel e implantada no mercado
Imagem 3-Empresa com um contributo positivo para a Sociedade

4-Empresa que se preocupa com os clientes

5-Empresa inovadora e virada para o futuro

Expetativas

1-Expetativas globais sobre a empresa

2-Expetativas sobre a capacidade da empresa oferecer produtos e servigos que
satisfacam as necessidades do cliente

3-Expetativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia com que as coisas
podem correr mal

Qualidade

apercebida

(produtos e
Servicos)

1-Qualidade global da empresa

2-Qualidade dos produtos e servicos

3-Atendimento e capacidade de aconselhamento

4-Acessibilidade a produtos e servicos por via das novas tecnologias

5-Fiabilidade dos produtos e servicos

6-Diversidade dos produtos e servicos

7-Clareza e transparéncia da informacdo fornecida

8-Disponibilidade das agéncias/localizacdo dos postos/acessos as paragens

Valor apercebido
(relagéo
preco/qualidade)

1-Avaliacdo do preco pago, dada a qualidade dos produtos e servicos

2-Avaliacdo da qualidade dos produtos e dos servicos, dado o preco pago

Satisfacéo

1-Satisfacdo global com a empresa

2-Satisfacdo comparada com as expetativas (realizacdo das expetativas)

3-Comparacao da empresa com a Distancia & empresa ideal

Reclamacdes

1-ldentificacdo dos clientes que reclamaram com a empresa

2-Forma com foi resolvida a Ultima reclamacdo (para os que reclamaram)

3-Percecdo sobre a forma como as reclamacdes seriam resolvidas (para os que
ndo reclamaram)

Lealdade

1-Intencéo de permanecer com cliente

2-Sensibilidade ao preco

3-Intencéo de recomendar a empresa a colegas e amigos

Fonte: ECSI Portugal (2018)

2.5.6. Propriedades dos indices de satisfacdo de clientes e escolha do indice a
utilizar

Os indices de satisfacdo, obtidos através de métodos de abordagem estrutural, possuem
contrariamente aos métodos de abordagens nédo estruturais ou descritivos, determinados
critérios de desempenho, como sejam a capacidade de previsdo de resultados financeiros,

capacidade de diagndstico, possibilidade de agregacdo e comparabilidade (ECSI
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Portugal, 2018). Estas propriedades conferem, assim, adequabilidade aos indices como
forma de estimar a satisfagéo dos clientes.

Atendendo a que, o modelo ECSI Portugal “é um sistema de medida da qualidade dos
bens e servigos disponiveis no mercado nacional, por via da satisfagdo do cliente” (ECSI
Portugal, 2018) e a que, o presente estudo ¢ efetuado sobre empresas do mercado nacional
da Regido do Algarve, optou-se por escolhé-lo para o presente estudo, por ser o0 modelo
que mais se adequa as caracteristicas da populacdo-alvo e, como tal, melhor permitira

aferir os niveis de satisfacdo e lealdade da amostra em estudo.

2.6. Estudo da Satisfacdo e Lealdade em clientes bancérios do segmento Empresa e
seu contributo para a literatura

Atendendo a que, atualmente, as empresas desempenham, ndo sé um papel preponderante
na economia global, como sdo cada vez mais um segmento no qual os Bancos querem
estar presentes e incrementar relacionamento, a que acresce o facto de na literatura
existente acerca dos determinantes da satisfacéo e da lealdade na Banca serem abordados
essencialmente clientes particulares, decidiu-se que se justifica a realizagcdo de um estudo
sobre a satisfacdo e lealdade em clientes bancarios do segmento empresa e
consequentemente, a formulacdo de objetivos de investigacdo direcionados para esse
segmento em especifico, por se demonstrar pertinente e vir acrescentar valor a vasta

literatura existente.
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Capitulo 3. METODOLOGIA

Efetuado o enquadramento teorico, segue-se a descricdo e fundamentacdo das escolhas

metodoldgicas inerentes a execugdo do estudo empirico.

Segundo Freixo (2010: 177) “[...] a fase metodoldgica inclui todos os elementos que

ajudam a conferir a investigacdo um caminho ou dire¢do”.

3.1. Objetivos do estudo

O presente trabalho visa estudar o impacto da gestdo da relacdo com clientes bancarios
empresas, através da analise da satisfacao e da lealdade dos clientes para com a respetiva
instituicdo bancéria. Assim, delineou-se como objetivo geral: estudar o impacto da
gestdo da relacdo em clientes bancarios do segmento empresa, através da analise da
satisfacdo e da lealdade, com vista a implementacédo e/ou aperfeicoamento de estratégias
ao nivel da gestdo que permitam, a um dado Banco, obter vantagem competitiva face aos

seus principais concorrentes.
Com vista a atingir o objetivo geral, delinearam-se 0s seguintes objetivos especificos:

= ldentificar as determinantes da satisfacdo com maior relevancia para os clientes
bancarios empresas;

« Detetar tipologias de satisfacéo de clientes bancarios empresas;

= Reconhecer aspetos relacionais que potenciem o incremento dos niveis de
satisfacdo de clientes bancarios empresas;

- Determinar padrdes lealdade de clientes bancarios empresas;

= Identificar aspetos relacionais que potenciem o incremento dos niveis de lealdade
de clientes bancarios empresas;

« Gestdo da imagem, expetativas e qualidade como diferencial competitivo na

satisfagdo e lealdade de clientes bancarios empresas.
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3.2. Esquema metodoldgico

A presente investigacdo encontra-se suportada pelos procedimentos metodolégicos
assinalados na Figura 3.1, os quais visam dar resposta ao objetivo geral e aos objetivos

especificos identificados no ponto anterior.

Figura 3. 1 — Esquema dos procedimentos metodolégicos da investigacao

Satisfacdo I ealdade
Clusters CHAID
Hierarquicos

Fonte: Elaboragéo propria

3.3. Instrumento de recolha de dados

Para a realizacdo da presente investigacdo, optou-se pela recolha de dados primarios,
tendo para tal sido construido um questionario (Apéndice 1), elaborado através da
ferramenta informatica Google ™ Docs, enviado a diversas empresas localizadas na
Regido do Algarve, através de correio eletronico e também disponibilizado na rede social
Linkedin®, durante o periodo compreendido entre 15 de maio e 31 de julho de 2018,

tendo-se obtido uma amostra validada de 105 respondentes.

Para a construgdo do questionario, foi realizada uma pesquisa dos trabalhos e do
referencial tedrico ja existente, relacionado com a problematica em analise, tendo-se
constatado por meio da investigacao tedrica que, 0 modelo ECSI Portugal seria adequado
ao objetivo do estudo e, como tal, optou-se por estruturar 0 questionario com base no

modelo de satisfacdo ECSI Portugal.

O questionério possibilitou analisar o perfil dos clientes, tendo em consideragdo a

qualidade e o valor apercebido dos servicos bancarios, a imagem do Banco e as
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expetativas em relacdo aos servicos, variaveis que impactam diretamente na satisfacdo e

em consequéncia influenciam o nivel de lealdade do cliente.

O questionario, escolhido como instrumento de coleta de dados é composto por um total

de 47 questdes.

As questdes inerentes a satisfacdo e lealdade foram elaboradas tendo por base os
indicadores descritos no modelo ECSI Portugal no que se refere as variaveis: Imagem,
Valor Apercebido, Satisfacdo, Reclamacdes e Lealdade.

Relativamente as variaveis, Expetativas e Qualidade Apercebida foram utilizadas as
dimens6es do modelo SERVQUAL, ferramenta que mede a qualidade dos servicos, tendo
sido utilizadas algumas das questfes propostas por Parasuraman et al. (1988) que se

considerou relevantes para o estudo.

A escolha do modelo SERVQUAL, para as questdes inerentes as Expetativas e Qualidade
Apercebida, deveu-se a dois fatores. Primeiro, pelo facto de no modelo ECSI as questdes
das Expetativas serem questbes muito generalistas e, como tal, ndo permitir aferir em
termos objetivos aquilo que a empresa espera de determinados servicos. E, em segundo
lugar, esta escolha teve como fundamento a possibilidade de se vislumbrar as mesmas
questBes sob duas perspetivas diferentes, isto é, permitiu perceber o que a empresa espera
dos servicos bancarios prestados pelos Bancos em geral, e a0 mesmo tempo perceber,
qual a sua sensibilidade dos clientes quanto aos servigos prestados pelo principal Banco

com que trabalham.

Ressalve-se que a utilizacdo de apenas algumas das questfes propostas por Parasuraman
et al. (1988), encontra-se justificada pelo facto de ter sido assumido por Parasuraman et
al. (1991) em estudos posteriores que, 0 modelo SERVQUAL, podera ser adaptado no
sentido de atender as necessidades ou caracteristicas especificas do pesquisador ou das
organizac¢Bes. O modelo SERVQUAL é, pois, “um ponto de partida util, ndo a resposta

final, para avaliar e melhorar a qualidade do servigo” (Parasuraman et al. 1991: 445),

A Tabela 3.1 esquematiza as questdes colocadas para avaliacdo da satisfacdo e lealdade

dos clientes bancarios empresas da Regido do Algarve, assim como 0s modelos de onde

4 Tradugdo livre do autor. No original “SERVQUAL is a useful starting point, not the final answer, for
assessing and improving service quality” (Parasuraman et al., 1991: 445)
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foram extraidas/adaptadas as perguntas constantes do questionario. A resposta a estas
questBes é efetuada, maioritariamente, por motivos de uniformizacdo e facilidade de
resposta por parte dos inquiridos, através da atribuicdo de um nivel de
importancia/concordancia do tipo Likert com 5 opcbes: 1- Nada Importante, 3-
Importante, 5-Extremamente Importante; 1- Discordo Totalmente, 3- N&o Concordo nem
Discordo, 5-Concordo Totalmente e; 1- Nada Provavel, 3-Provavel, 5-Bastante Provavel.

No conjunto das afirmacdes indicadas na Tabela 3.1, apenas na questdo “Ja efetuou
alguma reclamacdo do Banco”, cuja resposta ndo € passivel de resposta através da escala
de Likert, foi utilizada resposta de escolha multipla.

Ressalve-se que, pese embora Parasuraman et al. (1985) utilizem a escala de Likert de 7
pontos e no modelo ECSI Portugal as respostas sejam dadas numa escala de 1 a 10, no
presente estudo optou-se por aplicar ao questionario uma escala de Likert de 5 pontos,
justificada pelo facto de autores como Souto e Neto (2017) referirem a possibilidade do
modelo SERVPERF, modelo construido com base no modelo SERVQUAL, poder ser
aplicado com uma escala de Likert de 5 ou 7 pontos.
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Tabela 3. 1 - Questdes efetuadas para avaliacdo da satisfacéo e lealdade de clientes bancérios empresas no Algarve

Classificacao

I Variaveis ~ Fonte
\I/_aartlee;vtilss modelo ECSI Questdes (adaptadas dos modelos ECSI e SERVQUAL) Indicadores
Tangibilidade | Acessibilidade dos produtos/servicos através da internet.
) Compreenso e apoio na resolucéo de problemas.
Confianca/ ] By ] SERVQUAL
Expetativas Fiabilidade | Servico confiavel e preciso. (Parasuraman
e Clareza e transparéncia da informacao fornecida. et al.,+1988)
Qualidade . .
Apercebida Capacidade | Execucéo dos servigos no tempo prometido. ECSI
de resposta o ) ] Portugal
Produtos diversificados e adequados as necessidades da Empresa. (2018)
@ . Tratamento personalizado e dedicacdo de especial atengo.
g Empatia
% Conhecimento das necessidades especificas da Empresa.
(5]
g Banco que transmite confianca.
Banco sdlido e implantado no mercado. ECSI
Imagem Banco que oferece um contributo positivo para Sociedade. P(%'S‘ig‘;l
Banco que se preocupa com as necessidades dos clientes.
Banco inovador e virado para o futuro.
Tendo em conta a qualidade dos produtos/servicos oferecidos pelo ECS|
Valor Banco, sente que valem o que paga por eles. Portugal
Apercebido . . . 9
O preco pago pelos produtos/servios oferecidos pelo Banco € (2018)
razoavel, comparativamente com outros Bancos.
5 = Estou muito satisfeito(a) com os servicos prestados pelo Banco. ECSI
3 E N
58 Satisfagao O nivel de satisfacdo tem vindo a corresponder as expetativas. Portugal
SO (2018)
Banco encontra-se proximo do Banco ideal.
Ja efetuou alguma reclamacdo do Banco.
- Tendo em consideracdo a ultima reclamagdo efetuada, considera que a
mesma foi resolvida de forma: (inclui 4 afirmagBes, nomeadamente, rigorosa, ECSI
Reclamacdes profissional, atempada e muito satisfatdria). Portugal
38 (2018)
S - Atendendo a que nunca reclamou, gostariamos de saber a forma
§ como considera que, se o fizesse, a reclamacdo seria resolvida (inclui 4
@ afirmagBes, nomeadamente, rigorosa, profissional, atempada e muito
S satisfatoria).
Tenciona permanecer como cliente do Banco.
ECSI
Lealdade Caso outro Banco ) Ihe apresente melhores condicbes (em termos de Portugal
preco) transfere 0 movimento/operacdes para 0 mesmo. (2018)

Recomenda o Banco a amigos, colegas e familiares.

Fonte: Elaboracédo propria

O questionario apresentou ainda 13 questdes de caracter descritivo, apresentadas na

Tabela 3.2, para se efetuar uma caracterizagdo das empresas inquiridas, quer a nivel geral,

como a nivel do envolvimento com o principal Banco de apoio, assim como algumas

questdes que visaram efetuar uma breve caracterizacdo dos responsaveis que, em nome

da empresa, responderam ao questionario.
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Estas questdes sdo de escolha multipla ou de resposta aberta, conforme se apresenta na
Tabela 3.2.

Tabela 3. 2 — Questbes descritivas para caracterizacdo das empresas e respondentes

Questdes Tipo de Escala
Ano de inicio de atividade. Aberta
. . Escolha
Tipo Sociedade. Mltipla
Setor de Atividade. ES,C o_Iha
Multipla
Numero médio de colaboradores (anual). Aberta
Escolha
?
Sede no Algarve® Multipla
- Escolha
Empresa Volume de Negocios. Multipla
Numero de Bancos com que a empresa trabalha. Aberta
. . Escolha
Tipo de envolvimento. Mltipla
] Escolha
?
Gestor de cliente® Multipla
Acompanhamento efetuado por Agéncia/Balcdo ou Centro/Gabinete de Escolha
Empresas. Multipla
Escolha
H4& quanto tempo é cliente? Multipla
Escolha
Cargo na Empresa. poe
Mudltipla
Respondente
E responsavel pela relagdo com a Banca? ESCO.Iha
f Mudltipla

Fonte: Elaboracédo prépria

3.4. A amostra

Face a dificuldade em inquirir a totalidade de empresas instaladas no Algarve, optou-se

por um processo de amostragem ndo probabilistica e por conveniéncia.

Neste sentido, a amostra € constituida por 105 empresas instaladas no Algarve, com sede

ou ndo na Regido Algarvia.

3.5. Tratamento da Informacéo

Apos ter sido efetuada a recolha da informacéo primaria, através da aplicagao do inquerito

as empresas, foi efetuado o tratamento da mesma, utilizando-se para o efeito o software

IBM SPSS 25.0. A analise dos dados recolhidos ocorreu em 2 etapas. Na primeira etapa

calcularam-se medidas de estatistica descritiva de forma a caracterizar a amostra. Na
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segunda etapa trataram-se 0s restantes dados, através de métodos de estatistica
multivariada, nomeadamente: OVERALS, formac&o de Clusters Hierarquicos e CHAID.

3.5.1. Métodos utilizados de analise estatistica multivariada
3.5.1.1. Anélise de Correlacdo Canonica nédo Linear: OVERALS

A Analise de Correlagdo Canonica ndo Linear (Nonlinear Canonical Correlation
Analysis) trata-se de um método de analise multivariada de dados que se adequa a todo o
tipo de variaveis qualitativas, tendo sido inicialmente descrita por Gifi (1981), Van der
Burg et al. (1988) e Van der Burg (1988).

Trata-se de um método baseado em escalas 6timas, que identifica os elementos comuns
entre varios conjuntos de variaveis medidos no mesmo objeto, permitindo desta forma,
identificar as semelhancas e diferencas nas relagdes entre 0s varios conjuntos de

variaveis.

Segundo Yazici et al. (2010) o objetivo da OVERALS é determinar a similaridade dos
conjuntos (sets) das variaveis categdricas. Assim, este método permite a criacdo de

tipologias, ainda que com relagdes mais complexas.

A Anadlise de Correlagdo Canonica ndo Linear possibilita correlacionar duas variaveis
canonicas, em que uma € pertencente ao conjunto de varidveis dependentes e a outra ao
conjunto de variadveis independentes (Lira, 2004). A principal finalidade deste método,
consiste em explicar a relacdo entre dois ou mais conjuntos de variaveis e a partir dai
encontrar um pequeno namero de combinacdes lineares, para cada um dos conjuntos, de

forma a maximizar as correlagdes entre os grupos (Carrol,1968).

O método OVERALS, utiliza o algoritmo Alternating Least Squares (ALS) para
transformar, através de escalas 6timas, varidveis categoricas em variaveis métricas. Para
avaliar a qualidade do ajustamento do modelo importa ter em consideragdo alguns
indicadores, nomeadamente: ajustamento (Fit), perda (Loss), cargas canonicas

(Component Loadings) e valores proprios (Eigenvalues).

O ajustamento (Fit) possibilita a comparacdo entre o0 ajustamento obtido e o ajustamento
maximo possivel, o qual coincide com o nimero de dimensGes existentes. Esta funcao

reconhece trés componentes: Multiple Fit, Single Fit e Single Loss, da qual se evidencia
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a andlise dos dados do Multiple Fit, uma vez que revelam a variavel que se revela mais

discriminante por categoria.

A perda (Loss) advém da diferenca entre 0 numero de dimensdes selecionadas e a

adaptacédo otimizada calculada a partir do algoritmo ALS.

As cargas canonicas (Component Loadings) e os pesos canonicos (Weights) permitem

avaliar a relevancia das diversas variaveis.

Os valores proprios (Eigenvalues) sdo calculados com base no Fit e no Loss, e
possibilitam analisar o nivel de relacdo entre varidveis em cada dimensdo, podendo

assumir valores entre 0 e 1.

3.5.1.2. Analise de Clusters — O método de Clusters Hierarquicos

“Os métodos de analise de clusters sdo procedimentos de estatistica multivariada que
tentam organizar um conjunto de individuos, para os quais é conhecida informacéo

detalhada, em grupos relativamente homogéneos (clusters)” (Reis, 2001: 287).

“Cada observagdo pertencente a um determinado Cluster é similar a todas as outras
pertencentes a esse Cluster, e é diferente das observacdes pertencentes a outros Clusters”
(Maroco, 2011: 531).

Segundo Maroco (2011: 531) “os agrupamentos de sujeitos [...] sdo feitos a partir de
medidas de semelhanca ou de medidas de dissemelhanca (distancia) entre, inicialmente
dois sujeitos e mais tarde entre dois Clusters de observagdes usando técnicas hierarquicas
ou ndo-hierarquicas de agrupamento de Clusters”. Atendendo as caracteristicas das
variaveis a analisar (cargas canonicas) e a dimensdo da amostra, 0 método de formacéo

de clusters a utilizar no presente estudo é o método hierarquico — Hierarquical Clusters.

Maroco (2011) refere que, as tecnicas hierarquicas podem ser aplicadas através de
métodos aglomerativos ou divisivos, sendo que, segundo o autor, 0os métodos
aglomerativos sd@&o mais frequentemente utilizados. No caso em estudo, aplica-se o
método aglomerativo, isto é, a técnica recorre “a passos sucessivos de agregacdo dos
sujeitos considerados individualmente, i.e., cada sujeito € um Cluster, e depois estes vdo

sendo agrupados de acordo com as suas proximidades” (Maroco, 2011: 538)
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Segundo Johnson e Wichern (2007) o algoritmo informéatico dos métodos aglomerativos
desenrola-se através dos seguintes passos:

1. Comeca com N clusters, cada um contendo um Gnico individuo e uma matriz de
dissemelhanca (ou similaridade).

2. Procuraa matriz de dissemelhancga para os pares de clusters mais semelhantes (i.e.
Ue Vo).

3. Combina os dois clusters mais semelhantes (U e V) e forma um novo cluster
(UV). Atualiza a matriz de dissemelhanca eliminando as linhas e colunas
correspondentes aos clusters U e V e adicionando uma nova linha e coluna com
as distancias entre o novo cluster UV e os restantes clusters originais.

4. Repete os passos 2 e 3, N-1 vezes, gravando os clusters formados em cada um dos
passos, assim como as distancias entre estes. Todos individuos convergem para
um sO cluster ap6s a passagem do algoritmo, isto €, na Gltima iteracdo do

algoritmo os individuos sao agrupados num so cluster.

“Os métodos hierarquicos de agrupamento de Clusters diferem essencialmente no modo

como as distancias, apos o passo inicial do algoritmo sdo calculadas” (Maroco, 2011:
538).

Os métodos mais frequentemente utilizados sdo (Anderberg, 1973 apud Maroco, 2011):
Menor distancia (Single linkage ou Nearest neighbor); Maior distancia (Complete linkage
ou Farthhest neighbor); Distancia média entre clusters (Average linkage between
groups); Distancia média dentro dos clusters (Average linkage within groups); Distancia
mediana (Median linkage); Método do centride e; Método de Ward.

Optou-se por considerar no presente estudo o método de Ward, para formagdo clusters da
satisfacdo e 0 método da Distancia Mediana, para a formacéo de clusters da lealdade,

sendo que:

e Método de Ward: “Neste método ndo sdo calculadas distancias, e os Clusters sdo
formados de modo a minimizar a soma dos quadrados dos erros. [...] Em cada
um dos passos do algoritmo, os Clusters retidos sédo aqueles, de todos os

possiveis, com a menor soma de quadrados dos erros” (Maroco, 2011:539).

5 Nomenclatura “a” e “b”
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e Distancia Mediana: “Neste método, ap6s formado o primeiro Cluster, a distancia
deste aos restantes objetos é a mediana das distancias de cada um dos elementos

constituintes deste Cluster a cada um dos restantes objetos” (Maroco, 2011:539).

3.5.1.3. CHi-squared Automatic Interaction Detection: CHAID

A metodologia CHAID, desenvolvida por Kass (1980) consiste numa anélise exploratoria
de dados categoricos, que permite classificar a amostra em grupos capazes de descrever

da melhor forma possivel uma dada variavel dependente.

Através deste método as varidveis sdo diferenciadas em dois grupos: a variavel cuja
distribuicdo se pretende explicar (variavel dependente) e um conjunto de variaveis
ordinais ou nominais que assumirdo o papel de variaveis explicativas (variaveis
independentes ou preditores) e que visam delimitar grupos de respondentes com elevado
grau de divergéncia entre si, no que respeita a variavel dependente (Kass, 1980; Escobar,
1998).

Este método permite, assim, verificar as relaces existentes entre uma variavel a explicar

e as variaveis explicativas, com vista a detecédo de perfis.

Cada perfil é representado sob a forma de n6 terminal, sendo os varios perfis apresentados
em forma de arvore. Importa salientar que qualquer que seja o perfil 0 mesmo é
mutuamente exclusivo e exaustivo, isto é, toda e qualquer uma das observaces do

conjunto inicial de dados pertence a um, e somente um, perfil.

A metodologia CHAID trabalha com tabelas de contingéncia e efetua o teste Chi-
guadrado nas diversas etapas do processo, segmentando as variaveis de acordo com as

categorias do melhor preditor (Kass 1980).

Assim, sdo selecionadas as variaveis que possuam um maior poder discriminante sobre a

diferenciacdo dos varios niveis de resposta da variavel a explicar (Hoare, 2004).

Ressalve-se que a aplicacdo deste método, numa amostra de pequena dimensao, como é
0 caso da amostra em estudo (n=105) podera produzir bons resultados. Como exemplo,
refira-se o estudo de Murphy e Comiskey (2013), no qual foi aplicada a técnica CHAID

a 123 individuos, tendo “a pesquisa demonstrado que a abordagem de modelagem de
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arvores de decisdo do CHAID apresenta mérito potencial, funcionou bem e produziu
resultados simples e claros.®” (Murphy e Comiskey, 2013: 349).

® Traducdo livre do autor. No original “the research demonstrated that the CHAID decision tree modelling
approach has potential merit, worked well and produced clear simple results” (Murphy e Comiskey,
2013:349)
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Capitulo 4. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo visa apresentar e analisar os resultados da satisfacdo e lealdade de clientes
bancarios empresas na Regido do Algarve, obtidos através de inquérito online, por forma
a determinar os antecedentes da satisfacdo com maior peso, definir perfis e tipologias de
satisfacdo e lealdade das empresas inquiridas, assim como, reconhecer aspetos relacionais
com a Banca que potenciam o incremento dos niveis de satisfacdo e lealdade de clientes

bancarios empresa.

Neste capitulo pretende-se, assim, apresentar, analisar e discutir os resultados que irdo

dar resposta aos objetivos propostos.

4.1. Analise descritiva dos dados
4.1.1. Caracterizacdo das Empresas que responderam ao questionario

Das 105 empresas que responderam ao questionario, 42% tém 10 a 25 anos de existéncia,
24% tém 26 a 50 anos e 23% tém entre 2 e 9 anos (Gréfico 4.1). Os restantes 11% sdo
compostos por empresas com mais de 50 anos (5%) e empresas com menos de 2 anos

(6%), conforme se apresenta no Grafico 4.1.

Grafico 4. 1 — Antiguidade Empresas

+ 50 anos -2anos
5%

26:a:50:anos
24%
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23%

10:a25anos
42%

Fonte: Elaboracéo prépria
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Observa-se, no Gréfico 4.2, que o tipo de sociedade predominante na amostra é
Sociedades por Quotas (66%). Seguidas das Sociedades Unipessoais e Sociedades
Andnimas (ambas com 12%) e os restantes 10% sdo partilhados por outras sociedades
como sejam as Sociedades em Nome Coletivo (3%) e Cooperativas, Instituicdes sem fins

lucrativos e ENI’s (Empresarios em Nome Individual) (7%).

Graéfico 4. 2 — Tipo Sociedade

Sociedade Cooperativas,
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Fonte: Elaboracédo prépria

No que concerne ao setor de atividade, conforme se apresenta no Gréafico 4.3, as empresas
respondentes sdo: 69% séo do setor terciario, 27% do setor secundério e apenas 4% do

setor primario.

Dados dos censos por setor de atividade indicam que, em 20117, 80% da populacio
empregada no Algarve trabalha para o setor terciario, 24% para o setor secundario e 5%
para o setor primario, o que vai de encontro as quotas da amostra em estudo (PORDATA,
2018).

7 Ultimo censo realizado em Portugal teve lugar em 2011.
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Gréfico 4. 3 — Setor de atividade
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Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente ao nimero de pessoas ao servico das empresas inquiridas verifica-se que:

51% das empresas tém abaixo de 10 colaboradores, 32% tém entre 10 a 49, 14% entre 50

a 249 colaboradores e 3% tém 250 ou mais trabalhadores (Grafico 4.4).

Dados do PORDATA (2018) indicam que, em 2016, 57,6% das PME sdo empresas com
menos de 10 colaboradores, 23,8% tém entre 10 a 49 colaboradores e 18,6% apresentam

50 a 249 trabalhadores, o que reflete as quotas da amostra relativamente ao nimero de

colaboradores.

Ndmero
Colaborado
250 ou mais

Grafico 4. 4 — Colaboradores ao servigo da Empresa
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Fonte: Elaboracéo prépria
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Conforme se pode observar no Grafico 4.5, das empresas inquiridas: 96% apresentam
sede na Regido do Algarve e 4%, apesar de terem representacdo/loja no Algarve, séo

sediadas noutra regido.

Gréfico 4. 5 — Sede na Regido do Algarve

@Sim ENa&o

Fonte: Elaboragéo propria

No que respeita ao Volume de Negdcios (VN), o Grafico 4.6 ilustra que a amostra é
constituida essencialmente por empresas com um VN inferior a 1 milhdo de euros (67%).
Os restantes 33% dividem-se em: 16% com VN entre 1 a 2,5 milhdes de euros, 10% entre
5,1 a 50 milhdes de euros, 5% entre 2,6 a 5 milhdes e 2% com VN superior a 50 milhdes.

Gréfico 4. 6 — Volume de Negocios
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Fonte: Elaboracéo prépria
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4.1.1.1. Caracterizacdo da relagdo das empresas inquiridas com a Banca

O Gréfico 4.7 apresenta a predisposicao existente nas empresas para se relacionarem com
mais do que um Banco. Das empresas que responderam ao questionrio verifica-se que
71% trabalham com mais do que um Banco, sendo que, apesar da moda da amostra ser 2
Bancos, ndo se verifica uma tendéncia predefinida para que as empresas inquiridas
trabalnem com um dado nimero de Bancos em particular, 0 que vai de encontro a

bibliografia consultada no decurso do presente estudo.

Grafico 4. 7- Numero de Bancos com que a Empresa trabalha

+3 Bancos
15% 1 Banco
29%

3 Bancos
20%

2 Bancos
36%

Fonte: Elaboracédo prépria

4.1.1.2. Relagédo com o principal Banco de apoio

Pretende-se neste estudo efetuar uma caracterizagéo do envolvimento das empresas com
0 seu principal Banco de apoio, isto é, o Banco com o qual apresentam um maior

envolvimento.

A Figura 4.1, apresenta informagcdo relativamente ao tipo de envolvimento (débito e/ou
crédito), a presenca ou ndo de gestor, ao tipo de acompanhamento (Agéncia/Balcdo ou
Centro/Gabinete de Empresas) e ao tempo de permanéncia enquanto cliente do Banco,

sendo que:

e 77% detém envolvimento de débito e de crédito (efetuam operacdes passivas e
ativas) e 23% detém envolvimento de debito (efetuam apenas operacdes a nivel

de passivas);
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e 93%, apresentam gestor de conta;

e 71% das empresas sdo acompanhadas por Agéncias/Balcdo e em 29% das
empresas 0 acompanhamento é efetuado por Centro/Gabinete de Empresas;

e 81% das empresas alvo do questionario trabalham com o principal Banco de apoio
h& mais de 5 anos, 17% tém um relacionamento de 1 a 5 anos com o principal

Banco e 2% relacionam-se hd menos de 1 ano com o principal Banco.

Figura 4. 1 - Relacdo da Empresa com o principal Banco de apoio

TIPO ENVOLVIMENTO GESTOR CLIENTE "
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7
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Debitoe ;3:
Cr?n;a?d%tc
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E o ? Mais
./// bes
Mséigj-"'ea %

71%

Fonte: Elaboragdo propria

4.1.2. Caracterizacdo do respondente ao inquérito

Efetuou-se ainda uma caracterizagdo do respondente do questionario, isto €, da pessoa

singular que em nome e representacdo da empresa procedeu a resposta ao questionario.

Verifica-se que, como alias seria desejavel, maioritariamente os respondentes sdo 0 ou
um dos responsaveis da relacdo com a Banca (Gréfico 4.8), o que leva a uma melhor
idoneidade das respostas.
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Grafico 4. 8 - Responsavel pela relagdo com a Banca
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Fonte: Elaboragéo propria

Ao nivel do cargo desempenhado, de acordo com o Grafico 4.9: 67% dos inquiridos sao
socios/administradores, 28% detém cargos de direcdo/coordenacdo e 5% desempenham

funcdes de caracter administrativo.

Assim, atendendo a que sdo os 6rgdos de chefia/direcdo ou representantes legais da
empresa que, por norma, detém um maior poder negocial junto da Banca, considera-se

que o questionario tera sido corretamente aplicado.

Gréfico 4. 9 - Cargo na Empresa
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Fonte: Elaboragdo propria

67%

Em suma, verifica-se que, das 105 empresas que responderam ao questionario, a maioria
tem 10 a 25 anos de existéncia, ao passo que as empresas com mais de 50 anos ou menos
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de 2 anos, séo residuais. As empresas inquiridas sdo predominantemente Sociedade por
Quotas e, quase que na totalidade, sediadas no Algarve. O setor de atividade
predominante € o setor dos servicos tal como demonstra um estudo efetuado pela Marktest
(2011) que indica que “72% das empresas em Portugal sdo do sector terciario”. Destaca-
se 0 nimero de empresas com Volume de Negdcios inferior a 1 milh&o de euros e com

menos de 10 colaboradores.

No que concerne a relacdo com a Banca em geral, apurou-se que ndo existe uma tendéncia
predefinida, relativamente ao nimero de Bancos, com que as empresas do Algarve

trabalham.

Relativamente ao principal Banco de apoio, isto é, 0 Banco com que cada uma das
empresas apresenta um maior envolvimento, evidencia-se que as mesmas trabalham com
o principal Banco maioritariamente ha mais de 5 anos, detém, quase na sua totalidade,
gestor de conta e trabalnam com Agéncia/Balcdo, apresentando grande parte delas,

envolvimento quer a débito quer a crédito.

Por ultimo, constata-se que 0s responsaveis pelas respostas ao inquérito, sdo quase que
na sua totalidade, os responsaveis da relacdo com a Banca na empresa. Acresce ainda que,
a maioria dos responsdveis respondentes sdo  sOcios/administradores ou

diretores/coordenados das empresas.

4.2. Andlise multivariada dos dados
4.2.1. Andlise de Correlagdo Canodnica ndo Linear: OVERALS
4.2.1.1. Definicdo dos conjuntos de variaveis

Para dar resposta ao primeiro objetivo especifico nomeadamente, identificar as
determinantes da satisfacdo com maior relevancia para os clientes bancéarios
empresas, foram criados 2 conjuntos (sets) distintos, com vista a aplicacdo do método
OVERALS.

O Set 1 diz respeito a variavel Imagem e o Set 2 as variaveis Expetativas, Qualidade
Apercebida e Valor Apercebido. A satisfacdo dos clientes bancarios empresas serd,
assim, estudada através destas 4 varidveis as quais de acordo com o modelo escolhido

como base ao presente estudo, ECSI Portugal, impactam na satisfacéo.
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Para um melhor entendimento dos sets, nas tabelas abaixo seguem discriminados 0s

conjuntos de variaveis a analisar, assim como, os indicadores que os formam.

No que respeita ao Set 1 (Tabela 4.1) optou-se por selecionar a varidvel Imagem,
isoladamente, pois esta, de acordo com modelo ECSI Portugal, tem impacto direto na

Satisfacéo.

Tabela 4. 1- Set 1

Setl

Banco que transmite confianca.
Banco sélido e implantado no mercado.
Banco que oferece um contributo positivo para a
Imagem Sociedade.
Banco que se preocupa com as necessidades dos
clientes.
Banco inovador e virado para o futuro.

Fonte: Elaboragéo propria

Para o Set 2 (Tabela 4.2) elegeram-se as variaveis Expetativas, Qualidade Apercebida
e Valor Apercebido pois, a luz do modelo ECSI Portugal, ndo obstante as Expetativas e
a Qualidade Apercebida terem ambas um impacto direto na Satisfacdo, estas apresentam
(conjuntamente) também um impacto indireto na Satisfacdo por via do Valor
Apercebido. Assim, atendendo a relacdo existente entre estas 3 variaveis optou por

inclui-las num mesmo conjunto.

Tabela 4. 2 - Set 2

Set 2

Expetativas Acessibilidade dos produtos/servicos através da internet.

(Bancos em | Compreensao e apoio na resolucéo de problemas.
geral) Servico confiavel e preciso.

/ Clareza e transparéncia da informacdo fornecida.

Qualidade |EXecucao dos servigos no tempo prometido.

Apercebida |Produtos diversificados e adequados as necessidades da Empresa.

(Principal | Tratamento personalizado e dedicacéo de especial atengo.

Banco)  [Conhecimento das necessidades especificas da Empresa.

Tendo em conta a qualidade dos produtos/servigos oferecidos pelo Banco, sente que
Valor valem o que paga por eles.

Apercebido |O prego pago pelos produtos/servicos oferecidos pelo Banco é razoavel,
comparativamente com outros Bancos.

Fonte: Elaboracédo propria
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Importa referir que os atributos que constituem tanto as Expetativas como a Qualidade
Apercebida sdo os mesmos. Todavia, enquanto nas Expetativas se pretende analisar o
grau de importancia que as empresas dao a um determinado atributo para a generalidade
dos Bancos, isto é, aquilo que esperam dos servicos bancarios, na Qualidade Apercebida
pretende-se aferir a percecdo da qualidade dos servicos prestados pelo principal Banco de

apoio a empresa.

Conforme ja referido na metodologia, foi utilizada a escala de Likert com 5 niveis de

resposta, pelo que, nesse sentido as variaveis encontram-se classificadas como ordinais.

Apbs a definicdo dos grupos, o método OVERALS permite obter informacéo detalhada
acerca da estrutura dos dados e determinar relagdes entre os grupos permitindo a partir

dai compreender quais as variaveis mais relevantes para o publico em andlise.

4.2.1.2. Resultados da aplicacdo do método

O método OVERALS foi aplicado com recurso ao SPSS 25.0, a 104 dos 105 individuos
da amostra. A exclusao de um dos individuos da amostra, individuo 102, prendeu-se com
o facto de se ter constatado que este individuo apresentava missing values (auséncia de
resposta a algumas questdes do inquérito) pelo que, de acordo com as boas préticas da

analise de dados, optou-se por ndo considerar 0 mesmo.

Conforme referido na pagina 45 serdo analisados 2 conjuntos de varidveis (Set 1 e Set 2),
em que o Set 1 diz respeito a varidvel Imagem e é composto por 5 questdes e 0 Set 2 as
variaveis Expetativas, Qualidade Apercebida e Valor Apercebido e é constituido por 18

questoes.

A aplicacdo do método OVERALS visa atingir 2 objetivos: (i) determinar o grau de
dependéncia entre os conjuntos estabelecidos e (ii) identificar as variaveis com maior

relevancia dentro de cada grupo.

O primeiro objetivo consegue-se mediante da analise as funcGes Fit e Loss, através das

quais é possivel determinar a capacidade explicativa do modelo nas novas dimensoes.

Para determinar a relevancia das variaveis, em cada uma das novas dimensdes, €
necessario efetuar-se uma andlise dos valores das fun¢Ges Weight (representa o peso que
cada varidvel tem no modelo), Component Loading (possibilita avaliar a contribuicao de
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cada variavel para o eixo latente, ou seja, calcula a contribuicdo da variavel real para a

variavel canonica) e Multiple Fit (permite verificar o ajustamento do conjunto).

Seguidamente apresentam-se 0s outputs:

Tabela 4. 3 - Resumo da aplica¢do do método OVERALS

Summary of Analysis

Dimension
1 2 Sum
Loss Set 1 ,003 ,023 ,026
Set 2 ,003 ,023 ,026
Mean ,003 ,023 ,026
Eigenvalue ,997 977
Fit 1,974

Fonte: SPSS 25.0

Da aplicacdo do método OVERALS e em consequéncia das relagbes canonicas existentes,

resultaram duas dimensdes (1 e 2).

O valor Fit verificado foi de 1,974 (corresponde ao somatério dos Eigenvalues das 2

dimensdes), num ajustamento maximo de 2 (condiz com o nimero de dimensdes) a que

corresponde um Loss de 0,026 (2-1,974), pelo que se constata a excelente adequagéo do

método.

Através da analise da informacdo constante da Tabela 4.3, é possivel medir a quantidade

total de informacéo dos 2 conjuntos de variaveis retida por funcéo canonica, ou seja, por

dimensao (variancia total) sendo a variancia explicada por cada nova dimensdo dada pela

seguinte equagéo:

52 = Eigenvalues
Fit
, 0997 0505
o T 1974
2 = 2277 _ 495
%2 T 1o7a”

@)

(1.1)

(1.2)
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Assim, com base no ajustamento do modelo, 50,5% da informacdo total contida nos 2
conjuntos de varaveis é explicada através da 12 dimenséo e a restante informacéo (49,5%)

é explicada pela 22 dimensao.

Com base na informacéo constante da Tabela 4.3 é ainda possivel medir a similaridade
entre 0s 3 conjuntos de variaveis, mediante o calculo dos coeficientes de correlacéo

canonica, 0s quais sao calculados com base na seguinte equacao:

_(KXEy) -1 (2)
Pa — K—1

onde:
d = dimensao

K = nimero de conjuntos de variaveis

Eq = Eigenvalue por dimensdo (d)

Os valores dos coeficientes de correlacdo canonica, por dimensao, traduzem a correlagéo
maxima entre as variaveis por grupo em relacdo a correlacdo das variaveis entre 0s

grupos. Assim:

(2% 0,997) — 1 (2.1)
Py = = 0,994
2-1
_(2%0977) -1 _ 0054 2.2)
N |

O quadrado do coeficiente de correlagio candnica por dimensio (62) da-nos a variancia

partilhada pelas combinac@es lineares por dimenséo dos 2 conjuntos de varidveis. Ent&o:

3

o = Pi
o = 0.988 (3.1)
i =0.910 (3.2)

Em face dos valores calculados acima, verifica-se que a variancia partilhada pelas

combinacgdes lineares é de 98,8% na 12 dimensao e de 91% na 22 dimensao.
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Para a andlise da relevancia das varidveis foi efetuada uma analise as fungbes Weight,
Component Loading e Multiple Fit (Anexo B: Outputs —- OVERALYS).

O critério utilizado foi o de selecionar as variaveis que apresentavam simultaneamente o
coeficiente mais elevado (em termos absolutos) na mesma dimensdo para as 3 fungdes

(Weight, Component Loading e Multiple Fit), excetuando-se as varidveis de plano.

4.2.1.3. Sele¢do das variaveis

A andlise dos resultados obtidos através do método OVERALS permitiu identificar 10
variaveis que satisfazem os requisitos do método, ou seja, que reinem em si o critério
estipulado, de apresentarem os valores mais elevados (em termos absolutos) sempre na
mesma dimensdo, para os 3 indicadores em andlise: Weight, Component Loading e
Multiple Fit. Todavia, verificou-se que 2 dessas variaveis se tratam de variaveis de plano,
(3.1.C. Banco que oferece um contributo positivo para a Sociedade e @2.4.Q. Clareza e
transparéncia da informacao fornecida), ou seja, sdo variaveis que poderao gerar alguma
entropia na analise, motivo pelo qual ndo foram consideradas como extremamente

relevantes.

Na Tabela 4.4 segue-se em resumo as oito variaveis selecionadas como relevantes no
modelo, sendo que, seis se encontram associadas a primeira dimensdo e duas a segunda

dimenséo.

Tabela 4. 4 - Classificagdo das variaveis selecionadas como extremamente relevantes para o modelo

Critério Cumprido Dimensdo
SET Variavel .| Component |Multiple

Weight |~ vading | Fit | *

M AlGEM @3.1.D. Banco que se preocupa com as necessidades dos clientes \ V \
(5 variveis iniciais) | @3.1.E. Banco inovador e virado para o futuro \ v N
) @2.2.Q. Compreensio e apoio na resolugdo de problemas \ \ VoA
EXPETATIVAS | @2:3.E. Servico confével e preciso \ v VoW
QUALIDADE @2.6.Q. Produtos diversificados e adequados as necessidades da Empresa| v VoA
VALOR |@2.7.E. Tratamento personalizado e dedicacdo de especial atencdo \ \ VoA
(18 varidveis i) @2.7.Q. Tratamento personalizado e dedicagio de especial atengio \ \ VoA

@2.8.Q. Conhecimento das necessidades especificas da Empresa \ \ V

Fonte: Elaboracéo prépria
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4.2.1.4. Discussao de Resultados

Vai-se passar a discussdo dos resultados obtidos no ponto anterior, com base na
bibliogréafica ja existente, dando resposta ao primeiro objetivo especifico, nomeadamente,
identificar as determinantes da satisfacdo com maior relevancia para os clientes

bancarios empresa.

Atendendo ao facto de as variaveis serem melhor definidas na primeira dimensao, iremos
referir em primeiro lugar a relevancia das mesmas para a Satisfacdo, seguindo-se de

seguida uma abordagem conjunta as variaveis da segunda dimensao.

A varidvel Banco inovador e voltado para o futuro demonstrou, a semelhanca do que
se verifica na bibliografia, ser muito relevante para os clientes, no caso em estudo,
concretamente naquilo que concerne as expetativas dos clientes bancarios do segmento
empresa. Conforme ja mencionado, o setor da Banca consubstancia-se num setor em que
existe uma elevada similaridade entre os produtos/servigos, de modo que “a constante
inovacédo € uma forma [de um dado Banco] de se diferenciar nesse mercado” (Guimardes
e Souza, 2017: 6). Existe, assim, uma constante necessidade de adaptacdo por parte dos

Bancos, quer ao mercado quer as novas tecnologias.

O presente estudo atribui também extrema relevancia face a expetativa de um servico
confiavel e preciso, o que vem corroborar a ideia de que “as maneiras pelas quais os
bancos podem criar satisfacdo entre os clientes incluem a criacio de confianga®” (Ndubisi,
2006:138). Segundo 0 mesmo autor:
“ao garantir a seguran¢a das transagoes dos clientes, dando e cumprindo
promessas, mostrando respeito aos clientes, cumprindo obrigacGes com 0s
clientes e tornando os clientes confiantes nas ofertas do banco, o elemento

de confianca pode ser consumado para contribuir para a satisfagdo geral do
cliente . (Ndubisi, 2006:138)

Todavia, apesar da relevancia atribuida a confianga, importa referir que, “a satisfagao nao
se baseia apenas na confiabilidade do servico prestado, mas também na experiéncia do

cliente com o processo de prestagdo do servigo” (Zacharias et al., 2008: 6).

8 Traducéo livre do autor. No original “ways that banks can create satisfaction among customers include
building trust.” (Ndubisi, 2006: 138)

® Traducdo livre do autor. No original “By ensuring the safety of customers’ transactions, giving and
keeping promises, showing respect to customers, fulfilling obligations to customers and making customers
confident in the bank’s offerings, the trust element an be consummated to contribute to overall customer
satisfaction.” (Ndubisi, 2006: 138)
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Mello et al. (2006: 44) “apontam as questdes ligadas ao bom tratamento e a cortesia como
fundamentais na formacédo da rela¢do”. Estas questdes vém de encontro aos resultados
obtidos no presente estudo, nomeadamente, no que concerne a importancia dada ao
tratamento personalizado e dedicacdo de especial atencdo por parte das empresas
respondentes ao inquérito, tanto na vertente daquilo que sdo as suas expetativas em
relacdo a Banca no geral, como, relativamente a percecdo dos servigos efetivos do seu
principal Banco de apoio e permitem atestar “a relevancia que os clientes percebem em
serem bem tratados” (Mello et al., 2006: 44) ao mesmo tempo que corroboram a ideia de
que,

“€ no minimo curioso que um servico tdo fortemente associado a questdes

utilitarias de consumo, como seguranca e vantagens financeiras, seja

fortemente marcado por um aspecto da interacéo social, o que, mais uma vez,

corrobora a perspectiva relacional, que é fundamentalmente construida e
mantida nessas oportunidades internacionais” (Mello et al., 2006: 44)

Verificou-se que, a semelhanca de estudos ja realizados, também a compreensao e apoio
na resolucéo de problemas se apresenta como uma variavel de extrema relevancia para
empresas inquiridas no presente estudo. Zacharias et al. (2008: 16) afirmam que “a forma
com que o Banco resolve problemas aparenta ser o aspeto que impacta mais fortemente a
satisfacdo geral”, ndo devendo, portanto, ser de nenhuma forma descurado. Acresce ainda
que, “administrar problemas com clientes se torna cada vez mais importante no atual
ambiente competitivo dos bancos.” (Zacharias et al., 2008: 19). Assim, atendendo aos
inimeros players existentes na Banca e a forte concorréncia existente entre eles, aliado a
importancia que esta variavel apresenta para os clientes, a identificacdo e auxilio na
resolucdo eventuais constrangimentos deverdo ser tomados como fatores preponderantes
na relacdo comercial com os clientes empresa pois esta assume-se como uma variavel

relevante na vertente da qualidade efetiva dos servicos prestado pelos Bancos.

Segundo Zacharias et al. (2008: 17)“a satisfacdo com 0s produtos e servi¢os do banco
também impactam na satisfacao global”, o que vai ao encontro do presente estudo, no
qual se verifica que: a diversificagdo e adequacgdo dos produtos as necessidades da
empresa se apresenta como extremamente relevante para as empresas inquiridas e que
nos leva a concordar que os Bancos devem efetivamente orientar “a oferta de produtos e

de servigos (...) para o atendimento das necessidades [técnicas] e desejos dos clientes”
(Zacharias et al., 2008: 18).
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Por fim, foi ainda possivel reconhecer mais duas variaveis como extremamente
relevantes, ambas pertencentes a segunda dimenséo e ligadas a necessidades relacionais
das empresas nomeadamente: o conhecimento das necessidades especificas da
empresa por parte do Banco de apoio e a imagem de Banco que se preocupa com as
necessidades da empresa. Conforme ja referido aquando da revisdo bibliogréfica, Kotler
(2002) aponta o conhecimento das necessidades e anseios dos clientes como base da
lucratividade das empresas, o que aliado ao facto dos clientes satisfeitos serem, sem
duvida, mais lucrativos, nos permite asseverar a relevancia das variaveis em apreco para

a satisfacdo dos clientes bancérios empresas.

4.2.2. Clusters Hierarquicos - Satisfacao

Com o intuito de dar resposta ao segundo objetivo especifico nomeadamente, detetar
tipologias de satisfacéo de clientes bancarios empresas, aplicou-se sobre os scores dos
individuos, calculados pelo método OVERALS, o método hierarquico de formacéo de
clusters. A aplicacdo deste método visa detetar grupos (clusters) de individuos com
caracteristicas semelhantes, no que diz respeito as questdes classificadas como

extremamente relevantes.
Meétodo utilizado:

e Meétodo de Cluster: Método de Ward:;

e Medida de distancia: Euclidiana ao Quadrado.

Atendendo a que “o numero de clusters pode basear-se em consideragfes teoricas,
conceituais ou praticas” (Malhotra,2006: 589) optou-se pela constituicdo de 4 clusters,

representados no Grafico 4.10.
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Grafico 4. 10 — Clusters Hierarquicos (Satisfacao)
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Fonte: SPSS 25.0

Tal como se pode observar no Grafico 4.10, os quatro clusters encontram-se bem
diferenciados, permitindo identificar quatro perfis. O Cluster 1 retne individuos que
estdo muito satisfeitos com os servigos prestados pelo Banco, o Cluster 2, identifica
clientes que estdo satisfeitos com os servicos do Banco, o Cluster 3 é composto por
individuos insatisfeitos com os servigos do Banco e o Cluster 4 € constituido por clientes

muito insatisfeitos com os servicos prestados pelo Banco.

4.2.2.1. Discussao de Resultados

Importa referir que, apesar de serem pouco expressivos, os Clusters 2 a 4 revelam
comportamentos diferenciados no que respeita ao comportamento dos individuos que 0s
constituem face as variaveis classificadas como extremamente relevantes, na analise
anterior.

Pelo menos, metade dos individuos que constituem o Cluster 2, ndo tém opinido formada

ou concordam parcialmente que, em termos de imagem, o Banco é inovador. Em termos
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de qualidade dos servicos prestados, existe por parte do Banco compreenséo e apoio na
resolucéo de problemas; os produtos sao diversificados e adequados as necessidades das
empresas; existe um tratamento personalizado e dedicacdo de especial atencdo, assim
como, um conhecimento por parte do Banco das necessidades especificas da empresa.
Pelo menos, metade dos individuos que constituem este cluster, consideram, em termos
daquilo que séo as suas expetativas, importante ou muito importante quer o servi¢o dos
Bancos ser confiavel e preciso, quer o tratamento personalizado e dedicacéo de especial

atencéo.

Pelo menos, metade dos individuos que constituem o Cluster 3, discorda parcialmente
que, em termos de imagem, o Banco seja inovador e voltado para o futuro e que se
preocupa com as necessidades dos clientes e que, em termos de qualidade dos servicos
prestados pelo Banco, este apresente produtos diversificados e adequados as necessidades
da empresa, exista um tratamento personalizado e dedicacdo de especial atencdo, assim
como, um conhecimento das necessidades especificas da empresa. J& ao nivel das
expetativas, os individuos que constituem o Cluster 3, consideram importante ou muito
importante, o tratamento personalizado e dedicacdo de especial atengdo e o0 servigo

confiavel e preciso.

A totalidade dos individuos que constituem o Cluster 4, discordam totalmente que,
relativamente a imagem do Banco, 0 mesmo seja inovador e voltado para o futuro e se
preocupe com as necessidades dos clientes, e que relativamente a qualidade dos servicos
prestados, haja compreensdo e apoio na resolucdo de problemas, os produtos sejam
diversificados e adequados as necessidades da empresa, exista um tratamento
personalizado e dedicacdo de especial atencdo e um conhecimento das necessidades
especificas da empresa. A peculiaridade deste cluster, reside essencialmente no facto da
totalidade dos individuos que o constituem ndo apresentarem quaisquer expetativas em
relagdo aos Bancos em geral, ndo considerando nada importante que o servigo seja
confiavel e preciso e que exista um tratamento personalizado e dedicacdo de especial

atencéo.

Em suma, estes clusters, apesar de pouco expressivos em termos de dimensdo, sdo
bastante importantes em termos da gestdo, pois a analise aos mesmos possibilita o
melhoramento da prestacéo de servigos e consequente incremento dos niveis de satisfacdo

dos clientes bancérios empresas.
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Por outro lado, o Cluster 1 demarca-se dos anteriores por ser aquele no qual os Bancos
se deverdo posicionar, sendo que, neste cluster a maior parte dos individuos que o
constituem admite concordar, parcial ou totalmente, que em relagcdo a imagem do Banco
0 mesmo é inovador e preocupa-se com as necessidades dos clientes, que relativamente a
qualidade dos servigos efetivos do Banco existe compreensao e apoio na resolucéo de
problemas, os produtos séo diversificados e adequados as necessidades da empresa, existe
um tratamento personalizado e dedicacdo de especial atencdo e um conhecimento das
necessidades especificas da empresa. Ao nivel das expetativas em relacdo aos servigos
dos Bancos em geral, este cluster destaca-se dos anteriores pelo facto dos individuos que
0 constituem, apresentarem expetativas muito elevadas relativamente a forma como os
servicos deverdo ser prestados, considerando como muito ou extremamente importante o
servico dos Bancos ser confiavel e preciso, o tratamento ser personalizado e ser dedicada

especial atencdo ao cliente.

Mediante a analise efetuada aos clusters identificados, confirma-se o impacto gerado
pelas variaveis antecedentes da satisfacdo nos clientes bancarios empresas e a sua
contribuicdo para os diversos niveis de satisfacdo de clientes. O facto de existir esta
ligacdo vem corroborar a ideia ja discutida anteriormente de que “ao oferecer servigos
personalizados, flexiveis e ajustaveis para atender as necessidades dos clientes, a
satisfacdo do cliente pode ser alcangada®®.”(Ndubisi, 2006: 139), assim como, a posi¢ao
de Zacharias et al. (2008) que defende que:

fatores que compreendem variéveis afetivas e ligadas a cortesia e ao bom

tratamento sdo fundamentais na formacéo de relacionamentos proximos e

satisfatdrios capazes de conduzir a fidelizacéo, lucratividade de longo prazo

e comunicacgao boca-a-boca da relacéo entre cliente e banco. (Zacharias et
al., 2008: 17)

A anélise realizada permite ainda reforcar estudos ja realizados que sugerem que a

“satisfagdo do cliente pode ser potenciada por via da imagem corporativa * (Atsan,
2017: 1253).

10 Tradugdo livre do autor. No original “By offering personalized, flexible and adjustable services to suit
the needs of customers, customer satisfaction can be achieved and in turn good customer — bank
relationship.” (Ndubise, 2006: 139)

11 Tradugdo livre do autor. No original “customer satisfaction can be improved by focusing on corporate
image.” (Atsan, 2017: 1253)

56



4.2.2.1.1. Caracterizacdo dos clusters em funcdo das caracteristicas gerais e
relacionais das empresas

Este ponto visa dar resposta ao terceiro objetivo especifico, ou seja, reconhecer aspetos
relacionais que potenciam o incremento dos niveis de satisfacdo de clientes bancarios

empresas.

Segue-se entdo uma caracterizacao dos clusters em fungéo das caracteristicas gerais das

empresas e da sua relagdo com a Banca.

O Cluster 1 é nitidamente 0 grupo em que Se inserem as empresas com maiores volumes
de negocio sendo, maioritariamente, constituido por empresas com mais de 10
colaboradores. Apresenta, predominantemente, empresas com 1 a 5 anos de
permanéncia enquanto clientes do principal Banco de apoio e que trabalham
principalmente com 2 Bancos. Este cluster destaca-se ainda por ser 0 grupo em que se

inserem a maior parte dos clientes acompanhados por Gabinete/Centro de Empresas.

O Cluster 2 é constituido exclusiva e equitativamente por empresas do setor secundario
e terciario que, essencialmente detém menos de 10 colaboradores e que apresentam
maioritariamente entre 26 e 50 anos de antiguidade. As empresas pertencentes a este
cluster trabalham sobretudo com 1 Banco e sdo empresas ha mais de 1 ano enquanto

clientes do principal Banco de apoio.

O Cluster 3 é constituido por empresas com 2 a 25 anos de antiguidade, maioritariamente
com 10 a 49 colaboradores. Ao nivel da relacdo com a Banca, € formado exclusivamente
por empresas com uma permanéncia junto do principal Banco de apoio superior a 5

anos e que trabalham equitativamente com 2 e 3 Bancos.

Por dltimo, mas ndo menos importante, o Cluster 4 é composto apenas por empresas
pertencentes ao setor terciario (servigos), com até 9 anos de antiguidade e até 49
colaboradores, inclusive, e com volume de negocios inferior a 1 milhdo de euros. Ao nivel
relacional com a Banca é constituido por empresas com até 5 anos de permanéncia
enquanto clientes do principal Banco de apoio e que trabalham com até 2 Bancos.
Refira-se ainda que este cluster é o Unico formado, exclusivamente, por empresas sem

gestor e acompanhadas por Agéncia/Balcéo.

Esta informacéo encontra- se esquematizada na Tabela 4.5.
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Tabela 4. 5 — Principais caracteristicas dos Clusters 1, 2, 3 e 4 da Satisfagéo.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
n=90 n=8 n=4 n=2
Muito . e - . Muito

Satisfeitos Satisteitos Insatisfeitos Insatisfeitos

setor secundario e

terciario 10a49

grandes VN
colaboradores

- 10 colaboradores até 49 colaboradores
2 a_25_anos
IR 9 anos antiguidade
26 a 50 anos
até 5 anos enquanto
clientesaté
trabalham com até 2
Bancos

+ 10 colaboradores

VN inferior a 1
milhao

1 a5 anos enquanto
clientes

antiguidade

+ 5 anos enquanto

trabalham com 2 clientes

Bancos

+ 1 ano enquanto
clientes

acompanhamento por
Agéncia/Balcdo

exclusivamente sem
gestor

acompanhamento por
Gabinete/Centro
Empresas

trabalham com 2 e 3

trabalham com 1 Bancos

Banco

Fonte: Elaboragdo propria

Em face dos perfis tracados e focando-nos agora ao nivel dos aspetos inerentes a relagcdo
Empresa/principal Banco de apoio, é-nos possivel evidenciar, para a amostra em analise,
que clientes com gestor de conta apresentam-se mais satisfeitos que clientes sem gestor,
da mesma forma que, clientes acompanhados por Gabinete/Centro de Empresas
demonstram elevados niveis de satisfacdo, ao passo que clientes acompanhados por
Agéncia/Balcdo apresentam graus de satisfacdo deficientes. Esta evidéncia vem, deste
modo, fortalecer a relevancia de um ‘“atendimento personalizado e cuidadoso para
aumentar a satisfacdo do cliente bancario.” (Zacharias et al., 2008: 19), o que vai de
encontro a bibliografia estudada, pois esta premissa, sera sem duvida mais facilmente
cumprida quando exista um acompanhamento de maior proximidade entre
Banco/Empresa, manifestado pela presenca de um gestor que acompanhe a Empresa e
que identifique, compreenda e até mesmo antecipe as suas necessidades. Ao nivel do
acompanhamento por Gabinete/Centro de Empresas também parece compreensivel que,
se existir um departamento que se foque e direcione a sua atividade para as empresas, seja

possivel atingir padrdes de satisfagdo mais elevados.
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4.2.3. Clusters Hierarquicos - Lealdade

Por forma levar a cabo um estudo que permita determinar padrdes de lealdade de
clientes bancarios empresas, dando resposta ao quarto objetivo especifico, comegou-se
por aplicar o método hierarquico de formagcdo de clusters as trés variaveis da lealdade, no
sentido de identificar clusters de individuos que detenham caracteristicas similares no

conjunto destas variaveis.

Método utilizado:

e Método de Cluster: Distancia Mediana;

e Medida de distancia: Euclidiana.

Optou-se desta vez por constituir 3 clusters os quais se encontram representados

graficamente no Gréfico 4.11.

Grafico 4. 11 — Clusters Hierarquicos (Lealdade)
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Fonte: SPSS 25.0
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Conforme se pode observar pelo Gréfico 4.11, os trés clusters apresentam-se bem
diferenciados, o que permite identificar trés perfis, sendo o Cluster 1 o dos leais, o Cluster
2 0 dos extremamente leais e 0 Cluster 3 o dos ndo leais. Assim, no Cluster 1 séo
identificados os individuos que, maioritariamente, consideram provavel ou muito
provavel permanecer como clientes do Banco, o Cluster 2 retne, essencialmente, os
individuos que consideram bastante provavel permanecer como clientes do Banco e o
Cluster 3 € constituido, principalmente, por individuos que consideram nada ou pouco

provavel permanecer como clientes do Banco.

4.2.4. CHi-squared Automatic Interaction Detection: CHAID

No enlace do ponto anterior, e no sentido de dar uma resposta efetiva ao quarto objetivo
em estudo, aplicou-se agora 0 método CHAID por forma a determinar padroes de
lealdade de clientes bancarios empresas, tendo sido utilizado como variavel dependente
0s scores dos individuos, calculados mediante a aplicacdo do método de Clusters

Hierarquicos as trés variaveis da Lealdade.

No que respeita as variaveis explicativas optou-se, a luz do modelo ECSI Portugal, por
selecionar as variaveis Imagem, Satisfacdo e Reclamacdes, no seu estado original, pois

as mesmas, de acordo com o referido modelo, tém impacto direto na Lealdade.

A aplicacdo deste método, permite que, simultaneamente, a identificacdo de padrdes de
clientes bancarios empresas, sejam identificas as variaveis com maior poder explicativo
dentro de cada perfil no que respeita aos scores dos individuos, calculados mediante a

aplicacdo do método de Clusters Hierarquicos as trés variaveis da Lealdade.
Parametros utilizados:

e Validagdo: Validagdo Cruzada;
e Critérios:

o Parent Node=10;

o Child Node=5;

o Spliting Nodes: 0.05.

Segue-se a apresentacdo dos outputs obtidos (Tabela 4.6).
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Tabela 4.

Classification

6 - Resumo da aplicacdo do método CHAID

Predicted
Observed 1 2 3 Percent Correct
1 49 5 3 86,0%
2 13 21 1 60,0%
3 2 2 8 66,7%
Overall Percentage 61,5% 26,9% 11,5% 75,0%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Median Method

Fonte: SPSS 25.0

Atraveés da andlise ao output verifica-se que 78 (49+21+8) individuos encontram-se bem

classificados, ou seja, 75% dos casos estdo bem classificados, comprovando-se a

adequacao do método.

Figura 4. 2 .- Arvore CHAID para os scores dos individuos calculados através a aplicacio do método de Clusters
Hierarquicos as trés varidveis da Lealdade.
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= 3.000 115 12
Total 1000 104

@e.'s_a.
OniveldesatisftagIotemvindoacomas
pondetizexpecta
Adj, P-value=0,000, Chi-square=68,
042, 4=6

<= Dlzcorde Parcialmentes

(Dizcordo Parclalments, Nio

Conaordo nem Disoordo)

(Hio Concorde nem Dizcorde,

Concorde Parcialments)

» Concorde Parcialmente

Bancogsdlidosimplantadonomerca

Adj, Povalue=0,042, Chi-square=5,

da

525, df=2

paraSociedade

201, dt=1

Bancoofeneceumeontnbuto positive

Adj. Povalue=0,043, Chi-square=5,

<= Congordo P acialmente

* Concordo P arcialmente

«= Concorde Parcialmente

Node 1 Node 2 Node 3 MHode 4
Category % n Category % n Category % n Category % n
4,000 250 3 = 1,000 708 24 B 1.000 659 20 ® 1,000 741
N 2000 83 1 W 2000 176 6 B 2000 241 15 W 2,000 29 13
3000 667 8 W z.000 118 4 B 3,000 00 0 = 3.000 a0 0
Total 115 42 Total 3ZT 34 Total 423 44 Total 135 14
= =
@3.l1 B. @3.|1.C.

* Concordo Pamcialmente

Node 5 Node 6 Node 7 Node 8
Category % 1] Category % n Category % n Category % n
B 4,000 240 21 B 1,000 333 3 1,000 718 28 ¥ 1,000 200 1
B 2000 a0 2 W 2,000 444 4 W 2,000 2|2 1 u 2,000 200 4
u 2000 80 2 = 32.000 222 2 3000 00 o B 2000 o0 o
Taotal 240 26 Total 37 @ Total 375 39 Total 48 5

Fonte: SPSS 25.0
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Mediante os resultados obtidos da aplicacdo do método CHAID, é possivel verificar a
segmentacdo da amostra em seis grupos distintos distribuidos por 2 niveis de folhas
(Figura 4.2).

No primeiro nivel, os 3 clusters sdo distribuidos em fungéo da variavel “@3.3.B. O nivel
de satisfacdo tem vindo a corresponder as expetativas” que divide a amostra em quatro

grupos:

o Um menor de 11,5%, que discorda total ou parcialmente com esta varidvel e que
resulta num no terminal (Node 1);

o Outro de 32,7% que ndo concorda nem discorda com a mesma;

o Um terceiro grupo de 42,3% que concorda parcialmente com a variavel em
apreco;

o Um dltimo grupo de 13,5% que concorda totalmente com a esta variavel e que

resulta, a semelhanca do primeiro grupo, num né terminal (Node 4).

O segundo nivel de folha apresenta-se hierarquizado no que respeita as variaveis
“@3.1.B. Banco solido e implantado no mercado” e “@3.1.C. Banco que oferece um

contributo positivo para a Sociedade”.

Assim, no que respeita a varidvel “@3.1.B. Banco solido e implantado no mercado”

temos a divisdo em dois grupos, que se constituem em dois nos terminais:

o Um de 24% que discorda total ou parcialmente, ndo concorda nem discorda ou
ainda concorda parcialmente com esta variavel (Node 5);

o Outro de 8,7% que concorda totalmente com a variavel em apreco (Node 6).

Temos ainda, no que respeita a variavel “@3.1.C. Banco que oferece um contributo

positivo para a Sociedade”, a constitui¢do de outros dois nds terminais, s&o eles:

o 37,5% que discorda total ou parcialmente, ndo concorda nem discorda ou ainda
concorda parcialmente com a variavel em apreco (Node 7);

o 4,8% que concorda totalmente com esta variavel (Node 8).

Face ao exposto, identificam-se seis segmentos resultantes da analise (Node 1 — segmento
I; Node 4 — segmento Il; Node 5 — segmento Ill, Node 6 — segmento IV, Node 7 —

segmento V e; Node 8 — segmento VI).
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4.2.4.1. Discussao de Resultados

Em face dos resultados obtidos no ponto anterior, segue-se agora uma caracterizagao
hierarquica dos scores dos individuos obtidos atraves do meétodo de Clusters

Hierarquicos.

A Tabela 4.7 que se segue resume 0s segmentos resultantes da analise CHAID.

Tabela 4. 7 - Segmentos resultantes da analise CHAID

Segmento IndiE/r:’;juos D;/plrrll?j\gt e Variaveis Independentes
Lealdade 3.3.B 3.1.B 3.1.C
I 12 = -
1 14 O ++
Il 25 [ 0 -/-/10/+
v 9 0 0 ++
v 39 O + -/-10/+
VI 5 H + s

[] Cluster 1; [ Cluster 2 ; £ Cluster 3

--, Discordo Totalmente ; -, Discordo Parcialmente ; 0, Nao Concordo nem Discordo ; +, Concordo
Parcialmente ; ++, Concordo Totalmente
Fonte: Elaboracédo prépria

O segmento | (n= 12) representa os inquiridos que admitem discordar total ou
parcialmente que o nivel de satisfacdo com a Banca tem vindo a corresponder as suas

expetativas.

Por outro lado, o segmento Il (n=14) corresponde aos individuos que concordam
totalmente que o nivel de satisfacdo com a Banca tem vindo a corresponder as suas

expetativas.

No segmento 11 (n=25) temos os individuos que discordam total ou parcialmente, ndo
discordam nem discordam ou ainda concordam parcialmente que o principal Banco de
apoio seja um Banco solido e implantado no mercado e que ndo tém opinido formada (ndo
concordam nem discordam) relativamente ao facto do nivel de satisfacdo com a Banca

ter vindo a corresponder as suas expetativas.
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O segmento IV (n=9) difere do segmento Il por os individuos que o constituem
concordarem totalmente que o principal Banco de apoio se trata de um Banco solido e

implementado no mercado.

O segmento V (n=39) é composto por individuos que discordam total ou parcialmente,
que ndo concordam nem discordam ou ainda concordam parcialmente, que o principal
Banco de apoio oferece um contributo positivo para a Sociedade, assim como concordam

parcialmente que o seu nivel de satisfacdo tem vindo a corresponder as suas expetativas.

O ultimo segmento, VI (n=5) difere do anterior por os individuos que o constituem

concordarem totalmente que o Banco oferece um contributo positivo para a Sociedade.

No que respeita a variavel dependente verifica-se que o segmento | pertence ao Cluster 3
que corresponde aos clientes ndo leais, os segmentos I, IV e VI pertencem ao Cluster 2
gue acomoda os clientes extremamente leais e os segmentos 11 e V pertencem ao Cluster

1 que alberga os clientes leais.

Os resultados obtidos vdo de encontro a estudos ja existentes, relativamente a lealdade e
que apontam para o facto da mesma estar correlacionada positivamente com o nivel de
satisfacdo (Ferreira et al., 2017), corroborando também com o modelo da desconfirmacao
das expetativas proposto por Oliver (1980), o qual menciona que:
guando o desempenho é inferior as expetativas do cliente, este fica
insatisfeito, quando o desempenho corresponde as expetativas, existe

satisfacdo, e quando o desempenho excede as expetativas, a literatura aponta
para o estado de ‘cliente encantado’ (Ferreira et al., 2017, p: 34).

Estas duas ideias, que se verificam na literatura, s&o facilmente identificaveis através da
analise do primeiro nivel de folha, o qual identifica a variavel: “@3.3.B. O nivel de
satisfagdo tem vindo a corresponder as expetativas”, como sendo aquela que detém um
maior poder explicativo sob a Lealdade. Pela analise a este nivel de folha, comprova-se
que, os individuos que discordam total ou parcialmente que o nivel de satisfacdo tem
vindo a corresponder as suas expetativas (segmento 1) sdo os ndo leais e os clientes que
concordam totalmente que o nivel de satisfacdo tem vindo a corresponder as suas
expetativas (segmento Il) sdo os extremamente leais. Atesta-se ainda que 0s individuos
que ndo tém opinido formada ou que concordam parcialmente com a variavel explicativa
em apreco, no primeiro nivel de folha, relativamente a variavel dependente, pertencem ao
grupo dos leais. Por sua vez, estes dois perfis irdo, cada um deles, ser explicados num

segundo nivel de folha, por uma outra varidvel explicativa. Assim, no segundo nivel de
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folha, para os individuos que ndo tém opinido formada a varidvel explicativa serd
“@3.1.B. Banco solido e implantado no mercado” e para os individuos que concordam
parcialmente a variavel explicativa serd “@3.1.C. Banco que oferece um contributo

positivo para a Sociedade”.

De forma similar, estas duas variaveis explicativas da Lealdade nomeadamente, “@3.1.B.
Banco soélido e implantado no mercado” e “@3.1.C. Banco que oferece um contributo
positivo para a Sociedade”, também se encontram em conformidade com estudos ja
realizados sob a temética da lealdade, dando énfase aos resultados obtidos no presente
estudo.

No que respeita a varidvel “@3.1.B. Banco sélido e implantado no mercado”, a qual
atribuimos a conotacdo de Banco de confianca, verifica-se que esta varidvel, confianca, a
semelhanca do estudo de Godinho et al. (2018) se encontra correlacionada positivamente
com a Lealdade, motivo pelo qual, os individuos que concordam totalmente com a
variavel “@3.1.B. Banco sélido e implantado no mercado” (segmento V) pertengcam ao

grupo dos extremamente leais e os restantes (segmento I11) pertencam ao grupo dos leais.

Relativamente a variavel “@3.1.C. Banco que oferece um contributo positivo para a
Sociedade”, verificou-se que, no presente estudo, a mesma apresenta um efeito positivo
sob a Lealdade o que vai de encontro ao estudo de Albuquerque et al. (2018) que aponta
para o facto do “envolvimento com a sustentabilidade, ndo sé do negdcio da empresa,
mas em toda a comunidade onde atua é exibido como o efeito mais relevante dentre os
componentes de RSC [Responsabilidade Social e Corporativa] que determinam a lealdade
do cliente” (Albuquerque et al., 2018: 21). Assim, verificou-se que os individuos que
concordam totalmente com a varidvel “@3.1.C. Banco que oferece um contributo
positivo para a Sociedade” (segmento VI) pertencem ao grupo dos extremamente leais e

que, os restantes individuos (segmento V) incluem-se no grupo dos leais.

4.2.4.1.1. Caracterizacdo dos clusters em funcdo das caracteristicas gerais e
relacionais das empresas resultantes da analise CHAID

Este ponto visa dar resposta ao quinto objetivo especifico da presente investigacdo
nomeadamente, identificar aspetos relacionais que potenciem o incremento dos niveis

de lealdade de clientes bancarios empresas.
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Atendendo a particularidade da amostra em estudo nomeadamente, no que concerne a sua
dimensdo e também como forma de tornar a anélise mais percetivel para o leitor, optou-
se por efetuar a caracterizacdo geral das empresas inquiridas e da sua relacdo com a

Banca, através da caracterizacdo conjunta dos perfis que, relativamente a variavel

dependente Lealdade, sejam caracterizados pelo mesmo cluster (CICluster 1; CICluster

2; =Cluster 3). Assim, irdo ser caracterizados 3 perfis de lealdade de cliente, seja:

e Perfil 1 — Leais (Segmentos I1l e V)
e Perfil 2 — Extremamente leais (Segmentos II, 1V e VI)

e Perfil 3 - N&o leais (Segmento I)

O perfil 1 é composto maioritariamente por empresas com 2 a 25 anos e em que mais de

metade das empresas trabalham com 1 a 2 Bancos.

No perfil 2 identificam-se predominantemente empresas com mais de 10 anos e que onde
se encaixam a maior parte das empresas com volumes de negécio entre 5 a 50 milhdes de
euros. A peculiaridade deste grupo reside ainda no facto da totalidade dos individuos que
0 compdem apresentarem gestor de conta e trabalharem maioritariamente com 1 ou

2 Bancos.

Por fim, o perfil 3 caracteriza-se por ser constituido exclusivamente por empresas com
até 2,5 milhGes de euros, predominantemente com até 25 anos de antiguidade e mais de
metade delas pertencentes ao setor secundario (industria/construcdo civil/obras publicas)
e que trabalham com 2 ou 3 Bancos.

Em face dos perfis identificados, evidenciam-se ao nivel dos aspetos inerentes a relagdo
Empresa/principal Banco de apoio dois aspetos que poderéo estar associados a uma maior
ou menor lealdade dos clientes bancarios empresas. Por um lado, a figura do gestor de
conta, a semelhanga do ja verificado para a satisfacdo, o que leva a crer que clientes com
gestor para além de serem clientes mais satisfeitos também tendem a ser mais leais. Por
outro lado, e-nos possivel concluir, para a amostra em estudo, que os clientes mais leais
trabalham com menos Bancos, o que vem de encontro a ideia de Vilares (2008) de que

uma maior fidelizacdo dificulta a acdo da concorréncia.
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4.2.5. Discusséo dos resultados decorrentes da aplicacdo dos varios métodos

Em face dos resultados da aplicacdo dos métodos, o presente ponto pretende dar resposta
ao Ultimo objetivo especifico que se coaduna na gestdo da imagem, expetativas e
qualidade como diferencial competitivo na satisfacdo e lealdade de clientes

bancarios empresas.

Como se pbde constatar ao longo da analise dos resultados obtidos nos pontos anterior,
existem variaveis da imagem, expetativas e qualidade que apresentam uma maior
relevancia para os clientes bancérios empresas e, como tal, potenciam os niveis de
satisfagdo dos mesmos. Da mesma forma, corroborou-se a ideia de que a imagem esta
correlacionada positivamente com o grau de lealdade dos clientes bancérios empresas e,
de que, uma maior ou menor satisfacdo dos clientes bancarios do segmento empresa

contribui, respetivamente, para um maior ou menor grau de lealdade.

Assim, e porque o cendrio da Banca, conforme evidenciado na revisdo bibliografica,
revela, atualmente, uma forte competitividade entre os players de mercado, torna-se
imprescindivel que os Bancos direcionem a sua atencdo para a gestdo da imagem, das
expetativas e da qualidade dos produtos e servigos oferecidos, de modo a que Ihes permita
incrementar os niveis de satisfacdo e lealdade dos clientes empresas, potenciando desta

forma a sua rentabilidade.

Note-se que, atendendo a que o presente estudo teve por base uma amostragem néo
probabilistica, os dados resultantes das técnicas estatisticas que dele resultam, apesar de
nos permitirem retirar algumas elacGes relevantes para a gestdo, ndo podem ser inferidos

para a populacdo em geral.
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Capitulo 5. CONCLUSOES

Sdo diversos os desafios que se fazem sentir na Banca e que tém impacto ao nivel da

satisfacdo e lealdade dos clientes bancarios, particulares e empresas.

A revisdo bibliografica demonstrou que os clientes, cada vez mais apoiados por
ferramentas tecnologicas, sdo cada vez mais bem informados e atentos ao que se passa a
sua volta, o que aliado aos baixos custos de mudanca, leva a que um cliente menos
satisfeito com o servico prestado pelo Banco tenha forte probabilidade de passar para a

concorréncia.

Clientes bancéarios empresa, conforme referenciado no decurso da abordagem teérica do

estudo, apresentam-se como um segmento de particular interesse para a Banca.

Importa, por isso, perceber quais os fatores que mais contribuem para a satisfacdo deste
segmento, bem como, determinar a existéncia de perfis distintos de clientes empresa em

funcéo do seu nivel de satisfagdo e lealdade.

Esta investigacao teve como finalidade estudar o impacto da gestdo da relacao em clientes
bancéarios do segmento empresa, através da analise da satisfagcdo e da lealdade de clientes
bancérios empresa na Regido do Algarve.

Assim, de forma a alcangar o objetivo proposto, concebeu-se um instrumento de recolha
de dados na forma de um inquérito on-line, que constituiu a base empirica da anélise

apresentada, tendo-se constatado que:

e Aaplicacdo da metodologia OVERALS mostrou-se adequada e permitiu verificar
quais as varidveis antecedentes da satisfacdo com maior relevancia para 0s
clientes bancarios empresas, sendo estas: “Banco que se preocupa com as
necessidades dos clientes”; “Banco inovador e virado para o0 futuro”;
“Compreensao e apoio na resolugéo de problemas”; “Servigo confidvel e preciso”;
“Produtos diversificados e adequados as necessidades da Empresa”; “Tratamento
personalizado e dedicacdo de especial atengdo” e “Conhecimento das
necessidades especificas da Empresa”.

e O emprego do método hierarquico de formacdo de clusters sob os object scores
dos individuos obtidos através da OVERALS permitiu identificar quatro grupos
de clientes empresas em fungéo dos seus niveis de satisfacdo, possibilitando ainda

identificar os aspetos relacionais com Banca que potenciam o incremento dos
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niveis de satisfacdo de clientes bancéarios empresa, que sao: a figura do gestor e 0
acompanhamento efetuado por Gabinete/Centro de Empresas.

e A combinacdo do método dos clusters hierarquicos com a metodologia CHAID
permitiu identificar padrdes de lealdade que, por sua vez, possibilitaram a detecéo
de aspetos relacionais com Banca que estdo na base de uma maior lealdade por
parte dos clientes bancarios empresa, com destaque para a figura do gestor, a
semelhanca do verificado para a satisfacdo, sendo ainda de evidenciar que clientes
mais leais trabalham com menos Bancos.

¢ No cenario competitivo atual, & imprescindivel para a sobrevivéncia dos Bancos
que estes estabelecam um diferencial competitivo ao nivel da satisfacdo e lealdade
de clientes bancarios do segmento empresa face aos players de mercado, atuando,
paratal, ao nivel da gestdo da imagem, das expetativas e da qualidade dos servicos
e produtos, pois sdo estas variaveis que potenciam ndo sé os niveis de satisfacdo
dos clientes empresas, como afetam positivamente o grau de lealdade dos
mesmaos.

Confirma-se que uma gestdo eficiente da imagem do Banco, das expetativas dos seus
clientes e da qualidade dos produtos/servicos oferecidos, aliados a uma excelente gestdo
das componentes relacionais entre Banco/Empresa, sdo fatores-chave para satisfacdo e
lealdade de clientes bancarios empresa, permitindo aos Bancos uma vantagem
competitiva face aos seus players de mercado que Ihes permita permanecer e singrar no

mercado competitivo em que atuam.

5.1. Contributos

De acordo com as conclusdes obtidas, por forma a incrementar os niveis de satisfacao e
lealdade de clientes bancarios empresas, os Bancos poderédo alargar o leque de clientes
empresa com gestor e/ou acompanhados por Centros/Gabinetes de Empresa, por forma a
abarcar o maior numero de empresas possivel, assim como, definir estratégias de gestédo
que visem uma eficiente gestdo da imagem, expetativas e qualidade que sirvam de
alicerce a criacdo de um diferencial competitivo na satisfacdo e lealdade de clientes

bancarios empresas.

Saliente-se, porém, que estas medidas deverao ter sesmpre em consideracdo 0s gastos que
as mesmas poderdo eventualmente acarretar e, se 0s mesmos se justificam em face dos
previsiveis resultados.
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5.2. LimitagOes da investigacao e sugestdes para investigacao futura

Finalizada a anélise dos dados importa agora refletir sobre as limitacbes metodoldgicas e

processuais encontradas no decorrer da realizacdo da presente investigagao, assim como,

efetuar algumas sugestdes para investigacdes futuras:

Uma das principais limitagdes do estudo prende-se com a néo aleatoriedade da
amostra que inviabiliza a extrapolacdo dos resultados obtidos. Assim, a
concretizacdo de um estudo idéntico ao aqui apresentado, com objetivos similares,
mas com recurso a um método de amostragem aleatorio, €, portanto, uma proposta
de valor para um estudo futuro.

Dado que a aplicacdo do questionario as empresas ocorreu, numa primeira fase,
através de e-mail, no qual era indicado um link para acesso ao questionario on-
line, levou a que devido a existéncia do referido link, diversos e-mails fossem
considerados como spam e ndo tenham chegado aos seus destinatarios. Foi ainda
sentido que, alguns dos potenciais respondentes ndo chegaram a preencher o
questionario por falta de seguranca no acesso ao link. Assim, por forma a evitar
esta situacdo no futuro, recomendaria a disponibilizacdo do inquérito através das
redes sociais, como sejam o Linkedin®.

Seria vantajoso, numa futura investigacdo, envolver os gestores de cliente por
forma a obter inputs desse vetor da relagéo.

Procurar envolver a Banca podera também, de futuro, trazer fortes beneficios para

uma analise desta natureza.
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APENDICE 1: Questionario

Questionario

O presente questionario insere-se no ambito da elaboragdo de uma dissertagdo de mestrado
em Gestdo Empresarial, na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, com vista a
realizacéo de um estudo sobre satisfacdo e lealdade dos clientes bancarios, segmento
empresa, na Regido do Algarve.

As informac@es prestadas séo confidenciais e os dados recolhidos seréo tratados
informaticamente para efeitos meramente académicos.

Agradecemos a sua colaboracao e salientamos a sua importancia para o sucesso desta
Dissertacéo.

*Obrigatorio

Parte 1 - Caracterizagcao geral

EMPRESA

1.1. Ano deinicio de
atividade *

Exemplo: 15 de dezembro 2012

1.2. Tipo de sociedade *
Marcar apenas uma oval.

Sociedade Unipessoal por Quotas
Sociedade por Quotas
Sociedade em Nome Coletivo

Sociedade Anénima

Outra:

1.3. Setor de Atividade *
Marcar apenas uma oval.
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Primario (ex.: Agricultura/Pesca/Pecuaria)
Secundario (ex.: IndUstria/Construcéo Civil/Obras Publicas)

Terciario (Servicos)

1.4. Namero médio de
colaboradores (anual)

*

1.5. Sede no Algarve *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
1.6. Volume de Negécios (€) *
Marcar apenas uma oval.
< 1 Milhdo
1- 2,5 Milhdes
2,6 - 5 Milhdes
5,1 - 50 Milhdes
> 50 MilhGes

1.7. Nimero de bancos com que a
empresa trabalha *

1.8. Tendo em consideracao o principal Banco de apoio da
Empresa (com o qual apresenta um maior envolvimento),

indique-nos:

1.8.1. Tipo de Envolvimento *
Marcar apenas uma oval.
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Apenas Débito
Apenas Crédito

Débito e Crédito

1.8.2. Tem gestor de cliente *
Marcar apenas uma oval.

N&o
1.8.3. Acompanhamento efetuado

por * Marcar apenas uma oval.

Agéncia/Balcéo

Centro/Gabinete de Empresas

1.8.4. Ha quanto tempo é cliente *
Marcar apenas uma oval.

<1ano
1-5anos

> 5 anos

RESPONDENTE

1.9. Cargo na empresa *
Marcar apenas uma oval.

Sécio / Administrador
Director Geral
Director Financeiro

Director Comercial

Outra:

1.10. E um dos responsaveis pela relagcdo com a Banca *
Marcar apenas uma oval.

Parte 2 - Expetativas vs Qualidade dos Servicos
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No que respeita as caracteristicas constantes das seguintes afirmacdes indique-nos:
- guais as suas Expetativas face ao grau de importancia das mesmas, tendo em conta o0s
Bancos em Geral;

- gual a sua percecao de Qualidade dos Servigcos Prestados pelo Principal Banco de
apoio da Empresa.

2.1. Acessibilidade dos produtos/servicos através da internet

2.1.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.1.B. Qualidade dos Servigcos Atuais (Principal
Banco) * Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

2.2. Compreensao e apoio naresolucao de problemas

2.2.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.2.B. Qualidade dos Servicos Atuais (Principal Banco)
Marcar apenas uma oval.
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Discordo Totalmente O Q O Q O Concordo Totalmente

2.3. Servigco confiavel e preciso

2.3.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nada Importante O O O O O Muito Importante

2.3.B. Qualidade dos Servi¢os Atuais (Principal
Banco) * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

2.4. Clareza e transparéncia da informacao fornecida

2.4.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nada Importante Q Q C) Q Q Muito Importante

2.4.B. Qualidade dos Servigcos Atuais (Principal
Banco) * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q C) Q Q Q Concordo Totalmente



2.5. Execucao dos servigos no tempo prometido

2.5.A. Expetativa (Bancos em geral) *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.5.B. Qualidade dos Servicos Atuais (Principal Banco)
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

2.6. Produtos diversificados e adequados as necessidades

da Empresa

2.6.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.6.B. Qualidade dos Servicos Atuais (Principal
Banco) * Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



2.7. Tratamento personalizado e dedicacéo de especial

atencao quer presencialmente quer a distancia

2.7.A. Expetativa (Bancos em geral) * Marcar
apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.7.B. Qualidade dos Servigcos Atuais (Principal
Banco) * Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

2.8. Conhecimento das necessidades especificas da

Empresa

2.8.A. Expetativa (Bancos em geral) *
Marcar apenas uma oval.

Nada Importante Muito Importante

2.8.B. Qualidade dos Servicos Atuais (Principal Banco)
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Parte 3 — Avaliacao da Satisfacao e Lealdade

As questdes que se seguem pretendem aferir o grau de satisfacéo e lealdade relativamente ao
principal Banco de apoio da Empresa.
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3.1. Imagem Corporativa

Relativamente a Imagem do principal Banco de apoio da sua Empresa, diria que:
3.1.A. Banco transmite confianca *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q C) Q Q Q Concordo Totalmente

3.1.B. Banco é sélido e implantado no mercado *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q Q Q Q C) Concordo Totalmente

3.1.C. Banco oferece um contributo positivo para
Sociedade * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3.1.D. Banco que se preocupa com as
necessidades dos clientes * Marcar apenas uma
oval.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Q C) Q Q Q Concordo Totalmente
3.1.E. Banco inovador e virado para o futuro * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O Q O Q O Concordo Totalmente




3.2. Valor Apercebido

No que respeita a dicotomia qualidade/prego dos produtos/servigos do principal Banco de apoio
da Empresa, considera que:

3.2.A. Tendo em conta a qualidade dos produtos/servicos oferecidos pelo
Banco, sente que valem o que paga por eles * Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3.2.B. O prego pago pelos produtos/servigos oferecidos pelo Banco é
razoavel, comparativamente com outros Bancos * Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3.3. Grau Satisfacao

No que respeita ao a satisfacédo global com principal Banco de apoio da Empresa, diria que:

3.3.A. Estou muito satisfeito(a) com os servi¢os prestados pelo Banco *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3.3.B. O nivel de satisfacdo tem vindo a corresponder as expetativas *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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3.3.C. O Banco encontra-se préoximo do Banco ideal *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3.4. Reclamacgdes

3.4.1. A empresa ja efetuou alguma reclamacéo do principal Banco de apoio? *
Marcar apenas uma oval.

() sim Passe paraa pergunta 41.
O Ndo Passe para a pergunta 45.
O N&o sei  Passe para a pergunta 49.

Sim, jareclamou

Tendo em consideracgéo a ultima reclamacéo efetuada, considera que a mesma foi resolvida de
forma:

Rigorosa *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Profissional *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Atempada *
Marcar apenas uma oval.
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Discordo Totalmente O Q Q Q O Concordo Totalmente

Muito Satisfatéria * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Nao, nunca reclamou

Atendendo a que nunca reclamou, gostariamos de saber a forma como considera que, se 0
fizesse, a reclamacéo seria resolvida:

Rigorosa *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O D O O O Concordo Totalmente

Profissional *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O Q Q Q O Concordo Totalmente

Atempada *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O D O O O Concordo Totalmente

Muito satisfatdria * Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3.5. Lealdade



No que concerne a Lealdade para com o seu principal Banco, diria que:

3.5.A. Tenciona permanecer como cliente do Banco *
Marcar apenas uma oval.

Nada provavel Muito provavel

3.5.B. Recomenda o Banco a amigos, colegas e
familiares * Marcar apenas uma oval.

Nada provéavel Muito provavel

3.6.C. Caso outro Banco Ihe apresente melhores
condicbes (em termos de preco) transfere o
movimento/operacdes para 0 mesmo * Marcar apenas
uma oval.

Nada provavel Muito provavel

Muito obrigado pela colaboragéo.

Com tecnologia

E Google Forms



ANEXO A: Outputs - Dados Primérios

Ano_lInicio
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid - 2 anos 7 6,7 6,7 6,7
2 a9 anos 24 22,9 22,9 29,5
10 a 25 anos 44 41,9 41,9 71,4
26 a 50 anos 25 23,8 23,8 95,2
+ 50 anos 5 4.8 4.8 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_sociedade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sociedade por Quotas 69 65,7 65,7 65,7
Sociedade Andénima 13 12,4 12,4 78,1
Sociedade Unipessoal por 13 12,4 12,4 90,5
Quotas
Sociedade em Nome 3 2,9 2,9 93,3
Coletivo
Cooperativas, Instituicdes 7 6,7 6,7 100,0
em fins lucrativos, ENI's
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Setor
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Agricultura/Pesca/Pecuaria 4 3,8 3,8 3,8
IndUstria/Construcéo 28 26,7 26,7 30,5
Civil/Obras Publicas
Servigos 73 69,5 69,5 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fonte: SPSS 25.0
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Colaboradores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos 10 54 51,4 51,4 51,4
10 a 49 34 32,4 32,4 83,8
50 a 249 14 13,3 13,3 97,1
250 ou mais 3 2,9 2,9 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Sede_Algarve
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nao 4 3,8 3,8 3,8
Sim 101 96,2 96,2 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Vol_Neg
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 1 Milhdo 70 66,7 66,7 66,7
1 a 2,5 Milhdes 17 16,2 16,2 82,9
2,6 a 5 Milhdes 6 5,7 5,7 88,6
5,1 a 50 Milhdes 10 9,5 9,5 98,1
> 50 Milhdes 2 1,9 1,9 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
N_bancos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 30 28,6 28,6 28,6
2 38 36,2 36,2 64,8
3 21 20,0 20,0 84,8
+3 16 15,2 15,2 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fonte: SPSS 25.0
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Tipo_Envolvimento

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Apenas Débito 24 22,9 22,9 22,9
Débito e Crédito 81 77,1 77,1 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Gestor_cliente
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 7 6,7 6,7 6,7
Sim 98 93,3 93,3 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_acomp
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Centro/Gabinete de 30 28,6 28,6 28,6
Empresas
Agéncia/Balcao 75 71,4 71,4 100,0
Total 105 100,0 100,0
Fonte: SPSS 25.0
Tempo_cliente
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos de 1 ano 2 1,9 1,9 1,9
1 a5 anos 18 17,1 17,1 19,0
Mais de 5 anos 85 81,0 81,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fonte: SPSS 25.0
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Cargo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sécio/Administrador 70 66,7 66,7 66,7

Diretor Geral 14 13,3 13,3 80,0
Diretor Financeiro 10 9,5 9,5 89,5
Secretariado 3 2,9 2,9 92,4
Diretor Comercial 2 1,9 1,9 94,3
Coordenador de 2 1,9 1,9 96,2
Departamento
Diretor de Departamento 1 1,0 1,0 97,1
Diretor Técnico 1 1,0 1,0 98,1
Responsavel Qualidade 1 1,0 1,0 99,0
Administrativo 1 1,0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fonte: SPSS 25.0

Resp_relacao

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N&o 13 12,4 12,4 12,4
Sim 92 87,6 87,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fonte: SPSS 25.0
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ANEXO B: Outputs - OVERALS

Weights
Dimension

Set 2

1 @3.1.A.Bancotransmiteconfi ,014 -,339
anca
@3.1.B.Bancoésolidoeimpla -,079 ,667
ntadonomercado
@3.1.C.Bancoofereceumcon ,078 -,608
tributopositivoparaSociedade
@3.1.D.Bancoquesepreocup -,022 -,686
acomasnecessidadesdosclie
ntes
@3.1.E.Bancoinovadorevira -,974 ,352
doparaofuturo

2 @2.1.E.Acessibilidadedospr -,065 ,326
odutoseservicosatravésdalnt
ernet
@2.1.Q.Acessibilidadedospr , 157 -,145
odutoseservigosatravésdalnt
ernet
@2.2.E.Compreensédoeapoio -,026 ,280
naresolucdodeproblemas
@2.2.Q.Compreensaoeapoi -,268 ,168
onaresolucaodeproblemas
@2.3.E.Servigoconfiavelepre ,060 ,057
Ciso
@2.3.Q.Servigoconfiavelepr -,291 ,406
€eciso
@2.4.E.Clarezaetransparénc -,497 577
iadainformacaofornecida
@2.4.Q.Clarezaetransparén , 186 -,399
ciadainformacéofornecida
@2.5.E.Execucaodosservico -,081 -,035
snotempoprometido
@2.5.Q.Execucdodosservico ,298 -,417
snotempoprometido
@2.6.E.Produtosdiversificad ,024 -,291

oseadequadosasnecessidad

esdaEmpresa
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@2.6.Q.Produtosdiversificad -,417 ,350
oseadequadosasnecessidad

esdaEmpresa

@2.7.E.Tratamentopersonali -,849 ,235
zadoededicacéodeespecialat

encao

@2.7.Q.Tratamentopersonali ,557 -,038
zadoededicagcéodeespecialat

encéo

@2.8.E.Conhecimentodasne ,184 -,519
cessidadesespecificasdaEm

presa

@2.8.Q.Conhecimentodasne ,071 -,388
cessidadesespecificasdaEm

presa

@3.2.A. Tendoemcontaaquali ,040 -,579
dadedosprodutosservigosofe

recid

@3.2.B.Oprecopagopelospro -,081 -,272
dutosservicosoferecidospelo

Banc

Set

Fonte: SPSS 25.0

Component Loadings
Dimension
1 2

@3.1.A.Bancotransmiteconfi -, 727 -,305
anca®P

@3.1.B.Bancoésolidoeimpla -,920 -,038
ntadonomercado®®

@3.1.C.Bancoofereceumcon -,625 -,631
tributopositivoparaSociedade

ab

@3.1.D.Bancoquesepreocup -,492 -, 766
acomasnecessidadesdosclie

ntesaP

@3.1.E.Bancoinovadorevira -,997 -,032
doparaofuturo®®°

@2.1.E.Acessibilidadedospr -,398 -,071
odutoseservigosatravésdalnt

ernetab
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@2.1.Q.Acessibilidadedospr
odutoseservigosatravésdalnt
ernet2P
@2.2.E.Compreensaoeapoio
naresolucdodeproblemas?®
@2.2.Q.Compreensaoeapoi
onaresolucdodeproblemas®®
@2.3.E.Servigoconfiavelepre
ciso®P
@2.3.Q.Servigoconfiavelepr
eciso®?
@2.4.E.Clarezaetransparénc
iadainformac&ofornecida®®
@2.4.Q.Clarezaetransparén
ciadainformac&ofornecida®®
@2.5.E.Execucaodosservico
snotempoprometido®®
@2.5.Q.Execugdodosservico
snotempoprometido®®
@2.6.E.Produtosdiversificad
oseadequadosasnecessidad
esdaEmpresa?P?
@2.6.Q.Produtosdiversificad
oseadequadosasnecessidad
esdaEmpresa?P?
@2.7.E.Tratamentopersonali
zadoededicacaodeespecialat
encao?P
@2.7.Q.Tratamentopersonal
zadoededicacaodeespecialat
encao?P
@2.8.E.Conhecimentodasne
cessidadesespecificasdaEm
presa®P
@2.8.Q.Conhecimentodasne
cessidadesespecificasdaEm
presa®P?
@3.2.A.Tendoemcontaaquali
dadedosprodutosservigosofe

recidaP

-,262

-,440

-, 710

-,459

-,443

-,818

-,353

-,163

-,406

-,568

-,688

-,802

-,624

-,691

-,411

- 477

-445

-,133

-,033

-,024

-,296

,029

-,372

-,282

-,393

-,319

-,288

-,280

-,156

-,479

-,557

-,449
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@3.2.B.Oprecopagopelospro -,518 -,384
dutosservicosoferecidospelo

Bancab

a. Optimal Scaling Level: Ordinal

b. Projections of the Single Quantified Variables in the Object

Space
Fonte: SPSS 25.0
Multiple Fit
Dimension

Set 1 2 Sum

1 @3.1.A.Bancotransmiteconfian ,000 ,115 ,115
ca®
@3.1.B.Bancoésodlidoeimplanta ,006 ,445 ,452
donomercado?
@3.1.C.Bancoofereceumcontri ,006 ,370 ,376
butopositivoparaSociedade?
@3.1.D.Bancoquesepreocupac ,001 471 472
omasnecessidadesdosclientes?
@3.1.E.Bancoinovadorevirado ,948 124 1,073
paraofuturo®

2 @2.1.E.Acessibilidadedosprod ,004 ,106 ,110
utoseservicosatravésdalnternet
a
@2.1.Q.Acessibilidadedosprod ,025 ,021 ,046
utoseservigosatravésdalnternet
a
@2.2.E.Compreensaoeapoion ,001 ,079 ,079
aresolucdodeproblemas?
@2.2.Q.Compreensaoeapoion ,072 ,028 ,100
aresolucaodeproblemas?
@2.3.E.Servigoconfiavelepreci ,004 ,003 ,007
so?
@2.3.Q.Servigoconfiavelepreci ,085 , 165 ,250
so?
@2.4.E.Clarezaetransparéncia ,247 ,333 ,580
dainformacaofornecida?
@2.4.Q.Clarezaetransparéncia ,035 , 160 , 194
dainformacaofornecida?
@2.5.E.Execucaodosservigosn ,007 ,001 ,008

otempoprometido?



@2.5.Q.Execucaodosservicosn
otempoprometido?
@2.6.E.Produtosdiversificados
eadequadosasnecessidadesda
Empresa?
@2.6.Q.Produtosdiversificados
eadequadosasnecessidadesda
Empresa?
@2.7.E.Tratamentopersonaliza
doededicacaodeespecialateng
ao?
@2.7.Q.Tratamentopersonaliza
doededicacéodeespecialateng
ao?
@2.8.E.Conhecimentodasnece
ssidadesespecificasdaEmpres
22
@2.8.Q.Conhecimentodasnece
ssidadesespecificasdaEmpres
22
@3.2.A.Tendoemcontaaqualid
adedosprodutosservicosofereci
da
@3.2.B.Oprecopagopelosprod
utosservigcosoferecidospeloBan

Ca

,089

,001

174

721

,310

,034

,005

,002

,007

175

,085

,123

,055

,002

,270

,150

,335

,075

,264

,085

,297

776

,312

,303

,155

,337

,081

Fonte: SPSS 25.0
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ANEXO C: Outputs Clusters Hierarquicos - Satisfacao

@3.1.D.Bancoquesepreocupacomasnecessidadesdosclientes * Ward Method

Count

Crosstabulation

Ward Method

2

3

Total

@3.1.D.Bancoques Discordo Totalmente
epreocupacomasn Discordo Parcialmente
ecessidadesdosclie Nao Concordo nem
ntes Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo Totalmente

Total

43

32
15
90

45

32
15
104

@3.1.E.Bancoinovadoreviradoparaofuturo * Ward Method
Crosstabulation

Count

Fonte: SPSS 25.0

Ward Method

2

3

Total

@3.1.E.Bancoinov Discordo Totalmente
adoreviradoparaofu Discordo Parcialmente
turo N&o Concordo nem
Discordo
Concordo Parcialmente
Concordo Totalmente

Total

32

42
12
90

10
37

43
12
104

Fonte: SPSS 25.0
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@2.2.Q.Compreensaoeapoionaresolucdodeproblemas * Ward Method

Count

Crosstabulation

Ward Method

1 2 3 Total
@2.2.Q.Compreen Discordo Totalmente 0 0 0 1 1
sdoeapoionaresolu Discordo Parcialmente 4 1 1 0 6
céodeproblemas  Nzo Concordo nem 17 4 2 1 24
Discordo
Concordo Parcialmente 51 2 1 0 54
Concordo Totalmente 18 1 0 0 19
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@2.3.E.Servigoconfiavelepreciso * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 Total
@2.3.E.Servicocon Nada Importante 0 0 0 2 2
fiavelepreciso Pouco Importante 3 1 0 0 4
Importante 29 4 3 0 36
Muito Importante 35 0 0 0 35
Extremamente Importante 23 3 1 0 27
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@2.6.Q.ProdutosdiversificadoseadequadosasnecessidadesdaEmpresa * Ward Method
Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 Total
@2.6.Q.Produtosdi Discordo Totalmente 1 0 1 2 4
versificadoseadequ Discordo Parcialmente 5 2 1 0 8
adosasnecessidad  Nzo Concordo nem Discordo 29 5 2 0 36
esdaEmpresa Concordo Parcialmente 41 1 0 0 42
Concordo Totalmente 14 0 0 0 14
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
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@2.7.E.Tratamentopersonalizadoededicacaodeespecialatencdo * Ward Method
Crosstabulation

Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
@2.7.E.Tratamento Nada Importante 0 0 1 2 3
personalizadoededi Pouco Importante 5 1 1 0 7
cacaodeespecialat  |mportante 25 2 1 0 28
encao Muito Importante 34 5 1 0 40
Extremamente Importante 26 0 0 0 26
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@2.7.Q.Tratamentopersonalizadoededicacdodeespecialatencdo * Ward Method
Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
@2.7.Q.Tratament Discordo Totalmente 2 0 1 2 5
opersonalizadoede Discordo Parcialmente 1 1 1 0 3
dicacdodeespecial Nzo Concordo nem Discordo 22 1 0 0 23
atencao Concordo Parcialmente 40 6 2 0 48
Concordo Totalmente 25 0 0 0 25
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@2.8.Q.ConhecimentodasnecessidadesespecificasdaEmpresa * Ward Method
Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
@2.8.Q.Conhecim Discordo Totalmente 1 0 2 2 5
entodasnecessidad Discordo Parcialmente 4 1 2 0 7
esespecificasdaEm Nzo Concordo nem Discordo 29 4 0 0 33
[ Concordo Parcialmente 42 3 0 0 45
Concordo Totalmente 14 0 0 0 14
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0
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@3.3.A.Estoumuitosatisfeitoacomosservicosprestadospelo * Ward Method

Count

Crosstabulation

Ward Method

2 3 Total
@3.3.A.Estoumuitosatisfeitoa Discordo Totalmente 1 1 0 1 3
comosservicosprestadospelo  Discordo Parcialmente 2 3 3 1 9
N&o Concordo nem Discordo 32 2 1 0 35
Concordo Parcialmente 43 2 0 0 45
Concordo Totalmente 12 0 0 0 12
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@3.3.B.Oniveldesatisfacdotemvindoacorresponderasexpecta * Ward Method
Crosstabulation
Count
Ward Method
2 3 Total
@3.3.B.Oniveldesatisfacdote Discordo Totalmente 1 1 1 1 4
mvindoacorresponderasexpe Discordo Parcialmente 5 2 1 0 8
cta Nao Concordo nem Discordo 27 4 2 1 34
Concordo Parcialmente 43 1 0 0 44
Concordo Totalmente 14 0 0 0 14
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
@3.3.C.0OBancoencontrasepréximodoBancoideal * Ward Method
Crosstabulation
Count
Ward Method
2 3 Total
@3.3.C.OBancoencontrasepr Discordo Totalmente 1 2 1 1 5
6ximodoBancoideal Discordo Parcialmente 3 3 2 1 9
N&o Concordo nem Discordo 44 2 1 0 47
Concordo Parcialmente 36 1 0 0 37
Concordo Totalmente 6 0 0 0 6
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0

100



Ano_|Inicio * Ward Method

Crosstabulation

Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Ano_Inicio - 2 anos 4 2 0 1 7
2 a9 anos 20 0 2 1 23
10 a 25 anos 40 2 2 0 44
26 a 50 anos 21 4 0 0 25
+ 50 anos 5 0 0 0 5
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_sociedade * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Tipo_sociedade Sociedade por Quotas 59 6 2 1 68
Sociedade Andénima 11 1 1 0 13
Sociedade Unipessoal por 10 1 1 1 13
Quotas
Sociedade em Nome 3 0 0 0 3
Coletivo
Cooperativas, Instituicdes 7 0 0 0 7
em fins lucrativos, ENI's
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Setor * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Setor Agricultura/Pesca/Pecuaria 4 0 0 0 4
Industria/Construcao 22 4 1 0 27
Civil/Obras Publicas
Servigos 64 4 3 2 73
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0
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Colaboradores * Ward Method

Crosstabulation

Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Colaboradores Menos 10 44 7 1 1 53
10 a 49 30 0 3 1 34
50 a 249 13 1 0 0 14
250 ou mais 3 0 0 0 3
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Sede_Algarve * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Sede_Algarve Nao 4 0 0 0 4
Sim 86 8 4 2 100
Total 90 8 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Vol_Neg * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Vol_Neg < 1 Milhdo 57 7 3 2 69
1 a 2,5 Milhdes 16 0 1 0 17
2,6 a 5 Milhdes 6 0 0 0 6
5,1 a 50 Milhées 9 1 0 0 10
> 50 Milhdes 2 0 0 0 2
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0
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N_bancos * Ward Method

Crosstabulation

Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
N_bancos 1 25 3 0 1 29
2 33 2 2 1 38
3 17 2 2 0 21
+3 15 1 0 0 16
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0

Tipo_Envolvimento * Ward Method

Count

Crosstabulation

Ward Method

1 2 3 4 Total
Tipo_Envolvimento Apenas Débito 19 3 1 1 24
Débito e Crédito 71 5 3 1 80
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Gestor_cliente * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Gestor_cliente N&o 5 0 0 2 7
Sim 85 8 4 0 97
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_acomp * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Tipo_acomp Centro/Gabinete de 25 3 2 0 30
Empresas
Agéncia/Balcao 65 5 2 2 74
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0
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Tempo_cliente * Ward Method Crosstabulation

Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Tempo_cliente Menos de 1 ano 1 0 0 1 2
1 a5 anos 15 1 0 1 17
Mais de 5 anos 74 7 4 0 85
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Cargo * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Cargo  Socio/Administrador 63 3 2 1 69
Diretor Geral 10 2 1 1 14
Diretor Financeiro 8 2 0 0 10
Secretariado 3 0 0 0 3
Diretor Comercial 1 1 0 0 2
Coordenador de 2 0 0 0 2
Departamento
Diretor de Departamento 1 0 0 0 1
Diretor Técnico 0 0 1 0 1
Responsavel Qualidade 1 0 0 0 1
Administrativo 1 0 0 0 1
Total 90 8 4 2 104
Fonte: SPSS 25.0
Resp_relacao * Ward Method Crosstabulation
Count
Ward Method
1 2 3 4 Total
Resp_relacao N&o 10 2 1 0 13
Sim 80 6 3 2 91
Total 90 8 4 2 104

Fonte: SPSS 25.0
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ANEXO D: Outputs Clusters Hierarquicos- Lealdade

@3.5.A.TencionapermanecercomoclientedoBanco * Median Method

Crosstabulation

Count
Median Method
1 2 Total

@3.5.A.Tencionapermanece Nada Provavel 0 0 2 2
rcomoclientedoBanco Pouco Provavel 0 0 5 5

Provavel 12 0 5 17

Muito Provéavel 45 2 0 47

Bastante Provavel 0 33 0 33
Total 57 35 12 104

Fonte: SPSS 25.0

@3.5.B.RecomendaoBancoaamigoscolegasefamiliares * Median Method

Crosstabulation

Count
Median Method
1 2 Total

@3.5.B.RecomendaoBancoa Nada Provavel 0 0 6 6
amigoscolegasefamiliares Pouco Provavel 0 0 6 6

Provavel 22 1 0 23

Muito Provével 35 5 0 40

Bastante Provavel 0 29 0 29
Total 57 35 12 104

Fonte: SPSS 25.0

@3.5.C.CasooutroBancolheapresentemelhorescondi¢cdesemter * Median

Method

Count

Median Method

Crosstabulation

1 2 Total
@3.5.C.CasooutroBancolhe Nada Provavel 1 10 0 11
apresentemelhorescondi¢cbe Pouco Provavel 7 8 0 15
semter Provavel 20 9 1 30
Muito Provavel 20 3 3 26
Bastante Provavel 9 5 8 22
Total 57 35 12 104

Fonte: SPSS 25.0

105



ANEXO E: Outputs - CHAID

Ano_Inicio * Terminal Node Identifier Crosstabulation

Count
Terminal Node Identifier
1 4 5 6 7 8 Total
Ano_lInicio -2 anos 1 0 3 0 3 0 7
2 a9 anos 4 4 4 2 9 0 23
10 a 25 anos 5 6 9 4 18 2 44
26 a 50 anos 2 3 7 2 8 3 25
+ 50 anos 0 1 2 1 1 0 5
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_sociedade * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Tipo_sociedade Sociedade por Quotas 10 7 21 5 24 1 68
Sociedade Andénima 0O 5 2 1 5 o0 13
Sociedade Unipessoal por 1 1 1 1 7 2 13
Quotas
Sociedade em Nome Coletivo 1 0 0 o0 2 O 3
Cooperativas, Instituicdes em 0 1 1 2 1 2 7
fins lucrativos, ENI's
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Setor * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Setor Agricultura/Pesca/Pecuaria 1 1 1 0 1 0 4
IndUstria/Construcéo 7 1 6 3 9 1 27
Civil/Obras Publicas
Servigos 4 12 18 6 29 4 73
Total 12 14 25 9 39 5 104

Fonte: SPSS 25.0
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Colaboradores * Terminal Node Identifier Crosstabulation

Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Colaboradores Menos 10 8 7 16 5 16 1 53
10 a 49 4 4 7 3 14 2 34
50 a 249 o 2 2 1 7 2 14
250 ou mais 0 1 0O 0 2 O 3
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Sede_Algarve * Terminal Node Identifier
Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Sede_Algarve N&o 0 1 1 0 2 O 4
Sim 12 13 24 9 37 5 100
Total 12 14 25 9 39 5 104

Fonte: SPSS 25.0

Vol _Neg * Terminal Node Identifier Crosstabulation

Count
Terminal Node Identifier
1 4 5 6 7 8 Total
Vol_Neg < 1 Milhdo 11 8 19 5 23 3 69
1 a 2,5 Milhdes 1 1 5 1 8 1 17
2,6 a 5 Milhdes 0 1 1 0 3 1 6
5,1 a 50 Milhdes 0 4 0 3 3 0 10
> 50 Milhdes 0 0 0 0 2 0 2
Total 12 14 25 9 39 5 104

Fonte: SPSS 25.0
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N_bancos * Terminal Node Identifier Crosstabulation

Count
Terminal Node Identifier
1 4 5 6 7 8 Total
N_bancos 1 5 7 4 2 10 1 29
2 4 4 9 4 15 2 38
8 3 0 9 1 6 2 21
+3 0 3 3 2 8 0 16
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_Envolvimento * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Tipo_Envolvimento  Apenas Débito 2 6 6 1 8 1 24
Débitoe Crédito 10 8 19 8 31 4 80
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Gestor_cliente * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier
1 4 5 6 7 8 Total
Gestor_cliente N&o 1 0 5 0 1 0 7
Sim 11 14 20 9 38 5 97
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Tipo_acomp * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Tipo_acomp Centro/Gabinete de Empresas 3 4 2 3 17 1 30
Agéncia/Balcéo 9 10 23 6 22 4 74
Total 12 14 25 9 39 5 104

Fonte: SPSS 25.0
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Tempo_cliente * Terminal Node Identifier Crosstabulation

Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Tempo_cliente Menos de 1 ano 0 O 1 0 1 O 2
1 a5 anos 3 3 4 2 5 0 17
Mais de 5 anos 9 11 20 7 33 5 85
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Cargo * Terminal Node ldentifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier Total
1 4 5 6 7 8
Cargo Socio/Administrador 8 11 19 6 22 3 69
Diretor Geral 2 0 2 1 8 1 14
Diretor Financeiro 1 1 2 0o 5 1 10
Secretariado 0O O O o 3 o0 3
Diretor Comercial 1 0 0 1 0 O 2
Coordenador de 0 0 1 1 o0 O 2
Departamento
Diretor de Departamento 0O O 0 O 1 0 1
Diretor Técnico 0O 0 1 0o o0 O 1
Responsavel Qualidade 0 1 0 O 0 O 1
Administrativo 0 1 0 O 0 O 1
Total 12 14 25 9 39 5 104
Fonte: SPSS 25.0
Resp_relacao * Terminal Node Identifier Crosstabulation
Count
Terminal Node Identifier
1 4 5 6 7 8 Total
Resp_relacao N&o 0 1 4 1 6 13
Sim 12 13 21 8 33 91
Total 12 14 25 9 39 104

Fonte: SPSS 25.0
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