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RESUMO

Com o presente estudo pretende-se observar e avaliar a satisfagéo e lealdade dos clientes da
Caixa Crédito Agricola Mutuo da Regido de Braganca e Alto Douro e relaciona-la com
indicadores econdémico-financeiros. Com esta analise pretende-se que a Administragdo da

instituicao avalie e identifique vantagens e fraquezas que possa vir a melhorar.

Desta forma, aplicando o modelo European Customer Satisfaction Index, foi efetuado um
inquérito aos clientes da Caixa Crédito Agricola Mutuo da Regido de Braganca e Alto Douro.
Através dos resultados obtidos e de estatisticas de frequéncias e descritivas, correlagdes e
regressoes, conclui-se que existem efetivamente alteragbes na satisfagao dos clientes ao longo
dos anos, com o prolongar da crise, verificando-se contradicdes do que teoricamente seria
esperado. Foi possivel concluir diferencas significativas na satisfagdo dos clientes entre as
diferentes agéncias da regido e verificar fortes correlacdes entre um indicador de racio de
capital e a satisfacdo dos clientes. Relativamente as relagcdes entre as variaveis latentes do

modelo em estudo, foi possivel verificar a existéncia de rela¢des estatisticamente significativas.

Palavras-Chave: Cooperativismo, instituicdes cooperativas financeiras, satisfagao de clientes,

fidelizacao e lealdade de clientes, modelo ECSI.



ABSTRACT

With this study we intend to observe and evaluate the satisfaction and loyalty of customers of
Caixa Crédito Agricola Mituo da Regido de Bragancga e Alto Douro and relate it with economic
and financial indicators. With this analysis it is intended that employees of the institution

evaluate and identify advantages and weaknesses that may be able improve in the future.

In this way, applying the European Customer Satisfaction Index model, an inquiry was made to
the customers of Caixa Crédito Agricola Mutuo da Regido de Braganca e Alto Douro. Through
the results obtained through descriptive and frequency statistics, correlations and regressions it
is possible to conclude that there are actually changes in customer satisfaction over the years
with the prolonging of the crisis that contradicts the expected theoretically. It was possible to
conclude significant differences in customer satisfaction among the different agencies of the
region and verify strong correlations between an indicator of capital ratio and customer
satisfaction. Concerning the relations between latent variables of the model under study it was

possible to verify the existence of statistically significant relationships.

Keywords: Cooperatives Financial Institutions, Cooperativism, customer satisfaction, customer

loyalty, model ECSI.



RESUMEN

Con el presente estudio pretendemos observar y evaluar la satisfaccion y lealtad de la Caixa
Crédito Agricola de Braganca e Alto Douro delante de sus clientes y relacionarla con los
indicadores economicos y financieros. En este analisis se pretende que los empleados de la
institucién puedan evaluar e identificar las fortalezas y debilidades del sistema y que se pueda

venir a mejorar en el futuro.

Por lo tanto, utilizando el modelo European Customer Satisfacion Index, se hizo una encuesta a
los clientes de la Caixa Crédito Agricola Mituo da Regido de Bragancga e Alto Douro. Por medio
de los resultados obtenidos y a través de las estadisticas de frecuencias y descriptivas,
correlaciones y regresiones, se puede llegar a la conclusion de que cambia de manera efectiva
la satisfaccion del cliente no transcurrir de los afios con la prolongacion de la crisis, sin
embargo los resultados no cumplen con lo esperado tedricamente. Fue posible concluir
diferencias significativas en la satisfaccion del cliente entre las distintas agencias de la zona y
comprobar las correlaciones entre un fuerte indicador de los coeficientes de capital y la
satisfaccion del cliente. En cuanto a las relaciones entre las variables latentes del modelo en

estudio, fue posible verificar la existencia de relaciones estadisticamente significativas.

Palabras claves: cooperativas, instituciones financieras cooperativas, satisfaccion de los

clientes, lealtad y fidelizacion de clientes, modelo ECSI.
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INTRODUCAO

Este estudo foi elaborado com o intuito de observar e avaliar a satisfagdo e lealdade dos
clientes da Caixa Crédito Agricola Mutuo da Regido de Braganca e Alto Douro (CCAMRBAD),
assim como, a sua evolugdo ao longo dos anos com o prolongar da crise economica e
financeira que se assiste. Também se estuda a relacdo entre a satisfagdo e lealdade dos
clientes com alguns indicadores econdmico-financeiros. Aplicando o modelo European
Customer Satisfaction Index (ECSI), foi efetuado um inquérito por questionario aos clientes da
instituigao.

O impacto da consideravel deterioragéo da situacao econémica e financeira em Portugal nos
bancos portugueses podera levar, em parte, a alteragbes nos seus indicadores econémico-

financeiros, que posteriormente podera gerar insatisfacao por parte dos clientes bancarios.

Com os consumidores cada vez mais seletivos e exigentes, torna-se essencial um cuidado
redobrado na prestagéo dos servicos, mais concretamente na informagéo que estes transmitem
aos clientes bancarios. Ha cada vez mais exigéncias pelo Banco de Portugal neste dominio,

visando promover a transparéncia e o rigor da informacéo prestada aos consumidores.

Dado o enquadramento das Caixas de Crédito Agricola no setor bancario e as constantes
transformagbes que se verificam no mesmo, levam a que seja tomada uma nova posigdo em
relagdo as praticas a operar e estratégias a definir. Transformagdes no setor,
fundamentalmente pela crise, mas também devido as novas tecnologias e das constantes
inovacdes que vao de alguma forma condicionar a lei da oferta e da procura do setor (Mendes
& Rataniji, 2009).

Mais do que conquistar novos clientes, € necessario manter os existentes (Delgado, 2009).
Para tal, é imperativo que um dos principais ativos da instituicao financeira seja o cliente. Com
este mercado dindmico e de grande competitividade no segmento, os clientes ganham poder
de negociagdo, mostram-se mais seletivos e informados e naturalmente ficam mais exigentes
(Holanda, 2008). Com isto, surge a necessidade de estudar a satisfacdo e lealdade dos
clientes e encarar estas novas estratégias como prioritarias. Estratégias que devem ter em
conta a relagdo com o mercado, sobretudo com os clientes de modo a que haja novos

beneficios através de proveitos e beneficios reciprocos (Polidoro, 2006).

O presente estudo segue com um enquadramento tedrico sobre os principais aspetos a

abordar, seguindo-se a apresentacdo da metodologia, resultados e posteriores conclusoes.



1. O MUTUALISMO NO SETOR BANCARIO EM PORTUGAL

Nesta seccdo abordar-se-4 o mutualismo e como este afeta as organizagbes, do mesmo modo
que também se analisara a banca portuguesa desde os seus primordios e a sua evolugéo até a

atualidade.

Apo6s compreensédo das dissemelhangas existentes no setor, analisar-se-a a evolugao historica

do Crédito Agricola (CA) que se distingue das restantes instituigdes financeiras portuguesas.

1.1. O MUTUALISMO NAS INSTITUIGOES PORTUGUESAS

Este termo encontra-se referido no dicionario portugués como um “sistema de associacao que
assenta nos principios de ajuda reciproca entre os seus membros e de contribuicdo coletiva

para beneficio de cada um dos membros.”

Ha nove anos, Jorge Sampaio entdo Presidente da Republica fundamentou a importancia do
mutualismo. As palavras do Chefe de Estado foram “o movimento mutualista surgiu
historicamente como forma de os cidaddos se organizarem coletivamente para fazerem face a
uma série de riscos e insegurangas gerados pela industrializagdo e modernizagdo das
sociedades, fora das l6gicas econdmicas lucrativas”, de acordo com o artigo publicado em
Dezembro de 2005 na coleténea de textos Jorge Sampaio com os Portugueses: Dez anos na

Presidéncia da Republica (Branco, 2009).

Na sociedade, o mutualismo era conhecido por funcionar como troca, a tradicional “torna-jeira”
nos trabalhos agricolas, apesar de ter sido reconhecido com base nos servigos prestados pelas

misericordias (Ereiras, 2013).

De acordo com a pagina web da Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social (CASES),
as associagbes mutualistas s&o instituigbes particulares de solidariedade social com um
numero ilimitado de associados, capital indeterminado e duracdo indefinida que,
essencialmente através da quotizacdo dos seus associados praticam, no interesse destes e

das suas familias, fins de auxilio reciproco, designadamente:



= Concesséo de beneficios de seguranga social e de saude destinados a reparar as
consequéncias da verificagdo de factos contingentes relativos a vida e a saude dos
associados e dos seus familiares e a prevenir, se possivel, a verificagcdo desses

mesmos factos;

= Outros fins de protecdo social e de promogédo da qualidade de vida através da
organizacao e gestdo de equipamentos e servigos de apoio social, de outras obras
sociais e de atividades que visem especialmente o desenvolvimento moral, intelectual,

cultural e fisico dos associados e das suas familias.

1.2. A EVOLUGAO DA BANCA EM PORTUGAL

Os primordios da banca portuguesa remetem ao ano de 1821 quando o pais vivia um periodo
de profunda crise, na sequéncia da Guerra Peninsular/Invasdes Francesas (1807-1810) e da
Revolugéo Liberal de 1820 (Mendes, 2002).

A circulagdo de notas emitidas pelo Banco de Lisboa subiu rapidamente devido a empréstimos
sucessivos ao Estado para cobrir os excessos das suas despesas correntes sobre as
correspondentes receitas. Criou-se, mais tarde, a 13 de Agosto de 1833, por decreto, o Banco
Comercial do Porto, com privilégio de emissdo de notas para o Norte do pais, o que
representou a cessacao do monopdlio conferido ao Banco de Lisboa. Por decreto de 25 de
Setembro de 1844 foi criada, em Lisboa, a Companhia Confianga Nacional, que lhe foi
concedido o monopdlio dos tabacos, para além de poder emitir notas, em contrapartida dos
depositos que recebia. Todavia, um ano depois a Companhia Confian¢a Nacional apresentava-
se pouco saudavel, entrou em crise a semelhanga do que aconteceu com o Banco de Lisboa
em 1846. A situagdo era cadtica e essencialmente motivada pelos empréstimos consecutivos
ao Estado que nunca foram reembolsados. Nesse ano, em 1846 ocorreu a fusdo do Banco de
Lisboa e da Companhia Confianga Nacional, que deu origem ao Banco de Portugal. (Santos,
1992).

A configuragéo e regulamentagéo da atividade bancaria em Portugal encontra-se regulada com
algumas alteragdes ao longo dos anos, com a publicagdo do Decreto-Lei (DL) n.° 298/92 de 31
de dezembro, o qual estabelece o Regime Geral das Instituicdes de Crédito e Sociedades
Financeiras (RGICSF) Assim, e de acordo com o artigo n.° 3 do DL n.° 298/92, de 31 de

dezembro os diferentes tipos de instituicbes de crédito no pais sdo os seguintes:
= Bancos;
= Caixas de crédito agricola mutuo;
= Caixas economicas;
= [nstituigbes financeiras de crédito;

= Instituicbes de crédito hipotecario;



= Sociedades de investimento;

= Sociedades de locagao financeira;

» Sociedades de factoring;

» Sociedades de garantia mutua;

= Sociedades financeiras para aquisi¢coes a crédito.

Apo6s uma breve resenha histérica da evolugao da banca em Portugal, nas secgbes seguintes

aborda-se a situacao atual da banca e a caracterizacao do CA no contexto da banca nacional.

1.3.  SITUACAO ATUAL DA BANCA

Perante o cenario de crise financeira que se vive desde 2007, o mundo tem experienciado um
periodo de stress financeiro, nunca visto desde os tempos da Grande Depressdo. Esta crise
comecou com o colapso do mercado hipotecério nos Estados Unidos da América, mais
conhecido por subprime e alastrou-se para o resto do mundo através da exposicao a ativos de
imoveis dos Estados Unidos da América. Muitos paises foram significativamente afetados por
estes choques adversos, causando crises bancarias sistematicas em varios deles, apesar de

intervengdes politicas por parte dos respetivos estados (Valencia & Laeven, 2010).

Precisamente por todo este periodo de stress financeiro, os bancos europeus foram
submetidos a um “teste de stress” em julho de 2010. Este teste foi um processo que teve a
participagdo do Banco Central Europeu (BCE) e dos bancos centrais nacionais da Unido
Europeia. A principal conclusdo deste processo foi a boa capacidade de resisténcia aos
impactos da crise, da maioria dos bancos europeus. Em Portugal, o exercicio implicou a
recapitalizacdo dos bancos portugueses. Apesar da deterioragdo da rentabilidade e dos
indicadores de solvabilidade neste cenario adverso, os bancos analisados mostraram
habilidade para absorver os choques e continuar a fornecer bons racios de capital (Stokes &
Saldanha, 2013).

Apesar dos testes efetuados, numa tentativa de restaurar a confianga no sistema financeiro, a
banca e os servigos financeiros eram os setores que inspiravam menos confianga em Portugal
em 2013. Os dois setores que em Portugal transmitem menos confianga em 2013, eram a
banca com 36%, contra 35% do ano anterior, e os servigos financeiros, com 32%, quando em
2012 ficou nos 29% (Relatorio Global do Edelman Trust Barometer, 2013).

Muito recentemente, e segundo informacdo veiculada na comunicagcdo social, foram
conhecidos os resultados dos mais recentes e rigorosos testes de stress elaborados com

referéncia ao final de 2013. Os bancos portugueses, em geral, obtiveram bons resultados.



1.4. O CREDITO AGRICOLA NO CONTEXTO DA BANCA NACIONAL

O CA ¢é um grupo financeiro com base cooperativa, pelo que a compreensao e o estudo do

cooperativismo € de importancia primordial.

A International Cooperative Alliance (ICA) define uma cooperativa como: “Uma associagao
autdbnoma de pessoas que juntas se voluntariam para ir de encontro com as suas necessidades
e aspiragdes econdmicas, sociais e culturais comuns, através de uma empresa de propriedade

conjunta e democraticamente controlada” (Birchall, 2004, p. 11).

As cooperativas diferem das sociedades andnimas, principalmente pela sua governagéo, os
seus direitos baseiam-se na associa¢do, e ndo no tamanho da participacdo dos votos. As
cooperativas diferem também de fundagdes filantrépicas, cuja configuragdo tende para o
beneficio das necessidades dos seus membros, em vez das necessidades dos outros (Nair &
Kloeppinger-Todd, 2007).

Ha varios tipos de cooperativas, a maior parte focada em fatores econémicos particulares, mas
outras na natureza dos seus associados. As principais incluem as cooperativas agricolas,
cooperativas financeiras, cooperativas de saude, cooperativas de habitacdo, cooperativas

sociais, cooperativas de consumo e cooperativas de trabalho (Nair & Kloeppinger-Todd, 2007).

Os principios nos quais as cooperativas estdo baseadas fortalecem a sua definicdo. Segundo o
ICA, as cooperativas assentam em sete principios, que sao basicamente diretrizes através das
quais elas podem colocar os seus valores em acao. O primeiro assenta na adesao voluntaria e
aberta, ou seja, as cooperativas sdo organizagdes voluntarias, abertas a todas as pessoas
capazes de usar 0s seus servigcos e dispostos a aceitar as responsabilidades da associagao,
sem quaisquer discriminagdes sociais, de géneros, ragas, politicas ou de religido. O segundo
baseia-se no controlo democratico de membros, no sentido das cooperativas democraticas
controladas pelos seus membros, que participam ativamente na definicdo das politicas e
tomada de decisbes. Os membros das cooperativas tém iguais direitos de votagéo. O terceiro
prevé que os membros contribuam equitativamente e controlam democraticamente o capital da
sua cooperativa. Pelo menos parte do capital é geralmente propriedade comum da associagéo
ou cooperativa. O quarto, estabelece que as cooperativas sdo auténomas, organizagdes de
autoajuda controladas pelos seus membros. Se entrarem em entendimentos com outras
organizagdes, incluindo governos, ou recorram a capital de fontes externas, elas fazem-no
mantendo a autonomia e o controlo democratico da cooperativa. O quinto, assenta na
educagao, no treino e fornecimento de informagdes. As cooperativas providenciam educagéo e
treino aos seus membros, representantes eleitos, gestores ou empregados para que possam
contribuir com eficacia no desenvolvimento da empresa. O sexto e ultimo preveem a

cooperagao dentro das cooperativas e a preocupagéao pela comunidade (Birchall, 2004).

As origens do crédito mutuo ndo tém fundamento absoluto no quadro geral de mudanga das

sociedades, como as sociedades de consumo, em meados do século XIX. As cooperativas de



crédito foram, de certa forma, respostas a necessidades especificas, expressas em momentos

determinados (Souza, 1992).

Foram inventadas na Alemanha, por dois homens de negdcios: Friedrich Willhelm Raiffeisen,
que configurou um crédito rural bancario ligado ao setor cooperativo agricola e Hermann
Schulze Delitzsch que fundou as cooperativas bancarias urbanas (Birchall, 2004). Assim, e
como prestadores de servigos voluntarios, foram estes homens que criaram o crédito mutuo,

conferindo objetividade e eficacia ao sistema (Souza, 1992).

As cooperativas de crédito foram desenvolvidas para ir de encontro as necessidades humanas,
de encontrar um meio de guardar e emprestar sem correr riscos e sem dar muito poder a quem
empresta o dinheiro (Birchall, 2004).

Embora o peso das cooperativas esteja a diminuir na economia nacional, verifica-se um
despertar do interesse sobre o cooperativismo, especialmente na procura de solu¢des para os

problemas atuais da sociedade (Almeida, 2005).

Atualmente, o CA consolida a sua posigdo como grupo financeiro de dimens&o nacional, com
cerca de 400 mil associados, 1.2 milhdes de clientes, sobretudo pequenos e médios
aforradores, proprietarios rurais, pequenas e médias empresas e negociantes. Tem um
universo de 83 entidades locais, detentoras de cerca de 700 agéncias em todo o territorio

nacional, sendo o Grupo CA um dos principais grupos financeiros portugueses (CCAM, 2014).

O CA é um grupo financeiro de ambito nacional, que funciona como um motor de
desenvolvimento local. Conhecedor profundo do tecido empresarial das varias regibes onde
atua, tem por missdo oferecer as melhores solu¢des para as expetativas e necessidades dos
seus clientes, dotado de uma oferta de solugdes, produtos e servigos para todos os segmentos,
adaptados as realidades locais e ao mercado em geral. Distingue-se pela relagdo de
proximidade Unica com as comunidades em que se insere. A sua matriz cooperativa confere ao
Grupo uma natureza impar no sistema financeiro portugués alicercada em valores fulcrais

como a solidez, ética, solidariedade e modernidade (CCAM, 2014).

As Caixas de Crédito Agricola Mutuo (CCAM) séo instituicbes crediveis, que valorizam o
relacionamento com o cliente e o desenvolvimento socioecondmico de todo o pais, suportadas
pela atuacdo de cada uma das suas Caixas a um nivel regional, num equilibrio e captagéo de
poupancas e a concessdo de crédito as familias e empresas, e no apoio as instituicbes sem
fins lucrativos (CCAM, 2014).



2. O MARKETING E A GESTAO DAS RELAGCOES

Ao longo da presente secgdo, analisar-se-a o Marketing Relacional e a sua importancia na
satisfagéo e fidelizagdo dos clientes, num mundo econdmico, politico e social em constantes

mudangas.

2.1. DO MARKETING TRANSACIONAL AO MARKETING RELACIONAL

Antigamente o objetivo das empresas consistia em atrair continuamente novos clientes.
Atualmente, as empresas continuam a adquirir novos clientes, mas nao estdo aptas a reter os
principais clientes, tém poucas possibilidades de obter resultados positivos sustentaveis. Uma
vez que cada vez mais os clientes tém mais opg¢des e maior liberdade de escolha, as empresas
tém a necessidade de fortalecer relacionamentos, para alcangar e sustentar vantagens
competitivas e, consequentemente auferir ganhos. As mudangas econdémicas ocorridas nas
ultimas décadas também se refletiram nas teorias com a mudanga de enfoque para o

marketing de relacionamento (Valente, 2002).

Para compreender a necessidade das empresas terem de se focalizar num marketing de
relacionamentos, € importante ter bases dos conceitos usuais e definicdes genéricas do

marketing especialmente do marketing no contexto bancario.

A abordagem transacional do marketing foi adotada com a chegada do consumo e da produgao
em massa, devido a agressividade das vendas por existirem stocks excessivos. Os
mecanismos modernos do marketing apareceram através de incentivos, mecanismos como
promogoes, publicidades, saldos com o fim de estimular uma nova procura de produtos (Sheth
& Parvatiyat, 1995).

A énfase deste método tradicional era o de desenvolver transagdes transacionais, onde o foco
do cliente e do vendedor estava centralizado em auferir beneficios instrumentais dessa mesma

transacdo. As organizagdes tinham assim como objetivo aumentar as vendas e as promog¢des



dos seus produtos e servicos em detrimento de manter relagdes com os seus clientes (Glass,
2011).

Todavia, o marketing de relacionamentos surgiu nos anos 80 como um novo paradigma
popular, muito devido a mudancga das prioridades que passaram do adquirir clientes a retencao
dos mesmos (Sheth, 2002). O marketing relacional tem como principal foco de negdcio o
cliente, as ferramentas que servem para fazer a gestdo do desenvolvimento das mesmas e a
gestao da informacdo e da qualidade do servigo prestado, tem bases nas novas tecnologias
(Candido, 2010).

Kotler (2002) define marketing relacional como um marketing que tem como objetivo alcangar e
construir relacdes satisfatorias perduraveis, com parceiros-chave, de modo a ganhar
preferéncia e reter proveitos a longo prazo. Isto é alcangavel através da prestacao de servigos
e/ou venda de produtos de alta qualidade a pregos acessiveis. Este tipo de marketing cria

também fortes lagos econdmicos, técnicos e sociais entre a organizagao e os stakeholders.

Assim o marketing passou da arte de vender produtos para a ciéncia de conquistar, manter e
aprofundar o relacionamento com os clientes, aumentando assim a rentabilidade, segundo
Kotler (1999).

A revolugdo que estd a acontecer nesta drea sugere que os conceitos de marketing e
posicionamento para os produtos e servigos de qualquer empresa, inclusive os bancos, tenham
que ser redefinidos (Pithan, 2007). Esta redefinicdo € necessaria com a finalidade de dotar
estas organizacdes da capacidade de detegédo das necessidades dos seus clientes. Para isso,
tem que ser adotada e desenvolvida uma reestruturacao interna. Neste caso, o marketing n&o
pode ter uma acao isolada, toda a organizacdo precisa de estar voltada para ele (Negretto,
2007).

As transformacgdes que se verificam no segmento bancario levam a que, por forma a disputar o
mercado, estas empresas, devam retificar as suas praticas de operar e definir novas
estratégias, as quais devem ter em conta a relagdo com o mercado, sobretudo com os clientes
de modo a que haja novos beneficios através de proveitos e beneficios reciprocos (Polidoro,
2006).

Estas alteragdes levam a que o cliente seja um dos principais ativos dos bancos, uma vez que
com este mercado dindmico e tal competitividade no segmento os clientes ganham poder de
negociagdo, mostram-se mais seletivos e informados e naturalmente ficam mais exigentes, o
que leva a que as empresas direcionem as suas atencdes para um marketing de

relacionamentos (Holanda, 2008).

A reducgéo da perda de clientes da empresa pode ser mais lucrativa do que ganhar fagbes de
mercado e reducao de custos. A substituigdo de clientes perdidos é onerosa para as empresas,
porque a conquista de novos clientes envolve custos adicionais em propaganda e promogdes

de vendas (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996).



A necessidade de se impor uma postura estratégica mais defensiva, centrada num marketing
de relacionamentos deve-se ao facto de também ser um setor de crescimento limitado e onde a

diferenca entre produtos e servigos concorrentes € marginal (Vilar, 2004).

2.1.1. ESTRATEGIAS DO MARKETING RELACIONAL

Para as instituicdes operarem efetivamente sob determinada estratégia implementada, esta
deve ser pensada detalhadamente, com isso Berry (1995) propds cinco estratégias para o

exercicio do marketing relacional:
= Desenvolver um servigo base que possa desenvolver a relagdo com o cliente;
= Personalizar a relagdo com o cliente individual;
= Aumentar o servigo base com beneficios extra;
= Inter-relagdo de pregos para potenciar a lealdade do cliente;

= Formacéo continua dos colaboradores para que estes desempenhem as fungdes de

marketing com eficiéncia.

Segundo Berry (1995) o beneficio para clientes e empresas € mutuo, uma vez que estas

podem capitalizar as suas atenc¢des e investimentos na melhoria da prestagéo dos servicos.

2.1.2. OBJETIVOS E DIMENSOES DO MARKETING RELACIONAL

O principal objetivo relacional € dado por Gwinner, Hennig-Thurau e Gremler, (2002) o qual
afirma que este se resume a identificacdo das diretrizes que afetam resultados importantes

para a organizagao, e compreender, também as relagbes casuais existentes entre eles.

Um modelo analitico de marketing relacional foi proposto por Lindgreen (2001), onde as
matérias do marketing relacional podem ser exploradas. O autor baseou-se em diversos
estudos existentes para constituir o modelo, que assenta em trés grandes “areas” — objetivos,
dimensdes e instrumentos — as quais contemplam um conjunto de aspetos relacionados como

se pode observar através da Tabela 1.



Tabela 1 — Modelo de Lindgreen (2001).

Marketing Relacional

Objetivos Dimensdes Instrumentos

- Satisfagéo do cliente; - Confianga; - Marketing direto;

- Prazer do cliente; - Comunicagéo; - Base de dados;

- Participagéo do cliente; - Cooperagéo; - Gestao da qualidade;

- Retencgéo do cliente; - Compromisso; - Marketing de servigos;

- Lealdade. - Valores partilhados; - Parcerias com clientes;
- Conflitos; - Catch-all phrases
- Poder;

- Comportamento nao-oportunista;

- Interdependéncia.

2.1.3. TIPOLOGIA DA RELAGAO COM O CLIENTE

No dominio das tipologias da relag&o, pode ser sublinhado o conceito de densidade e for¢a da
relagdo que € estabelecida com o cliente e que depende da tipologia da ligagéo e do grau de
personalizagdo do servico (Costa, 2013). O mesmo autor designa trés niveis de

relacionamento:

= Nivel primério: assenta meramente nas vantagens financeiras para o cliente,
nomeadamente pelo aproveitamento de precos baixos. O cliente pode a qualquer

momento procurar outra empresa mais competitiva neste campo;

= Nivel secundaério: o prego deve ainda ser levado em conta no marketing-mix, mas as
ligagbes e/ou beneficios sdo de dimenséo social. Assim, o prego deixa de ter a

significancia que tem no nivel primario e os beneficios sociais ganham peso;

» Nivel maximo: aligagéo é estrutural e o grau de personalizagédo do servigo € médio ou
alto resultando deste contexto uma elevada vantagem competitiva para a empresa,
através das solugdes integradas de servigos de valor acrescentado para os problemas
dos clientes, dificeis ou caros de imitar, ou ainda raros, permitindo manter e sustentar

uma solida relagao.

A reciprocidade ciclica do agradecimento e consequente sentimento e intencédo de
compensagao, é entdo assumido, pelo marketing relacional, num momento continuo e
sinergético, de pressdo psicologica para devolver o favor, que é por esta via indutor da
fidelizagcdo do cliente. Neste contexto, a terceira fase da relacéo é inseparavel do sentimento
de seguranga e compromisso entre cliente e empresa, onde a forga e extenséo da relagéao
garante mais e melhores relagdes no futuro, unificando uma carteira de clientes relacionada

configurando um importante ativo estratégico da empresa (Costa, 2013).
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2.2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

O Customer Relationship Management (CRM) rapidamente se tornou um dos mais conhecidos
e populares termos no ambiente profissional. Esta sigla de trés letras defende uma maneira
completamente diferente de conduzir os negdcios. Mas também requer uma reinvengéo dos

negocios a volta do consumidor Mackay (2012).

O CRM ¢ talvez um dos conceitos mais importantes do marketing moderno. Alguns marketers
definem-no como uma atividade de gestdo de informacdo de clientes. Por esta definigéo,
envolve gerir informacdo detalhada de clientes individualmente e cuidadosamente fazer uma
gestao das expetativas dos clientes, de forma a satisfazer as suas necessidades e a maximizar
a lealdade dos mesmos. Todavia, a maioria dos marketers dizem que o CRM é um processo
para construir e manter relagdes rentaveis com clientes, atribuindo maior valor e satisfagdo ao
cliente, uma vez que lida com todos os aspetos desde da aquisigéo do cliente, a manutencao e
o crescimento da sua relagdo. O objetivo do CRM é construir relagdes duradouras com os seus

clientes (Kotler & Armstrong, 2011).

Mackay (2012) faz referéncia a varios autores para definir o CRM e afirma que existe uma
variedade de defini¢cdes relativamente ao conceito do CRM. No entanto, existem trés elementos

principais dos quais os autores estdo de acordo em termos de definicdo do CRM.
e CRM é uma estratégia de negdcio;
e CRM tem como objetivo maximizar a satisfagdo do consumidor;
e CRM tem como objetivo otimizar os lucros.

Sintetizando um conjunto de definicdes de diversos autores, Mackay (2012) definiu o CRM
como uma estratégia de negdcios, focada em otimizar os lucros através dos beneficios do
desenvolvimento de relagdes a longo prazo com o cliente, através da integragéo de processos

de negocio dos quais se conseguem atingir as necessidades individuais dos consumidores.
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3. QUALIDADE, SATISFAGCAO E LEALDADE DE CLIENTES

Caso se tenha em consideragdo as sistematicas alteracées e transformagdes no mercado,
especialmente no setor bancario — que ultimamente tem sofrido alteragées na maioria dos seus
dominios, desde o enquadramento geral, passando pela estrutura concorrencial, até ao
comportamento dos consumidores — € imperativo que um dos principais ativos do banco seja o
cliente (Mendes & Ratanji, 2009). Para tal, € prudente fazer uma andlise, de modo a tentar
perceber a otica do cliente, adquirindo assim a possibilidade de ter meios para fazer as
alteragdes de modo a preservar e satisfazer os clientes descontentes. A satisfagdo dos clientes

pode ser medida através de diversos métodos/modelos e indices.

Na literatura é possivel encontrar diversos modelos da avaliagdo da qualidade em servigos,

alguns dos quais se apresentam de seguida.

3.1. METODOS PARA AVALIAGAO DA QUALIDADE EM SERVICOS
3.1.1. MODELO SWEDISH CUSTOMER SATISFACTION INDEX

O modelo Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) remete-nos a 1989, ano da sua
criagdo, calculado numa perspetiva integrada por setor de atividade (Fornell, 1992). Este
modelo econométrico multi-equacdes adota uma abordagem estrutural em que, contrariamente
a perspetiva descritiva tradicional se utilizam os resultados para estimar o modelo a partir do
qual séo derivados os indices de satisfagcéo. Estes indices sdo agregados para calcular indices
de setor que, por sua vez, se agregam em indices nacionais. Contém dois principais

antecedentes de satisfagao:

e Percegbes das experiéncias recentes de desempenho do cliente com um produto ou

servigo;
o Expetativas do cliente no que toca ao desempenho.

Onde, o desempenho apercebido € igualado ao valor apercebido (Johnson, Gustafsson,
Andreassen, Lervik & Cha, 2000).
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Desempenho Reclamacgdes

apercebido
T Satisfagio
(SCSB)

Expetativas / T Lealdade

Figura 1 — Modelo SCSB.
Fonte: Adaptado de Johnson et al. (2000, p.39).

O outro antecedente da satisfagdo sdo as expetativas do cliente quando ao desempenho do
produto e/ou servigo. Segundo Oliver (1980), as expetativas tem um efeito positivo na

satisfagdo do consumidor porque servem como ancoras cognitivas no processo de avaliagao.

Enquanto as percegcoes de desempenho capturam as experiéncias mais recentes, as
expetativas dos consumidores capturam a experiéncia do consumo prévio do cliente com um
produto e/ou servico da empresa, assim como a publicidade e a informagdo boca-a-boca
Johnson et al. (2000). O mesmo autor refere que as consequéncias da satisfacdo no modelo
original SCSB séao derivadas da teoria “exit-voice” de Hirschman publicadas no seu trabalho em
1970. A teoria descreve situagbes em que o cliente ou consumidor esta insatisfeito com os
produtos e/ou servigos que a organizagdo dispde. A organizagdo descobre a sua falha em
fornecer a satisfagéo através de dois mecanismos de feedback, “exit-voice”. O consumidor ou
desiste e para de comprar/usar servigos daquela empresa ou faz as suas reclamacgoes e indica

o seu descontentamento (Johnson et al., 2000).

Nesse sentido, as consequéncias imediatas de maior satisfagdo sdo menores reclamagdes por
parte dos clientes e uma maior lealdade por parte destes. Um aumento na satisfacao devera ter
um efeito positivo na diminuicdo de reclamagdes. Por ultimo, o modelo original SCSB inclui
uma relacdo de comportamento de queixas e a lealdade dos clientes. Quando a relagdo é
positiva, a empresa pode muito bem, estar a tornar os clientes que reclamam em clientes
fidelizados. Quando esta relagcdo é negativa, os clientes que reclamam podem estar

predispostos a abandonar a relagdo (Johnson et al., 2000).

3.1.2. MODELO AMERICAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX

O modelo original SCSB é compativel com o seu congénere Norte-Americano American
Customer Satisfaction Barometer (ACSB), desenvolvido cinco anos mais tarde, verificando-se

diferencas na adicdo de uma componente de qualidade percecionada, distinta do valor
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apercebido, assim como a adicdo de medidas para expetativas de clientes, segundo Johnson
et al. (2000).

Expetativas

\‘ Reclamacies

Valor " Satisfagdo
Apercebido (ACSB)

,

Qualidade

Lealdade

Apercebida

Figura 2 — Modelo ACSB.
Fonte: Adaptado de Johnson et al. (2000, p. 39).

A satisfagao global do cliente ndo pode ser medida diretamente, sendo uma variavel latente
que requer multiplos indicadores na sua mensuragdo Com respeito aos antecedentes da

satisfagéo, sdo preconizados os seguintes relacionamentos (Moura & Gongalves, 2005):
e As expetativas compéem um determinante da satisfacao;

e A suposicdo do modelo € de que as expetativas do cliente sejam positivamente

relacionadas a qualidade percecionada e em decorréncia ao valor apercebido;

e Supde-se que a qualidade percecionada tenha um efeito direto e positivo sobre a

satisfagéo global dos clientes e um efeito positivo sobre o valor apercebido;

e Para o valor apercebido é predita uma associagao positiva entre este e a satisfagdo do

cliente.

Quanto aos consequentes da satisfacao, o modelo supde que um aumento da satisfagéo global
do cliente deva reduzir a incidéncia de reclamacdes e aumentar a lealdade do cliente. Para os
autores do modelo ACSB, a lealdade esta ligada a probabilidade de recompra pelo cliente,
além de considerar a tolerancia ao prego como um fator componente. O relacionamento final
do modelo é entre reclamagdes do cliente e a sua lealdade. O sinal desse relacionamento
depende dos sistemas de servico ao cliente e solugcao de reclamagbes dada pelo prestador,
indica Fornell (1992).

3.1.3. MODELO EUROPEAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX

O modelo Europeu ¢ outra variagdo do modelo Norte-Americano ACSB. O modelo European

Customer Satisfaction Index (ECSI) sendo adaptado com base nos modelos que o precedem,
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integra como determinantes da satisfagdo as Expetativas do cliente, Qualidade Percecionada,
Valor Apercebido, Satisfagdo do cliente, Reclamagdes e Lealdade do cliente, igualmente
moldados nos modelos anteriores. Entretanto existe uma diferenga fundamental entre os
modelos. Incorpora a Imagem da empresa como um determinante da satisfacdo, que tem
efeitos diretos nas Expetativas, Qualidade Percecionada, Satisfagdo e Lealdade do cliente
(Johnson et al., 2000).

O modelo ECSI foi integrado em Portugal em 1999. De acordo com a ECSI Portugal (2010) o
relatorio da ECSI possui implicagdes positivas para as empresas, permitindo ndo s6 avaliar o
grau de satisfacao dos clientes, mas também de conhecer as variaveis que tém maior impacto
para essa mesma satisfagdo, estimar a tolerancia dos clientes em relagcdo as alteragbes de
preco praticadas, avaliar o desempenho da empresa em relagcdo aos seus principais
concorrentes, posicionar-se em termos de satisfagdo de cliente em relagdo ao setor de
atividade a que pertence e por ultimo, fazer uma comparagao do setor de atividade a que

pertence com outros setores estudados (Cruz, 2013).

Fornell (1992) afirma que uma boa gestao de reclamagdes pode ser considerada como uma
oportunidade para reforgar as relagbes com os seus clientes. Nesta linha de pensamento, o
autor aponta que um bom tratamento de reclamagdes permite transformar clientes insatisfeitos

em clientes satisfeitos, e que por sua vez, se tornam fidelizados.

Imagem ,________________
™ Lealdade

Pabn

Satisfagio
Expectativas (ECSI)
—»

Valer

apercebido

]

Qualidade

apercebida Reclamacdes

Figura 3 — Modelo original ECSI.
Fonte: ECSI Portugal.

A imagem € o que materializa as perce¢des que o cliente tem da organizagdo. O’Loughlin e

Coenders (2002) dizem que novas pesquisas indicam que a imagem €& um componente
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importante do modelo de satisfacdo de clientes. Os mesmos autores dizem que € esperado

que a imagem tenha um efeito positivo na satisfagéao e lealdade dos clientes.

No que diz respeito a variavel Expetativas, alude ao nivel de Qualidade Percecionada que os
clientes esperam receber e a expetativa sobre a capacidade da instituigdo de oferecer produtos

e servigos que satisfagam as necessidades do cliente

A qualidade percecionada é o juizo criado pelo cliente sobre a qualidade dos produtos ou
servicos e a funcionalidade da empresa. O’Loughlin e Coenders (2002) referem que é
esperado que a qualidade percecionada tenha um efeito positivo na satisfacdo do cliente

global.

Tendo feito cobertura as variaveis antecedentes da satisfacdo, € necessario considerar as

variaveis consequentes da mesma, que podem ser encontradas no lado direito da Figura 3.

Primeiramente, o tratamento das reclamacdes é um fator importante na avaliagdo da satisfagao
dos clientes, uma vez que existe o pressuposto de que clientes insatisfeitos tém tendéncia a
apresentar mais reclamagdes do que os clientes satisfeitos (Soares, Vaz, Coelho & Esteves.,
2008).

Finalmente, a variavel latente Lealdade. Os melhores clientes, segundo dizem, sdo os leais.
Custam menos a servir e estdo normalmente dispostos a agir como marketers para a empresa
(Reinartz & Kumar, 2002).

3.2. A SATISFAGCAO DOS CLIENTES

A satisfacdo dos consumidores € um conceito central no pensamento moderno do marketing e
na sua pratica. Como ja referido, os novos conceitos de marketing enfatizam a transmissao de

satisfagéo, nao apenas de produtos, aos consumidores por forma a obter lucros (Yi, 1989).

A satisfagdo pode ser definida como o alcangar ou o preencher das expetativas individuais
relativamente a um produto ou um servigo. Com raizes na literatura da psicologia, a abordagem
da satisfacdo pede aos colaboradores das empresas para alcangar a satisfagao total, pelo que
caso isto ndo se verifique, a empresa nao se torna competitiva e torna-se incapaz de reter a

sua carteira de clientes (Mittal, 2014).

A literatura da gestédo alega que a satisfagdo do consumidor € o resultado das perce¢des que
os consumidores tém do valor recebido, durante uma transagéo ou relagdo, onde o valor iguala
a qualidade de servico percecionada, relativamente ao prego e aos custos de aquisicdo do
consumidor e relativamente ao valor esperado das transacdes e relacbes com empresas

concorrentes (Hallowell, 1996).

Manter os clientes satisfeitos € ainda visto como um ponto importante para que as empresas
alcancem sucesso. No entanto, a importancia da satisfagdo do consumidor difere baseado no

grau de hedonismo e beneficios que as ofertas da empresa tem a dar (Mittal, 2014).
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Jones e Sasser (1995) e Oliver (1999) defendem que clientes leais ndo s&o necessariamente
clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitos tendem a ser clientes fiéis, pelo que defendem que

a satisfagdo € um determinante indiscutivel da fidelizagao.

Churchill e Suprenant (1982) mostram o que pode acontecer com as expetativas dos individuos

numa experiéncia de compra:

e Desconfirmacao positiva, que sucede quando o desempenho do bem ou servigo esta

acima do esperado;

e Desconfirmacao negativa, que sucede quando hé insatisfacdo do consumidor, porque o

desempenho do bem ou servigo esta abaixo do esperado;

e Confirmacdo das expetativas, que ocorre quando h& compatibilidade entre o

desempenho do bem ou servigo e o esperado.

Neste enquadramento é adequado considerar que a satisfagdo € um estado cognitivo e
emocional, que resulta de experiéncias Unicas ou acumuladas através de um servigo ou

utilizacdo de um bem (Sousa, 2011).

No segmento bancario, o elemento chave da satisfacdo do cliente é a natureza da relagao
entre o cliente e o prestador de servigos e/ou produtos. No entanto, a qualidade de ambos ¢é
normalmente apontada como um requisito para satisfazer e manter os clientes (Hog & Amin,
2010). Os mesmos autores revelam que estudos recentes identificaram varios fatores que
determinam a satisfagao dos clientes no segmento bancario e que ha diferengas em como os

clientes lidam com os servigos nos varios paises e nas diferentes culturas.

Contudo, existem implicacdes de gestdo, como é que uma empresa aumenta a satisfacdo do
consumidor com os seus servicos? Como é que a empresa fornece um melhor servigo aos
seus consumidores? Para as empresas que ja tenham uma forte orientagdo na prestacdo de
servigo, futuras melhorias no servigo podem vir apenas através da adigao de novos programas,
com principal propdsito de se focar em fraquezas que eventualmente tenham sido identificadas
no seu servigco. Programas de treino e formacdo, apostando num Endomarketing aos seus
colaboradores para conseguirem ser mais produtivos e eficientes com os consumidores,

questionarios aos consumidores, entre outros (Zahorik, 1993).

No entanto, a satisfacéo por si s6 ndo é suficiente para explicar na plenitude a fidelizagéo, uma
vez que os clientes satisfeitos podem mudar de empresa (Ornelas, 2013). Como ja referido
anteriormente clientes leais ndo sdo necessariamente clientes satisfeitos, mas clientes

satisfeitos tendem a ser clientes fiéis.
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3.3. A LEALDADE DOS CLIENTES

Os melhores clientes, segundo dizem, sdo os leais. Custam menos a servir e estdo
normalmente dispostos a agir como marketers para a empresa, ja para néo falar na disposicéo

de pagar mais que os outros consumidores pelo servigo/produto (Reinartz & Kumar, 2002).

A literatura do marketing sugere que a lealdade do consumidor pode ser definida em duas
formas distintas (Hallowell, 1996). A primeira define lealdade como uma atitude. Diferentes
sentimentos criam a afinidade de um individuo a um produto, servico ou organizagéo. Estes
sentimentos definem o grau de lealdade do consumidor, sendo este grau meramente cognitivo.
A segunda definicdo de lealdade é comportamental. Exemplos de lealdade comportamental
incluem continuas compras de servigos por parte do mesmo cliente, aumentando a escala e o

ambito de uma relagéo, ou até mesmo o ato de recomendagéao do cliente (Hallowell, 1996).

Um argumento plausivel para a concegéo da ideia de que existe uma ligagdo entre um cliente
fidelizado e um custo reduzido em relagéo a outro tipo de clientes, pode ser edificada na ideia
que consumidores fidelizados estardo mais familiarizados com os processos de transagao da
empresa, resultando dai menos tempo dispensado, o que para a organizacao sera mais pratico

e menos dispendioso (Reinartz & Kumar, 2002).

Outra reivindicagdo é a que consumidores fidelizados estdo dispostos a pagar precos mais
altos pelos mesmos produtos/servigos. Neste caso, se a fidelizagdo dos consumidores nao
gera pregcos menos dispendiosos, entao talvez consiga gerar mais receitas (Reinartz & Kumar,
2002).

Por fim, existe ainda a vantagem dos clientes de longa duragédo serem defensores da empresa
em si e isso concebe otimos resultados no marketing. O marketing mouth-to-mouth é
extremamente eficaz e muitas empresas justificam os grandes investimentos em programas de
lealdade com a procura de lucros ndo apenas nos seus clientes leais mas nos novos

consumidores que os clientes leais conseguem atrair (Reinartz & Kumar, 2002).
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1. OBJETIVO DO ESTUDO E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

Atualmente possuir um bom sistema de relacionamento com os clientes € uma necessidade
basica para empresas que atuam num mercado competitivo, com clientes e sociedade com

exigéncias em constante crescimento e concorrentes mais competentes.

Paralelamente a todos os fatores do mercado em que a empresa se insere, ha ainda a
problematica da crise financeira/leconémica e recessdo econdmica que Portugal tem
atravessado, o que leva a que a avaliagdo do grau de satisfagdo dos clientes seja de
importancia essencial para as organizagdes, no sentido de conservar a ligacao de proximidade

que mantém com os seus clientes e associados.

Neste contexto o principal objetivo do estudo consiste em analisar a satisfacao dos clientes da
Caixa de Credito Agricola Mutuo da Regiao de Braganca e Alto Douro (CCAMRBAD), ou seja,
clientes que se dirigem aos 20 balcdes da Regido, assim como identificar os fatores que sao

determinantes na sua satisfacao.

Para dar resposta ao principal objetivo do estudo estabeleceram-se como alicerces as

seguintes trés hipoteses de investigacao:

e H;: Existem alteracBes no grau de satisfacdo dos clientes ao longo dos anos com o

agudizar da crise;

e Hy: Existem relacdes entre a satisfacdo dos clientes e alguns dos principais indicadores

econémico-financeiros;

e Hj;: Existem diferencas na satisfacdo dos clientes entre os diferentes balcbes da
CCAMRBAD.

Para além das hipéteses de investigagdo do estudo, o modelo ECSI em anadlise leva a
necessidade de estabelecer diversas hipoteses de investigagao para testar as associagdes
entre as variaveis latentes. As hipoteses de investigacdo que testam as relagbes entre as

variaveis latentes do modelo so:

H4: “A Imagem influencia positivamente a Satisfacéo do cliente.”
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Hs: “A Imagem influencia positivamente as Expetativas do cliente.”

Hs: “A Imagem influencia positivamente a Qualidade Percecionada do cliente.”

H-: “A Imagem influencia positivamente a Lealdade do cliente.”

Hg: “As Expetativas influenciam positivamente a Qualidade Percecionada do cliente.”

Ho: “As Expetativas influenciam positivamente a Satisfacdo do cliente.”

Hio: “A Qualidade Percecionada influencia positivamente a Satisfacdo do cliente.”

H.: “A Satisfacé@o do cliente influencia positivamente a ndo formalizacéo de Reclamages.”
Hi,: “As Reclamacdes efetuadas pelo cliente influenciam positivamente a Lealdade do mesmo.”
Hi3: “A Satisfacé@o do cliente influencia positivamente a sua Lealdade.”

Por fim, de modo a efetuar as comparagdes entre a satisfacdo e os indicadores econémico-
financeiros da instituicdo, foram colocados em equagao um grupo de racios especificamente

selecionados como racios de estrutura, produto bancario e margem financeira.

4.2. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

O instrumento de recolha de dados assenta num inquérito por questionario de satisfacao de
clientes desenvolvido numa plataforma online pertencente a CCAMRBAD, a qual foi
desenvolvida no ambito do estudo de Sousa (2011). Devido a falta de autorizagdo o
questionario ndo se encontra anexado ao presente estudo. Os dados obtidos referem-se aos
anos de 2011, 2012 e 2013. De referir que o contacto com o cliente é, desde a primeira etapa,
efetuado por telefone, pois o entrevistador verbaliza as questdes diretamente do ecra,
registando as respostas na aplicagdo informatica desenvolvida para o efeito. Nesta primeira
etapa do processo, a recolha da informacao foi efetuada centralmente no periodo que decorreu
desde o final do més de fevereiro até ao dia 31 de maio de 2011, periodo que foi alvo de
analise no estudo de Sousa (2011). Posteriormente, na segunda etapa do processo, e apos
consideracdo da experiéncia da primeira fase, procedeu-se a passagem de parte desta
metodologia para as agéncias, deixando a recolha dos inquéritos de ser centralizada, passando
a ser feita pelos colaboradores responsaveis de cada balcdo. Este € o método vigente na

instituicdo desde 2012.
O inquérito encontra-se dividido em sete grupos:

e Frequéncia de visitas ao balcao;

o Caixa Agricola — Atendimento e instalagtes;
e Informacéo prestada ao cliente/transparéncia;
e Sugestdes e reclamacoes;

e Caixa Agricola e outros bancos;

e Consideragoes finais;
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e Caracterizacao do cliente.
Cada um dos grupos referidos é subdividido em diversas questdes, totalizando 41. Na seguinte

tabela pode ver-se a constituicao do questionario aplicado.

Tabela 2 — Questbes do inquérito por questiondrio associadas as variaveis latentes em estudo.

Grupo Questdes/ltens Escala de Medida
Freq~uenC|a de visitas ao - Com que frequenma se dirige ao Escolha muiltipla
balcao nosso balcdo por semana?

- Simpatia e cortesia no

atendimento;

- Tempo de espera no atendimento;

- Clareza na informacgéo prestada;

- Disponibilidade para ouvir e

responder as suas necessidades;

- Rapidez na resolugédo dos

problemas;

- Boa apresentagao dos

colaboradores;

- Confianga nos colaboradores;

- Competéncia dos colaboradores;

- Privacidade da informacéo;
Caixa Agricola — - Atendimento personalizado;
Atendimento e instalagdes - Localizagdo das instalagoes;

- Facilidade de acesso as

instalagdes;

- Limpeza e arrumacao das

instalagdes;

- Qualidade e conforto das

instalagdes;

- Modernidade dos equipamentos;

- Horario de atendimento;

- Variedade de produtos e servigos

que disponibilizamos;

- Inovagéo no langamento de

produtos e servigos.

Ordinal (Escala de Likert onde 1- Nada
Satisfeito; 2- Pouco Satisfeito; 3- Satisfeito; 4-
Muito Satisfeito e 5- Totalmente Satisfeito)

- Considera que a CA esclarece e

informa devidamente os seus

clientes?

- Recebe informagéo periédica? Nominal (Sim, Nao)
- Se sim, essa informacgao é de facil

compreensao e leitura?

Informagéao prestada ao
cliente/transparéncia

- No ultimo ano teve algum
problema no relacionamento com a
CA?
- Se sim, o problema foi resolvido?
Sugestodes e reclamagdes - Se sim, ficou satisfeito com a Nominal (Sim, Nao)
resolugao?
- Ja apresentou alguma sugestao
de melhoria numa das agéncias da
CA?

- A CA é o seu banco principal?
- Para além da CA, é cliente de Nominal (Sim, Nao)
outros bancos?

Caixa agricola e outros
bancos

Ordinal (Escala de Likert onde 1- Nada
Satisfeito; 2- Pouco Satisfeito; 3- Satisfeito; 4-
Muito Satisfeito e 5- Totalmente Satisfeito)

- No geral como avalia a sua

Consideracgdes finais satisfagdo?

- Possui formagao superior? Nominal (Sim, Nao)

Caracterizagdo do cliente - Ha quantos anos é cliente da CA?  Escolha multipla
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As questdes que fazem parte do questionario corporizam os indicadores de medida do grau de

satisfagdo do cliente. Estas questbes sédo abertas, fechadas e de contingéncia, ou seja, com

perguntas subsequentes. As opgbes de resposta as questdes fechadas assumem as formas

que se apresentam na tabela seguinte.

Tabela 3 — Opgdes de resposta as questdes fechadas.

Escala de Likert

Escolha multipla

Dicotémicas

O inquirido classifica o seu
grau de acordo ou de
desacordo com uma dada

afirmacgao.
- Nada Satisfeito
- Pouco Satisfeito
- Satisfeito
- Muito Satisfeito

- Totalmente Satisfeito

O inquirido deve escolher entre um

numero reduzido de respostas

possiveis.

O inquirido deve escolher entre as
respostas possiveis apresentadas. Neste
caso as opgoes de resposta sdo do tipo

“Sim” e “Nao”.

De referir que se procedeu a andlise da fiabilidade interna do instrumento de recolha de dados,

ou seja, do questionario, para os grupos de questdes que assumem a forma de escala de

Likert, pelo que foi utilizado para o efeito o coeficiente Alpha de Cronbach. Este permite

analisar a consisténcia interna da escala, mediante a selegdo de um conjunto de itens e o

estabelecimento de correlagbes médias entre eles, e indica em que medida os itens de um

conjunto estado correlacionados entre si, variando os valores e medida de fiabilidade entre 0 e

1. Para um valor abaixo de 0,6 o grau de consisténcia € inaceitavel, para valores entre 0,6 e

0,7 é fraco, entre 0,7 e 0,8 é razoavel, entre 0,8 e 0,9 é bom e superior a 0,9 corresponde a

uma consisténcia “Excelente” (Hill & Hill, 2009). Esta informag&o encontra-se apresentada na

tabela seguinte, podendo ainda ver-se o seu comportamento para o horizonte temporal em

estudo.
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Tabela 4 — Analise da fiabilidade interna do instrumento de recolha de dados.

Ano n Alpha de Cronbach
2011 564 0.758
Imagem 2012 537 0.843
4 Itens 2013 604 0.768
Total 1705 0.791
2011 564 0.897
Qualidade Percecionada 2012 537 0.948
14 Itens 2013 604 0.923
Total 1705 0.925

No sentido de verificar a fiabilidade do instrumento utilizado para recolher os dados produziu-se
entdo o coeficiente Alpha de Cronbach. Pode observar-se que se registaram valores superiores
a 0,7 em todos os anos em estudo para o indicador Imagem, o que indica, segundo a
classificagdo dada por Hill e Hill (2002), que existe uma boa consisténcia interna. Todos os
valores indicam boa fiabilidade interna. Relativamente a Qualidade Percecionada também o
coeficiente Alpha de Cronbach toma valores superiores a 0,8, com uma média de 0,925 para
os trés anos, valores superiores aos verificados para o indicador Imagem. Estes valores

indicam uma excelente consisténcia interna.

4.3. TECNICAS DE TRATAMENTO DE DADOS E MODELO DE SATISFAGAO DOS
CONSUMIDORES

Apos a recolha dos dados, a informacéo foi codificada e procedeu-se a construgdo da base de
dados no software IBM SPSS, versdo 20, onde foi realizado o tratamento estatistico. O
tratamento de dados foi efetuado através da estatistica descritiva analitica e inferencial,

utilizando testes paramétricos e ndo paramétricos, bem como modelos de regressodes logit.

Relativamente a estatistica descritiva, utilizou-se frequéncias relativas e absolutas, assim como
tabelas de cruzamento de variaveis. Como medida de tendéncia central, utilizou-se a média e

como medidas de disperséo utilizou-se o desvio padrao.

Quanto a estatistica inferencial recorreu-se ao teste paramétrico One-Way ANOVA para
comparacao de trés ou mais grupos. Sempre que as condigbes deste teste (residuos do
modelo normalmente distribuidos, com variancia igual e independentes) nao séo verificadas
utilizou-se o teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis. Quando sdo detetadas diferencas
estatisticamente significativas quer pelo teste One-Way ANOVA, quer pelo teste nao
parameétrico Kruskal-Wallis é necessario recorrer aos testes de comparagbes multiplas de
forma a identificar qual (ou quais) o(s) grupo(s) que se diferenciam. Quando as diferencas entre

grupos séo detetadas pelo teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis é necessario proceder a
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comparagao multipla das médias das ordens (Maroco, 2007). E assim possivel, no software
utilizado, converter as observagdes em ordens, fazendo em seguida uma ANOVA sobre a nova
variavel das ordens com a comparagédo multipla das médias das ordens, método LSD de Fisher
(Maroco, 2007).

Ainda na estatistica inferencial também se recorreu a estimacao de um modelo de avaliagéo da

satisfagéo do cliente como de seguida se explica.

Uma vez que o estudo tem por base um questionario ja estruturalmente elaborado pela
instituicdo financeira, existem algumas limitagdes quanto a escolha de qual modelo de analise

escolher.

Neste estudo sera aplicado o indice Nacional de Satisfagdo de Clientes (ECSI Portugal) que é
um sistema de medida da qualidade dos bens e servigos disponiveis no mercado nacional, por
via da satisfagdo do cliente. Pretende-se, numa primeira fase, fazer uma anadlise descritiva
exploratéria e analise inferencial. Os dados recolhidos com a aplicagao dos questionarios aos
clientes da instituigdo bancaria s&o utilizados para estimar o modelo de satisfagdo do cliente. E

a estimacao deste modelo que fornece os indices de satisfagao.

De referir que no presente trabalho se faz uma adaptagdo do modelo ECSI, pelo que se sugere

e se testa 0 modelo que se apresenta na figura seguinte.

i es
/,-/d-—_—: X4 - Imagem 74 - Lealdade 0’@
3
e g
Y1 - Satisfacdo
~—» X, - Qualidade I
\_%. 3 7 Percecionada o - Reclamacédo

Figura 4 — Estrutura base do modelo conceptual em estudo.

h 4

= )(2 - Expetativas

Relativamente a estrutura base do modelo refira-se que:
—» - Relacéo casual, de causa e efeito.
E: - Variaveis meramente correlacionadas (sem relagéo causa-efeito)

r - Correlagdo entre variaveis independentes

€; - Erro ou variabilidade n&o-explicada (variavel ndo observada diretamente)

Tendo por base o modelo apresentado anteriormente, o mesmo encontra-se constituido por 6
variaveis latentes (Imagem, Expetativas, Qualidade Percecionada, Satisfagdo, Lealdade e

Reclamagdes), ndo sendo portanto objeto de observagéo direta. Deste modo, cada uma das
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variaveis tem de ser associada a um conjunto de variaveis de medida, obtidas diretamente

através do questionario aplicado.

Para estudar as relagbes entre as variaveis do modelo em analise, de modo a ir de encontro
com a verificagdo das hipoteses em estudo, foi efetuada uma divisdo do modelo. Uma primeira
divisdo diz respeito as variaveis exogenas, nas quais a sua relagdo é meramente
correlacionada, ndo havendo relagdo causa-efeito. As restantes divisdes serdo determinadas
por trés modelos. Como o objetivo que se pretende alcangar consiste em quantificar e explicar
a ocorréncia de um resultado dicotomico, foram estimados os modelos propostos através do
modelo logit. A explicacdo do modelo logit tem como suporte o livro de Pestana e Gageiro
(2005).

O modelo logit consiste numa técnica uni e multivariada que permite estimar a probabilidade de
ocorréncia, ou ndo, de um evento através da previsdo de um resultado binario dependente
(somente assume valores entre 0 e 1), a partir de um conjunto de variaveis independentes.
Neste caso, em particular, a probabilidade de um individuo estar totalmente satisfeito, o modelo

probabilistico linear seria:
P =E(Y =1\X,) [1
onde X é a variagdo positiva e Y = 1significa, por exemplo, que o individuo esta totalmente

satisfeito.

Ao satisfazer os requisitos, surgem problemas de estimacéo, pois P, é néo linear tanto em

relagdo a X , como também em relagdo aos coeficientes. Logo, significa que no se pode

utilizar o método OLS, a fim de estimar os parametros.

P, é a probabilidade de possuir variagéo positiva e é dado pela seguinte férmula:

L (2]
l+e™™
Assim, (1 — P,) é a probabilidade de ndo acontecer o pretendido, ou seja,
L (3]
l+e”

Portanto, pode-se escrever o odds ratio de um acontecimento (ocorréncia/ndo ocorréncia) que

se define pelo quociente das probabilidades:

P, 1+e"
= - [4]
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O logaritmo do racio de probabilidades fica ndo s6 linear em relagdo a X como também fica

linear em relagéo aos parametros. L € chamado de logit.

L; =|n(1lj=zi =By + B Xy ot B Xy [5]

Para estimar a equacdo L, é preciso recorrer a estimacdo de métodos de Maxima

Verosimilhanca. Assim, precisamos estimar:
=N [6]

Utilizando o valor estimado de P,, pode-se obter o valor estimado para o logit, da seguinte

forma:

L = In[l p.A Jzﬂo + B X+t B Xy

[7]

A analise logit produz resultados estatisticamente significativos ao permitir a transformacao de
uma variavel dependente dicotdmica numa variavel continua em que varia entre - © e + «,
anulando-se o problema da estimacao ficar fora de um determinado limite. Por outro lado, a
analise logit fornece resultados que podem ser facilmente interpretados, pelo que é um método
simples de analisar. Por fim, esta andlise permite fornecer pardmetros estimados que séo
assimptoticamente consistentes, eficientes e normais, pelo que pode ser aplicado um teste

semelhante ao teste t.

Assim sendo, pretende-se estimar os modelos:

1

Modelo 1: P(Y,=1)= 14 @ (Po+BXat X+ fsX3) )
, OU seja,
- - 1
P(Yl = totalmente satisfeito) = 1+ @ (Po+AuImagen f,Expetativas + f,Qualidade) 9]
1
Modelo 2: P(Y, =1) = W 1ol
, OU seja,
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1

—( By + PgSatisfacéo)

P(Y, = fazer reclamacéo) = 1 [11]

+€

1
+e —(Bo+PBaX1+PsY1+57Y2)

Modelo 3: P(Z,=1)= 1 [12]

, OU seja,

1

—(Bo+p4 Imagem+ fsSatisfagdo+ S, Re clamacéo)

P(Z, = cliente outro banco) =

13
l+e sl

Em conclusdo, cada coeficiente representa a variagdo do logit da variavel dependente
associada a uma unidade de variagdo na variavel exdégena que lhe esta associada, mantendo

tudo o resto constante. Elevando os coeficientes estimados ao expoente, €, obtém-se

exp(ﬁ) que é o fator pelo qual o odds ratio varia quando a variavel independente varia.

Quando o exp(fB) é maior do que um indica que & medida que a variavel endégena aumenta,
0 odds ratio do acontecimento ocorrer também aumenta, mantendo tudo o resto constante. Se
ao contrario o exp(f) for menor que um, indica que a medida que a variavel endogena
aumenta, o odds ratio do acontecimento ocorrer diminui, mantendo tudo o resto constante.

O modelo estimado através da metodologia da regressao logistica é validado tendo por base
os resultados dos testes de validagdo. Por um lado, o teste do racio das verosimilhangas
permite concluir se existe pelo menos uma variavel independente com poder preditivo sobre a

variavel dependente. Por outro lado, através da aplicagdo do teste do Qui-quadrado a partir da

estatistica Log Likelihood conclui-se sobre a qualidade do ajuste do modelo. Ainda na analise

da qualidade do ajuste do modelo s&o considerados os valores do pseudo - R? (coeficiente de

determinacao), que quanto mais elevado melhor é o ajuste do modelo estimado. Valores de
pseudo - R? inferiores a 0,2 determinam uma muito fraca qualidade, entre 0,2 e 0,4 fraca
qualidade de ajuste, entre 0,4 a 0,7 a qualidade do ajuste € moderada, para pseudo - R? entre

0,7 e 0,9 a qualidade do ajuste ¢ forte e acima de 0,9 é excelente (Pestana e Gageiro, 2005).

De forma a avaliar a proximidade dos valores estimados perante os valores observados
recorre-se ao teste de ajustamento de Hosmer-Lemeshow, assim como se analisa a

sensibilidade e a especificidade do modelo.

Por ultimo, analisa-se a significAncia dos coeficientes das variaveis independentes através do

teste Wald e ¢ feita a interpretagdo das estimativas obtidas.
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4.4. DIMENSAO DA AMOSTRA OBJETO DE ESTUDO

A populagdo em estudo assenta no universo dos clientes da CCAMRBAD, ou seja, os 20

balcées da Regiéo.

Numa primeira etapa, a recolha da amostra teve por base os clientes que se dirigiram ao
balcado, no periodo de 1 de fevereiro a 31 de maio de 2011, como se referiu anteriormente,
periodo que foi alvo de analise no estudo de Sousa (2011). Nesta primeira etapa, foram
atribuidos 534 inquéritos tendo sido realizados com sucesso 124 inquéritos. Posteriormente, na
segunda etapa do processo, e apds consideracao da experiéncia da primeira fase, procedeu-se
a passagem dos inquéritos diretamente para as Agéncias, deixando a recolha dos mesmos de
ser centralizada e consequentemente deixando de ser feita a recolha por via telefonica,
passando a ser feita presencialmente pelos 6rgdos responsaveis de cada agéncia. Desde que
se iniciou a segunda etapa, desde 31 de maio de 2011 até ao 31 de dezembro de 2013, foram
realizados 1581 inquéritos por questiondrio, todos eles com sucesso, uma vez que passando
parte da metodologia para as agéncias, levou a que a totalidade dos inquéritos realizados nao

se dispusesse sob tanta restricdo de contacto com o cliente.

So6 existe populagdo para a primeira etapa via telefone, 534 inquiridos. A partir da segunda
etapa em que os questionarios foram feitos presencialmente todos foram submetidos com

SuUCesso.

De referir que todo o procedimento sobre a técnica de amostragem para selecionar os
inquiridos para fazerem parte da amostra esteve a cargo da CCAMRBAD. Através de
informacgao prestada pela CCAMRBAD foi utilizada uma técnica de amostragem probabilistica,

a aleatéria simples e a dimensdo da amostra é representativa da populagao.

Assim, o presente estudo tem em consideracdo uma amostra composta por 1705 clientes da
CCAMRBAD.
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5. APRESENTAGCAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para efetuar os testes, foi necesséario agregar as agéncias em grupos, uma vez que algumas
agéncias possuiam poucas amostras em relagdo a outras. Como critério para a compressao
das agéncias em grupos, foi levada em conta a sua proximidade geografica. Com isto, as 20

agéncias foram agrupadas na seguinte estrutura:
- Grupo 1: Concelhos de Braganga e Vinhais;
- Grupo 2: Concelhos de Macedo de Cavaleiros, Mirandela e Valpagos;

- Grupo 3: Concelhos de Alij6, Murga e Sabrosa.

5.1. CARACTERIZACAO E DEFINICAO DA AMOSTRA

Na seguinte tabela pode observar-se a distribuicdo da amostra recolhida através do

cruzamento da localizagéo do balcéo e do ano em estudo.

Tabela 5 — Distribuigdo da amostra em fungao da localizagédo do balcdo e do ano.

Localizagé@o do Balcéo - Agrupados

Ano o1 o2 o3 Total
n 207 205 152 564

2011 % Ano 36.7 36.3 27.0 100
% Grupo 41.8 34.5 24.7 33.1

n 134 186 217 537

2012 % Ano 25.0 34.6 40.4 100
% Grupo 271 31.3 35.2 315

n 154 203 247 604

2013 % Ano 255 33.6 40.9 100
% Grupo 31.1 34.2 401 35.4

N 495 594 616 1705

Total % Ano 29.0 34.9 36.1 100
% Grupo 100 100 100 100

Nota: G1: Bragancga e Vinhais; G2: Macedo, Mirandela e Valpagos; G3: Alijo, Murca e Sabrosa.

29



Pela andlise da Tabela 5 observa-se que no ano 2011 foram inquiridos 564 clientes da
CCAMRBAD, o que representa 33.1% da totalidade da amostra recolhida nos trés anos em
estudo. Verifica-se que destes 564 clientes, 41.8% sao dos balcbes de Braganga e Vinhais,

34.5% dos balcoes de Macedo, Mirandela e Valpacos e 24.7% de Alij6, Murga e Sabrosa.

Em 2012 foram inquiridos 537 clientes da CCAMRBAD que representa 31.5% da totalidade da
amostra. Destes 537 clientes, 27.1% sao dos balcbes de Braganga e Vinhais, 31.3% dos

balcdes de Macedo, Mirandela e Valpacos e 35.2% de Alijo, Murca e Sabrosa.

Por sua vez, no ano 2013 recolheram-se amostras de 604 clientes que representam 35.4% da
totalidade da amostra recolhida nos trés anos. Verifica-se que destes 604 clientes, 31.3% sé&o
dos balcbes de Braganca e Vinhais, 34.2% dos balcdes de Macedo, Mirandela e Valpagos e
40.1% de Alijé, Murca e Sabrosa.

Tabela 6 — Caracterizagdo da amostra por ano.

Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 Total
n % n % n % n %
) ) Particular 487 86.3 483 89.9 530 87.7 1500 88.0
Tipo Cliente
Empresa 77 13.7 54 10.1 74 12.3 205 12.0
Gé Masculino 426 75.5 358 67.0 393 65.0 1177 69.0
énero
Feminino 138 245 179 33.0 211 35.0 528 31.0
o Até 5 anos 59 10.5 33 6.1 7 11.8 163 9,6
Antiguidade .
Mais de 6 anos 505 89.5 504 93.9 533 88.2 1542 90.4
Diariamente 61 10.8 39 7.3 36 5.9 136 8.0
Frequéncia Semanalmente 280 49.6 197 36.7 174 28.9 651 38.1
Mensalmente 223 39.5 301 56.1 394 65.2 918 53.9

Pela leitura da Tabela 6 verifica-se que 88% dos clientes que constituem a amostra s&o do tipo
particular e os restantes 12% s&o do tipo empresa. Tendo por base o horizonte temporal em
estudo conclui-se que os clientes particulares sdo sempre a maioria e acima dos 86% da

totalidade.

Quanto ao género verificou-se que 69.0% da totalidade dos inquiridos sdo do sexo masculino e
31.0% do sexo feminino. Ao longo dos anos observa-se uma diminui¢cdo de clientes inquiridos
do género masculino (75.5% em 2011, 67.0% em 2012 e 67.2% em 2013) e aumento do

género feminino.

Relativamente a antiguidade, observou-se que 90.4% da totalidade da amostra séo clientes ha

mais de 6 anos, tal facto repete-se em cada um dos anos em estudo.

Quanto a frequéncia com que o cliente recorre ao balcdo da CCAMRBAD pode ver-se que a
maioria, 53.9%, o faz mensalmente, 38.1% recorre semanalmente ao balcdo e 8.0% todos os
dias. Atendendo ao ano, verifica-se que em 2011 a maioria dos clientes, 49.6% recorreu

semanalmente ao banco, contudo essa frequéncia diminui nos anos seguintes.
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Na Tabela 7 apresenta-se a caracterizagao através das frequéncias absolutas e relativas da
relacdo entre o cliente e a CCAMRBAD em fungdo do ano em estudo.

Tabela 7 — Caracterizagao da relagdo com a CCAMRBAD em fungao do ano.

Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 Total

n % N % n % n %
Sim 481 853 471 87.7 520 86.1 1472 86.3
Nao 83 147 66 123 84 139 233 137

A CA é o seu banco principal?

Sim 555 984 537 100 599 99.2 1691 99.2
Né&o 9 1.6 0 0 5 0.8 14 0.8
Sim 550 975 530 987 593 982 1673 98.1
Nado 14 25 7 1.3 11 1.8 32 1.9
Sim 10 1.8 15 2.8 10 1.7 35 21

Ndo 554 982 522 972 594 983 1670 97.9

Recomendaria a CA a um amigo ou familiar?

A CA esclarece devidamente os seus clientes?

J& apresentou alguma sugestdo de melhoria?

Da andlise dos dados apresentados na Tabela 7 verifica-se que em todos os anos a maioria
dos clientes, acima dos 85% referiram que a CCAMRBAD ¢é o seu banco principal. Também se
observa que a maioria, acima dos 98% em todos os anos em estudo recomendaria a
CCAMRBAD a um amigo ou a um familiar. A maioria dos clientes (aproximadamente 98%), em
todos os anos, afirmou que a CCAMRBAD esclarece devidamente os seus clientes e também

se constata que a maioria nunca apresentou qualquer sugestdo de melhoria.

Passando agora para o grupo das Reclamagdes, na Tabela 8 pode visualizar-se a resposta as

questdes que dao suporte a esta variavel latente, por ano em andlise.

Tabela 8 — Reclamagdes por ano de estudo.

Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 Total

n % n % n % n %
Sim 16 2.9 9 1.7 15 25 40 2.3
Ndo 548 972 528 983 589 975 1665 97.7
Sim 15 93.8 77.8 11 73.3 33 82.5
Néo 1 6.3 222 4 26.7 7 17.5
Sim 12 80.0 85.7 7 63.6 25 75.8
Néo 3 20.0 14.3 4 36.4 8 242

Teve algum problema com a CA?

O problema ficou resolvido?

Ficou satisfeito com aresolugcédo?

e NI

Atendendo ao apresentado na Tabela 8 verifica-se que em todos os anos apenas cerca de 2%
teve algum problema com a CCAMRBAD. Relativamente aos clientes que tiveram problemas, a
maioria, em todos os anos, referiu que o problema ficou resolvido. Contudo, a percentagem de
clientes que afirmaram que o problema ficou resolvido diminuiu ao longo do tempo. Quanto a

satisfagdo dos clientes que ficaram com o problema resolvido, verifica-se que a maioria ficou
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satisfeita com a resolugdo, embora a percentagem de clientes satisfeitos tenha diminuido ao

longo dos anos.

5.2. IMAGEM, QUALIDADE PERCECIONADA E SATISFAGAO DOS CLIENTES

Na caracterizagédo da escala fez-se uma analise as questdes que estdo estruturadas através de
uma escala de Likert, ou seja, correspondentes apenas as variaveis Imagem e Qualidade
Percecionada, uma vez que ndo faz sentido analisar variaveis dicotdmicas medidas na escala
nominal.

Nas Tabelas 9, 10 e 11 encontra-se a caracterizagdo dos itens referentes a Imagem e a

Qualidade Percecionada, nos anos 2011, 2012 e 2013, respetivamente.

Tabela 9 — Caracterizagao dos itens referentes a Imagem e Qualidade Percecionada, em %, no ano 2011
(n=564).

NS PS S MS TS Média DP
Disponibilidade para ouvir e responder as suas necessidades 0.4 0.4 4.1 259 69.3 4635 0.615

é Rapidez na resolug&o de problemas 04 07 79 337 574 4472 0.701
g Inovagao no langamento de produto e servigos 09 21 138 422 410 4.202 0.820
Privacidade da informag&o 02 07 46 273 672 4.606 0.629
Simpatia e cortesia no atendimento - 02 35 225 738 4699 0.541
Tempo de espera no atendimento 05 21 16.3 433 378 4.156 0.807
Clareza na informag&o prestada 02 07 34 298 66.0 4.606 0.609
© Boa apresentag&o dos colaboradores - 02 07 218 773 4762 0454
-‘E Confianga nos colaboradores 02 02 21 202 773 4743 0.516
'§ Competéncia dos colaboradores 04 04 18 245 730 4.695 0.558
g Atendimento personalizado - 02 57 310 631 4571 0.608
% Localizag&o das instalagdes 04 04 34 232 727 4.676 0.592
E Facilidade de acesso 02 07 43 262 686 4.624 0.620
Tg Limpeza e arrumagao 0.2 - 14 206 77.8 4759 0.483
O Qualidade e conforto das instalagdes 02 04 21 27.0 704 4670 0.554
Modernidade dos equipamentos 02 09 53 335 601 4525 0.657
Horario de atendimento 04 25 90 268 613 4463 0.789
Variedade de produtos e servigos que disponibilizamos 09 16 92 417 466 4.316 0.777

Nota: NS - Nada Satisfeito; PS - Pouco Satisfeito; S - Satisfeito; MS - Muito Satisfeito; TS -Totalmente Satisfeito;
DP - Desvio Padréo.

Em termos médios, verifica-se uma grande proximidade de resultados em todos os fatores.
Pode-se aferir que os resultados com maior satisfacdo estdo relacionados com a Qualidade
Percecionada, nomeadamente as questdes como a simpatia e cortesia no atendimento, boa
apresentagdo dos colaboradores, confianga e competéncia nos colaboradores e a limpeza e
arrumacao das instalagdes. Constata-se a quase inexisténcia de insatisfacdo em relacdo aos
fatores em questédo, como se afere pelos valores percentuais apurados na Tabela 9. Todos os
itens apresentaram valores superiores a 4 pontos, ou seja, encontram-se entre as categorias

qualitativas de muito satisfeito e totalmente satisfeito. Observou-se ainda um desvio padréo
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baixo para cada questdo, o que permite referir a fraca dispersdo das respostas e que as

mesmas vao de encontro a média obtida.

Tabela 10 — Caracterizagao dos itens referentes a Imagem e Qualidade Percecionada, em %, no ano
2012 (n=537).

NS PS S MS TS Média DP

Disponibilidade para ouvir e responder as suas necessidades - - 19 289 693 4674 0.507
% Rapidez na resolug&o de problemas 0.6 - 6.0 337 598 4,521 0.661
g Inovagao no langamento de produto e servigos - - 119 350 531 4412 0.694
Privacidade da informag&o - - 93 276 631 4538 0.660
Simpatia e cortesia no atendimento - - 1.5 261 724 4709 0.486
Tempo de espera no atendimento 04 07 76 438 475 4372 0.690
Clareza na informag&o prestada - 02 24 311 66.3 4635 0.540
© Boa apresentag&o dos colaboradores - - 24 244 732 4.708 0.506
-‘E Confianga nos colaboradores - - 15 235 750 4736 0474
'% Competéncia dos colaboradores - - 0.7 266 726 4.719 0.466
% Atendimento personalizado - - 54 328 617 4564 0.595
% Localizag&o das instalagdes - 04 47 236 713 4659 0.584
E Facilidade de acesso - 04 80 263 654 4566 0.655
t_g Limpeza e arrumagao - - 3.7 233 730 4.693 0.537
©  Qualidade e conforto das instalagdes - - 43 291 66.7 4624 0.567
Modernidade dos equipamentos - - 6.7 315 618 4.551 0.618
Horario de atendimento 06 07 95 281 611 4484 0.743
Variedade de produtos e servigos que disponibilizamos - - 89 343 568 4.479 0.655

Nota: NS - Nada Satisfeito; PS - Pouco Satisfeito; S - Satisfeito; MS - Muito Satisfeito; TS -Totalmente Satisfeito;
DP - Desvio Padréo.

A semelhanga do que se verificou em 2011, também em 2012 se verifica, em termos medianos,
uma grande proximidade de resultados em todos os fatores. Curiosamente, os fatores de onde
advém maior satisfagdo por parte dos clientes sdo os mesmos que em 2011, como verificado
na Tabela 9. Assim, aspetos como a simpatia e cortesia no atendimento, boa apresentagédo dos
colaboradores, confianca e competéncia dos colaboradores e a limpeza e arrumagéo das
instalacdes, continuam a ser vistos pelos clientes como os aspetos que |lhes proporcionam
maior satisfagdo. Também a imagem de 2011 e ao contrario do que teoricamente se esperaria,
devido a elevada crise financeira que se vive, verifica-se uma maior inexisténcia de
insatisfagdo. Contrariando a tendéncia da crise gerar maior insatisfagdo nos clientes, esta nédo
se verifica no ano de 2012 em relagdo ao ano anterior. Isto pode ser justificado pelo facto da
crise financeira ndo afetar a maneira como os clientes encaram aspetos relacionados com a

Imagem e Qualidade Percecionada da Instituig&o.
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Tabela 11 — Caracterizagéo dos itens referentes a Imagem e Qualidade Percecionada, em %, no ano
2013 (n=604).

NS PS S MS TS Média DP

Disponibilidade para ouvir e responder as suas necessidades - - 1.5 189 79,6 4.781 0.448
§’ Rapidez na resolugéo de problemas 05 03 36 247 709 4651 0.617
g Inovagdo no langamento e produto de servigos - 0.2 6.1 339 598 4533 0.618
Privacidade da informagéo - - 50 275 67,5 4626 0.578
Simpatia e cortesia noa atendimento - - 0.8 182 81.0 4.801 0.420
Tempo de espera no atendimento - 0.7 6.6 323 604 4525 0.650
Clareza na informag&o prestada 02 02 18 207 772 4745 0.507
© Boa apresentag&o dos colaboradores - - 05 146 849 4844 0.376
§ Confianga nos colaboradores 02 - 05 123 871 4861 0.387
'§ Competéncia dos colaboradores - - 0.3 159 838 4.834 0.381
g Atendimento personalizado - - 28 258 714 4.685 0.522
% Localizag&o das instalagdes - 0.3 22 172 803 4775 0.488
E Facilidade de acesso - 08 65 197 73.0 4649 0.638
§ Limpeza e arrumagao - - 1.0 174 816 4.806 0.420
O Qualidade e conforto das instalagdes - - 20 238 742 4722 0.491
Modernidade dos equipamentos - 02 26 323 649 4619 0.547
Horario de atendimento 02 05 56 243 694 4623 0.631
Variedade de produtos e servigos que disponibilizamos - - 31 326 642 4.611 0.549

Nota: NS - Nada Satisfeito; PS - Pouco Satisfeito; S - Satisfeito; MS - Muito Satisfeito; TS -Totalmente Satisfeito;
DP - Desvio Padréo.

Comparativamente aos dois anos anteriores, também no ano de 2013 existe uma grande
proximidade entre os fatores. No entanto, no que diz respeito aos fatores que concebem maior
grau de satisfagdo aos clientes, para além das questdes relativas a simpatia e cortesia no
atendimento, boa apresentagdo dos colaboradores, confianga e competéncia nos
colaboradores e a limpeza e arrumacao das instalagdes, verificadas nos dois anos anteriores,
no ano 2013 verifica-se uma grande satisfagdo relativamente aos aspetos da clareza na
informacdo prestada, a Qualidade Percecionada e o conforto das instalagcbes e a sua
localizagado. Também se verifica um elevado grau de satisfacao relativamente a disponibilidade
dos colaboradores para ouvir e atender as necessidades dos clientes, o que com a crise
econdmica que se vive, pode ser vista como uma necessidade por parte do cliente de se sentir
mais informado e sentir uma maior proximidade de modo a gerar mais confianga com os

colaboradores e a instituicéo.
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Na Tabela 12 encontra-se a caracterizagdo da satisfagdo com a Imagem, Qualidade

Percecionada e a Satisfagéo de forma geral, para cada ano em analise.

Tabela 12 — Caracterizagao da satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfacdo Geral.

Ano n Minimo  Méaximo  Média Minimo Maximo Média Desvio

Tedrico  Teérico Teérica Empirico Empirico Empirica Padréo

2011 564 4 20 12 10 20 17.915 2.118

Imagem 2012 537 4 20 12 10 20 18.145 2.092

4 ltens 2013 604 4 20 12 12 20 18.591 1.749

Total 1705 4 20 12 10 20 18.227 2.006

2011 564 14 70 42 27 70 64.264 5.692

Qualidade 2012 537 14 70 42 42 70 64.490 6.339
Percecionada

14 Itens 2013 604 14 70 42 43 70 66.101 5.038

Total 1705 14 70 42 27 70 64.986 5.746

2011 564 1 5 3 2 5 4.590 0.572

Satisfagéo 2012 537 1 5 3 3 5 4.587 0.543

1 ltem 2013 604 1 5 3 2 5 4.692 0.532

Total 1705 1 5 3 2 5 4.625 0.551

Da analise da tabela anterior verifica-se que em todos os anos e em todos os indicadores
(Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfagdo Geral) os valores minimos observados séo
consideravelmente superiores aos valores minimo tedricos. Por sua vez, os valores maximos
tedricos sdo em todos os anos e em todos os indicadores atingidos. Apresentam-se também os
valores médios tedricos e empiricos, observando-se que os valores empiricos sao
consideravelmente superiores aos valores tedricos, o que indica que existe uma percecao
positiva quanto a Qualidade Percecionada e Imagem da CCAMRBAD, por parte dos clientes da

CCAMRBAD, e ainda que os clientes manifestaram um grau de satisfagédo elevado.

5.3. INFERENCIA ESTATISTICA DO ESTUDO

Na Tabela 13 encontra-se a caracterizacdo da satisfacdo com a Imagem, Qualidade
Percecionada e Satisfacdo Geral por ano, com base nos resultados do teste ndo paramétrico
Kruskal-Wallis, uma vez que as condi¢des da One-Way ANOVA nao foram verificadas, depois
de analisados os pressupostos, ndo se verificando o pressuposto da normalidade, analisada
pelo teste Kolmogorov-Smirnov. Recorreu-se a comparagéo multipla de médias das ordens de
forma a detetar qual ou quais os grupos que se diferenciam de forma significativa. Importa
referir que as variaveis latentes em analise sdo as somas dos respetivos itens para cada

variavel latente.

35



Tabela 13 — Caracterizagdo da satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfagao Geral,

em fungao do ano, resultados do teste de Kruskal-wallis®.

Anos n Média DP ET VP
2011 564 17.915 2.118

Imagem* 2012 537 18.145 2.092 34.056 <0,001
2013 604 18.591 1.749
2011 564 64.264 5.692

Qualidade

Percecionada® 2012 537 64.490 6.339 55.219 <0,001

2013 604 66.101 5.038
2011 564 4.590 0.572

Satisfag&o” 2012 537 4.587 0.543 17.271 <0,001
2013° 604 4.692 0.532

Nota: = - As condi¢des de aplicacdo da ANOVA ndo sdo satisfeitas; * - os resultados de todos os anos séo

significativamente diferentes entre si; b _ os resultados de 2013 sdo significativamente diferentes dos outros anos; DP -
Desvio Padréo; ET - Estatistica de Teste; VP - Valor de prova.

Tendo por base os resultados apresentados na Tabela 13 verifica-se que em termos médios a
satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfagdo Geral tem aumentado ao
longo dos anos e a dispersdo de resultados diminuindo ligeiramente. Os fatores avaliados
revelam satisfagdo elevada. Pela aplicagdo do teste Kruskal-Wallis conclui-se que a um nivel
de significancia de 5%, para os trés fatores existe pelo menos um ano com resultados
estatisticamente diferentes. Através das comparagdes multiplas de médias das ordens (Anexo
I, Tabela A.1), conclui-se que ao nivel de significAncia de 5% todos os anos apresentam
resultados estatisticamente diferentes entre si nos fatores Imagem e Qualidade Percecionada.
Por outro lado, € o ano de 2013 que apresenta resultados significativamente diferentes dos

outros anos em Satisfagao.

Com isto, pode concluir-se que existem alteragdes no grau de satisfagao de clientes ao longo
dos anos com o agudizar da crise, validando a primeira hipétese de investigagdo em estudo -
Hi: Existem altera¢des no grau de satisfacdo dos clientes ao longo dos anos com o agudizar da

crise

Porém, estas alteragbes contrariam o esperado, os clientes ndo mostram maior insatisfagédo
com o prolongar da crise, mas sim uma maior satisfacdo. Esta contrariedade pode estar
relacionada com o facto da crise financeira nada afetar a percegdo que os clientes tém com

aspetos relativos a Imagem e a Qualidade Percecionada da Instituigéo.

Na Tabela 14 encontra-se a informacdo para a satisfagdo com a Imagem, Qualidade
Percecionada e Satisfagdo Geral em funcdo da localizagdo do balcdo para cada ano,
resultados do teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis, uma vez que as condi¢oes da ANOVA néo
foram verificadas, por violarem o pressuposto da normalidade, analisado pelo teste de
Kolmogorov-Smirnov. Recorreu-se a comparagéo multipla de médias das ordens de forma a

detetar qual ou quais os grupos que se diferenciam de forma significativa.
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Tabela 14 - Caracterizagéo da satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e
Satisfagdo Geral em fung¢ao da localizagdo do balcdo para cada ano, resultados do teste de
Kruskal-Wallis*.

Imagem Qualidade Percecionada Satisfacao
Ano Medidas G1 G2 G3 G1 G2 G3 G1 G2 G3
n 207 205 152 207 205 152 207 205 152

Média 18.198 17.629 17.915 64.889 63.356 64.638 4.618 4.546 4.612

2011 DP 1.878 2.349 2.059 5.634 6.270 4750 0578 0528  0.620
ET 3.634 5.109 4585
VP 0.162 0.078 0.101
n 134 186 217 134 186 217 134 186 217
Média 18.806  17.183  18.838  66.440 60.930 67.396 4.761 4.366  4.701
2012 DP 1.534 2.329 1.728 3.664 7.655 3.777 0462 0546 0538
ET 55.942 63.677 58.074
VP <0.001% <0.001% <0.001°
n 154 203 178 247 203 178 154 247 178

Média 18.961 18.665 18.753 66.981 66.232 66.702 4.825 4.665 4.691

2013 DP 1.225 1.817 1.625 3.547 5.315 4744 0487 0532 0510
ET 0.440 1.629 13.740
VP 0.803 0.443 <0.001°

n 495 594 616 495 594 4616 495 594 616

Média 18.600 17.843 18.517 65.960 63.579 66.275 4.721 4.530 4.669

Total DP 1.640 2.258 1.845 4.649 6.787 4.597 0.528 0.548 0.556
ET 24.414 26.846 49.286
VP <0.001° <0.001* <0.001*

Nota: G1 - * - As condicdes de aplicacdo da ANOVA nao séo satisfeitas; Braganca e Vinhais; G2 - Macedo, Mirandela
e Valpacos; G3 - Alijd, Murca e Sabrosa; ® - os resultados de G2 séo significativamente diferentes dos outros grupos; ” -
os resultados de G1 sdo significativamente diferentes dos outros grupos; DP - Desvio Padréo; ET - Estatistica de
Teste; VP - Valor de prova.

Pela analise dos valores apresentados na Tabela 14, conclui-se que em termos médios a
satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfacao Geral relativamente ao ano
2011 apresenta resultados proximos entre os trés grupos de balcdes considerados. De registar
que o grupo que abrange Braganga e Vinhais € o que apresenta maior valor médio na
satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfagdo Geral. A um nivel de
significancia de 5%, conclui-se que as diferengas observadas entre os grupos de balcbes nao
sdo estatisticamente significativas para a satisfacdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e

Satisfacao Geral.

Quanto ao ano de 2012, verifica-se que nos grupos de balcdes dos Concelhos de Bragancga e

Vinhais e de Macedo, Mirandela e Valpacos os valores médios aumentaram ligeiramente na
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satisfagdo com a Imagem e Satisfacdo Geral. Na Qualidade Percecionada para o grupo de
Braganga e Vinhais regista-se uma ligeira diminui¢gdo. Contudo, para o grupo de Macedo,
Mirandela e Valpagos pode observar-se que os valores médios da satisfagdo com a Imagem,
Qualidade Percecionada e Satisfacdao Geral diminuiram consideravelmente. A um nivel de
significAncia de 5% conclui-se que existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que as
diferencas observadas sdo estatisticamente significativas entre os grupos de balcdes para a
satisfagdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfagdo Geral. Conclui-se também, a
um nivel de significAncia de 5%, que é o grupo de balcées de Macedo, Mirandela e Valpagos

que se distingue, pela negativa e de forma significativa, dos restantes grupos.

Relativamente ao ano 2013, tem-se que de modo geral houve aumento ou pequena variagao
na média da satisfacdo com a Imagem, Qualidade Percecionada e Satisfacdo Geral para cada
grupo de balcdes. A um nivel de significancia de 5%, conclui-se que as diferencas observadas
ndo sao estatisticamente significativas entre os grupos para a satisfagdo com a Imagem e
Qualidade Percecionada. Quanto a Satisfagéo Geral, conclui-se que as diferengas observadas
sao estatisticamente significativas, sendo o grupo de Braganga e Vinhais o que se distingue, de

forma positiva e significativa, dos restantes grupos.

Tendo por base a andlise global, verifica-se que o grupo de balcbes de Braganga e Vinhais
apresentou um valor médio superior na satisfagdo com a Imagem e na Satisfagdo no geral,
enquanto que Alij6, Murca e Sabrosa se distingue na satisfagdo com a Qualidade
Percecionada. Por sua vez, o grupo de balcdes de Macedo, Mirandela e Valpagcos apresenta
sempre os menores valores médios de satisfagdo. A um nivel de significancia de 5%, conclui-
se que existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que as diferencas observadas sao
estatisticamente significativas entre os grupos de balcbes para a satisfagdo com a Imagem,
Qualidade Percecionada e Satisfacdo Geral. Conclui-se também, a um nivel de significancia de
5%, que € o grupo de balcdes de Macedo, Mirandela e Valpagos que se distingue de forma
significativa e pela negativa dos restantes grupos. Isto pode dever-se as diferencas sociais das
regides ou efetivamente a melhores prestagdes de servigos por parte das agéncias desses
concelhos. Através das comparagdes multiplas de médias das ordens (Anexo |, Tabela A.2 e

A.3) verificaram-se as diferengas supramencionadas.

Com isto conclui-se que existem diferengas na satisfagdo dos clientes entre os diferentes
balcbes da CCAMRBAD:

Hs: Existem diferengas na satisfagéo dos clientes entre os diferentes balcées da CCAMRBAD

Esta hipétese é validada (Tabela 14) pois, e de forma global, conclui-se que o grupo de balcdes
de Bragancga e Vinhais apresentou um valor médio superior na satisfagdo com a Imagem e na
Satisfacdo no geral, enquanto que Alij6, Murca e Sabrosa se distingue na satisfacdo com a
Qualidade Percecionada. Por sua vez, o grupo de balcées de Macedo, Mirandela e Valpacos
apresenta sempre os menores valores médios de satisfacdo. Também se verificou que o grupo

de balcbes de Macedo, Mirandela e Valpagos que se distingue de forma significativa dos
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restantes grupos. Isto pode dever-se as diferengas sociais das regides ou efetivamente a

melhores prestacdes de servigos por parte das agéncias desses concelhos.

Os indicadores econdmico-financeiros que foram utilizados nesta andlise sdo os apresentados
na Tabela 15.

Tabela 15 — Indicadores econémico-financeiros da CCAMRBAD para os anos 2011, 2012 e 2013.

2011 2012 2013
ROE 7.22% 4.93% 8.02%
ROA 0.69% 0.53% 0.94%
TIER 1 21.15% 21.00% 22.80%
Solvabilidade 21.16% 20.24% 19.86%
Custos Estrutura/Ativos Totais 1.71% 1.62% 1.68%
Récios eficiéncia/Cost to income 54.49% 54.81% 55.45%
Gastos com pessoal/Produto bancério 29.79% 30.29% 31.35%

Nota: ROE - Rentabilidade dos Capitais Préprios; ROA - Rentabilidade liquida do ativo; TIER 1 - Solidez financeira.

Para testar as relagdes existentes entre a satisfagdo dos clientes com alguns dos principais
indicadores economico-financeiros (segunda hipotese de investigacdo) foi realizada uma
analise de coeficientes de correlagbes de Pearson, apresentados na Tabela 16. Analisando as
correlagbes apresentadas na Tabela 16, conclui-se que os valores sdo elevados, porém na
maioria ndo apresentam significancia estatistica. Isto pode estar relacionado com o facto de
serem poucas observagdes para cada situacdo. Porém, existe uma forte correlagdo positiva
entre a satisfagéo e o racio TIER 1, que é uma medida central da saude financeira dos bancos.
A um nivel de significancia de 5%, conclui-se que essa correlagdo € estatisticamente

significativa. Pode entdo dizer-se que a segunda hipétese de investigacao foi validada.

Tabela 16 — Correlagdes de Pearson entre Satisfagao e indicadores econdmico-financeiros.

Indicador Satisfacéo
ROE 0.700
ROA 0.922

TIER 1 0.997*

Solvabilidade -0.726

Custos Estrutura/Ativos Totais 0.189

Ré&cios eficiéncia/Cost to income 0.945

Gastos com pessoal/Produto bancario 0.949
Nota: * - Correlagao significativa a 5%.

54. INFERENCIA ESTATISTICA DO MODELO EM ANALISE

Para efeitos de estudo a varidvel dependente Satisfacao foi repensada e agrupada em dois

tipos de clientes “Satisfeitos a Muito Satisfeitos” e “Totalmente Satisfeitos”, dado que apenas
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0,4% (6 individuos) afirmaram estar “Insatisfeitos” e apenas 2,4% (41 individuos) disse estar
“Satisfeito”, 31,6% (539 inquiridos) disse estar “Muito Satisfeito” e os restantes 65,6% (1119)
estarem “Totalmente Satisfeitos”. Assim sendo, excluiram-se os 6 inquiridos “Insatisfeitos” e

juntou-se os “Satisfeitos” com os “Muito satisfeitos”.

Desta forma, a nova variavel de satisfacdo inclui apenas duas classes: “Satisfeitos a Muito

Satisfeitos” e “Totalmente Satisfeitos”.

Conforme apresentado em segéo anterior segue o modelo que se pretende estimar através de

regressoes logisticas.

Tendo em conta as equacdes do modelo, para testar as relacdes entre as variaveis Imagem,
Expetativas e Qualidade Percecionada antecedentes a Satisfagdo efetuou-se uma analise

através de correlagdes de Pearson.

Tabela 17 — Correlagdes de Pearson.

Imagem Qualidade Percecionada Expetativas

Imagem 1 867 -.028
Qualidade Percecionada 1 -.010
Expetativas 1

Nota: * - Correlagéo é significante a 5%.

Da analise da tabela anterior verifica-se que apenas o coeficiente de correlagdo entre as
variaveis Imagem e Qualidade Percecionada ¢é estatisticamente significativo, o seu valor indica
uma correlagado forte e no sentido direto. Por outras palavras, a percecdo de uma melhor

Imagem conduz a uma melhor Qualidade Percecionada e vice-versa.
Com isto, pode concluir-se sobre as hipéteses em estudo que se seguem:
Hs: “A Imagem influencia positivamente as Expetativas do cliente.”

No que diz respeito a hipétese mencionada (A Imagem influencia positivamente as Expetativas
do cliente) verifica-se pelo coeficiente de correlacdo de Pearson uma fraca correlacdo negativa,
ou seja, existe uma fraca relagéo indireta entre elas, embora ndo tenha significancia estatistica.
Dada a natureza das variaveis, ndo existem muitas opc¢des de tratamento ndo tendo resposta
direta nos modelos estimados. Com a analise efetuada pode-se entdo reformular a hipotese
para “Existe uma relag@o positiva e direta entre as variaveis Imagem e Expetativas” que se

rejeita.
Hs: “A Imagem influencia positivamente a Qualidade Percecionada do cliente.”

Relativamente a hipotese que testa a relagéo entre a Imagem e a Qualidade Percecionada do
cliente, verifica-se pelo coeficiente de correlagdo de Pearson uma forte correlagdo positiva
(0.867) entre as variaveis, o que indica que existe uma relagédo direta com evidéncia estatistica

suficiente a um nivel de significAncia de 5% que permite identificar essa mesma relagdo. No

40



entanto, dada a natureza das variaveis ndo permite validar a hipétese. Reformulando a
hipétese para “Existe uma relacdo positiva e direta entre as varidveis Imagem e Qualidade

Percecionada do cliente”, pode-se validar essa hipotese.
Hg: “As Expetativas influenciam positivamente a Qualidade Percecionada do cliente.”

No que concerne a hipotese que relaciona as Expetativas com a Qualidade Percecionada do
cliente, verifica-se pelo coeficiente de correlagdo de Pearson uma fraca correlagdo negativa, ou
seja, existe uma fraca relagao indireta entre elas, embora sem qualquer significancia estatistica
aparente. Dada a natureza das variaveis, ndo nos restam mais opg¢des de tratamento para
efetivamente validar ou ndo a hipétese. No entanto pode-se rejeitar a hipotese reformulada

“Existe uma relagéo positiva e direta entre as variaveis Expetativas e Qualidade Percecionada.”

De seguida, foi estudada a classificagdo dos sujeitos observada e prevista pelos trés modelos

ajustados. Na seguinte tabela apresenta-se o resumo das classificagdes para os trés modelos.

Tabela 18 — Classificagéo dos sujeitos.

Observado Previsto
“Satisfeito a Muito Satisfeito” “Totalmente Satisfeito” Percentagem Correta
“Satisfeito a Muito Satisfeito” 416 164 71,7
Modelo 1
“Totalmente Satisfeito” 88 1031 92,1
Percentagem Total - - 85,2
“Reclamou” “N&o Reclamou” Percentagem Correta
“Reclamou” 416 164 7,7
Modelo 2
“Nao Reclamou” 88 1031 92,1
Percentagem Total - - 85,2
“Cliente de outros bancos” “N&o cliente outros de bancos” Percentagem Correta
“Cliente de outros bancos” 416 164 7,7
Modelo 3
“N&o cliente de outros bancos” 88 1031 92,1
Percentagem Total - - 85,2

Note-se que no modelo 1 existem 164 individuos “Satisfeitos a Muito Satisfeitos” que o modelo
prediz que estdo “Totalmente Satisfeitos”. Assim como ha 88 “Totalmente Satisfeitos” que o
modelo prediz que estao “Satisfeito a Muito Satisfeitos”. A sensibilidade do modelo é 71.7%
(classifica corretamente 71.7% dos sujeitos que estdo “Satisfeitos a Muito Satisfeitos”) e a
especificidade é de 92.1% (o modelo classifica corretamente 92.1% dos individuos que estéao

“Totalmente Satisfeitos”). A percentagem de casos corretamente classificados € de 85.2%.

Relativamente ao modelo 2, observa-se que existem 35 individuos que fizeram Reclamagdes e
o0 modelo prediz que nao fizeram. A sensibilidade do modelo é 0% (classifica corretamente 0%
dos sujeitos que fizeram Reclamagdes) e a especificidade é de 100% (o modelo classifica
corretamente 100% dos individuos que nao fizeram Reclamagbes). A percentagem de casos

corretamente classificados é de 97.9%.
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Por ultimo, em relacdo ao modelo 3 conclui-se que existem 424 individuos clientes de outros
bancos que o modelo prediz que ndo sao clientes de outros bancos, assim como ha 303
individuos que nao sao clientes de outros bancos e o modelo prediz que sao clientes de outros
bancos. A sensibilidade do modelo é 56.1% (classifica corretamente 56.1% dos sujeitos que
sdo clientes de outros bancos) e a especificidade é de 59.8% (o modelo classifica corretamente
59.8% dos individuos que ndo sao clientes de outros bancos). A percentagem de casos

corretamente classificados é de 57.2%.

Finalmente, seréo testados os trés modelos anteriormente apresentados, ou seja, os modelos
produzidos pelas equacdes [9], [11] e [13]. O primeiro modelo pressupbe uma relacdo de causa
e efeito entre as variaveis latentes exdgenas antecedentes e a variavel endégena (mediadora)
Satisfagao do cliente. No segundo modelo ¢ testada a relagdo da Satisfagdo do cliente com a
variavel Reclamagdes consequente da Satisfacdo. O terceiro modelo permite estudar a relagéo
entre a Satisfagao, a variavel mediadora Reclamagdes, a variavel antecedente Imagem com a
variavel dependente Lealdade. A variavel latente é determinada ndo através da globalidade das
questdes referentes a Lealdade, mas unicamente através da segunda questdo associada a
Lealdade, que é uma questdo de natureza dicotomica: “Para além da CA, é cliente de outros

bancos?”.

Na Tabela 19 apresenta-se a informagdo resumida sobre as variaveis dos trés modelos

estimados, assim como os seus testes inerentes para revelar a qualidade dos respetivos

modelos.
Tabela 19 — Compilagdo das Regressoes.
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Variaveis
B VP Exp (B) B VP Exp (B) B VP Exp (B)
Constante -26.778  <0.001 0.000 5223 <0.001 185.500 -0.813 0.222 0.443
Imagem 0.496 <0.001 1.642 -0.043 0.213 1.044
Expetativas 0.626 0.070 1.871
Qualidade Percecionada 0.257 <0.001 1.292
Satisfagdo -2.279  <0.001 0.102 -0.573  <0.001 0.564
Reclamagoes -0.494 0.213 0.610
Récio Verosimilhangas <0.001 <0.001 <0.001
-2 Log Likelihood 1180.932 304.987 2284.376
Cox & Snell R Square 0.445 0.021 0.029
Nagelkerke R Square 0.615 0.115 0.038
Hosmer-Lemeshow 0.195 0.063

Note: B- coeficiente estimado ; VP — valor prova ; Exp (B) — exponencial do coeficiente estimado

s 1

P(Yl = tOtaImente SatISfeltO) = 1+ e—(—26.778+0.496Imagem+0.626Expetativas+0.257Qualidade) [14]
x 1

P(Y, = fazer reclamagéo) = 1+ o (5:223-22795atstagao) [15]

+e
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1

+ e—(—0.813—0.043 Im agem—0.573Satisfagd0—0.494 Re clamacéo)

P(Z, = cliente outro banco) = 1 [16]
Como ja referido, na Tabela 19 apresentou-se uma compilagédo dos resultados dos testes das
regressdes efetuadas sobre as varidveis dos trés modelos estimados, assim como os
resultados dos testes dos racios de verosimilhangas e os respetivos coeficientes de
determinacao. Nos trés modelos conclui-se que existe pelo menos uma variavel independente

no modelo com poder preditivo sobre a variavel dependente. Verifica-se os valores de pseudo -

R? de Cox-Snell (0.445) e Nagelkerke (0.615) para o modelo 1, o que revelam qualidade
adequada, Cox-Snell (0.021) e Nagelkerke (0.115) para o modelo 2 revelando qualidade pouco
adequada e por fim Cox-Snell (0.029) e Nagelkerke (0.038) revelando qualidade pouco

adequada do modelo estimado para o modelo 3.

De acordo com os testes de ajustamento de Hosmer-Lemeshow, pode-se concluir que nos trés

modelos os valores estimados por eles sdo proximos dos valores observados.

De acordo com os testes de Wald, relativamente ao modelo 1 as variaveis Imagem e Qualidade
Percecionada sao significativas no modelo. Assim sendo, o racio das probabilidades do cliente
estar totalmente satisfeito € de 1.642 por cada ponto da Imagem, assim como o racio das
probabilidades do cliente estar totalmente satisfeito € de 1.292 por cada ponto na Qualidade
Percecionada. Dito de outro modo, as probabilidades de um cliente estar totalmente satisfeito
aumentam 64.2% por cada aumento de um ponto na Imagem. De modo semelhante, as
probabilidades do cliente estar totalmente satisfeito aumentam 29.2% por cada aumento de um

ponto na Qualidade Percecionada.

No que toca ao modelo 2, a variavel Satisfagado ¢ significativa no modelo. Assim sendo, o racio
das probabilidades de um cliente fazer uma Reclamacé&o diminui com o aumento da Satisfagéo.
Pode afirmar-se que o cliente ao estando totalmente satisfeito € induzida a diminui¢cao de cerca

de 90% de realizar uma Reclamacéao.

Por ultimo, no modelo 3, o teste de Wald, a variadvel Satisfacao Geral é significativa no modelo.
Assim sendo, o racio das probabilidades de nao ser cliente de outro banco é de 0.564 quando
o cliente estd totalmente satisfeito. Dito de outro modo, as probabilidades de nao ser cliente de

outro banco diminuem 43.6% sempre que o cliente esta totalmente satisfeito.

Pode-se entdo tirar as respetivas conclusdes relativamente as hipoteses de investigacao
inicialmente propostas para relacionar as variaveis latentes do modelo. Em suma, na Tabela 20
sdo apresentadas todas as hipéteses em andlise e a respetiva diligéncia da sua corroboracao
ou nao, referentes ao estudo e as respetivas relagdes entre as variaveis latentes do modelo em

analise.
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Tabela 20 — Andlise das hipoteses de investigagao.

Hipdtese

Validagéo

Significancia

Teste usado

Hi: Existem alteragdes no grau de satisfagdo dos clientes ao longo
dos anos com o agudizar da crise

Validada

5%

Teste Kruskal-
Wallis

H,: Existem relagdes entre a satisfagéo dos clientes e alguns dos
principais indicadores econémico-financeiros

Forte correlagéo
direta

5%

Correlagdes
Pearson

Hs: Existem diferengas na satisfagéo dos clientes entre os diferentes

Teste Kruskal-

H 0,
balodes da CCAMRBAD Validada 5% Wwallis
. ; ; . ; 5 - : o Regressédo
Ha: A Imagem influencia positivamente a Satisfagdo do cliente Validada 5% (Modelo 1)

Hs: A Imagem influencia positivamente as Expetativas do cliente

Fraca correlacéo
indireta

Correlagdes
Pearson

He: A Imagem influencia positivamente a Qualidade Percecionada

Forte correlagéo

5%

Correlagdes

do cliente direta Pearson
H7: A Imagem influencia positivamente a Lealdade do cliente Nao Validada - Regresséo
(Modelo 3)
Hg: As Expetativas influenciam positivamente a Qualidade Fraca correlagédo R Correlagdes
Percecionada do cliente indireta Pearson
Ho: As Expetativas influenciam positivamente a Satisfagao do cliente Nao Validada - 5:3;?:?;
H“’f A Q~ual|dad'e Percecionada influencia positivamente a Validada 5% Regresséo
Satisfagédo do cliente (Modelo 1)
Hii1: A Satisfagéo do cliente influencia positivamente a ndo . o Regresséao
formalizagao de Reclamagodes Validada 5% (Modelo 2)
le:. As Reclamagdes efetuadas pelo cliente influenciam Nio Validada ; Regresséao
positivamente a Lealdade do mesmo (Modelo 3)
Hi3: A Satisfagé@o do cliente influencia positivamente a sua Lealdade Validada 5% 5:3(;‘:?:2?

Pelo resumo da Tabela 20 pode-se aferir que relativamente as hipéteses do estudo, como
previamente supracitado, foram as trés verificadas, verificando-se alteragbes no grau da
Satisfagdo dos clientes ao longo dos anos, diferengas entre os balcées da Instituicdo e que
existe realmente uma forte relagéo entre pelo menos um indicador econémico-financeiro com a
Satisfacdo dos clientes. Estas verificacdes sdo sustentadas por evidéncias estatisticas

significativas a um nivel de significancia de 5%.

Também anteriormente mencionadas, e tendo em conta as equagées do modelo para testar as
relagbes entre as varidveis Imagem, Expetativas e Qualidade Percecionada antecedentes a
Satisfacdo, efetuou-se uma analise de correlagbes de Pearson, onde se pode verificar que
apenas o coeficiente de correlacdo entre as variaveis Imagem e Qualidade Percecionada é
estatisticamente significativo, o seu valor indicou uma correlagao forte e no sentido direto
(r=0.867). Por outras palavras, a percecdo de uma melhor Imagem conduz a uma melhor
Qualidade Percecionada e vice-versa. Com isto, e tendo em atengéo a natureza das variaveis,
ndo existindo muitas opgdes de tratamento reformulando a hipétese para “Existe uma relacao
positiva e direta entre as variaveis Imagem e Qualidade Percecionada do cliente” pode-se

entdo aceita-la e valida-la.
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Por ultimo, relativamente as hipdteses de investigacdo que foram analisadas através dos

modelos de regressbes pode-se concluir que a um nivel de significancia de 5% foram validadas

a hipétese 4 em que a Imagem influencia positivamente a Satisfagdo do cliente, a hipétese 10

em que a Qualidade Percecionada influencia positivamente a Satisfacdo do cliente, hip6tese 11

em que a Satisfagcdo do cliente influencia positivamente a ndo formalizagdo de Reclamacgdes e

por ultimo, a hipotese 13 em que a Satisfacdo do cliente influencia positivamente a sua

Lealdade. Todas as outras ndo apresentaram significancia estatistica para serem validadas.

Bs=-02813
//_. i Z4 - Lealdade 5
— X4 - Imagem y
B1=0.498 o
(<0.001) Bs=-0.573 4
L (<0.001)
— Wi - > ) i i g i
2 - Expetativas Bz 0.626 1 - Satisfacéio B7 =-0.494
(0.070) (0.213)
Be=-2.279
e (<0.001)
— | Qualidade .
\——b s Percecionada (=0.001) Y9 - Reclamagéo
rq3 = 867

Figura 5 — Resultados do estudo empirico e do modelo produzido.
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CONCLUSAO, LIMITACOES E LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Este estudo tinha como principal objetivo, por um lado, verificar e fazer uma analise
comparativa do grau de Satisfagdo dos clientes da Caixa de Crédito Agricola Mutuo da Regido
de Braganga e Alto Douro com alguns indicadores econémico-financeiros da Instituigcao. Por
outro lado, pretendia-se verificar possiveis alteragdes nos indices de Satisfagdo com o agudizar

da crise para os trés ultimos anos.

Concluiu-se que das trés hipdteses inicialmente formuladas, foram todas validadas.
Comprovou-se que existem efetivamente alteragcdes na satisfacdo dos clientes ao longo dos
anos, com o prolongar da crise. Porém, verificou-se que essas alteragdes, ao contrario do que
seria de esperar, ndo sao de maior insatisfacdo, muito pelo contrario. Esta realidade n&o vai de
encontro ao esperado, possivelmente devido ao facto da crise financeira poder ndo estar
relacionada com os aspetos de Imagem e Qualidade Percecionada, ndo afetando assim a
Satisfacdo dos clientes relativamente a fatores como simpatia, educagéo, disponibilidade,

seriedade e profissionalismo dos colaboradores.

Também se chegou a conclusdo que existem diferengas significativas na Satisfagdo dos
clientes entre as diferentes agéncias da regido. Os balcées dos Concelhos de Braganga e
Vinhais apresentam o maior valor médio na Satisfagdo com aspetos relacionados com a
Imagem e com a Satisfagdo no Geral. Em aspetos relacionados com a Qualidade
Percecionada sdo as agéncias dos Concelhos de Alijo, Murga e Sabrosa que se distinguem.
Por sua vez, sdo os balcoes dos Concelhos de Macedo, Mirandela e Valpagos os que
apresentam sempre os menores valores de Satisfagdo. Estas diferengas podem justificar-se
pelas diferencas sociais e culturais das respetivas regides, assim como a proximidade que os
clientes tém com os colaboradores e a Instituicdo, alterando assim a forma como estes
interagem com a mesma. Concluiu-se assim, de forma geral que os balcbées de Macedo,
Mirandela e Valpacos sao os balcdes que se distinguem negativamente de forma significativa

dos restantes grupos.

A andlise as possiveis relagbes entre a satisfagdo dos clientes com alguns indicadores
economico-financeiros efetuou-se através das correlagdbes de Pearson, tendo-se concluido
que, dos racios em analise, apenas o TIER 1 (racio de capital) apresenta uma forte correlagao

positiva e significativa com a Satisfacao, assumindo um nivel de significancia de 5%.

No que diz respeito as relagdes entre as variaveis latentes do modelo em estudo, foi possivel
verificar a existéncia de relagbes estatisticamente significativas. O modelo de analise foi
dissociado em trés modelos, onde num primeiro modelo foram testadas as relagdes entre as
variaveis antecedentes a Satisfagdo (Imagem, Expetativas, e Qualidade Percecionada), com a
variavel mediadora Satisfagdo. Num segundo modelo testou-se a hipotese de haver uma
relagéo entre essa mesma variavel Satisfacdo com a varidvel mediadora Reclamagdes. Num

terceiro modelo foram testadas as relagdes das variaveis mediadoras (Reclamagbes e
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Satisfacao) e da variavel exégena Imagem, com a variavel dependente Lealdade. Ainda, num
esforgo de testar relagdes entre variaveis, foram estudadas correlacdes entre as trés variaveis
exdgenas antecedentes a satisfacdo, relagdes estas que ndo tem relagcdo causa-efeito. Feitos
os estudos em questdo, concluiu-se que existem efetivamente relagdes entre a variavel
Imagem e Qualidade Percecionada com a Satisfagéo do cliente e que uma maior Satisfagdo do
cliente leva a néo formalizacdo de Reclamacgdes, o que indica que também existe uma relacao
entre a variavel Satisfacao e as Reclamacgdes. Por ultimo, verificou-se também a existéncia de

uma relagao direta entre a Satisfagdo e a Lealdade do cliente.

Face ao exposto, conclui-se entdo que aspetos e carateristicas civicas, fisicas e profissionais
de cada colaborador — simpatia, educacdo, disponibilidade, amabilidade, confianga,
competéncia, paciéncia, clareza, boa apresentagdo, seriedade, profissionalismo, rapidez na
resolugdo dos problemas e clareza na informacao que os colaboradores prestam — s&o de facto
importantes para o contentamento do cliente no que ao atendimento diz respeito. Nao sé os
recursos humanos influenciam diretamente a imagem da instituicdo ou a qualidade
percecionada do cliente, também a organizagdo em si e as suas estratégias relativamente aos
servigos e produtos que langa no mercado, a sua inovagao e a privacidade da informagéo dos
clientes tem efeito na Satisfagdo dos clientes. Indo de encontro ao que teoricamente tinha sido
postulado, verifica-se que uma maior satisfacdo do cliente leva a ndo formalizagdo de
Reclamacgbes e também se verificou que existe uma relacdo direta entre a Satisfacao dos

clientes e a consequente Lealdade dos mesmos, proveniente dessa mesma satisfagéo.

Tendo em conta que a Instituicdo ja tinha previamente estruturado o inquérito por questionario
sobre o qual o estudo se baseou, pode-se afirmar que de certa forma houve limitacdes nesse
aspeto, uma vez que as escalas utilizadas no instrumento de recolha de dados encontravam-se

desequilibradas, podendo ter influenciado e afetado as andlises finais.

Como sugestdo de melhoria, ndo apenas para estudos na area como para a Instituicdo obter
dados mais fidedignos, sugere-se uma reestruturagdo dos questionarios de forma a equilibrar
as escalas utilizadas para medir as variaveis, mas também uma restruturagdo dos médulos do
préprio questionario. Uma vez que os resultados observados ndo vdo de encontro com o
esperado, o questionario encontra-se estruturado para analisar a Satisfacdo dos clientes com
aspetos que passam ao lado da crise financeira, o que inviabiliza qualquer relagédo da
Satisfacdo com essa tematica, podendo apenas auferir resultados relativamente a fatores como
simpatia, educagéo, disponibilidade, seriedade, profissionalismo dos colaboradores, qualidade
e localizagdo das instalagbes. Com isto, sugere-se a adicdo de uma nova variavel “Crise
Financeira” ao modelo, o que exige uma estruturacdo de um modulo préprio no questionario

para esta variavel especifica.
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ANEXO | — TESTES AUXILIARES
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Tabela A.1. Comparagéo multipla, LSD, de médias de ordens relativamente ao fator ano
(Tabela 13).

. 0] ) . . . Intervalo Confianga 95%
Variavel Dependente Diferenga Média (I-J) Erro Sig.
Ano  Ano Inferior Superior
2011 2012 -74,927340° 28,354268 <0,001 -130,54023 -19,31445
2013 -161,932196 27,536889 <0,001 -215,94191 -107,92248
2011 74,927340 28,354268 <0,001 19,31445  130,54023
Rank “Imagem” 2012 .
2013 -87,004856 27,892580 <0,001 -141,71221 -32,29750
2013 2011 161,932196 27,536889 <0,001 107,92248 215,94191
2012 87,004856" 27,892580 <0,001 32,29750  141,71221
2011 2012 -88,552335 28,868738 <0,001 -145,17429 -31,93038
2013 -210,444742° 28,036528 <0,001 -265,43443 -155,45505
Rank “Qualidade 2012 2011 88,552335 28,868738 <0,001 31,93038  145,17429
Percecionada’ 2013 -121,892407 28,398673 <0,001 -177,59239 -66,19242
2013 2011 210,444742 28,036528 <0,001 155,45505 265,43443
2012 121,892407 28,398673 <0,001 66,19242  177,59239
o011 2012 10,612410 24,470207 ,665 -37,38245  58,60727
2013 -80,149042" 23,764796 <0,001 -126,76033 -33,53775
et 2011 -10,612410 24470207 ,665 -58,60727  37,38245
Rank “ Satisfacédo 2012 .
2013 -90,761452 24,071763 <0,001 -137,97482 -43,54809
2013 2011 80,149042 23,764796 <0,001 33,53775 126,76033
2012 90,761452" 24,071763 <0,001 43,54809  137,97482

* A diferenca média é significativa a 5%
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Tabela A.2. Comparagéo multipla, LSD, de médias de ordens relativamente ao fator grupo no ano 2012 (Tabela 14).

Diferenga Média (I-

Intervalo Confianca 95%

Variavel Dependente (I) Grupo (J) Grupo Erro Sig. ) )
J) Inferior Superior
i i Macedo, Mirandela e Valpagos 326,933277 53,259945 <0,001 222,27677 431,58978
Braganca e Vinhais
Alij6, Murca e Sabrosa -41,666360 55,528773 453 -150,78114 67,44842
) Braganca e Vinhais -326,933277 53,259945 <0,001 -431,58978 -222,27677
Rank “Imagem” Macedo, Mirandela e Valpagos .
Alij6, Murca e Sabrosa -368,599637 51,210288 <0,001 -469,22854 -267,97073
N Braganca e Vinhais 41,666360 55,528773 453 -67,44842 150,78114
Alijo, Murca e Sabrosa ;
Macedo, Mirandela e Valpagos 368,599637 51,210288 <0,001 267,97073 469,22854
) ) Macedo, Mirandela e Valpagos 278,393476 53,921085 <0,001 172,43782 384,34913
Braganca e Vinhais .
Alij6, Murca e Sabrosa -169,231053 56,218077 <0,001 -279,70033 -58,76178
Rank “Qualidade ) Braganga e Vinhais -278,393476 53,921085 <0,001 -384,34913 -172,43782
. Macedo, Mirandela e Valpagos N .
Percecionada” Alijé, Murga e Sabrosa -447,624529 51,845985 <0,001 -549,50258 -345,74647
L Braganca e Vinhais 169,231053 56,218077 <0,001 58,76178 279,70033
Alij6, Murca e Sabrosa .
Macedo, Mirandela e Valpagos 447624529 51,845985 <0,001 345,74647 549,50258
) ) Macedo, Mirandela e Valpagos 318,612261 44,345652 <0,001 231,47246 405,75206
Braganca e Vinhais
Alij6, Murca e Sabrosa 36,698003 46,234739 428 -54,15388 127,54988
) ) Braganca e Vinhais -318,612261 44,345652 <0,001 -405,75206 -231,47246
Rank “Satisfagédo” Macedo, Mirandela e Valpagos N .
Alij6, Murca e Sabrosa -281,914258 42,639053 <0,001 -365,70057 -198,12795
L Braganca e Vinhais -36,698003 46,234739 428 -127,54988 54,15388
Alij6, Murca e Sabrosa .
Macedo, Mirandela e Valpagos 281,914258 42,639053 <0,001 198,12795 365,70057

* A diferenga média é significativa a 5%
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Tabela A.3. Comparacao multipla, LSD, de médias de ordens relativamente ao fator grupo no

ano 2013 (Tabela 14).

Diferenca ) Intervalo Confianca 95%
(I) Grupo (J) Grupo o Erro Sig.
Média (I-J) Inferior Superior
Macedo, Mirandela e ,
) ) 138,722794  39,531433  <0,001 61,06594 216,37965
Braganca e Vinhais Valpagos
Alij6, Murga e Sabrosa  119,656209°  40,711350  <0,001 39,68148 199,63093
Macedo, Mirandelae Braganga e Vinhais -138,722794' 39,531433 <0,001 -216,37965 -61,06594
Valpagos Alij6, Murca e Sabrosa -19,066585  37,985801 ,616 -93,68715 55,55398
L Braganga e Vinhais -119,656209°  40,711350 <0,001 -199,63093 -39,68148
Alij6, Murca e
Macedo, Mirandela e
Sabrosa 19,066585 37,985801 ,616 -55,55398 93,68715

Valpagos

* A diferenca média é significativa a 5%
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