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Resumo

A competitividade entre empresas, cimentada na atrac¢do e manutencédo de
clientes, tem-se estimulado cada vez mais, pelo que avaliar os niveis de
satisfacdo dos clientes tornou-se uma tarefa crucial para o sucesso e
crescimento das empresas, as quais devem ser capazes de orientar as suas
actividades para o mercado, assim gerando a satisfagao generalizada dos seus

clientes.

A presente investigacao empirica incidiu no estudo da satisfacdo dos clientes
de uma empresa industrial, constatando-se a partir da revisdo da literatura que
a satisfacdo do cliente em mercados industriais € ainda uma area pouco
pesquisada, particularmente no que respeita ao estudo da dimensionalidade
dos antecedentes da satisfacao industrial. Varias dimensdes encontradas neste
trabalho, nomeadamente, condigdes comerciais e qualidade do Website, ndo
coincidem totalmente com as dimensbes encontradas noutros trabalhos, pelo
que os resultados tém assim potencial para o enriquecimento desta tematica.
Paralelamente, o estudo da satisfagdo conduzido permitiu identificar aspectos a
melhorar pela empresa em causa. Por outro lado, o estudo investigou o grau
com que os diversos antecedentes da satisfacao contribuem para a satisfagcéo
global dos clientes, tendo-se destacado o desempenho dos produtos/solugdes,
competéncias humanas e cumprimento de prazos. Neste processo foi ainda

investigado a existéncia de relagdes néao lineares.

Finalmente, este estudo investigou a relagdo entre lealdade e satisfagao,
explorando-se ainda a existéncia de potenciais efeitos moderadores nesta
relacdo, nomeadamente exercidos pelas caracteristicas de ordem demografica,

ja sugeridas em outros trabalhos.



Abstract

Competition amongst companies, grounded in attracting and retaining
customers, has been increasing steadily. Therefore evaluating customer
satisfaction became a crucial task for the success and growth of a business.
Accordingly, companies should be capable of focusing their activities on the

market, in order to maximize the overall satisfaction of their customers.

This empirical research focuses on the study of customer satisfaction of an
industrial company, verifying from a review of the literature that customer
satisfaction in industrial markets is an under-researched area, especially in
terms of the dimensionality of the antecedents of industrial satisfaction. In this
work, we identify some dimensions of industrial satisfaction, namely,
commercial conditions and Website quality that do not fully coincide with the
dimensions found in other works, so the results have potential for the
enrichment of this issue. In this investigation we also identified areas for
improvement by the company. In different words, this study investigated the
degree to which several antecedents of satisfaction contribute to overall
customer satisfaction, and this evidenced the performance of products /
solutions, human skills and meeting deadlines. This study also investigated the

existence of nonlinear relationships.

Finally, the study also investigates the relationship between loyalty and
satisfaction, proceeding to investigate the existence of moderating effects of this
relation, namely by demographic characteristics, which have been suggested by

previous studies.
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Capitulo 1 — Introducao

1.1. Contexto da Investigacao

Na area de marketing, a satisfagdo € um termo habitualmente usado e
associado a transacgdes comerciais de produtos e servigos. A satisfacdo do
cliente € uma constante nas definicbes de marketing que surgem a partir dos
finais dos anos sessenta (American Marketing Association, 1960; Cowell, 1983;
Kotler e Andreasen, 1996; Skogland e Siguaw, 2004).

As actividades de marketing desenvolvidas pelas empresas sdo um meio de
favorecer ambos os intervenientes do processo de intercambio comercial:
fornecedor e cliente. A obtencdo de beneficios econdmicos e/ou sociais por
parte da empresa nao é possivel se os clientes ndo estdo satisfeitos com o
fornecedor, razdo pela qual a satisfacdo é um elemento chave para o

desenvolvimento de relagdes duradouras e o crescimento da empresa.

A satisfacdo pode ser compreendida sob diferentes pontos de vista, pessoais,
sociais, econodmicos ou politicos. No contexto da compra/aquisicdo de
produtos/servigos, os clientes pretendem atingir a satisfagdo das suas
necessidades por razdes diversas. Por um lado, obter a satisfacdo pressupoe
uma experiéncia positiva, desejavel e beneficiadora (Woodruff, 1997), por outro
lado a satisfagdo pode ser sentida como uma recompensa pelo processo da
boa decisdo tomada pelo cliente (Piqueras, 2003:3) e por outro lado podera
servir de reforco para que o cliente volte a recorrer aos produtos/servicos da

empresa em questao (Huete, 1998; Skogland e Siguaw, 2004).

Consequentemente, a satisfagdo surge como um dos recursos mais
importantes que as empresas dispdem visando alcancar e reforcar a
competitividade e assegurar o sucesso a longo prazo em ambientes
extremamente competitivos como aqueles em que vivemos actualmente,
comportando também uma clientela com exigéncias cada vez maiores
(Rigopoulou et al.,, 2008). Os clientes que estdo satisfeitos com a

compra/aquisicao de um produto/servico tém mais probabilidades de voltar a



recorrer aos produtos/servicos dessa empresa, uma vez que parece evidente
que as probabilidades de voltar a comprar sejam menores para clientes
insatisfeitos (Skogland e Siguaw, 2004). Significa isto que a satisfacdo do
cliente tem importancia capital na dinamizagcdo de futuros negdécios para a
empresa, por exemplo, os clientes que se sentem satisfeitos com um produto
diferenciador e duradouro podem transmitir a sua satisfacdo, podendo também

funcionar como meio positivo de ampliagao da carteira de clientes da empresa.

1.2. Objectivo da Investigacéo

Avaliar os niveis de satisfacdo dos clientes tornou-se uma tarefa crucial para o
sucesso e progressao das empresas. Se a satisfagdo das necessidades e dos
desejos dos clientes é o propdsito dos processos econdmicos e de marketing
(Maddox, 1981), é coerente conceber a insatisfagdo como os resultados menos
conseguidos nas interacgdes comerciais entre cliente e fornecedor, os quais
deveriam ter sido evitados (Fitchett e Smith, 2001). Neste sentido, as empresas
devem ser capazes de orientar as suas actividades para o mercado para obter
a satisfacdo dos seus clientes, conhecendo e avaliando simultaneamente o
possivel descontentamento decorrente das actividades associadas a oferta, de
modo a obterem um crescimento estavel, baseado num conhecimento global
que ajudara a satisfagdo generalizada. A insatisfagdo de um cliente pode ser
declarada/apresentada de varias maneiras ou formas (Skogland e Siguaw,
2004), contudo a filosofia da satisfagao deve integrar um sentido que va muito
para além do tratamento de uma simples reclamacédo ou ndo conformidade,
traduzida numa accdo meramente pontual, numa perspectiva de antecipagao

ao problema.

A preocupacao reflectida na literatura sobre o estudo da satisfagdo, bem como
o interesse pratico que tem este fendmeno numa oéptica de elemento chave na
estratégia de uma empresa, foi 0 que fundamentou a selecgao deste tema para
desenvolvimento neste trabalho académico. A revisao da literatura evidenciou
que a investigagcdo em matéria de satisfagdo € extremamente vasta, porém
incidindo quase sempre sobre bens de consumo, sendo a satisfacdo do cliente

em mercados industriais uma area pouco pesquisada, particularmente a
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dimensionalidade dos antecedentes da satisfagcdo industrial (Homburg e
Rudolph, 2001). O objectivo central deste trabalho assenta no estudo da
satisfacdo dos clientes de uma empresa industrial, por forma a preencher tal
lacuna na literatura, através da identificacdo da dimensionalidade dos
antecedentes da satisfagdo. Paralelamente, investiga-se no mercado industrial,
a relacdo entre satisfagdo e lealdade. Finalmente, tendo em conta que a
literatura (escassa ainda) refere que a relagdo entre lealdade e satisfacdo é
moderada por caracteristicas individuais, explora-se neste trabalho efeitos

moderadores, dessa forma também contribuindo para a literatura.

1.3. Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta seccionado em cinco partes principais. O capitulo actual,
relativo a introducdo geral, que contempla previamente a identificacdo de
contexto e objectivos da investigagdo. O capitulo 2 que inclui a revisdo da
literatura sobre satisfacdo do cliente — introducdo, conceitos, importancia e
medi¢cdo. Segue-se o capitulo 3, referente a metodologia conduzida para
seleccdo de variaveis, elaboracdo do questionario, descricdo da amostra e
conclusdes/resumo sobre o0s passos metodologicos seguidos para
desenvolvimento da investigacdo empirica. O capitulo 4 é uma aplicagéo
pratica de analise de resultados, com analise factorial, verificacdo da fiabilidade
das escalas de medida seleccionadas, analise de correlacdo entre variaveis,
regressao e interacgdes entre variaveis, no qual para efectuar o processamento
estatistico dos dados sera utilizado o software SPSS v17.0. No capitulo 5 séo
apresentadas as contribuicdes do trabalho, as limitacbes de natureza
metodoldgica referentes a elaboragao deste trabalho empirico e apresentadas

algumas sugestdes para futuras investigagdes.



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

2.1. Introducéo

A satisfacdo é vista de uma maneira consensual como uma das chaves para o
sucesso das empresas, pelo que muitas organizagcdes procuram compreender

e avaliar os seus atributos mais importantes.

A satisfacado dos clientes constitui um facto de especial relevancia na fase de
avaliacdo de uma dada experiéncia de compra/aquisicdo/consumo e, por
conseguinte, nas respostas que dai resultam. Assim, este capitulo comega por
discutir o conceito de marketing e explicar os conceitos introduzidos sobre
satisfacdo, medicao da satisfacdo, avaliacdo, importancia e antecedentes da

satisfacao.

2.2. Conceito de Marketing

Da pesquisa bibliografica efectuada, a primeira definigdo de Marketing surgiu
em 1960 pela AMA - Associagdo Americana de Marketing, com uma focagem
fundamentalmente empresarial, considerado o marketing como o resultado da
actividade das empresas que dirige o fluxo de bens e servigos desde o produtor
até ao consumidor (American Marketing Association, 1960). Mais tarde, em
1985, pela mesma fonte, AMA, surge uma nova significagdo para o conceito,
definindo-o como “o processo de planificacdo e concepg¢ao do produto, fixacédo
do prego, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos (os 4P’s do
marketing), de modo a criar interacgdes que satisfagam os objectivos dos
individuos e das organizagbes” (American Marketing Association, 2008:2).
Desde ai, e nomeadamente durante o século XX, uma série de mudancgas e
adaptacbes foram sendo introduzidas, tanto no meio académico, como
empresarial, como é o caso da visao do autor Cowel (1983), citado por Miranda
(2007), que assinalou que o marketing € uma combinagédo de trés aspectos:
uma atitude mental que serve de base a orientagcdo global da empresa; uma
forma de organizar as diversas fungdes e actividades dentro da empresa; um

conjunto de ferramentas, técnicas e actividades a disposi¢cao dos clientes.



Posteriormente, os autores Kotler e Andreasen (1996) agregam as
conceptualizagdes existentes, a importdncia que tém as interaccbes e a
influéncia sobre o comportamento dos consumidores, que s&o parte
fundamental do marketing, salientando que quando devidamente aplicados,
podem ser socialmente benéficos porque a sua maior premissa é responder as
necessidades e desejos dos consumidores, considerando-o um meio de
entrega de satisfagdo ao cliente em forma de beneficio. Nesta linha, de acordo
com McDonald (2002:3), “a ideia central no conceito de marketing assenta no
cruzamento entre as capacidades da empresa e os desejos do consumidor,

visando a satisfagdo mutua dos objectivos de cada uma das partes envolvidas.”

Em 2004, a Associagdo Americana de Marketing, definiu-o como “uma fungao
organizacional e um conjunto de processos, para criar, comunicar € entregar
valor aos clientes, e para gerir as relagcbes com os clientes mediante
procedimentos que beneficiam a empresa e todas as partes envolvidas no
processo” (American Marketing Association, 2008:2). Mais recentemente, em
2007, pela mesma fonte, foi definido como “a actividade, conjunto de
instituicdes e processos que visam criar, comunicar, distribuir e efectuar a troca
de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e

sociedade como um todo” (American Marketing Association, 2008:2).

Conforme exposto, € visivel que as definicdes mais actuais propostas pela AMA
indiciam que o conceito de marketing é abrangente aos diferentes niveis
organizacionais das empresas: nivel corporativo, nivel do negocio e nivel
operacional (Boyd e Walker, 1990). Tendo em conta a definigdo de marketing
como processo e filosofia de gestdo que deve existir em todas as vertentes da
organizagdo visando a satisfagdo dos clientes (Santesmases, 2004),
privilegiando a representatividade do papel dos clientes e a satisfagdo das suas
necessidades (Fox, 2007), é destacavel a componente do marketing que apoia
e contribui directamente para a estratégia global das empresas, actuando ao
nivel estratégico da organizagcédo (Fox, 2010). Essa componente do marketing
denomina-se marketing estratégico e abrange todas as actividades de

marketing que se relacionam com a gestdo estratégica de uma empresa,
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distinguindo-se das componentes de marketing operacional e de negdcio, que
se dedicam as actividades de implementacdo pratica no terreno das linhas

orientadoras definidas pela vertente estratégica (Dolan, 2000).

Na visdo de Fox (2010:16), “o marketing € o epicentro da organizagao”. Ainda,
de acordo com o mesmo autor, mas ja na década actual, o marketing foi
apresentado como sendo a actividade coordenadora de todos os processos

das empresas, visando a interacgao com diferentes stakeholders.

Desenvolver uma filosofia de marketing implica colocar o cliente como
elemento principal sobre toda a actividade da empresa (Kotler e Andreasen,
1996). Neste sentido, uma empresa néo precisa de ser muito grande ou muito
pequena para adoptar uma orientacdo para os clientes (Fine, 1990). Uma
organizagao centrada nos clientes é aquela que se esforga para perceber,
servir e satisfazer as necessidades e caréncias dos seus clientes (Kotler e
Andreasen, 1996).

Numa perspectiva, tanto académica, como empresarial, o protagonismo
crescente da satisfacdo do cliente esta acompanhado por um conjunto de
citagbes que permitem apurar a relevancia adquirida pelo conceito de
marketing e a sua ligagdo ao conceito de satisfagdo. Face ao exposto, ndo &
pois de surpreender, que numerosos estudos empiricos concebem a satisfacao
como uma premissa fundamental do conceito de marketing (entre outros,
Spreng et al., 1995; Oliver, 1999; Parker e Mathews, 2001), a chave para o
sucesso empresarial (Kristensen et al., 1999; Athanassopoulos et al., 2001), a
pedra basilar ou elemento chave da estratégia de marketing (Swan e Oliver,
1991; Szymanski e Henard, 2001) e o imperativo estratégico para as empresas
(Mittal e Kamakura, 2001).

2.3. Estudo da Satisfacéao

O estudo da avaliagdo da satisfacdo do cliente tem origem na cultura norte-
americana, tendo o seu desflorar no final dos anos sessenta, coincidente com o

periodo em que se comegca a aprofundar as investigagdes sobre
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comportamento do consumidor. Embora diversos autores tenham identificado o
comeco do estudo da satisfacdo no inicio dos anos setenta (Evrard, 1993),
encontram-se outros autores que afectam o seu inicio a década anterior. De
facto, as investigacdes classicas de Cardozo (1965) e Howard e Sheth (1969),
citados por Piqueras (2003), sobre a andlise da influéncia das expectativas na
satisfacado podem ser consideradas como o ponto de partida no interesse em
conhecer a natureza, formagdo e consequéncias da satisfacdo do cliente
(Giese e Cote, 2000).

O indice da satisfacao do cliente elaborado pelo Ministério da Agricultura dos
E.U.A. (Pfaff, 1972) € um dos primeiros estudos que fornece informagdes
praticas sobre os niveis de satisfacdo de individuos e, mais concretamente, as

avaliagdes que fazem das acc¢des dos politicos (Churchill e Surprenant, 1982).

As obras dos autores Day e Hunt (1977; 1979), desenvolvidas visando o
diagnostico de funcionamento dos mercados, simbolizam o nascimento do
estudo da satisfagcdo. Deste modo, o despoletar do estudo da satisfacéo,
respondeu inicialmente a uma abordagem macro, evoluindo posteriormente e
progressivamente para uma preocupagao baseada em fendmenos mais
especificos referentes a satisfagao individualizada dos clientes, com base nas

suas experiéncias de compra e/ou consumo.

Desde as origens do marketing, que a satisfacdo do cliente foi sempre
considerada a chave para o sucesso do negdcio, pois representa o ponto de
partida para a fidelizagdo do cliente (Johnston, 2001). No entanto, a
preocupagdo em compreender este fendmeno, os seus antecedentes e a sua
relacdo com comportamentos posteriores, manifesta-se mais visivelmente na
década de oitenta, apesar de terem aparecido inumeros estudos na literatura
ao longo dos anos setenta sobre satisfagdo, mas foi efectivamente a partir dos
anos oitenta que as pesquisas sobre satisfacdo aumentaram manifestamente
(Hunt, 1983). Varias publicagdes de artigos cientificos permitem confirmar que
o estudo da satisfacédo teve um arranque lento, prosperando acentuadamente a
partir dos anos oitenta, mais especificamente na segunda parte da década.

Ainda de acordo com Hunt (1983), cerca de 500 artigos em matéria de
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satisfagdo foram publicados na década de setenta, enquanto dez anos mais
tarde os autores Peterson e Wilson (1992) estimaram em cerca de 15.000
artigos na década de oitenta. Este crescimento desacelera ligeiramente nos
anos noventa, situacdo claramente reflectida em algumas bases de dados
especializadas. Por exemplo, na ProQuest, que contém a maioria dos artigos
em Inglés na area da Gestao, continha 1.638 publicacdes sobre satisfacdo do
cliente, no periodo entre Janeiro de 1989 e Fevereiro de 1993 (Levy e
Manceau, 1993).

Apesar desta evolugdo de dominio quantitativo, a analise da literatura sobre
satisfacdo demonstrou que o estudo desta tematica ndo variou apenas na
intensificagcdo, mas também no tipo de abordagem de analise, mais focalizada.
As investigacdes iniciais debrugaram-se mais sobre 0s processos e variaveis
que conduzem a satisfacdo, bem como na sua medicdo em contexto de
pesquisa macroeconomica. De facto, a segunda metade dos anos cinquenta e
anos sessenta foram marcados pelo inicio das teorias originais que
fundamentam a teoria da ndo confirmacdo, a teoria mais consensual entre
autores para explicar os fendmenos da satisfagao (Festinger, 1957; Thibaut e
Kelley, 1959; Rosenberg, 1965, citados por Llosa, 1996), que sera abordada

mais adiante neste trabalho durante a descricdo do conceito de satisfacao.

Ao longo dos anos setenta, o interesse no estudo da satisfacdo centra-se no
desenvolvimento das abordagens da década anterior, investigando-se
principalmente os antecedentes da satisfagdo, no intuito de definir as bases
tedricas de abordagem as consequéncias da satisfagdo (Olshavsky e Miller,
1972; Oliver, 1977; Olson e Dover, 1979). Também surgem as primeiras
conceptualizacbes de satisfacdo, o que permite identificar diferentes
abordagens para o conceito (Hunt, 1977). Empiricamente continua-se com a
utilizacao de formas gerais de medi¢cao da satisfagcdo, mas comegam a aplicar-
se novas formas de medicdo de variaveis relacionadas com experiéncias
individuais de compra e/ou consumo (Andrews e Withey, 1976; lzard, 1977;
Day e Bodur, 1978).

Durante os anos oitenta, e sem se abandonar o interesse em estudar a origem

da satisfacdo e as diferentes abordagens conceptuais, inicia-se um especial
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enfoque na preocupagcdo com comportamentos pos-venda, em particular,
analisando-se as consequéncias da insatisfagdo (Singh, 1988). Também
durante os anos oitenta, varios autores apresentam as primeiras métricas de
comparagao, desde a primeira referéncia alternativa sobre a formagao das
expectativas do processo de nado-confirmagéo, como exemplo, os desejos do
consumidor (Westbrook e Reilly, 1983) e atributos relacionados com a

experiéncia (Cadotte et al., 1987).

E a partir dos anos noventa que surgem novas abordagens sobre conceito de
satisfagdo, as quais trazem uma explicacdo mais completa sobre o seu
significado (Oliver, 1992; Cronin e Taylor, 1992; Evrard, 1993). Aparecem
também modelos integrados dos diferentes mecanismos que conduzem aos

julgamentos da satisfagao (Oliver, 1993).

Mantendo a preocupacdo sobre os fendmenos posteriores as experiéncias de
compra e/ou consumo, a revisao da literatura indica que a investigagao sobre a
satisfagao durante os ultimos anos dedica um interesse notavel ao estudo das
consequéncias reveladas através do comportamento do cliente/consumidor.
Por conseguinte, pode-se falar em contribuicdes que reflectem as implicagbes
da satisfacéo sobre a lealdade do consumidor (Spreng et al., 1995; Johnston,
2001).

A satisfacdo tornou-se num dos principais temas de estudo dentro do contexto
de comportamento do consumidor, nao apenas na procura de um
conhecimento tedrico, mas também de caracter pratico. Na verdade, o autor
Bachelet (1992) assinala que a preocupagdo dos investigadores esta voltada
principalmente para a conceptualizacdo e compreensdo dos processos de
formacado da satisfagdo, enquanto as empresas estdo mais interessados em

estudar a medi¢ao da satisfagao.

2.4. Conceito de Satisfacao

A revisao da literatura sobre as investigacbes em matéria de satisfagdo do

cliente evidencia de algum modo a dificuldade em apreender esta nogéo,



apesar dos inumeros trabalhos de investigagao centrados e desenvolvidos em
torno desta tematica. Segundo os autores Peterson e Wilson (1992), a
satisfacdo do cliente € uma das constru¢gdes mais intensamente estudadas e
abracadas no mercado, revelando que s6 durante as décadas de setenta e

oitenta, mais de quinze mil artigos académicos incidiram sobre este tema.

A satisfacdo é citada pelos autores Czepiel e Rosenberg (1973) como um
termo complexo e um conceito dificil. Em 1976, Dufer e Setton afirmavam que
ainda nao tinha sido apresentada nenhuma definicdo clara da nocao de
satisfagdo. De acordo com Evrard (1993) e Aurier e Evrard (1998), a satisfagcéo

corresponde a um estado psicoldgico relativo, posterior a compra/aquisicéo.

A natureza psicologica, nao directamente perceptivel da satisfagdo, opde os
investigadores que colocam a ténica sobre a avaliagao cognitiva (Howard e
Sheth, 1969, citado por Piqueras, 2003) e os que consideram a satisfacéo
como uma resposta emocional (Westbrook, 1987; Cadotte et al., 1987). O autor
Hunt (1977) interliga estes dois pontos de vista extremos, afirmando que a
satisfagao corresponde a um julgamento ponderativo entre a experiéncia que
resulta de processos cognitivos com a integragdo dos elementos afectivos
(trata-se da avaliagdo de uma emogao e ndo a emogao propriamente dita).
Certos investigadores vao mais longe, por exemplo, para Oliver (1980), a
satisfacdo é a avaliacdo da surpresa relativa ao processo de aquisicdo e
consumo de um produto. E o estado psicolégico do consumidor resultante de
uma comparacdo entre as suas expectativas relativas ao produto e o
sentimento obtido apdés a compra e o consumo do produto. Os autores
Westbrook e Reilly (1983) permanecem nesta logica: a satisfagdo € o estado
de espirito agradavel que decorre da constatagdo de que um produto, um
servico, um ponto de venda ou uma acgdo do consumidor conduziu a
realizacdo dos valores pessoais. Evrard (1993) fala de um estado psicologico
resultante do processo de compra e consumo. Mais recente, a satisfacdo do
cliente é definida como a avaliagao total da performance baseada em todas as
experiéncias (positivas e negativas) anteriores com a empresa (Woodruff,
1997; Jones et al., 2000).
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Neste enquadramento parece adequado considerar que a satisfacdo € um
estado cognitivo e emocional transitorio, resultante de uma experiéncia unica
ou acumulada com um servigco, consumo ou utilizagdo de um produto, onde um
cliente satisfeito esta convencido de que a aquisicdo de determinado
produto/servigo foi algo positivo, o que facilita a hipétese de uma relagéo de

continuidade entre o cliente e a empresa.

Quer dizer, a satisfagdo é posterior a compra: € impossivel dar o seu nivel de
satisfagcdo em relagdo um produto ou um servigo se o cliente ndo o utilizar,
consumir ou experimentar. A avaliagcdo pode assentar sobre o conjunto das
experiéncias de consumo (abordagem holistica) ou sobre partes deste
processo, como o acto de compra/aquisicao propriamente dito, o consumo, a

utilizagao do produto ou o servigo (abordagem analitica).

Por ultimo, a satisfagdo tem um caracter relativo, isto €, a sua avaliacédo € um
processo comparativo entre a experiéncia subjectiva vivida pelo cliente e um
padrdao de referéncia inicial, consubstanciando-se na comparacdo das
expectativas e percepgdes do desempenho do produto (Oliver, 1980). A analise
deste processo de comparacao é o fundamento das modelizagdes da formacéao
da satisfacdo, agrupadas sob o nome de paradigma de “confirmagéo / nao-
confirmacao” (Figura 1). Este modelo prevé trés resultados possiveis derivados

desta avaliagao:
v Confirmacéo, que ocorre quando a percepg¢ao de desempenho actual do
produto vai de encontro as expectativas geradas, o que segundo

Woodruff et al. (1983) leva a um sentimento neutro;

v' Nao-confirmacao positiva, sempre que a percepgcdo de desempenho é

melhor do que as expectativas, o que conduz a satisfacao;

v' Nao-confirmagédo negativa, quando o desempenho é pior do que as

expectativas criadas, o que conduz a insatisfacao.

1



Figura 1 — Modelo da Confirmacéao / Nao-Confirmagao

l Confirmagéao

Percepcdes — Expectativas

l N&o-Confirmacéo Positiva

Percepcdes > Expectativas

l N&o-Confirmacéo Negativa

Percepcdes < Expectativas

Fonte: Adaptado de Oliver (1980)

A revisao da literatura indica que a ndo-confirmagcao de expectativas constitui o
fendmeno predominantemente investigado nos estudos realizados para
compreender a natureza da satisfacao (Yi, 1990; Wirtz e Mattila, 2001). De
acordo com este esquema tedrico, a satisfacdo do cliente € determinada pela
diferenca ou comparacgao entre a percepg¢ao do desempenho de um produto e

as expectativas que tem o consumidor antes da aquisi¢ao (Oliver, 1980).

No contexto de uma situagdo de compra ou consumo, segundo os autores
Thibaut e Kelley (1959), citado por Llosa (1996), a satisfagdo € um elemento de
ligacao entre as expectativas de pré-compra e de poés-compra, uma vez que a
mesma € formada a partir do desvio entre os resultados de um produto e
determinado standard de comparacédo. Esta diferenca, denominada néo
confirmacéo, é que determina o grau de satisfagédo (Latour e Peat, 1979, citado
por Llosa, 1996). Oliver (1981) também afirma que esse padréo ou referencial
de comparagao sera representado pelas expectativas, que sdo comparadas
com o desempenho percepcionado, por forma a que possa existir a nao-
confirmagédo positiva (se o desempenho supera as expectativas) e nao-
confirmagado negativa (se as expectativas superarem o desempenho) e a
confirmacao (quando coincidem expectativas e desempenho). Segundo este

paradigma de nao-confirmacdo de expectativas, o cliente realiza apos a
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compra ou consumo uma comparag¢ao entre a percep¢ao com os resultados
obtidos com o produto e as expectativas criadas previamente. O nivel de
satisfacdo surge entdo determinado por essa diferenga ou discrepancia,

denominado de ndo-confirmagédo de expectativas (Oliver, 1980).

Portanto, segundo este modelo, a ndo-confirmacgéo prenuncia que a satisfacao
aumenta com o desempenho percepcionado e diminui com as expectativas,
pelo que estes dois factores constituem os padroes essenciais deste
paradigma, onde a combinagdo de ambos €& que determina o nivel de

satisfac&o do cliente (Oliver, 1980).

As investigacbes de Howard e Sheth (1969) e Howard (1974) sustentam as
bases tedricas para a elaboragdo do modelo cognitivo de Oliver (1980) que
baseando-se no paradigma da ndo-confirmagao de expectativas é um ponto de
referéncia no desenvolvimento de numerosas investigagdes que se debrugcam

sobre a origem da satisfagao, antecedentes e consequéncias.

Segundo o modelo de Oliver (1980), a atitude do cliente antes de processar a
compra, fruto das expectativas criadas previamente, € modificada com o atingir
da satisfagao baseada numa experiéncia positiva, a qual o conduz a intengdes
posteriores. De acordo com este modelo, a medida que o cliente vai
experimentando diferentes graus de satisfacdo, irdo sendo também

modificadas as atitudes e intengdes relativamente a novas experiéncias.

Adicionalmente, existem estudos que comprovam a existéncia de uma relagao
positiva entre experiéncias anteriores e os niveis de expectativas actuais dos
consumidores (Zeithaml et al., 1993) e que o nivel de expectativas € fortemente
influenciado por experiéncias recentes com o fornecedor do produto ou servigo.
Tendo por base essas expectativas, a satisfagado pode ser definida quase como
a extensao pela qual as expectativas dos clientes, relativas a um produto ou

servico sao atendidas, pelos beneficios reais que recebem.
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Sao diversos os autores que se referem nas suas obras as formas de avaliagao
da satisfacdo do cliente. De entre as mais consensuais, encontramos as

seguintes abordagens mais geralmente utilizadas:

» A transaccao especifica, que explica a satisfacdo do cliente como uma
resposta emotiva do consumidor a mais recente experiéncia de
transacgdo com a empresa (Oliver, 1993). A resposta associada ocorre
num especifico periodo de tempo apds o consumo, depois do processo
escolhido estar completo. A resposta afectiva varia em intensidade

dependendo das variaveis circunstanciais presentes.

» A transacgdo acumulada refere-se a satisfagdo do cliente como uma
avaliagdo acumulativa adaptativa que requer a soma da satisfacao
associada a produtos/transacgdes sucessivas e a varias facetas da
empresa (Anderson et al., 1994). Em comparagao com a perspectiva de
satisfagdo como transacgéo especifica, a satisfacdo acumulada reflecte
as impressdes acumuladas que um consumidor possui em relacdo a
performance do produto de uma empresa ao longo de varias

interacg¢des/transacgdes (Miranda, 2007:28).

2.5. Importancia da Satisfacao

As primeiras investigacdes efectuadas sobre a importadncia e formacado da
satisfagao sao referentes aos finais da década de sessenta, onde comeca a ser
detectada uma preocupacado especial no conhecimento dos fenémenos que
ocorrem para dar resposta a uma experiéncia de consumo (Howard e Sheth,
1969).

Os principais efeitos que reflectem a importancia da satisfacdo abordados na
revisdo da literatura efectuada podem ser descritos em ordem ao consumidor e
na optica da empresa. Ao nivel do cliente as consequéncias da satisfagcao
podem referir-se a variaveis, como atitudes, intengdes e fendmenos
comportamentais que incluem as diferentes respostas a satisfacdo ou

insatisfacdo, como sendo, a lealdade, recomendacdes, intengdes de recompra,
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entre outros (Halstead, 1989). Por outro lado a importancia da satisfagao sob o
ponto de vista da empresa, que por sua vez derivam dos comportamentos
anteriores dos clientes, reflectem-se na rentabilidade e quota de mercado,

como resultado da retengao de clientes (Smith e Bolton, 2002).

A procura da lealdade do consumidor converte-se num auténtico objectivo
estratégico para as empresas (Oliver, 1999). A lealdade é um aspecto critico,
uma vez que a retencdo e clientes é mais desejavel e menos dispendiosa que
a procura de novos clientes (Thomas, 2001). Por seu lado, Oliver (1999) havia
identificado a lealdade como o compromisso profundo do cliente pela recompra
futura de um dado produto, apesar das influencias situacionais de marketing
que podem ter o potencial suficiente para provocar uma alteracdo no
comportamento do consumidor. A luz desta perspectiva, as intengdes de
recompra definem-se como a probabilidade de futuras compras ou renovacdes
de contratos de servicos, ou como a probabilidade do cliente comprar

novamente a oferta (Szymanski e Henard, 2001).

A relagao entre a satisfacdo do consumidor e as suas intencdes de recompra
pode ser resumida através da seguinte afirmacdo: “quanto maior for a
satisfagdo do cliente, maior sera a probabilidade de recomprar o produto”
(Somasundaram, 1993:216). Da pesquisa bibliografica é identificavel a
existéncia de numerosos trabalhos que demonstram empiricamente uma
relacado positiva entre a satisfacdo e as intengdes de recompra, transformando
a satisfagdo na base principal das intengdes futuras do consumidor (Teo e Lim,
2001), adquirindo um papel crucial no estabelecimento de relagdes de longo
prazo com os clientes e, consequentemente, no alcance de resultados

estratégicos da empresa (Patterson et al., 1997).

Também a recomendacdo pode definirrse como uma manifestacdo ou
dimenséo da lealdade do cliente (Teo e Lim, 2001), configurando-se como a
reacgao possivel do consumidor perante uma experiéncia de consumo positiva.
A recomendagédo surge ndo apenas como indicador da intengdo do cliente em

prosseguir a sua relagdo com a empresa, manifestando a sua lealdade, mas
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também como fonte de informacgao positiva e vital para um destacado grupo de
clientes (Maxham, 2001).

Os autores Skogland e Siguaw (2004) parecem cada vez mais conscientes da
importancia da satisfacdo no comportamento do consumidor, uma vez que
muitos dos fendmenos que ocorrem em etapas anteriores a operacdo da
compra propriamente dita podem ter a sua origem em processos de avaliagéo
pos-venda baseados em experiéncias de consumo anteriores. Westbrook e
Oliver (1991) indicam que a satisfagao do cliente é a pedra basilar para repetir
experiéncias de compra ou consumo. Porém a importancia da satisfagao nao
se repercute apenas nas atitudes e inten¢des dos individuos perante futuras
compras, mas também nos seus afectos que podem resultar num conjunto de
comportamentos futuros, como sao a fidelizagdo, felicitagbes e elogios,
confianca para a aquisicao de outros tipos de produtos, as recomendacgdes
boca-a-boca (Oliver, 1980), que podem trazer beneficios para a empresa.
Numa perspectiva econdmica, a importancia dos niveis de satisfagdo sobre o

comportamento do cliente, faz sentir o seu eco nos resultados da organizagao.

Também a importancia da satisfagdo com os programas de gestao e tratamento
de reclamacdes € abordada na literatura, salientando-se o seu peso sobre a
retencdo de clientes e sobre o lucro gerado para a empresa (Fornell e
Wernerfelt, 1988). A investigacdo de Rust e Zahorik (1993) visa clarificar as
relacbes causa-efeito entre estas variaveis. Com o objectivo de determinar a
quantidade Optima de gastos necessaria para aumentar a satisfagdo e a
rentabilidade da empresa, estes autores propdem e testam um modelo que une
sequencialmente o nivel de gastos imputados a melhoria de determinados
aspectos relacionados com o servigo com a satisfacdo do cliente, a lealdade, o

grau de retencdo de clientes, a quota de mercado e os indices de rentabilidade.

O autor Fornell (1992) reforgca a importancia da satisfagao dos clientes sobre os
resultados econdmicos das empresas. Refere Fornell (1992:6), “em primeiro
lugar, manter clientes satisfeitos favorece a lealdade face ao produto ou marca,
uma vez que estdo mais predispostos a repetir a experiéncia de compra no

futuro, a comprar com maior frequéncia e/ou em maior volume a empresa, ou a
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adquirir outros produtos oferecidos por esse mesmo fornecedor”. Isto implica
uma diminuicdo dos custos comerciais/promocionais futuros, uma vez que
envolvera menores esforgos e gastos para promover a venda a clientes
satisfeitos (Fornell, 1992).

2.6. Medicao da Satisfacéo

2.6.1. Consideracdes Gerais

A medicao da satisfacdo tem recebido atencado especial na literatura. Peterson
e Wilson (1992) indicam que desde os anos setenta, mais de 15.000 artigos
tém abordado esta faceta da satisfacdo. Na visdo de Dutka (1994) medir a
satisfagcdo do cliente pode melhorar a performance da empresa e o processo
de tomada de deciséo, onde sé as organizag¢des orientadas para os clientes
podem chegar a esses resultados. Considera crucial para o sucesso do
programa de medicao da satisfagdo que o0 mesmo esteja integrado na estrutura
corporativa da empresa, acentuando que sO assim se podem atingir os
objectivos tragados pela empresa e pelo investigador. A discussao envolvendo

a totalidade da empresa deve ser incentivada (Dutka, 1994).

Segundo Vavra (1996), a medigdo da satisfacdo do cliente tem dois papéis
principais, a recolha de informagao e o estabelecimento de comunicagdo com o
cliente. A recolha da informagao vai permitir conhecer as necessidades a
serem satisfeitas de modo especifico para dado cliente com caracteristicas
particulares, e a interaccao permite aferir como € que a empresa esta a

corresponder a essas necessidades especificas do cliente.

A medicao da satisfacdo pretende-se realista e precisa, acautelando tomadas
de decisdo erradas pela eventual imprecisao da informagao, néo solucionando
por essa via 0s problemas que sdo importantes para o cliente e nao

conduzindo ao aumento da satisfagao (Dutka, 1994).

As etapas preliminares de planeamento que conduzem a medicdo da

satisfacdo sdo na visdo de Dutka (1994) essenciais para assegurar 0 sucesso
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da avaliagdo. Essas fases de planeamento, interno e externo, devem envolver
a totalidade da organizacao e clientes, comunicando a intencdo da pesquisa,
estimulando a discussdo e confronto de ideias. Neste sentido, devem ser
planificadas e implementadas um conjunto de etapas consideradas prioritarias
(Dutka, 1994): consulta dos colaboradores para seleccao e definicdo de
medidas indirectas de medicdo da satisfagdo, conduzir uma pesquisa
qualitativa com os clientes para determinar as necessidades e expectativas e
uma pesquisa quantitativa para cimentar a base dessas necessidades e
expectativas, apresentar os resultados a empresa, seleccionar a metodologia
da pesquisa, formulacdo genérica do questionario com inclusdo de questdes
que visem a medigao global da satisfagdo, intengdes futuras, importancia,
desempenho e questdes demograficas, revisdo do questionario com as novas
questdes realcadas, pré-teste do questionario, acompanhamento, versao final,

tratamento estatistico de dados e resultados.

A pesquisa/recolha de dados é o método mais comum directamente utilizado
pelas empresas e investigadores para a medigao deste construto, que as vezes
€ complementada por métodos indirectos, tais como a medicdo do nivel de
vendas, lucros ou reclamacgdes (Peterson e Wilson, 1992). Segundo estes
autores, os estudos sobre a medicdo da satisfacdo do cliente séao
caracterizados em grande parte pela falta de uma definicdo metodoldgica
estandardizada. Contudo, apesar das diferencas nos conteudos que vao ser
medidos (produto duravel ou ndo duravel; servigco rentavel ou nao rentavel;
etc.), natureza da escala de medicéo (referente a um unico artigo ou a varios
produtos; medigao directa ou indirecta), tipo de populagdo estudada (estudante
ou outro grupo especifico), e desenho da investigagdo empirica (pesquisa de
laboratdrio, projecto longitudinal, etc.), Peterson e Wilson (1992), concluem na
sua pesquisa que os estudos da satisfacdo do cliente compartiham de uma
caracteristica comum: virtualmente todos os relatérios sobre o estudo da
satisfacdo do cliente possuem uma distribuicdo em que a maioria das
respostas indicam que os clientes estdo satisfeitos e a distribuicdo que
representa os niveis de satisfagdo mais baixos € enviesada negativamente de
modo uniforme, a medida que aumenta o numero de inquiridos que relata

satisfagao, conforme a seguir ilustrado (Figura 2).
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Figura 2 — Distribuicdo Conceptual da Medi¢ao da Satisfagcéo

Elevada Insatisfagéo Elevada Satisfacao

Fonte: Adaptado de Peterson e Wilson (1992:62)

Os autores Peterson e Wilson (1992) apresentam quatro possiveis explicagdes

para as distribuicoes observadas referentes a medicdo da satisfagao do cliente:

» As distribuicbes podem simplesmente representar medi¢cdes actuais da

satisfacao reflectida com produtos e servicos adquiridos ou consumidos,
considerando como razoavel esperar resultados desta ordem, uma vez
que os individuos compram/consomem em larga maioria produtos ou

servigcos que lhes oferecem confianca.

> A satisfagdo é causada por factores, tais como expectativas, exigindo

um esforgo cognitivo consideravel, onde os antecedentes podem

influenciar as distribuicbes observadas.

» A satisfacdo pode possuir uma distribuicdo que seja diferente da

distribuicdo normal de outras construgdes psicoldgicas comuns.

Finalmente, a distribuicdo dos indices de satisfacdo, podem ser
artefactos das metodologias de pesquisa utilizadas, assim como fungéo
de factores inerentes a caracteristicas intrapessoais dos clientes

inquiridos.

Relativamente ao método directo de medicdo da satisfagdo, os estudos

mostram que existe uma multiplicidade de formas utilizadas para avaliar este

conceito. Hausknecht (1990) compilou 34 escalas diferentes que foram
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utilizadas no estudo da satisfacao.

Alguns autores utilizam escalas multi-item para medir a satisfagdo global
(Cronin e Taylor, 1994). Churchill e Surprenant (1982) utilizam sete itens para
medir a satisfacdo global; Dutka (1994) utiliza cinco itens, Bradford (2000),
Netemeyer et al. (2003) utilizam trés itens. Deste modo, parece patente que
funcdo da investigacdo devem ser seleccionadas as escalas/pontuagdes que
melhor se ajustem a avaliagédo da satisfacdo em questédo, podendo seleccionar-

se itens diferentes para diferentes circunstancias.

Outros estudos utilizam escalas simples, com um unico item, na medi¢cao da
satisfagao, procurando conhecer a valorizagdo de um conjunto de afirmagdes
que reflectem certos sentimentos sobre a experiéncia que se pretende avaliar
(Tsiros e Mittal, 2000).

Nalguma literatura sobre satisfagdo séo criticadas as escalas de um unico item
por ndo captarem a abrangéncia do conceito, considerando que o uso de
escalas multi-item fornece uma maior fiabilidade a medicdo da satisfacao
(Churchill, 1979; Parasuraman et al., 1994). Contudo, as escalas simples tém
sido utilizadas com frequéncia em varios estudos (por exemplo, Bolton e Drew,
1991; Cronin e Taylor, 1992; Kumar et al., 1999). Barbera e Mazursky (1983)
defendem as escalas simples, argumentando que as escalas multi-item tornam
0s questionarios mais extensos e podem prejudicar a fiabilidade do estudo.
Além disso, algumas escalas multi-item de avaliacdo de satisfagdo incluem
recomendagdes e intengdo de recompra (Halstead, 1994), variaveis que
requerem a utilizacdo de medi¢des especificas em diferentes situagbes de

avaliagao da satisfagao.

O numero de pontuagdes que se empregam nas escalas utilizadas para
recolher a intensidade da satisfagdo, € muito variada. Alguns autores defendem
a utilizacdo de escalas de onze pontuagdes (Wirtz e Mattila, 2001), outros com
dez pontuagdes (Friman, 2003), com nove (Nyer, 1999), ou sete (Churchill e
Surprenant, 1982; Fisher et al, 1999; Tsiros e Mittal, 2000). Outros identificam o

nivel de satisfacdo com escalas menos sensiveis compostas por quatro
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avaliagdes (Gilly, 1987) ou cinco (Bolfing, 1989; Dutka, 1994; Spreng et al.,
1995). Menos comum ¢é a utilizacdo de escalas de seis pontos (Kumar,
Olshavsky e King, 2001).

Da pesquisa bibliografica realizada é notério que a medigdo da satisfacao
desperta o maior interesse, pese embora a sua complexidade, enquanto
variavel nao observavel (Gaiardelli et al., 2007), onde a regressao é
normalmente utilizada em estudos desta natureza (Dutka, 1994). Através da
analise factorial € processada a interpretacdo da estrutura do conjunto de
dados multidimensionais a partir da matriz de variancia-covariancia (Hair et al.,
1998).

2.6.2. Dimens0es da Satisfacao Industrial

As pesquisas sobre estudo da satisfacdo do cliente recaem habitualmente
sobre bens de consumo, sendo a satisfacdo do cliente em mercados industriais
uma area sub-pesquisada (Homburg e Rudolph, 2001). Homburg e Rudolph
salientam assim a inexisténcia na literatura de uma escala de medigao validada
para a satisfacdo de clientes industriais. Neste sentido, estes autores
desenvolvem um modelo para medicdo da satisfacdo do cliente na industria,
designado de INDSAT, suportando o desenvolvimento das escalas de medi¢céo
em entrevistas de campo e analises estatisticas a duas grandes amostras que
incidiram sobre 2500 respostas de clientes de 25 industrias diferentes,
localizadas em 12 paises europeus. O estudo apresenta o desenvolvimento de
uma escala de medi¢cao multi-item para avaliar a satisfacdo de clientes do ramo
industrial. Também ¢é analisado o impacto de cada uma das dimensdes
identificadas da satisfac&o do cliente industrial, sobre a satisfacao global. Numa
terceira etapa, considerando a tomada de decisdo de compra em empresas
industriais como decisdes de equipa e nao individuais, os autores analisaram
as diferengas na satisfagao do cliente entre categorias funcionais do servigo de

aprovisionamentos.

Segundo Homburg e Rudolph (2001), a escala para medicao da satisfacédo

industrial, consiste na avaliagdo de sete dimensdes distintas da satisfagao:
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Produtos

Equipa de vendas

Informacao técnica sobre produtos
Processamento da encomenda
Servigo de assisténcia técnica

Interacgcdo com pessoal interno

O O O O O o O

Tratamento de reclamagdes

Dada a complexidade das interacgdes no ramo industrial entre clientes e
fornecedores, os autores Homburg e Rudolph (2001), questionam se é
previamente capturavel e adequadamente operacionalizavel o construto da
satisfagcdo neste dominio. Invocam que a satisfacdo do cliente no mercado
industrial deve ser compreendida como um relacionamento especifico, e nao
apenas numa légica de transacg¢ao especifica. Neste sentido, os autores
conceptualizaram o modelo sustentando a satisfagdo do cliente industrial
relacionada nas diferentes facetas/dimensdes de relacionamentos entre cliente
e fornecedor, correspondendo ao uso de uma aproximag¢ao cumulativa a

medicao da satisfagao do cliente.

Os autores Homburg e Rudolph (2001), conforme apresentado, concluiram no
seu estudo, a natureza multi-dimensional do construto da satisfacdo do cliente
industrial. O produto € o nucleo da transacgcdo e em consequéncia, as
caracteristicas do produto terdo provaveis efeitos significativos num
relacionamento industrial, onde os atributos que estdo geralmente associados
ao produto incluem a relagao precgo/valor percepcionado e prego/qualidade. Por
causa da complexidade dos produtos industriais que sao introduzidos no
mercado, € frequentemente necessario o fornecimento de documentacao
técnica sobre produtos. Assim, a disponibilidade e satisfacdo com a
documentacado técnica fornecida ou outro suporte documental tem que ser
considerado no contexto da satisfacdo do cliente industrial. Também, os
servigcos tém um papel importante na determinagdo da satisfacdo do cliente
industrial, uma vez que os servigos industriais sdo geralmente mais complexos
em termos técnicos do que os servicos relacionados com produtos de

consumo, incluindo, por exemplo, operagdes de manutencado, reparacio e
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processos de operagao/utilizagao/formacgéao. Estes sao alguns dos servigos que
acompanham os produtos/equipamentos técnicos adquiridos e que os clientes
industriais necessitam de conhecer/utilizar. O tratamento de reclamacbes é
outra das dimensdes da satisfagdo citada pelos autores Homburg e Rudolph
(2001), como de particular importancia no mercado industrial, salientando-se o
processo de analise de causas e resolucado do problema e eficacia das acgoes.
A dimensdo de processamento da encomenda tipicamente envolve um maior
numero de processos, como sendo, a emissao de proposta/confirmacao de
encomenda, planeamento e prazos de entrega, emissdao de documentacao de
acompanhamento e facturagao, logistica e programacéao de entrega. As outras
duas dimensdes de especial relevo na satisfagao industrial incluidas no estudo
de Homburg e Rudolph (2001), sdo o contacto com a equipa de
vendas/comercial que abrange a identificagdo e conhecimento de produtos e
condi¢des de utilizacdo, assim como suporte na resolugcdo de problemas; a
interacgcdo do cliente com o pessoal interno (staff ou apoio administrativo),
avaliada pela disponibilidade dos intervenientes e qualidade das suas reac¢des
as solicitagdes dos clientes, podendo incluir aspectos associados ao estado do

processamento da encomenda, engenharia ou produgao.

A validagdo do modelo apresentado por Homburg e Rudolph (2001) assentou
na comparagao das sete dimensdes consideradas para a satisfacdo industrial,
com quatro alternativas que conceptualizam o construto da satisfacdo do
cliente industrial:

e Interaccao entre equipas de venda e pessoal interno

e Relacionar informacéo técnica sobre produtos com servigos técnicos

e Combinar o processamento da encomenda com o tratamento de

reclamacgdes

e Englobar os sete factores numa unica dimenséao

Os resultados expressaram que as sete dimensdes conceptualizadas na
medicdo da satisfacdo industrial sdo superiores as combinagdes alternativas,
argumentando os autores que as sete dimensdes sao suficientemente distintas,
e como tal, para cada par de dimensdes alternativas, um cliente pode estar
satisfeito com uma dimensdo, sem necessariamente estar satisfeito com a
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outra. Os resultados atingidos s&o também reveladores que cada uma das sete
dimensdes tem um efeito positivo na satisfacdo global e multiplas fungées no
processo de aquisicdo industrial, tais como, recomendacdo, influéncia,
intengdes e tomada de deciséo. As diferentes dimensdes da satisfagdo variam
por nivel de importdncia durante o processo de aquisicdo, mais
especificamente, no processamento da encomenda e interac¢gdo com a equipa
de vendas; fornecimento de produtos e tratamento de reclamagdes;

fornecimento de produtos e interaccdo com a equipa de vendas.

2.6.3. Qualidade de Servico

Neste tépico sdo apresentados os principais modelos de avaliacdo da
qualidade de servico: Modelo SERVQUAL e Modelo SERVPERF, uma vez que
os servicos tendem a ser uma importante parte da oferta de uma empresa

industrial.

A qualidade é um dos antecedentes mais importante da satisfacio,
considerada uma variavel crucial para a fidelizagdo do cliente a empresa
(Kotler e Armstrong, 1999). Diversas investigagdes apontam para a evidéncia
de que dois dos meios mais eficazes para gerar a lealdade do cliente s&o
manter o cliente muito satisfeito (Oliver, 1999) e fornecer valor acrescentado,
derivado de servigos diferenciados e da qualidade dos produtos (Parasuraman
et al., 1998).

A qualidade do servico, para além do seu valor tedérico e académico,
desempenha um papel notavel como fonte de vantagem competitiva
sustentavel para as empresas, uma vez que as percepgdes e atitudes positivas
dos clientes-alvo face a aspectos de qualidade oferecidos pela empresa leva a
atracgao de novos clientes, quer gragas a recomendagao boca-a-boca (WOM)
dos actuais clientes, quer gragas a melhoria do relacionamento da empresa
com o0s seus clientes actuais, tornando-os mais leais e comprometidos
(Rigopoulou et al., 2008). Um conjunto substancial de literatura, de que é
exemplo a visdo de Zeithaml et al. (1996), alega que a percepc¢ao da qualidade

geral do servigo influencia a comunicagcdo do passa-palavra ou
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recomendagdes, bem como a lealdade, surgindo a satisfagdo do cliente
também como uma consequéncia da qualidade do servigo percepcionado
(Boulding et al., 1993).

Essas referéncias positivas estdo associadas ao nivel de satisfacédo elevado de
quem as divulga, pelos beneficios que teve com determinado servico ou
produto (Oliver, 1980). A empresa pode-se orgulhar quando ocorrem
recomendacgdes destas, porque sao reveladoras da satisfagdo que o cliente
sente (Boulding et al.,, 1993). Varios modelos apresentados na literatura
consideram a qualidade como o antecedente mais importante da satisfacéo
(Anderson et al., 1994; Smith e Bolton, 2002).

Como visto, sdao inumeros os estudos académicos que incidem sobre a
qualidade dos servigos, tendo surgido diversos modelos, varias orientagdes e
uma permanente controvérsia. Entre todos, o mais difundido e utilizado é o
modelo proposto pelos autores Parasuraman et al., (1988), conhecido como
SERVQUAL. Este modelo, baseado no paradigma das diferengas no campo da
qualidade de servigcos tem sido discutido e questionado por varios autores
(Carman, 1990; Cronin e Taylor, 1992). O permanente questionar do modelo
conduziu a novo e distinto enfoque na avaliagdo da qualidade do servico,
surgindo o modelo SERVPERF (Cronin e Taylor, 1994). Apesar das criticas, o
modelo SERVQUAL, usando a interpretacdo das expectativas e a
multidimensionalidade, surge como um modelo aplicavel aos diferentes

sectores de servigos.

2.6.3.1. Modelo SERVQUAL

Desde 1985, quando a ferramenta foi publicada pela primeira vez, o
desenvolvimento do instrumento SERVQUAL passou por varias fases.
Inicialmente, os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry, examinaram a
literatura existente sobre a qualidade de servico e exploraram as numerosas
conceptualizagdes sobre o tema. O SERVQUAL é uma escala multipla de itens
para medir as percepcdes e as expectativas do cliente e, dessa forma, a

qualidade do servigo (Parasuraman et al., 1985; 1988; 1991). O instrumento é
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um questionario composto por duas partes — a primeira, constituida por 22 itens
que medem as expectativas dos clientes, numa segunda parte formada por
outros 22 itens com palavras semelhantes para medir as percepgdes ou
experiéncias dos clientes. Avaliar a qualidade do servico implica calcular a
diferenca entre as pontuacdes que os clientes atribuiram aos pares de
respostas expectativas/percepgcdes. O SERVQUAL foi criado como um
instrumento de diagndstico para identificar areas de forgas e fraquezas,

colocado a mercé dos servigos.

O desenvolvimento do instrumento final € o resultado de varios estudos
efectuados durante um longo periodo de anos, conforme ja foi dito. O processo
comecgou com entrevistas de grupo, conduzidas pelos autores Parasuraman et
al. (1985). Estas primeiras entrevistas eram adeptas da hipétese de que a
qualidade do servigo avaliada pelos consumidores, deriva de uma comparagao
entre expectativas e experiéncias com determinada empresa fornecedora de
determinado servigo. Importante realgar que na literatura sobre a qualidade de
servigo, as expectativas sdo entendidas como o servigo desejado pelo
consumidor. Os autores Parasuraman et al. (1985) observam inicialmente que
os critérios utilizados pela clientela para avaliar a qualidade do servigo se
resumem a dez dimensdes que se sobrepbéem - capacidade de resposta,
empatia, tangiveis, confianga, consisténcia, comunicagédo, credibilidade,
segurancga, cortesia e compreensdo). Uma investigagdo posterior levada a
efeito por estes mesmos autores conduziu ao desenvolvimento do instrumento
SERVQUAL para avaliagdo da qualidade do servico, que contém cinco

dimensoes.

O instrumento que esta na base do modelo SERVQUAL era uma escala com
itens multiplos baseada nas dez dimensdes de qualidade criadas na primeira
investigacdo. Cada item de escala continha duas versdes, uma para medir as
expectativas e outra para medir as percepcdes sobre a qualidade do servigco. O
instrumento final SERVQUAL foi resumido a uma escala de 22 itens e apenas

cinco dimensdes (Parasuraman et al., 1988).

Essas cinco dimensbdes sédo (Parasuraman et al., 1988):
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e Prontiddo — Agilidade a assistir os clientes e facultar um servigo rapido,
isto €, deve existir na empresa a funcionalidade e predisposicédo para a
assisténcia ao cliente, proporcionando-lhe um atendimento o mais

imediato.

e Empatia — A empresa presta um cuidado e uma atengao individualizada
aos seus clientes, isto €, deve existir por parte dos colaboradores da
empresa a aptiddo para sentir as necessidades dos clientes,

oferecendo-lhes os cuidados e tratamento adequados as circunstancias.

e Tangiveis — Aptidoes fisicas, equipamentos e aparéncia dos
colaboradores. A empresa deve garantir, entre outros exemplos,
hardwares e softwares actualizados, possuir instalacbes fisicas
visualmente agradaveis, disponibilizar meios que facilitem a
comunicacdo. Foi considerada pelos autores a dimensdo de menor

relevancia no modelo.

e Confianga — Conhecimento técnico e cortesia dos empregados e a sua
capacidade em prestar esclarecimentos, tirar duvidas, gerando
seguranga e certezas, por outras palavras, os colaboradores da
empresa devem ter propensdo para resolver os problemas dos clientes
com firmeza, necessitando para isso dispor de conhecimento técnico

apropriado e dedicagao nas suas reacgoes as solicitagdes dos clientes.

e Fiabilidade — Capacidade na execugdo integra/precisa do servigo
prometido, isto é, a empresa deve possuir a capacidade de realizar um
servigo proposto de forma confiavel e precisa. Foi considerada pelos
autores a dimensdo mais critica do modelo, independentemente do

servico em causa.

Parasuraman et al. (1985) propuseram uma medi¢cdo de qualidade do servigo
baseada no modelo de satisfagdo de Oliver (1980), afirmando que a satisfagao

do cliente é fungao da diferencga entre expectativa e desempenho ao longo das
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dimensdes da qualidade. Desta forma, a avaliacdo de um servico, por um
cliente, seria feita através da diferenca entre a sua expectativa e o servigo
percepcionado, para cada uma das dimensdes da qualidade de servico. A

equacao abaixo traduz este modelo:

Figura 3 — Avaliagao da Qualidade de Servico SERVQUAL

QS =i w; (Des; - Exp))

Donde:

QS = Avaliacao geral da qualidade de servigo

Des; = Valores da medicao de percepg¢ao de desempenho para a caracteristica
I de servigo

Expi = Valores da medicao de expectativa de desempenho para a caracteristica
i de servico

w; = Importancia ou ponderagdo da dimensao

Como ja foi salientado, Parasuraman et al. (1985) consideram que a
apreciagcao do consumidor sobre a qualidade global de um servigo depende
das discrepancias entre expectativas e percepg¢des do desempenho actual da
empresa. Segundo eles, esta diferenga € influenciada por quatro gaps

primarios que ocorrem na esfera da empresa de servigos.

Parasuraman et al. (1985) descrevem estes quatro gaps da seguinte forma:

v GAP 1 - representa a diferenga entre as expectativas por parte do cliente

e a percepcao do fornecedor sobre as expectativas do cliente.

v' GAP 2 - representa a diferengca entre a percepgdo por parte do
fornecedor sobre as expectativas do cliente e as especificagcdes do

servico.
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v GAP 3 - representa a diferenca entre as especificagdes do servico e o

servigo efectivamente disponibilizado.

v" GAP 4 — representa a diferenga entre o servigo efectivamente prestado

ao cliente e o servigo prometido.

Todos estes gaps contribuem para uma avaliacdo global assente na
experiéncia em servicos. Baseando-se nesta analise, os autores Parasuraman
et al. (1985) desenvolveram o GAP 5:

v" GAP 5 - representa a diferenca entre o servico esperado e o servico
percepcionado. Avaliagcdes de elevada ou baixa qualidade de servigo
dependem de como os clientes percebem a experiéncia actual com o
servico comparativamente ao servico que esperavam. A qualidade do
servico é unicamente determinada pelo cliente, uma vez que esta
avaliagdo é feita com base nas suas percepcdes e expectativas

individuais.

Figura 4 — Modelo SERVQUAL — Analise de Gaps

GAP 1 - Fiabilidade
GAP 2 —> GAPS <{—— Tangiveis
GAP 3 ﬂ - Prontidﬁo
- Confianca
Tl Qualidade g
do .
Servico L Empatia

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990)

Posto isto, para quem procura uma ferramenta para estudar conceitos em torno
da qualidade dos servigos oferecidos/disponibilizados por uma empresa, deve

considerar a ferramenta SERVQUAL, onde a multidimensionalidade do modelo
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pode revelar os pontos fortes e fracos dessa empresa, fornecer elementos que
podem ser utilizados para alterar, adaptar e melhorar a oferta e
consequentemente aumentar o desempenho da organizagdo. Dito isto, as
empresas podem utilizar esta ferramenta periodicamente para verificar o seu
desempenho ao longo do tempo e introduzir as correcgdes necessarias
(Zeithaml et al., 1990).

2.6.3.2. Modelo SERVPERF

Apesar da generalizada utilizagdo, com inumeras citagdes no que diz respeito a
literatura referente a qualidade de servigos, 0 modelo SERVQUAL foi criticado
por alguns investigadores da area. Algumas das criticas, como Carman (1990),
que alegou que o SERVQUAL necessitava de ser adaptado a um cliente
especifico de um determinado servico em concreto. Também os autores Cronin
e Taylor (1992) criticaram o SERVQUAL, baseando-se por um lado em
questbes de natureza conceptual, nomeadamente a dimensionalidade do
modelo, e por outro lado em questdes metodoldgicas, analiticas e praticas,
onde as cinco dimensdes do modelo SERVQUAL revelaram que todos os itens
convergem para um unico factor. Cronin e Taylor (1992), conduziram um
estudo com dados de clientes dos sectores bancarios, controlo sanitario,
limpeza a seco e cadeias fast-food. Os resultados levaram-nos a questionar a
necessidade de medicdo das expectativas dos clientes, uma vez que as
percepgdes explicam uma maior percentagem da avaliagédo global da qualidade

que os hiatos da qualidade.

Neste sentido, os autores Cronin e Taylor (1992) desenvolveram este outro
modelo de analise da qualidade de servigo, designado de SERVPERF. Esta
metodologia ndo tem em conta a analise das expectativas, concentrando o seu
objecto na avaliagdo da qualidade atingida, com base nas percepg¢des do
cliente face as cinco dimensdes da qualidade do servico traduzidas no modelo
SERVQUAL.

Cronin e Taylor (1992), baseando-se ainda nas ideias de Parasuraman et al.

(1998), salientam a importancia de considerar uma ponderacao para cada uma
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das cinco dimensdes da qualidade do modelo SERVQUAL, afigurando-se
também sob a forma de escala de medi¢ao, apenas tendo em consideragao as
percepcoes do cliente relativas ao desempenho da empresa para a medi¢cido da

qualidade do servigo.

Cronin e Taylor (1992) afirmam também que a qualidade percepcionada do
servico € um antecedente da satisfacdo do cliente, que por sua vez tem efeito
significativo nas intengdes de compra, onde a qualidade dos servigos tem uma
influéncia menor nas intencbées de compra do que a satisfacdo do cliente.
Durante o seu estudo, Cronin e Taylor (1992) concluem que a ferramenta
SERVPERF ¢é mais sensivel em retratar as variacbes de qualidade face a
escala SERVQUAL, donde a qualidade de servicos pode ser descrita pela

seguinte expressao, também com ponderagao unitaria das dimensoes:

Figura 5 — Avaliagdo da Qualidade do Servico SERVPERF

n

QS =) w; (Des))

=1

Donde:

QS = Avaliagao geral da qualidade de servigo

Des; = Valores da medicido de percepc¢ao de desempenho para a caracteristica
I de servigo

w; = Importancia ou ponderagéo da dimensé&o

2.7. Satisfacado e Lealdade: Algumas Consideracdes

Conforme abordado nas seccbes anteriores, encontram-se na literatura
numerosos trabalhos académicos que analisam distintos antecedentes e
consequéncias do processo de satisfagdo do consumidor em geral. Contudo,
identificdmos algumas evidéncias empiricas sobre o possivel efeito moderador

de determinadas variaveis sobre a relagao entre a satisfacdo e a lealdade. No
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trabalho desenvolvido pelos autores Mittal e Kamakura (2001), é de algum
modo preenchido este vazio, apresentando um modelo conceptual que
relaciona os indices de satisfagdo com o comportamento de recompra,
concluindo que esta relagao entre satisfacao e lealdade n&o é estrita, sendo as
caracteristicas demograficas do individuo as variaveis que podem influenciar
esta afinidade, nomeadamente, a idade, o sexo, a formagao, area de residéncia
e categoria laboral. Este modelo é baseado na premissa de que os resultados
observados numa avaliagao tipica de satisfacdo do cliente sdo obtidos a partir
de medicbes que sao propensas a ocorréncia de erros face a verdadeira
satisfagdo do cliente, podendo variar sistematicamente com base nas
caracteristicas de consumo. Os autores desenvolveram o modelo procedendo
a um estudo bastante extenso, envolvendo uma amostra composta por 100.040
clientes da industria automoével, tendo os resultados apontado que os
consumidores com caracteristicas demograficas diferentes tém diferentes
atitudes, de tal forma que para um mesmo nivel de satisfacdo nominal, as
intengdes de recompra sado sistematicamente diferentes entre os distintos

grupos de clientes analisados.

Mittal e Kamakura (2001) também reconhecem no seu estudo empirico que a
divergéncia de resposta em avaliagdes de satisfagdo varia de acordo com as
caracteristicas do cliente, nomeadamente a idade e a formagdo. Num dos
grupos o enviesamento de resposta era de tal modo elevada que a satisfagcéo

nao estava correlacionada com o comportamento de recompra (R=0).

As investigagbes também incidiram sobre o estudo das caracteristicas dos
consumidores em fungao das suas reaccdes perante um estado de insatisfacéo
face a uma compra/aquisi¢ao, no propdsito de identificar o perfil dos individuos
que reclamam e também daqueles que optam por n&o reclamar (Mittal e
Kamakura, 2001). Outros autores, por exemplo, Ratchford (2001) também
estudou a influéncia da idade sobre a satisfagao e lealdade, concluindo que os
clientes com idades superiores evidenciam niveis de satisfagcdo mais altos e
manifestam com menor frequéncia a sua insatisfagao através da reclamacéao a
empresa, face aos consumidores mais jovens. Ratchford (2001) demonstrou

ainda no seu trabalho empirico que €& mais provavel que mudem de
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marca/produto os individuos com maior nivel de formacéo, justificando esta
associacdo através de argumentos baseados no risco percepcionado,
indicando que os individuos com um nivel sécio-econdmico mais alto dispdem

de maior informagé&o, sdo mais auto-confiantes e identificam melhor o risco.

Mittal e Kamakura (2001) referem ainda que a falta de representatividade da
amostra impede também em certa medida que se possam atingir resultados
convincentes relacionados com a possivel influéncia de algumas variaveis
sécio-demograficas sobre a satisfagdo e comportamento de recompra, pelo que
€ conveniente utilizar amostras que estejam alinhadas com as caracteristicas
da populagao, isto é, que fornegam informacéo sobre clientes que representem
efectivamente determinada populacdo, de acordo com as caracteristicas

demograficas mais relevantes.

2.8. Conclusbes

O estudo da satisfacdo do cliente tem uma vasta presenca na literatura,
reflectindo-se isso mesmo nas numerosas investigagdes que sao efectuadas
desde ha cinco décadas sobre este constructo (Skogland e Siguaw, 2004). Foi
possivel constatar a diversidade de opinides na investigagcao, o que é normal e
favoravel ao desenvolvimento do tema, comegando desde logo, como visto, no
proprio conceito de satisfacdo, natureza, causas e processo de formacgao da

satisfagao do cliente.

Pretendeu-se ao longo deste capitulo assimilar, na medida do possivel, as
etapas necessarias para desenhar uma investigagdo empirica em torno do
conceito de satisfacdo. Para isso, procedeu-se a abordagem e
desenvolvimento de diversos conteudos associados ao objecto de estudo.
Inicialmente foi apresentado o conceito de marketing, onde ficou patente que
as actividades de marketing desenvolvidas pelas empresas sao um meio de
favorecer todos os intervenientes nos processos de compra/aquisi¢ao e assim
promover os relacionamentos duradouros, seguiu-se a analise cronolégica do
estudo da satisfacdo, a introducdo do conceito de satisfagcdo sob diferentes

visbes, com especial centragem, como ja referido, no modelo de
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confirmagao/nao-confirmagao (Oliver, 1980). De seguida, foram apresentadas
algumas consideragdes gerais sobre medicdo da satisfacdo, numa perspectiva
de melhoria da performance das empresas e de suporte ao processo de
tomada de deciséo (Dutka, 1994). Neste enquadramento, foi ainda exposto um
estudo empirico sobre as dimensbdes da satisfagdo industrial (Homburg e
Rudolph, 2001), que também servira de referéncia a elaboragdao do
questionario para recolha de dados nesta investigagdo sobre satisfagcdo do

cliente.

No resumo da bibliografia analisada, foi ainda interpretada a existéncia de dois
paradigmas principais, igualmente validos, para medir a qualidade do servigo: o
modelo SERVQUAL de Parasuraman, Berry e Zeithaml e o modelo
SERVPERF de Cronin e Taylor. Ambos representam uma grande contribuigéo
na investigacao sobre qualidade de servigo e consequentemente na satisfagao
do cliente, apurando-se a utilidade deste tipo de ferramenta no estudo do
conceito da satisfagcdo, na medida em que a qualidade é considerada por
diversos autores como um antecedente da satisfacdo (Anderson et al., 1994;
Kotler e Armstrong, 1999; Smith e Bolton, 2002).

No final deste capitulo foram apresentadas algumas evidéncias empiricas

sobre o possivel efeito moderador de algumas variaveis demograficas sobre a

relagao entre a satisfacao e a lealdade.
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Capitulo 3 — Quadro Conceptual de Investigacao

3.1. Introducéao

Neste capitulo sdo apresentadas as etapas seguidas no delineamento da
metodologia utilizada nesta investigacao empirica, nomeadamente, objectivos,
identificacdo da empresa sobre a qual incide o estudo e os passos conduzidos
com vista a elaboracdo do questionario, seleccdo da amostra e recolha de

dados.

3.2. Objectivo do Estudo

O objectivo central deste trabalho assenta no estudo da satisfagcdo dos clientes
de uma empresa industrial. Como foi visto na bibliografia, as pesquisas sobre
estudo da satisfagao do cliente recaem habitualmente sobre bens de consumo,
sendo a satisfagcdo do cliente em mercados industriais uma area sub-
pesquisada (Homburg e Rudolph, 2001). Neste sentido, a investigacao
desenrola-se em torno de um conceito considerado chave para o sucesso do
negocio das empresas, que representa o ponto de partida para a fidelizagao do

cliente, a satisfacdo (Johnston, 2001).

Na sequéncia da pesquisa bibliografica executada no capitulo anterior, ficou
visivel que a satisfagao do cliente é apresentada sob distintas visdes. Por um
lado, reconhecida como um estado afectivo gerado pela reacgdo emocional a
experiéncia com um produto ou servigo (Cadotte et al., 1987; Oliver, 1980), isto
€, uma transaccgao especifica (Giese e Cote, 2000). Por outro lado, vista como
um conceito associado a um processo acumulativo, onde a satisfacao
acumulada representa a avaliagdo global baseada na compra e experiéncia de
consumo com um produto ou servigo (Anderson et al., 1994). Para Wang e Lo
(2002), esta definicdo € mais util no estudo do processo de formacédo e

antecedentes da satisfagao e performance da empresa.

Também conforme foi abordado no capitulo anterior, viu-se que as

investigacdes classicas de Cardozo (1965) e Howard e Sheth (1969), sobre a
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analise da influéncia das expectativas na satisfacao, podem ser consideradas
como o ponto de partida no interesse em conhecer a natureza, formagao e
consequéncias da satisfacdo do cliente, onde o aumento desse conhecimento
assenta em grande parte na identificagdo das variaveis que mais contribuem
para explicar estes processos (Giese e Cote, 2000). Nesta sequéncia, os
determinantes da satisfagcdo revelam-se como as possiveis variaveis que
interferem com o processo de avaliacdo do produto ou servigo por parte do
cliente e nesta perspectiva como um meio de reforgar a satisfagdo (Bolton e
Lemon, 1999).

Os determinantes da satisfacdo encontrados na literatura sdo muito vastos,
fazendo-se referéncia aqueles que se enquadram neste estudo empirico e,
consequentemente, vao de encontro ao objectivo deste trabalho que consiste
em explicar a satisfacdo com a oferta de uma empresa industrial, a partir da
analise de resultados a um conjunto de variaveis seleccionadas. Segundo
Dabholkar et al. (2000) a satisfagdo funciona como um mediador de
correlagées entre um conjunto de variaveis. Neste sentido, sdo igualmente
diversas as investigagdes em torno da influéncia da satisfacdo nas intengdes
de recompra e recomendacdo (Szymanski e Henard, 2001), parecendo
consensual que algumas das formas mais eficazes para gerar a
lealdade/retencdo do cliente assenta em atingir ou exceder as suas
expectativas (Fornell, 1992; Oliver, 1999).

Neste contexto, e tendo em conta a reduzida expressdo de estudos de
satisfacdo no mercado industrial (Homburg e Rudoph, 2001), este trabalho tem
como um dos seus principais objectivos investigar a dimensionalidade dos
antecedentes da satisfagcdo no sector industrial e dessa forma contribuir para
esta literatura, bem como investigar a importdncia dessas fontes ou

antecedentes.

Paralelamente, e como o efeito da satisfacdo na lealdade € moderado por
outras variaveis (Mittal e Kamakura, 2001), este estudo tem também como
objectivo investigar até que ponto tal relagcdo é moderada pela idade, anos de

servico, bem como pelos anos de cliente e dimensao do cliente.
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3.3. Natureza do Estudo

A pesquisa conduzida seguiu uma metodologia quantitativa pois que se
pretendem resultados conclusivos, pelo que a ferramenta seleccionada para a
recolha de dados foi o questionario, o mais aplicavel em matéria de
investigacao sobre praticas de gestdo, bem como nas percepgdes, atitudes e
intengdes dos clientes (Easterby-Smith et al., 2002), tendo sido dirigido através
de correio electréonico. O estudo conduzido foi dirigido a clientes dos varios
sectores de actividade de uma empresa que produz revestimentos técnicos em

componentes industriais.

3.4. Apresentacdo da Empresa

A empresa sobre a qual incide o estudo é uma sociedade andnima situada em
Coimbra, fundada por volta do ano 2000, detendo como accionistas principais

uma multinacional e um centro tecnoldgico.

A sua actividade assenta no revestimento e tratamento de componentes
mecanicos industriais, por acgdo de tecnologias de projec¢ao e de deposicao
de micro e nano particulas, solugdes que visam combater o desgaste das
pecas dos equipamentos produtivos e periféricos, reforco da resisténcia a
corrosdo, isolamento ou condugao eléctrica, condugao electromagnética ou
térmica, reforco de propriedades Opticas e criagdo de superficies

biocompativeis.

A empresa desenvolve uma actividade industrial de revestimentos e materiais,
com uma permanente procura de melhores solugbes para a industria. A
fiabilidade das solugbes e servigos oferecidos, bem como a opgéo estratégica
no desenvolvimento de novas solugdes individualizadas a cada necessidade
especifica do cliente reflectem o posicionamento da empresa, a qual esta

organizada com base no seguinte organograma.
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Figura 6 — Organograma da Empresa
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3.5. Elaboracao do Questionario

Uma vez concebida a metodologia da investigagdo, e de acordo com os
objectivos tragados, procede-se a elaboragédo do questionario. Para esse efeito,
apresenta-se em primeiro lugar a estrutura geral deste documento, com o
propésito de identificar as partes que o compdem. De seguida, justifica-se a
seleccdo das escalas de medicdo utilizadas para medicdo das variaveis.
Finalmente, explica-se o teste preliminar ao qual foi submetido o questionario
piloto para verificar o seu funcionamento e incorporar melhorias. Estas etapas
conduziram a elaboracdo da versao final do questionario, apresentada no

Anexo 1.

A elaboragao do questionario € uma fase critica do processo de pesquisa sobre
a satisfagdo do cliente, sendo no entanto considerada por muitas empresas,
erroneamente, uma ferramenta de construgao relativamente simples e directa

(Dutka, 1994). A elaboragdo de um questionario que traduza efectivamente
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exactiddao e relevancia € uma operagdo complexa, cuja habil preparacéo

contribuira significativamente ao sucesso da pesquisa (Dutka, 1994).

A elaboracdo do questionario utilizado para o estudo de caso apresentado, teve
a sua base no livro publicado pela American Marketing Association, Handbook
for Customer Satisfaction (Dutka, 1994), no qual é salientado que apesar de
determinados aspectos estruturais do questionario poderem ser de conteudo
mais genérico, outras secg¢des do questionario, devem entretanto ser
personalizadas visando a captura de caracteristicas distintivas de determinado
tipo de industria, sector, empresa ou individuo. Os respondentes tendem em
dar respostas cada vez menos objectivas a medida que se avanga numa
extensa lista de perguntas (Dutka, 1994). Esta polarizagéo, € segundo o autor,
atenuada através do seccionamento das questdes em blocos, compreendendo
entdo o questionario secgdes distintas, surgindo entdo em primeiro lugar as
questdes sobre avaliacdo da satisfagdo geral com a empresa, intengcbes de
recompra e recomendagédo do produto/servi¢co, e s6 depois surgem os blocos
para avaliagao dos atributos especificos sobre desempenho, perguntas abertas

e informagao demografica (Dutka, 1994).

As questdes de natureza demografica deverdo também ser incluidas no
inquérito industrial, conforme referido, devendo neste critério, surgir como o
ultimo bloco a preencher, por se tratar de perguntas de resposta directa. Visam
a recolha de dados, por exemplo, sobre determinado sector de actividade ou
tipo de industria, uma vez que a satisfacao face a um mesmo produto/servigco
pode ser substancialmente diferente entre sectores distintos de actividade.
Devera incluir também informacdo acerca da idade, sexo e funcbes do
individuo que responde, uma vez que a mesma pode ser importante para a
interpretacédo final de resultados, por exemplo, os clientes de determinado
escaldo etario podem ter exigéncias distintas face a determinado atributo
(Dutka, 1994).

As questbes a colocar no questionario devem assentar em perguntas
abertas/sugestdes e perguntas fechadas, sendo referido na bibliografia (Dutka,

1994) que apesar das perguntas abertas/sugestdes poderem por vezes gerar
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mais informacgao do que as perguntas fechadas, exigem contudo mais tempo
de desenvolvimento, administracdo e analise, sendo menos frequentes em
estudos industriais, mais orientados para a interpretacdo de variaveis pré-
definidas dirigidas a um universo/grupo homogéneo de consumidores que
utilizaram os produtos/servicos de uma empresa. Um dos problemas com que
depara o investigador na fase da elaboracdo do questionario reside
efectivamente na imposicao/seleccido das questdes que poderdo nao estar bem
adaptadas aos inquiridos, sobretudo se existirem grupos heterogéneos, isto é,
populacdo muito diversificada, onde existe a possibilidade de haver
caracteristicas que ndo vao estar presentes, pondo em causa a
representatividade e conduzindo a interpretagdes incorrectas (Rigopoulou et al.,
2008).

A elaboracdo do questionario baseou-se também no artigo dos autores
Homburg e Rudolph (2001), segundo os quais para a medicdo da satisfacao
industrial, a escala devera consistir na avaliagdo de sete dimensdes distintas
da satisfagao: produtos, equipa de vendas, informacao técnica sobre produtos,
processamento da encomenda, servigco de assisténcia técnica, interacgdo com

pessoal interno e tratamento de reclamacoes.

3.5.1. Estrutura Geral do Questionario

O questionario definitivo ou versao final € formado por uma série de escalas
que vao ser empregues para medir as diferentes variaveis consideradas. Estas
escalas encontram-se agrupadas em sete blocos, fungdo da natureza das
variaveis e dos dominios com os quais estao relacionadas. O questionario foi
desenvolvido de modo a determinar-se simultaneamente para cada atributo a
satisfagcdo e a importancia associada. Gaps entre a satisfacdo do cliente e a
importancia de determinado atributo podem ser avaliadas usando esta
estrutura (Dutka, 1994).
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Bloco 1 — Perguntas de introducio

Com este bloco de perguntas pretende-se recolher informagcdo quanto a
avaliagdo global da empresa. No nosso caso, este bloco inclui perguntas que
visam principalmente identificar o nivel global de satisfagdo com a experiéncia
proporcionada. As perguntas que medem a satisfacdo baseiam-se em Cronin
et al. (2000) e sao as seguintes:

¢ Nivel de satisfagao geral com a [empresa]

e Recorrer aos servicos da [empresa] € uma decisao acertada?

e A [empresa] fornece-lhe os produtos/solugdes que realmente satisfazem

as necessidades da sua empresa?

Neste bloco mede-se igualmente a lealdade do cliente. Esta medida baseia-se
em Yi e Jeon (2003):
e Pensa no futuro voltar a recorrer aos servigos da [empresa]?

e Recomendaria os servigos da [empresa] a outras empresas?

Neste bloco consideram-se finalmente as seguintes perguntas:

e Utiliza outro fornecedor para o tipo de produto/solucédo disponibilizado
pela [empresa]?
e Se recorreu a outro fornecedor concorrente da [empresa], qual a

satisfacao geral com essa empresa?

Bloco 2 — Perguntas sobre fontes de informacio técnica

Estas perguntas servem para avaliar através de duas escalas, uma medindo a
satisfagcdo e outra a importdncia de cada atributo, o nivel de satisfacdo do
cliente com as fontes de informacdo disponibilizadas pela empresa aos
clientes. Este bloco € composto pelos seguintes atributos:

e Disponibilizagdo de documentagcéo promocional

e Disponibilizagédo de fichas técnicas sobre produtos

o Utilidade das fichas técnicas sobre produtos e da documentacio

promocional

¢ Qualidade descritiva e explicativa da proposta de fornecimento
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Atractividade da documentacgao técnica e profissional

Facilidade em localizar o website da [empresa]

Facilidade em encontrar a informacdo pretendida no website da
[empresa]

Rapidez de acesso ao website

Utilidade da informacgao disponibilizada no website

Atractividade do website

Bloco 3 — Perguntas sobre produtos e solucoes

A série de perguntas contidas neste bloco serve também para avaliar através

de duas escalas, uma medindo a satisfacdo e outra a importancia de cada

atributo, o nivel de satisfagdo do cliente com a oferta disponibilizada (produtos

e solugdes). Este bloco é composto pelos seguintes atributos:

Confianga na solucéo

Desempenho técnico das solugdes

Redugdo de Recursos Humanos em operagbes de manutengao
facultada pelas solugdes da [empresa]

Reducao dos tempos de paragem de maquina facultada pelas solugdes
da [empresa]

Durabilidade das solugcdes

Preco

Relacgao preco/qualidade

Flexibilidade negocial

Prazo de pagamento facultado

Bloco 4 — Perguntas sobre assisténcia ao cliente / processamento da

encomenda

Neste bloco avalia-se através de duas escalas, uma medindo a satisfacdo e

outra a importancia de cada atributo, o nivel de satisfacdo do cliente com os

servicos de assisténcia ao cliente pré e pds-venda. Neste bloco, como nos
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anteriores, mantém-se a ligagdo das variaveis ao modelo SERVQUAL

(Parasuraman et al., 1985). Este bloco é composto pelos seguintes atributos:

o

O 0O 0O 0O o o o o o o

Conhecimentos técnicos dos colaboradores

Capacidade de resolucéo de problemas

Rapidez na oferta de propostas

Rapidez de resposta na assisténcia pos-venda

Rapidez no fornecimento de informacéao face a pedidos do cliente
Facilidade em contactar o interlocutor do processo

Frequéncia de visitas de acompanhamento

Simpatia dos colaboradores

Relagdes pessoais

Conhecimento das expectativas e necessidades especificas do cliente
Cumprimento dos prazos de entrega prometidos no fornecimento da
proposta

Cumprimento dos prazos de entrega prometidos no fornecimento do
produto

Cumprimento dos prazos de entrega prometidos na assisténcia pos-
venda

Execucgao integra do servigo prometido

Precis&o na emissao de facturas

Rigor do servigo de expedigao

Bloco 5 — Perguntas sobre tratamento de reclamacoes

Este bloco contém perguntas referentes a avaliagdo perante situagdes de

reclamacgao. Este bloco é composto pelos seguintes atributos:

Ja alguma vez reclamou ou comunicou situagbes de insatisfagcdo a
[empresa] pelos servigos prestados / solugdes fornecidas?

Rapidez na analise de causas

Rapidez na definicdo de acgdes correctivas

Rapidez na resolugao do problema

Eficacia na resolugao do problema
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De salientar que as perguntas que integram a secgao / bloco 2 a 5 baseiam-se
em Homburg e Rudolph (2001), no SERVQUAL, bem como no conhecimento

do sector em causa.

Bloco 6 — Espaco de sugestdes para melhoria da oferta

Trata-se de bloco de respostas livres, visando a identificacdo de sugestdes de
melhoria da oferta de servigos/solugdes que possam ser feitas pelos clientes.
Podera ser possivel extrair a partir das ideias sugeridas, alguns determinantes
concretos que influenciem a satisfagao dos clientes e que meregam ser objecto

de melhoria por parte da organizagéo.

Bloco 7 — Perguntas para identificacdo de caracteristicas demograficas e

informacéao geral

Este bloco inclui perguntas que pretendem principalmente classificar o tipo de
cliente por sector, dimensdo da industria e tempo de experiéncia com o
fornecedor. A caracterizagdo geral da amostra € finalizada com informagao
pessoal dos inquiridos. Este bloco € composto pelas seguintes perguntas:

0 Ha quantos anos é que a vossa empresa é cliente da [empresa]?
Nome da empresa
N.° de trabalhadores da empresa
Sector
Ha quantos anos trabalha nesta empresa?
Idade

Sexo

O O O O O o o

Funcéao

De salientar que as questdes acima apresentadas resultaram ainda de um pré-
teste. Uma vez concebido o questionario, € necessario testa-lo para verificar o
seu funcionamento. Um total de nove empresas, uma por sector de actividade,
foi seleccionado, considerando inicialmente uma lista de 53 questoes,
distribuidas em 7 blocos. O questionario de pré-teste foi dirigido de modo

presencial aos clientes. Esta etapa permite detectar possiveis erros na
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estrutura do questionario que se referem tanto a ordem e disposicado das
perguntas, como a clareza para interpretacdo dos inquiridos. Permite também
efectuar modificacbes em relagcédo a expressao de cada atributo referenciado no
questionario, ou verificar se o grau de sensibilidade das escalas é o que é

adequado para reunir a informacgéo desejada.

3.5.2. Escalas de Medicéao Utilizadas

Dado que o ambito do estudo é focado no sector industrial, abrangendo varios
tipos de industria transformadora em Portugal, onde ¢é essencial o
desenvolvimento de solugdes de longa duragao, extrapolaveis entre empresas
de determinado sector, devem ser avaliadas um conjunto consideravel de
variaveis que estejam relacionadas com a experiéncia, resultante da aquisicéo
e utilizacdo de produtos/solugcbes de valor acrescentado para um cliente
especifico/sector. Neste sentido, o questionario € formado por escalas que
visam determinar o grau de satisfagdo global dos clientes, num estudo também
orientado para uma avaliagdo de caracteristicas concretas de cada cliente da

empresa industrial em questao.

Tendo em conta as relagbes a testar no ambito do trabalho proposto, é
pretendido, na medida do possivel, padronizar os sistemas de medi¢cao das
diferentes variaveis, com utilizacdo permanente das mesmas escalas, com o
objectivo de simplificar a tarefa de avaliagao de itens a medir, conferindo-lhe a
caracteristica comparativa aplicavel a grupos homogéneos (exemplo, a

sectores de actividade, como referido no paragrafo anterior).

A escala seleccionada para medi¢ao das variaveis foi a escala de Likert de sete
pontuagdes. Ponderou-se no inicio a utilizagdo de escalas de medida de cinco
pontuagdes (Dutka, 1994), no entanto, considerou-se que as mesmas poderiam
ser irrealistas para exprimir as opinides com maior exactidao, alargando-se
deste modo o intervalo de opgcdes na medigdo a sete pontuagdes (Churchill e
Surprenant, 1982). Neste sentido, supondo que clientes de uma empresa do
ramo da manutencdo industrial, avaliando a satisfacdo e a importancia, por

exemplo, da durabilidade de solugdes implementadas em dada industria,
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visando efeitos correctivos e preventivos, poderdao de um modo mais refinado
comparar e avaliar o desempenho e a importancia desse atributo na actividade
ou processo, através da existéncia desta escala, cujos intervalos de medida
sao mais representativos para traduzir opinides mais precisas pela amplitude

de opcgoes.

Para medir o grau de experiéncia do cliente com a empresa fornecedora,
poderia ser utilizada uma escala dicotomica para verificar se € a primeira
experiéncia e uma escala ordinal para identificar o tipo de cliente em conexao
com a frequéncia de recurso aos servigos/produtos do fornecedor em questao.
Existem evidéncias empiricas de que a insatisfagcdo tem efeitos mais negativos
nos clientes novos, do que sobre os clientes que mantém um relacionamento
com nivel de satisfagdo global satisfatorio baseado em experiéncias anteriores
(Ruyter e Wetzels, 2000a). Portanto, uma vez que o fracasso de um
servigo/solugao nao afecta de modo igual os clientes novos e os clientes
habituais, foi incluida no bloco 7 do questionario uma questado relativa ao
numero de anos que dada entidade € cliente da empresa fornecedora em

questao.

3.6. Descricdo da Amostra

Relativamente as caracteristicas demograficas dos inquiridos, procede-se a
descricdo da amostra a partir do numero de anos de relagéo, identificagdo e
dimensao da empresa cliente, sector de actividade, o numero de anos que o

respondente leva na empresa, idade, sexo e fungdes profissionais.

Foram recepcionados 148 questionarios, sendo validadas 137 respostas numa
amostra de 331 individuos, traduzindo uma taxa de resposta de 41,39%,
constatando-se um aumento de participacdo face a avaliagao realizada pela
empresa no ano transacto de 2009, onde dos 102 questionarios enviados,

foram obtidas 34 respostas, correspondente a 33,33%.

A amostra, dos quais, 92% s&o homens e 8% mulheres, tem distribuicdo etaria

repartida da seguinte forma:
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Idade < 30 anos, representa 8,8% dos individuos

Idade = 31 anos e < 40 anos, representa 46,0% dos individuos
Idade = 41 anos e < 50 anos, representa 20,4% dos individuos
Idade = 51 anos e < 60 anos, representa 22,6% dos individuos

Idade = 61 anos, representa 2,2% dos individuos

Estes dados revelam tratar-se de uma amostra relativamente jovem, ja que

cerca de 55% tém até 40 anos de idade e cerca de 75% dos individuos

encontra-se em idades que nao superam os 50 anos.

A distribuicao de fungdes profissionais esta repartida da seguinte forma:

Cargos de direcgao representam 27,7% dos individuos
Cargos de chefia intermédia representam 62% dos individuos
Cargos de fungodes de linha representam 0,7% dos individuos

Outros cargos, néo pré-definidos, representam 9,5% da amostra

Estes dados revelam que a maioria dos respondentes incide sobre os quadros

de chefias intermédias das empresas que sédo precisamente aqueles que estao

mais directamente ligados a adopgao dos produtos, solu¢des e servigos, bem

como ao seu acompanhamento e desempenho.

Quanto a descricao da amostra em funcao do sector de actividade, temos:

Sector alimentar abrange 21,2% dos individuos

Sector celulose e papel abrangem 10,9% dos individuos
Sector energia abrange 10,2% dos individuos

Sector ferramentas abrange 5,8% dos individuos

Sector moldes abrange 7,3% dos individuos

Sector metalurgico abrange 11,7% dos individuos

Sector metalomecanica abrange 9,5% dos individuos

Sector quimico e petroquimico abrange 13,1% dos individuos
Sector téxtil abrange 2,2% dos individuos

Sectores de outras actividades abrangem 8,0% dos respondentes
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E patente a maior representatividade do sector alimentar, coincidente com a
principal area de actividade da empresa, seguindo-se ao mesmo critério, os

sectores quimico/petroquimico, metalurgico, celulose/papel e energia.

A distribuicdo por numero de anos a que o individuo mantém participagao com
a empresa, encontra a sua maior representatividade em relagbes mais
duradouras: 37,9% representa os clientes com dez anos ou mais de actividade
com a empresa; 34,4% compreende os individuos que sio clientes da empresa
no minimo ha trés anos e até cinco anos (inclusive); 27,7% os clientes com
mais de cinco anos e menos de dez anos de actividade com a empresa. E
patente, por um lado, a capacidade de fixagdo da empresa de relagdes de
longa duragdo, por outro lado, a capacidade de fomentar novos

relacionamentos.

A distribuicao relativa ao numero de anos de servico e n.° de trabalhadores da
empresa ndo foi aqui descriminada pela diversidade de resultados apurados,
razao que deve ao facto de ndo terem sido pré-definidos valores ou intervalos
para medir estas varidveis. Contudo os mesmos foram categorizados da
seguinte forma:
0 N.° de trabalhadores da empresa — Escalbes: [1] — até 50 empregados;
[2] — entre 51 e 100 empregados; [3] — entre 101 e 250 empregados; [4]
— entre 251 e 500; [5] — superior a 500 empregados
0 Ha quantos anos trabalha nesta empresa? - Escaldes: [1] — até 3 anos;
[2] — entre 4 e 10 anos; [3] — entre 11 e 20 anos; [4] — entre 21 e 30
anos; [5] — superior a 30 anos
o Fungdo — Variavel binaria que assume o valor “1” para os cargos de

Direccao e “0” para as restantes categorias.

3.7. Conclusdes

Como ficou patente no capitulo anterior, a literatura contempla uma grande
variedade de enfoques tedricos e evidéncias empiricas que ajudam a
compreender o conceito e importancia da satisfagao (entre outras referéncias,
Oliver, 1980; Cadotte et al., 1987; Evrard, 1993; Kotler e Andreasen, 1996;
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Jones et al.,, 2000; Zeithaml e Bitner, 2000; Wirtz e Mattila, 2001; Smith e
Bolton, 2002; Skogland e Siguaw, 2004).

Ao longo deste capitulo foram descritas as caracteristicas do quadro
conceptual de investigagdo. Foram apresentados os objectivos da investigagao,
com referéncia aos determinantes da satisfagdo, como as possiveis variaveis
que interferem com o processo de avaliagdo do produto ou servigo por parte do
cliente. Seguiu-se a identificagdo da natureza da investigagdo, com adopgao de
uma metodologia quantitativa, sucedendo-se a apresentagcdo da composi¢cao
organizacional da empresa considerada no estudo e depois a estrutura geral do
questionario, salientando-se a importancia desta ferramenta para o sucesso de
uma investigagdo empirica (Dutka, 1994). Por fim, procedeu-se a selecc¢ao,

descricdo e composi¢cao da amostra e variaveis utilizadas.

A recolha de dados realizou-se perante uma amostra de clientes que utilizaram
os produtos/servigos de uma empresa industrial, onde a investigagcdo teve
caracter quantitativo, utilizando-se, como ja referido, a técnica de recolha de
dados mediante questionario. O processo de seleccdo da amostra teve como

referéncia a base de dados de clientes da empresa.

De acordo com os objectivos da investigacdo e as etapas metodoldgicas
seguidas, estamos perante uma investigagao que visa explicar a satisfagéo a
partir da medigdo das variaveis seleccionadas. Neste sentido, o questionario
que se utilizou nesta investigagdo é composto de escalas de medicdo da
satisfagao e da importancia respectiva de cada atributo, que permitem avaliar o
estado de maior ou menor satisfacdo dos clientes. O pré-teste do questionario
serviu fundamentalmente para melhorar a apresentacdo do documento, face a

clarificagdo de algumas questdes, conforme salientado.
Definida a metodologia, sucede-se o trabalho de terreno, assente na analise e

tratamento de dados recolhidos nos questionarios, através do programa

estatistico SPSS v17.0, cujos resultados se apresentam no capitulo seguinte.

49



Capitulo 4 — Resultados

4.1. Introducéao

Neste capitulo abordamos o tratamento estatistico dos dados que se obtiveram
no trabalho de campo da investigacdo empirica. As analises realizadas
permitiram obter uma série de resultados que vao ser interpretados com o
proposito de explicar a satisfacdo do cliente resultante da experiéncia com a
empresa, comportamento face a intencdes de recompra e recomendacio a

terceiros.

Os resultados da investigagdo empirica sdo expostos em seis secgoes.
Primeiro, surge a analise estatistica, compreendendo a analise de frequéncias
para os diferentes atributos medidos. De seguida, procede-se a elaboragao e
andlise da matriz importancia/desempenho, visando a identificacdo de
eventuais indicadores de accdo de melhoria, a partir da analise relativa dos

valores médios apurados importancia/satisfacdo para cada atributo.

Segue-se a analise factorial, visando o estudo da dimensionalidade dos
determinantes da satisfacdo, bem como da dimensionalidade da escala
utilizada para medir a satisfacdo e as intengdes futuras do cliente.
Seguidamente analisa-se a fiabilidade das escalas de medi¢ao utilizadas.
Depois, procede-se a analise dos Coeficientes de Correlacao de Pearson, no
intuito de aferir os determinantes mais relevantes da satisfacdo bem como a
magnitude da relagdo entre satisfacdo e lealdade. Seguiu-se a anadlise de
regressao linear, para determinar de forma mais rigorosa a relevancia das
varias fontes de satisfagao. Por fim, serdo investigadas de que forma uma série

de variaveis interage com a satisfagdo para influenciar a lealdade dos clientes.

4.2. Anédlise Univariada

Os resultados observados a partir da analise estatistica em SPSS para os

diferentes itens utilizados para avaliar a satisfacao dos clientes sido, nesta fase,
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interpretados e expostos nas tabelas seguintes — Tabelas 1 a 6.

Tabela 1 — Frequéncias - Bloco 1 - Satisfacao

Variavel

Nivel de satisfagao geral
com a [empresa]

Recorrer aos servigos da
[empresa] € uma decisao
acertada?

A [empresa] fornece-lhes
os produtos/solugdes que
realmente satisfazem as
necessidades da sua
empresa?

Medicao

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito -
Muito Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Possivelmente Nao -
Talvez sim/T. Nao -
Possivelmente Sim -
Sim -
Definitivamente sim -
Talvez sim/T. Nao -
Possivelmente Sim -
Sim -

Definitivamente sim -

[3]
[6]
[7]
[3]
[4]
[5]
(6]
[7]
[4]
[5]
(6]

[7]

Frequéncia
3
20
95
19

Percentagem
(Total = 100%)

2,2%
14,6%
69,3%
13,9%

0,7%

2,9%
13,1%
64,2%
19,0%

2,9%
22,6%
59,9%
14,6%

Média

5,95

5,98

5,86

Os itens que compdem a dimensao satisfacéo, variavel dependente do estudo,

reflectem que apenas uma pequena minoria dos inquiridos nao teve um nivel

de satisfagao positivo com a empresa, conforme indicado na tabela 1. Para os

trés itens observados, os inquiridos respondem com clareza em sentido

positivo ou muito positivo.

Tabela 2 — Frequéncias - Bloco 1 - Lealdade

Variavel

Pensa no futuro voltar a
recorrer aos servigos da
[empresa]?

Recomendaria os
servicos da [empresa], a
outras empresas?

Os dois itens do

Medicao

Talvez sim/T. Nao -
Possivelmente Sim -
Sim -
Definitivamente sim -
Talvez sim/T. N&o -
Possivelmente Sim -
Sim -

Definitivamente sim -

[4]
[3]
6]
[7]
(4]
[3]
6]
[7]

Frequéncia
4
9
66
58
2
11
61
63

Percentagem
(Total = 100%)

2,9%
6,6%
48,2%
42,3%
1,5%
8,0%
44,5%
46,0%

Média

6,30

6,35

estudo que compbéem a dimensdao de caracter

intencional/lealdade, reflectem que apenas uma pequena minoria dos inquiridos

tem duvidas ou ndo sabe se tem inteng¢des de voltar a recorrer a empresa ou

de a recomendar, conforme indicado na tabela 2, ndo havendo contudo registo

de observagdes negativas. E igualmente de realgar que para os dois itens em
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questdo, os inquiridos respondem com clareza nas intengcbes fortemente

positivas de recompra e recomendagao, com registo de respostas acima de

90%.

Tabela 3 — Frequéncias — Bloco 1 — Outros

Variavel

Satisfacao geral com
outro fornecedor

Da analise aos

Medicao

[0 — n&o recorreu a outro

fornecedor]

Algo Insatisfeito -

3]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Muito Satisfeito -

(3]
6]
[7]

Frequéncia

75

2
10
25
22

&

resultados da tabela 3, verificamos que 54,7%

Percentagem
(Total = 100%)

Media
54,7% ==

1,5%
7,3%
18,2%
16,1%
2,2%

5,23

dos

respondentes ndo recorreu a outro fornecedor, registando-se 45,3% de

inquiridos que recorreu a outro fornecedor concorrente. O nivel de satisfacao

com outro fornecedor revelou uma satisfagao positiva ou fortemente positiva.

Variavel

Disponibilizagéo de
documentacéao
promocional

Disponibilizacao de fichas
técnicas sobre produtos

Utilidade das fichas
técnicas sobre produtos e
da documentagao
promocional

Qualidade descritiva e
explicativa da proposta de
fornecimento

Medicao

Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -
Algo Satisfeito -
Satisfeito -

Muito Satisfeito -
Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -
Algo Satisfeito -
Satisfeito -

Muito Satisfeito -
Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -
Algo Satisfeito -

Satisfeito -

-[7]

Muito Satisfeito

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

-[6]

Satisfeito

(2]
(3]
[4]
(3]
(6]
[7]
(2]
[3]
[4]
(3]
(6]
(7]
(2]
[3]
[4]
(3]
(6]

(3]
[4]

(5]

Frequéncia

6
7
54
34
34
2
7
14
38
35
38
5
3
7
44
37
41
5
1
19
34
66

Tabela 4 — Frequéncias — Bloco 2

Percentagem
(Total = 100%)

4,4%
5,1%
39,4%
24,8%
24,8%
1,5%
5,1%
10,2%
27,7%
25,5%
27,7%
3,6%
2,2%
5,1%
32,1%
27,0%
29,9%
3,6%
0,7%
13,9%
24,8%
48,2%

Média

4,65

4,72

4,88

5,58
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Muito Satisfeito - [7] 17 12,4%

Insatisfeito - [2] 2 1,5%
- Algo Insatisfeito - [3] 7 5,1%
AtraCtIVIdadeN da, , Nem Sat./Nem Ins. - [4] 48 35,0%
documentacéo técnica e sfeito - 5 37 27 0% 4,84
promocional Algo Satisfeito - [5] ,0%
Satisfeito - [6] 40 29,2%
Muito Satisfeito - [7] 3 2,2%
Insatisfeito - [2] 1 0,7%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 27 19,7%
Algo Satisfeito - [5] 20 14,6% 5,59
Satisfeito - [6 0
Facilidade em localizar o 1% 67 48,9%
Website da [empresal] Muito Satisfeito - [7] 22 16,1%
Insatisfeito - [2] 2 1,5%
Algo Insatisfeito - [3] 1 0,7%
Facilidade em encontrar a
Nem Sat./N Ins. - [4
informacgao pretendida no em Sat/Nem Ins. - [4] 39 28,5% 508
Website da [empresa] Algo Satisfeito - [5] 41 29,9%
Satisfeito - [6] 50 36,5%
Muito Satisfeito - [7] 4 2,9%
Insatisfeito - [2] 1 0,7%
Algo Insatisfeito - [3] 2 1,5%
Nem Sat./N Ins. - [4
Rapidez de acesso ao em Sat/Nem Ins. - [4] &l 29,9% 518
Website Algo Satisfeito - [9] 28 20,4%
Satisfeito - [6] 58 42 3%
Muito Satisfeito - [7] 7 51%
Algo Insatisfeito - [3] 5 3,6%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 41 29,9%
Utilidade da informagao Algo Satisfeito - [5
disponibilizada no go Satisfeito - [3] 36 26,3% 507
Website Satisfeito - [6] 50 36,5%
Muito Satisfeito - [7] 5 3,6%
Insatisfeito - [2] 1 0,7%
Algo Insatisfeito - [3] 4 2,9%
Nem Sat./N Ins. - [4
Atractividade do Website em Sat/Nem ns. - [4] e £ i 495
Algo Satisfeito - [5] 41 29.9%
Satisfeito - [6] 40 29.2%
Muito Satisfeito - [7] 5 3.6%

A partir da medicdo dos diferentes itens que compdem este bloco, os

resultados atingidos e expostos na tabela 4, revelam também uma satisfacao
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generalizada, com medi¢gbes de valor médio entre 4,65 e 5,59, registando-se

contudo algumas observagdes em escala negativa.

Variavel

Confianga na solugéo

Desempenho técnico das
solugdes

Reducéao de Recursos
Humanos em operagdes
de manutencgao facultada
pelas solugdes [empresa]

Reducéao dos tempos de
paragem de maquina
facultada pelas solugdes
[empresa]

Durabilidade das
solugdes

Preco

Relagao preco/qualidade

Flexibilidade negocial

Medicao
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -

Muito Satisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -

Muito Satisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -

-[7]

Muito Satisfeito
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -

-[7]

Muito Satisfeito
Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Muito Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Insatisfeito -
Algo Insatisfeito -
Nem Sat./Nem Ins. -

Algo Satisfeito -

Satisfeito -
Muito Satisfeito -

Muito Insatisfeito -

Algo Insatisfeito -

(4]
(3]
(6]
(7]
(4]
(3]
(6]
(7]
(3]
(4]
(3]
(6]
[7]
(3]
(4]
(3]
(6]

(4]
(3]
(6]

(2]
(3]
(4]
(3]
(6]
[7]
(1]
(3]
(4]
(3]
(6]
(7]
(2]
(3]
(4]
(3]
6]
[7]
(1]
(3]

Frequéncia

3

19

84

31
1

22

86

28

1
22
42
58
14

1
12
25
79
20
10
24
82
21

6
18
34
43
31

5

1

1
25
37
66

7

3

5
27
44
50

w =

Tabela 5 — Frequéncias — Bloco 3

Percentagem
(Total = 100%)

2,2%
13,9%
61,3%
22,6%

0,7%
16,1%
62,8%
20,4%

0,7%
16,1%
30,7%
42,3%
10,2%

0,7%

8,8%
18,2%
57,7%
14,6%

7,3%
17,5%
59,9%
15,3%

4,4%
13,1%
24,8%
31,4%
22,6%

3,6%

0,7%

0,7%
18,2%
27,0%
48,2%

5,1%

2,2%

3,6%
19,7%
32,1%
36,5%

5,8%

0,7%

2,2%

Média

6,04

6,03

5,45

5,77

5,83

4,66

5,36

5,15

5,25
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Prazo de pagamento
facultado

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]
Muito Satisfeito - [7]

39
27
51
16

28,5%
19,7%
37,2%
11,7%

A partir da medic&o dos diferentes itens que compdem o bloco 3 os resultados

atingidos revelam também uma satisfagdo generalizada, com medigdes de

valor médio entre 4,66 e 6,04, registando-se contudo algumas respostas

negativas, conforme indicado na tabela 5.

Variavel

Conhecimentos técnicos
dos colaboradores

Capacidade de resolugao
de problemas

Rapidez na oferta de
propostas

Rapidez de resposta na
assisténcia pés-venda

Rapidez no fornecimento
de informagao face a
pedidos do cliente

Facilidade em contactar o
interlocutor do processo

Frequéncia de visitas de
acompanhamento

Medicao
Insatisfeito - [2]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]

Muito Satisfeito - [7]
Algo Insatisfeito - [3]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]
Muito Satisfeito - [7]

Muito Insatisfeito - [1]

Insatisfeito - [2]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]

Muito Satisfeito - [7]
Algo Insatisfeito - [3]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]
Muito Satisfeito - [7]
Insatisfeito - [2]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]

Muito Satisfeito - [7]
Algo Insatisfeito - [3]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Algo Satisfeito - [5]
Satisfeito - [6]

Muito Satisfeito - [7]
Insatisfeito - [2]
Algo Insatisfeito - [3]

Nem Sat./Nem Ins. - [4]

Frequéncia
1
4

14
69
49
1
2
21
78
35
1
1
3
23
81
28
1
10
27
74
25
1
7
21
85
23
1
4
13
70
49
1
6
26

Tabela 6 — Frequéncias — Bloco 4

Percentagem
(Total = 100%)

0,7%
2,9%
10,2%
50,4%
35,8%
0,7%
1,5%
15,3%
56,9%
25,5%
0,7%
0,7%
2,2%
16,8%
59,1%
20,4%
0,7%
7,3%
19,7%
54,0%
18,2%
0,7%
5,1%
15,3%
62,0%
16,8%
0,7%
2,9%
9,5%
51,1%
35,8%
0,7%
4,4%
19,0%

Média

6,17

6,05

5,93

5,82

5,88

6,18

5,34
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Algo Satisfeito - [5] 29 21,2%

Satisfeito - [6] 63 46,0%
Muito Satisfeito - [7] 12 8,8%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 4 2,9%
Simpatia dos Algo Satisfeito - [5] 11 8,0% 6.31
colaboradores Satisfeito - [6] 60 43,8% '
Muito Satisfeito - [7] 62 45,3%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 6 4,4%
- , Algo Satisfeito - [5] 13 9,5%
Relagbes pessoais Satisfeito - [6] 66 48,2% 6,20
Muito Satisfeito - [7] 52 38,0%
Conhecimento das Nem Sat./Nem Ins. - [4] 4 2,9%
expectativas e Algo Satisfeito - [5] 21 15,3% 6.01
necessidades especificas Satisfeito - [6] 82 59,9% '
do cliente Muito Satisfeito - [7] 30 21,9%
Algo Insatisfeito - [3] 2 1,5%
Cumprimento dos prazos ~ Nem Sat/Nem Ins. - [4] 3 2,2%
de entrega prometidos no Algo Satisfeito - [5] 18 13,1% 6,06
fornecimento da proposta Satisfeito - [6] 76 55,5%
Muito Satisfeito - [7] 38 27,7%
Algo Insatisfeito - [3] 1 0,7%
Cumprimento dos prazos ~ Nem Sat/Nem Ins. - [4] 3 2,2%
de entrega prometidos no Algo Satisfeito - [5] 12 8,8% 6,15
fornecimento do produto Satisfeito - [6] 80 58,4%
Muito Satisfeito - [7] 41 29,9%
- . N Nem Sat./Nem Ins. - [4] 10 7,3%
mprimen raz o
d: er?tregz p?orr?ZtiF:ic?s ?\Z Algo Sat'_Sfe'_to -] 21 1SSl 5,90
assisténcia pés-venda Satisfeito - [6] 9 57.7%
Muito Satisfeito - [7] 27 19,7%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 4 2,9%
Execugao integra do Algo Satisfeito - [5] 13 9,5% 6.10
servigo prometido Satisfeito - [6] 85 62,0% '
Muito Satisfeito - [7] 35 25,5%
Insatisfeito - [2] 1 0,7%
. oL Nem Sat./Nem Ins. - [4] 25 18,2%
precisaona emissao de Algo Satisfeito - [5] 21 15,3% 5,64
Satisfeito - [6] 65 47,4%
Muito Satisfeito - [7] 25 18,2%
Nem Sat./Nem Ins. - [4] 11 8,0%
—— o d Algo Satisfeito - [5] 11 8,0% 6.01
e)'(%‘:’dig% geW'GO e Satisfeito - [6] 81 59,1% ’
Muito Satisfeito - [7] 34 24.8%

A partir da medicao dos diferentes itens que compdem o bloco 4 os resultados
atingidos revelam uma satisfacdo em sentido fortemente positivo, conforme é

visivel na tabela anterior, com medi¢cdes de valor médio entre 5,34 e 6,31.

Em resumo, fazendo uma analise geral, apos a leitura dos resultados apurados
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para os diferentes itens que compdem cada bloco de perguntas do
questionario, os itens cujas médias das medigdes representam os valores mais
baixos ou de tendéncia menos positivas estdo localizados no bloco 2 do
questionario e sao referentes as fontes de informacgao sobre produtos/solugdes,
nomeadamente, disponibilizacao de documentagao promocional,
disponibilizacdo de fichas técnicas sobre produtos e atractividade da
documentacéo técnica e promocional, contudo em intervalo sempre positivo
(4,65 a 4,84). Os itens cujas médias atingem os valores de tendéncia mais
positiva sdo referentes ao bloco 4 (assisténcia ao cliente/processamento da
encomenda), nomeadamente, conhecimento técnico dos colaboradores,
facilidade em contactar o interlocutor do processo, simpatia dos colaboradores,
relacbes pessoais e cumprimento dos prazos de entrega prometidos no
fornecimento do produto, o que por um lado traduz uma satisfagao
generalizada com a assisténcia prestada, interacgdo entre servicos e

cumprimento de prazos.

Expdem-se de seguida os resultados observados para os itens respeitantes ao

bloco 5 (reclamagdes), bloco 6 (sugestdes de melhoria).

Tabela 7 — Frequéncias — Bloco 5 — Reclamacgdes

Percentagem
Variavel Medicao Frequéncia  (Total =100%) Média
[0 — ndo reclamou] 87 63,5% -
_ - Nem Sat./Nem Ins. - [4] 2 1,5%
5;5;2?2 ) ENElES ¢ Algo Satisfeito - [5] 14 10,2% 5 4
Satisfeito - [6] 24 17,5% ’
Muito Satisfeito - [7] 10 7,3%
[0 — ndo reclamou] 87 63,5% ---
Algo Insatisfeito - [3] 1 0,7%
Rap~idez na definigéo de Nem Sat./Nem Ins. - [4] 2 1,5%
acgoes correctivas Algo Satisfeito - [5] 11 8,0% 5,88
Satisfeito - [6] 24 17,5%
Muito Satisfeito - [7] 12 8,8%
[0 — n&o reclamou] 87 63,5% -
Algo Insatisfeito - [3] 3 2,2%
Rapidez na resolugéo do Nem Sat./Nem Ins. - [4] 1 0,7%
problema Algo Satisfeito - [5] 8 5,8% 5,86
Satisfeito - [6] 25 18,2%

Muito Satisfeito - [7] 12 8,8%
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[0 — ndo reclamou] 87 63,5% -

Algo Insatisfeito - [3] 1 0,7%

Eficacia na resolugao do Nem Sat/Nem Ins. - [4] 5 3.6%
problema Algo Satisfeito - [5] 8 5,8% 5,76

Satisfeito - [6] 26 19,0%

Muito Satisfeito - [7] 9 6,6%

Da analise aos resultados expostos na tabela 7, verificamos que 63,5% dos
respondentes nao reclamou, correspondente a 87 individuos, registando-se
36,5% de inquiridos que ja reclamou, o que corresponde a 50 sujeitos.
Relativamente aos itens que compdem a dimensao reclamacdes, reflectem que
apenas uma pequena minoria dos inquiridos nao teve um nivel de satisfacao
positivo com o tratamento das reclamacgdes processado pela empresa. Para as
quatro variaveis observadas, os inquiridos respondem com clareza em sentido
positivo ou muito positivo, com medicdes de valor médio entre 5,76 e 5,88,
onde a eficacia na resolugcédo do problema representa o valor menos positivo e

a rapidez na definicdo de acgdes correctivas o valor mais positivo.

Os atributos que advém de respostas livres/sugestdes, considerado no bloco 6
do questionario, sédo variaveis qualitativas que funcado das respostas apuradas,
acabam por se encontrar ja disseminadas em atributos explanados em blocos
anteriores do questionario. As sugestdes apuradas e respectivas frequéncias

sao representados na tabela 8, abaixo:

Tabela 8 — Frequéncias — Bloco 6 — Sugestdes

Frequéncia
Sugestao (n.° de respostas)

Rapida resposta aos pedidos de cotagéo 2
Melhoramento no tempo de fornecimento das pegas 2
Clarificar informagao na pagina Web 1
Divulgagéo sistematica dos novos produtos desenvolvidos pela

[empresa] 3
Visitas regulares de acompanhamento 1
Aumentar oferta e servigos 2
Divulgar avaliacdo de desempenho de solugdes introduzias no mercado 3
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4.3. Matriz Importancia/Desempenho

A matriz de importancia-desempenho é uma ferramenta de controlo,
normalmente utilizada para avaliar o desempenho de um produto ou de um
processo produtivo, sendo construida a partir do nivel de importancia e do nivel
de desempenho de critérios competitivos associados ao produto, como sendo,
a rapidez e entrega, prego, confianga, durabilidade (Slack, 1993). Neste estudo,
o conceito de matriz de importdncia-desempenho sera utilizado para
identificacdo de eventuais indicadores de acgbes a seguir visando o aumento
da satisfacéo, através da correspondéncia entre as observacdes apuradas no
questionario relativas as dimensdes da importancia com a medi¢ao respeitante
ao mesmo atributo da escala da satisfacdo e identificacdo na matriz de zonas
criticas que correspondem no grafico ao quadrante onde se localizam as
observagdes que traduzem importancia positiva e satisfacdo negativa. Para tal,
apresentamos em primeiro uma tabela com os valores médios apurados em
SPSS a partir das observagdes originais (tabela 9), passando de seguida a
apresentacao da matriz importancia/satisfacdo para cada bloco de perguntas

seleccionadas no estudo (tabelas 10, 11, 12 e 13).

Tabela 9 — Média dos Itens Medidos - Importancia Média vs Satisfacao Média

Importancia Satisfacéao

Média Média

Bloco 2 - Fontes de Informacao Sobre Produtos/solugbes

Disponibilizagdo de documentagéo promocional 5,00 4,65
Disponibilizagao de fichas técnicas sobre produtos 5,66 4,72
Utilidade das fichas técnicas sobre produtos e doc. promocional 5,562 4,88
Qualidade descritiva e explicativa da proposta de fornecimento 5,89 5,58
Atractividade da documentacgao técnica e promocional 5,03 4,84
Facilidade em localizar o Website da [empresa] 5,35 5,59
Facilidade em encontrar a informagéao pretendida no Website 5,34 5,08
Rapidez de acesso ao Website 5,18 5,18
Utilidade da informacgao disponibilizada no Website 5,34 5,07
Atractividade do Website 4,89 4,95
Bloco 3 - Produtos/Solugdes

Confianga na solugéo 6,50 6,04
Desempenho técnico das solugdes 6,53 6,03
Reducéao de Recursos Humanos em operagdes de manutencao 5,98 5,45
Reducgédo dos tempos de paragem de maquina 6,37 577
Durabilidade das solucdes 6,61 5,83
Preco 6,15 4,66

Relacgéao prego/qualidade 6,45 5,36
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Bloco 3 - Produtos/Solugdes (continuagao)

Flexibilidade negocial 5,80 5,15
Prazo de pagamento facultado 5,43 5,25
Bloco 4 - Assisténcia ao Cliente/Proc. Encomenda

Conhecimento técnico dos colaboradores 6,44 6,17
Capacidade de resolugao de problemas 6,45 6,05
Rapidez na oferta de propostas 6,23 5,93
Rapidez de resposta na assisténcia pés-venda 6,13 5,82
Rapidez no fornecimento de informacgéo 6,15 5,88
Facilidade em contactar o interlocutor do processo 6,26 6,18
Frequéncia de visitas de acompanhamento 5,47 5,34
Simpatia dos colaboradores 5,79 6,31
Relagbes pessoais 5,82 6,20
Conhecimento das expectativas e necessidades do cliente 6,15 6,01
Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento da proposta 6,38 6,06
Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento do produto 6,53 6,15
Cumprimento dos prazos de entrega na assisténcia pos-venda 6,34 5,90
Execucgdao integra do servigo prometido 6,47 6,10
Precisao na emissao de facturas 5,72 5,64
Rigor do servigo de expedigao 6,18 6,01
Bloco 5 — Tratamento de Nao-Conformidades (Reclamagdes)

Rapidez na analise de causas 6,48 5,84
Rapidez na definicdo de acgbes correctivas 6,53 5,88
Rapidez na resolugao do problema 6,45 5,86
Eficacia na resolugao do problema 6,59 5,76

As medigbes da importdncia com valores compreendidos entre 4,89
(atractividade do website) e 6,61 (durabilidade das solugdes), de algum modo,

mostram o interesse dos itens seleccionados no estudo da satisfacdo industrial.

Quanto a medicdo da satisfacdo, deparamos com valores médios
compreendidos entre o minimo de 4,65 para a satisfacdo com a
disponibilizacdo de documentacdo promocional, e o maximo de 6,32 referente
a satisfacdo com a simpatia dos colaboradores. Para ambas as escalas
registam-se valores de tendéncia francamente positiva que reforcam o

interesse dos itens medidos.

De um modo geral, verifica-se que as medicdbes médias apresentam valores
semelhantes para a satisfacdo e para a importancia do item medido, com
realce para os itens do bloco 4 (assisténcia ao cliente/processamento da
encomenda). Sao no entanto visiveis, algumas diferengcas em alguns itens

onde a importancia apresenta valores mais elevados, nomeadamente:
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- ltens referentes ao bloco 2 (fontes de informagao sobre produtos/solugdes),

o

0]

0]

Disponibilizagdo de Documentagao promocional (5,00 vs 4,65)
Disponibilizagéo de fichas técnicas sobre produtos (5,66 vs 4,72)

Utilidade das fichas técnicas sobre produtos (5,52 vs 4,88)

- ltens referentes ao bloco 3 (produtos/solugdes),

O O O O O o o

Confianga na solugéao (6,50 vs 6,04)

Desempenho técnico das solugdes (6,53 vs 6,03)

Reducédo dos tempos de paragem de maquina (6,37 vs 5,77)
Durabilidade das solugdes (6,61 vs 5,83)

Preco (6,15 vs 4,66)

Relagao preco/qualidade (6,45 vs 5,36)

Flexibilidade Negocial (5,80 vs 5,15)

- ltens referentes ao bloco 5 (tratamento de reclamacgdes),

O O O O

Rapidez na analise de causas (6,48 vs 5,84)
Rapidez na definicdo de acgdes correctivas (6,53 vs 5,88)
Rapidez na resolug¢do do problema (6,45 vs 5,86)

Eficacia na resolucéo do problema (6,59 vs 5,76)

Verificam-se igualmente itens onde a medigdo da importancia foi inferior a

satisfacdo medida para esse item. Foram identificados:

- Itens referentes ao bloco 4 (assisténcia ao cliente/processamento da

encomenda),

0]

(0]

Simpatia dos colaboradores (5,79 vs 6,31)

Relagbes pessoais (5,82 vs 6,20)
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Tabela 10 — Matriz Importancia vs Satisfagao — Bloco 2
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Da interpretagao da tabela relativa a matriz importancia/desempenho para os
itens do bloco 2, constata-se a nao identificacdo de areas muito problematicas,
estando todas as observag¢des agrupadas no quadrante positivo dos diagramas
(importancia e satisfagcédo positivos), situacédo que nao deixa de indiciar algumas
eventuais acgdes de melhoria a implementar face aos itens medidos, se
considerarmos como referencial o valor médio da escala das importancias.
Neste sentido, para os itens cujas medigdes apresentem valores inferiores a
média das importancias (valor 5,32), vamos considerar como o0s eventuais
aspectos a melhorar pela empresa em estudo. Esses itens sado, a
disponibilizacdo de  documentagdo promocional, atractividade da

documentacao técnica, rapidez de acesso e atractividade do Website.

Tabela 11 — Matriz Importancia vs Satisfacao — Bloco 3
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Da interpretagao da tabela relativa a matriz importancia/desempenho para os
itens do bloco 3, constata-se igualmente a n&o identificacdo de areas
problematicas, estando todas as observagdes agrupadas no quadrante positivo
dos diagramas (importancia e satisfagdo positivos). Mas se analogamente ao
que foi feito para os itens do bloco 2, isto é, considerarmos como referencial o
valor médio da escala das importancias, vamos identificar eventuais aspectos a
melhorar pela empresa para os itens cujas medigbes apresentem valores
inferiores @ média das importancias (valor 6,20). Esses itens s&o, a redugao de
Recursos Humanos em operacdes de manutencdo, o preco, a flexibilidade

negocial e o prazo de pagamento facultado.

Tabela 12 — Matriz Importancia vs Satisfagao — Bloco 4
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Da interpretacdo da matriz importancia/desempenho referente aos itens do
bloco 4, constata-se também a nao identificagcdo de areas problematicas.
Conforme procedido nas analises anteriores, considerando o valor médio da
escala das importancias como referencial (neste caso, 6,16), vamos apurar
eventuais aspectos a melhorar pela empresa, donde se destacam os itens
frequéncia de visitas de acompanhamento e precisdo na emissio de facturas.
Os itens simpatia dos colaboradores e relagcbes pessoais ndo sao apontados,
assim como os itens que se encontram na fronteira, que sao, a rapidez de

resposta na assisténcia pos-venda, a rapidez no fornecimento de informacao,
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conhecimento das expectativas e necessidades do cliente, uma vez que

apresentam niveis de satisfacdo fortemente positivos.

Tabela 13 — Matriz Importancia vs Satisfacao — Bloco 5
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Da interpretacdo da matriz importancia/desempenho referente aos itens do

bloco 5, constata-se também a nao identificacdo de areas problematicas.

Seguindo o procedimento utilizado nas analises anteriores, considerando-se o
valor médio da escala das importancias como referencial (neste caso, 6,51),
ndo apuramos aspectos significativos a melhorar pela empresa nesta
dimensdao, onde os resultados da medicdo determinaram valores
compreendidos no intervalo entre 6,45 a 6,59, revelando que os mesmos sao
genericamente coincidentes com o limite fronteira do referencial tragado a partir
do valor da importancia média. Porém, os aspectos que poderiam ser acgao de
melhoria, a partir do alinhamento/interseccao com o referencial da satisfacao
meédia, seriam a rapidez na resolugao do problema e a rapidez na analise de

causas.
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4.4. Analise Factorial: Dimensdes dos Antecedentes da Satisfacdo Industrial

Da pesquisa bibliografica conduzida, a literatura ndo mostra evidéncias
definitivas sobre a dimensionalidade dos antecedentes da satisfagcdo num
ambiente industrial, e portanto existem claramente lacunas tedricas e empiricas
que nos impedem de aceder a um conhecimento completo, neste contexto,
sobre o processo de desenvolvimento dos determinantes e dimensdes da
satisfacao industrial. Deste modo, vamos na medida do possivel apurar as
dimensdes dos determinantes mais relevantes da satisfagao industrial, tendo
em conta os ensinamentos retirados da literatura e comprovar empiricamente a
sua relagcado no processo de explicagao da satisfacédo industrial. Neste sentido,
aplicou-se a analise factorial aos itens que supostamente sao determinantes da
satisfagdo, procurando-se extrair factores que venham eventualmente a
representar as dimensdes da satisfagcdo industrial a considerar, afigurando
deste modo a constituigdo final das variaveis, a que se seguira a verificagdo da

consisténcia interna dos novos factores extraidos.

Como condigdo especifica da analise factorial, devem existir suficientes
correlagdes entre as variaveis para que a analise factorial seja adequada ao
estudo (Malhotra, 1997). Para validar e comprovar esta situacdo, podem ser
empregues algumas técnicas, nomeadamente, o teste estatistico de
esfericidade de Bartlett que avalia a hipétese das variaveis ndo estarem
correlacionadas, rejeitando-se a hipotese nula para niveis de significancia
inferiores a 0,01 ou 0,05, o que pressupde correlagao satisfatoria (Hair et al.,
1999) e a medida de adequacdo amostral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que
compreende valores entre 0 e 1, podendo indicar a conveniéncia da aplicacéo
da analise factorial quando apresenta um valor superior a 0,5 (Malhotra, 1997).
Neste caso, o teste estatistico de esfericidade de Bartlett da-nos o valor
3.228,208 (p-value = 0,000) e o teste KMO é de 0,873, portanto, em ambos os
testes os valores obtidos sdo muito bons, reforcando a adequacgao e

aplicabilidade da analise factorial ao estudo em causa.

65



Uma vez que apos este processo de reducdo de dados, através da analise
factorial, irdo ser aplicadas outras técnicas para estudar as relagbes entre os
factores extraidos e a satisfacdo, e também interaccbes entre variaveis, o
nosso interesse centra-se em determinar o numero minimo de factores que
explicam a maxima variancia. A técnica utilizada para identificagdo das

dimensdes da satisfagao industrial foi o método de rotacédo obliqua Promax.

Ao aplicarmos a analise factorial, visando selectividade e exactiddo no
tratamento de dados com focagem num numero mais restrito de variaveis,
equacionamos a exclusdo de alguns itens, nomeadamente, aqueles que
registarem loadings elevados em mais do que um dos factores extraidos, itens
com loadings de magnitude reduzida e também os itens cujos loadings apesar
de registarem um valor elevado possam estar inseridos no factor errado. Neste
sentido, vamos considerar o valor de 0,4 como coeficiente minimo de
correlacao entre cada item e os factores, visando apurar factores com itens

mais fortemente correlacionados (Huefner e Hunt, 2000).

No seguimento do exposto anteriormente, procedemos entdo a exclusao dos
seguintes itens: rapidez na oferta de propostas, qualidade descritiva e
explicativa da proposta de fornecimento, por apresentarem loadings de valor
absoluto reduzido e desviados da correlacio meédia dos outros itens
correspondentes a cada um dos factores em causa. Também o item execucéao
integra do servigo prometido foi excluido, ndo apenas por ter um loading

relativamente baixo, mas também por se encontrar no factor errado.

Na tabela da pagina seguinte sdo apresentados os factores finais extraidos

com respectivos itens e loadings.
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Tabela 14 — Pattern Matrix — Factores Finais

Factor
4

Simpatia dos colaboradores

Relagbes pessoais

Conhecimento técnico dos colaboradores
Facilidade em contactar o interlocutor no
processo

Conhecimento das expectativas e
necessidades especificas do cliente
Capacidade de resolugao de problemas

0,878
0,848
0,656

0,629

0,604
0,593

Rapidez de acesso ao Website
Facilidade em localizar o Website
Facilidade em encontrar a informagao
pretendida no Website

Utilidade da informagao disponibilizada
no Website

Atractividade do Website

0,878
0,874

0,815

0,782
0,648

Durabilidade das solugtes

Reducéo dos tempos de paragem de
maquina

Desempenho técnico das solugdes
Confianga na solugéo

Reducao de Recursos Humanos em
operagdes de manutengao

0,883
0,858

0,776
0,715

0,624

Cumprimento dos prazos de entrega no
fornecimento da proposta

Cumprimento dos prazos de entrega no
fornecimento do produto

Rapidez no fornecimento de informagao
Cumprimento dos prazos de entrega na

assisténcia pos-venda

0,924

0,804
0,689
0,658

Disponibilizacédo de documentagao
promocional

Disponibilizagdo de fichas técnicas sobre
produtos

Utilidade das fichas técnicas sobre
produtos e documentagao promocional
Atractividade da documentagao técnica e
promocional

0,828
0,806
0,743

0,598

Prazo de pagamento facultado
Flexibilidade negocial

Preco

Relacgao prego/qualidade

0,768
0,763
0,652
0,608

Precisdo na emissao de facturas
Rigor do servigo de expedi¢cao

0,841
0,704

Frequéncia de visitas de
acompanhamento

Rapidez de resposta na assisténcia pos-
venda

0,813

0,471

Nota: Valores inferiores a 0,4 foram omitidos na tabela

E possivel verificar que as variaveis que compdem cada um dos factores est&o

fortemente correlacionadas no mesmo sentido (positivo), o que pressupde
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estarem a medir a mesma dimensdo no mesmo sentido, evidenciando
unidimensionalidade. Apenas no factor 8, os itens apresentam maior
discrepancia, mas uma vez que se trata de uma dimensio caracterizada por
apenas duas variaveis que apresentam alguma coeréncia, decidimos manter o
factor e consequentemente a dimensao em causa, por a considerarmos

importante num estudo sobre satisfagao industrial.

Nesta sequéncia, apresentam-se abaixo as designacdes encontradas para as
dimensdes que compdem as variaveis independentes finais do estudo
determinadas a partir dos factores extraidos, onde de uma maneira geral, é
perceptivel o enquadramento das dimensdes apuradas, com as do estudo de

Homburg e Rudolph (2001), utilizadas também para medicdo da satisfacao

industrial:
o Factor 1 — Competéncias Humanas
o Factor 2 — Qualidade do Website
o Factor 3 — Desempenho dos Produtos/Solugdes
o Factor 4 — Cumprimento de Prazos
o Factor 5 — Documentagao Sobre Produtos/Solucdes
o Factor 6 — Condigdes Comerciais
o Factor 7 — Servicos Auxiliares
o Factor 8 — Acompanhamento/Pds-Venda

Quanto aos aspectos relativos ao tratamento de reclamacdes, considerada no
questionario, vai também ser submetida de seguida a uma analise factorial,
pela importancia que caracteriza esta dimensdo na satisfagdo industrial
(Homburg e Rudolph, 2001), ndo se excluindo assim os aspectos relacionados
com um suposto estado de insatisfagcao por parte do cliente, conforme frisado
no inicio desta seccido. Os aspectos relacionados com as reclamacgdes sao
objecto de uma analise factorial separada pelo facto de menos de metade da

amostra ter ja efectuado alguma reclamacao.
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Tabela 15 — Analise Factorial — Reclamacgdes

% de Variancia Explicada

Factor 1: Reclamacoes

Rapidez na definicdo de acgbes correctivas

Rapidez na resolugao do problema

Rapidez na anadlise de causas

Eficacia na resolugao do problema

98,828%

Loadings

0,996

0,994

0,994

0,993

Da analise factorial resulta um s6 factor para os itens considerados, onde os

itens do factor extraido apresentam correlagbes muito fortes, evidenciando

medir a mesma dimensdo, com a percentagem acumulada da variancia

extraida pela solugédo factorial representando 98,828%. Também, o teste

estatistico de esfericidade de Bartlett, assim como o teste KMO, apresentam

valores muito satisfatorios, respectivamente, 1.608,806 (p-value = 0,000) e

0,796.

Aplicamos finalmente a analise factorial aos itens da satisfacdo e depois da

lealdade, apresentando-se nas tabelas seguintes os resultados respectivos.

Tabela 16 — Analise Factorial — Satisfagao

% de Variancia Explicada

Factor 1: Satisfacdo

Nivel de satisfagdo geral com a [empresa]

Recorrer aos servigos da [empresa] € uma
deciséo acertada?

A [empresa] fornece-lhe os
produtos/solugdes que realmente
satisfazem as necessidades da sua
empresa?

78,260%

Loadings

0,866

0,888

0,899

Da analise factorial resulta um s6 factor para os itens considerados, onde os

itens do factor extraido apresentam correlagbes muito fortes, evidenciando

69



medir a mesma dimensdo, com a percentagem acumulada da variancia
extraida pela solugdo factorial representando 78,260%. Também, o teste
estatistico de esfericidade de Bartlett, assim como o teste KMO, apresentam

valores muito satisfatérios, respectivamente, 188,546 (p-value = 0,000) e 0,731.

Tabela 17 — Analise Factorial — Lealdade

% de Variancia Explicada

Loadings
Factor 1: Lealdade

Pensa no futuro voltar a recorrer aos 88,759% 0888
servigos da [empresa] ’

Recomendaria os servigos da [empresa] a 0888
outras empresas? ’

Da analise factorial resulta um s6 factor para os itens considerados, onde os
itens do factor extraido apresentam correlagées muito fortes, evidenciando
medir a mesma dimensdo, com a percentagem acumulada da variancia
extraida pela solugdo factorial representando 88,759%. Também o teste
estatistico de esfericidade de Bartlett apresenta um valor satisfatério que
pressupde correlagdo satisfatoria entre os itens: 123,550 (p-value = 0,000).
Quanto ao teste KMO da-nos o valor de 0,500, limite minimo que nos indica a
conveniéncia da aplicagdo da analise factorial (Malhotra, 1997), pelo que o

mesmo também pode ser considerado aceitavel.

De seguida iremos aplicar a consisténcia interna por factor, Alfa de Cronbach.

4.5. Analise de Fiabilidade das Escalas de Medicé&o

A fiabilidade de uma escala indica 0 grau em que a mesma ¢€ isenta de erros
aleatdrios (Skogland e Siguaw, 2004). Existem diferentes formas de analisar a
fiabilidade, que varia em fungdo do tipo de investigacdo desenvolvida e
segundo a forma de administrar as escalas (Skogland e Siguaw, 2004). A
opc¢ao pela avaliacdo da consisténcia interna reside no facto das escalas serem
aplicadas uma s6 vez a amostra seleccionada (Sarabia, 1999, citado por

Piqueras, 2003). Para analise da fiabilidade, o método mais utilizado é o
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célculo do coeficiente a (Alfa) de Cronbach, que mede a homogeneidade dos
itens da escala de modo simultdneo (Peterson, 1992). A interpretacdo deste
coeficiente pode variar, recomendando os investigadores valores minimos de a,
que podem variar em fungao do propésito da investigagao (Skogland e Siguaw,
2004). Dado que o presente estudo tem caracter exploratério, considerou-se
que os coeficientes a que estejam compreendidos entre 0,7 e 1,0 séo

considerados valores satisfatorios ou bastante bons (Peterson, 1992).

A andlise da fiabilidade das escalas permite conhecer se as varias perguntas
estdo a medir o mesmo fendmeno (Bohrnstedt, 1976, citado por Piqueras,
2003). A analise da fiabilidade centra-se na avaliacdo da consisténcia de uma

escala (Peterson, 1992).

A construgdo conceptual que se reflecte nas variaveis do questionario foi
baseada numa analise de dimensdes relacionadas com o tipo de
produtos/solugdes e servicos oferecidos, desenvolvidas com base no livro da
American Marketing Association, Handbook for Customer Satisfaction (Dutka,
1994), no artigo de Homburg e Rudolph (2001) e consulta aos colaboradores
dos diversos departamentos da empresa. A analise de fiabilidade das escalas
foi calculada submetendo as medi¢des traduzidas nos questionarios ao Alfa de

Cronbach, utilizando o programa estatistico SPSS v17.0.

Foram analisadas as escalas de medicdo de todos os itens considerados no
estudo, que compdem a variavel satisfagdo. Os resultados revelaram que as
escalas utilizadas eram fiaveis apresentando um Alfa de Cronbach de 0,860,

conforme representado abaixo:

Tabela 18 - Alpha de Cronbach — Satisfacao

Alpha de
Variavel: Satisfagao Cronbach
Nivel de satisfagado geral com a [empresa]
Recorrer aos servicos da [empresa] € uma decisido acertada 0,860

A [empresa] fornece-lhe os produtos solugbes/solucdes que
realmente satisfazem as necessidades da sua empresa
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Seguindo a andlise para as restantes variaveis, apresentam-se na tabela 19, os
resultados para as questdes relacionadas com a medicdo da lealdade,
revelando os resultados que as escalas utilizadas eram fiaveis apresentando
um Alfa de Cronbach de 0,873.

Tabela 19 - Alpha de Cronbach — Lealdade

Alpha de
Variavel: Intengbes Cronbach
Pensa no futuro voltar a recorrer aos servigos [empresa]? 0873

Recomendaria os servigos da [empresa] a outras empresas?

De seguida sao apresentados os resultados alusivos a analise de fiabilidade
das escalas de medicdo dos factores extraidos na analise factorial
relativamente aos antecedentes da satisfagao, elaborando-se uma unica tabela

para traduzir a consisténcia interna das escalas de medicéo.

Tabela 20 — Consisténcia Interna por Factor

Alpha de
Factor 1: Competéncias Humanas Cronbach

Simpatia dos colaboradores

Relagdes pessoais

Conhecimento técnico dos colaboradores

Facilidade em contactar o interlocutor do processo 0,861

Conhecimento das expectativas e necessidades especificas do
cliente

Capacidade de resolugao de problemas

Factor 2: Qualidade do Website

Rapidez de acesso ao Website

Facilidade em localizar o Website

Facilidade em encontrar a informacgao pretendida no Website
Utilidade da informacao disponibilizada no Website
Atractividade do Website

Rapidez de acesso ao Website

Factor 3: Desempenho dos Produtos/Solucbes
Durabilidade das solucdes

Reducao dos tempos de paragem de maquina

Desempenho técnico das solugdes 0,849
Confianga na solugao

Reducgao de Recursos Humanos em operag¢des de manutengéo

Factor 4: Cumprimento de Prazos

Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento da
proposta

0,894

0,887
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Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento do produto
Rapidez no fornecimento de informagao

Cumprimento dos prazos de entrega na assisténcia pés-venda
Factor 5: Documentacédo Sobre Produtos/Solugbes
Disponibilizagdo de documentagao promocional

Disponibilizagao de fichas técnicas sobre produtos

Utilidade das fichas técnicas sobre produtos e documentacdo 0,883
promocional

Atractividade da documentacéao técnica e promocional
Factor 6: Condic6es Comerciais

Prazo de pagamento facultado

Flexibilidade negocial

Preco

Relacgao prego/qualidade

Factor 7: Servigcos Auxiliares

Precisao na emissao de facturas

Rigor do servigo de expedicao

Factor 8: Acompanhamento/Péds-Venda
Frequéncia de visitas de acompanhamento
Rapidez de resposta na assisténcia pés-venda

0,731

0,604

0,628

Da analise a tabela de consisténcia interna por factor extraido, comprovamos
que as escalas utilizadas sao fiaveis, apresentando um Alfa de Cronbach
geralmente superior a 0,7, apresentando contudo dois valores sofriveis para as
escalas das variaveis que sao medidas com apenas dois itens, factor 7
(servigos de apoio) e factor 8 (acompanhamento/pds-venda), mesmo assim o0s
valores de Alfa de Cronbach apurados sido superiores a 0,6 o que confere a

escala validade com nivel de erro aceitavel.

Passamos na seccao seguinte a analise das correlagdes, onde de uma
maneira geral sera avaliada a capacidade explicativa das novas variaveis
independentes apuradas, sobre o comportamento da variavel dependente, a

satisfagao.

4.6. Coeficientes de Correlagdo de Pearson

Inicialmente, visando a identificacdo das variaveis independentes com
significAncia estatistica, vamos considerar neste estudo o coeficiente de

correlagao de Pearson que mede a magnitude e sentido da relag&o (positivo ou
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negativo) entre duas varidveis de uma escala métrica. Este coeficiente,
normalmente representado para dados de uma amostra pela simbologia R, &
um numero compreendido entre os valores de -1 e +1 (inclusive), sendo que
quanto mais préximo dos extremos (-1 ou +1) estiver compreendido o valor da

correlagao, maior é o grau da relagédo entre duas variaveis:

e Para R=+1 verifica-se uma correlagdo perfeita positiva entre duas
variaveis.

« Para R=-1 verifica-se uma correlagdo perfeita negativa entre duas
variaveis.

« Para R=0 verifica-se a inexisténcia de correlagdo, i.e., o grau de relagéo
entre as variaveis nao é explicativo, ou seja ndo dependem linearmente
uma da outra.

Um valor elevado de R nao significa obrigatoriamente que exista uma relagao
de causa-efeito entre duas variaveis, podendo indiciar problemas de
multicolineraidade (Hair et al., 2003), isto é, as variaveis independentes além
de correlacionadas tém capacidade explicativa n&do apenas sobre a variavel
dependente, mas também entre elas. Além disso, os coeficientes de correlagéo
tém apenas em consideracdo a relacgao entre duas variaveis, ndo permitindo
cruzamento que permita explicar a relagdo entre as diversas variaveis
explicativas do modelo. Estas limitagdes condicionam a utilizacdo dos

coeficientes de correlagao (Yafee, 2003).

Neste estudo, a partir da analise da tabela de relagao entre factores extraidos
na analise factorial, a satisfagcdo e a lealdade (veja-se tabela 22), podemos
constatar que de um modo geral todas as variaveis tém significancia estatistica,
e como tal alguma capacidade explicativa aparente sobre a satisfagéo, e a
existéncia de correlacdo sempre positiva entre a satisfacdo e cada um dos

factores.

A lealdade esta também fortemente relacionada em sentido positivo com a
satisfagao, registando a maior correlagéo (0,697). Na relacéo lealdade/factores,
foram apurados coeficientes aceitaveis e positivos face aos factores
competéncias humanas, desempenho dos produtos/solugdes, cumprimento de

prazos, servigcos auxiliares e acompanhamento/pés-venda.
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Tabela 21 — Matriz de Correlagao de Pearson

Satisfacao

Lealdade

1 — Competéncias Humanas (X1)

2 — Qualidade do Website (X2)

3 - Desempenho dos Produtos/Solugdes (X3)

4 - Cumprimento de Prazos (X4)

5 — Documentacéo Sobre Produtos/Solugdes (X5)
6 — Condigdes Comerciais (X6)

7 — Servigos Auxiliares (X7)

8 - Acompanhamento/Pés-Venda (X8)

Satisfagao

1

0,697**

,555%*

,275**

,623**

,534**

,194*

,294**

,284**

,429**

Lealdade

,481**

,125

,505**

,387**

-,021

144

,292**

,207*

X1

,215%

446

,654**

,299**

,364**

,305**

557

X2

,215*

,338**

,638**

,515%*

,346™*

,356™*

X3

,458**

,230**

,386**

,300**

327

X4

,323**

,337**

,339**

,562**

X5

,504**

,218*

,396**

X6

242

,361**

X7

279"

X8

1

*A correlagao é significativa ao nivel de 0.05 (teste bilateral)
**A correlagao é significativa ao nivel de 0.01 (teste bilateral)
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Entre os factores extraidos na analise factorial, aquele que se encontra mais
fortemente correlacionado com a satisfacdGo € o desempenho de
produtos/solugdes, com coeficiente de correlagao 0,623, seguindo-se o factor
competéncias humanas, com coeficiente de correlagdo 0,555, e o factor
cumprimento de prazos, com coeficiente de correlagao 0,534. Os factores com
coeficientes de correlagdo mais baixos com a satisfagdo sao referentes a
documentagcdo sobre produtos/solu¢bes com valor 0,194, e qualidade do

Website, cujo coeficiente apurado foi de 0,275.

Passamos na seccdo seguinte a analise de regressao, onde de uma maneira
geral sera avaliada a capacidade explicativa conjunta das novas variaveis
independentes apuradas, sobre o comportamento da variavel dependente, a

satisfacao.

4.7. Determinantes da Satisfacdo: Anélise de Regresséo

Os coeficientes de correlagdo indicam somente a existéncia ou n&o de algum
tipo de relacionamento entre pares de variaveis. Para investigar de forma mais
rigorosa o0 relacionamento de uma varavel dependente com varias
independentes, o método mais apropriado € a analise de regressao (Spiegel,
2000).

A anadlise de regressao € uma técnica que permite examinar a relagao entre
distintas variaveis, determinando a influéncia das variaveis independentes ou
explicativas sobre a variavel dependente (McDaniel e Gates, 1999). Entendeu-
se neste estudo que poderia ser um procedimento adequado para determinar
que dimensdo ou dimensdes podem ser consideradas mais importantes no
processo de avaliagdo da variavel dependente, a satisfacdo. Diversos autores
que desenvolveram trabalhos cientificos no campo da satisfagao utilizaram esta
técnica para estudar as relagdes entre variaveis visando apurar a capacidade

explicativa do modelo (Mittal e Kamakura, 2000; Netemeyer et al., 2003).

O coeficiente de determinagdo, R?, que é dado matematicamente pela razao

entre a soma dos quadrados dos estimadores (ou variaveis independentes) e a
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soma dos quadrados totais, esta compreendido entre o valor 0 e o valor 1.
Deste modo, quanto mais proximo de 1 se situar o coeficiente de determinacao,
maior sera a capacidade explicativa do modelo em causa, a partir das variaveis
independentes consideradas no estudo. O coeficiente de determinacao
ajustado diminui com o aumento das varidveis que ndao aumentam a
capacidade explicativa do modelo, traduzindo sempre uma informagao mais

completa.

Importante também a analise da multicolinearidade a partir do critério VIF
(Variance Inflation Factor). As variaveis explicativas ou independentes apenas
devem ter capacidade explicativa sobre a variavel dependente. O problema da
multicolinearidade  reside  efectivamente  nesta  situacdo, variaveis
independentes que tém capacidade explicativa sobre variaveis independentes.
Deste modo, o critério VIF assume o intervalo entre os valores 1 e 10, como
isento de multicolinearidade e para valores superiores a 10 indicia problemas

de multicolinearidade.

Na tabela seguinte apresentamos os resultados da regressdo linear,
pretendendo-se verificar qual a capacidade explicativa das dimensdes da
satisfagao, isto €, das novas variaveis independentes determinadas a partir da
analise factorial, que representam os scores da analise factorial, no processo

de satisfacao dos clientes da empresa industrial em estudo.

Tabela 22 — Analise de Regressao — Determinantes da Satisfagcao

Variavel Variaveis Explicativas, | Coeficientes| Desvio R?
Dependente Factores B Padrdo| p-value| VIF R? | Austad
competéncias 022| 005| 001 164
umanas

Qualidade do Website 0,12 0,05 0,15 1,76
Desempenho dos 0,42 0,04 0,00 141

& Produtos/Solugées

On A

© Cumprimento de

:@ Prazos 019 0.05 0,02 1,65 0,52 | 0,49

© =

n Documentacgéao NSobre 011 0,04 0.13 148
Produtos/Solugdes
Condi¢ées Comerciais -0,01 0,04 0,91 1,33
Servigos Auxiliares -0,01 0,04 0,90 1,28
Acompanhamento/Pds-

Venda 0,09 0,04 0,28 1,27

Constante 5,93 0,04 0,00
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Os resultados indicados na tabela 22, obtidos a partir da regressao, evidenciam
que a satisfacdo é influenciada de forma positiva pelo desempenho dos
produtos/solugdes (B=0,42), pelas competéncias humanas ($=0,22) e pelo
cumprimento de prazos (=0,19). Os restantes coeficientes apurados assumem
valores nao estatisticamente significativos. Confirmou-se também a inexisténcia
de multicolinearidade, onde os valores VIF sdo muito inferiores ao limite
fronteira (VIF<10) e apurou-se um coeficiente de determinac&o ajustado que
confere 49% de capacidade explicativa ao modelo, o que representa um valor

expressivo na explicagao da variavel dependente, a satisfagao.

Conforme mostrado na analise da regressdo, apurou-se um conjunto de
relagdes entre variaveis que nos permitiu tirar conclusdes sobre a explicacao
da satisfagdo industrial, onde a variavel com maior capacidade explicativa
sobre a satisfacdo do cliente confirmou ser a dimensdo desempenho dos
produtos/solugdes, traduzida nos itens de durabilidade/tempo de vida das
solugdes, confianga na solugdo, redugcdo dos tempos de paragem de
maquina/equipamento e consequentemente menor necessidade de recursos
humanos afectos a operagdes de manutencdo facultados pelas
solugdes/produtos da empresa fornecedora, e confianga na solugdo. As
competéncias humanas e o cumprimento de prazos também foram confirmados
nesta regressdo como dimensdes que contribuem para a satisfagdo industrial.
A dimensao relativa as condi¢des comerciais, que engloba os itens prazo de
pagamento facultado, flexibilidade negocial, preco e relacdo prego/qualidade,
nao revelou influenciar negativamente a satisfagao industrial. A documentacao
sobre produtos/solugdes, nao revela de modo concreto influenciar a satisfacéo
industrial, apesar do coeficiente calculado na regressao ter valor negativo, uma
vez que esse coeficiente nao tem significancia estatistica (p-value = 0,13), ndo
suportando deste modo a hipétese da satisfagdo aumentar positivamente com
esta dimensdo determinada para a satisfacdo industrial. A qualidade do
Website e o acompanhamento/pds-venda, sdo também duas das dimensbes
apuradas na analise factorial que nao confirmam neste caso na regressao

linear a sua associacao directa na explicagao da satisfagcédo industrial.
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Procedemos agora a nova regressao, visando testar os efeitos quadraticos,
considerando agora como variaveis explicativas, para aléem das variaveis
inicialmente consideradas na tabela 22, também o quadrado das variaveis
centradas, relativo apenas as varidaveis que revelaram ndo ter significancia
estatistica na regressao anterior, uma vez que a nao significancia se pode dever
a uma relagdo nao linear. Essas variaveis sdo, qualidade do Website,
documentacdo sobre produtos/solugdes, condigdes comerciais, servigos

auxiliares e acompanhamento/pds-venda.

Tabela 23 — Analise de Regressao — Efeitos Quadraticos

Variavel Variaveis Explicativas, | Coeficientes| Desvio R?
Dependente Factores B Padrdo| p-value| VIF R? | Austad
competéncias 023| 005| 001| 1,84
umanas
Qualidade do Website 0,13 0,05 0,12 1,89

Desempenho dos
Produtos/Solucbes
Cumprimento de
Prazos
Documentagao Sobre

0,42 0,04 0,00 1,44

0,20 0,05 0,01 1,69

-0,13 0,05 0,11 1,60

e Produtos/Solucbes
& Condicdes Comerciais -0,03 0,05 0,67 1,50
£ Servigos Auxiliares -003| 005 069| 175| 053 043
n Acompanhamento/Pds- 0,04 0,04 0,56 145
Venda
Qualidade do
WebsiteA2 0,02 0,06 0,77 1,54

Documentagdo Sobre

Produtos/Solugdes”2 0,03 0.03 0.72 1,41

Condi¢des comerciais*2 -0,01 0,04 0,96 1,29
Servigos auxiliares’2 -0,07 0,05 0,37 1,59
Acompanhamento/Pds-

Vendah?2 -0,11 0,05 0,14 1,37

Constante 5,98 0,06 0,00

Os resultados indicados na tabela 23, obtidos a partir desta nova regresséo,
confirmam os resultados da regressao anterior, ou seja, que a satisfacao é
influenciada de forma positiva pelo desempenho dos produtos/solucdes
(B=0,42), pelas competéncias humanas ($=0,23) e pelo cumprimento de prazos
(B=0,20). As variaveis quadraticas apuradas revelaram n&o ter significancia

estatistica no modelo.
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A existéncia de varios termos de ordem superior numa equacgao, e atendendo
aos principios da parcimonia e da simplicidade, s6 deve ser considerada quando
contribuem de forma significativa para a explicagdo. Por esse motivo, correram-
se também modelos alternativos, eliminando-se por ordem decrescente, e uma a
uma, as variaveis quadraticas com o p-value superior a 0,1, e portanto sem
significancia estatistica. Deste modo, eliminou-se em primeiro lugar a variavel
quadratica condigdes comerciais®2 (p-value=0,96), seguiu-se qualidade do
Web”2  (p-value=0,77), documentacdo sobre produtos/solugbes?2 (p-
value=0,72), servigos auxiliares®2 (p-value=0,37), e por ultimo a variavel
quadratica acompanhamento/pds-venda’?2 (p-value=0,14). A partir deste
procedimento de estimar as regressdes, verificou-se que nenhum efeito

quadratico era significativo.

Passamos de seguida a analise de regressao para estudar o comportamento da
nossa variavel dependente, a satisfagao, em funcdo das variaveis explicativas

que compdem a dimensao tratamento de reclamacgdes do nosso estudo.

Tabela 24 — Analise de Regressédo — Reclamacgoes

Variavel Variaveis Explicativas, | Coeficientes| Desvio R?
Dependente Factores B Padrdo| p-value| VIF R? | Austado
Satisfagao | Reclamagoes 0,34 0,09 | 002 | 100 | 012] 010

Constante 5,84 0,87 0,00

A partir dos resultados da regressao expostos na tabela, com base no factor
extraido da analise factorial, conclui-se que a satisfacdo é influenciada de
forma positiva pelo tratamento positivo de reclamacoées (=0,34). Confirmou-se
também a inexisténcia de multicolinearidade, com registo de valor VIF de 1,
portanto muito inferior ao limite fronteira (valor 10). Apurou-se ainda um
coeficiente de determinagdo ajustado que confere 10% de capacidade
explicativa ao modelo, o que representa um valor com alguma capacidade

explicativa da variavel dependente, a satisfagao.
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4.8. Satisfacdo e Lealdade

A partir dos resultados da regressdo expostos na tabela abaixo, apesar do
modelo ser apenas composto por uma variavel independente, conclui-se que a
lealdade é influenciada de forma muito positiva pela satisfagédo ($=0,70).
Confirmou-se também a inexisténcia de multicolinearidade, com VIF assumindo
o valor 1, portanto muito inferior ao limite fronteira (valor 10). Apurou-se ainda
um coeficiente de determinagdo ajustado que confere 48% de capacidade
explicativa ao modelo, o que representa um valor expressivo na explicacao da

variavel dependente, a lealdade.

Tabela 25 — Analise de Regresséo — Satisfagédo vs Lealdade

Variavel Variaveis Explicativas, | Coeficientes| Desvio R?
Dependente Factores B Padrao| p-value| VIF R? | Austado
Lealdade Satisfago 0,70 0,07 | 000 | 100 | 049] 048
Constante 1,68 0,41 0,00

Adicionalmente testamos nesta seccdo o efeito moderador de uma série de
variaveis sobre a relacado entre satisfacéo e lealdade, através da comparagao
dos resultados das regressoes, feitas inicialmente com as variaveis iniciais
centradas e depois com os produtos resultantes de interac¢des. As variaveis
iniciais sao:

o Satisfagédo global com a [empresa]
Idade do individuo
N.° de anos que trabalha na empresa

N.° de anos que é cliente da [empresa]

O O O O

N.° de trabalhadores da empresa cliente

Figura 7 — Configuracéo da Interacgao entre Variaveis e Efeito Moderador

Lealdade ——— =  Satisfacao

Idade do individuo

N.° anos gque trabalha na empresa

N.° anos ague é cliente da [empresal

N.° trabalhadores da empresa cliente
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Nesta sequéncia, numa primeira etapa sera feita a centragem das variaveis,

isto para as variaveis continuas/intervalares, que segundo Aiken e West (1991)

esta técnica visa atenuar o problema da multicolinearidade proveniente das

interacgdes, resultando um conjunto de novas variaveis centradas, obtidas a

partir da diferenga entre o seu valor absoluto e a média que |lhe corresponde.

Apdés a centragem das variaveis seguiu-se o processo de formacdo de

interaccdes com o factor moderador:

o [variavel centrada Idade x variavel centrada Satisfagao]

o [variavel centrada N.° de anos que trabalha na empresa x variavel

centrada Satisfacao]

o0 [variavel centrada N.° de anos que é cliente da [empresa] x variavel

centrada Satisfagao]

o0 [variavel centrada N.° de trabalhadores da empresa cliente x variavel

centrada Satisfagao]

Finalmente a interpretacdo de resultados da regresséo, inicialmente com as

variaveis iniciais centradas, e depois com os produtos resultantes de
interaccgdes.
Tabela 26 — Analise de Regressao — Variaveis Centradas
Variavel | Variaveis Explicativas| Coeficientes| Desvio R?
Dependente Centradas B Padrdo| p-value| VIF R? Ajustado
Satisfagao global 0,70 0,07 0,00 | 1,03
Idade 020 | 0,05| 0,02 1,81
8 N.° de anos que
@© -0,03 0,06 0,72 | 1,99
% trabalha na empresa 0,52 0,50
3 N.° de anos que é
cliente da [empresa] -0,03 0,06 0,62 122
N.° de trabalhadores da
empresa cliente 0,04 0,03 0,56 1,06
Constante 2,15 0,37 0,00

Os resultados da regressdo mencionados na tabela 26 indicam que a lealdade
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€ influenciada de forma muito positiva pela satisfagao global (=0,70) e de

forma negativa pela idade do individuo (B=-0,20), situacdo que se pode

eventualmente justificar com o facto de possuirem mais experiéncia na

compra/escolha de fornecedores, o que os levara a serem menos fiéis. Os

restantes coeficientes apurados assumem valores nao estatisticamente

significativos. Nesta analise também nao foram detectados problemas de

multicolinearidade com valores VIF muito inferiores ao limite fronteira (VIF<10).

O coeficiente de determinacao ajustado confere cerca de 50% de capacidade

explicativa ao modelo, o que traduz uma interessante capacidade explicativa no

comportamento da variavel dependente lealdade.

Tabela 27 — Analise de Regresséao — Interacgbes

Variavel | Variaveis Explicativas| Coeficientes| Desvio R?
Dependente  Com Interacgdes B Padrdo| p-value| VIF R? | Alustado
Satisfagao global 0,68 | 0,08]| 0,00 1,40
Idade -020| 006| 002| 184
N.° de anos que
0,02 0,06 0,78 2,04
trabalha na empresa
N.° de anos que é
. -0,04 0,06 0,60 1,26
cliente da [empresa]
N.° de trabalhadores
. 0,04 0,03 0,53 1,07
% da empresa cliente
(U . ~
Idade x Satisfagéo
% ¢ 0,04 0,10 0,72 2,86 053| 050
@ N.° de anos que
-
trabalha na empresa 0,08 0,11 0,42 2,48
x Satisfagao
N.° de anos que é
cliente da [empresa] 0,02 0,09 0,74 1,29
x Satisfacao
N.° de trabalhadores
da empresa cliente x 0,06 0,05 0,36 1,14
Satisfagao
Constante 2,28 0,44 0,00

Os resultados da regressao representados na tabela 27 indicam que as

variaveis de natureza demografica ndo moderam o efeito da satisfagdo na
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lealdade, uma vez que os coeficientes das variaveis resultantes dos produtos

de interacgdo assumem valores nao estatisticamente significativos.

Correram-se também modelos alternativos, eliminando-se por ordem
decrescente, e uma a uma, as variaveis resultantes dos produtos de interac¢ao
com o p-value superior a 0,1, e portanto sem significancia estatistica. Deste
modo, eliminou-se em primeiro lugar a variavel N.° de anos que é cliente da
[empresa] x Satisfacdo (p-value=0,74), seguiu-se I|dade x Satisfagdo (p-
value=0,72), N.° de anos que trabalha na empresa x Satisfagéo (p-value=0,42), e
por ultimo a interaccado N.° de trabalhadores da empresa cliente x Satisfagao (p-
value=0,36). A partir da regressao para cada um dos modelos n&o se detectou

todavia nenhuma interaccao significativa.

49. Discussado de Resultados

De seguida procede-se, a discussdo dos resultados apresentados neste

capitulo.

4.9.1. Performance e Importancia

A comparacgao inter-item entre a avaliacdo da satisfacdo percepcionada e a
medigdo da importancia permitiu-nos, em primeiro, identificar e conhecer os
itens mais relevantes para o cliente industrial e em segundo projectar eventuais
accoes de melhoria sobre os aspectos problematicos, cujas médias da
satisfagcdo apuradas, estivessem de algum modo desviadas em tendéncia
negativa face aos valores médios apurados nas escalas da importancia. De um
modo geral, verificou-se que as medigdes médias apresentaram valores
semelhantes inter-item para a satisfagdo e importancia, tendo sido entretanto
observadas algumas diferencas que indiciam a necessidade de investimento
por parte da empresa nessas areas. Esses aspectos de melhoria sao

referentes a:
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o Fontes de informacéo

- Disponibilizacao de fichas técnicas sobre produtos

- Utilidade das fichas técnicas e documentagao promocional

o Produtos/solucoes

- Reducgao dos tempos de paragem de maquina
- Durabilidade das solucgdes
- Prego

- Relacéao preco/qualidade

o Tratamento de reclamacoes

- Rapidez na analise de causas
- Rapidez na definicdo de acgdes correctivas
- Rapidez na resolug¢do do problema

- Eficacia na resolucao do problema.

Estas sdo areas onde os esforgos de melhoria por parte da empresa terao

maior retorno.

Verificam-se igualmente itens, nomeadamente, atractividade do Website,
simpatia e relagdes pessoais, onde a medi¢cao da importancia média foi inferior
a satisfagcdo, o que indicia que a empresa pode ter sobre-investido nestas

areas.

Se olharmos para os valores fronteira, superior e inferior, das medicdbes médias
da importancia e satisfacdo, observamos nos extremos das escalas que o valor
mais alto da média da satisfacdo € de 6,31 que corresponde a simpatia dos
colaboradores e o valor minimo € de 4,65 que corresponde a disponibilizagcéo
de documentagao promocional. Paralelamente, para a importancia média foram
apurados os seguintes valores fronteira: 6,61 referente a durabilidade das
solugdes e 4,89 relativo a atractividade do Website. Isto da-nos uma ideia geral
que o intervalo de valores que compreende as medi¢cdes apuradas para as

duas escalas é muito similar.

85



Da analise de resultados as percepcdes dos clientes da empresa traduzidas
em elevada satisfacdo, os aspectos mais positivos que evidenciaram de algum
modo o maior investimento da empresa no reforco da sua capacidade
competitiva e consequentemente na relagdo com os seus clientes, foram:

o Confianga na solugao
Desempenho técnico das solugdes
Conhecimento técnico dos colaboradores
Capacidade de resolucéo de problemas
Facilidade em contactar o interlocutor do processo
Simpatia dos colaboradores
Relagdes pessoais
Conhecimento das expectativas e necessidades do cliente
Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento da proposta
Cumprimento dos prazos de entrega no fornecimento do produto

Execucgao integra do servigo prometido

O O O O O o o o o o o

Rigor do servigo de expedigcéo

Neste contexto, os aspectos associados as competéncias humanas surgiram
como os pontos fortes reveladores da capacidade da empresa em proporcionar
a satisfacdo dos seus clientes, associando-se também a elevada satisfacéo
demonstrada com a componente técnica do desempenho dos
produtos/solugdes e cumprimento dos prazos de entrega acordados.
Paralelamente, convém relembrar que a importancia dos atributos que medem
a dimensé&o associada ao desempenho dos produtos/solu¢cées sao em termos
de avaliagdo os mais valorizados pelo cliente, seguindo-se os aspectos da

componente técnica de competéncias humanas e cumprimento de prazos.

4.9.2. Dimensdes dos Antecedentes da Satisfacao Industrial

Conforme citado neste trabalho (pag. 21:24), Homburg e Rudolph (2001),
desenvolveram uma pesquisa empirica bastante alargada visando apurar as
dimensdes da satisfacao industrial, pelo que pretendemos contribuir para esta
literatura, pela comparacdo das dimensdes apuradas por Homburg e Rudolph

(2001) com as extraidas do nosso estudo empirico
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Nesta secgao vamos proceder ao confronto dos resultados atingidos nos dois

estudos quanto as dimensbes dos antecedentes da satisfacdo industrial,

deixando a discussdo de resultados envolvendo os aspectos da relacéo

satisfacao-lealdade para abordar na secg¢ao 4.9.4. deste capitulo.

No estudo empirico que desenvolvemos obtivemos as seguintes dimensdes

dos antecedentes da satisfacao:

O O O O o o o o

Competéncias Humanas

Qualidade do Website

Desempenho dos Produtos/Solucdes
Cumprimento de Prazos

Documentagao Sobre Produtos/Solucdes
Condigdes Comerciais

Servigos Auxiliares

Acompanhamento/Pés-Venda

Expomos também as dimensdes dos antecedentes da satisfacdo apuradas no

estudo empirico de Homburg e Rudolph (2001):

O O O O O o o©o

Produtos

Equipa de vendas

Informacao técnica sobre produtos
Processamento da encomenda
Servigo de assisténcia técnica
Interacgcdo com pessoal interno

Tratamento de reclamagdes

No nosso estudo a dimensao com maior percentagem de variancia extraida

revelou ser a dimensdo desempenho do produto/solucdo, constituida pelos

seguintes itens:

(0}

Durabilidade das solugdes
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0 Redugéao dos tempos de paragem de maquina
0 Desempenho técnico das solugdes

o Confianga na solugao
o]

Reducgao de Recursos Humanos em operag¢des de manutencao

Por um lado, estdo consideradas no nosso estudo, os aspectos associados a
determinantes de qualidade percepcionada, isto €, o desempenho técnico das
solugdes (Anderson et al., 1994; Smith e Bolton, 2002), por outro, o valor
percepcionado que engloba a variavel relagdo prego/qualidade (Andreassen,
2000; Homburg e Rudolph, 2001), considerada no nosso estudo na dimenséao
condi¢cbes comerciais, uma vez que a qualidade percepcionada € também na
visdo de alguns autores uma fung¢ao do prego (por exemplo, Homburg et al.,
2005).

Esta dimensao é ainda representada no nosso estudo pela performance do
produto/solucdo, traduzida pelos itens, reducdo dos tempos de paragem de
maquina e reducdo de Recursos Humanos em operagdes de manutencgao, que
traduzem cadéncia continua de producdo. Ainda considerada nesta dimensao,
a confianga na solugao, indicador de fiabilidade, que segundo Homburg e
Rudolph (2001), a satisfacdo do cliente no mercado industrial deve ser
compreendida como um relacionamento especifico cumulativo, isto é, a
confianga generalizada é fungdo dos constantes bons resultados atingidos ao

longo do tempo.

Conforme exposto, parece-nos que os itens considerados para a medicdo da
dimensao desempenho do produto/solugdo, torna a dimensao mais completa
do que no estudo de Homburg e Rudolph (2001), abrangendo mais aspectos
desta dimensao, e como tal podendo fornecer informagdo mais completa no

estudo da satisfagao industrial.
Competéncias humanas foi outra das dimensdes apuradas no nosso estudo

com capacidade explicativa sobre a satisfagdo do cliente industrial, traduzida

pelos seguintes itens:
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Simpatia dos colaboradores

Relagdes pessoais

Conhecimento técnico dos colaboradores
Facilidade em contactar o interlocutor no processo

Conhecimento das expectativas e necessidades especificas do cliente

O O O O O o

Capacidade de resolucao de problemas

Homburg e Rudolph (2001) consideram para a dimensao equipa de vendas os

seguintes aspectos:

Identificagdo de produtos
Conhecimento de produtos

Condicoes de utilizagao de produtos

O O O O

Suporte a resolugcao de problemas

Parece-nos igualmente que os itens considerados no nosso estudo para a
medicdo da dimensao competéncias humanas traduzem uma dimensao mais
completa do que no estudo de Homburg e Rudolph (2001), uma vez que
abrangem mais aspectos relativos a esta dimensao, nao extensivel apenas a

equipa de vendas, mas a toda a interface com o cliente.

Outra dimensao apurada no nosso estudo foi, cumprimento de prazos,

traduzida pelos seguintes itens:

Cumprimento de prazos de entrega no fornecimento da proposta
Cumprimento de prazos de entrega no fornecimento do produto

Rapidez no fornecimento de informacao

O O O O

Cumprimento dos prazos de entrega na assisténcia pos-venda

Estes aspectos sdo considerados por Homburg e Rudolph (2001) numa
dimensao mais abrangente considerada por estes autores como a dimenséao
que envolve tipicamente um maior numero de processos, a emissao da

proposta/confirmacdo de encomenda. E composta pelos seguintes itens:
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Planeamento e prazos de entrega
Emissao de documentagao de acompanhamento e facturacao

Logistica

O O O O

Programacao de entrega.

Consideramos esta dimensdo muito abrangente, reduzindo alguma
especificidade e focalizagao, pelo que existem aspectos desta dimensédo que
foram subdivididos no nosso estudo e considerados em dimensdes distintas,
como sendo, servigos auxiliares que engloba as questdes de facturacédo e
servico de expedigao. Assim, focalizamos a nossa pesquisa sobre questdes
implicita e directamente associadas ao cumprimento de prazos, onde foi
possivel a medigdo de cada prazo em concreto por unidade organica, visando
aumentar a objectividade e rigor da medicéo: produto, proposta, informacgéo,

assisténcia.

Outra dimensao dos antecedentes da satisfagdo encontrada neste estudo,
foram as condi¢cbes comerciais, onde os atributos associados a este factor
incluem a flexibilidade negocial, prazo de pagamento facultado, prego e relagao
preco/qualidade. Na visdo dos autores Bolton e Lemon (1999), se o cliente
sente que o investimento no produto nao representou um beneficio podera nao
repetir a compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade aparente desse
produto. Homburg et. al (2005), defendem que a relagao inversa da satisfagcao
do cliente industrial face as dimensdes do pre¢co pode ser comprovada, uma
vez que o aumento da satisfacdo conduz a diminuigdo do possivel impacto
negativo do aumento do prego. Com isto, atendendo a que a empresa do
estudo produz solugdes especiais de elevada durabilidade desenvolvidas em
funcdo de necessidades especificas, estas visdes parecem perfeitamente
enquadraveis num ambiente industrial, situagao francamente oposta a situagao
que ocorre com produtos de massa e bens de consumo corrente, onde o preco

€ muitas vezes o elemento principal da tomada de deciséo (Bei e Chiao, 2001).

No estudo desenvolvido por Homburg e Rudolph (2001), a dimensao condigdes
comerciais nao foi directamente abordada, considerando os autores as

variaveis preco e relagdo preco/qualidade na dimensdo produtos. Os itens
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flexibilidade negocial e prazo de pagamento facultado ndo foram identificados
no estudo de Homburg e Rudolph (2001), pelo que a inclusdo destas variaveis
no estudo da satisfacdo industrial pode ser considerada uma mais-valia, uma

vez que abrange mais aspectos a avaliar numa dimensao especifica.

O tratamento de reclamacdes € outra das dimensdes da satisfagao citada pelos
autores Homburg e Rudolph (2001), como de particular importédncia no
mercado industrial, salientando o processo de andlise de causas, resolucao
imediata do problema e eficacia das acgdes. No nosso estudo esta dimenséao é

composta pelos seguintes itens:
Rapidez na analise de causas

o]
o0 Rapidez na definicdo de acgdes correctivas
0 Rapidez na resolucéo do problema

o]

Eficacia na resolugao do problema

Comparativamente com a investigagdo de Homburg e Rudolph (2001), trata-se
de uma dimensao que mede de uma maneira geral os mesmos itens, no
entanto, decompondo o processo de analise de causas em duas variaveis, a
rapidez na analise e a subsequente definicdo de acg¢des correctivas, o que nos
pareceu uma vantagem, na medida em que aumentamos a precisdo da

medig¢ao, com perguntas especificas para cada um desses itens em separado.

Outra dimensdo encontrada na nossa investigagcédo foi qualidade do Website,
ndo considerada no estudo desenvolvido pelos autores Homburg e Rudolph
(2001), porventura por se estar numa fase embrionaria da Internet. No nosso
estudo esta dimensao foi composta por atributos especificos associados a
pagina Web da empresa, os quais podem representar para os clientes uma
fonte de informagdo complementar e alternativa, e nesta perspectiva um

elemento de fortalecimento na satisfacdo do cliente. Esses atributos sao:

0 Rapidez de acesso ao Website
o Facilidade em localizar o Website

o Facilidade em encontrar a informacao pretendida no Website
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o Utilidade da informacéao disponibilizada no Website
o0 Atractividade do Website

0 Rapidez de acesso ao Website

Outra dimensao identificada no nosso trabalho empirico foi documentagcao

sobre produtos/solucdes e constituida pelos seguintes itens:

o Disponibilizacdo de documentacéo promocional

o Disponibilizagao de fichas técnicas sobre produtos

o Utilidade das fichas técnicas sobre produtos e documentacao
promocional

0 Atractividade da documentacéao técnica e promocional

Esta dimensao também foi representada no modelo de Homburg e Rudolph
(2001), na informacgao técnica sobre produtos. Comparativamente com o nosso

estudo, pode-se dizer que sdo medidos os mesmos aspectos nesta dimenséo.

Outra dimensao apurada na nossa investigacao foi servigos auxiliares, a qual é
composta pelos itens, precisdo na emissao de facturas e rigor do servigo de
expedigdo. Esta dimensdo €& também representada no estudo de Homburg e

Rudolph (2001) como interacgdes com pessoal interno.

Por fim, identificdAmos ainda no nosso estudo a dimensao
acompanhamento/pds-venda, formada pelos itens, frequéncia de visitas de
acompanhamento e rapidez de resposta na assisténcia pods-venda. Esta
dimensado também representada no estudo de Homburg e Rudolph (2001),
envolvendo para além destes aspectos apurados na nossa investigacéo,
também o suporte técnico na resolucido de problemas nas instalacbes do
cliente, capacidade de interaccdo da equipa de assisténcia pds-venda,
acompanhamento continuo das solugdes implementadas. Consideramos por
isso a dimensdo encontrada no estudo de Homburg e Rudolph (2001) mais
completa do que no nosso estudo, uma vez que mede mais aspectos desta

dimensao da satisfacio industrial.
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4.9.3. Determinantes da Satisfacéo Industrial

A partir da analise de correlagéo entre os factores extraidos na analise factorial
e a satisfagdo, confirmou-se a significancia estatistica das variaveis, e como tal
a capacidade explicativa aparente sobre a satisfagdo, com existéncia de

correlagado sempre positiva entre a satisfacdo e cada um dos factores.

Os autores Homburg e Rudolph (2001) consideram as caracteristicas do
produto/solugdo como o ponto crucial e mais significativo no estimulo da
satisfagao industrial, onde os atributos que estdo geralmente associados ao
produto incluem o valor percepcionado e a qualidade. Outros autores como
Gaiardelli et al. (2007) associam o desempenho percepcionado a durabilidade
de um produto face a outros, onde o desempenho e valor do produto/solucéo

possuem um mesmo sentido (Johnson et al., 1995).

Identificou-se no nosso estudo que o factor mais fortemente correlacionado
com a satisfacdo é o desempenho de produtos/solugcdes, com coeficiente de
correlacdo de 0,623, o que faz o maior sentido num ambiente industrial, na
medida em que a necessidade de garantia de fiabilidade funcional de
equipamentos de produgao em continuo € um requisito da maior importancia.
Por exemplo, uma paragem nao programada de um equipamento por falha
mecanica pode representar custos directos e indirectos de elevada
repercussao nao sO para a empresa, como para toda a cadeia envolvente,
comprometendo assim, ndo apenas o planeamento do processo de producéo,
como todas as fases posteriores associadas a disponibilizacdo das

encomendas no mercado.

O seguinte factor mais correlacionado com a satisfagdo industrial foi
competéncias humanas, com coeficiente de correlagcdo de 0,555. Também aqui
€ visivel o papel indispensavel num ambiente industrial de uma boa politica de
comunicagado com o cliente, onde a simpatia dos colaboradores, as relagdes
pessoais, 0 conhecimento técnico dos colaboradores, a facilidade em localizar
o interlocutor no processo e a capacidade de resolugdo de problemas, séo

determinantes da satisfagao do cliente industrial, o que faz o maior sentido,
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conferindo um reforgco de confianga generalizada por parte do cliente. Por
exemplo, manter o mesmo interlocutor € uma opgao estratégica na condugéao
de um processo de aquisicdo, que podera ser bastante apreciada pelo cliente,
contudo a necessidade do interlocutor estar disponivel para responder em
tempo util ao cliente € uma exigéncia sobreacrescida, mas que pode marcar a

diferenca na fidelizacao do cliente a empresa (Johnston, 2001).

O terceiro factor mais correlacionado com a satisfacdo industrial foi o
cumprimento de prazos, com coeficiente de correlacdo de 0,534, situagao que
também faz o maior sentido, atendendo a importancia que representa o
cumprimento de um prazo de entrega no sector industrial (Gaiardelli et al.,
2007). Por exemplo, ao nivel de fungdes operativas de fornecimento de um
produto/solucédo o foco estd normalmente associado a garantia de nao
ocorréncia de rotura de stock ou componente de reserva, pelo que a
capacidade de resposta assente no cumprimento de um prazo é de primordial
importancia. O presente estudo envolveu ainda na dimensdo cumprimento de
prazos, para além, do prazo de entrega do produto, também o cumprimento
dos prazos de entrega no fornecimento da proposta, aspecto da maior
importancia no apoio a tomada de decisdo de compra/aquisi¢cao, rapidez no
fornecimento de documentacdo técnica, aspecto da maior importancia no
manuseamento e boa utilizacdo dos equipamentos industriais, atendendo a
complexidade dos mesmos, € o cumprimento dos prazos de entrega na
assisténcia pds-venda, na medida da necessidade de garantir prontidao e
agilidade na assisténcia ao cliente (Parasuraman et al., 1998), demonstrando
os resultados haver na empresa em estudo a funcionalidade para uma

assisténcia imediata.
Estes factores foram confirmados na regresséo linear, como as dimensdes
mais significativas na explicagdo da satisfagdo industrial influenciando-a de

forma positiva:

0 O desempenho dos produtos/solugdes influencia positivamente a

satisfac&do do cliente industrial (=0,42)
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o0 As competéncias humanas influenciam positivamente a satisfacido do
cliente industrial ($=0,22)

0 O cumprimento de prazos influencia positivamente a satisfagcdo do
cliente industrial (=0,19)

No estudo empirico conduzido pelos autores Homburg e Rudolph (2001), foram
apurados como mais significativos na explicacdo da satisfagdo industrial os

seguintes determinantes:

o A satisfacdo com o processamento da encomenda influencia

positivamente a satisfacdo global do cliente industrial (3=0,37)

o0 A satisfacdo com a equipa de vendas influencia positivamente a
satisfacao global do cliente industrial (3=0,33)
0 A satisfagdo com o tratamento de reclamagdes influencia positivamente

a satisfacdo global do cliente industrial (3=0,17)

o A satisfagdo com o servico de assisténcia técnica influencia

positivamente a satisfacado global do cliente industrial (3=0,10)

o0 A satisfacdo com os produtos influencia positivamente a satisfagao
global do cliente industrial (3=0,09)

No nosso estudo, os factores extraidos na analise factorial que n&o foram
confirmados na regressao linear como dimensdes significativas na explicagéo
da satisfagdo industrial sdo apresentados abaixo, apontando-se algumas

justificagdes que consideramos mais apropriadas para esse facto:
0 Qualidade do Website: conforme se verificou na fase preliminar do

estudo os itens associados a esta dimensdo sdo aqueles que

representam menor importancia para o cliente industrial.
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o Documentacdo sobre produtos/solugdes: a complexidade dos
produtos/solugdes industriais € geralmente elevada, podendo necessitar
do fornecimento de documentacdo técnica de suporte, todavia a
regressao nao confirmou esta hipétese, justificada de algum modo com
o facto dos itens associados a esta dimensdo nao terem expressado

importancia relevante para o cliente industrial.

o Condigdes comerciais: 0 que se pode justificar com o facto do
posicionamento da empresa assentar em produtos/solugdes de
qualidade diferenciada, reduzindo a importancia das questdes

comerciais.

0 Servigos auxiliares: os servigos de apoio tém um papel importante no
sector industrial, uma vez que as exigéncias do produto industrial sdo
altas, requisitando grande disponibilidade permanente para assistir o
cliente a partir da interface interna da empresa. Talvez o facto de terem
sido apurados apenas dois itens para medir esta dimensdo tenha

condicionado a expressao desta dimens&o no nosso estudo.

o0 Acompanhamento/pds-venda: situacdo que se revelou algo
surpreendente atendendo a importancia desta dimensdao no sector
industrial, pelo facto da exigéncia dos produtos técnicos ser elevada,
requisitando normalmente um acompanhamento permanente do cliente.
Talvez o facto de terem sido apurados apenas dois itens para medir esta
dimensao tenha também condicionado a expressao desta dimensio no

nosso estudo.

Acrescenta-se que outra razdo para a nao significancia destes potenciais
determinantes tem a ver com o facto do estudo se basear numa unica
empresa, o que pode ter reduzido a variabilidade das respostas e, dessa forma,

ter levado a nao significancia das dimensdes em causa.

Para finalizar, com respeito a dimensdo tratamento de reclamacoes,

considerada no estudo de Homburg e Rudolph (2001), como uma das
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dimensdes mais importantes da satisfagao industrial, no nosso estudo, a partir
dos resultados da regressao linear, apurou-se que a satisfagao é efectivamente

influenciada de forma positiva pelo tratamento de reclamacgdes (=0,22).

4.9.4. Relacéo Satisfacao-Lealdade

Neste estudo investigou-se ainda a relagdo entre satisfagdo e lealdade, util
para calibrar os investimentos em satisfacdo, bem como varios efeitos

potencialmente moderadores da relagcéo entre satisfacao e lealdade.

A partir da analise de correlagao entre a lealdade e a satisfacéo, verificou-se
que a lealdade esta fortemente relacionada em sentido positivo com a
satisfacdo, registando a maior correlagdo (0,697) das relagbes estudadas,
situagdo que consideramos da maior coeréncia face as referéncias
encontradas na literatura, onde sdo varios os autores que citam que manter
clientes satisfeitos favorece a lealdade (Fornell, 1992; Spreng et al., 1995;
Jonhston, 2001). A partir dos resultados da regresséo satisfagao-lealdade, foi
possivel confirmar que a satisfacdo € influenciada de forma muito positiva pela

lealdade com coeficiente de estimacgao 3 de 0,70.

Neste estudo empirico ndo foi possivel comprovar a opinido de Mittal e
Kamakura (2001) que mencionam as caracteristicas de ordem demografica dos
individuos como as variaveis que podem influenciar a relacdo satisfacéo-
lealdade, uma vez que os resultados obtidos na regresséo para as interacgdes
entre variaveis, apurou coeficientes que assumem valores nao estatisticamente
significativos, nomeadamente para a idade, anos de servigco do respondente,
bem como pelos anos de cliente e dimensdo do cliente. Uma possivel
justificagdo € que no mercado industrial os processos de decisdo sao mais

racionais e, por essa via, menos sensiveis as caracteristicas demogréaficas.

4.10. Conclusodes

Ao longo deste capitulo pretendeu-se conduzir uma analise profunda a

satisfacao dos clientes de uma empresa industrial. Inicialmente foi efectuada
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uma analise estatistica mais focalizada no apuramento e interpretacdo de
frequéncias, de modo a facultar um conhecimento geral dos niveis de resposta
e, nomeadamente, obter ideias para melhoria de oferta da empresa. De
seguida, efectuou-se a analise da matriz/desempenho, que revela, de outra
forma, aspectos a melhorar pela empresa, aspirando o aumento da satisfagao

dos seus clientes.

Seguiu-se a analise factorial, que visou extrair os factores que representaram
as dimensodes da satisfagao industrial a considerar nesta investigacdo empirica,
tendo-se excluido as variaveis que estavam fracamente correlacionadas ou que
se encontravam no factor errado, ndo traduzindo a dimensdo em causa,
conduzindo a determinacdo das dimensbes que combinaram as variaveis
independentes finais do estudo, onde foi possivel constatar o enquadramento
dessas dimensdes com as do artigo de Homburg e Rudolph (2001) utilizadas
na medigdo da satisfagdo industrial. Nesta sequéncia, procedeu-se de seguida
a analise de fiabilidade das escalas de medigao utilizadas, através da medicao

de consisténcia interna Alfa de Cronbach.

De seguida procedeu-se a analise dos Coeficientes de Correlacdo de Pearson,
no intuito de aferir a significancia da relagao entre os factores extraidos e a
satisfagao, verificando-se que todas as variaveis apuradas tém significancia
estatistica, e como tal alguma capacidade explicativa sobre a satisfagdo, bem
como a existéncia de correlagdo sempre positiva entre a satisfacdo e cada um

dos factores extraidos.

Seguiu-se a analise de regressdes as novas dimensdes extraidas da analise
factorial, com o objectivo de explicar a satisfagao dos clientes. Concluiu-se, que
as variaveis com maior capacidade explicativa sobre a satisfagao do cliente séo
as variaveis referentes as dimensdes do desempenho, competéncias humanas
e cumprimentos de prazos, ou seja, dimensdes da maior importancia num
ambiente industrial de produtos técnicos de precisdo, onde séao
permanentemente requeridos, por um lado, solugcdes com nivel de fiabilidade
muito elevado, por outro, uma permanente capacidade de resposta no

fornecimento de solucdes e assisténcia especifica.
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Por fim, procedeu-se a investigagao da relagao entre satisfagao e lealdade e do
efeito moderador de uma série de variaveis de indole demografica na relagao
entre satisfacdo e lealdade. Os resultados da regresséo levaram a conclus&o

de que as variaveis em causa ndo exerciam efeito moderador.
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Capitulo 5 — Consideracoes Finais

5.1. Contributos da Investigacao

A presente investigacdo empirica permitiu apurar alguns aspectos a melhorar
pela empresa, a partir da medicdo da satisfacdo do cliente, e deste modo
contribuir para melhorar a oferta da organizagdo e consequentemente a sua
performance, situacdo que vai de encontro a visdo do autor Dutka (1994).
Neste sentido, identificou-se como campo de referéncia para melhoria, a
disponibilizagcdo e adequacao das fontes de informagao para suporte técnico
dos produtos e solugdes desenvolvidos e comercializados pela empresa, area
onde a organizagdo deve investir de modo a reforgar competéncias nesse
dominio. Foi igualmente possivel constatar a necessidade de um envolvimento
permanente na procura e desenvolvimento de produtos e solugcbes de
diferenciada durabilidade, visando a reducdo dos tempos de paragem dos
equipamentos produtivos. O estudo permitiu ainda apurar que o tratamento de
reclamagdes também deve merecer uma especial preocupacao por parte da
organizacgao, garantindo eficacia na resolugao efectiva das nao-conformidades

ocorridas, geralmente associadas a falhas funcionais.

E pretendido que a medicdo da satisfacdo industrial seja o mais realista e
rigorosa, acautelando tomadas de decisao erradas pela eventual impreciséo da
informacéo, ndo solucionando por essa via 0s problemas que sao importantes
para os clientes e ndo conduzindo ao aumento da satisfagdo (Dutka, 1994).
Neste sentido a presente investigacdo empirica permitiu determinar as
dimensdes dos antecedentes da satisfacdo para os clientes da empresa
industrial em questdo, cruzando e estabelecendo comparagdes com as
dimensdes apuradas no estudo empirico de Homburg e Rudolph (2001). Este
trabalho identificou varias dimensbes com semelhancgas relativamente ao
trabalho de Homburg e Rudolph (2001). Contudo, também identificou varias
dimensdes, nomeadamente, condigcdes comerciais e qualidade do Website, que
nao se encontram no trabalho de Homburg e Rudolph (2001), pelo que os
resultados contribuem para o enriquecimento da discussdo em torno a

dimensionalidade dos determinantes da satisfacado industrial.
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Outro contributo prende-se com a identificagdo da importdncia dos varios
antecedentes da satisfacdo industrial encontrados neste trabalho na explicacéo
da satisfagdo geral dos clientes. Também aqui se verificaram algumas

diferencas relativamente a outros trabalhos.

Este trabalho pelo leque de variaveis consideradas, apuradas essencialmente a
partir da bibliografia disponivel sobre antecedentes e determinantes da
satisfagao industrial, pode assim fornecer a académicos, indicadores relevantes
para a medi¢ao e estudo da satisfagcao industrial, concluindo-se que os itens
que compdem a dimensao desempenho do produto/solugdo sdo os que mais
afectam positivamente a satisfagdo industrial, seguindo-se a dimensédo de

competéncias humanas e o cumprimento de prazos.

Os resultados desta investigacdo empirica disponibilizam ainda aos diversos
profissionais da industria, entre cargos de direcgdo, chefias intermédias,
operadores e técnicos dos servicos auxiliares/apoio, um instrumento de
interesse na definicdo de critérios selectivos de cuidados a ter em conta na
relagdo com os clientes, auxiliado pelas variaveis do estudo, incutindo uma
visdo de marketing centrada no cliente, disseminada a todos os niveis da

organizagao.

5.2. LimitacBes Metodoldgicas e Sugestdes para Futuras Investigacdes

Distintos aspectos relativos a metodologia da investigacdo apresentam certas
limitagbes que requerem a necessidade de dar sequéncia a uma investigacao
ou estudo empirico para verificar e confrontar resultados. Estes aspectos
podem ser relativos a definigdo do contexto de analise, ao método de
investigacao utilizado, a técnica para selec¢gdo da amostra, escalas de medi¢cao

e técnicas estatisticas utilizadas.

Quando se empregam processos de redugao de dados, como foi o caso da
analise factorial, deve-se ter em atencdo que sio técnicas que ndo oferecem

apenas uma solugdo, originando varias alternativas em fungdo dos métodos
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seleccionados e do tipo de variaveis analisadas. No presente trabalho empirico
a decisdo foi baseada em critérios de natureza estatistica, investigacdes
académicas similares e tendo em conta os objectivos e natureza da

investigacao.

A analise de regressao € uma técnica que ajuda a identificar associagdes ou
influéncias entre variaveis, mas por si s6 nao permite comprovar a causalidade
entre elas (McDaniel e Gates, 1999), como tal os resultados podem muitas
vezes nao ser tao conclusivos como é pretendido, pelo que se deve interpretar
a informacgao com certa prudéncia. Para colmatar este problema precisariamos

de uma amostra longitudinal.

Outra limitacdo tem a ver com o facto de apenas uma pequena parte da
amostra ter ja efectuado reclamagdes junto da empresa em causa. Isto
implicou que tivessem que ser efectuadas analises estatisticas separadas para
esta variavel, nomeadamente analise factorial e de regressdo. Anadlises de

conjunto seriam certamente mais robustas.

Este trabalho foi o resultado de uma revisdo de literatura que se pode
considerar ampla em matéria de satisfagdo do consumidor, no entanto, os
trabalhos de pesquisa encontrados na literatura sobre estudo da satisfagao
incidem habitualmente sobre bens de consumo, surgindo a satisfacdo do
cliente em mercados industriais como area pouco explorada, como citado por
alguns autores (Ruyter e Wetzels, 2000b; Homburg e Rudolph, 2001), e isto

tera certamente limitado este trabalho.

Outra limitagdo extraida esta relacionada com o uso de apenas dois itens para
medicdo das dimensdes acompanhamento/pds-venda e servigos auxiliares,
traduzindo escalas de medigao pouco consistentes como demonstrado na

analise de fiabilidade Alfa de Cronbach.

A dimensdo da amostra, envolvendo apenas uma empresa industrial com 137
questionarios validados, pode ser considerada também uma limitagdo metodoldgica

assinalavel, se atendermos ao pressuposto de que quanto maior o intervalo da
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amostra, maior o rigor da estimativa, conferindo consequentemente maior fiabilidade,
com menores enviesamentos estatisticos e afectacdo da credibilidade dos

resultados (Rigopoulou et al., 2008).

Ainda o facto de estarem em estudo uma larga diversidade de sectores industriais,
pode também ser considerada limitacdo importante na presente investigacao
empirica, podendo de algum modo limitar a identificagdo de um grupo mais

homogéneo de clientes.

A interdependéncia entre os conceitos de satisfacdo do cliente, fidelizagao e
qualidade de servigo, tem sido aparentemente uma area pouco investigada no
ramo industrial, podendo emergir como tema prioritario para a comunidade de
marketing e gestdo, uma vez tratarem-se de elementos fundamentais e
estratégicos para as empresas industriais, cuja actividade é cada vez mais
centrada na gestdo de relacionamentos de longa duragdo, parecendo neste
sentido, ser bastante atractivo o desenvolvimento de uma investigacdo em
torno dos determinantes da satisfagdo, qualidade de servigo e fidelizagao

industrial.

A recolha de dados foi realizada perante uma amostra de clientes apenas
referente ao mercado nacional. Numa perspectiva de maior generalizagdo de
resultados da satisfacdo industrial, a mesma podera ser estendida no futuro

aos clientes dos mercados de internacionalizagao da empresa.

Atendendo a elevada importancia que a dimenséao tratamento de reclamacodes
representa no sector industrial, seria de especial interesse aprofundar o estudo
desta dimensdo em futuras investigagdes, no que respeita a antecedentes,
processo de formagdo e consequéncias, estudando as interacgbes entre as
diferentes percepcdes que compdem esta dimensao e o seu impacto na fixacéo

de relacionamentos de longa duragao.

Também a diversidade de sectores industriais abordados, representando a
fabricagéo de distintos tipos de produtos, cujas condi¢gbes de servigo requerem

solugdes e servigos especificos, poderia ser reconvertida numa légica de
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analise individualizada, prefigurando uma oportunidade, ou melhor, multiplas
oportunidades no desenvolvimento de trabalhos cientificos por sector de
actividade industrial, possibilitando aprofundar o conhecimento do processo de

formacéao de satisfagao por area especifica.

Em suma, ndo deixam de ter alguma relevancia as conclusdes obtidas neste
trabalho visando projectar futuras linhas de investigacéo, langando-se o desafio
para o desenvolvimento de um estudo empirico que teste e aprofunde,
nomeadamente, as interacgdes entre satisfacdo industrial e lealdade. Isto
poderia permitir avangos no conhecimento de algumas linhas introduzidas
pelos autores Mittal e Kamakura (2001) que indicam que as relagbes entre
satisfagdo e intengcbes de recompra e recomendagdao ndo sao lineares,
surgindo as caracteristicas demograficas dos individuos como as variaveis que

podem influenciar esta relacao.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario — Versao Final

1. AVALIAGAO GLOBAL

Nem Satisfeito
Muito Insatisfeito ~ Nem Insatisfeito Muito Satisfeito

v v v

1 2 3 4 5 6 7

Nivel de satisfacdo geral com a [empresa] O O 0O O OO oo O
Talvez Sim

Definitivamente Ndo  Talvez No Definitivamente Sim

v v v
1 2 3 4 5 6 7
Recorrer aos servigos da [empresa] é uma decisdo acertada? O O O OO O O M
A [empresa] fornece-lhe os produtos/solugBes que realmente
satisfazem as necessidades da sua empresa? I I [ N B
Pensa no futuro voltar a recorrer aos servigos [empresa]? O O O OO O O M
Recomendaria os servigos da [empresa] a outras empresas? O O O OO O O M
Sim Nao
Utiliza outro fornecedor para o tipo de produto/solugdo disponibilizado pela [empresa]? 0 O

Se respondeu Ndo, por favor passe ao bloco 2
Nem Satisfeito

Muito Insatisfeito  Nem Insatisfeito Muito Satisfeito
v v v

3 4 5 6

1 2 7
Se recorreu a outro fornecedor concorrente da [empresa], qual
a satisfagdo geral com essa empresa? O ooodoobdain

2. FONTES DE INFORMAGAO SOBRE PRODUTOS / SOLUCOES

Satisfacao Importancia
Muito Nem Satisfeito Muito Nada Média Extremamente

Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito Importante Importancia Importante
v v

4 7

v
1
Disponibilizagdo de documentagado n
promocional
Disponibilizagdo de fichas técnicas
sobre produtos
Utilidade das fichas técnicas sobre
produtos e da documentagao
promocional
Qualidade descritiva e explicativa
da proposta de fornecimento
Atractividade da documentagao
técnica e promocional
Facilidade em localizar o Website
da [empresa]
Facilidade em encontrar a
informacgdo pretendida no Website
da [empresa]

[
[

Rapidez de acesso ao Website
Utilidade da informagdo
disponibilizada no Website
Atractividade do Website

OO0o0 0O ooogo O o

OO0 0O ooogo o odjpe
OO0o0 0O ooogo 0o o0odje-
Ooo o ooog oo

OO0 O oog o ofje
OO0 O oooOg O odie
OO0 0O OO0 O 00>«
OO0 0O ooOoog O ogdjpe--«
OO0 O oodg o odjpe
OO0 O oodg o odje-
OO0 0O ooOodg O ofdis«
OO0 O oog o ofje
OO0 O oodg o odie
Ooo o ooog oo
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3. PRODUTOS / SOLUGOES

Satisfacao Importancia
Muito Nem Satisfeito Muito Nada Média Extremamente
Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito Importante Importancia Importante
v v v v v v
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Confianga na solugdo O O 0O 00 0 40 O O O 0O 0O O O
Desempenho técnico das solugGes O 0O 0O 0O g 0o O O O Od d g g o
Redugdo de Recursos Humanos em
operagGes de manutengao
facultada pelas solugdes da I R I O I R B o oobooaoao
[empresal]
Redugdo dos tempos de maquina
facultada pelas solugdes da |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
[empresal
Durabilidade das solugGes |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| D D
Preco O O 0O 00 0 04 O 0O 0O 0o od o
Relagdo prego/qualidade O O 000 0 O O 0O 00 0 0 O
Flexibilidade negocial |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| D D
Prazo de pagamento facultado O 0O O 0O O O O O O O O oo d o

4. ASSISTENCIA AO CLIENTE / PROCESSAMENTO DE ENCOMENDA

Satisfacao Importancia
Muito Nem Satisfeito Muito Nada Média Extremamente
Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito Importante Importancia Importante

v v v v v
1 4 7 1 7
Conhecimentos técnicos dos
colaboradores D D D D D
Capacidade de resolugdo de

problemas

Rapidez na oferta de propostas
Rapidez de resposta na assisténcia
pos-venda

Rapidez no fornecimento de
informacdo face a pedidos do
cliente

Facilidade em contactar o
interlocutor do processo
Frequéncia de visitas de
acompanhamento

Simpatia dos colaboradores

RelagGes pessoais

Conhecimento das expectativas e
necessidades especificas do cliente
Cumprimento dos prazos de
entrega prometidos no
fornecimento da proposta
Cumprimento dos prazos de
entrega prometidos no
fornecimento do produto
Cumprimento dos prazos de
entrega prometidos na assisténcia
pés-venda

Execucdo integra do servico
prometido

O OO0OO0O0 0O O OooOod

O OO0OO0 O O OooOoogdpe

O OO00O0OO0 0O O OO0 4d|e
O O O O oooodg o ogo
0O O O O oooodg o ogo Ofdje
O O 0O 0O OoOoooOodg o ogoodle

O OO0OO0O0 0O O OooOod

O OO0OO0O0 0O O OooOod
O O 0O 0O ooOooodg o ogoo djp-
0O 0O 0O 0O ooOoood o ogoo dfe-
O O O 0O oOoooOod O ogo ds|«
0O O 0O O oooodg o ogo 0fdje
O O 0O 0O oOoood o ogoodie
O O O O oooodg o ogo

O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
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Precisdo na emissdo de facturas

O O o0o0o4ddd
O O 0O 0O o o O

OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO

Rigor do servigo de expedicdo

5. TRATAMENTO DE NAO-CONFORMIDADES (RECLAMAGOES) ‘

Sim Nao
Ja alguma vez reclamou ou comunicou situagdes de insatisfacdo a [empresa] pelos servigos 0 O
prestados / solugdes fornecidas?
Se respondeu Nao, por favor passe ao bloco 6
Satisfacao Importancia
Muito Nem Satisfeito Muito Nada Média Extremamente
Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito Importante Importancia Importante
v v v v v v
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Rapidez na anélise de causas 1 OO0 OO O OO O O 1 O 1 OO OO [ o
Rapidez na definigdo de acgbes
Rapidez na 1 e e o e o T o A o A
Rapidez na resolugdo do problema O O O O O O O O O O O O OO O
Eficacia na resolu¢do do problema 0 O O O O O o 0 O OO O OO &g g

6. SUGESTOES PARA MELHORAR A OFERTA ‘

De que forma é que poderemos melhorar a nossa oferta? Apresente-nos algumas ideias que possam contribuir para a melhoria da
oferta da [empresa] (servigos / solugdes):

7. DADOS DEMOGRAFICOS

Finalmente, solicitamos alguma informagdo para a caracterizagao geral da Amostra:
Ha quantos anos é que a vossa empresa é cliente da [empresa]? anos
Empresa:

N.2 de trabalhadores da empresa:

Sector: [1] |:| Alimentar [2] |:| Celulose/Papel [3] |:| Energia [4] |:| Ferramentas  O[5] |:| Moldes
(6] [] Metalurgico (71 [[] Metalomecanica (8] [[] Quimico/Petroq.  [9] [_] Téxtil [10] [] Outro

Relativamente a quem respondeu ao questionario, solicita-se a seguinte informacao:

Ha quantos anos trabalha nesta empresa? anos

Idade: [11[]<30 [21[]31-40 [31[] 41-50 [41[]51-60 [5]1[]=61
Sexo: [1] |:| Masculino [2] |:| Feminino

Fungdo:  [1][ ] Direccdio [2] [_] Responsavel de servico / Encarregado (31 [] operador (4] [] outra
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