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DE AUTOMOVEIS

ISABEL NOBRE PINHEIRO
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Orientador: Prof. Paulo César Formiga Ramos

Curso: Mestrado em Ciéncias em Engenharia de Produgao

Esta tese de Mestrado apresenta uma discussdo a modelos de satisfacdo do cliente,
investigando as associacdes das variaveis antecedentes (qualidade do servico, preco, gestdo de
reclamagdes, imagem da empresa e compromisso afetivo e calculado) com satisfacdo e
fidelidade do cliente. O escopo da pesquisa ¢ a influéncia das dimensdes do servigo na
satisfacdo e fidelidade do comprador de carro. A amostra de 91 clientes foram pesquisados
entre os compradores de carros novos de uma marca na cidade de Natal, Brazil, e os dados
foram analisados usando andlise de regressdo multipla. A pesquisa tedrica envolveu conceitos
de satisfacdo do cliente, modelos de sistema de gestdo e modelos indices de medi¢cdo de
satisfacdo do cliente. Os principais resultados sugerem que a satisfagdo com a marca do carro
¢ influenciada principalmente pela customizacdo do servigo, pelo tempo para realizagdo do
servico oferecido e pelo modo como a concessiondria trata o cliente diante das reclamacdes.
Considerando a fidelidade do cliente, a satisfagdo do cliente com o fornecedor explica
fortemente a fidelidade com a marca/fabricante. Também, a satisfacdo, o compromisso afetivo
¢ o tratamento de reclamagdes estdo relacionados com a fidelidade, como variaveis fortes
explicando a variagdo na fidelidade. Uma principal conclusdo € que o servigo oferecido pelo
fornecedor ¢ um fator importante influenciando a satisfagdo e fidelidade na industria

automobilistica.

vil
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This Master’s thesis presents a discussion on customer satisfaction models investigating the
relations of antecedent variables service quality, price index, complaint handling, image,
affective and calculative commitment, with satisfaction and loyalty. The scope of the research
is the influence of service dimensions in the car buyer’s satisfaction and loyalty. A sample of
91 customers was surveyed among new cars buyers of one brand in Natal city, Brazil, and the
data was analyzed using multiple regression analysis. The literature review covers subjects
such as customer satisfaction, management system, customer satisfaction measurement index
models. The main findings suggest that satisfaction with the car brand is mainly influenced by
customization of the service, time for accomplishing servicing, and the way the dealer handle
complains. Regarding the dealer itself the main variable related to satisfaction is also time for
accomplishing servicing. Considering customer loyalty, the customer satisfaction with the
dealer explain strongly the loyalty with the brand/manufacturer. Also, the satisfaction,
affective commitment and complains handling were found related to loyalty, as the stronger
variables explaining the loyalty variance. One main conclusion is that service provided by

dealers is one key factor influencing the customer satisfaction and loyalty in auto industry.
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Capitulo 1

Introducao

Muitas pesquisas de satisfacdo do cliente tém sido realizadas com o objetivo de
analisar cada variavel responsavel por alcangar satisfagdo e, conseqiientemente, fidelidade do
cliente. Na ultima década, foram introduzidos indices internacionais de medi¢do de satisfacdo

do cliente que evoluiram, tornando-se cada vez melhores ao longo do tempo.

Este trabalho analisa conceitos ¢ modelos relacionados a medigdo de satisfagdo e
fidelidade do cliente e aplica o modelo baseado no indice noruegués de satisfacdo do cliente,

entrevistando compradores de carro.

Este capitulo apresenta, inicialmente, a contextualizacdo referente a gestdo de
satisfacdo e fidelidade do cliente, a caracterizagdo do setor automobilistico, os objetivos, a
relevancia, a metodologia utilizada para desenvolvimento do presente trabalho e sua estrutura

geral.

1.1 Satisfacao e Fidelizacao do Cliente

Devido ao crescimento constante da competicdo em nivel global, onde empresas ageis
e modernas surgem a todo momento, muitas vezes superando empresas ja estabelecidas, a
qualidade tem deixado cada vez mais de ser um atributo determinante na escolha dos
consumidores, para ser apenas um qualificador. E hoje, qualidade ndo ¢ mais que condig¢do

sine qua non para se entrar no mercado.

Segundo Fornell et all (1996), a economia estd mudando. Antes, a caracteristica
central da economia era a produgdo em massa e o consumo de mercadorias. Hoje, a economia
moderna estd baseada na produgdo e consumo crescente de produtos e servigos diferenciados.
Assim, com a mudan¢a da economia, geram-se outras mudancas nas teorias e medidas.

Produzir mais, mesmo eficientemente, ndo significa necessariamente ser o melhor. A empresa



que compete na economia moderna deve medir a qualidade dos outputs, bem como suas

quantidades.

Feigenbaum (1994), pioneiro na visdo sist€émica da qualidade, define qualidade em
produtos e servigos como: "a combinagdo de caracteristicas de produtos e servigos referentes
a marketing, engenharia, produ¢do e manuten¢do, através das quais produtos e servigos em

uso corresponderdo as expectativas do cliente".

Estas circunstancias ajudaram a criar o ambiente onde originou a pesquisa sobre a
satisfacdo dos consumidores nos anos setenta. E a grande quantidade de pesquisas tem

contribuido para o avango do conhecimento nesse campo.

Uma forma de avaliar a satisfacdo reside em considera-la sob duas dimensoes
essenciais: a satisfacdo referente a uma transacdo especifica e a satisfagdo acumulada. A
satisfagdo acumulada ¢é a psicologia econdmica que se aproxima da satisfacdo e tem crescido e
ganhado aceita¢do na ultima década (Johnson et all, 2001). A experiéncia Unica com um
produto ¢ diferente da acumulada, pois esta ¢ influenciada pelas experiéncias de consumo
anteriores. O consumidor aprende com as experiéncias de consumo passadas, modificando

suas expectativas com relagcdo ao consumo futuro (Beber, 1999).

Assim como a produtividade é a medida da quantidade de produgdo, o indice de

satisfacdo do cliente ¢ a medida da qualidade de producdo, experimentada pelo comprador.

No entanto, a satisfacdo do cliente est4 associada ao comportamento dele em relacdo a
empresa no que se refere a freqiiéncia com que ele compra. Um cliente que compra com certa
regularidade um determinado produto ou marca ¢ um cliente fiel e pode estar proporcionando
bastante lucro as empresas que, muitas vezes, t€ém tomado atitudes para evitar perdas de
clientes, o que se chama “reten¢do” (Trinquecoste, 1996). “A fidelizagdo se refere a um nivel
individual de medida, indicando a propensdo do individuo a repetir sua escolha de marca ou
local de compra. A reteng¢do representa simplesmente o fato de manter em atividade uma
clientela existente. Ela ¢ medida essencialmente pela taxa (proporcao) dos clientes perdidos,
tomando-se cuidado nas medidas devido a heterogeneidade dos clientes” (Beber,1999). Os
dois conceitos sdo ligados igualmente: via uma melhor fidelizagdo a empresa maximizard a

retencao (Crié, 1996).

E importante salientar que clientes fiéis ndo sdo necessariamente clientes satisfeitos,
mas clientes satisfeitos tendem a ser os clientes féis. Além de satisfagdo, existem outros meios

de fidelizacdo de cliente.



1.2 A Caracterizacio do Setor Automobilistico

Os transportes no mundo sofreram uma grande revolu¢do quando surgiram os
primeiros automoéveis. Automdvel significa a capacidade de se movimentar sozinho, a partir

de propulsdo prépria, sem precisar de reboques.

A idéia de conduzir um veiculo sobre rodas movido por bateria, vapor ou combustivel
fascinou os homens. A possibilidade de se alcancarem grandes velocidades levou ao
aperfeicoamento do desempenho dos veiculos, que hoje s3o mais leves, aerodindmicos e

correm muito mais do que os primeiros automoveis.

O surgimento do automével ndo pode ser visto como sendo feito de uma tnica pessoa,
mas sim como uma incansavel persisténcia de muitos, que no inicio eram taxados de
lunaticos. Eles queriam criar uma carruagem sem cavalos, a comegar pelos carros a vapor do
inicio do século XIX, que eram lentos e muito barulhentos, aos carros elétricos em 1830,
rapidos e silenciosos, mas que ndo podiam percorrer longas distancias, até chegar aos motores
de combustio interna, utilizando como combustivel uma mistura de ar e gas de iluminagéo,
criado pelo engenheiro alemio Conde Nikolaus Otto, em 1876. Gottlier Daimler ¢ Carl Benz

foram os primeiros a utilizar a gasolina como combustivel (Oliveira, 2000).

O primeiro automdvel com quatro rodas foi langado por Gottlieb Daimler, que
também langou o primeiro Mercedes, na Alemanha, em 1901. Isto foi dois anos depois de ser
introduzido o acelerador de pé. Também neste ano foi produzido o primeiro automovel por
David Buick. A partir da Buick Motor Car nasceu a General Motors, em 1908, que fabricou

famosos automoveis das marcas Cadillac, Oldsmobile e Chevrolet.

Em 1904, Sao Paulo ja possuia 83 carros e em 1908, desembarca no Brasil a Ford
Motors, que no inicio montava o modelo T com 12 funciondrios. Dezessete anos depois,
1925, chega ao Brasil a General Motors que se instala também em Sao Paulo, tendo logo de
inicio a capacidade de produzir 25 carros/dia, e contabilizando em um ano a venda de 5.597
carros, € que devido ao seu crescimento rapido, em 1930 muda-se para Sdo Caetano do Sul

para uma area bem maior.

Oliveira apud Oliveira (1999) afirma que em 1938, no Rio Grande do Sul, as marcas
que comercializava eram: Chevrolet, Oldsmobile, Buick, Opaline Motor Oliel, Gargoyle,
Motociclos, Ardie e Bicicletas Jupter, mostrando a grande variedade de marcas da época e

que hoje fazem parte da historia da indudstria automobilistica.



Com o sucesso de seus negbcios, a General Motors iniciou um ousado plano de
expansdo de suas atividades e, atualmente, possui quatro complexos industriais. O primeiro
complexo situa-se em Sdo Caetano do Sul (SP), numa area total de 577.369 metros quadrados,
e o segundo em Sdo José dos Campos (SP), num terreno de 2.657 milhdes de metros

quadrados.

O complexo industrial e comercial de Mogi das Cruzes, na Regido da Grande Séo
Paulo, com 80.000 m’ de érea construida, ¢ o terceiro complexo da General Motors. Foi
inaugurado em 1999, e destina-se a produ¢do de pegas de carroceria estampadas em ago para
modelos ja fora de produg¢do, e armazém de pegas. Em 20 de julho de 2000, foi inaugurada a
quarta ¢ mais moderna fabrica da General Motors, em Gravatai, localizada a 30 km de Porto
Alegre, no Estado do Rio Grande do Sul. Dispdem de 386 hectares, area construida de
140.000 m” e capacidade de 120.000 unidades/ano. Nessa fabrica é produzido o Celta, um
carro subcompacto, que foi o primeiro veiculo a ser comercializado pela Internet no Brasil, e
cujo sucesso garantiu-lhe o 1° lugar de vendas da General Motors do Brasil até o presente.
Ha, ainda, o Centro de Distribuicdo de Pegas em Sorocaba, considerado o maior ¢ mais
moderno da América Latina, recebendo, embalando e despachando pecas produzidas por

4.000 fornecedores.

1.3 Objetivos

O objetivo principal deste trabalho é oferecer uma contribui¢do para a analise de
modelos conceituais de satisfacdo do cliente em uma perspectiva da validacdo das varidveis
que influenciam a satisfacdo e a fidelidade. E, mais especificamente, observar a influéncia das

dimensdes do servigo na fidelidade, mediada pela satisfacdo do cliente.

1.4 Relevancia

A relevancia desse estudo se justifica pela importancia académica de seus objetivos e

pelos seguintes aspectos:

e Fornecer um referencial para consulta aos interessados em pesquisas de satisfagdo

do cliente.

e Contribuir cientificamente ampliando o conhecimento do modelo de satisfacdo

aplicado.



e Fornecer informagdes a pesquisadores, gestores e educadores para atuar em acdes
estratégicas de Gestdo de Satisfacdo do Cliente, através das informacdes

disponibilizadas nesse estudo.

1.5 Metodologia Geral do Trabalho

Segundo Laville (1999 p.96), os valores metodologicos sdo os que nos fazem estimar
que o saber construido de maneira metddica, especialmente pela pesquisa, vale a pena ser

obtido, e que vale a pena seguir os meios para nele chegar.

Diante de uma problemaética sentida nas diversas pesquisas cientificas na area de
satisfagdo e fidelidade do cliente e com base nos objetivos especificados, a metodologia
adotada neste trabalho consiste inicialmente em uma pesquisa bibliografica para compor o
referencial tedrico, contendo os seguintes temas: sistema de gestdo e medi¢do da satisfagdo e
fidelidade do cliente, bem como um estudo detalhado de cada construto antecedente ¢
conseqliente da satisfacdo do cliente. Em seguida, um estudo da metodologia da pesquisa de
campo definindo uma amostragem apropriada dentre os compradores de carro. Com base nos
resultados obtidos na pesquisa, ¢ feita uma andlise e finalmente, as conclusdes e

recomendacdes da dissertagio.

A Problematica Sentida

v

Objetivos
' p p '

Pesquisa Tedrica [®| Pesquisa de Campo [P Analises dos Resultados [P Conclusdes

Figura 1.1 - Metodologia Geral da Dissertagdo

1.6 Estrutura Geral da Tese

Este trabalho estd organizado em cinco capitulos e obedece a formatacdo adotada pelo
Programa de Engenharia de Producdo (PEP). O primeiro, apresenta a introdu¢do ao descrever
a problematica sentida na nova economia, que tem levado as diversas pesquisas cientificas na

area de satisfacdo, os objetivos e relevancias.



O segundo capitulo apresenta a evolug¢do dos modelos indice de satisfacdo do cliente.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada no setor no qual foi aplicada a
pesquisa, descrevendo a populagdo alvo, instrumentos e técnicas utilizadas para anélise dos

dados.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo com a analise

do modelo utilizado.

Conforme a orientagdo do Programa de Engenharia de Produgdo, o quinto capitulo
apresenta um breve resumo da pesquisa bibliografica, da metodologia da pesquisa e dos
resultados da pesquisa. Em seguida, ¢ apresentada uma andlise critica do trabalho, suas

limitagdes, as direcdes para pesquisas futuras, conclusdes e finalmente as.recomendagdes.



Capitulo 2

Modelos Indices de Satisfacio do Cliente

Neste capitulo, € feita a revisdo tedrica sobre satisfagdo e fidelizagdo do cliente, com
enfoque nos conceitos dos construtos incluidos em cada modelo de satisfagdo do cliente, com
o intuito de avaliar cada um deles para estudar a evolucdo desses modelos testados em

diferentes paises.

Este capitulo apresenta dez se¢des, sendo que a primeira contém algumas referéncias
sobre o pensamento de marketing e a satisfacdo do consumidor e a segunda se¢do, a evolugdo
dos modelos indices de satisfagdo do cliente. A partir da terceira até a oitava se¢do, sdo
descritos os modelos sueco, americano, alemdo, noruegués (original), europeu € o novo
modelo proposto, respectivamente. A nona se¢do contém os principais objetivos dos modelos
indices de satisfacdo do cliente. A décima se¢do descreve um breve histdrico sobre a General
Motors, empresa especialista em produtos de transporte e servigos correlatos, escolhida para

realizag¢do deste trabalho.

2.1 O Pensamento de Marketing e a Satisfacio do Consumidor

O tema da satisfacdo do consumidor vem sendo estudado desde os primoérdios do
marketing e "o conceito de marketing requer uma orientacdo para o cliente, apoiada pelo
marketing integrado, que tenha a satisfacdo do cliente como elemento-chave para a obtencdo

de um volume de vendas lucrativo a longo prazo" (Kotler, 1972, p.54).

As teorias econOmica e de motivacdo (behaviorista e cognitiva) abordam o

comportamento humano em busca de uma explicacao.



2.1.1 As Teorias Econémica, Behaviorista e Cognitiva

Segundo Chauvel (1999), os economistas foram os primeiros a abordar o tema da
satisfacdo no inicio do século XX. "A teoria econdmica do comportamento do consumidor
pressupde que toda compra envolve uma escolha, efetuada em funcdo de maximizagdo de sua
utilidade". Esse conceito de utilidade que se originou na economia tem uma ligagdo com a
satisfacdo. Chauvel (1999) apud Bennett e Kassarjian (1975) escreve: “usamos palavras
'satisfacdo' e 'utilidade' para definir aquilo que os consumidores querem maximizar". Assim, a
teoria econdmica tenta explicar a satisfagdo do cliente como algo puramente racional ao
querer equacionar da melhor forma a renda que o cliente dispde e o preco da mercadoria ou
servigo. Chauvel (1999) apud Robertson (1970) afirma: "(...) O consumidor busca maximizar
sua satisfacdo total a partir de um certo nivel de renda e de um determinado leque de pregos
de produtos”. No entanto, esse modelo tem recebido muitas criticas pela acusacdo de tentar
explicar como o consumidor deveria se comportar (Bennett e Kassarjian, 1975), ao invés de
procurar saber como ele de fato se comporta. Segundo Kotler (1970), o modelo analisa

somente uma pequena parte da "caixa-preta", que ¢ o consumidor.

A teoria behaviorista substitui o homem racional, proposto pela teoria econdmica, por
um ser moldado pelo ambiente. Considera-se que o consumidor ¢ governado por fatores que
escapam ao seu controle (os estimulos), que podem ser identificados e, eventualmente,
manipulados por cientistas. "Reagimos de determinada forma porque a¢des similares no nosso
passado tiveram conseqii€éncias particulares" (Skinner, 1966). A proposta de utilizar esses
mecanismos para influenciar o comportamento dos consumidores motivou um ataque que
marcou a historia do marketing (Chauvel, 1999). Essa rea¢do provocou os psicologos
envolvidos com a disciplina de marketing a ponto de investir contra a idéia de irracionalidade
do consumidor. Chauvel (1999) apud Bauer (1966, p.7) questiona tanto os economistas como
seus criticos, ao afirmar que a racionalidade da teoria econdmica ¢ indevidamente assimilada
a motivagdo financeira e exemplifica: "uma pessoa pode comprar um determinado carro
porque combina com a imagem que tem de si mesma; ou mesmo porque gosta do sentimento
de forga que lhe da o ato de dirigir um carro potente. Mas ndo vejo qualquer razio para dizer
que um homem ¢ mais ‘racional’ em querer transporte do que em querer respeito proprio € a
estima dos outros (...)". Ser racional nf3o significa necessariamente efetuar escolhas
exclusivamente em fungdo de fatores financeiros. "As pessoas compram muitas coisas por
razdes ndo econdmicas (...)". O argumento de Bauer (1966) trata de entender o consumidor e

ndo influencia-lo.



O processo cognitivo apresenta duas fungdes no comportamento do consumidor, o de
carater proposital quando dirigem a ajuda ao individuo para satisfazer suas necessidades e
regulador, & medida que determina a direcdo que o consumidor toma em relagdo a satisfagdo
de suas necessidades. O ser humano, ao longo de sua existéncia, constroi aprendizados,
atitudes, que orientam suas respostas a determinados estimulos. Chauvel (1999) apud Howard
e Sheth (1967, p.94) afirmam: “a satisfacdo (...) se refere ao grau de coeréncia entre as
conseqiiéncias reais da compra e do consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo
comprador no momento da compra. Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo
menos igual ao esperado, o comprador ficara satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for
julgado como inferior ao esperado, o comprador se sentird insatisfeito e sua atitude sera
menos favoravel”. Assim, o consumidor aprende com as experiéncias de consumo passadas,
modificando suas expectativas com relagdo ao consumo futuro (Beber, 1999). A satisfa¢do
com os produtos e servigos oferecidos é influenciada por uma variedade de fatores como
qualidade, preco, customizagdo, oportunidade, garantias e desempenho. Varios desses fatores

sdo, por sua vez, influenciados pelas percepcdes e expectativas do cliente (Bhaskaran,?).

Johnson et al (2001) abordam dois tipos diferentes de avaliagdo da satisfacdo:
transacdo especifica e satisfacdo acumulada. A avaliagdo por meio da satisfacdo acumulada ¢
baseada na psicologia econdmica e tem crescido e ganhado aceita¢do na ultima década. Essa
abordagem define satisfacdo como uma experiéncia do cliente no encontro com o produto ou
servico oferecido e ¢ sindbnimo do conceito de utilidade de consumo. Esse tipo de avaliagdo
estd mais habilitada para predizer comportamentos subseqiientes e desempenho economico.
Isto, porque os clientes fazem avaliacdo e decisdes de recompra baseadas em experiéncia de

consumo atual, ndo precisamente numa transag@o particular ou especifica.
2.1.2 Estratégias ofensiva e defensiva

Fornell (1992) menciona a estratégia empresarial global como sendo composta de
duas partes, a ofensa e a defesa. Na pratica, muitas empresas empregam um pouco de
combinagdo estratégica ofensiva e defensiva - a ofensa para aquisicdo de cliente e a defesa
para proteger a base de cliente atuais. Tradicionalmente, muito mais esfor¢o ¢ dedicado a

adquirir os clientes do que para a retengéo deles.

A estratégia defensiva envolve reducdo de perda e troca de clientes. O objetivo da
estratégia defensiva ¢ minimizar a mudanca de cliente (maximizando a reten¢do de cliente),

protegendo produtos e mercados de invasores competitivos. Uma maneira de realizar esse



objetivo é manter os clientes altamente satisfeitos. Uma abordagem principal para a defesa ¢ a

estratégia de satisfacdo do cliente (Fornell, 1992).

2.2 A Evolucéo dos Modelos indices de Satisfacio do Cliente

Os Modelos Indices de Satisfacdo de Clientes contribuem para estabelecer uma
imagem mais precisa dos resultados de uma economia, setor de atividade, regido ou empresa,

ao mesmo tempo em que podem ajudar a estabelecer abordagens uniformizadas de medi¢3o.

Essas medidas tém o potencial de informar aos administradores e aos policy makers
(pessoa indicada pelo governo, responsavel pelo planejamento e molde da politica e seus
métodos de acdo), com base em benchmarks, como uma empresa se apresenta dentro de uma
categoria, como uma industria se apresenta dentro de uma economia e como uma economia se
apresenta diante das outras economias (Johnson et al, 2002). O principal objetivo € coletar
dados tanto para andlise comparativa do desempenho das empresas com relagdo a satisfacao
do cliente, como monitorar a evolug@o dos indices global e parcial de satisfacdo (Grigoroudis

e Siskos, 2003).

Desde 1980 até aos dias atuais, os indices de satisfacdo do cliente vém evoluindo,
propondo novos modelos, acrescentando e/ou eliminando construtos que se inter-relacionam,

explicando a satisfacdo e fidelidade do cliente.

2.2.1 Satisfacio do Cliente

A medida de satisfagdo do cliente teve suas origens no movimento TQM (Total
Quality Management), mas foi também explorada anteriormente sob uma perspectiva psico-

social pelos profissionais de marketing (Vavra, 1997).

Percepcdo abstrata e intangivel, a satisfagdo do cliente possui seus antecedentes e
conseqlientes ocupando a posicdo central. Muitas empresas orientadas ao cliente escolhem
satisfac@o do cliente como principal indicador de desempenho, mesmo percebendo o quanto ¢

dificil manter uma companhia inteira motivada por algo intangivel.

Modelos e métodos surgem para traduzir a satisfacdo do cliente através de medidas e
pardmetros, ao delinear e operacionalizar construtos latentes que podem levar ao aprendizado

e melhorias ao longo do tempo.
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Menon e Dubé (2000) propdem o SCI (salesperson-customer interaction) — intera¢ao
vendedor-cliente, para auxiliar gerentes a encontrar o desafio de assegurar a importante
satisfacdo do cliente, projetando a resposta do vendedor as emog¢des do cliente. As pesquisas
mostram que os clientes tém clara recordacdo do episodio de emocgdes especificas, dos
eventos que despertaram essas emogdes, dos caminhos nos quais as emogdes foram exibidas,

bem como as respostas normativas esperadas e observadas do vendedor naquele contexto.

A satisfacdo do cliente tem sido definida tanto como um resultado, como um
processo. A defini¢do de resultado caracteriza satisfacdo como um estado final, resultado de
uma experiéncia de consumo, ou seja, o estado cognitivo do comprador de ser adequadamente
ou inadequadamente recompensado pelo sacrificio que ele tenha experimentado.
Alternativamente, satisfagdo tem sido considerada como um processo, enfatizando a

percepgdo - processo psicoldgico e avaliatorio que contribui para a satisfacdo (Vavra, 1997).

Modelos de gestdo da qualidade como ISO 9001:2000, prémio Malcolm Baldrige e
Modelo Europeu tém a satisfagdo do cliente como elemento central para alcangar vantagem
competitiva de maneira eficaz e eficiente. A nova versao do ano 2000 das normas ISO 9000
estabelece a necessidade de medir e monitorar a satisfagdo do cliente. Adicionalmente,
determina a necessidade de adotar a¢des de melhoria em base a essas medi¢des. Esses
modelos de gestdo avaliam as empresas quanto ao conhecimento na determinacdo das

expectativas do cliente, visando a melhoria continua.

Os modelos de satisfagdo sdo divididos em trés estagios: antecedentes, processo de
satisfacdo e conseqiientes. A experiéncia anterior é o mais importante antecedente da
satisfacdo. Ela serve como um "banco de memoria" de todas as experiéncias anteriores com
um produto ou servigo. No processo de satisfacdo, tenta-se produzir um maximo de satisfacio
para atingir o objetivo do cliente, porém, é considerada uma medida imperfeita e temporal
(Vavra,1997). Mas as empresas estdo interessadas em maximizar a retencdo e fidelidade do
cliente (conseqiiéncias da satisfacdo). Porém, existem provas de que os clientes satisfeitos ndo

sdo sempre os clientes mais fiéis (e vice versa).

Enfim, o crescimento com rentabilidade depende da satisfagdo dos clientes com os
produtos e servicos da empresa. Segundo Vavra (1997), existe uma crenga intuitiva ¢ uma
evidéncia empirica crescente de que uma melhoria da satisfacdo do cliente aumentard a

lucratividade organizacional.
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Gerenciar uma empresa focada no cliente significa também medir freqiientemente a

satisfacdo e fidelidade do cliente.

2.2.2 Fidelidade do Cliente

Define-se fidelidade do cliente como sendo uma predisposicdo para comprar
novamente um produto ou servigo oferecido por uma empresa. Por isso, ndo basta apenas
tornar um cliente satisfeito, é necessario que além de satisfeito ele sinta o desejo de voltar
para adquirir o produto ou servigo novamente. Através dos novos indices de modelos de
satisfacdo do cliente, sdo avaliadas as informagdes sobre as percepcdes dos clientes a respeito
da qualidade desses produtos e servicos. A fidelidade ¢ medida pela inteng@o de reaquisi¢do e

tolerancia de preco (para clientes satisfeitos).

Quando uma empresa foca sobre satisfacdo do cliente ajuda a eliminar o potencial
palavra-de-boca de clientes insatisfeitos. Sabe-se que noventa por cento dos clientes
insatisfeitos ndo externard seus proprios esforcos para contatar a empresa para reclamar; eles
vdo a um competidor expressando o descontentamento deles a outros clientes potenciais

(Vavra, 1997).

Medir fidelidade ¢ focar sobre futuras inten¢des - um entendimento necessario quando
se quer ir a diante sendo competitivo. Stratigos (1999), destaca alguns pontos ao implementar
um programa de medi¢do de fidelidade: identificacdo de melhores produtos, refinacdo da
mensagem de marketing do produto, atragdo de novos clientes e atragdo e retencdo de

funcionarios.

Clientes fiéis ndo sdo necessariamente clientes satisfeitos, mas os clientes satisfeitos
tendem a ser os clientes fiéis. Além de satisfacdo, hd outros meios de retengdo de cliente
(Fornell, 1992). Assim, cada indice de satisfagdo do cliente tem sido introduzido e melhorado

ao longo do tempo produzindo aprendizagem continua.

Seguindo uma ordem cronoldgica, serdo analisados os principais modelos indices de

satisfacdo do cliente empregados em diferentes paises.

2.3 O Modelo Sueco

O primeiro indice de satisfacdo do cliente que integra a qualidade dos bens e servigos

disponibilizados, aparece em 1989, na Suécia, sendo conhecido como o SCSI - Swedish
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Customer Satisfaction Index e tendo Claes Fornell como seu principal dinamizador (Fornell,

1992).

A Figura 2.1 mostra o modelo estrutural empregado nas analises dos indices sueco de
satisfacdo do cliente. O modelo SCSI, historicamente incluiu 130 companhias de 32 grandes

industrias suecas.

Os antecedentes primarios de satisfagdo do modelo SCSI sdo: percepcdo do cliente
quanto ao desempenho do produto ou servigo e a expectativa do cliente com respeito aquele
desempenho (Johnson, 2001). Os conseqiientes da satisfagdo sdo as reclamagdes do cliente e a

fidelidade do cliente.

Figura 2.1 - Modelo do indice sueco de satisfagdo - SCSB. Johnson et al. (2001)

2.3.1 Desempenho Percebido

A percep¢do do cliente quanto ao desempenho do produto ou servigo é um dos

antecedentes principais de satisfacdo do cliente no modelo original sueco SCSB (Figura 2.1).

Segundo Johnson (2001), o desempenho percebido € igualado ao valor percebido ou
nivel percebido da qualidade recebida em relacdo ao prego ou precos pagos. Ao adquirir um
produto ou servigo, o cliente estara interessado em comparar marcas e categorias semelhantes
com relagdo a cada centavo investido na compra. Os consumidores podem pagar um prego
mais alto por produtos idénticos, a fim de fazer compras em uma loja com uma decoracdo
bonita e servigo esmerado. O uso (e uso inadequado) dos produtos por parte do cliente pode

ser diferente do uso pretendido pelo fornecedor (Juran, 1991 p.182).

Albrecht (1992) define Pacote de Valor para o Cliente como sendo uma combinagio

de coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percepg¢ao total do valor recebido. Assim,
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apresenta o Tridngulo de Servicos como sendo uma maneira de uma organizagdo estar
centralizada no cliente ao propor o senso global de alinhamento que deve existir entre a

estratégia, as pessoas € 0s sistemas, para que a organizacdo entregue um valor notavel.

Com a evolucdo dos modelos, este construto j4 ndo aparece desta forma, porém da
lugar a duas novas varidveis, consideradas distintas no modelo ACSI: qualidade percebida e

valor percebido.

"A experiéncia inteira do cliente determina sua percepcdo de qualidade. Essa
percepcdo ¢ afetada pelo 'produto’, pelos processos e pratica da organizagdo em comparacio

com as expectativas do cliente" (Albrecht, 1992).

2.3.2 Expectativa do Cliente

Outro principal antecedente de satisfacdo do cliente no modelo original sueco SCSB ¢
a expectativa do cliente com respeito ao desempenho do produto ou servico oferecido.
Enquanto o desempenho percebido captura a experiéncia mais recente, a expectativa do
cliente captura a experiéncia de consumo anterior de um cliente com os produtos e servigos de

uma empresa (Johnson, 2001).

Modelos convencionais de satisfacdo do cliente t€ém apresentado uma estrutura
assumindo que os clientes tém expectativas especificas sobre suas interagdes com a empresa
e, ao encontrar aquelas expectativas, a empresa pode satisfazer o cliente (Schneider, 1999).
Exceder as expectativas do cliente causa prazer no cliente, ou seja, entregar ao cliente mais
que o esperado pode resultar em qualidade e satisfagcdo, porém, Schneider conclui que as

expectativas pessoais de um cliente ¢ uma tarefa dificil de medir e de gerenciar.

Segundo Fornell (1992), o desempenho percebido tem maior influéncia do que a
expectativa ao determinar a satisfagdo devido a possibilidade de descontentamento até mesmo
quando as expectativas forem confirmadas. Por exemplo, se baixa qualidade ¢ esperada e o
produto é comprado, as expectativas sdo confirmadas. Claramente, o fato de que expectativas

sdo confirmadas ndo ¢ suficiente para satisfacdo.

2.3.3 Reclamacgdes do Cliente

Johnson et al (2001) apud Hirschman (1970) que afirma que os conseqiientes da
satisfacdo sdo derivados da teoria exit-voice (saida-voz) onde sdo descritas as situagdes em

que o cliente se torna insatisfeito com produtos ou servicos e a empresa descobre suas falhas
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por meio de dois feedbacks: deixar de comprar (saida) ou via reclamagdes (voz) para receber
restituicdo. Assim, as conseqiiéncias imediatas para aumentar a satisfagdo sdo diminuir as

reclamagoes e aumentar a fidelidade do cliente.

As conseqiiéncias da satisfacdo foram desenvolvidas em uma época em que o sistema
de gerenciamento de reclamagdes formal ndo existia ou era relativamente primitivo. Havia
pouco foco sobre o tratamento das reclamagdes como um mecanismo para reter clientes e
aumentar o lucro. Teoricamente, as reclamagdes eram uma conseqiiéncia da baixa satisfacao,

e ndo uma oportunidade para aumentar a satisfacdo. Johnson et al (2001).

A insatisfacdo é¢ um problema sério. Os consumidores que reclamam nio compdem a
totalidade dos insatisfeitos, sendo apenas a ponta do iceberg, o que justificaria os esfor¢os por
parte das empresas para conhecer o indice de satisfacdo de seus consumidores (Santos, 1998).
E a reclamagdo dos consumidores ¢ importante, pois faz parte do processo para a recuperagao
do cliente, para posterior busca da fidelidade através de produtos e servigos exemplares. Por
estes motivos, a administragdo das reclamacdes ¢ um dos principais fatores que influenciam

os consumidores (Singh, 1996).

O modelo SCSI inclui o relacionamento entre reclamagdo e fidelidade do cliente.
Embora nao haja predigdo com respeito a este relacionamento, a dire¢do e tamanho desse
relacionamento provém de algum diagndstico informando quanto a eficacia do servigo ao
cliente de uma empresa e quanto ao sistema de tratamento das reclamacgdes. Quando o
relacionamento € positivo, uma empresa pode ser bem sucedida tornando clientes que
reclamam em clientes fiéis. Quando negativa, clientes que reclamam estao predispostos a ndo

mais voltar (Johnson, 2001).

2.4 O Modelo Alemao

A Alemanha introduziu, em 1992, o Das Deutsche Kundenbarometer, usando
inquéritos a satisfacdo do cliente. Mas este indice ndo utiliza um modelo econométrico nem
agrega para um indice nacional. J4 outros paises comegaram a calcular indices, utilizando a
metodologia Sueca/Americana. So exemplos Israel e Taiwan, em 1995, e Nova Zelandia em

1996.
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2.5 O Modelo Americano

Em 1991, a Sociedade Americana para o Controle da Qualidade (ASQC) encarregou a
empresa de consultores NERA (National Economic Research Associates) de analisar e
recomendar a melhor metodologia para desenvolver o indice americano de satisfacdo do
cliente. A empresa NERA analisou as metodologias utilizadas pelas empresas e industrias que
nos Estados Unidos ja calculavam indices de satisfacdo do cliente. Depois da analise, a NERA
recomendou a metodologia adotada no SCSI para calcular indices, quer no caso das empresas,
quer no caso dos servigos publicos, quer para efeitos do indice nacional. Nasceu assim, em
1994, o ACSI - American Customer Satisfaction Index, cuja metodologia ¢ apresentada em

Fornell et al (1996).

Tanto o SCSI como o ACSI adotam um modelo econométrico de multi-equagdes para
produzir indices ao nivel da empresa. Estes indices sdo agregados para calcular o indice do
setor. Por sua vez a agregacdo dos indices de setores fornece o indice nacional. A alimentacgao
do modelo provém dos dados de um inquérito aos clientes das empresas. O SCSI tem uma

publicagdo anual e o ACSI trimestral.

O modelo ACSI foi estabilizado pela University of Michigan Business School and
ASQ. Historicamente, incluiu 200 companhias de 35 industrias e recentemente expandiu para

incluir agéncias governamentais e companhias e-comerce.

Os antecedentes da satisfacdo no ACSI sdo qualidade percebida, valor percebido e
expectativas do cliente;, enquanto que as conseqiiéncias da satisfacdo sdo os mesmos

construtos do modelo SCSI (reclamagado e fidelidade do cliente).
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Figura 2.2 - Modelo do indice americano de satisfagdo - ACSI. Johnson et al. (2001)

2.5.1 Qualidade Percebida

A principal diferenca entre o modelo original SCSI e o modelo ACSI séo a adigdo de
um componente de qualidade percebida (distinta de valor percebido) e a adicdo de medidas
de expectativas do cliente (Figura 2.2). Estes dois novos construtos sdo antecedentes da

satisfacdo.

Existem duas dimensdes basicas da qualidade, a saber, o que o cliente recebe e como
o cliente recebe, ou seja, o resultado técnico do processo (qualidade técnica) e a dimensdo
funcional do processo (qualidade funcional). No entanto, a qualidade total percebida nado é
determinada pelo nivel das dimensdes da qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela
diferenca (gap) entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada (Parasuraman et al.,

1985) e Gronoos, 1983).

A qualidade percebida € o primeiro determinante da satisfacdo no modelo ACSI que ¢
a avalia¢do do mercado servido de recente experiéncia de consumo, € espera-se ter um efeito
direto e positivo sobre a satisfacdo do cliente. Os dois principais componentes da experiéncia
de consumo sdo: (1) customizagdo, grau no qual a oferta (produtos ou servigos) da empresa ¢
customizada para encontrar as heterogéneas necessidades do cliente e (2) confiabilidade, grau
no qual a oferta da empresa ¢ confiavel e livre de erros (Fornell et al, 1996). Em outras

palavras, experimentar qualidade delineia dois componentes principais da qualidade
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experimentada: o grau no qual o produto ou servigo prové as fundamentais exigéncias do

cliente e com que confianca essas exigéncias sdo entregues. (Johnson et al, 2001).

A qualidade percebida ¢ um construto que estd relacionado ao preco e s6 foi
introduzida a partir do modelo americano ACSI com efeito sobre a fidelidade, mediada pela
satisfacdo. Porém, Johnson (2001) recomenda o efeito direto da qualidade sobre a fidelidade
do cliente como também a "quebra" da qualidade em diferentes dimensdes que se adapte a

industria ou tipos de categorias.

2.5.2 Valor Percebido

O segundo determinante da satisfagdo do cliente no modelo ACSI € o valor percebido
ou o nivel percebido da qualidade do produto em relagdo ao prego pago. Percebida a
qualidade, espera-se uma associag@o crescente e positiva entre valor percebido e satisfagdo do

cliente (Fornell et al, 1996).

Sweeney e Soutar (2001), estendem o conhecimento de valor percebido do cliente
desenvolvendo e testando uma escala quadrimensional parcimoniosa e pratica deste construto
que inclui componentes hedonicos e utilitarios. As quatro distintas dimensdes de valor sdo:
emocional, social, qualidade/desempenho e preco/valor em relagdo ao dinheiro. A pesquisa
demonstrou que os clientes avaliam produtos, ndo sé em condi¢des funcionais de desempenho
esperado, valor em fun¢do do dinheiro e versatilidade; mas também em termos do prazer ou
prazer derivado do produto (valor emocional) e as conseqii€ncias sociais que o produto

comunica para outros (valor social).

Com a evolugcdo dos modelos, o construto valor percebido, com efeito sobre a
fidelidade mediado pela satisfagdo, passa a prego percebido (indice de pre¢o) com efeito

direto sobre a fidelidade do cliente.

2.5.3 Expectativa do Cliente

O terceiro determinante da satisfacdo do cliente no modelo ACSI € a expectativa, uma
medida influenciada pela experiéncia anterior. Segundo Fornell (1996), ela captura a
experiéncia prévia de consumo e tem uma associagdo direta e positiva com a avaliagdo
acumulada do desempenho de uma empresa e com a satisfacdo geral do cliente, enquanto
qualidade percebida e valor percebido capturam uma experiéncia mais recente. As
expectativas também devem ser relacionadas positivamente com a qualidade percebida e o

valor percebido.
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2.6 O Primeiro Modelo Noruegués

O primeiro indice noruegués de satisfacdo do cliente NCSB (Norwegian Customer
Satisfaction Barometer) foi introduzido em 1996, mas s6 a partir de 1999 foram relatados os
resultados para 42 companhias em 12 diferentes industrias (Johnson et al, 2001). O modelo
original NCSB era idéntico ao modelo americano, com exce¢do da inclusdo da imagem da
empresa e seus relacionamentos com o intuito de conseguir satisfacdo e fidelidade do cliente.

Nesta pesquisa os autores ndo apresentam a estrutura do modelo.

"Infelizmente ndo ha nenhuma fonte boa para o modelo noruegués original diferente
do que é descrito em nosso paper 2001 de JEP (Journal of Economic Pyichology) e o que
aparece em algum websites anteriores. Eu tive que confiar principalmente nas recordagoes

de meus colegas de BI para detalhes" (Johnson, 2002). Em comunicagio pessoal, via e-mail.

2.6.1 Imagem da Empresa

Num passado ndo muito distante, reputagdo ¢ imagem de uma empresa eram conceitos
vagos que eram percebidos, na melhor das hipdteses, pela alta geréncia. Tipicamente eram
vistas como preocupacdo do departamento de relacdes publicas e projeto do consultor. Hoje,
existe um crescente numero de executivos astutos que reconhecem como critica a avaliagdo da

empresa que esta diretamente ligada ao sucesso competitivo (Gray e Balmer,1998).

Esse construto, imagem da empresa, aparece no primeiro modelo noruegués NCSB
como conseqiiéncia da satisfag@o do cliente. A chave para percep¢do da imagem da empresa ¢
a associag@o relacionada a organizacdo guardada na memoria do cliente. Essas associacdes
sdo similares aos esquemas na psicologia cognitiva. Em dois estudos sobre o impacto da
imagem da empresa sobre a inten¢do do cliente, achou uma correlacdo positiva entre os
construtos (Johnson, 2001). O grau de fidelidade do cliente tende a ser alto quando as
percepcdes da reputacdo e imagem da empresa sdo fortemente favoraveis. E além disso, a
interagcdo entre esses dois construtos contribui para explicar melhor a fidelidade do cliente

(Nguyen e Leblanc, 2001)

A imagem da empresa tem sido modelada como ancora psicoldgica que afeta

percepcdes da qualidade bem como satisfagdo e fidelidade (Andreassen e Lindestad, 1998).

19



2.6.2 Relacionamento

Segundo Guizzo (2001), “até pouco tempo atras, o cliente era visto como uma
maquina de comprar: chegava, pagava e ia embora. Se saisse do balcdo e voltasse para o fim
da fila, ndo seria reconhecido. Seria simplesmente ‘o proximo, por favor'. Ninguém gosta de

ser confundido com esse tal de ‘proximo"’.

No mundo da tecnologia, quando se fala em cliente ¢ inevitavel invocar a festejada
sigla CRM (do inglés customer relationship management, ou gestao do relacionamento com o
cliente). O chavao dos chavoes do mundo dos negbcios - o cliente vem sempre em primeiro
lugar - merece ser mencionado quando se fala de CRM. Os sistemas de CRM constituem uma
nova forma de conceber e gerir os sistemas de relacionamento com o cliente, articulando e
conciliando novas tecnologias da computacdo com uma analise aprofundada da empresa e dos

seus clientes.

Segundo Johnson (2001), com a evolucdo do marketing, ao invés de uma orientacio
transacional, passa-se a ter uma orientacdo de relacdo ao oferecer um servico. Com a
expansdo do modelo noruegués, foi incluida a variavel de relacionamento chamada

compromisso, dividido em dois aspectos: o afetivo e o calculado.

2.7 O Modelo Europeu

Em 1996, a Comissdo Européia, a pedido da EOQ - European Organization for
Quality encomendou ao MFQ (Movement Francais pour la Qualité) um estudo de viabilidade
para desenvolver um indice nacional e um indice europeu de satisfagcdo do cliente, tomando
como base a experiéncia ja conseguida ao nivel de diferentes paises. Este estudo defende
entusiasticamente o calculo de um tal indice europeu de satisfagdo do cliente e recomenda a

adog¢do da metodologia Sueca/Americana como ponto de partida do ECSI.

Em 1998, a EOQ, a EFQM (European Foundation for Quality Management) e a CSI
University Network, com o apoio da Comissdo Européia, definiram as bases para lancamento
de um projeto piloto do indice europeu de satisfacdo do cliente, designado por ECSI -
European Customer Satisfaction Index a que aderiram os seguintes 12 paises europeus:
Portugal, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franga, Grécia, Islandia, Itdlia, Reino

Unido, Suécia e Sui¢a (Figura 2.3).
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O ECSI Representa outra variagdo do ACSI. Os construtos expectativas do cliente,
qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo do cliente, e fidelidade do cliente sdo
modelados da mesma forma como no ACSI. A diferenca entre qualidade do produto e
qualidade do servico em um subsistema das industrias ACSI € padronizada no ECSI. As
medidas de fidelidade do cliente sdo também um pouco diferentes. Para o ECSI a medida de
fidelidade inclui em possibilidade de retencdo, recomendag¢do da companhia ou marca, e se a
quantidade de clientes prontos para comprar aumentard (Johnson et al, 2001). As duas

diferengas mais fundamentais entre o ACSI e ECSI:

e O ECSI n2o inclui o incidente de reclamag¢do como uma conseqiiéncia da

satisfagao.

e De acordo com o original NCSB, o ECSI também incorpora a imagem da
empresa como uma variavel latente no modelo. Imagem da empresa ¢
especificada para ter efeitos diferentes sobre as expectativas, satisfacdo e

fidelidade do cliente (Figura 2.3).

Figura 2.3 - O Modelo ECSI (Ekréf, 2000)

2.8 Um Novo Modelo

Continuando com a evolucdo e passando de uma orientagdo transacional para uma

orientacdo de relagdo entre os fornecedores de servigo, o modelo NCSB expandiu ao longo do
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tempo incluindo novos construtos e trocando outros. Johnson et al (2001) propdem um novo
modelo com base em discussdes e revisdes dos modelos existentes, com uma série de

modificacdes (Figura 2.4).

Figura 2.4 - O Modelo Proposto. Johnson et al. (2001)

2.8.1 Imagem da Empresa

7

A primeira mudanga recomendada ¢ a troca do construto expectativa do cliente
presente nos modelos anteriores por imagem da empresa agora como uma conseqiiéncia da
satisfacdo, visto que as expectativas antes da compra sdo coletadas depois da compra, ou ao
mesmo tempo em que a satisfacdo ¢ medida. O que realmente estd sendo coletada ¢ uma
percepcdo do cliente quanto a imagem da empresa ou da marca. Além disso, essa imagem tera
sido afetada pela experiéncia de consumo mais recente, ou pela satisfacdo do cliente. Assim, o
fato da imagem da empresa estar sendo modelada como um resultado ¢ melhor do que um
direcionador da satisfacdo. O efeito da satisfacdo sobre a imagem da empresa reflete no
aumento do grau de experiéncia de compra e consumo do cliente e na consisténcia das

experiéncias do cliente com o passar do tempo (Johnson et al, 2001).

22



2.8.2 Tratamento de Reclamacio

A segunda mudanc¢a recomendada € a troca de reclamagdo do cliente por tratamento
de reclamagado. O tratamento de reclamagdo deveria ter um efeito direto sobre a satisfagdo e a
fidelidade. Quando as reclamacdes sdo bem tratadas, espera-se que haja um efeito positivo
sobre a satisfacdo e quando mal tratadas espera-se um efeito mais negativo. Esta mudanga
reflete a natureza madura do sistema de gestdo de reclamagao e o fato de que a reclamagio e a
resolucdo ocorrem antes da avaliacdo da satisfagdo. Como o problema e sua solucdo podem
também ser notavel na decisdo de recompra ou de recomendar a outros, o tratamento de
reclamacdo pode ter um efeito direto sobre a fidelidade. Na Figura 2.4 esse construto e seus
relacionamentos sdo mostrados usando linhas pontilhadas, significando que eles se aplicam
somente aqueles subgrupos de clientes que reclamam e podem avaliar as questdes de

tratamento de reclamacao. (Johnson et al, 2001).

2.8.3 Indice de Preco

A terceira mudanca recomendada ¢é eliminar a tautologia entre qualidade percebida e
valor percebido. Ao ser adicionado o construto qualidade percebida no modelo americano,
certamente ofereceu melhores informagdes para diagndstico do que no modelo sueco. Mas
pelo fato da qualidade ser parte do valor, o relacionamento ¢ confundido. Os autores entdo
recomendam a troca do construto valor percebido por preco percebido. As questdes da
pesquisa de campo sdo usadas para se obter do cliente a avaliacdo do preco em relagdo a
variedade de benchmarks, inclusio da comparacdo do preco do produto versus preco
esperado, pregos dos competidores e qualidade. Extraindo um indice que essas medidas da
pesquisa tém em comum deveria medir um construto melhor chamado pregco "puro". (Johnson

et al, 2001).

2.8.4 Direcionadores da Fidelidade — Imagem e Compromisso

A quarta recomendagdo € a inclusdo de imagem e compromisso como direcionadores
da fidelidade. Como mostra na Figura 2.4, e consistente com os modelos anteriores, a
satisfagcdo continua tendo um efeito direto sobre a fidelidade. Isso reflete o grau para o qual a
compra e a experiéncia de consumo do cliente afeta diretamente a fidelidade. Mas a imagem
da empresa deveria também afetar diretamente a fidelidade. O efeito da imagem da empresa
captura coisas como a inclusdo continua de certas marcas em um grupo de clientes de

consideradas marcas ao longo do tempo. Johnson et al, 2001.
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2.8.5 Compromisso Afetivo e Compromisso Calculado

Segundo Johnson et al (2001), o uso de dois construtos de relacionamento de
compromisso no modelo noruegués ajuda a explicar mais a variacdo na fidelidade. O
relacionamento de compromisso melhora sobre as dimensdes que mantém a fidelidade do
cliente ao produto ou empresa até quando a satisfacdo e/ou imagem podem ser baixas. Os
autores fazem distingdo entre o compromisso afetivo e o calculado. O compromisso afetivo ¢
“quente” ou mais voltado para o emocional. Ele captura a forga afetiva do relacionamento que
os clientes t€m com uma marca ou empresa ¢ o nivel de envolvimento e confianca daquele
resultado. Esse compromisso afetivo serve como uma barreira psicoldgica para a troca. O
compromisso calculado é “frio” ou mais racional e levado para o aspecto econdomico assim
como troca de custos. Isso inclui o grau no qual os clientes sdo presos a um particular servigo
de uma empresa ou localizagdo. As variaveis de compromisso sd3o modeladas como

mediadoras dos efeitos da satisfagdo sobre a fidelidade.

Segundo Meyer et al. (2002), compromisso ¢ um construto multidimensional e que
os antecedentes, correlacionados, e conseqiientes de compromisso variam por dimensdes. Os
autores avaliam trés formas de compromisso organizacional: compromisso afetivo,
compromisso permanente € compromisso normativo. Eles acharam que as trés formas de

compromisso estdo relacionadas, contudo, distinguivel um do outro.

2.8.6 Direcionadores da Qualidade

A ultima modificacdo recomendada por Johnson et al (2001) é a consideracdo da
possibilidade do efeito direto do preco e/ou qualidade sobre a fidelidade devido ao fato de que
0 preco recebe uma particular atengdo na avaliacdo do cliente quanto a possibilidade de
recompra. O modelo na Figura 2.4 quebra qualidade em diferentes dimensdes. Os autores
véem isto como um topico de escolha para o uso de um indice de qualidade geral (como no
ACSI), uso da distin¢do entre qualidade do produto e servigo (como no ECSI) ou uso das
dimensdes da qualidade que sdo mais adaptados a industria ou tipo de categoria (como ¢ o
caso do NCSB). Essa decisdo dependera do nivel de detalhe e diagnostico de informacao

desejada.

Johnson et al (2001) apud Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990) por terem desenvolvido o instrumento SERVQUAL para testes

de adequacdo da avaliagdo da qualidade do servico e da satisfacdo do cliente. Os
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direcionadores da qualidade no novo modelo NCSB foram em parte baseados em entrevistas
do tipo focus group com clientes e gerentes de diferentes industrias e outra parte baseada
sobre SERVQUAL. Fundindo esses esfor¢os, surgiram os cinco fatores consistindo de

tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia.

2.9 Principais Objetivos dos Modelos indices de Satisfacio do Cliente

Os modelos indices de satisfa¢do, construidos sob uma visdo acumulada de satisfagao,

possui objetivos bem definidos em relag@o ao cliente, a empresa e a sociedade (BRUHN).

2.9.1 Os objetivos dos indices de satisfacdo com relacdo aos clientes:

e Orientar o cliente para decisdes de compra;
e Benchmark para expectativas de cliente;

e Oferecer uma maneira de expressar satisfacido/insatisfacdo com os produtos e

servicos de empresas.

2.9.2 Os objetivos dos indices de satisfacio com relacio a empresa:

e Aumentar a orientacdo de cliente de companhias, industrias e setores;

e Descobrir a relagdo entre expectativas, satisfagdo e comportamento de compra;
e Aumentar os lucros;

e Ganhar vantagem competitiva

e Apresentagdo dos dados relacionados a qualidade e relagdes;

e Apresentagdo dos campedes de orientagdo de cliente anunciando em Relagdes

Publicas.

2.9.3 Os objetivos dos indices de satisfacido com relacdo a sociedade:

e Aumento do padrdo de vida global;
e Adicdo qualitativa de dados para completar os dados econdmicos nacionais;
e Suporte de decisdes que interessam a politica econdmica;

e Descobrimentos potenciais de crescimento e desenvolvimento em setores e

industrias.
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2.10 A General Motors (GM)

A General Motors do Brasil completou 78 anos de atividades no Pais em 26 de
janeiro de 2003. Tudo comecou em 1925, no histérico bairro do Ipiranga, em Sio Paulo,
onde, em galpdes alugados, era realizada a montagem de 25 veiculos por dia, importados dos

Estados Unidos.

A General Motors obteve o reconhecimento da imprensa especializada, que lhe
conferiu cinco titulos consecutivos do "Carro do Ano", com os modelos Omega (1993),
Vectra (1994), Corsa (1995 e 1996) e Vectra (1997), prémio instituido pela Revista
Autoesporte.

A imprensa também lhe conferiu trés titulos consecutivos de "Pick-Up do Ano",
com os modelos S10 (1995 e 1996) e Silverado (1997). Em 1998, a Blazer foi eleita
"Utilitario Esportivo do Ano". Em 1999, o Vectra reinou absoluto com 58,5 % do total das
vendas no varejo em seu segmento, tendo sido eleito o "Melhor Carro de 1999" na categoria
Familiar, por voto direto dos leitores da revista Carro, especializada no segmento
automobilistico. Em 2000, o Vectra foi eleito "WebCar do ano". No ano de 2001, o Celta
consagrou-se como o melhor "Carro Popular", e a Tracker como o melhor "Ultilitario

Esportivo" pela Abiauto, a Associagdo Brasileira de Imprensa Automobilistica.

Ja a Zafira, langada no mercado brasileiro em abril de 2001, conquistou trés
prémios. Um na categoria "Melhor Minivan Compacta", pelo site Best Cars, e dois na
categoria "Langamento", pelo site Carsale e pela revista Autodata, respectivamente. Com o
maior volume de itens de série em sua categoria, preco Unico em todo o pais, incluidos
impostos e frete, faturamento direto, compra via internet e rapidez na entrega, o Chevrolet
Celta alcancou o total acumulado de 168.082 unidades vendidas no varejo (117.762 pela
Internet e 50.320 pela rede de concessionarios) desde que entrou no mercado brasileiro em

setembro de 2000. Atualmente, cerca de 80% da producdo de Celtas ¢ comercializada via

internet pelo site www.celta.com.br, sistema que resulta no desconto de 5% no preco do
veiculo por causa da reducdo de impostos que incidem sobre a operagdo convencional. “O
sistema pioneiro de vendas pela internet garantiu a GMB uma série de conquistas na area de
e-business. Em 2001, a empresa conquistou oito prémios, cinco deles para o site do Celta, em

decorréncia do sucesso de vendas do modelo pela rede”.
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Em julho de 2001, a revista Info Exame classificou os 10 melhores "B2C web sites"
de 2000. A classificacdo considerou o valor vendido pela internet e o Celta foi o primeiro no
ranking. Outra conquista que merece destaque ¢ o troféu "Folha/iBrands". Uma iniciativa
inédita da Folha Online, iBest e Datafolha, criada para tragar o perfil de quem usa a internet
no Brasil. A GM foi a vencedora na categoria "carros", a empresa mais lembrada pelos
entrevistados, com 19% de citacdes. Em maio de 2002, a revista Info Exame classificou os
100 maiores do e-commerce brasileiro, com 44 nomes de B2C, 41 de B2B e 15 bancos ¢
corretoras. A GM mais uma vez ficou em primeiro lugar no B2C. A classifica¢do considerou

o retorno do investimento com vendas feitas pela Internet no ano de 2001.

2.10.1 Missao e Visio da GM

Braco social da empresa, o Instituto GM foi fundado em 9 de novembro de 1993.
Apoia diversos projetos de cunho educativo, ambiental e filantrépico, nas comunidades

proximas as suas instalagdes fabris e comerciais.

MISSAO: resgatar a cidadania de criancas, jovens e adultos das comunidades
carentes, por meio da educagdo, proporcionando-lhes as condigdes necessarias para o seu

desenvolvimento pessoal e sucesso profissional.

VISAO: ser a lider mundial em produtos de transporte e servicos correlatos.
Congquistaremos o entusiasmo do cliente por meio de melhoria continua conseguida pela

integridade, trabalho em equipe e inovagdo do pessoal da General Motors.

2.11 Conclusao

Com a evolugdo dos indices de satisfacdo do cliente, algumas variaveis foram retiradas
do modelo, ou substituidas ou divididas em vérias dimensdes. O desempenho percebido,
inicialmente no modelo sueco SCSB, foi subdividido passando a qualidade percebida e valor
percebido no modelo americano ACSI e continua no modelo europeu (ECSI). As mais
recentes pesquisas utilizando o modelo NCSB (noruegués) substituem qualidade percebida
por varios direcionadores considerando as varias dimensdes da qualidade e valor percebido

por indice de preco.

As expectativas do cliente, presente nos modelos anteriores, passam a ser substituidas

pela imagem da empresa no novo modelo NCSB agora como uma conseqiiéncia da satisfagao.
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O construto reclamagoes do cliente esta presente nos modelos sueco € americano como
conseqiiéncia da satisfacdo e ndo estd presente no modelo europeu voltando a aparecer no

modelo noruegués como gestdo de reclamagaes, antecedente da satisfacdo do cliente.

No novo modelo noruegués ¢ incluida a varidvel latente compromisso, subdividida em
compromisso afetivo € compromisso calculado como intermediarios entre satisfacdo e

fidelidade do cliente.

A Figura 2.5 resume de forma esquemadtica a evolucdo dos modelos ao longo do
tempo. Essas variaveis (latentes) antecedentes e conseqiientes da satisfagdo do cliente,
evoluiram de forma explicativa no direcionamento da fidelidade do cliente, principal objetivo

das empresas em busca da vantagem competitiva.

UM NOVO

CONSTRUTOS SCSB (1989) | ACSI (1994) |NCSB (1996)| ECSI (1998) | MODELO
(2000)

Desempenho Percebido
Qualidade Percebida
Drivers da Qualidade

Expectativas do Cliente

Valor Percebido

indice de Preco

Trat. de Reclamacdes

Relacionamento

Compromisso Afetivo

Compromisso Calculado

secoocwsoA|eo~50p0o00~s5»

Imagem da Empresa
Fidelidade do Cliente

PRI

Figura 2.5 - Evolucdo dos modelos de satisfacdo do cliente ao longo do tempo

O modelo da pesquisa é baseado no modelo proposto para o indice noruegués de
satisfagdo do cliente (Johnson et al, 2001), como mostra a Figura 2.5. A escolha deste modelo
se justifica pela escassez de trabalhos contendo este assunto e pelo desejo de contribuir
pesquisando novos construtos em busca de alguma explicacdo da satisfacdo e fidelidade do

cliente.
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Capitulo 3

Metodologia da Pesquisa de Campo

Este capitulo apresenta uma descricéo e justificativa da metodologia desenvolvida na
pesquisa de campo utilizada, considerando o produto e mercado, o questionario baseado no
novo modelo proposto por Johnson (2001), populagdo alvo, plano amostral, a mostra, a
validacdo da amostra, descricdo do processo de coleta de dados e a técnica utilizada para

analisar os dados.

Neste ha sete se¢des: produto e mercado, metodologia da pesquisa, populagdo, plano

amostral, instrumento de coleta de dados, coleta de dados e técnicas de analises.

3.1 Produto e Mercado

Campos (2001), inicia a metodologia de seu trabalho justificando o estudo com
compradores de automoéveis que ensejam tanto a satisfagdo com o produto como para com a
prestacdo do servigo, por ser o mercado automobilistico importante para o desenvolvimento

de pesquisas na engenharia de produgdo, na drea de qualidade, e ser possivel pesquisar-se

na cidade de Natal.

Para realizacdo deste trabalho, foi escolhida a General Motors (GM), empresa com
visdo de ser lider mundial em produtos de transporte e servigos correlatos e de conquistar o
entusiasmo do cliente por meio de melhoria continua conseguida pela integridade, trabalho
em equipe e inovagdo do pessoal. Especificamente, foram selecionados os clientes da

Concessionaria Natal Veiculos.

3.2 Método da Pesquisa

A palavra estatistica tem dois significados basicos. No primeiro sentido, o termo ¢

usado em relacdo a niimeros especificos obtidos de dados e o segundo se refere a estatistica
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como método de analise. A palavra estatistica provém do latim status, que significa estado. A
primitiva utilizacdo da estatistica envolvia compilagdes de dados e Figuras que descreviam
varios aspectos de um estado ou pais e seus resultados eram e (ainda s@o) utilizados por
empresarios para tomarem decisdes que afetem a futura contratagdo de empregados, niveis de
producdo e expansdo para novos mercados. Enfim, estatistica é uma cole¢cdo de métodos para
planejar experimentos, obter dados e organiza-los, resumi-los, analisa-los, interpretd-los e

deles extrair conclusoes (Triola, 1999).

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa descritiva para identificacdo de possiveis
relagdes entre as varidveis. E de acordo com o tema e objetivo, ¢ feita uma andlise para

determinagdo do relacionamento entre a satisfacdo e seus antecedentes e conseqiientes.

Em estatistica utiliza-se extensamente os termos populagdo e amostra.

3.3 Populacio

Segundo Barbetta (1999), chamamos de populagdo a um "conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados, com respeito as varidveis que se pretende levantar. A
populagdo pode ser formada por pessoas, familias, estabelecimentos industriais, ou qualquer

outro tipo de elementos, dependendo basicamente dos objetivos da pesquisa".

Mediante as necessidades desta pesquisa, foi estabelecida como populagdo-alvo todos
os clientes da Concessionaria Natal Veiculos que residem em dois principais bairros na Zona
Sul (Ponta Negra e Capim Macio) e mais dois principais bairros na Zona Leste (Petropolis e
Tirol) que adquiriram um carro a partir do més de Julho de 2000 até novembro de 2002 e que
possuem experiéncia anterior de compra de automoveis. No total existem 1040 clientes

cadastrados.

3.4 Plano Amostral

"Nas pesquisas cientificas, em que se quer conhecer algumas caracteristicas de uma
populagdo, também ¢ muito comum se observar apenas uma amostra de seus elementos e, a
partir dos resultados dessa amostra, obter valores aproximados, ou estimativas, para as

caracteristicas populacionais de interesse" (Barbetta, 1999).

Para determinacdo do tamanho da amostra, foi considerado o nimero de clientes que

adquiriram um veiculo a partir do segundo semestre de 2000 até novembro de 2002, por
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considerar pequena a possibilidade do cliente ndo mais pertencer a Concessionaria Natal
Veiculos. A propria concessiondria cedeu o banco de dados de clientes para extracdo de uma
amostragem probabilistica (estratificada), levando em consideragdo a propor¢ao de moradores
em cada bairro. Uma amostragem desse tipo pode ser submetida a tratamentos estatisticos,
que permitem compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a

representatividade e significancia da amostra (Marconi e Lakatos, 1999).

Formula para calcular o nimero da amostra:

Np(1-p).Z*
2

%N +p(1-p).Z>2

onde N representa o universo (populagdo de clientes cadastrados) e p ¢ a propor¢do da
principal variavel. Neste trabalho considerou-se p = 0,5 por ndo haver nenhuma informagao
disponivel a respeito da principal variavel. € é o limite sobre o erro de estimag@o e o valor de

Z, abscissa da curva normal padrdo para o nivel de confianca de 95%, ¢ igual a 1,96.

3.5 Instrumento de Coleta de Dados

A pesquisa utilizou, como instrumento de coleta de dados, um formulério estruturado
(Anexo I), fundamentado no novo modelo proposto por Johnson et al (2001). Optou-se por
considerar as questdes e avaliar os determinantes antecedentes e conseqiientes do processo de

satisfacdo do cliente, sem ater-se a obteng¢ao do indice.

O formuléario foi pré-testado em uma pesquisa piloto realizada com 27 individuos que
haviam comprado seus carros em uma concessiondria qualquer. Depois foram efetuadas
algumas modifica¢des necessarias com o intuito de tornar as questdes mais claras e objetivas.
O formulario final foi composto por trés partes. A primeira, questiona o cliente quanto ao
modelo/més/ano do ultimo carro adquirido e quantos automdveis ja possuiu (considerando a
experiéncia na compra de automoveis). A segunda, utiliza as varidveis do novo modelo
proposto. A terceira, ¢ composta de perguntas sobre o perfil do proprietario. As varidveis

mensuradas foram:

1) Direcionadores da Qualidade (Q1 a Q10)
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2)

3)

4)

S)

6)

e Avaliacio da qualidade do servico baseado nos cinco fatores do
SERVQUAL (tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e empatia)

representadas pelas variaveis Q1 a Q10.
Satisfacao

e Avaliacdo da satisfacdo geral com o fabricante (S1), com a concessiondria

(S2) e com o carro (S3).
Preco
e Avaliagdo do prego levando em consideragdo a qualidade do carro (P1).
e Avaliagdo do prego levando em consideragdo outras marcas (P2).
Imagem da Empresa
e Avaliagdo da imagem do fabricante com relagdo aos outros fabricantes (I1).
e Avaliacdo da imagem da concessiondria com relagdo as outras (12).
e Avaliagdo quanto ao que os amigos dizem sobre o fabricante (13).
e Avaliacdo quanto ao que os amigos dizem sobre a concessionaria (14).
e Avaliagdo da imagem do fabricante no geral (I5).
e Avaliacdo da imagem da concessiondaria no geral (16).
Tratamento das Reclamagdes (caso o cliente tenha reclamado)
e Avaliagdo do tratamento dos funcionarios (R1).
e Avaliagdo do tratamento da concessionaria (R2).
e Avaliagdo quanto a solugdo do problema (R3).
Compromisso Afetivo

e Avaliacdo quanto ao sentimento em ser cliente do fabricante (Al) e da

concessionaria (A2).

e Avaliacdo do grau de identificagdo com os valores e filosofias do fabricante

(A3).

e Avaliacdo quanto ao grau de relacionamento cliente/fabricante (A4) e

cliente/concessionaria (AS5).
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e Avaliacdo quanto a possibilidade de vestir uma camisa com o nome da
concessionaria (A6), fabricante (A7) e modelo (A8) sé para divulgar que ¢

cliente.
7)  Compromisso Calculado

e Avaliacdo quantos aos ganhos econdmicos por ter comprado daquele

fabricante ao invés de outro similar (C1).

e Avaliacdo quanto as perdas econOmicas se tiver que mudar de fabricante na

proxima compra (C2).
e Avaliagdo quanto ao local da concessionaria (C3).

8) Fidelidade

Possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante (F1), mesma

concessionaria (F2) ¢ mesma marca de carro (F3).

e Possibilidade falar bem do mesmo fabricante (F4), mesma concessionaria

(F5) e mesma marca de carro (F6).

e Possibilidade recomendar o mesmo fabricante (F7), mesma concessiondria

(F8) e mesma marca de carro (F9).

e Percentual de aumento do valor do carro que faria o cliente mudar de opinido

caso quisesse comprar novamente (F10).

e Percentual de desconto no valor do carro que faria o cliente mudar de

opinido caso ndo quisesse compra-lo novamente (F11).

O questionario foi elaborado com perguntas abertas e fechadas. As varidveis de
perguntas fechadas foram medidas em escalas de diferencial semantico e natureza intervalar

de 10 pontos de acordo o objetivo a ser atingido.

3.6 Coleta de Dados

A pesquisa foi realizada utilizando a entrevista pessoal como método de coleta de

dados durante os meses de fevereiro e mar¢co de 2003. As entrevistas foram realizadas na
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propria residéncia dos clientes, cujos enderegos foram fornecidos pela concessionaria Natal

Veiculos.

3.7 Técnicas de Analises

As técnicas estatisticas utilizadas para analise de dados de satisfagdo do cliente foram

a andlise descritiva e exploratoria e a andlise de regressao linear multipla.

3.7.1 Analise Descritiva e Exploratoria

A estatistica descritiva e exploratoria consiste na produgdo de tabelas, figuras e

medidas que possibilitem uma melhor compreensao dos dados.

Neste trabalho, a estatistica descritiva e exploratoria foi utilizada para descrever a

terceira parte do formulario que contém o perfil dos entrevistados.

3.7.2 Analise de Regressao Linear Multipla

Segundo HAIR (1998), a andlise de regressdao multipla é uma técnica estatistica que
pode ser usada para analisar a associacdo entre uma varidvel dependente e varias varidveis
independentes. Cada variavel independente tem seu peso e esses pesos denotam a relativa

contribui¢do dessas variaveis para predizer a variavel dependente.

Uma equacdo de regressdo multipla expressa o relacionamento linear entre uma
variavel dependente “y” e duas ou mais varidveis independentes (x;, x», ..., x,). Forma geral do
modelo de regressdo multipla: y = fy + fi.X; + X + ... + fXi+ & . (Monttgomery & Peck,
1992), pressupondo & ~ N(0,57).

Algumas medidas importantes para o entendimento da analise:

e ANOVA - determina se as variaveis independentes explicam uma variagdo

significante na variavel dependente.

e R? (coeficiente de determinagio) - determina quanto da varia¢do na variavel
dependente pode ser explicado pelas varidveis independentes (intensidade da

associacao).

e b; (coeficiente de regressao) — valor numérico do parametro estimado diretamente

associado com uma varidvel independente. Representa a quantidade da mudanca
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na variavel dependente para uma unidade de mudanga na variavel independente.
Na regressdo multipla, os coeficientes de regressdo sdo coeficientes parciais
porque cada um leva em consideragdo ndo somente a associacdo da varidvel

dependente com as independentes mas também entre as varidveis independentes.

A significancia de uma variavel no modelo ¢ determinada através do seguinte teste de

hipotese:

H()Z Bi:O
H;i: Bi¢0

Este teste ¢ usado para determinar se uma especifica varidvel pode ou ndo entrar no modelo.
Neste caso, rejeita-se a hipdtese Hy quando a significincia estatistica (p-valor) for menor ou

igual a 0,05, ou seja, a variavel € significante para compor o modelo ajustado.

Devido ao grande nimero de varidveis independentes candidatas a entrarem no
modelo, foi feita uma andlise da matriz de correlagdo das varidveis independentes para
verificar se existem pares dessas varidveis apresentando alta correlagdo (Anexo V). Para
evitar possiveis problemas de multicolinearidade entre as varidveis independentes, aplicou-se
o método stepwise backward. Porém, para o resultado final, levou-se em consideragdo
aquelas variaveis que nao foram selecionadas para entrarem no modelo mas possuem alta

correlacdo com as que entraram e com a variavel dependente.

A regressdo multipla foi utilizada para determinar a natureza das relagcdes entre a
satisfacdo do cliente e seus antecedentes, assim como a fidelidade do cliente e seus
antecedentes, dados que compdem a segunda parte do formulario. Primeiro, a varidvel
dependente foi definida com o grau de Satisfacdo do cliente (S1 — representando o grau de
satisfacdo com o fabricante e depois S2 - representando o grau de satisfacdo com a
concessionaria) e as independentes foram os Direcionadores da Qualidade (de Q1 até Q10),
Preco (P1 e P2) e Tratamento de Reclamagdo (R2, R3, R4). Depois, foi feita uma regressao
multipla para a varidvel dependente Fidelidade do cliente (F1 representando o grau de
fidelidade com o fabricante e depois F2 - representando o grau de fidelidade com a
concessionaria) com as independentes: Satisfacdo (S1,S2 e S3) Preco (P1 e P2), Imagem (I1,
12, 13, 14, 15 e 16), Compromisso Afetivo (Al, A2, A3, A4, AS, A6, A7 e A8), Compromisso
Calculado (C1, C2 e C3) e Tratamento de Reclamacgdo (R2, R3, R4).

As formas gerais dos modelos de regressdo multipla em cada caso serdo:
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e Satisfacdo com o fabricante
S1 = Bo+ BuiQi+ PP+ ¢
ondei=12,..,10 e j=1,2
S1= Bo+BiiRi+e¢
ondei=1,2,3
e Fidelidade para com o fabricante
F1 = Bo+ B1iSi + BojPj+ Baklk + BamAm +BsnCn + €
ondei=1,2,3,j=1,2, k=1,2,...,6, m=1,2,..,6 en=1,2,3
Fl1= Bo+PuRi+e
ondei=1,2,3
e Satisfacdo com a concessionaria
S2 = Bo+ B1iQi + PoiPj + & ondei=12,..,10 e j=1,2
S2= Bo+ PiiRit+ ¢
ondei=1,2,3
e Fidelidade para com a concessionaria
F2 = Bo+ BiiSi + B2iP; + Bawlk + BamAm +BsaCn + €
ondei=1,2,3,j=1,2, k=1,2,...,6, m=1,2,..,6 en=1,2,3
F2= Bo+BuRi+ e

ondei=1,2,3

3.8 Conclusao

Os métodos utilizados para realizagdo dos objetivos desta pesquisa foram

considerados satisfatorios, levando em consideragdo os cuidados na obtengdo, organizagio,
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resumo, analise e interpretacdo dos dados para deles extrair as devidas conclusdes. A equipe
de pesquisadores possibilitou a rapidez e a confiabilidade na coleta dos dados. O instrumento
de coleta de dados (formulario estruturado), possibilitou que cada cliente preenchesse seu

proprio formulario.

Uma das limitagdes da metodologia utilizada foi a escolha intencional dos bairros para
composi¢do do universo de clientes. Porém, dentro deste universo, ndo houve influéncia na
escolha dos entrevistados, aplicando uma amostragem probabilistica com a utilizagdo da

tabela de nameros aleatérios.

Algumas dificuldades como: encontrar o cliente em casa, endere¢o desatualizado e
omissdo dos respondentes, causaram a diminuicdo do tamanho da amostra e

conseqiientemente o aumento do erro amostral.
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Capitulo 4

Resultados da Pesquisa de Campo

Neste capitulo sdo expostos os resultados obtidos na pesquisa de campo contendo uma
analise descritiva e exploratoria através de tabelas, figuras e medidas para uma melhor
compreensdo dos dados que estdo contidos na primeira e terceira parte do formulario. Em
seguida, sdo descritos os resultados das associacdes entre a satisfacdo do cliente e seus
antecedentes, assim como a fidelidade do cliente e seus antecedentes, dados que compdem a

segunda parte do formulario.

Inicialmente, este capitulo apresenta: 1) a validacdo da pesquisa utilizando os
resultados da estatistica descritiva; 2) os resultados da regressdo multipla analisando a
satisfacdo e fidelidade quanto ao fabricante (GM); 3) os resultados da regressdo multipla
analisando a satisfacdo e fidelidade quanto a Concessionaria (Natal Veiculos); 4) os
resultados da regressdo multipla analisando as variaveis indicadoras da fidelidade e 5)

conclusio.

4.1. Validacao da Pesquisa

4.1.1. A Amostra

A tabulagdo e analise dos dados foram realizadas através do software Statistica versdo

6.0.

Durante o periodo de coleta foram visitados 400 clientes cadastrados no banco de
dados da Concessionaria Natal Veiculos sendo que destes apenas 150 foram respondidos. E
ainda, dos 150 questionarios respondidos registrou-se 91 questiondrios onde os clientes
permanecem clientes da Concessiondria Natal Veiculos (59 foram excluidos por ndo serem

mais clientes da Concessionaria Natal Veiculos, objeto de pesquisa deste trabalho).
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Desta forma a amostra ficou composta de 91 unidades amostrais. A Tabela 4.1 mostra

os resultados da distribuigao.

Tabela 4.1 — Distribui¢do da Amostra

Tamanho  Erro Amostral

Amostra Proposta (N conhecido) 400 0,050
Amostra Total Obtida 150 0,080
Amostra Obtida (GM) 104 0,096
Amostra Obtida (Concessionaria Natal Veiculos) 9 0,102

A amostra planejada ndo foi obtida devido a auséncia de clientes em suas residéncias,
enderegos desatualizados, recusa dos clientes para o preenchimento dos formularios, etc. Para
efeito de validade da pesquisa foram considerados apenas os clientes que permanecem com a

Concessionaria Natal Veiculos.

A primeira e a terceira parte do questionario sdo analisadas utilizando a técnica da
estatistica descritiva. Na primeira parte, os respondentes informaram o modelo do carro, o
nome da concessiondria € a experiéncia com compra de carro que, segundo Johnson et al
(2001), o cliente faz avaliag@o e decisdo de recompra baseada em sua experiéncia de consumo

atual, e ndo numa transagdo especifica.

° A Concessionaria

Considerando todos os questionarios respondidos (n = 150), foi observado que a maior
parte (60,7%) adquiriu o automdvel na Concessiondria Natal Veiculos. Os demais adquiriram
o automdvel em concessiondarias de outro fabricante ou concessionarias do mesmo fabricante.
A inten¢do ao considerar a populagdo em estudo apenas os que compraram entre 2000 (2°
semestre) a 2002, foi de minimizar a possibilidade do cliente ndo mais pertencer & mesma

concessiondria. A Figura 4.1 mostra os resultados obtidos.
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Figura 4.1 — Distribuigdo por Concessionaria

e O Modelo do Automédvel

Com relag@o aos modelos dos carros adquiridos pelos clientes da Concessionaria (n = 91), foi
observado que a maior parte (48%) dos entrevistados possuem um veiculo modelo Corsa, que
¢ corroborado pela distribuicdo de vendas internas de veiculos nacionais no atacado (2000 a
2002) — informacdo obtida pela Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores (ANFAVEA) — enfatizando e justificando o processo aleatdrio da coleta de
dados, no qual ndo houve interferéncia do pesquisador na escolha dos participantes da
pesquisa. Outros modelos também foram adquiridos numa quantidade muito pequena que no
total correspondem a 8,8% e 4,4% deixaram em branco. A Figura 4.2 mostra os resultados
obtidos. Foi observado além dos modelos que constam na Figura 4.2, os seguintes modelos:

Zafira (3,3%), S10 (2,2%), Meriva (1,1%), Blazer (1,1%) e Tracker (1,1%).
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Figura 4.2 — Comparativo de Distribui¢do por Modelo de Carros Adquiridos a partir do 2° Semestre de 2000 a
2002.

. Experiéncia de Consumo

Quanto a experiéncia de consumo, observou-se que, em média, os clientes ja
possuiram seis automoveis, com desvio padrdo igual a cinco automoveis (n = 91). A Figura

4.4 apresenta uma assimetria positiva devido a concentrag@o nas quantidades menores.

1% 12%
o

10%

1% 1% 1% 1%

Quantidade de automoveis

Figura 4.3 — Distribui¢@o por quantidade de automoveis que os clientes ja possuiram

No que se refere ao perfil sécio-demografico dos clientes, foram consideradas as

seguintes varidveis: sexo, idade, estado civil, grau de instrucdo e renda familiar.
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e Sexo

Com relagdo ao sexo, os dados da pesquisa corroboram com a distribui¢do por sexo do
Rio Grande do Norte segundo informacdes obtidas pelo Censo Demografico 2000 (ver Figura

4.4).

W Dados da Pesquisa
O Dados do IBGE

57%

53%

47%

Masculino Feminino

Figura 4.4 — Comparativo da Distribui¢@o por Sexo
e Idade

As faixas etéarias de 41 a 50 anos e 51 a 60 anos divergem dos dados do IBGE, porém,

as demais faixas corroboram com os dados do Censo (ver Figura 4.5).

M Dados da Pesquisa
O Dados do IBGE

29%

24%

23%

de 22230 de 31a40 de 41a50 de 51 a 60 de61a70 Mais de 70

Figura 4.5 — Comparativo da Distribui¢do por Idade
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e Estado Civil

Quanto ao estado civil, observou-se que 66% dos entrevistados sdo casados ou moram
juntos. Segundo os dados do Censo Demografico, a maioria dos habitantes do Rio Grande do

Norte (54%) sdo casados ou moram juntos (ver Figura 4.6).

66%
Bl Dados da Pesquisa
54% O Dados do IBGE
40%
28%
5% 0
° oo 1% 4%
| - 1
Solteiro Casado(a)/Mora Separado(a) Viavo(a)
junto

Figura 4.6 — Comparativo da Distribui¢io por Estado Civil

e Grau de Instrucio

Com relacdo ao grau de instrucdo, 48% tem 3° grau completo, seguido por 26% com
pos-graduacdo. Esses dados ndo corroboram com os dados do IBGE onde existe a informagao
de que a maioria dos habitantes do Rio Grande do Norte (66%) possui apenas o nivel
fundamental e outros (18%) estdo distribuidos nas categorias creche, pré vestibular e
alfabetizagdo. A Figura 4.7 mostra apenas os percentuais dentro das categorias que
correspondem aos clientes obtidos na amostra que no caso dos resultados do Censo
correspondem a apenas 16%. No entanto, os dados da pesquisa corroboram com o fato de ter

escolhido uma populagdo onde grande parte pertence a classe social alta.
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Wl Dados da Pesquisa
O Dados do IBGE

48%

25% 21
()

12%

3%
° 0,4%

2° Grau Comp 3° Grau Comp Pés

Figura 4.7 — Comparativo da Distribui¢@o por Nivel de Escolaridade

As faixas de renda mais indicada pelos entrevistados foram de R$ 2.501,00 a R$
5.000,00 ou de 13 a 25 salarios minimos que corresponde a 35% do total dos entrevistados e a
faixa de R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00 ou mais de 25 salarios minimos (37%). Mais uma vez os
dados da pesquisa sdo explicados pela inten¢do do estudo que tem como populacdo alvo os
compradores de automdveis residentes em bairros onde existe uma concentragdo maior de
pessoas da classe social alta. Esses dados divergem da realidade do Rio Grande do Norte,
segundo os dados do Censo Demografico como mostram as Figuras 4.8 ¢ 4.9. A escala
utilizada na pesquisa difere da escala utilizada pelo IBGE. Mesmo assim, fica bastante clara a

divergéncia.

36% 37%

23%

2% 1% 1%
_ . 1 . 1 | . . .

até 2 maisde2a4 maisde4a8 maisde8a13 maisde 13a mais de 25
25

Figura 4.8 —Renda (em Salario Minimo) dos Entrevistados. n = 82 (90%)
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73%

9% 9% 6%

- 2% 1%
—

até 2 maisde2a3 maisde3a5 maisde5a10 maisde10a20 mais de 20

Figura 4.9 —Renda (em Salario Minimo) dos habitantes do Rio Grande do Norte (Censo 2000)

4.1.2. As Variaveis

Dentre as varidveis mensuraveis, contidas na segunda parte do questionario, oito

tiveram um grande niimero de respostas em branco. Sdo elas:
e P2 (avaliagdo do preco, comparando com outras concessiondrias);

e [4 (avaliagdo da imagem da concessiondria, considerando o que os amigos dizem

a respeito dela);
e A3 (avaliagdo do grau de identificagdo com os valores e filosofias do fabricante);
e A4 (avaliacdo quanto ao grau de relacionamento cliente/fabricante);
e AS5 (avaliagdo quanto ao grau de relacionamento cliente/concessionaria) e

e (2 (avaliagdo quantos as perdas econdmicas se tiver que mudar de fabricante na

proxima compra).

e F10 (ao considerar o aumento do prego do carro, que percentual o faria mudar de

opinido quanto a compra-lo novamente).

e F11 (que percentual de desconto do prego faria com que o cliente mudasse de

opinido quanto a ndo compra-lo novamente).

Estas varidveis talvez tenham gerado duvidas ou os respondentes ndo tenham

entendido as perguntas, portanto, foram excluidas passando a ndo fazer parte da andlise.

45



4.2. Resultados da Regressao Miultipla — Satisfacio e Fidelidade 8 GM

A variavel dependente foi definida com o grau de Satisfacdo do cliente com a GM (S1)
e as independentes foram os Direcionadores da Qualidade baseados nos cinco fatores do
SERVQUAL - tangibilidade (Q1 e Q2), confiabilidade (Q3 e QS5), presteza (Q9 e Q10),
garantia (Q4 e Q8) e empatia (Q6 e Q7); Preco (P1) e Tratamento de Reclamacdo (R2, R3 e
R4). Para o Tratamento de Reclamag@o, utilizou-se uma andlise de regressdo separadamente
com apenas os clientes que ja fizeram algum tipo de reclamagdo. Como mostra a Figura 3.6
(Anexo III), dentre os entrevistados, 56% j& fizeram alguma reclamagdo para a

concessionaria.

Foi feita outra andlise de regressdo multipla para a varidvel dependente Fidelidade do
cliente (F1) com as independentes: Satisfacdo (S1, S2, S3) Preco (P1), Imagem (11, 12, I3, I5,
16), Compromisso Afetivo (Al, A2, A6, A7, A8), Compromisso Calculado (C1, C3) e
Tratamento de Reclamagdo (R2, R3, R4).

4.2.1 Associacio entre a Satisfacido e seus Antecedentes

e Variaveis Independentes: Direcionadores da Qualidade e Preco

A Tabela 4.2 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associagdo entre a varidvel

dependente e as independentes.

Tabela 4.2 — Analise de variancia (ANOVA) para a regressdo para a variavel satisfagio do cliente com a GM.

Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regressao 72 2 36,09 24 0,0000
Residual 111 74 1,50
Total 183

As variaveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 39,33%

da variacdo na satisfagcdo (com o fabricante), significando que outras variaveis que ndo foram
mencionadas neste trabalho podem estar explicando a satisfacdo do cliente. Dentre as 11
varidveis independentes, 2 foram significantes para compor o modelo: Q6 e Q9,

representando os fatores empatia e presteza. O resumo desses resultados esta na Tabela 4.3.
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Tabela 4.3 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,3933

Variaveis Descricédo das variaveis bn p-valor
Q6 Avaliacao quanto ao modo personalizado e especial durante a

entrega do veiculo. 0,3931 0,0008
Q9 Avaliacdo quanto ao tempo para realizagcéo do servigo. 0,3000 0,0017

e Variaveis Independentes: Tratamento de Reclamacio

A Tabela 4.4 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associagdo entre a variavel

dependente e as independentes (R2, R3 e R4).

Tabela 4.4 — Analise de variancia (ANOVA) para a regressdo para a variavel satisfacdo do cliente com a GM

Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 42 2 20,7 13 0,0000
Residual 73 46 1,6
Total 115

Esta associag¢do descrita no modelo explica 36,18% da variabilidade dos dados onde

apenas a varidvel independente R3 foi selecionada para entrar no modelo. A Tabela 4.5

resume oS

resultados encontrados.

Tabela 4.5 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,3618
Variaveis Descricéo das variaveis b, p-valor
Intercepto 3,7673 0,0000
R3 Avaliagdo da maneira como a Concessionaria tratou o
0,3623 0,0120

problema.
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4.2.2 Associacio entre a Fidelidade e seus Antecedentes

Variaveis Independentes: Preco, Imagem, Satisfacio, Compromisso Afetivo e

Calculado

A Tabela 4.6 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes

evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associacdo entre a variavel

dependente e as independentes.

Tabela 4.6 — Analise de variancia (ANOVA) para a regressdo para a variavel fidelidade do cliente para com a

GM

Soma de Qraus de Quagrgdo E p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 98 2 48,79 27 0,0000
Residual 91 50 1,83
Total 189

As varidveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 51,59%
da variagdo na fidelidade (para com o fabricante). Dentre as 16 variaveis independentes, 2
foram significantes para compor o modelo: S2 e Al, representando a Satisfacdo e o
Compromisso Afetivo. A Tabela 4.7 resume os resultados encontrados. Outras variaveis que
ndo foram mencionadas neste trabalho podem estar explicando a variagdo na fidelidade do

cliente.

Tabela 4.7 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,5159

Variaveis Descrigédo das variaveis bn p-valor
S2 Grau de satisfagdo, levando em consideragcdo a experiéncia

com a concessionaria. 0,4466 0,0012
A1 Avaliacao quanto ao sentimento em ser cliente da GM. 0,5603 0,0002

e Variaveis Independentes: Tratamento de Reclamacio

A Tabela 4.8 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associacdo entre a variavel
dependente (fidelidade) e as independentes (R2, R3 e R4).
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Tabela 4.8 — Andlise de variancia (ANOVA) para a regressio para a variavel fidelidade do cliente com a GM

Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 71 1 70,9 28 0,0000
Residual 113 45 2,5
Total 184

Esta associag¢@o descrita no modelo explica 38,59% da variabilidade dos dados onde

apenas a varidvel independente R3 foi selecionada para entrar no modelo.

Tabela 4.9 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,3859

Variaveis Descrigcéo da variavel b, p-valor
Intercepto 3,2562  0,0003
R3 Avaliacdo da maneira como a Concessionaria tratou o problema. 0,6253 00,0000

A Figura 4.10 mostra o resumo dos resultados encontrados no estudo da associacdo das
variaveis antecedentes da satisfagdo e fidelidade do cliente da GM. As variaveis
independentes localizadas dentro dos quadrados pontilhados indicam a presenga de
multicolinearidade (ver Matriz de Correlagdo no Anexo V). Essas varidveis, fortes candidatas
a entrarem no modelo, estdo representadas pelas varidveis selecionadas para compor o

modelo.

atistagie (517 '
Ri=-03933
R%= 0,36 (R3)

Fidelidade (F1
R2=10,5159
Ri= 0,3%(R3)

/ Tratamento w
E:de Reclamagio Compromisso § . === E

Figura 4.10 — Associac¢do entre a variavel satisfagdo (com a GM) e seus antecedentes e a variavel fidelidade (a

GM) e seus antecedentes
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A Figura 4.11 resume a situacdo onde as variaveis significantes sdo retiradas para

saber qual ou quais variaveis entrariam no modelo.

Variavel excluida ~ Novas variaveis R?
influenciando a satisfagéo
Variaveis Antecedentes da Q6 Q2 0,31
Satisfagao (R® = 0,39) Q9 Q6 0.31
Variaveis Antecedentes da S2 A2 0,39
Fidelidade (R®=0,52) A1 A2 e A6 0.50

Figura 4.11 — Novas variaveis que passam a influenciar a satisfacdo e fidelidade na auséncia das variaveis que

compdem o modelo (GM)

4.3. Resultados da Regressio Multipla — Satisfacio e Fidelidade a

Concessionaria

4.3.1 Associacdo entre a Satisfacio e seus Antecedentes

A variavel dependente foi definida como sendo o grau de Satisfagdo do cliente com a

Concessionaria Natal Veiculos (S2) e as independentes sdo as mesmas utilizadas na regressao

multipla para a GM.

e Variaveis Independentes: Direcionadores da Qualidade e Preco

A Tabela 4.10 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes

evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associacdo entre a variavel

dependente e as independentes.

Tabela 4.10 — Analise de varidncia (ANOVA) para a regressdo para a variavel satisfagdo do cliente com a

Concessionaria Natal Veiculos

Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 96 2 95,91 87 0,0000
Residual 82 75 1,09
Total 178
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As varidveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 53,84%

da variagdo na satisfacdo (com a concessionaria), no entanto, outras variaveis que ndo foram

mencionadas neste trabalho podem estar explicando a satisfacdo do cliente. Dentre as 11

variaveis independentes, apenas a variavel Q9 ¢ significante para compor o modelo,

representando o fator presteza.

Tabela 4.11 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,5384

Variaveis Descrigédo das variaveis p-valor
Intercepto 2,8274 0,0000
Q9 Avaliacdo quanto ao tempo para realizagcéo do servigo. 0,6265 0,0000

Variaveis Independentes: Tratamento de Reclamacao

A Tabela 4.12 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes

evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associagdo entre a variavel

dependente (satisfagdo com a concessiondria) e as independentes (R2, R3 e R4).

Tabela 4.12 — Analise de varidncia (ANOVA) para a regressdo para a variavel satisfagdo do cliente com a

Concessionaria Natal Veiculos

Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 53 1 53,4 36 0,0000
Residual 69 47 1,5
Total 122

Esta associag@o descrita no modelo explica 43,63% da variabilidade dos dados onde

apenas a variavel independente R3 foi selecionada para entrar no modelo. O resumo dos

resultados encontra-se na Tabela 4.13.
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Tabela 4.13 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,4363

Variaveis Descrigédo das variaveis b, p-valor
Intercepto 3,4042 0,0000
R3 Avaliagdo da maneira como a Concessionaria tratou o

4.3.2 Associacao entre a Fidelidade e seus Antecedentes

Foi feita uma analise de regressdo multipla para a varidvel dependente Fidelidade do
cliente (F2) com as independentes que sdo as mesmas utilizadas na andlise de regressdo

multipla para a GM.
e Variaveis Independentes: Preco, Imagem, Satisfacio, Compromisso Afetivo e
Calculado

A Tabela 4.14 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associagdo entre a varidvel

dependente (F2) e as independentes.

Tabela 4.14 — Analise de varidncia (ANOVA) para a regressdo para a variavel fidelidade do cliente para com a

Concessionaria
Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regressao 114 2 56,83 34 0,0000
Residual 83 50 1,67
Total 197

As varidveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 57,66%

da variagdo na fidelidade (para com a concessionaria). Dentre as 16 variaveis independentes,
2 foram significantes para compor o modelo: S2 e A7, representando a Satisfacdo e o
Compromisso Afetivo, respectivamente. Outras varidveis que ndo foram mencionadas neste

trabalho podem estar explicando a fidelidade do cliente.
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Tabela 4.15 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,5766

Variaveis Descrigdo das variaveis b, p-valor
Intercepto 2,6142 0,0024

s2 Grau de satisfagao, levando em consideragéo a experiéncia com a
concessionaria. 0,4682 0,0009

A7 Possibilidade de usar uma camisa com o nome da Concessionaria
s6 para divulgar que é cliente dela. 0,3258 0,0001

e Variaveis Independentes: Tratamento de Reclamacéo

A Tabela 4.16 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes

evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associa¢do entre a varidvel

dependente e as independentes (R2, R3 e R4).

Tabela 4.16 — Analise de variancia (ANOVA) para a regressdo para a variavel satisfagdo do cliente com a

Concessionaria
Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 95 1 95,0 39 0,0000
Residual 108 44 2,4
Total 203

Esta associag¢do descrita no modelo explica 46,79% da variabilidade dos dados onde

apenas a variavel independente R3 foi selecionada para entrar no modelo.

Tabela 4.17 — Variaveis que se revelaram significantes no modelo. R* = 0,4679

Variaveis Descrigdo da variavel b, p-valor
Intercepto 2,3241 0,0087
R3 Avaliagdo da maneira como a Concessionaria tratou o problema. 0,7447 0,0000

A Figura 4.12 mostra o resumo dos resultados encontrados no estudo da associagcdo das

variaveis antecedentes da satisfacdo e fidelidade do cliente da Concessiondria Natal Veiculos.

As variaveis independentes localizadas dentro dos quadrados pontilhados indicam a presenca

de multicolinearidade (ver Matriz de Correlagdo no Anexo V). Essas varidveis, fortes
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candidatas a entrarem no modelo, estdo representadas pelas varidveis selecionadas para

compor o modelo.
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Figura 4.12 — Associag8o entre a variavel satisfagdo (Concessionaria) e seus antecedentes e a variavel fidelidade

e seus antecedentes (Concessionaria)

A Figura 4.13 resume a situagdo onde as variaveis significantes sdo retiradas para

saber qual ou quais variaveis entrariam no modelo.

Novas variaveis R2

Variavel excluida ] k - .
influenciando a satisfagédo

Variaveis Antecedentes da Q9 Q10 0,45
Satisfacgo (R® = 0,54)

Variaveis Antecedentes da
Fidelidade (R?=0,58) A7 AD

Figura 4.13 — Novas variaveis que passam a influenciar a satisfacdo e fidelidade na auséncia das variaveis que

S2 A7 0,47
0,45

compdem o modelo (Concessionaria)
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4.4. Resultados da Regressdo Multipla para as Variaveis Indicadoras da

Fidelidade

Primeiro, a varidvel dependente foi definida como sendo o grau de fidelidade do cliente
com a GM (F1) e as independentes sdo as demais variaveis indicadoras da fidelidade (F2, F3,

F5, F6, F8, F9) com relacdo a concessionaria e modelo do carro.

A Tabela 4.18 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associacdo entre a variavel

dependente e as independentes.

Tabela 4.18 — Analise de varidncia (ANOVA) para a regressdo para a variavel fidelidade do cliente com a GM

Soma de Qraus de Qua’drgdo E p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséo 186 2 92,77 117 0,0000
Residual 62 78 0,79
Total 248

As varidveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 75,01%
da variacdo na fidelidade (para com a GM). Como mostra a Tabela 4.19, dentre as 6 varidveis

independentes, 2 foram significantes para compor o modelo: F2 e F9.

Tabela 4.19 - Variavel Dependente: F1 (Possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante) R* = 75%

Variaveis b, p-valor
F2 Possibilidade de comprar na mesma concessionaria 0,6443 0,0000
F9 Possibilidade de recomendar o modelo do carro a outras pessoas 0,2562 0,0000

Em seguida, a varidvel dependente foi definida como sendo o grau de fidelidade do
cliente com relagdo a Concessionaria (F2) e as independentes sio as demais varidveis

indicadoras da fidelidade (F1, F3, F4, F6, F7 ¢ F9).

A Tabela 4.20 mostra os resultados da ANOVA que levam a inferir que ha fortes
evidéncias de que o modelo ajustado serve para descrever a associagdo entre a varidvel

dependente e as independentes.
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Tabela 4.20 — Analise de variancia (ANOVA) para a regressdo para a variavel fidelidade do cliente com a

Concessionaria
Soma de Graus de Quadrado F p-valor
Quadrados liberdade Médio
Regresséao 185 1 184,57 150 0,0000
Residual 97 79 1,23
Total 282

As varidveis independentes selecionadas para entrarem no modelo explicam 65,45%
da variagdo na fidelidade (para com a GM). Como mostra a Tabela 4.21, dentre as 6 variaveis

independentes, foi significante para compor o modelo apenas F1.

Tabela 4.21 - Variavel Dependente: F2 (Possibilidade de voltar a comprar da mesma concessionaria) R*=65%

Variaveis b p-valor
F1 Possibilidade de comprar do mesmo fabricante. 0,8612 0,0000

A Tabela 4.22 mostra a matriz de correlacdo das variaveis indicadoras da fidelidade
(voltar a comprar novamente, falar bem e recomendar a outros) com relagdo a GM,
Concessionaria € Modelo do carro. Esta matriz mostra uma alta correlacdo entre algumas
variaveis que mesmo ndo sendo selecionadas para compor o modelo, podem explicar a

fidelidade em ambos os casos: fabricante e concessionaria.

Tabela 4.22 — Matriz de Correlagdo entre as Variaveis Indicadoras da Fidelidade

Voltar a comprar Falar bem Recomendar a outros
GM NatalV. Modelo GM Natal V. Modelo | GM Natal V. | Modelo
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
F1 1,00 0,82~ 0,57 0,79* 0,68 0,69 0,71* 0,61 0,61
F2 1,00 0,55 0,68 0,77 0,59 0,61 0,69 0,46
F3 1,00 0,49 0,49 0,69 0,44 0,54 0,68
F4 1,00 0,79 * 0,71* | 0,73 * 0,67 0,53
F5 1,00 0,60 0,58 0,87 * 0,41
F6 1,00 0,62 0,55 0,80 *
F7 1,00 0,72~ 0,68
F8 1,00 0,57
F9 1,00

A Figura 4.14 mostra uma estatistica descritiva das variaveis indicadoras da fidelidade

através do Box Plot Multiplo contendo os limites dos valores das variaveis utilizando a média
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aritmética e desvio padrdo para cada uma delas. Observa-se que a variavel F3 apresenta um
comportamento significativamente diferente das outras varidveis. Essa variavel representa a

possibilidade de voltar a comprar o0 mesmo modelo do carro.

o]

(o]

_T— +1.96*Std. Dev.
[ +1.00*Std. Dev.
O Mean

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9

Figura 4.14 — Box plot multiplo das variaveis indicadoras da fidelidade

4.5 Conclusio da Analise Estatistica

Apesar do reduzido nimero de respondentes, os resultados da pesquisa de campo
revelaram que a amostra, colhida de forma aleatdria, € significante. Isto pode ser verificado
através do comportamento das distribuicdes da variavel relacionada ao modelo do carro e das
varidveis socio-econdmicas: sexo, idade e estado civil. Os dados da pesquisa possuem uma

distribui¢do semelhante aos dados da ANFAVEA ¢ IBGE.

Considerando-se os resultados da andlise de regressao, no caso da GM, os antecedentes
da satisfagdo explicam 39% da variacdo na satisfacdo e os antecedentes da fidelidade
explicam 52% da variacdo na fidelidade. O tratamento de reclamacdes explica 36% da

varia¢do na satisfagdo e 39% da variagdo na fidelidade.

No caso da Concessiondria Natal Veiculos, os antecedentes da satisfacdo explicam
54% da variagd@o na satisfacdo e os antecedentes da fidelidade explicam 58% da variag@o na
fidelidade. O tratamento de reclamagdes explica 44% da variacdo na satisfagdo e 47% da

varia¢do na fidelidade.
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Nos dois casos, o baixo nivel de explicabilidade (valor de R?) significa que outras
varidveis podem estar explicando a satisfacdo e também a fidelidade do cliente. Algumas
destas varidveis podem ser aquelas fortemente correlacionadas com as selecionadas para

entrarem nos modelos, influenciando a satisfagao e fidelidade.

Neste estudo, a varidvel referente a preco nao teve influéncia sobre a satisfagdo e nem

sobre a fidelidade e a variavel compromisso calculado nao teve influéncia sobre a fidelidade.

Com o intuito de verificar o relacionamento das varidveis indicadoras da fidelidade
com a fidelidade a GM, especificamente, observou-se que a possibilidade de voltar a comprar
na mesma concessiondria ¢ a possibilidade de recomendar a outros o mesmo modelo estd
relacionado com a possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante (variagcdo explicada
¢ igual a 75%). Quanto a fidelidade a concessionaria, 65% da variagdo é explicada pela

possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante.

Em geral, os clientes consideram a possibilidade de voltar a comprar do mesmo
fabricante e na mesma concessionaria. Estas varidveis estdo fortemente correlacionadas.
Porém, a possibilidade de voltar a possuir um carro do mesmo modelo é menor, visto que

alguns clientes podem preferir os novos modelos langados no mercado.
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Capitulo §

Analise Critica, Limitacoes, Direcoes, Conclusoes e

Recomendacoes

Este capitulo apresenta uma sintese geral da tese, as conclusdes, e recomendagdes. Os
principais pontos de cada capitulo serdo apresentados e de acordo com os resultados obtidos,
sera realizada uma andlise critica do trabalho, avalia¢do das limitagdes e direcionamento para

novas pesquisas.

A estrutura deste capitulo segue a formatacdo adotada pelo Programa de Engenharia de
Produgdo e divide-se em oito partes: pesquisa bibliografica, metodologia da pesquisa,
resultados da pesquisa, analise critica do trabalho, limitacdes do trabalho, dire¢des da

pesquisa, conclusdes e recomendagoes.

5.1 Pesquisa Bibliografica

As teorias econdmica e de motivacdo (behaviorista e cognitiva) abordam o
comportamento humano em busca de uma explicacdo. Os economistas foram os primeiros a
abordar o tema da satisfacdo no inicio do século XX. A teoria econdmica do comportamento
do consumidor pressupde que toda compra envolve uma escolha, efetuada em funcdo de
maximiza¢do de sua utilidade enquanto que a teoria behaviorista utiliza mecanismos para
influenciar o comportamento dos consumidores motivando um ataque que marcou a histéria
do marketing. O processo cognitivo leva em consideragdo que o ser humano, ao longo de sua
existéncia, constréi aprendizados, atitudes, que orientam suas respostas a determinados

estimulos.
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Os Modelos Indices de Satisfagdo de Clientes contribuem para estabelecer uma
imagem mais precisa dos resultados de uma economia, setor de atividade, regido ou empresa,

ao mesmo tempo em que podem ajudar a estabelecer abordagens uniformizadas de medig¢ao.

Modelos e métodos surgem para traduzir a satisfacdo do cliente através de medidas e
parametros ao delinear e operacionalizar construtos latentes que podem levar ao aprendizado

e melhorias ao longo do tempo.

Desde 1980 até os dias atuais, os indices de satisfagdo do cliente vém evoluindo,
propondo novos modelos, acrescentando e/ou eliminando construtos que se inter-relacionam,

explicando a satisfacdo e fidelidade do cliente.

Os modelos de satisfagdo sdo divididos em trés estagios: antecedentes, processo de
satisfagdo e conmseqiientes. Dentre os conseqiientes da satisfacdo, tem-se a fidelidade do
cliente que, ao medi-la, tem um entendimento necessario quando se quer ir adiante sendo

competitivo.

O primeiro indice de satisfacdo do cliente que integra a qualidade dos bens e servicos
disponibilizados, aparece em 1989, na Suécia, sendo conhecido como o SCSI - Swedish
Customer Satisfaction Index e tendo Claes Fornell como seu principal dinamizador (Fornell,
1992). Em 1994, nasceu o ACSI - American Customer Satisfaction Index, cuja metodologia ¢
apresentada em Fornell et al (1998). A Alemanha introduziu, em 1992, o Das Deutsche
Kundenbarometer, usando inquéritos a satisfacdo do cliente. O primeiro indice noruegués de
satisfacdo do cliente NCSB (Norwegian Customer Satisfaction Barometer) foi introduzido em
1996, mas s6 a partir de 1999 foram relatados os resultados para 42 companhias em 12
diferentes industrias (Johnson et al, 2001). Em 1996, a Comissdo Européia, a pedido da EOQ
- European Organization for Quality encomendou ao MFQ (Movement Francais pour la
Qualité) um estudo de viabilidade em desenvolver um indice nacional e um indice europeu de

satisfagcdo do cliente, tomando como base a experiéncia ja conseguida aos de diferentes paises.

Continuando com a evolug@o e passando de uma orientagdo transacional para uma
orientacdo de relagd@o entre os fornecedores de servi¢o, o modelo NCSB expandiu ao longo do
tempo incluindo novos construtos e trocando outros. Johnson et al (2001) propdem um novo
modelo com base em discussdes e revisdes dos modelos existentes, com uma série de

modifica¢des.

Com a evolugdo dos indices de satisfacdo do cliente, algumas varidveis foram retiradas

do modelo, ou substituidas ou divididas em varias dimensdes.
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5.2 Metodologia da Pesquisa

Para realizacdo deste trabalho, foi escolhida, especificamente, a Concessionaria Natal

Veiculos da Chevrolett.

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa descritiva para identificacdo de possiveis
relagdes entre as varidveis. E de acordo com o tema e objetivo, € feita uma andlise para

determinag¢fo do relacionamento entre a satisfacdo e seus antecedentes e conseqiientes.

A populagio alvo é composta de todos os clientes da Concessiondria Natal Veiculos
que adquiriram um automdvel a partir do més de Julho de 2000 até novembro de 2002 e que
possuem experiéncia anterior de compra de automoéveis. No total existem 1040 clientes

cadastrados.

A amostragem foi definida com base na populagdo, totalizando 91 clientes registrados

na concessionaria.

A pesquisa utilizou, como instrumento de coleta de dados, um formulério estruturado
(Anexo I), fundamentado no novo modelo (NCSB) proposto por Johnson et al (2001). Optou-
se por considerar as questdes e avaliar os determinantes antecedentes e conseqiientes do

processo de satisfagdo do cliente, sem ater-se a obtencao do indice.

As técnicas estatisticas utilizadas para analise de dados de satisfagdo do cliente, foram

a andlise descritiva e regressao multipla.

A regressdo multipla foi utilizada para determinar a natureza das relagdes entre a
satisfacdo do cliente e seus antecedentes, assim como a fidelidade do cliente e seus

antecedentes, dados que compdem a segunda parte do formulario.

Os métodos utilizados para realizagdo dos objetivos desta pesquisa foram
considerados satisfatorios, levando em consideragdo os cuidados na obtengdo, organizagio,
resumo, analise e interpretacdo dos dados para deles extrair as devidas conclusdes. A
existéncia de uma lista dos elementos da populacdo tornou possivel uma escolha aleatoria dos

elementos para compor a amostra.

5.3 Resultados da Pesquisa

E importante salientar o resultado obtido com a informagéo contida na primeira parte

do questionario onde o cliente responde quanto ao modelo/més/ano do ultimo carro adquirido.
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Dentre os entrevistados, 31% j& ndo s@o mais clientes da mesma concessiondria como também

do mesmo fabricante.

Empregou-se a técnica de andlise de regressdo para avaliar as associagdes entre
satisfacdo e seus antecedente e fidelidade e seus antecedentes voltados para ambos: Fabricante

(GM) e Concessionaria (Natal Veiculos).
e General Motors (GM)

Com base nos resultados, verifica-se que a satisfacdo dos clientes da GM ¢ diretamente
influenciada pela qualidade (modo personalizado e especial durante a entrega do veiculo e
tempo para realizagdo do servigo pela concessionaria) que explica 39,33% da varia¢do na
satisfagdo e pelo tratamento de reclamagées (modo como a concessiondria tratou o problema)

que explica 36,18% da variabilidade dos dados.

No entanto, essas variaveis direcionadoras da qualidade que fazem parte do modelo
estdo fortemente correlacionadas com outras. Sdo elas: 1) variedades de veiculos e opgdes
disponiveis para escolha; 2) confianga com relacdo a concessionaria 3) a qualidade geral dos

servicos ¢ 4) a habilidade e profissionalismo dos funciondrios.

Quanto a fidelidade, verifica-se que ¢ influenciada pela satisfagdo (levando em
consideracdo a experiéncia com a concessiondria) e pelo compromisso afetivo (sentimento em
ser cliente do Fabricante) que explicam 51,59% da variagio na fidelidade. E também
influenciada pelo tratamento de reclamagdes (modo como a concessiondria tratou o

problema) que explica 38,59% da variabilidade dos dados.

No entanto, essas varidveis que fazem parte do modelo estdo fortemente
correlacionadas com outras. S2o elas: 1) a satisfacdo, levando em consideracdo a experiéncia
com a GM; 2) a imagem relacionada a ambos: GM e Concessionaria; € 3) compromisso
afetivo (o sentimento em ser cliente da concessionaria e a possibilidade de vestir a camisa

com o nome do fabricante e com o nome da concessionaria).
e Concessionaria Natal Veiculos

Com base nos resultados, verifica-se que a satisfacdo dos clientes da Concessionaria é
diretamente influenciada pela qualidade (tempo para realizacdo do servigco) que explica
53,84% da variacdo na satisfagdo e pelo tratamento de reclamagcoes (modo como a

concessiondria tratou o problema) que explica 43,63% da variabilidade dos dados.
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Porém, a varidvel qualidade, selecionada para compor o modelo, estd fortemente
correlacionada com outras que também sdo direcionadoras da qualidade. Sdo elas: 1)
confianga com relagdo a concessionaria; 2) atendimento da concessionaria; 3) qualidade geral

dos servigos; e 4) habilidade e profissionalismo dos funcionérios.

Quanto a fidelidade, verifica-se que ¢ influenciada pela satisfacdo, levando em
consideragdo a experi€éncia com a concessiondria e pelo compromisso afetivo (levando em
consideracdo a possibilidade de usar uma camisa contendo o nome concessionaria so para
divulgar que € cliente dela) que explicam 57,66% da variag@o na satisfa¢do. O tratamento de
reclamagcdes (modo como a concessiondria tratou o problema) que explica 46,79% da

variabilidade dos dados.

As duas primeiras variaveis, selecionadas para compor o modelo, estio fortemente
correlacionadas com outras. Sao elas: 1) satisfagdo, levando em consideragdo a experiéncia
com a GM; 2) imagem relacionada a ambos: GM e Concessiondria e 3) compromisso afetivo
que € o sentimento em ser cliente da concessiondria e ser cliente da GM e a possibilidade de

vestir a camisa com o nome do fabricante.
e Variaveis indicadoras da fidelidade

Para as varidveis indicadoras da fidelidade, aplicou-se uma andlise de regressdo
multipla onde a varidvel dependente (F1 - fidelidade 8 GM) ¢ explicada pela possibilidade de
voltar a comprar na mesma concessionaria (F2) e a possibilidade de recomendar a outros o
mesmo modelo (F9). Quanto a fidelidade a concessionaria (F2), a varia¢do é explicada pela

possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante.

5.4 Analise Critica do Trabalho

Este trabalho contribuiu para a andlise de modelos conceituais de satisfacdo do cliente
em uma perspectiva da validacdo das variaveis que influenciam a satisfacdo e a fidelidade,

objetivo principal deste estudo.

Aos interessados em pesquisas de satisfacdo do cliente, poderd ser um referencial
devido as informagdes que contribuem para ampliar o conhecimento do modelo de satisfagdo

aplicado.

Devido as dificuldades para compor a pesquisa bibliografica (livros ndo atualizados e

periodicos de dificil acesso), o tema ndo foi aprofundado em seu contexto, porém, procurou-
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se obter materiais atualizados fornecidos pelas mais importantes publicacdes na area de

satisfacdo do cliente.

5.5 Limitac¢des do Trabalho

Uma limitag¢do ¢ o estudo da opinido dos clientes da Concessiondria Natal Veiculos.
Outros clientes de outras concessiondrias e diferentes fabricantes poderiam fazer parte da
pesquisa aplicando o modelo NCSB no ramo automobilistico em geral, visto que os Modelos
Indices de Satisfacdo de Clientes contribuem para estabelecer uma imagem mais precisa dos
resultados de uma economia, setor de atividade, regido ou empresa, a0 mesmo tempo em que

podem ajudar a estabelecer abordagens uniformizadas de medicdo.

Estas limitagdes ndo retiram importdncia ao estudo realizado. Constituem, pelo
contrario, desafios estimulantes para o desenvolvimento deste projeto, abrindo mesmo
possibilidades para novos estudos visando ao aconselhamento das empresas neste esforco de

colocar o cliente no centro da sua estratégia de gestao.

5.6 Direcoes de Pesquisa

Neste trabalho, optou-se por considerar as questdes ¢ avaliar os determinantes
antecedentes e conseqiientes do processo de satisfacdo e fidelidade do cliente, utilizando o
modelo noruegués de satisfacdo do cliente, sem ater-se a obtencdo do indice. No entanto,
outros temas que abordem outros setores podem surgir como pesquisa para obten¢do de um

indice brasileiro de satisfacdo do cliente.

Novos questionamentos podem ser utilizados para avaliar a decisdo de compra
(influéncia do marketing, por exemplo) e a decisdo de ndo mais comprar (classificados como

clientes infiéis).

Quanto a analise dos dados, utilizar o método PLS (minimos quadrados parciais) como
¢ utilizado no caso de estudos de relacionamento do tipo causa e efeito evolvendo variaveis

latentes (variaveis de dificil medicao).
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5.7 Conclusao

Este trabalho vem contribuir para a analise de modelos conceituais de satisfagdo do
cliente em uma perspectiva da validacdo das variaveis que influenciam a satisfacdo e a

fidelidade do cliente, adotando o modelo noruegués de satisfagdo do cliente.

No modelo ACSI a qualidade percebida € o primeiro determinante da satisfagdo que ¢
a avaliacdo do mercado servido de recente experiéncia de consumo, e espera-se ter um efeito
direto e positivo sobre a satisfagdo do cliente. Os dois principais componentes da experiéncia
de consumo, customizac¢do e confiabilidade, mostraram efeito positivo na avaliagdo da
satisfacdo com a GM na utilizacdo do modelo noruegués NCSB, pois, as varidveis que
influenciam a satisfagdo com o fabricante s3o: customizagdo do servico e tempo para
realiza¢do do servico oferecido. Essas varidveis por sua vez estdo fortemente relacionadas
com a confianga na concessionaria, variedade de produtos na loja e com a qualidade do
servigo (envolvendo profissionalismo). Considerando a Concessiondria Natal Veiculos, a
variavel que influencia a satisfagcdo é o tempo para realizagdo do servigo oferecido. Esta

variavel estd fortemente relacionada com a qualidade do servigo.

Sabe-se que ndo basta apenas tornar um cliente satisfeito, ¢ necessario que além de
satisfeito ele sinta o desejo de voltar para adquirir o produto ou servi¢co novamente. 78,1% dos
entrevistados responderam que existe a possibilidade de voltar a comprar do mesmo
frabricante e 72,1% de voltar a comprar na mesma concessionaria. As varidveis que
influenciam a fidelidade a GM s@o as mesmas que influenciam a fidelidade a Concessionéria.
Sdo elas: satisfagdo e compromisso afetivo relacionado a ambos (fabricante e concessionaria).
O compromisso afetivo captura a forga afetiva do relacionamento que os clientes t€ém com a
empresa. Observou-se, no entanto, que esta variavel quando se refere a possibilidade de vestir
a camisa com o nome do fabricante ou da concessionaria, obteve média igual a 4,5 que esta
relacionada a resposta negativa, ou seja, “provavelmente ndao” (Anexo III). Nesse ponto,
existe a necessidade de se capturar a forca afetiva do relacionamento entre as empresas
estudas e seus clientes. A variadvel satisfagdo esta fortemente relacionada com a imagem da
empresa que aparece no primeiro modelo noruegués NCSB como conseqiiéncia da satisfagdo
do cliente. Além disso, a interacdo entre a imagem e reputagdo da empresa contribui para

explicar melhor a fidelidade do cliente.

Considerando que 56% dos clientes entrevistados ja fizeram algum tipo de

reclamagdo, é esperado que o tratamento de reclamagdo tenha um efeito direto sobre a
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satisfacdo e a fidelidade. O modo como a concessiondria trata o cliente diante das reclamagdes
influencia tanto a satisfagdo com o fabricante como com a concessionaria. Vavra (1997)
afirma que 90% dos clientes insatisfeitos ndo externardo seus proprios esfor¢os para contatar a
empresa para reclamar; eles vao a um competidor expressando o descontentamento deles aos
outros clientes potenciais. Neste trabalho, observou-se que o0 modo como a concessiondria
trata o cliente diante das reclamagdes influencia tanto a fidelidade para com o fabricante como
concessionaria. Como o problema e sua solucdo podem também ser notavel na decisdo de
recompra ou de recomendar a outros, o tratamento de reclamacgido pode ter um efeito direto

sobre a fidelidade.

O relacionamento entre as varidveis indicadoras da fidelidade confirma os resultados
dos itens anteriores onde a possibilidade do cliente permanecer fiel ao fabricante ¢ explicado

pela possibilidade de permanecer fiel & concessiondria e vice-versa.

Neste estudo, a variavel referente a preco que em média foi considerado justo (Figura
2.11 do Anexo II) ndo teve influéncia sobre a satisfacdo e nem sobre a fidelidade como
propde o modelo noruegués de satisfagdo do cliente, ou seja, tanto o cliente que considera o
pre¢o caro como o cliente que considera o prego barato possivelmente permanece fiel a
marca. Da mesma forma, a variavel compromisso calculado (grau no qual os clientes sdo
presos a um particular servico de uma empresa) nao teve influéncia sobre a fidelidade como
propde o modelo. Isto pode ser explicado pelo fato das empresas ndo possuirem um servico
que possa “prender” o cliente fazendo com que ele retorne aumentando assim o grau de

fidelidade do cliente.

5.8 Recomendacgoes

Com base nos resultados desta pesquisa, recomenda-se a General Motors e
especificamente a Concessiondria Natal Veiculos, a aplicagdo de pesquisas utilizando este
método e outros que vao sendo aperfeicoados ao longo do tempo com intuito de analisar cada

variavel, responsavel por alcancar satisfacdo e, conseqiientemente, fidelidade de seus clientes.

Recomenda-se também que as varidveis selecionadas para compor os modelos sejam
vistas como pontos de melhoria, ou seja, areas que podem ser trabalhadas com este objetivo.
Por exemplo, a varidvel compromisso afetivo (Figura 3.12 e Figura 3.13 do Anexo III) -
possibilidade de vestir a camisa s6 para divulgar que ¢ cliente da empresa - teve média igual a

4,0 que estd relacionada com a resposta “provavelmente ndo”. Este construto pode ser
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trabalhado, pois, aumentando o compromisso afetivo dos clientes, espera-se um aumento na

possibilidade de recompra.

Considerando os direcionadores de qualidade voltados para o servigo, observa-se a
influéncia das dimensdes do servico na satisfagdo e fidelidade do comprador de carro.
Portanto, recomenda-se para a concessionaria, oferecer servigos diferenciados visto que tanto
os produtos, semelhantes aos da concorréncia, e os servicos de vendas on-line podem ser

rapidamente copiados.

A introdugdo de um servigo que possa de alguma forma criar um compromisso com a
empresa visando ao fator econdmico para o cliente (compromisso calculado), poderia

aumentar o grau de fidelidade e reten¢do do cliente.

O tratamento das reclamagdes realizado pela concessiondria é uma varidvel que
explica tanto a variacdo na satisfagdo como na fidelidade, recomenda-se como um dos pontos

de estratégia da empresa.
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Anexo 1

Questionario



UFRN/PEP: PESQUISA SOBRE SATISFAGAO DO CLIENTE / NATAL(RN)

Prezado(a) Sr(a), estamos fazendo uma pesquisa sobre satisfagéo de proprietarios de automéveis em Natal. Esta pesquisa esta sendo
feita pelo Programa de Engenharia de Produg&o da UFRN para um trabalho de p6s-graduagdo. Gostariamos de poder contar com sua

colaborag&o e desde ja agradecemos.

102/2003

QUESTOES

Marque um dos quadros abaixo conforme a intensidade. Sendo 1 o extremo inferior e 10 o

extremo superior.

G1

Qual o CARRO/MES/ANO/ que o Sr(a) adquiriu na dltima
compra?

G2 |Em qual concessionaria o(a) Sr(a) comprou o seu carro?

G3 |Quantos carros o(a) Sr(a) ja teve?

Como o(a) Sr(a) avalia ... Pessimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a) Excelente Nao sei

Qi a qualidade das. msEaIagges da concessionaria quanto ao 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
conforto, organizagdo e limpeza?

Q2 s.ua co?cgssmnarla quanto a variedade de veiculos e opgdes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
disponiveis para a sua escolha?

Q3 [¢) cumprl.me'nt.o dos prazos estabelecidos em sua 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 %9
concessionaria?
sua concessionaria com relagdo as informagdes sobre os

Q4 |produtos e servigos adicionais (seguro, acessorios, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
licenciamento, etc) por ela oferecidos?

Q5 |0 seu grau de confianga com relagdo a sua concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

Q6 o r}10do personalizado e especial durante a entrega do seu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
veiculo?

Q7 |a qualidade do atendimento da sua concessionaria, no geral? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Considera.ndo os servigos da sua concessionaria, como o ) R Ete) Muito Bom(a) Erone —_—
Sr(a) avalia...

Q8 | a qualidade geral dos servigos? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

Q9 | o tempo para realizagdo desses servigos? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

Q10| a habilidade (profissionalismo) para prover o servigo pronto? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

Muito caro Caro Justo Barato Muito Barato Néo sei

P1 Levarjdo em considerag&o a qualidade, qual a sua opinido em 1 9 3 4 5 6 7 8 9 10 %9
relacéo ao preco pago?

Muito Inferior Inferior Igual Melhor Muito Melhor Nao sei
Comparando com outras concessionarias que o Sr(a) conhece,

P2 |como o Sr(a) avalia 0 prego pago na concessionaria que 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
adquiriu o veiculo?

Como o Sr(a) avalia a imagem___ Muito Inferior Inferior Igual Melhor Muito Melhor N&o sei

11 |de sua concessionaria em relagdo as outras concessionarias? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

12 | do fabricante do seu carro em relagdo aos outros fabricantes? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

Pessimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a) Excelente Nao sei

13 |O que seus amigos dizem sobre o fabricante do seu carro é... 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

14 |O que seus amigos dizem sobre sua concessionaria é... 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
No geral, como o Sr(a) avalia a imagem Pessimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a) Excelente Nao sei

15 |do fabricante? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

16 |de sua concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Qual o grau de SATISFACAO, levando em consideragao a e e " - - ils S Extremamente NEmet
experiéncia ... el

S1 |Com o fabricante do seu carro? 1 4 7 8 9 10 99

S2 |Com a sua concessionaria? 1 4 7 8 9 10 99

83 |Com o modelo do seu carro? 1 4 7 8 9 10 99

= r——m— = -

RA O Sr(a) ja reclamou do seu carro na concessionaria? (Se néo, SIM 1 NAO| 2
passa para a pergunta A1)

Como o Sr avalia ... Pessimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a) Excelente Nao sei

R2 |o tratamento dos funcionérios diante de suas reclamag6es? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

R3 de um modo geral, a maneira como a concessiondria tratou o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
problema?

Né&o resolveu Resolveu em parte Resolveu Totalmente| N&o sei

R4 | A concessiondria resolveu o problema? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Qual o seu sentimento com relagéo ... WD gi’sc:zcr:)enhum Nao gosto Indiferente Gosto Gosto muito Nao sei

A1 | aser cliente do fabricante do seu carro? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99

A2 |a ser cliente da sua concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
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NEDLOEEITITES Nao me identifico Me identifico MElidepincs Nao sei
nem um pouco totalmente
A3 Qual o sgu grau de identificagdo com os valores e filosofias do 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
seu fabricante?
Qual sua opinidao quanto ao grau de relacionamento Eu me importo com a empresa mais do o A empresa se importa mais comigo do —
entre... que ela comigo que eu com ela
A4 |o(a) Sr(a) e o fabricante do seu carro? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
A5 |0(a) Sr(a) e a sua concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
a A Muito provavelmente - Talvez sim, .| Muito provavelmente o .
O(a) Sr(a) usaria uma camisa com o nome ... ndo Provavelmente ndo| - © ~. " |Provavelmente sim sim Nao sei
A6 gzlgbrlcante do seu carro sé para divulgar que comprou um carro 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 99
A7 |da sua concessionaria so6 para divulgar que é cliente dela? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
A8 |do modelo do seu carro s6 para divulgar que tem um igual? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Considerando sua percepgao, como o Sr(a) avalia ... Nenhum Pequeno Algum Grande Muito Grande Nzo sei
c1 os ganhos econonlmc_os de ter comprédo este carro deste fabricante 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10 99
em vez de outro similar de outro fabricante?
Considerando sua percepgao, como o Sr(a) avalia ... Muito grande Grande Algum Pequena Muito pequena Nzo sei
c2 as perdas econémicas em mudar de fabricante na préxima 1 9 3 4 5 6 7 8 9 10 99
compra?
Considerando sua percepgao, como o Sr(a) avalia ... Muito ruim Ruim Indiferente Melhor Muito melhor N&o sei
C3 |alocalizagdo em relag&o as outras concessionarias? 1 2 3 4 5 6 7 ‘ 8 9 10 99
Levando em consideragéo o carro que o Sr adquiriu, qual | Muito provavelmente B - Talvez sim, _|Muito provavelmente|
= rovavelmente ndo ~ Provavelmente sim . Nao sei
a possibilidade de voltar a comprar ... néo talvez ndo sim
F1 |do mesmo fabricante? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
F2 |da mesma concessionaria? 1 2 3 5 6 7 8 9 10 99
F3 | do mesmo modelo? 1 2 3 5 6 7 8 9 10 99
Levando em consideragao o carro que o Sr adquiriu, qual | Muito provavelmente B . Talvez sim, .| Muito provavelmente|
s - rovavelmente ndo = Provavelmente sim . Nao sei
a possibilidade de falar bem ... nao talvez nao sim
F4 |do mesmo fabricante? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
F5 |da mesma concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
F6 | do mesmo modelo? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Levando em consideragéo o carro que o Sr adquiriu, qual | Muito provavelmente B - Talvez sim, _|Muito provavelmente|
= rovavelmente ndo ~ Provavelmente sim . Nao sei
a possibilidade de recomendar a outros ... n&o talvez ndo sim
F7 |o mesmo fabricante? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
F8 |a mesma concessionaria? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
F9 |0 mesmo modelo? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Caso tenha respondido de 6 a 10 na questao F1, responda:
Considerando um aumento no prego do seu carro, que
F10|percentual o faria mudar de opinido quanto a compra-lo Em % Nao sei A Prefiro ndo responder B
novamente?
Caso tenha respondido de 1 a 5 na questado F1, responda:
F11 Qual o percentugl .d~e desconto d? preco fa'rla com que o Sr(a) Em % N30 sei A Prefiro no responder B
mudasse sua opinido quanto a ndo compra-lo novamente?
D1 [Sexo Masculino| 1 Feminino 2
até 21| 22-25| 26-30| 31-40(41-45| 46-50( 51-60| 61-65| 66-70( 71-75 >75
D2 |Qual a sua faixa de idade? A B C D E F G H | J K
Solteiro(a) Casado(a)/Mora junto Separado(a) Viavo(a) Outros
D3 |Qual o seu estado civil? A B C D E
Sem | 1°Inc 1° (2%Inc| 2° |3°Inc| 3° Pés
D4 |Grau de instrugao: A B C D E F G H
Até 375,00 De 376,00 a 800,00 De 801,00 a 1.500,00
A B C
. . . De 1.501,00 a 2.500,00 De 2.501,00 a 5.000,00 De 5.001,00 a 10.000,00
Qual dessas faixas melhor representa o seu rendimento familiar
D5 mensal (em R$)? D E F
ensa (e ) Mais de 10.001,00 Néo sei
G H
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Anexo 11

Variaveis Antecedentes da Satisfacio
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y =91*1*normal (x; 7,89011; 1,573746)
30
28 29,7%
26
24 t
2 | N 231%
20
18
16 |
14 L 14,3%
12 t
10 9,9%

5,5%/

15,4%

No of obs

1,1% 1,1%

o N b~ OO 0

Q5

Figura 2.5- Variavel QS5: avaliacdo do grau de confianga com relacdo a concessionaria

y =91*1*normal (x; 8,076923; 1,5146)
30
28 t
26
24 t
21 22,0%
20 | 20,9%
18
16
14 | 14,3%
12 t
10

24,2%

13,2%

No of obs

5,5% \

o N b~ OO

Q6

Figura 2.6- Variavel Q6: avaliagdo quanto ao modo personalizado e especial durante a entrega do veiculo
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y =91*1*normal (x; 7,97802; 1,497984)
30
28 | 29,7%
26 |

24 t /\
2z \2\2,0%
20

18 |
16 |
14
12 +
10 |

17,6%

15,4%

No of obs

8,8%

6,6%

L7

Q7

o N b~ OO

Figura 2.7- Variavel Q7: avaliagdo da qualidade do atendimento da concessionaria

y =87 * 1 * normal (x; 7,264367; 1,48214)
30
28 t
26 | 28,7%
24 t
22 t
20
18
16 |
14 L
12 | 12,6%

10 t 10,3%

20,7%

18,4%

No of obs

6,9%

o N b O
&k

w

N

Q8

Figura 2.8- Variavel Q8: avaliag¢@o da qualidade do servigo oferecido pela concessionaria
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y =88 * 1 * normal (x; 6,875; 1,766953)
30
28
26
24 t
22 t
20 | 21,6%
18 ¢ / 18,2%
16 |

14 t

12
10 t 2% 19,2%

25,0%

No of obs

8 }
6} 6’80/;/ 5,7%
41
2t 1,1% - 1,1% P .
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Q9

Figura 2.9- Variavel Q9: avaliacdo do tempo para realizag@o dos servigos oferecidos pela concessionaria

y =84 *1*normal (x; 7,22619; 1,74488)
30
28 |
26 |
24 |
22
20 |
18 | 1910/‘ \
16 |

16,7%
14 |
12 |
119%
10 10,7%

6,0%

26,2%

No of obs

o N b~ OO @

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
Q10

Figura 2.10- Variavel Q10: avaliagdo da habilidade e profissionalismo para realizag@o dos servigos oferecidos

pela concessionaria
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Anexo 111

Variaveis Antecedentes da Fidelidade
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y =83 *1*normal (x; 7,39759; 1,48931)
30
28 |
26 |
24 | 27,7% 27,7%
22
20 | /
18 |
16 |
14
12 | 13,3%

12,0%

10 } 10,8%

8,4‘%

No of obs

o N b OO 0

Figura 3.3- Variavel 13: avaliag¢do da imagem do fabricante considerando a opinido dos amigos

y =89 * 1 * normal (x; 7,651685; 1,485544)
30
28 t
26
24 t
22 t 23,6%

20
18 | 19,1% \9,1%
18,0%

16 |
14 |
12 12,4%
10 |

No of obs

7.9%

7 R

o N b~ OO

Figura 3.4- Variavel I5: avaliagdo da imagem do fabricante no geral
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Figura 3.7- Variavel R2: avaliacdo da maneira co
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y =87 * 1 *normal (x; 7,566322; 1,48403)
30
28
26
24 t
22 t
20 | 21,8% 21,8%
20,7%  20,7%

18
16 |
14 L
12 t
10

No of obs

9,2%

4,6%

o N b~ OO 0

A2

Figura 3.11- Variavel A2: sentimento do cliente com relag@o a concessionaria

y =86 *1*normal (x; 4,476744; 2,75991)
30
28 t
26
24 t
22 L 24,4%
20 t+
18
16 17,4%
14 L
12 t
10

No of obs

10,5%

\ 3,5%. . 3,5%

\

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
A6

o N b~ OO

Figura 3.12 - Variavel A6: possibilidade de vestir uma camisa com o nome do fabricante
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ir uma camisa com o nome da concessionaria

3.13 - Variavel A7: possibilidade de vest

Figura

ir uma camisa com o nome do modelo

Figura 3.14 - Variavel A8: possibilidade de vest
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Anexo IV

Variaveis Dependentes



e Satisfacio

No of obs

No of obs

30

28 t
26
24 t
22 t
20 t
18 |
16 |
14 t
12
10 |

30

28 |
26 |
24 |
22
20 |
18 |
16 |
14
12
10

y =91*1*normal (x; 7,142857; 1,5746)

o N b OO 0

o N b~ OO 0

29,7%
28,6%
15,4%
12,1%
7,7%
5,5% \
1% N
——
2 ) 4 5 6 7 8 9 10 11
S1
Figura 4.1 - Variavel S1: satisfagdio com o fabricante
y =91*1*normal (x; 7,142857; 1,58865)
29,7%
24,2%
13,2%
12,1% 12,1%
6,6%
1,1% 1% s
| |
2 3 4 5 6 7 8 9 10 1"
S2

Figura 4.2 - Variavel S2: satisfagdo com a concessionaria
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e Fidelid

No of obs

No of obs

ade

30

28 t
26
24 t
22 t
20 t
18 |
16 |
14 t
12
10 |

Figura 4.3 - Varidvel F1: possibilidade de voltar a comprar do mesmo fabricante

30

28 |
26 |
24 |
2|
20 |
18 |
16 |
14 |
12 |
10 |

y =87 * 1 * normal (x; 7,64368; 1,731896)

o N b OO 0

23,0% 23,0%
17,2%
149%
1,5%
%
3,4%
%o
2 3 5 6 7 8 9 10 11
F1

y =86 *1*normal (x; 7,48837; 1,85817)

o N b~ OO

23,3%
6% \
17,4%
14/0%
12,8%
o |
2,3% % RS
1,2%
2 3 5 6 7 8 9 10 11
F2

Figura 4.3 - Variavel F1: possibilidade de voltar a comprar na mesma concessionaria
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Anexo V

Matriz de Correlacao



Q1 | Q2 Q3|04 [ Q5][0Q6 0708 |Q9 Q10| P1 | S1 | S2

Q1 [ 1,00/0,61]0,48]0,62]0,69|0,65]0,68|0,62|0,50]|0,61|0,08]0,51]0,50

Q2 1,00 | 0,65 0,58 | 0,68 0,66 | 0,55]0,68 | 0,54 | 0,60 | 0,26 | 0,56 | 0,47

Q3 1,00/0,4810,51|0,55]0,55]0,55|0,64|0,57 /0,11 0,51 |0,48

Q4 1,00 | 0,70 | 0,68 | 0,71 | 0,68 | 0,57 | 0,59 | 0,13 | 0,42 | 0,47

Q5 1,00 | 0,79 | 0,80 | 0,80 | 0,63 | 0,68 | 0,37 | 0,51 | 0,59

Q6 1,00]0,72 10,67 0,52 0,61 0,40 | 0,55 | 0,48

Q7 1,00 0,70 ] 0,651 0,73 0,25 0,39 | 0,54

Q8 1,00 | 0,84 | 0,82 | 0,43 0,57 | 0,66

Q9 1,00 | 0,85]0,29]0,54 | 0,73

Q10 1,00 0,32 0,55] 0,67

P1 1,00 /0,30 0,31

S1 1,00 | 0,77

Figura 5.1 - Matriz de Correlagdo entre as varidveis antecedentes da satisfagéo

P1 | 11 12 13 15 16 | S1 | S2 | S3 | A1 | A2 | A6 | AT| A8 | C1 | C3 | F1 | F2
P1 |1,00(0,45]0,40]0,500,4810,49|0,4310,53]0,25/0,39(0,53]0,45|0,54(0,4410,53/0,24|0,41(0,48
11 1,0010,73/0,4910,51]0,56 |0,55]0,58]0,50|0,47]0,45]0,38[0,46|0,38 0,58 0,28 | 0,43 | 0,47
12 1,00 0,69 | 0,65 10,55 0,69 |0,50]0,55|0,60|0,37]0,41 | 0,44 0,41 0,52 |0,22 0,46 | 0,37
3 1,00 | 0,86 | 0,78 | 0,82 | 0,75 | 0,60 | 0,77 ] 0,69 | 0,55 | 0,63 | 0,50 | 0,58 | 0,35] 0,63 | 0,55
15 1,00 0,83 | 0,81]0,79]0,60 | 0,75 ] 0,66 | 0,50 | 0,56 | 0,43 ] 0,51 | 0,29 | 0,54 ] 0,51
16 1,00 0,74 | 0,86 | 0,47 10,54 0,72 10,320,541 0,31 | 0,41 |0,35|0,48 | 0,55
S1 1,00 0,78 | 0,73 | 0,67 | 0,50 | 0,55 | 0,60 | 0,54 | 0,55 | 0,34 ] 0,58 | 0,51
S2 1,00 0,46 | 0,49 | 0,67 | 0,43 | 0,57 | 0,34 | 0,41 | 0,39 | 0,60 | 0,66
S3 1,00 | 0,58 | 0,34 | 0,50 | 0,45 (0,46 | 0,55 0,11 | 0,41 | 0,30
Al 1,000,731 0,63 0,62 0,60 | 0,70 | 0,31 | 0,63 | 0,50
A2 1,00 0,53 0,70 | 0,40 | 0,59 0,34 | 0,63 | 0,67
A6 1,00 0,87 | 0,84 | 0,69 ] 0,26 | 0,60 | 0,52
A7 1,00 {0,751 0,70 [ 0,36 | 0,65 | 0,69
A8 1,00 0,71 [ 0,26 | 0,42 | 0,36
C1 1,00 0,410,49 | 0,48
C3 1,001 0,42 | 0,37
F1 1,00 | 0,81

Figura 5.2 - Matriz de Correlagdo entre as variaveis antecedentes da fidelidade
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Anexo VI

Resultados da Regressao Multipla



e Variaveis antecedentes da satisfacio (GM)

Sumario da Regressao para a Var. Dependente : S1
R=,62715914 R2=,39332859 R? ajustado = ,37693206
F(2,74)=23,989 p<,00000 . Erro padrio: 1,2266

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(74) p-level
Intercpt 1,809205 0,805444 2,246219 0,027674
Q6 0,372431 0,106226 0,393145 0,112134 3,506019 0,000777
Q9 0,346126 0,106226 0,299967 0,09206 3,258396 0,001693

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: S1
R=,60149476 R2= ,36179595 R? ajustado = ,33404794
F(2,46)=13,039 p<,00003. Erro padrdo: 1,2615

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(46) p-level
Intercpt 3,767312 0,692287 5,441838 1,97E-06
R3 0,457298 0,174777 0,362333 0,138482 2,616471 0,01198
R4 0,178694 0,174777 0,118787 0,116183 1,022411 0,311933

e  Variaveis antecedentes da fidelidade (GM)

Sumario da Regresséo para a Var. Dependente: F1
R=,71826832 R?= ,51590938 R? ajustado = ,49654576
F(2,50)=26,643 p<,00000 . Erro padrdo: 1,3532

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(50) p-level
Intercpt -0,06458 1,050781 -0,06146 0,951236
S2 0,386516 0,112928 0,446905 0,130572 3,422666 0,001245
A1 0,444749 0,112928 0,560291 0,142266 3,938324 0,000255

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: F1
R=,62119356 R?=,38588144 R? ajustado = ,37223436
F(1,45)=28,276 p<,00000 . Erro padrao: 1,5830

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(45) p-level
Intercpt 3,256163 0,840434 3,874384 0,000344
R3 0,621194 0,116821 0,625264 0,117586 5,317495 3,17E-06

98



e  Variaveis antecedentes da satisfacao (Concessionaria)

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: S2
R=,73377471 R?= ,53842532 R? ajustado = ,53227099
F(1,75)=87,487 p<,00000 . Erro padrao: 1,0470

St. Err. St. Err.
BETA  of BETA B of B t(75) p-level
Intercpt 2,827381 0,477901 5,916246 9,17E-08
Q9 0,733775 0,07845 0,626488 0,066979 9,353462 3,18E-14

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: S2
R=,66056682 R?>= ,43634852 R? ajustado = ,42435593
F(1,47)=36,385 p<,00000 . Erro padrio: 1,2120

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(47) p-level
Intercpt 3,404155 0,637028 5,34381 2,61E-06
R3 0,660567 0,109511 0,540885 0,089669 6,031986 2,41E-07

e Variaveis antecedentes da fidelidade (Concessionaria)

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: F2
R=,75931324 R?= ,57655660 R? ajustado = ,55961886
F(2,50)=34,040 p<,00000 . Erro padrdo: 1,2921

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(50) p-level
Intercpt 2,614219 0,818437 3,194158 0,002428
S2 0,396648 0,111863 0,468219 0,132048 3,545831 0,00086
A7 0,46012 0,111863 0,325822 0,079213 4,113244 0,000145

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: F2
R=,68403955 R?= ,46791011 R? ajustado = ,45581716
F(1,44)=38,693 p<,00000 . Erro padréo: 1,5666

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(44) p-level
Intercpt 2,324108 0,846731 2,7448 0,008733
R3 0,68404 0,109968 0,7447 0,11972 6,220353 1,6E-07

e Variaveis Indicadoras da Fidelidade
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Sumario da Regressao para a Var. Dependente: F1
R=,86605961 R?=,75005924 R? ajustado = ,74365051
F(2,78)=117,04 p<,00000 . Erro padrio: 0,89030

St. Err. St. Err.
BETA of BETA B of B t(78) p-level
Intercpt 0,899458 0,451832 1,990693 0,050017
F2 0,688205 0,061727 0,644295 0,057789 11,14913 8,21E-18
F9 0,318651 0,061727 0,25621 0,049631 5,16224 1,82E-06

Sumario da Regressao para a Var. Dependente: F2
R=,80902587 R?=,65452286 R? ajustado=,65014973
F(1,79)=149,67 p<,00000 . Erro padrdo: 1,1105

St. Err. St. Err.
BETA  of BETA B of B t(79) p-level
Intercpt 0,874107 0,55105 1,586256 0,116676
F1 0,809026 0,06613 0,861161 0,070391 12,23394 6,44E-20
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