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ANTECEDENTES E CONSEQUENCIAS
DA IMAGEM CORPORATIVA: BANCOS
CONVENCIONAIS E ISLAMICOS

Antecedents and consequences of corporate image: Conventional and Islamic banks

Antecedentes y consecuencias de la imagen corporativa: Bancos convencionales
e islamicos

RESUMO

Bancos islamicos e convencionais diferem em termos de filosofia e objetivos basicos, embora ambos desem-
penhem o mesmo servigo. Este estudo utilizou a sequéncia cognitiva, afetiva e conativa para examinar os
antecedentes e consequéncias da imagem corporativa de bancos convencionais e islamicos no Paquistao. A
partir do uso de questionarios autoaplicados, foram coletaram dados empiricos de 320 entrevistados. Veri-
ficou-se que, no caso de bancos islamicos, a comunica¢cdo nao relacionada a firma e a responsabilidade
social corporativa estdo significativamente relacionadas a familiaridade com a marca e imagem corporativa.
A familiaridade da marca tem participagdo significativa na criagdo da imagem corporativa, o que confirma
a sequéncia cognitiva, afetiva e conativa. A imagem corporativa é responsavel pela criagdao de uma atitude
positiva em relacao a marca e pela intengao de usar servicos bancéarios. No caso dos bancos convencionais,
somente a comunicacdo da firma esta relacionada de maneira significativa a imagem corporativa e a fami-
liaridade da marca. A relagao da imagem corporativa com atitude da marca e intencdo de uso do servigo é
semelhante para os bancos islamicos. Este estudo pode ajudar os bancos a investirem no desenvolvimento de
seus respectivos antecedentes, o que pode aumentar a intencdo de uso de seus servicos.

PALAVRAS-CHAVE | Imagem corporativa, bancos isldmicos, bancos convencionais, inteng¢ao de uso, mediagao.

ABSTRACT

Islamic and conventional banks differ in basic philosophy and objectives although both perform the same ser-
vice. This study used cognitive, affective, and conative sequence to examine antecedents and consequences
of corporate image of conventional and Islamic banks in Pakistan. Self-administered questionnaires collected
empirical data from 320 respondents. It was found that non-firm communication and corporate social respon-
sibility significantly relate to brand familiarity and corporate image in case of Islamic banks. Brand familiarity
significantly builds corporate image, which confirms the cognitive, affective, and conative sequence. Corporate
image creates positive brand attitude and intention to use banking services. In case of conventional banks, only
firm communication significantly relates to corporate image and brand familiarity. The relationship of corporate
image with brand attitude and intention to use the service are similar to Islamic banks. This study can help
banks to invest in building respective antecedents which can increase intention to use their services.

KEYWORDS | Corporate image, Islamic banks, conventional banks, intention to use, mediation.

RESUMEN

Los bancos isldmicos y convencionales difieren en su filosofia bdsica y objetivos, aunque ambos realizan el
mismo servicio. Este estudio uso la secuencia cognitiva, afectiva y conativa para analizar antecedentes y con-
secuencias de la imagen corporativa de bancos convencionales e isldmicos en Paquistdn. Los cuestionarios
autoadministrados colectaron datos empiricos de 320 entrevistados. Se encontré que la comunicacion no
corporativa y la responsabilidad social corporativa se relacionan significativamente con la familiaridad de la
marca y con la imagen corporativa en el caso de los bancos isldmicos. La familiaridad de la marca construye
significativamente la imagen corporativa, que confirma la secuencia cognitiva, afectiva y conativa. La imagen
corporativa crea actitud e intencién positivas para usar servicios bancarios. En el caso de bancos convencio-
nales, solamente la comunicacion corporativa se relaciona significativamente con la imagen corporativa y la
familiaridad de la marca. La relacion de la imagen corporativa con la actitud y la intencién de la marca de usar
el servicio son semejantes a las de bancos isldmicos. Este estudio puede ayudar a los bancos a invertir en cons-
truir sus respectivos antecedentes que pueden aumentar la intencion de usar sus servicios.

PALABRAS CLAVE [ Imagen corporativa, bancos islamicos, bancos convencionales, intencion de uso, mediacion.
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INTRODUCAO

O sistema bancario islamico esta sendo reconhecido como uma
inddstria de servicos em rapida expansao, ndao sé em paises
muculmanos, mas também em paises ndo muculmanos (Dusuki
& Abdullah, 2007). Globalmente, mais de 300 bancos e outras
instituicdes financeiras islamicas existem em 48 paises, e geram
fundos de cerca de 300 bilhdes, com depédsitos superiores a 120
bilhGes de délares (Memon, 2007). Onde quer que os bancos
islamicos existam, torna-se muito importante atrair e reter
clientes inclinados a optar por servigcos bancarios socialmente
responsaveis que aderem as regras islamicas. Isso inclui uma visao
de uma sociedade justa e igualitaria, assim como a fraternidade
e a cooperagao, que esta em conformidade com a Shariah (Igbal
& Molyneux, 2005). Enquanto a literatura sobre satisfacdao dos
clientes e qualidade de servi¢o no setor bancario é abundante,
a importancia da imagem do banco como forte influenciador do
comportamento de compra de um cliente foi demonstrada por Erol,
Kaynak e El-Bdour (1990). Outras influéncias na sele¢ao de bancos
incluem motivac¢ao religiosa, influéncias econdmicas, amigos e
familia (Metawa & Almossawi, 1998). Isso é mais evidente em
paises muculmanos como a Jordania. Assim, surge o argumento
de que aversao islamica de produtos e servicos financeiros nao
permanece mais como o critério de sele¢ao exclusivo para usar
um tipo especifico de banco. Na Malasia, por exemplo, estratégias
de Marketing, incluindo a disponibilidade de servigo rapido e
de qualidade, estao emergindo como uma técnica de selecao
pertinente pelos clientes (Dusuki & Abdullah, 2007). No campo
de Marketing e Gestdo, a énfase é na imagem corporativa para
adquirir e sustentar o patrocinio a clientes de bancos islamicos
(Kaurav, Paul, & Chowdhary, 2015; Richardson & Robinson, 1986).

0 setor bancario do Paquistao continua a crescer, apesar
da inflacdo crescente, crise energética e preocupagdes de
seguranca, além de estar atraindo o interesse de académicos,
pesquisadores e decisores politicos similares (Ighal & Molyneux,
2005). O setor bancario do Paquistdo sofreu grandes mudangas
estruturais no inicio do milénio, levando a privatizacao, entrada
rapida e crescimento de bancos estrangeiros e islamicos,
introdug¢do de sistemas de gestdao de recursos humanos e
diversificacdo de instituicdes e mercados financeiros (Obaid,
2013). Enquanto a criacdo do sistema bancario islamico do
Paquistdo tem suas raizes no inicio dos anos 1980, ele foi
relangado em 2001, quando o Meezan Bank se tornou o primeiro
banco islamico certificado do pais. Em 2007, seis bancos
islamicos de pleno direito estavam em operacao (Khattak &
Rehman, 2010). O Banco Central de Estado do Paquistdo fez
do banco islamico um foco prioritario e introduziu um quadro
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abrangente de compliance legal, regulatérios e de Shariah para
seu desenvolvimento (Islamic Banking Bulletin, 2016).

Recentemente, a indGstria bancéria islamica paquistanesa
foi incluida nos nove mercados principais da inddstria bancaria
de participacao internacional. Outros mercados incluem Bahrein,
Catar, Indonésia, Arabia Saudita, Maldsia, Emirados Arabes
Unidos, Turquia e Kuwait (World Islamic Banking Competitiveness
Report, 2016). No Paquistdo, o sistema bancario isldamico detém
mais de 11,4% de a¢des em ativos e 13,2% de a¢des em depdsitos
do sistema bancario global do pais (Islamic Banking Bulletin,
2016). Tem mais de 1.200 agéncias em mais de 8o distritos em
todo o Paquistdao e manteve um impulso de crescimento junto
de uma base crescente. Em 2018, isso devera ter aumentado
para 2 mil agéncias, com uma quota de mercado de 15% (State
Bank of Pakistan, 2014). Essa expansao continua do crescimento
do sistema bancario islamico é uma evidéncia de sua maior
aceitacao entre os clientes. Seguindo a tendéncia global, os
bancos islamicos paquistaneses estdo também se esforcando
para adquirir a quota maxima de mercado, usando estratégias
estabelecidas que oferecem um portfélio de produtos e servigos,
focando a qualidade de servico, oferecendo servigos baseados
na internet e construindo a imagem da empresa nas mentes dos
clientes (Ahmad, Rehman, Saif, & Safwan, 2010; Haron, Ahmad, &
Planisek, 1994; Mokhtar, Abdullah, e Alhabshi, 2008; Raza & Hanif,
2013). Além disso, sugere-se que 0s bancos isldmicos podem ser
propensos a evitar problemas que afetam negativamente sua
imagem corporativa (Maali, Cassson, & Napier, 2006).

A inddstria bancaria islamica detém uma quota razoavel
no setor financeiro mundial e é identificada como um segmento
dindmico da inddstria bancaria global, em que as regras de
comercializagao tradicionais podem nao se aplicar na sua
totalidade (Amin, Isa, & Fontaine, 2013). Por isso, pretendemos
explorar os antecedentes e consequéncias da imagem corporativa,
comparando bancos convencionais e seus rivais no mercado
financeiro, isto é, os bancos islamicos do Paquistdo. Portanto,
apresentamos os seguintes objetivos para este estudo:

1. entender a influéncia de antecedentes da imagem
corporativa sobre suas consequéncias tais
como a atitude de marca e a inteng¢ao de uso, o
comportamento na inddstria bancaria e comparar
bancos convencionais e isldmicos;

2. examinar o papel mediador da imagem corporativa
entre antecedentes e as consequéncias da imagem
corporativa e comparar as influéncias em relagdo aos
diferentes sistemas bancarios; e
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3. investigar as influéncias de constru¢ao desses
antecedentes, discricionarias a gestao, sobre aqueles
que ndo estdo a disposicao da gestao, e discutir as
implicagdes desses resultados.

O resto deste trabalho apresenta uma revisao critica da
literatura existente e constréi um modelo, a partir do qual as
hip6teses sao formuladas. Para testar as hipdteses propostas no
estudo, um levantamento quantitativo foi adotado e um software
estatistico foi utilizado para analise de dados. Depois de discutir
as conclusoes salientes do estudo, abordamos as limitacoes e
futuras direcdes de pesquisa. Por fim, uma breve conclusdo é
fornecida no final do artigo.

REVISAO DE LITERATURA

Imagem de marca corporativa

Tradicionalmente, a imagem corporativa era vista como uma
preocupacao do departamento de Relag¢des Piblicas. No entanto,
0 conceito evoluiu, e ela é reconhecida como um ativo critico para
a vantagem competitiva. Finalmente, a pesquisa contemporanea
afirma a necessidade de reagir com rapidez, se ndo de maneira
proativa, para geriraimagem corporativa (Gray & Balmer, 1998). Ela
também tem sido identificada como aimagem mental dos elementos
tangiveis e intangiveis de negdcios, mantidos por um segmento do
piblico ou audiéncia. Por meio das comunicacgdes corporativas, uma
imagem prevista é criada pela primeira vez e, entdo, os esfor¢os
concentrados sao exercidos para gerir esse quadro mental (Balmer
& Greyser, 2003; Gray & Balmer, 1998; Johnson & Zinkhan, 1990).
Independentemente da competicao sobre as diferentes
defini¢des de imagem corporativa, para o bem deste trabalho,
argumentamos que a imagem corporativa é a crenca dos membros
da organizagdo na atual (Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994)
ou futura (Whetten, Lewis, & Mischel, 1992) percepg¢ao de seus
plblicos de interesse. No Marketing, relagdes fortes foram
estabelecidas entre aimagem corporativa e a satisfagao do cliente
percebida (Hart & Rosenberger, 2004), ao ponto de a engenharia
das experiéncias do cliente em favor de uma imagem corporativa
ser sugerida (Carbone & Haeckel, 1994; Shee & Abratt, 1989).
No setor bancério, a imagem corporativa é a ferramenta
mais eficaz para diferencia¢oes, a principal ferramenta de
gestao para os bancos, e é considerada a mais relevante hoje
em dia (Riel, Lemmink, & Ouwersloot, 2001; Worcester, 2009). A
responsabilidade social corporativa € um fator importante para
determinar a imagem do banco, que foi ignorada anteriormente
(Castelo & Lima, 2006; Souiden, Kassin, & Hong, 2006). Em um
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estudo, Kim (2006) argumentou que a capacidade corporativa
(qualidade dos produtos, desempenho financeiro e inovagao
tecnoldgica) e todas as percepgdes sdo reunidas pela imagem
corporativa que os interessados tém da empresa, fazendo dela
uma imagem multidimensional.

Shariah é um conjunto de regras e diretrizes descritas
na Figh Islamica (jurisprudéncia), cujas principais fontes sdo o
Alcordo e a Hadice. O sistema econdmico islamico esta baseado
nos principios da justica, equidade e bem-estar. Os juros sao
estritamente proibidos no Isld; por isso nenhum banco usa os
juros como pilar de sua atividade bancéria. Por outro lado, o Isla
permitiu o comércio como fonte de ganhos. Assim, os bancos
islamicos tém de adotar os modos de financiamento por parceria
(Musharkah ou Mudarbah), aluguel (/jarah) ou comércio (Salam,
Murabahah e Istisana) como fonte de ganhos.

Os bancos islamicos tém de seguir os principios Shariah para
decis0es estratégicas e operacionais. O Banco Estadual do Paquistao
obriga todos os bancos islamicos a constituir um conselho Shariah,
que garante que cada transacdo comercial estd em consondncia com
os principios da Shariah. Até as transagdes que parecem duvidosas
com referéncia as transag¢des pela Shariah nao sao permitidas. No
que diz respeito as politicas de crédito, os bancos islamicos nao
podem financiar as empresas que sao legais, mas proibidas na
Shariah islamica, por exemplo, o cinema e o tabagismo.

Os bancos islamicos e convencionais sao diferentes em
filosofia basica, mecanismo subjacente e objetivos, embora
ambos desempenhem o mesmo servico, que oferece solugoes
para os problemas de financiamento dos clientes. O Quadro 1
descreve algumas diferengas importantes.

Antecedentes de imagem corporativa

No setor bancario, em particular, acredita-se que uma imagem
corporativa forte € uma importante fonte de diferenciacao
entre bancos convencionais e isldmicos (Osman et al., 2015).
Sugeriu-se que a satisfagdo dos clientes tem um efeito mais
forte na imagem corporativa para clientes ndo mugulmanos de
bancos, em comparagao com os clientes mugulmanos (Amin et
al., 2013), aumentando o compromisso do empregado (Hussain,
Ishak, Daud, & Yunus, 2014). Embora os componentes da imagem
corporativa evoluam ao longo do tempo, sua medi¢do incluiu
dimensoes funcionais e emocionais, relacionadas aos tipos e
acesso aos servigos oferecidos, recursos humanos, seguranca
das transagdes, confianca, responsabilidade social corporativa
e outros fatores (Hussain et al., 2014; Leaniz & Rodriguez, 2016;
Souiden et al., 2006).
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Quadro 1. Diferengas entre as fung¢oes financeiras dos sistemas bancarios convencional e islamico

Convencional

Islamico

Status do dinheiro

0 dinheiro é considerado como um produto. Pode ser
negociado e alugado.

0 dinheiro é apenas um meio de troca. Ndo pode ser
negociado com um valor superior ao valor de face
(Usmani, 1998).

Fonte de ganhos

Os juros sao cobrados com base no valor temporal do
dinheiro.

O lucro é obtido com o comércio/aluguel de ativos.

Compartilhamento
de perda

Os bancos cobram juros mesmo que o mutuario sofra
perdas.

Os bancos partilham o lucro/perda com o cliente (Wilson,

2006).

Intercambio de bens
e servigos

0 intercdmbio/negociacado de ativos ndo é obrigatorio
para crédito rotativo ou crédito pessoal garantido.

0 intercambio/negociagdo de ativos é obrigatério para
todos os tipos de financiamento (Wilson, 2006).

Relagao entre banco
e cliente

Mutuario e mutuante.

Parceiros em negécios.

Os riscos de neg6cio e ativo ndo sao compartilhados

Partilha de risco
pelo banco.

0 banco compartilha o risco de ativo.

Valores religiosos e
éticos

N&o ha problema para os bancos se o cliente estiver
envolvido em um negécio que é legal em um pais.

Os bancos islamicos estdo envolvidos apenas em
atividades permitidas dos pontos de vista legal, ético,
moral e religioso (Siddiqui, 2004).

Pena por atraso de

pagamento bancos.

0 atraso de pagamento é uma fonte de renda para os

Os bancos islamicos ndo podem cobrar qualquer
montante extra sobre o empréstimo. Porisso, a multa
de atraso é apenas para desencorajar os clientes a
dar calote, e esse rendimento é usado para caridade
(Siddiqui, 2004; Usmani, 1998).

Nao é entdo surpreendente que tanta aten¢ao tenha sido
dada para construir uma imagem corporativa sustentavel por
intermédio de perspectivas financeiras efetivas, comunica¢des
corporativas e gestdo corporativa (Gray & Balmer, 1998; Riel, 1997;
Yeo & Youssef, 2010) por meio, por exemplo, de experiéncias,
relagdes e comunidades de marca (Abratt & Kleyn, 2012). No caso
dos bancos islamicos, ha evidéncias de que geralmente existem
lacunas entre as identidades éticas comunicadas e ideais (Haniffa
& Hudaib, 2007). Comunicar a imagem corporativa pode envolver
campanhas, comunicac¢do ndo empresarial (boca a boca), internet
e comunica¢ao empresarial (publicidade, relatérios anuais). Estes
sdo geralmente considerados como o dominio e a experiéncia
de consultores de Marketing e Relag¢des Plblicas para construir
pistas de identidade corporativa, visuais e personalidades.
Consequentemente, isso aumenta a familiaridade da marca
(Abratt & Kleyn, 2012; Balmer & Greyser, 2006; Darus et al., 2014).

0 objetivo basico deste artigo é comparar a relagao entre
antecedentes e consequéncias da imagem corporativa de bancos
convencionais e islamicos. Utilizamos o modelo de equacao

estrutural para encontrar as relagdes interdependentes de

antecedentes e consequéncias da imagem corporativa. Bravo,
Montaner e Pina (2012) discutiram um conjunto de antecedentes
e consequéncias da imagem corporativa e construiram um
modelo conceitual com trés dimensdes dos antecedentes,
gue sdo a comunicacao empresarial, familiaridade com a
marca, comunicacdao ndao empresarial, e duas dimensoes de
consequéncias, que sdo a atitude de marca e a intencao de
usar servi¢cos bancarios. No nosso estudo, adicionamos outras
duas dimensdes de antecedentes, que sdo a responsabilidade
social corporativa (RSC) e a seguranca no modelo. No passado,
a pesquisa que compara 0s bancos convencionais e islamicos
negligenciou o efeito da imagem corporativa na atitude de marca e
aintengdo de usar o banco especifico ou seus produtos/servicos.

De acordo com o modelo proposto por Bravo et al. (2012),
a imagem corporativa é explicada pela familiaridade da marca,
comunicacdo empresarial e ndao empresarial, e a imagem
resultante afetaria a atitude de marca direta e a inten¢ao de
usar os servicos bancarios tanto direta como indiretamente.
Essa relagdo prolongada, discutida por Bravo et al. (2012), é
apresentada na Figura 1.
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Figura 1. Modelo
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Souiden e al. (2006) elaboraram a hipétese de que quanto
maior a familiaridade com a marca, mais favoravel é a imagem
corporativa, o que nos leva a nossa primeira hipotese:

H1: a familiaridade com a marca tem uma relagdo positiva
com a imagem corporativa.

Crane (1990) concluiu que a publicidade corporativa
em servi¢os bancarios afeta significativamente a consciéncia
da marca, a familiaridade com a marca, a atitude de marca, e
indiretamente, a intencdo de compra de usar o servico. A
comunicacdo empresarial (publicidade e outros elementos)

fortalece a imagem corporativa (Villarejo-Ramos & Sanchez-

Franco, 2005). Por isso, considerando esses argumentos e
literatura anterior, elaboramos as seguintes hipéteses:

H2: A comunica¢do empresarial positiva tem uma relacdao
positiva com a imagem corporativa.

H3: A comunica¢do empresarial positiva tem uma relagcdo
positiva com a familiaridade com a marca.

H4: A familiaridade com a marca medeia a relagao entre a
comunica¢do empresarial e a imagem corporativa.

As percepc¢des da marca pelos consumidores sdo, em
grande parte, influenciadas pela opinidao de amigos, familiares
ou outras pessoas. Gounaris, Stathakopoulos e Athanassopoulos
(2003) mostram que a comunicacdo ndao empresarial boca a
boca tem um impacto significativo na imagem corporativa. As
recomendag¢des de pares afetam a avalia¢do, as escolhas ou a

familiaridade com a marca (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).
Assim, apresentamos as seguintes hipo6teses:

Hs: A comunicagao ndao empresarial positiva tem uma rela-
¢do positiva com a imagem corporativa.

H6: A comunicagdo nao empresarial positiva tem uma rela-
¢do positiva com a familiaridade com a marca.

H7: A familiaridade com a marca medeia a relagao entre a
comunica¢do ndao empresarial e a imagem corporativa.

Estendemos o modelo de Bravo et al. (2012) pela
incorporacdo de outras duas dimensdes de antecedentes, que
sdo a responsabilidade social corporativa (RSC) e a seguranga no
modelo. ARSCtornou-se Gtil para diferenciaraimagem de bancos
e constroi a familiaridade com a marca aos olhos dos clientes, o
que, em (ltima analise, cria uma boa imagem para eles. ARSC é
um fatorimportante para determinar a imagem bancéria ignorada
anteriormente (Castelo & Lima, 2006; Souiden et al., 2006). Todas
as religides, em geral, enfatizam o cuidado, e o Isl3, em particular,
ensina a ajudar e cuidar das pessoas carentes. Acreditamos que
as atividades de RSC estdo positivamente relacionadas com a
familiaridade com a marca e aimagem corporativa. As seguintes
hip6teses sao apresentadas:

H8: RSCtem uma relagdo positiva com aimagem corporativa.

Hg: RSC tem uma relacao positiva com a familiaridade com
a marca.
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H1o: A familiaridade com a marca medeia a relacdo entre
RSC e imagem corporativa.

0 segundo fator adicionado ao modelo é a segurancga, com
base na suposicao de que ela pode influenciar a impressao de
clientes para selecdo de servigos e constru¢do de imagem dos
bancos. Em relagdo aos servigos baseados na internet oferecidos
por bancos convencionais ou islamicos, as preocupacdes de
seguranca sao de importancia primordial — isso nao é tangencial
para outras empresas. No entanto, no caso dos bancos islamicos,
o c6digo de aparéncia e vestimenta dos recursos humanos pode
desempenhar um papel adicional na constru¢do da confianga nas
mentes dos clientes (Darus et al., 2014; Haniffa & Hudaib, 2007).
Oferecer produtos e servicos seguros que cumpram 0s principios
islamicos também é fundamental para os bancos islamicos (Amin
etal., 2013). Porisso, a provisao adequada de seguranca pode ter
uma relacdo com a familiaridade com a marca e imagem corporativa
do banco. Porisso, apresentamos as seguintes hipoteses:

H11: A seguranga tem uma relagdo positiva com a imagem
corporativa.

H11: A seguranca tem uma relagao positiva com a familia-
ridade corporativa.

H13: A familiaridade com a marca medeia a relagao entre
seguranca e imagem corporativa.

Consequéncias da imagem corporativa

Aimagem corporativa dos bancos pode afetar a lealdade do cliente,
construida com base na confianca (Amin et al., 2013). E vista como
um processo, no qual os clientes filtram as percep¢des e experiéncias
de varias dimensdes da corporagao (Hsiong-Ming, Ching-Chi, &
Cou-Chen, 2011), em que uma avalia¢do negativa do banco pode
levar a uma atitude negativa com relagdo a corporacdo e vice-versa.
Assim, a gestao eficaz da imagem e da identidade corporativa é
vista como pré-requisito da atitude favoravel (Cornelissen & Elving,
2003; Dichter, 1985). As empresas podem exercer influéncia sobre a
atitude positiva de marca pela proje¢ao de umaimagem corporativa
especifica que constréi uma imagem e personalidade relacionadas
do neg6cio nas mentes dos consumidores (Faircloth, Capella, &
Alford, 2001). Quando os clientes tém clareza sobre a empresa e
desenvolvem uma atitude positiva para com ela, a incerteza quanto
a utilizacdo dos produtos e servigos oferecidos pelo negécio é
reduzida, e a intencdo de usar é reforcada (Chang & Liu, 2009).
Adotamos a opinido de que o efeito da imagem corporativa
no comportamento dos consumidores pode ser tomado em
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termos de sequéncia cognitiva, afetiva e conativa (Chiou, Droge,
& Hanvanich, 2002). Acreditamos que a imagem corporativa dara
origem a atitude de marca de servigo, que é a resposta afetiva
global para a marca, e essa atitude sera seguida pela resposta
conativa, como a intencdo de usar o servigo. Chiou et al. (2002)
provaram que a confiang¢a da empresa, influenciada por crengas
de qualidade do servigo, melhora positivamente a inten¢ao de
comportamento. Essa discussao leva as seguintes hip6teses.

H14: A imagem corporativa tem uma relagcao positiva com
a atitude de marca.

H1s: A imagem corporativa tem uma relagado positiva com a
intencao de usar os servigos bancarios.

H16: Aimagem corporativa tem uma relagdo positiva com a
intengdo de usar os servi¢os bancarios.

H17: A atitude de marca medeia a relagao entre a imagem
corporativa e a inten¢ao de usar os servicos bancarios.

METODOLOGIA
Instrumento de pesquisa e coleta de dados

0 uso do questionario estruturado e autoadministrado é comum
para obtencdo de respostas de respondentes espalhados por
diferentes locais; ele foi usado no exame da atitude de marca e
intencdo de usar servi¢os, assim como para outras variaveis em
estudo (por exemplo, Bryman & Bell, 2015; Lafferty & Goldsmith,
2005; Ruth & Simonin, 2003; Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).

Na mesma linha, os dados primarios para este estudo
foram coletados por meio de questionario autoadministrado.
Quatrocentos clientes foram selecionados (200 em bancos
convencionais e 200 em isldmicos) de quatro cidades do
Paquistao, incluindo Multan, Lahore, Karachi e Islamabad (100
de cada cidade, de diferentes agéncias). Essa coleta de dados
foi realizada de maio a setembro de 2016. Usando a técnica de
amostragem sistematica, os clientes de bancos receberam cépias
impressas do questionario em envelopes de retorno pré-pago.
Esses questionarios foram preenchidos por clientes de bancos
de diferentes origens profissionais, por exemplo, funcionarios
de empresas, executivos e outros.

Foi utilizada a técnica de amostragem sistematica, de
modo que cada sexto cliente que visitasse uma filial especifica
de um tipo especifico de banco (isldmico ou convencional)
fosse contatado para o estudo. Trezentos e vinte questionarios
utilizaveis foram devolvidos, com taxa de resposta de 80%.

0 perfil de dados desses entrevistados é o seguinte: 62%,
23% e 15% dos entrevistados pertencem as faixas etarias de 20

ISSN 0034-7590



ARTIGOS | ANTECEDENTES E CONSEQUENCIAS DA IMAGEM CORPORATIVA: BANCOS CONVENCIONAIS E ISLAMICOS

Hayat Mohammad Awan | Sahar Hayat | Rafia Faiz

a 40 anos, 40 a 50 anos e acima de 50 anos, respectivamente;
66% dos respondentes sao homens; 71% dos entrevistados sao
funcionarios de empresas e 29% sdo executivos; 56%, 28% e 16%
da amostra consistem de sujeitos com graduag¢do, pés-graduagao
e educacdo informal, respectivamente.

O questionario incluiu medidas de todas as variaveis
discutidas acima na literatura. O Quadro 2 mostra as escalas
adaptadas e respectivas fontes. Consiste de uma escala do tipo
Likert para responsabilidade social corporativa, comunicacao
empresarial, familiaridade com a marca, comunica¢ao nao
empresarial, seguranga, imagem corporativa, atitude de marca
e intencdo de usar os servicos bancarios. Os itens do tipo Likert
estavam ancorados em 1= discorda fortemente; 2= discorda;
3= discorda até certo ponto; 4= neutro; 5= concorda até certo
ponto; 6= concorda; 7= concorda fortemente. Além dos itens
para variaveis, também foram feitas perguntas sobre dados
demogréficos, como grupo etario, género, localizacdo, tipo
bancario e profissdo. O instrumento de pesquisa foi pré-testado
para garantir clareza e compreensao para os respondentes.

Quadro 2. Fontes de escalas para variaveis no
instrumento de pesquisa

Variavel

Escala

1. Responsabilidade
Social Corporativa

Adaptada de Lichtenstein, Drumwright,
e Braig (2004)

3. Familiaridade com a
Marca

Adaptada de Dawar (1996)

4. Comunicagdo Nao
Empresarial

Adaptada de Villarejo-Ramos e
Séanchez-Franco (2005); Bambauer-
Sachse e Mangold (2011)

5. Seguranca

Adaptada de Flavian, Torres, e Guinaliu
(2004); Ming-Chi Lee (2008)

6. Imagem Corporativa

Adaptada de Evans (1979); LeBlanc e
Nguyen (1996); O'Cass e Grace (2004)

7. Atitude de Marca

Adaptada de Ruth e Simonin (2003);
Lafferty e Goldsmith (2005)

8. Intencdo de Uso

Adaptada de 0'Cass e Grace (2003);
Lafferty (2007); Shukla, Sharma e
Swami (2010)

RESULTADOS

Analise fatorial

Os dados quantitativos coletados neste estudo foram analisados
pelo programa Statistical Process for Social Science (SPSS), versao
16 & IBM AMOS Versao 19. Como primeiro passo, realizamos a
principal anélise fatorial de componentes com rota¢do de varimax
nos itens iniciais, usando um peso de fator de 0,50 como valor
minimo de corte, descartando variaveis com valores abaixo

disso. O coeficiente alfa de Cronbach foi usado para testar a
confiabilidade; todos os itens do instrumento na escala Likert
tém confiabilidade de 96,3%, considerado satisfatério neste
campo (Nunnally & Bernstein, 1994).

Os achados empiricos apoiam o modelo que extraiu
cinco constru¢des independentes dos antecedentes da
imagem corporativa de bancos islamicos e convencionais na
imagem corporativa de marca corporativa. Verificou-se que as
cinco principais variaveis independentes tém efeito positivo e
significativo naimagem corporativa, como validado pela analise
fatorial.

Para o primeiro construto, a responsabilidade social
corporativa, o valor do coeficiente alfa de Cronbach é 0,881,
0 que é considerado confidvel o suficiente para examinar a
construcdo. Havia sete itens no questionario inicial. Na Analise
Fatorial Confirmatéria (AFC), quatro itens sdao deixados, que
incluem contribuicdes de caridade do banco para atividades
empresariais, sua forma ética de fazer neg6cios, seu apoio para
boas causas, e suas politicas e objetivos ambientais amigaveis.
Esses itens sdo importantes para tornar a empresa socialmente
responsavel. A literatura e a analise fatorial também validam a
importancia desses itens. Esse construto tem coeficiente alfa de
Cronbach de valor 0,881.

0 segundo construto é a comunicagdao empresarial,
que consiste de quatro itens. Esses itens sao usados para
medir o impacto da comunicacdo empresarial sobre a imagem
corporativa, assim como sobre a familiaridade com marca, pelo
recebimento de informacgdes sobre a extensdo da publicidade
para o banco, se as pessoas gostam de publicidade ou nao, se
essas campanhas publicitarias sao realizadas frequentemente ou
nao, e a publicidade é comparada com a de bancos concorrentes.
Esses itens sdo importantes para decidir o nivel de comunicagao
empresarial dentro da organizagao. A literatura e a analise fatorial
também validam a importancia desses itens. Esse construto tem
coeficiente alfa de Cronbach de valor 0,803.

O terceiro construto consiste de familiaridade com a
marca, que tem cinco itens. A literatura sugere que estas sao
as formas possiveis conhecidas sobre a familiaridade de uma
marca para o publico, incluindo o recebimento de informagdes
sobre o nivel de reconhecimento, frequéncia de compra, posse de
informacdo, conhecimento e nivel de experiéncia sobre o banco.
Esses itens sdao importantes para avaliar a familiaridade de um
banco especifico. A literatura e analise fatorial também validam
a importancia desses itens. Esse construto tem coeficiente alfa
de Cronbach de valor 0,845.

O quarto construto é a comunica¢do ndo empresarial, que
consiste de quatro itens. Esses itens sao usados para medir o
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impacto da comunicacdao da ndo empresarial sobre imagem
corporativa, assim como sobre familiaridade com a marca,
recebimento de informac¢des sobre os meios de comunicacao
social falando bem do banco ou ndo, midia falando em
comparacdo com seus bancos concorrentes, o que a familia ou
os conhecidos pensam sobre 0 banco, se os clientes consultam
quem tem boa experiéncia com o banco ou nao, e, finalmente,
leitura de comentarios on-line para saber de impressées dos
clientes sobre o banco. Esses itens sdo importantes para decidir
o papelda comunica¢do ndo empresarial para imagem do banco.
A literatura e a anélise fatorial também validam a importancia
desses itens. Esse construto tem coeficiente alfa de Cronbach
de valor 0,809.

0O quinto e dltimo construto independente consiste de
seguranca, que tem trés itens. A literatura sugere que as possiveis
formas de saber sobre a seguranca do servico bancario em
transacdes, depésitos e dados sdo as seguintes: os clientes
se sentirem seguros para fornecer informagdes pessoais de
privacidade ao banco ou ndo, se o banco é seguro contra fraude
bancaria ou se os hackers atacarem, se o cliente sentiria uma
perda potencial de status ou ndo. Outro aspecto de seguranca

Tabela 1. Indices de modelo de medicdo

seria quando o cliente comeca a usar bancos on-line e algo nao
funciona bem com as transagdes, entdo seus amigos e familiares
formariam uma ideia pior sobre elas. Esses itens sao importantes
para avaliar a seguran¢a de um banco especifico. A literatura e
a analise fatorial também validam a importancia desses itens.
Esse construto tem coeficiente alfa de Cronbach de valor 0,890.
Também foi aplicada AFC, e as construgdes acima, na analise de
fator exploratéria, foram confirmadas com parametros do modelo
satisfatérios. Os resultados da AFC sao descritos nas Figuras
2 e 3. Os itens sdo mais ou menos semelhantes para bancos
convencionais e islamicos com cargas diferentes.

Os resultados dos testes de validade sao apresentados na
Tabela 1. Os resultados dos coeficientes A para todas as variaveis
observadas de todas as dimensdes utilizadas neste estudo
foram significativos (t>1,96), com cargas padrao e coeficientes
R2 superiores a 0,50 confirmando a validade convergente.
Além disso, todas as constru¢des excedem o nivel de 0,60 para
confiabilidade composta e 0,50 nivel de varidncia extraido,
provando a consisténcia interna da escala. O critério e validade
discriminante também foram mostrados satisfatoriamente por
todas as construgdes.

Conventional Banking Islamic Banking
Constructs
CR Extracted Variance CR Extracted Variance

1. Responsabilidade Social Corporativa (RSC) 0,798 0,746 0,812 0,781
2. Comunicagao Empresarial (CE) 0,925 0,841 0,842 0,712
3. Familiaridade com a Marca (FM) 0,816 0,782 0,911 0,815
4. Comunicacdo Nao Empresarial (CNE) 0,823 0,755 0,921 0,823
5. Seguranca (SEG) 0,713 0,682 0,725 0,692
6. Atitude de Marca 0,818 0,718 0,824 0,726
7. Intencdo de Uso 0,912 0,841 0,922 0,866
8. Imagem Corporativa (IC) 0,93 0,61 0,91 0,55

O teste de adequacgdo do ajustamento adequacgdo ao
uso é fornecido na parte inferior das Figuras 2 e 3 para bancos
convencionais e islamicos, respectivamente. Os valores dos indices
para RMSEA, NFIA, CFl, IFl e NNFI para ambos os bancos tém valores
aceitaveis (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998; Kline, 2005).

Analise de regressao

No Modelo de Equagoes Estruturais (MEE), a estimacaoo linear
permite examinar a relagdo das variaveis independentes com as
varidveis dependentes. O modelo é estimado para examinar a
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relacdo entre todas as varidveis interdependentes e identificar a
significancia da relacdo entre as variaveis. O nivel de significancia
adotado é de 0,05 ou abaixo na analise de regressao. Os resultados
da analise de regressdao com MEE no software IBM AMOS sao
mostrados a seguir para bancos convencionais e islamicos.

Bancos convencionais

As estimativas diretas e indiretas de varias dimensdes sobre
outras dimensdes e seus valores-p para 0s bancos convencionais
sdo dados na Tabela 2 e Figura 4. Os resultados serdo discutidos
na secao de resultados e discussao.
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Figura 2. Analise fatorial confirmatdria para bancos convencionais
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Figura 3. Andlise fatorial confirmatéria para bancos islamicos
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Bancos islamicos

As estimativas diretas e indiretas de varias dimensdes sobre outras dimensdes e seus valores-p para 0s bancos islamicos sao dados
na Tabela 3 e Figura. 5. Os resultados serdo discutidos na secdo de resultados e discussao.

Adequac¢ao ao modelo

0 modelo de equacdes estruturais (MEE) esta sendo usado nesta pesquisa para testar o quadro conceitual proposto. O teste de
adequacdo ao uso foi conduzido com valores diferentes. Como um todo, os indicadores estdo no intervalo aceitavel estabelecido
por Hairet al. (1998) e Kline (2005), conforme mostrado abaixo na Tabela 4 para ambos os tipos de bancos.
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Figura 4. Estimativas de consequéncias da imagem corporativa (bancos convencionais)
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Tabela 2. Estimativas de regressao de diferentes dimensodes da imagem corporativa (bancos convencionais)

Direto Indireto Nota
Relagao Estimativa Valor-P Estimativa Valor-P

d o FM H1 0,364 0,008 Suportada
Cl [ CE H2 0,451 0,019 0,054 0,016 Suportada
FM - CE H3 0,149 0,022 Suportada
Cl ¢ CNE Hs -0,023 0,187 0,005 Nao suportada
FM ¢--- CNE 0,514 0,013 Suportada
Cl ¢--- RSC H8 0,291 0,012 0,003 0,889 Suportada
FM - RSC Ho 0,007 0,889 Ndo suportada
Cl [ SEG 0,010 0,782 0,013 0,581 Nao suportada
FM - SEG H12 0,599 N3o suportada
BA - Cl Hig 0,693 0,039 Suportada
ITU [ Cl Hig 0,246 0,009 0,436 0,012 Suportada

[ BA H16 0,628 0,009 Suportada
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Tabela 3. Estimativas de regressao de diferentes dimensdes da imagem corporativa (bancos islamicos)

Direto Indireto Nota
Relagao Estimativa Valor-P Estimativa Valor-P
Cl [ FM H1 0,294 0,009 Suportada
Cl ¢--- CE H2 -0,077 0,293 -0,006 0,746 N&ao suportada
FM (=== CE H3 -0,019 0,766 Nao suportada
cl ¢ CNE Hg 0,195 0,032 0,054 0,055 Suportada
FM [ CNE 0,183 0,048 Suportada
cl ¢ RSC H8 0,311 0,013 0,157 0,005 Suportada
FM ¢--- RSC Ho 0,533 0,010 Suportada
cl ¢ SEG H11 0,017 0,759 0,017 0,372 Nao suportada
FM (& SEG H12 0,057 0,386 N&o suportada
e cl H1i4 0,627 0,011 Suportada
¢--- cl H1sg 0,427 0,005 0,258 0,009 Suportada
[ BA H16 0,412 0,019 Suportada
Tabela 4. Teste de adequagao do ajustamento
frdice de - Resuliados Rosultados ao Pas.so ?{ue afeta a faml.llarliiadefom a marc? (p=0,013?, eo
D Valor exigido convencionais islamicos efeito indireto da comunica¢do ndo empresarial por meio do
Qui-quadrado mediador, a familiaridade com a marca, é significativo. Aimagem
0,046 0,055 . . ~ . s .
Valor-P corporativa afeta fortemente a intencao de usar servicos bancarios
CMIN/DF 2,404 5,087 (p=0,009), porém influencia moderadamente a atitude de marca
GFl ’0,90 0,964 0,929 (p=0,039). A atitude da marca afeta significativamente a intencdo
AGF! 70,90 0,964 0,909 de usar servigos bancarios (p=0,009). Este estudo revela que a
RMSEA «©.,08 0,084 0,075 comunica¢do ndo empresarial e a seguranga ndo tém um efeito
RMR <0,08 0,065 0,076
= 30,00 0,979 0,917 direto sobre aimagem corporativa. No entanto, a comunica¢ao nao
NFI 50,90 0,965 0,902 empresarial esta positivamente relacionada a familiaridade com
CFI 0,90 0,979 0,914 a marca e tem um efeito indireto sobre a imagem corporativa. A
NNFI/TLI 0,90 0,936 0,918 seguranc¢a nao tem efeito indireto, mesmo na imagem corporativa,

DISCUSSAO

Os resultados da analise de regressao para bancos convencionais
estdo listados na Tabela 2. A comunica¢dao empresarial esta
significativamente relacionada a imagem corporativa (p=0,019)
e moderadamente relacionada a familiaridade com a marca
(p=0,022), enquanto a familiaridade com a marca tem efeito
significativo na imagem corporativa (p=0,008). O efeito indireto
da comunicacdao empresarial também é significativo. Esse
resultado mostra que a familiaridade com a marca desempenha
o papel de mediador parcial entre a comunicagdao empresarial
e a imagem corporativa. Esse resultado estd em linha com um
estudo prévio de Bravo et al. (2012). A segurancga nao tem efeito
sobre a imagem corporativa e a familiaridade com marca. RSC
tem efeito significativo na imagem corporativa (p=0,012), mas
nao tem efeito na familiaridade da marca (p=0,889); RSC tem
apenas efeito direto sobre aimagem corporativa, e a familiaridade
com a marca nao tem papel de mediador. A comunica¢do nao
empresarial ndo tem efeito sobre a imagem corporativa (p=0,633),

pois ndo tem relagdo com a familiaridade com marca. A variavel
de seguranca, que tinha sido introduzida ao modelo, ndao tem
papel a desempenhar na constru¢do de familiaridade com a
marca ou imagem corporativa. As variaveis restantes, incluindo
a familiaridade com marca, RSC e a comunicagdao empresarial,
sdo consideradas importantes para afetar diretamente a imagem
corporativa, o que, por sua vez, afeta diretamente a atitude de
marca e a inten¢do de usar servicos bancarios.

Os resultados de regressao para bancos islamicos estao
listados na Tabela 3. A comunica¢cdao empresarial ndo esta
relacionada a imagem corporativa (p=0,293) e a familiaridade com
a marca (p=0,766). Mas a familiaridade com a marca tem efeito
significativo naimagem corporativa (p=0,009). A seguranca nao tem
efeito sobre aimagem corporativa (p=0,759) e a familiaridade com a
marca (p=0,386). RSC tem efeito significativo naimagem corporativa
(p=0,013) e na familiaridade com a marca (p=0,010) e o efeito indireto
de RSC por meio do mediador, familiaridade com a marca, tambhém
é significativo. Esse resultado mostra que a familiaridade com a
marca esta desempenhando um papel de mediador parcial entre
RSC e imagem corporativa. Esses resultados da RSC influenciando

ISSN 0034-7590



ARTIGOS | ANTECEDENTES E CONSEQUENCIAS DA IMAGEM CORPORATIVA: BANCOS CONVENCIONAIS E ISLAMICOS

Hayat Mohammad Awan | Sahar Hayat | Rafia Faiz

positivamente, de modo direto ou indireto, a imagem corporativa
corroboram os resultados anteriores de Ailawadi, Luan, Neslin e
Taylor (2011) e Lindgreen e Swaen (2010), que disseram que, se 0s
consumidores veem uma empresa socialmente responsavel, sua
atitude diante dos produtos da empresa se torna positiva e sua
intencao de repetirem a compra aumenta.

A comunica¢do ndo empresarial tem algum efeito na imagem
corporativa (p=0,032), afetando moderadamente a familiaridade
com a marca (p=0,048). Aimagem corporativa afeta fortemente a
intengdo de usar servigos bancarios (p=0,007) e atitude de marca
(p=0,011). A atitude da marca afeta significativamente a inten¢ao
de usar servigos bancarios (p=0,019).

No que diz respeito aos bancos islamicos, nosso estudo
verificou que a comunica¢do empresarial ndo esta alinhada
com o estudo prévio de Bravo et al. (2012). A seguranga nao
tem efeito na familiaridade com a marca e imagem corporativa
diretamente, e também nao existe efeito indireto desse fator
sobre a imagem corporativa. Por outro lado, a familiaridade
com a marca e RSC afetam notadamente a imagem corporativa.
Também observamos que a responsabilidade social corporativa
tem um efeito significativo na imagem corporativa por meio da
familiaridade com a marca. A comunicacdo ndao empresarial esta
moderadamente relacionada a familiaridade com a marca, bem
como a imagem corporativa. Esse fator influencia indiretamente
a imagem corporativa por meio da familiaridade com a marca.
A imagem corporativa teve impacto significativo na atitude de
marca e na intencdo de usar os servi¢os bancarios. A atitude de
marca desempenha o papel de mediador parcial entre imagem
corporativa e inten¢ao de usar servi¢os bancarios. A familiaridade
com a marca tem uma relacao positiva com a imagem corporativa,
uma vez que € influenciada pela comunicagdo ndo empresarial.
Os consumidores no Paquistdao ndo estao conscientes da questao
de seguranca bancaria. Isso poderia ser explicado pelo fato de
que as pessoas ainda ndo usam instala¢des bancarias on-line
e internet no Paquistdo. Além disso, o Banco Central tem um
controle muito forte sobre a indlstria bancaria, e clientes tém
uma forte confianca nesse controle.

No entanto, é encorajador ver que a imagem corporativa
cria atitude positiva de marca e, mais que isso, intencao de uso
de servigos bancarios. Por isso, valorizamos o investimento na
criagdo de comunica¢do nao empresarial positiva, baseados na
crenca de que o banco islamico esta realmente cumprindo os
requisitos de Shariah. |sso resultaria na criagao de uma forte
intencao de usar servigcos bancarios. Os clientes de bancos estao
também se tornando mais conscientes das obriga¢des sociais
das organizagdes, pois descobrimos que RSC parece realmente
construir a imagem corporativa.

Como esperado, os resultados deste estudo confirmam
o modelo de comportamento cognitivo-afetivo-conativo (Chiou
et al., 2002) para os determinantes da familiaridade e imagem
corporativa, assim como imagem corporativa, atitude de marca
e intencdo de usar servicos.

Implicacoes para a geréncia

Este estudo objetivou descobrir os antecedentes e consequén-
cias daimagem corporativa do setor bancario no Paquistao, bem
como avaliar seu papel mediador e fazer uma comparagao entre
dois setores da inddstria bancaria: bancos convencionais e isla-
micos. Com a ajuda de um modelo, este estudo demonstra como
os esforcos feitos para uma melhor imagem corporativa benefi-
ciam bancos sob a forma de melhor atitude de marca e teoria para
usar servicos bancarios. Também é mostrado como os beneficios
da melhorimagem bancaria podem ser alavancados para aumen-
tar os resultados dos bancos sob a forma de sucesso dos bancos
(em termos de lealdade e desenvolvimento de atitude de marca).
0 estudo revela que a melhor comunicagdao empresarial leva a
uma melhor familiaridade com a marca, que, em (ltima analise,
resulta em uma imagem corporativa melhor, no caso de bancos
convencionais. O investimento em atividades de RSC influencia
diretamente a construcdo da imagem corporativa. Comunica¢ao
nao empresarial e RSC constroem a familiaridade com a marca
dos bancos islamicos. Finalmente, isso melhora a imagem cor-
porativa da inddstria bancaria islamica no pais. O estudo mostra
que, em comparag¢ao com outros itens, a seguranca nao faz dife-
renca significativa na melhoria da imagem bancéaria, nem em
bancos islamicos, nem em bancos convencionais. Em particu-
lar, os clientes parecem preferir bancos islamicos sobre bancos
convencionais com base na familiaridade com marcas de bancos
islamicos, na comunicacdo ndo empresarial (boca a boca) e inves-
timento em atividades de RSC. Por outro lado, os clientes de
bancos convencionais preferem que seus servi¢os sejam base-
ados na comunicagao empresarial sobre os bancos islamicos.

Limitacao e pesquisa futura

Este estudo comparativo focalizou consumidores no Paquistdo. E
necessario verificar este modelo para diferentes culturas e regides.
Ampliamos o modelo de Bravo et al. (2012) com mais duas
dimensdes da responsabilidade social corporativa e seguranga.
Este modelo pode ser posteriormente ampliado para incluir outras
fontes de comunicagdo empresarial e ndo empresarial, como
funcionarios, publicidade e outros.
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