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RESUMO

Actualmente verifica-se uma crescente globalizacdo dos mercados devido a
uma forte concorréncia quer ao nivel do nimero de concorrentes quer ao nivel
da vasta variedade de marcas de produtos e/ou servicos disponibilizados aos
clientes, os quais se revelam cada vez mais exigentes e informados e
determinados em satisfazer necessidades. Estes aspectos, aliados a uma
diminuicdo da taxa de crescimento dos mercados, levaram a que as empresas
passassem de uma ideologia assente na continua procura de novos clientes
onde somente era necessario que o cliente efectuasse uma transac¢do com a
empresa, para se centrarem na manutencdo dos actuais clientes.

Desta forma propomo-nos procurar clarificar o conceito de fidelizagdo de
clientes no mercado do business-to-consumer, sendo este conceito analisado
tanto a nivel comportamental como atitudinal. Neste estudo incidiremos para
além da fidelizacdo de clientes, nas variaveis que a antecedem, nomeadamente
a imagem organizacional, o valor percebido, a qualidade percebida, a
confianca, a satisfacdo e as barreiras a mudanca de fornecedor.

Com base num modelo integrado destes antecedentes, foi realizado um estudo
empirico aplicado ao mercado das inspec¢Bes periddicas obrigatorias. Os
resultados obtidos no estudo apontam para a validade do modelo proposto, pois
todas as hipdteses propostas no estudo foram validadas.

Palavras-chave: fidelizacdo, imagem organizacional, valor percebido,
qualidade percebida, confianga, satisfacdo, barreiras & mudanca de

fornecedor.



ABSTRACT

Currently there is a growing globalization of markets due to strong competition
both in terms of the number of competitors both in terms of the wide variety of
brands of products and / or services provided to customers, which are proving
increasingly demanding and informed and to satisfy certain needs. These
aspects, together with a decrease in the growth rate of the markets, led to
companies pass an ideology based on the continuous search for new customers
only where it was necessary that the client makes up a transaction with the

company, to focus on retain current customers.

Thus we propose to try to clarify the concept of customer loyalty in the market
for business-to-consumer, and this concept analyzed both on behavior and
attitude. In this study we will apply beyond customer loyalty in its variables
preceding it, namely the organizational image, perceived value, quality, trust,

satisfaction and barriers to switching.

Then we present an integrated model of these antecedents, which will be
applied in a study, to the market of mandatory periodic inspections. Based on
the results of the study showed the validity of the model, since all the

hypotheses proposed in the study were verified and validated.

Keywords: loyalty, organizational image, perceived value, quality, trust,

satisfaction, barriers to switching.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

O presente projecto de Mestrado incide sobre o tema da fidelizagéo de clientes,
sendo este cada vez mais importante nos dias que correm, pois cada vez existe
uma concorréncia maior por parte dos fornecedores de bens e/ou servigos com
vista a conseguir garantir a fidelidade dos consumidores. Iremos definir um

modelo de fidelizagdo de clientes para aplicacdo préatica nos IPO's.

Apbs pesquisa junto do IMTT verificou-se que se encontra uma lacuna a este
nivel, uma vez que ndo existe nenhum estudo sobre quais os factores que levam
um cliente a escolha de um CI (Centro de Inspecces); segundo o relatério de
Inspeccbes Tecnicas Obrigatorias de 2011 do IMTT existem 171 Cl que

constituem o Parque Inspectivo.

Desta forma ira ser efectuada uma revisdo sobre a evolugdo do conceito de
fidelizacdo de clientes (associada aos tipos de fidelizacdo comportamental e

atitudinal), onde irdo ser identificados os seus antecedentes.

1.2. CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

No ramo de negdcio que nos propomos estudar, a oferta de prestacdo de
servicos é elevada, existindo no territorio nacional 171 CI's. Uma vez que a
prestacdo de servicos proporcionada pelas empresas do ramo, é uma imposi¢do
legal e a qual os prestadores tem de ser reger por regras e normas legais
devidamente publicadas, como € o exemplo do custo monetario do valor da
inspeccdo, entre outras, € importante procurar saber como € que 0S

consumidores encaram este tipo de empresas de prestacdo de servicos e, como



é que as mesmas conseguem diferenciar-se umas das outras perante o
consumidor.

Desta forma propomo-nos estudar o processo de fidelizacdo de clientes nos
IPO’s, ou seja, com a construcdo de um modelo de fidelizacdo de clientes,
vamos procurar justificar o processo de fidelizagdo dos mesmos, tendo em
conta as suas necessidades e exigéncias, para que desta forma as organizagdes
consigam fidelizar os consumidores perante a sua marca.

Desta forma, o problema de investigacdo que regulara o presente estudo € o
seguinte:

Quais séo os determinantes da fidelizagéo de clientes nos Centros de Inspec¢éo

Periodica Obrigatdria de Veiculos Automoveis.

1.3. JUSTIFICACAO DA INVESTIGACAO

Esta investigacdo pretende contribuir para o desenvolvimento cientifico da
tematica da fidelizacdo de clientes e proporcionar um conhecimento aos
gestores das empresas do ramo, que lhes permita desenvolver campanhas de
marketing relacional capazes de fidelizar os seus clientes tendo em conta as
suas necessidades.

Através da analise dos antecedentes da fidelizacdo pretende-se conhecer e
estudar as variaveis que mais influenciam os clientes a procurarem novamente
a empresa prestadora do servico em questdo em detrimento de outras empresas
do mesmo ramo, ou seja, procurar analisar a fidelidade do cliente aquela marca
(marca entenda-se CI’s).

Trata-se de uma area de investigacdo em que, apesar de existirem muitos
artigos cientificos sobre o tema da fidelizagéo e das variaveis que a antecedem,
infelizmente ndo existe publicacdes a nivel nacional que suportem este tema,

ou que ja tenham estudado esta tematica.



Desta forma, os principais contributos para a teoria residem no
aprofundamento da investigacdo cientifica sobre a fidelizacdo e dos seus
antecedentes, tendo sempre como foco a sua aplicabilidade no ramo em
analise, para desta forma procurar saber quais sdo os factores que poderéo ter

uma maior influencia na fidelizacdo de clientes nos Centros de Inspeccédo
Periodica Obrigatdéria de Veiculos Automdveis. Por ultimo, com base nos

resultados obtidos procuraremos indicar informagdes Uteis para futuras

investigacOes na area.

1.4. OBJECTIVOS DO ESTUDO

O principal objectivo desta investigacdo consiste no desenvolvimento de
conhecimento empirico relativamente a fidelizacdo de clientes nos Centros de
Inspeccdo Periddica Obrigatéria de Veiculos Automoveis
Assim, pretende-se dar resposta aos seguintes objectivos de investigacdo:
e Conhecer as razdes que levam um cliente a ficar fidelizado a uma
determinada marcar de CI's;
e Analisar os determinantes de fidelizacdo de clientes para uma possivel
aplicacdo a investigacdo em estudo;
e Construir um modelo de investigacdo que analise as varidveis
consideradas como antecedentes da fidelizagéo de clientes;
e Validar 0 modelo de investigacdo definido, com base num estudo
empirico apoiado na recolha de dados primarios online;
e Retirar conclusdes relevantes para a literatura especializada e para o

mundo empresarial ligado ao ramo em analise.



1.5. ESTRUTURA DO PROJECTO

O projecto estd dividido em cinco capitulos, 0s quais pretendem marcar uma
separacdo clara entre contetdos referentes a fundamentacéo tedrica e relativos

aos dados empiricos (Akoorie, Beckmann, e Camara, 1998).

O capitulo 1 apresenta a introducéo a investigacao proposta, onde é feita uma
breve contextualizagcdo do tema escolhido, a definicdo do problema e dos
principais objectivos de investigacdo, bem como a apresentacdo da estrutura

seguida no projecto.

No capitulo 2, ir4 ser desenvolvida a revisdo da literatura onde serdo
identificados os principais conceitos e teorias, que irdo servir de base para o
modelo apresentado. Este capitulo comeca por identificar o conceito de
Fidelizagdo de Clientes e evolugdo do mesmo. Serdo também identificados os

constructos para suporte ao modelo apresentado.

O terceiro capitulo é dedicado a constru¢cdo do modelo de investigacdo e
apresentacdo da metodologia de investigacdo, nomeadamente os procedimentos

de recolha dos dados e as técnicas estatisticas utilizadas no seu tratamento.

No capitulo 4 serdo descritos os resultados obtidos no estudo empirico, visando
conhecer o perfil dos inquiridos, caracterizar individualmente as variaveis em

estudo e validar cada uma das hipoteses do modelo de investigacéo.

No ultimo capitulo procede-se a uma discussdo dos resultados obtidos, tendo
por referéncia a revisdo bibliografica. Sdo, ainda, apresentadas as principais
implicacbes e limitacbes do estudo, bem como algumas pistas para

investigacao futura.



CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. INTRODUCAO

Com a revisdo da literatura pretende-se compreender as principais tematicas
relacionadas com a investigacdo, caracterizando, de forma sucinta, 0s

principais conceitos e a prépria evolucao dos mesmaos.

Irdo ser abordados os principais conceitos inerentes ao tema de Fidelizacdo
(associada aos tipos de fidelizagdo comportamental e atitudinal) de forma a

caracterizar os seus antecedentes.

2.2. EVOLUCAO DO CONCEITO DE FIDELIZACAO

A fidelizacéo de clientes foi um tema que desde sempre despertou interesse nos
mais variados estudos. Nos inicios do Séc. XX a fidelizacdo do consumidor era
entendida somente em termos comportamentais, visto que somente era
traduzida como a repeticdo da compra por parte do consumidor, havendo a
equiparacdo entre consumidor satisfeito e consumidor fiel ( Oliver, 1999). Na
segunda metade do séc. XX iniciam-se variadissimas investigacGes que
procuraram identificar ou prever o comportamento dos consumidores, com
pequenas inclusdes de modelos explicativos do processo de compra dos

consumidores.

Assim sendo e ao longo das décadas a definicdo foi-se alterando e
desenvolvendo, deixando de ser caracterizada como uma simples repeticdo de
compra (medicdo comportamental), passando desta forma a dar-se mais énfase
a outros aspectos que também sdo possiveis de mensurar (medicdo atitudinal,

resultante das proprias atitudes dos consumidores) verificando-se desta forma a
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crenga dos consumidores face a uma marca ou um conjunto de marcas
concorrentes (Dick e Basu, 1994; Touzani, 2009), comecando a definicdo de

fidelizacdo de clientes a ser associada ao Marketing Relacional ( Oliver, 1999).

Na sequéncia desta alteracdo de paradigmas de definicdo da fidelizagéo,
comecaram a surgir estudos relacionados com outros aspectos da fidelizacao,
tais como, medicao da fidelizacdo e segmentacdo de mercados; antecedentes da
fidelizacdo; consequentes da fidelizagdo a marca e satisfacdo e fidelizacdo a
uma marca. O maior impacto sobre o estudo destas varidveis deu-se entre as
décadas de 1990 e 2000, onde foi sistematicamente analisado o interesse pelos
antecedentes e consequentes da fidelizacdo, dos quais se destacaram as
diversas tentativas de comprovar as relac@es entre a fidelizacdo e a satisfacao,
fidelizacdo e valor percebido, qualidade percebida e preco percebido e
fidelizag&o e confianga.



2.3. CONCEITO DE FIDELIZACAO

Segundo Richard Oliver no seu artigo “Whence Consumer Loyalty?”, a
definicdo de fidelizacdo passa por “um profundo comprometimento para
recomprar ou favorecer um determinado produto/servico consistentemente no
futuro, causando portanto uma compra repetitiva da mesma marca ou conjunto
de marcas, apesar das influéncias situacionais e esforcos de marketing que

potencialmente podem causar o comportamento de mudanga” (Oliver, 1999).

Como se pode verificar na definicdo atras apresentada, denota-se um grande
enfoque relativamente ao comprometimento do consumidor face a uma
repeticdo de compra, ndo sendo desta forma a mesma influenciada por factores

externos.

Touzani define fidelidade como “Um comportamento de compra efectivo de
uma determinada marca, repetido ao longo do tempo e, reforcado com um forte
compromisso para com a marca” (Touzani, 2009). Para Lien-Ti Bei e Chiao, a
fidelizacdo é um profundo comprometimento de repeticdo de uma compra de
um produto ou de um servico consistentemente no futuro, apesar das
influéncias situacionais de marketing para provocar uma alteracdo de habitos
(Bei e Chiao, 2001). Como se pode verificar esta definicdo foi formulada tendo
por base a definicdo de Richard Oliver e na mesma também se verifica um
grande enfoque nos comportamentos do consumidor, uma vez que nos indica
gue para se poder ter uma “medicao” da fidelidade do consumidor ¢ necessario

ter em atencdo os comportamentos deste aquando da compra real.

Segundo Jacoby (1973) a definicdo de fidelizacdo passa por ser uma
“enviesada (isto €, ndo € aleatéria), resposta comportamental (isto €, a compra),
expressa ao longo do tempo, por uma unidade de tomada de deciséo,
relativamente a uma ou mais alternativas de marcas num grupo dessas marcas e

¢ uma fun¢ao de um processo psicoldgico (processo de decisdo e avaliagao) .



Observa-se nesta definicdo, ndo sé uma dimensdo comportamental, mas
também ja uma alusdo a um processo psicologico revelador da fidelizagéo

(chamada dimensé&o/fidelizacéo atitudinal).

Desta forma e com base nas definicbes apresentadas é possivel observar a
existéncia de duas perspectivas que se complementam: a fidelizacdo como um
comportamento e a fidelizacdo como uma atitude. Assim sendo a fidelizacéo

pode-se encarar através da juncao destas duas dpticas:

o Optica comportamental (Fidelizacdo Comportamental), onde se

considera o comportamento de compra consistente e repetido como
um indicador de fidelidade (Tucker, 1964; Hallowell, 1996), ou
seja, € um comportamento se traduz na elevada preferéncia pelo
produto ou servigo materializada na repeticdo da compra;

o Optica atitudinal (Fidelizacdo Atitudinal), que esta directamente

interligada com a decisdo do cliente em manter a sua relagdo com
um fornecedor resultante de uma ligacdo emocional e psicolégica
para com 0 mesmo (Tucker, 1964), ou seja, este tipo de fidelizacdo
traduz-se na vontade do cliente em manter a sua relacdo com a
empresa, resistindo as tentacfes das empresas concorrentes e
transmitindo opiniGes favordveis sobre a empresa a potenciais

consumidores (o chamado Boca-a-Boca);

Embora a fidelizacdo seja composta por estas duas opticas, existe ainda assim
divergéncias entre as mesmas, visto que na fidelizagdo comportamental o seu
grande problema é o de que a repeticdo da compra poderd ndo estar associada a
comprometimentos psicolégicos com a marca, mas sim muitas das vezes por
falta de solucgdes, ou por elevados custos de mudanca de fornecedor, ndo
podendo desta forma falar-se em fidelizagdo verdadeiramente dita (Bei e
Chiao, 2001).



Foi através do estudo conjunto destas duas dimensdes (fidelizacédo

comportamental e fidelizagéo atitudinal) que Dick e Basu (1994) incidiram o

seu estudo, tendo sido os primeiros a defender a andlise conjunta de ambas as

dimens@es, evocando que um estudo agregado das duas dimensdes permite

efectuar uma avaliagdo da fidelizagdo do consumidor face a uma marca muito

mais completa e, desta forma poder avaliar também com maior precisdo 0s

antecedentes e consequentes da fidelizacéo.

Para justificar a analise proposta por estes autores, 0S mesmos avangaram com

um modelo integrado de ambas as dimensdes:

FIGURA 2.1 — MODELO DE FIDELIZAGCAO DE DICK E BASU (1994)

Antecedentes Cognitivos:

Acessibilidade;
Confianca;
Centralidade;
Clareza.

Antecedentes Afectivos:

. Emocgbes;

. Estados de
humor;

. Afecto Primario;

e  Satisfacdo.

. |

Antecedentes Conotativos:

. Custos de troca;
e  Custos explicitos;
e  Expectativas.

y

Norma Social

Atitude

Relativa

Compra
Repetida

Relacioname

hto de Fidelizacao

Aspectos Situacionais

Fonte: Retirado de Dick e Basu (1994) pp. 100

Consequéncias:

e Motivagéo
para a busca;

e Resisténcia a
persuasao;

e Boca-a-Boca.




Conforme se pode verificar atraves do modelo apresentado, Dick e Basu
indicam que a fidelizagcdo baseia-se principalmente em aspectos cognitivos,
afectivos e conotativos. Relativamente aos aspectos cognitivos, estes incluem
as crengas e conhecimentos em relacdo ao objecto que levam a uma avaliacéo
tanto mais positiva da marca, produto e/ou servigo, quanto maior for a presenga
deste na memoria do cliente, a compatibilidade com o sistema de valores do
cliente e a confianca depositada pelo cliente. Quanto aos aspectos afectivos, na
sua andlise estdo salientados componentes emocionais, estados de humor,
afectos primarios e a satisfacdo. No caso dos aspectos conotativos, 0S mesmos
envolvem as crengas (cognigcdes) sobre os custos de mudanca, 0S custos
implicitos e as expectativas relativas ao desempenho. Complementarmente, sdo
apresentadas as normas sociais e 0s aspectos situacionais como mediadores da
fidelizacdo e apresentada a motivagdo para a pesquisa de novas solugdes tendo
em vista a satisfacdo das necessidades do cliente, a resisténcia do cliente a
persuasdo dos concorrentes e as referéncias favoraveis dos clientes a outros
potenciais compradores como consequéncias da fidelizacdo, a qual se divide
num padrdo de compra repetida (fidelizagdo comportamental) e numa atitude
favoravel para com a empresa fornecedora, marca, produto ou servico

(fidelizacao atitudinal).

No seu estudo Dick e Basu defendem que a fidelizacdo ndo é um conceito
dicotomico em que se classifica a fidelizacdo como fidelizacdo verdadeira, ou
inexisténcia de fidelizacdo, mas que existem também duas posigdes
intermédias que séo a fidelizacdo latente e a fidelizagdo espuria, como se pode

observar na figura 2.2.

10



FIGURA 2.2 - MODELO COMPORTAMENTAL E ATITUDINAL DE FIDELIZACAO DE DICK E

BAsu (1994)

Elevado

Padrdo de Compra Repetida

Baixo

Fidelizacdao Verdadeira

Elevado
Atitude

Favoravel

Fidelizacdo Latente

Fidelizacdo Espuria
Baixo

Inexisténcia de
Fidelizacao

Fonte: Retirado de Dick e Basu (1994) pp. 101

Oliver (1997), nos seus estudos sobre a fidelizacdo, tem por base o padrdo

analisado por Dick e Basu (1994), mas difere relativamente a estes, uma vez

que afirma, que um consumidor pode tornar-se fiel em qualquer uma das fases

do seu estudo (fases atitudinais). Tendo em conta a sua nova teoria 0S

consumidores tornam-se fi€is inicialmente num sentido cognitivo, mais tarde,

num sentido afectivo, posteriormente de uma forma conotativa e por fim numa

forma descrita por Oliver (1997), como sendo uma inércia de accao, podendo

verificar-se esta hierarquizacdo da seguinte forma (Oliver, 1999) pp 35:

e Fidelizacdo cognitiva: onde a fidelizacdo esta associada a convicgdo

de que a marca, produto e/ou servico apresenta um desempenho

superior na generalidade dos atributos relativamente as alternativas

disponiveis. Tal convicgdo é formada com base em informagdes

disponiveis sobre o preco, qualidade e atributos do produto;

e Fidelizacdo afectiva: traduz-se no sentimento de afecto que o cliente

cria relativamente a dada marca em consequéncia da acumulacdo de

experiéncias satisfatorias aquando da aquisi¢do e consumo do produto;

o Fidelizacdo conativa: a qual indica a intengdo comportamental de

recomprar o produto nascida a partir das repetidas experiéncias

afectivas positivas;
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e Fidelizacdo de accdo: sendo o nivel de fidelizacdo mais elevado,

observa-se quando a intencdo de voltar a comprar a marca se torna
numa realidade, superando todos os obstaculos que se colocarem no

caminho para a realizagdo da compra.

Richard Oliver com este seu estudo procurou demonstrar que os consumidores
que se situem nos dois primeiros graus de fidelizacdo podem desertar e, que 0
melhor é o da fidelizacdo de acc¢do (principal alteracdo face ao estudo de Dick e
Basu), ou seja, a medida que o grau de fidelizacdo aumenta, a vulnerabilidade
do fornecedor diminui até chegar ao ultimo nivel em que é notorio o elevado

comprometimento do cliente no acto da compra.

Neste ponto procurou-se definir o conceito de fidelizacdo e a sua evolugdo ao
longo dos anos. A fidelizagdo comegou por ser entendida como a repeticdo da
compra de um determinado produto e/ou servi¢o. Desta forma pode-se concluir
que a fidelizacdo é o processo pelo qual determinado cliente se torna fiel a uma
marca, produto e/ou servi¢o. Tendo em conta que a fidelizacdo é um objectivo
a ser atingido por parte das organizacOes, revela-se importante compreender de
que forma as empresas podem conquistar esta fidelizacdo, retendo os seus
clientes mais valiosos. Assim sendo torna-se importante determinar 0s
principais elementos que determinam a fidelizacdo, ou seja, determinar 0s

antecedentes da fidelizagdo.
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2.4. ANTECEDENTES DA FIDELIZACAO

Como ja referi anteriormente Dick e Basu (1994) foram os pioneiros a
trabalhar o conceito de fidelizagio como um modelo integrado (duas
dimensGes de fidelizacdo: Comportamental e Atitudinal), bem como
identificaram os antecedentes da fidelizacdo, que agruparam em trés, os
antecedentes cognitivos, afectivos e conotativos. Visto que neste ponto é
importante analisar os antecedentes da fidelizacdo, irdo ser analisado os trés
antecedentes da fidelizacdo propostos no modelo de Dick e Basu (1994), mas

subdividindo-0s nos seguintes constructos:

o Satisfacdo;
o Confianca;

o Qualidade percebida;

o Valor percebido;

o Imagem organizacional,

o Barreiras a mudanca de fornecedor;
o Preco percebido.

Os constructos utilizados no modelo proposto, a sua definicdo e respectivas

referéncias bibliograficas encontram-se apresentados na tabela 2.1.
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TABELA 2.1 - CONSTRUCTOS DO MODELO DE INVESTIGAGAO.

Referéncias

Constructo Definicéo bibliograficas
o “[...] uma atitude de julgamento realizada a
Satisfagéo partir de uma compra ou consumo de um | Oliver (1997)
produto”
“[...] confianga é um dos activos mais
Confianca vallosqs que uma empresa pode ter para Morgan e Hunt
conquistar a fidelidade dos clientes e desta
. (1994)
forma poder obter vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes”
Qualidade Exceléncia, valor, conformidade com as
. e x Parasuraman e
percebida especificacfes, adequagdo a0  uso, Zeithaml
prevencdo de perdas, o ir de encontro ou (1988)

exceder as expectativas dos consumidores.

Valor percebido

“[...] uma avalia¢do global do consumidor
sobre a utilidade de um produto, com base
em percepcdes recebidas e pareceres
emitidos sobre o produto. E a diferenca
entre o beneficio recebido e o custo.”

Parasuraman e
Zeithaml
(1988)

Imagem

organizacional

“[...] ¢ a impressdo global estabelecida na
mente do publico acerca de uma empresa. A
qual esta relacionada com diversos atributos
fisicos e comportamentais da organizagdo
tais como o nome da empresa, a estrutura
organizacional, a variedade de produtos
e/ou servigos, a tradicdo, a ideologia e a
sensacdo de qualidade comunicada por cada
pessoa que interage com os clientes da
empresa.”

Nguyen e
Leblanc (2001)

Barreiras a
mudanca de

fornecedor

“[...] as barreiras a mudanca de fornecedor
representam qualquer factor que torna mais
dificil ou oneroso para 0s consumidores
mudarem de fornecedor.”

Jones et al
(2000)

Preco percebido

“O preco percebido é uma variavel
abstracta que pretende transformar o valor
percebido em lucro para a empresa.”

Parasuraman e
Zeithaml
(1988)

Fonte: Elaboracdo prépria
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2.4.1. SATISFACAO

Diversos autores ja estudaram a relacdo da satisfacdo dos clientes com o
processo de fidelizacdo dos mesmos, definindo os pesquisadores a satisfacdo
como um antecedente da fidelizagé&o. Giese e Cote (2002), no seu estudo sobre
a definicdo da satisfacdo do cliente, apresentam diversas defini¢cdes de outros

autores com vista a justificar o conceito, das quais apresentamos algumas:

o Segundo Westbrook (1987) a satisfacdo € uma sentenca de avaliacdo
global sobre o produto;

o Para Churchill e Surprenant (1982) satisfacdo é conceptualmente o
resultado da aquisicdo e utilizacdo do produto/servico pelo consumidor,
resultante da comparacdo dos custos e beneficios de aquisicdo em relacdo as
consequéncias previstas;

o Para Oliver (1997), a satisfacdo ndo é mais do que uma atitude de

julgamento realizada a partir de uma compra ou consumo de um produto.

Conforme se pode verificar as definicdes agrupadas anteriormente por Giese e
Cote (2002), todas tém pontos em comum, pois todas afirmam que a satisfacédo
é uma resposta do consumidor, que pode ser resultante de um estado emocional
ou cognitivo e que tem uma intensidade variada, ou seja, a satisfacdo € uma
medida de fidelizagcdo tipicamente atitudinal, uma vez que resulta do
contraponto entre o que os clientes esperam que ocorra e o que efectivamente
ocorreu, sendo estas expectativas estabelecidas e moldadas a partir de accoes
de comunicacdo que a prépria empresa realiza, ou accdes efectuadas pela
concorréncia, de experiencias anteriores que o cliente manteve com a
organizacdo ou a partir de referéncias dadas nos media ou a partir de outros
clientes (Balabanis, Reynolds, e Simintiras, 2006; Anderson e Fornell, 1994;
Jones e Mothersbaugh, 2000). Giese e Cote (2002) indicam ainda que a
satisfacdo do consumidor pode estar relacionada com o atendimento a que o

consumidor é sujeito no momento da compra (Giese e Cote, 2000).
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Conforme ja referimos anteriormente a satisfacdo € um antecedente da
fidelizagdo, pois s6 se consegue mensurar a fidelizacdo se tivermos padrdes
repetidos de compra por parte dos clientes. Neste ponto surge um outro
problema: um cliente fiel pode ndo ser um cliente satisfeito, mas um cliente
satisfeito tende a ser um cliente fiel. Como tal, é de estrema importancia para
uma empresa conseguir “cultivar” a satisfacdo dos clientes insatisfeitos para
desta forma evitar que eles desertem (Bei e Chiao, 2001; Anderson e Fornell,
1994).

Segundo Anderson e Fornell (1994) se uma empresa conseguir ter um elevado
nimero de clientes satisfeitos e fieis, 0 mesmo sO traz beneficios para a

empresa, dos quais se destacam:

o A reducdo da sensibilidade ao preco por parte do consumidor, uma vez
que os clientes satisfeitos sdo mais tolerantes aos aumentos de preco e estéo
dispostos a pagar pelos beneficios que recebem, o que leva a fidelizacdo dos
clientes e a consequente obtencdo de margens superiores, geradas com a
reducdo dos custos de aquisicdo de novos clientes;

o A imunizacdo dos clientes em relacdo aos esfor¢os da concorréncia,
levando os clientes a permanecer por mais tempo com o fornecedor actual;

o A reducdo da taxa de rotacdo de pessoal pois a satisfacdo dos clientes
afecta a satisfacdo dos empregados que passam a querer manter-se na empresa;
o Uma melhor reputacdo da empresa decorrente das referéncias
favoraveis sobre a empresa a outros potenciais clientes;

o Custos mais baixos para atrair novos clientes, uma vez que as
referéncias positivas dadas por clientes podem tornar a publicidade mais eficaz
na conquista de novos clientes e os proprios media tendem a apresentar, de
forma gratuita, assuntos relativos ao sucesso da empresa na satisfagdo dos

clientes.
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Resumidamente pode afirmar-se que um cliente satisfeito € um cliente que esta
convencido de que a aquisicdo de um produto e/ou servico foi um bom
negocio, o que torna mais facil a sua repeticdo de compra, isto €, para Ganesan
a “satisfacdo €, portanto, uma resposta afectiva a uma situacdo de compra e
consumo que influéncia as atitudes de fidelizacdo a marca e a recompra de
produtos e/ou servigos” (Ganesan, 1994). Gracas a este estado de espirito por
parte do consumidor as empresas conseguem obter uma posi¢do competitiva no

mercado e desta forma aumentarem os seus lucros.

2.4.2. CONFIANCA

Como em qualquer tipo de relacBes € necessario criar entre 0 consumidor e 0
fornecedor de produtos e/ou servicos uma relacdo de confianca Desta forma é
importante criar uma relagdo de longo prazo com os clientes, ndo descurando
de todo as chamadas relagdes fortuitas. Pois como foi dito anteriormente existe
a possibilidade de um cliente desertar com elevada facilidade, procurando este

transaccdes a precos mais convenientes e acessiveis.

De salientar que em qualquer um dos tipos de relacionamentos, quer sejam a
longo ou a curto prazo, um dos requisitos basicos para este relacionamento é
sempre a confianca, pois s6 assim se poderd diminuir o risco percebido
inerente as trocas comerciais, nomeadamente nos casos em que os clientes tém
um elevado grau de dependéncia da empresa, ou se encontram numa situagédo
de compra de um servigo muito complexo, procurando desta forma minimizar
o0s conflitos e as incertezas entre ambas as partes quer no momento da compra
qguer em momentos de compras futuros (Dwyer, Schurr, e Oh, 1987; Moorman
e Deshpande, 1993). Deste modo, a confianga & um dos activos mais valiosos
gue uma empresa pode ter para conquistar a fidelidade dos clientes e desta
forma poder obter vantagem competitiva em relagéo aos concorrentes (Morgan
e Hunt, 1994).
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Assim sendo se uma empresa quiser promover e construir uma relacao
duradoura alicergada na verdade com os seus clientes, para desta forma obter a
sua fidelidade, é fundamental conquistar a sua confianga, pois quanto mais
confianca tiver um cliente numa organizacdo mais ele ira demonstrar o seu
grau de fidelizacdo para com a mesma (Dwyer et al., 1987; Sirdeshmukh,
Singh, e Sabol, 2002).

Sirdeshmukh et al. (2002) definem confianca como sendo a expectativa do
cliente em relagdo & empresa, isto, se a mesma é confiavel no momento da
entrega do produto e/ou servigo, se o0 entrega conforme prometido. Um dos
pontos mais importantes no estudo da confianca é a relacdo de confianca entre
0s empregados e os clientes. Esta relacdo desenvolve-se durante a prestacdo do
servigo ou venda do produto e baseia-se no comportamento dos empregados
com o cliente. E através desta relacdo que é incrementado no cliente uma
satisfacdo de qualidade superior e por consequéncia, um aumento de desejo de
relacBes futuras entre o cliente e a empresa (Sirdeshmukh et al., 2002; Jap,
2001).

Jap (2001) salienta ainda que durante o contacto entre o cliente e 0 empregado,
os clientes tendem a analisar a consisténcia, a honestidade, a integridade, a
responsabilidade, a justica, a benevoléncia, a competéncia e o tipo de atitudes

do empregado no momento da relacdo comercial.

Um outro estudo efectuado por Doney e Cannon (1997) afirma que é
fundamental para manter uma relacdo de confianca que exista um contacto
frequente entre os funcionarios e os clientes, pois quanto mais duradouro for a
relagdo entre ambos mais facilmente se estabelece uma relacdo de confianca.
Os autores afirmam também neste seu estudo que o comportamento dos
empregados é em parte atribuido a cultura organizacional, traduzida nos

valores e atitudes da empresa em que trabalham, pelo que caso o cliente
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tenham tido uma mé& relacdo com a empresa 0 mesmo ira reflectir-se na

confianca e vice-versa.

Resumidamente pode-se afirmar que a confianca € um antecedente da
fidelizacdo e que influéncia as intengdes de compra, através das relacOes
existentes tanto com a organizagdo como com os seus funcionarios, pelo que é
dado uma elevada importancia as relagdes desenvolvidas entre os funcionarios
das organizacOes e os seus clientes. Jap (2001) afirma no seu estudo que uma
relagdo conjunta entre a satisfacdo e a confianca justifica em grande parte o
processo de fidelizagéo de clientes.

2.4.3. QUALIDADE PERCEBIDA

Na literatura sobre o tema de qualidade percebida, muitos autores associam a
qualidade percebida a satisfacdo dos clientes. Segundo Parasuraman et al.
(1988) a qualidade é reconhecida sob a forma de atitude, sujeita a uma
avaliacdo continua e permanente, e a satisfacdo é referida como uma medida
especifica de transac¢do. Neste mesmo estudo os autores afirmam ainda que
elevados niveis de qualidade percebida, traduzem-se num aumento da

satisfacdo do cliente (Parasuraman e Zeithaml, 1988).

Por outro lado existe também alguma dificuldade em compreender as
diferencas entre os conceitos de qualidade, qualidade percebida e a ja referida
satisfacdo. Contudo alguns autores esclarecem as diferencas relativas a estas

nogoes.

Por exemplo, Parasuraman et al. (1988) e Anderson et al. (1994) chamam a
atencdo que diversos investigadores, nos seus estudos, encaram qualidade
(objectiva) e qualidade percebida como representando realidades distintas.
Segundo estes autores, a qualidade objectiva traduz-se na superioridade ou

exceléncia de um produto ou servico com base nos seus atributos (adequacéo
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ao uso e confianca na inexisténcia de defeitos), sendo a qualidade percebida
encarada como a percepgéo global positiva sobre o bem baseada na exceléncia
dos beneficios recebidos pelo cliente, analisados em termos da sua utilidade

(Parasuraman e Zeithaml, 1988; Anderson e Fornell, 1994)

Em suma, a qualidade pode ser definida como exceléncia, valor, conformidade
com as especificacdes, adequacdo ao uso, prevencdo de perdas, ir de encontro
ou exceder as expectativas dos consumidores. Assim, a melhor forma de medir
a qualidade ¢ através da satisfacdo dos clientes. Um numero significativo de
autores tem-se dedicado a investigar o conceito de qualidade e a sua ligacdo a

satisfacdo do cliente e intencdo de compra.

De seguida apresentamos o modelo das determinantes da qualidade de servico

percebido desenvolvido por Parasumaran et al. (1985):

FIGURA 2.3 - DETERMINANTES DA QUALIDADE DE SERVIGO PERCEBIDA

Determinantes da Boca-a-Boca Necessidades Experiencias
Qualidade de Servigo: Pessoais passadas
. Fiabilidade;
e  Responsabilidade;
. Competéncia; V
. Acesso;
e  Cortesia; -
e Comunicagio; Expectathlvas do
e  Credibilidade; — Servico 1
. Seguranca;
. Tangibilidade; .
. Con%ecimento do Qualldgde
consumidor — Percebida
Servigo
—> percebido

Fonte: Retirado de Parasuraman et al. (1985) pp. 48
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Desta forma Parasuraman et al. (1985) investigaram os determinantes da
qualidade de servigo e como o cliente avalia a qualidade do servico. Em 1985,
identificaram dez dimensdes que caracterizam a qualidade dos servicos:
fiabilidade; responsabilidade, competéncia, acesso, cortesia, comunicacao,
credibilidade, seguranca, tangibilidade e conhecimento do consumidor. Mais
tarde em 1988, numa segunda etapa da pesquisa, foram reduzidas a cinco as
dimensGes utilizadas pelos clientes para avaliar a qualidade do servico

(Parasuraman e Zeithaml, 1988):

e Tangibilidade - associada a aparéncia dos elementos fisicos e humanos;
e Fiabilidade - capacidade de prestar o servigco de forma digna e cuidada;

e Capacidade de resposta - disponibilidade para ajudar os clientes e

prestar um servico rapido;

e Confianca/ Seguranca - conhecimento e cortesia dos empregados, a

empresa fornece o servico ao cliente sem erros, e entrega o prometido
na altura combinada;

e Empatia - o cuidado e atencdo individual dados ao cliente.

Foi também neste estudo que ficou conhecida uma das principais escalas de
medida propostas por Parasuraman et al. (1988) denominada de SERVQUAL.
Esta escala avalia a relagdo existente entre as expectativas e a percepcdo do
cliente comparativamente com o desempenho do servigco, com base na anélise
das cinco dimensdes atras enumeradas. Desta forma a partir desta analise a
empresa pode analisar quais os atributos que o cliente mais valoriza e onde se
encontram as maiores deficiéncias e consequentemente tomar medidas para
alavancar a qualidade percebida e procurar neutralizar e até eliminar os pontos

problematicos existentes.
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2.4.4. \/ALOR PERCEBIDO

Nos dias de hoje e com a constante evolucdo dos mercados, onde todos os dias
aparecem produtos novos para concorrerem com 0s produtos ja existentes nos
mercados, é de extrema importancia que as empresas tenham em conta o valor
dos seus produtos e/ou servigos, pois com esta constante evolugdo os mesmos
tem um ciclo de vida cada vez mais curto, o que implica por consequéncia uma
alteracdo no héabito dos consumidores. Desta forma o valor percebido do bem
ou servigo torna-se um importante instrumento para se poder perceber a
fidelizacdo dos consumidores. Parasumaran (1997) na sua investigacdo defende
que o valor percebido é um dos elementos principais na obtencéo de vantagem

competitiva por parte de uma organizacdo face as demais.

Nas diversas investigacdes sobre o tema, pode-se verificar que existe um ponto
em que todos os investigadores estdo de acordo, pois todos eles fazem um
balanceamento entre os beneficios e 0s custos, como se pode verificar nas

defini¢bes seguintes:

o Bolton e Drew (1991) indicam que o valor resulta da constatagao entre
os beneficios que um servico oferece e 0s custos, monetarios ou ndo,
relacionados com a sua utilizacdo (Bolton e Drew, 1991);

o Gassenheimer, et al. (1998) indicaram no seu estudo que valor é o
resultado de uma percepcdo de valor social e econdmico que se altera de
acordo com o nivel de relacionamento e se baseia na satisfacdo percebida e na
comparagao entre as alternativas existentes (Gassenheimer e Houston, 1998);

o Zeithaml et al. (1988) definem o valor percebido como a avaliagéo
global do consumidor sobre a utilidade de um produto, com base em
percepcBes recebidas e pareceres emitidos sobre o produto. E a compensagao
entre o beneficio recebido (ou seja, os beneficios do consumidor face a oferta
da empresa) e o custo (isto &, 0s custos monetarios € ndo monetarios do

consumidor em adquirir a oferta) (Zeithaml, 1988).
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Tendo em conta as anteriores definicdes apresentadas, pode-se verificar que o
conceito de valor percebido é sempre um balanco feito pelos consumidores
entre os beneficios e os custos da oferta do produto e/ou servi¢o por parte da

organizacao.

Conforme podemos verificar nas definices anteriormente apresentadas, as
mesmas também fazem referéncia a beneficios e custos para o consumidor, 0s

quais passo a enumerar (Hennig-thurau, Gwinner, e Gremler, 2002):

o Principais beneficios:

o Beneficios Sociais, que sdo obtidos quando o cliente percebe
que existe uma relacdo amigavel com os funcionéarios da
organizacao;

o Beneficios Psicol6gicos, os quais estdo relacionados com
sentimentos de confiancga, seguranca e reducgéo da ansiedade
decorrentes do contacto com os funcionarios da
organizacao;

o  Beneficios Econdmicos ao nivel de tempo despendido no
negdcio ou ao nivel financeiro como é o caso da obtencéo de
descontos no preco final;

o Beneficios de Personalizagdo, onde os consumidores percebem
0 desenvolvimento de servigos ou produtos de acordo com
as suas necessidades particulares tais como inclusdo de
servigos ou atributos do produto adicionais, tratamento
preferencial, atencéo extra, entre outros;

o Beneficios de Cooperacdo e Transferéncia de Conhecimento.

o Principais custos:

o Custos Monetarios (preco pago comparado com a qualidade do
produto e/ou servico);

o Custos ndo Monetarios (como é o exemplo do tempo, energia e
do esforgo despendido pelo consumidor).
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Desta forma quando estiver criado valor para os consumidores (quando o
resultado do balanceamento entre os custos e os beneficios for positivo), estes
tendem a comparar o produto e/ou servico com as alternativas existentes no
mercado, sendo provavel que o cliente volte a recomprar e, desta forma possa
também referencid-lo positivamente a outros potenciais consumidores

(chamado Boca-a-Boca).

2.4.5. IMAGEM ORGANIZACIONAL

A imagem organizacional ¢ um dos activos mais preciosos que uma
organizagdo pode ter, pois uma boa imagem consegue impulsionar as vendas
de uma organizacdo através da satisfacdo e respectiva fidelizacdo do
consumidor, bem como atrair novos investidores e novos funcionarios. Uma
imagem positiva consegue fazer frente a uma possivel campanha negativa de
um concorrente, bem como a uma possivel relagdo esporddica menos
conseguida com os consumidores, a qual é encarada como uma excepcao, nao
colocando desta forma em causa a fidelidade do consumidor a organizacéao

(Spyropoulou, Skarmeas, e Katsikeas, 2010; Nguyen e Leblanc, 2001).

Segundo Nguyen e LeBlanc (2001), a imagem de uma organizagdo ¢ “descrita
como a impressdo global estabelecida na mente do publico acerca de uma
empresa. A qual estd relacionada com diversos atributos fisicos e
comportamentais da organizacdo tais como 0 nome da empresa, a estrutura
organizacional, a variedade de produtos e/ou servicos, a tradi¢do, a ideologia e
a sensacdo de qualidade comunicada por cada pessoa que interage com 0S
clientes da empresa”. Os autores afirmam também que no momento da escolha
por parte do consumidor, 0 mesmo tem em atencdo a imagem que tem
predefinida da empresa, imagem essa que pode ser proveniente de relagdes
passadas, ou até de experiéncias de outros consumidores conhecidos que lhe

passam a informacao positiva da organizacgéo através do chamado boca-a-boca,
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ou através de informacdes que Ihes cheguem através de meios de comunicagdo

como por exemplo os media.

2.4.6. BARREIRAS A MUDANGA DE FORNECEDOR

Nos dias de hoje os clientes sdo a pe¢a mais fundamental do “xadrez” das
organizacgdes, devido principalmente a sua elevada importancia em termos
financeiros. Desta forma é pertinente identificar alguns aspectos que as
organizacbes podem fazer para conseguir reter os seus consumidores e desta
forma evitarem que 0s mesmos desertem para outras organizagdes concorrentes
(Fornell, 1992; Jones e Mothersbaugh, 2000). Reproduzindo Jones et al (2000),
as barreiras @ mudanca de fornecedor “representam qualquer factor que torna

mais dificil ou oneroso para os consumidores mudarem de fornecedor”.

Urge entdo analisar alguns tipos de barreiras a mudanca, pois as mesmas sao
entendidas como um elemento primordial na explicacdo da fidelizacdo de
clientes, para a obtencdo de vantagem competitiva face a concorréncia e como
0 préprio nome indica por servirem de barreiras a entrada de organizagdes
concorrentes (Caruana, 2004; Burnham, Frels, e Mahajan, 2003). Assim sendo
passamos a identificar alguns factores que na literatura sdo considerados como

barreiras a mudanca de fornecedores.
Segundo Jones et al. (2000), as barreiras & mudanca, sdo justificadas por:

o Relagdes interpessoais entre o cliente e 0s empregados da organizacéo;

o Custos de mudanca (onde estdo incluidos os custos com o tempo
despendido, custos financeiros associados a troca de fornecedores, tais
como custos com deslocagdes);

o Atractividade das alternativas existentes no mercado.
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Para Ping (1993), as barreiras & mudanca, sao justificadas por:

o Custos de mudanca (tais como tempo despendido e despesas monetarias

envolvidas na mudanca de fornecedor);

o Investimento (calculado através da quantificacdo do tempo, energia e

fundos monetarios investidos na relagdo com o fornecedor),

o Singularidade do investimento no fornecedor;

o Atractividade das alternativas existentes no mercado.

Burnham et al (2003) justifica as barreiras a mudanca como sendo:

o Custos de mudanga, que se subdividem por:

o

Procedimentais (riscos econdémicos, custos de avaliacdo, custos
de inicializacdo e custo de aprendizagem);
Financeiros (perdas de beneficios financeiros);

Relacionais (empregados da organizacéo).

Para Balabanis et al (2006) as barreiras a mudanca sao justificadas por:

o Custos de mudanca (custos econémicos e psiquicos percebidos, tempo e

dinheiro despendidos):

o

Relacbes interpessoais entre os clientes e 0os empregados das
organizacoes;

Atractividade das alternativas existentes no mercado;

Preco;

Gestdo de reclamagdes;

Concorréncia;

Existéncia de programas de fidelizacdo.

Como se pode observar, e com alusdo a estas quatro publicacbes sobre a

temaética, verifica-se que em termos de investigacdo os autores consideram na

sua maioria as mesmas barreiras a mudanca.

26



Na sua investigacdo Jones et al (2000), efectua ainda uma diferenca
relativamente as barreiras & mudanca de fornecedor (além da classificagcdo
acima mencionada), subdividindo-as ainda em barreiras positivas e barreiras
negativas, justificando esta divisdo com a ideia de que os consumidores para
tomarem uma dada deciséo relativamente a troca ou ndo de fornecedor pesam
0s seus custos e beneficios, especialmente em termos econdmicos. Assim
sendo e subdividindo as barreiras @ mudanca apresentadas anteriormente, em

barreiras a mudanca positivas e barreiras a mudanca negativas, obtemos:

Como barreiras a mudanca positivas:
o A atractividade das alternativas existentes no mercado;
o Importancia da relagdo do consumidor com os funcionarios das
organizacoes;

o Partilha de experiéncias.

Relativamente a barreiras a mudanca negativas, que por sua vez restringem a

possibilidade dos consumidores trocarem de fornecedor, temos:

o Custos de mudanga, onde sobressai logo o grau de monopdlio
do mercado da organizacdo (caso nao exista uma relacdo de
mercado de concorréncia perfeita, pois neste caso o grau de
monopolio das organizacdes € menor);

o Custos de transacgdo, aprendizagem e custos contratuais,
designadamente 0s custos nos quais o consumidor incorre por
ter mudado de fornecedor;

o Esforco psicoldgico, gerado pela incerteza da realizacdo do
negocio com um novo fornecedor;

o Envolvimento, que se refere ao nivel de envolvimento que o
consumidor tem com a marca, pois este nivel define o seu

préprio comportamento.
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Jones et al (2000) alude ainda a importancia de se associar o estudo deste
constructo a outros, nomeadamente o da satisfacdo. Estes autores referem neste
estudo que as barreiras a mudanca de fornecedor ndo devem ser consideradas
isoladamente como medida explicativa da retencdo dos clientes mas deve ser
tomada em consideragdo em conjunto com a satisfacdo dos clientes para
explicar o incremento das intengdes de recompra. Esta interaccéo justifica-se
segundo estes autores pois, se um cliente estiver insatisfeito e essa insatisfacéo
for temporaria, as barreiras & mudanca podem servir como um “seguro” dos
fornecedores para prevenir a desercdo dos clientes, no entanto, se essa
insatisfacdo se prolongar no tempo duas atitudes podem ser esperadas da parte
dos clientes: se os clientes vislumbrarem outro fornecedor que provavelmente
Ihes trara maior satisfacdo, a longo prazo estes clientes abandonaram o
fornecedor actual ou, se ndo existirem alternativas vidveis no mercado, 0s
clientes permanecerdo junto da empresa mas sabotardo a actividade da empresa
sempre que possivel (por exemplo, dizendo mal desta através do chamado
boca-a-boca). Desta forma Jones et al. (2000) provaram gue a satisfacdo € um
dos factores determinantes na retencdo dos clientes, mas salientam que o efeito
desta satisfacdo nas intencbes de recompra pode ser mitigado quando 0s

clientes percepcionam elevadas barreiras a mudanca de fornecedor.

Esta ideia também € corroborada por Caruana (2004), pois no seu estudo ele
indica a existéncia de uma relacdo positiva entre fidelizacdo e custos de
mudanca partindo da ideia de que a satisfacdo do consumidor est4 fortemente
ligada ao desempenho percebido, & satisfagdo e as barreiras a mudanga, 0s
quais constituem os antecedentes mais importantes do comportamento de

recompra e das inten¢des de recompra de um produto e/ou servigo.

2.4.7. PRECO PERCEBIDO

Usualmente a defini¢do de preco refere-se simplesmente ao preco de venda de

um determinado produto e/ou servico.
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Segundo Zeithaml (1988) o preco percebido é uma varidvel abstracta que
pretende transformar o valor percebido em lucro para a empresa e deve ser
cuidadosamente definida, pois além de ser de aplicacdo imediata e poder ser
imitada a qualquer momento pela concorréncia, é criadora de uma imagem do
produto ou servigo relativamente a sua qualidade, o que influéncia o valor
percebido. Deste modo, € necessario ter em conta que o pre¢o ndo pode ser
definido somente como o preco de venda, tendo de se verificar todos 0s custos
quer sejam custos monetarios ou custos ndo monetarios ou a articulacdo de

ambos.

Zeithamal efectua uma outra abordagem relativamente ao preco, pois justifica
que os clientes (entenda-se clientes fieis), em geral, ndo estdo conscientes das
pequenas variagdes no preco de venda de um fornecedor para outro, mesmo
que a compra seja frequente e se tiverem essa consciéncia, ndo valorizam as
pequenas economias, tendendo a ser fiéis a um dado fornecedor,

nomeadamente, em mercados em que ha pouca diferenciacéo.

Nestes mercados, a variavel preco tem alguma influéncia quando as empresas
concorrentes fazem grandes promocdes de precos para incentivar 0s
consumidores a experimentarem o0 produto ou servi¢o por elas fornecido e

informam o cliente dessas promogdes.

No caso particular esta variavel ndo ira ser estudada, pois o preco ndo pode ser
considerado como factor diferenciador e retentor de clientes, pois 0 mesmo é
constante e definido por lei para todos os prestadores de servi¢cos a nivel

nacional.
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2.5. MODELO DE ANALISE

Como se pode verificar através da revisdo efectuada anteriormente, o0 modelo

de analise tera as seguintes variaveis:

e Satisfacdo;

e Confianga;

e Qualidade percebida;

e Valor percebido;

e Imagem organizacional,

e Barreiras a mudanca de fornecedor;

e Fidelizag&o de clientes.

Desta forma o modelo tera a seguinte configuragao:

FIGURA 2.4 - MODELO DE ANALISE PROPOSTO

Imagem Confianga

Organizacional

Fidelizacdo

Valor Percebido Satisfac3o
Qualidade
Percebida Barreiras a
Mudanca de
Fornecedor

Fonte: Elaboracéo propria
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. INTRODUCAO

Neste capitulo apresentam-se as grandes linhas orientadoras do estudo
empirico realizado. Nesse sentido, comeca-se por definir o objectivo do estudo
e as respectivas hipoteses de investigacdo. De seguida, apresenta-se a
estruturacdo da pesquisa, é identificada a elaboragédo do instrumento de recolha

de dados e é indicada a operacionalizagdo das variaveis.

3.2. OBJECTIVO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O objectivo geral deste trabalho consiste em identificar as varidveis

determinantes da Fidelizacdo dos Clientes nos IPO's.

O objectivo deste estudo é analisar o impacto das variaveis Satisfacdo,
Confianca, Qualidade Percebida, Valor Percebido, Imagem Organizacional e

Barreiras a Mudanca de Fornecedor, na Fidelizacdo de Clientes dos IPO's.

Tendo em conta a revisao da literatura efectuada, definiram-se as hipéteses de

investigacdo a seguir apresentadas.
¢ Imagem Organizacional:

A Imagem Organizacional é definida como uma impressdo geral sobre a
organizagdo criada na mente dos clientes através de um processo cumulativo
que agrega todas as situacdes em que o cliente tem experiéncias com 0 servigo
(Nguyen e Leblanc, 2001).

Segundo Kandampully e Hu (2007) cit in (Abd-EI-Salam, Shawky, e El-Nahas,

2013), imagem organizacional consiste em dois componentes principais: 0
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primeiro € funcional, tais como as caracteristicas tangiveis que podem ser
medidos e avaliados facilmente, o segundo é emocional, tal como sentimentos,
atitudes e crencas a ter em relacdo a organizacdo. Esses componentes
emocionais sdo consequéncias de experiéncias acumuladas que o cliente tem

com a passagem do tempo com a organizagao.

Os mesmos autores afirmam também que no momento da escolha por parte do
consumidor, 0 mesmo tem em atencdo a imagem que tem predefinida da
empresa, consideram ainda que a imagem esta relacionada com a tradicdo, a
ideologia, a reputacdo e a variedade de servicos prestada, bem como com a
qualidade percepcionada e comunicada pelos seus clientes aos outros. Desta
forma pode-se apresentar as seguintes hipoteses para analise:

H1 - A Imagem Organizacional tem uma influéncia positiva da Confianga.

H2 — A Imagem Organizacional tem uma influéncia positiva no Valor

Percebido.

H3 — A Imagem Organizacional tem uma influéncia positiva na Qualidade
Percebida.

e Valor Percebido:

O valor percebido foi definido por (Zeithaml, 1988) como a avaliacdo global
do consumidor sobre a utilidade de um produto ou servico, baseada na
percepcao do resultado da relacdo de troca entre o que é recebido e aquilo que

¢ dado.

Segundo Choi et al (2004), s6 se tem sido dada especial énfase a Qualidade
como um antecedente da Satisfagcdo, ndo sendo dada a devida importancia ao
valor percebido resultante da analise do servico. O valor percebido € a
consequéncia de um processamento mental de medicdo dos beneficios
recebidos e dos sacrificios necessarios para tal, ao passo que a satisfacdo é uma

resposta afectiva da avaliacdo do servico, desta forma, pode-se identificar que
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o valor percebido € um antecedente da satisfacdo, pelo que se obtém uma nova

hipotese de analise:
H4 — Valor Percebido tem uma influéncia positiva na Satisfagéo.
e Qualidade Percebida:

A Qualidade Percebida é definida como um juizo global, que resulta da
comparacdo das expectativas com as percepcdes da performance do servico.
Considera-se que as percepgdes dos clientes sobre a qualidade do servigo
prestado tém uma importante influéncia nos seus comportamentos p6s-compra.
Segundo (Zeitahaml, Berry, e Parasuraman, 1996) a qualidade é tida como um
julgamento cognitivo e a satisfacdo como um resultado afectivo, pelo que é
sugerido uma ordem causal de causa efeito, logo a qualidade é considerada um
antecedente da satisfacdo (Choi et al 2004), pelo que se pode apresentar a

seguinte hipdtese:
H5 - A Qualidade Percebida tem uma influéncia positiva na Satisfacéo.
e Confianca:

A Confianca é definida como a intencdo de desempenhar um conjunto de
comportamentos que indicam a motivacdo de manter o relacionamento com
uma organizagdo (Sirdeshmukh, Singh, e Sabol, 2002). A confianca também é
definida como a crenca na confiabilidade e integridade da outra parte da
relacdo (Morgan e Hunt, 1994), desta forma um nivel mais alto de confianca
esta relacionado com um nivel mais elevado de fidelizagdo de clientes.
Segundo Aydin e Ozer (2005) cit in Vuuren (2013) a confianca é entendida
como um elemento congruente da fidelizagdo de clientes, ou seja, a confianga é
um ponto importante para a obtencéo da fidelizag&o dos clientes. Desta forma

pode-se apresentar a seguinte hipdtese para estudo:

H6 — Confianca tem uma influéncia positiva na Fidelizagao.
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e Satisfacdo:

A satisfacdo € a sensacdo agradavel de realizacdo que os clientes sentem
qguando o consumo preenche alguma necessidade, objectivo ou desejo, uma
resposta emocional a uma experiéncia de consumo especifica (Oliver, 1980).
Conforme (Inamullah, 2012), caso os consumidores atribuam uma elevada
satisfacdo a prestacdo de servigos adquirida, 0 mesmo € propenso a um
aumento no grau de fidelizacdo do mesmo. Segundo Vesel e Zabkar (2009) cit
in Inamullah (2012) existem evidéncias de que a satisfacdo do cliente é um dos
fatores determinantes significativos da fidelidade do mesmo. Desta forma
pode-se afirmar que a Satisfacdo é um antecedente da Fidelizacdo, pelo que

pode-se apresentar a seguinte hipdtese de analise:
H7 — A Satisfacdo tem uma influéncia positiva na Fidelizacao.
e Barreiras a Mudanca de Fornecedor:

De acordo com Dwyer, Schurr, e Oh (1987), um cliente s6 sera motivado a
permanecer fidelizado a uma empresa de forma a economizar em diversos
custos, tais como 0s custos de mudanca e outros custos que advenham da troca
de fornecedor. Fornell (1992) foi um dos primeiros autores a considerar 0s
custos de mudancga, associando-0s a satisfacdo do consumidor na funcdo de
fidelidade do cliente. Para Ping (1993), os custos de mudanca mais elevados,

estéo positivamente relacionados com a fidelizagdo dos consumidores.

Com base nos dados apresentados pode-se formalizacdo seguinte hipotese de

estudo:

H8 — Barreiras a Mudanga de Fornecedor tem uma influéncia positiva na

Fidelizag4o.
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¢ Fidelizacdo de Clientes

Foi adicionalmente estudado a variavel Fidelizacdo de Clientes. Este estudo
serviu para justificar as relagcdes entre as restantes variaveis, uma vez que todas
convergem para a Fidelizacdo de Clientes quer diretamente quer

indirectamente.
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Desta forma o modelo proposto iré ficar com a seguinte configuracao.

FIGURA 3.1 — MODELO DE ANALISE DE FIDELIZACAO DE CLIENTES COM ADEQUAGAO DE HIPOTESES DE ESTUDO

Imagem
Organizacional

H1+

AN
H2+

\

Valor Percebido

HG6+

H3+

H7+

Qualidade
Percebida

N

Fonte: Elaboracdo propria
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3.3. ESTRUTURACAO DA PESQUISA

A estruturacdo da investigacdo tem como objectivo estabelecer uma estrutura

ou plano para o estudo, usado na recolha e analise dos dados.

Tendo em conta que o objectivo deste estudo é procurar definir um Modelo de
Fidelizacdo de Clientes para IPO's, e ja foram identificados os antecedentes da
fidelizacdo pela andlise da literatura na pesquisa exploratdria, decidimos
enveredar por uma pesquisa quantitativa de caracter descritivo-conclusivo, a

qual assenta num questionario de corte instantaneo.

A opc¢do por uma pesquisa quantitativa de caracter descritivo-conclusivo é
comummente utilizada nos estudos ligados a area de marketing, o que é
corroborado, por exemplo, por Lambin (2000, pp. 143 e 144) ao afirmar “os
estudos ... descritivos constituem de longe a forma mais conhecida da
investigacdo em marketing. Tém por objectivo geral facultar uma “fotografia”
do mercado num dado momento, questionar ou colocar um problema,
descrever os comportamentos dos parceiros no processo de troca, quer se trate
de fornecedores, distribuidores, compradores ou concorrentes (...) [Nestes
estudos] ndo se trata de acumular factos brutos, mas de reunir dados que
permitam validar ou rejeitar as hipoteses obtidas das questdes de investigacdo

postas pelo analista.”

3.3.1. ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

A opcdo por um estudo descritivo-conclusivo coloca-nos a decis@o sobre a que
fontes de informacdo recorrer. Assim sendo optdmos por recorrer a fontes de
informacdo externas para testar o modelo proposto relativamente aos
antecedentes da fidelizagdo, uma vez que sabiamos que teriamos de recorrer
obrigatoriamente a dados primarios com recurso a escalas ja validadas

anteriormente por outros autores.
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Desta forma a maior dificuldade residia em decidir qual seria 0 melhor método
para recolher as referidas informacdes (informagdes primarias), tendo em conta
de antem&o que as opgdes disponiveis concentram-se em 3 métodos de recolha

de informacéo primaria que sao (Lambin (2000, pp. 145)):

e Métodos que se apoiam na comunicacgdo directa ou indirecta;
e MEétodos que se apoiam na observacao de comportamentos;

e Métodos que se baseiam na experimentacao.

Assim sendo a opcdo recaiu pela elaboracdo de um levantamento de dados
através da comunicacdo, tendo como base a criagdo de um questionario
estruturado (Anexo A), com o objectivo de recolher dados especificos sobre o

estudo em questéo.

Desta forma elaborou-se o questionario tendo em atencdo as etapas definidas

por Lambin (2000, pp 150), que se resumem a 7 etapas:

e Estabelecer uma lista das informacdes necessarias;
e Determinar o tipo de questionario a utilizar;

e Determinar o contetdo de cada questdo;

e Determinar o tipo de questfes a utilizar;

e Decidir quanto ao teor das questdes;

e Escolher a ordem das questoes;

e Testar previamente o questionario.

Apobs a tomada destas decisdes, passamos a operacionalizacdo dos conceitos
analisados na revisdo bibliografica, com o objectivo de testar o modelo

proposto.
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3.3.2. POPULACAO
A populacédo ou universo € definido como o conjunto total de elementos sobre
0S quais ird incidir a investigacdo e sobre 0s quais € necessario obter

informacao.

Derivado da falta de estudos nesta area e segundo o relatério de Inspeccbes
Técnicas Obrigatorias de 2011 do IMTT a populagdo em estudo sdo o nimero
de inspeccdes periddicas obrigatorias que se efetuaram durante o ano de 2011
nos Cl, que sdo 4857013 possiveis inquiridos (numero de inspeccdes

efectuadas durante o ano de 2011).

3.3.3. AMOSTRA
O estudo empirico deste projecto teve por base uma amostra nao-aleatoria, de
conveniéncia. A escolha deste método de amostragem teve em consideracdo a

facilidade de contacto e a rapidez de recolha dos dados.

A amostra final é constituida por 171 inquiridos, dos quais 141 (82,46%)
afirmaram ja se terem deslocado a um ClI, os quais se podem verificar na tabela
3.1
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TABELA 3.1 — CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

Taxa de
N participacéo
Masculino 96 68,1%
Género _
Feminino 45 31,9%
De 18 a 25 anos 33 23,4%
De 26 a 35 anos 64 45,4%
De 36 a 45 anos 30 21,3%
Idade
De 46 a 55 anos 10 7,1%
De 56 a 65 anos 2 1,4%
Mais de 65 anos 2 1,4%
1° Ciclo do ensino basico (4°ano) | 2 1,4%
2° Ciclo do ensino bésico (6° ano) 1 0,7%
3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 8 5,7%
. o Ensino secundario (12° ano) 42 29,8%
Habilitagbes Literarias
Bacharelato 11 7,8%
Licenciatura 62 44,0%
Mestrado 13 9,2%
Doutoramento 2 1,4%
Até 500,00€ 13 9,2%
) . Entre 500,00€ e 1.000,00€ 52 36,9%
Rendimento Mensal do agregado familiar
Entre 1.000,00€ e 1.500,00€ 40 28,4%
Mais de 1.500,00€ 36 25,5%
Norte 29 20,6%
Centro 91 64,5%
Regido em que reside Lishoa 16 11,3%
Algarve 1 0,7%
Estrangeiro 4 2,8%
Total 141 100%

Fonte: Elaboracéo propria

3.3.4. OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Para medir as diferentes variaveis foram utilizadas escalas baseadas na
literatura. Todas as variaveis foram avaliadas numa escala de Likert de 7
pontos (1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo totalmente). Malhotra (2006)
defende que, neste tipo de escalas, o individuo indica o seu nivel de
concordéncia ou de discordancia em relacdo a cada uma das afirmacdes que Ihe

é apresentada, o que permite graduar numericamente a sua resposta (conforme
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a sua opinidao). Embora alguns individuos tenham dificuldade em quantificar a

sua opinido, este tipo de escalas afigura-se como 0 método mais preciso para

obter informacg6es sobre varidveis menos objectivas. Malhotra (2006) indica

ainda que a utilizacdo deste tipo de escalas facilita a quantificacdo dos

resultados e a sua analise.

TABELA 3.2 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — IMAGEM ORGANIZACIONAL

Constructo Item Fonte
/Variavel
101 - Eu sempre tive uma boa impressdo desta empresa.
102 - Na minha opinido, esta empresa tem uma boa
imagem junto dos consumidores.
Imagem 103 - Eu acredito que esta empresa tem uma melhor [ Nguyen e
N imagem do que outras na area. Leblanc
Organizacional (2001)

104 - Esta empresa tem uma boa reputacao.

I05 - Eu acredito que a reputacdo desta empresa é
melhor do que a de outras empresas.

Fonte: Elaboracdo propria

TABELA 3.3 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — VALOR PERCEBIDO

Constructo Item Fonte
/Variével
VP1 - A qualidade do servico que recebo nesta empresa vale
0 meu tempo, energia e esfor¢o. Yang e
VP2 - Os servigos desta empresa vém de acordo com as Peterson
r : (2004)
minhas expectativas.
Valor VP_3 - A qualidade do servico que recebo nesta empresa vale
Percebido | Mais do que o prego pago.
VP4 - Os funcionarios desta empresa detém formagdo | Choi, Cho,
necessaria para satisfazer as minhas dividas. Lee, Lee, e
Kim (2004)
VP5 - Em termos globais, o servico que recebo nesta
empresa tem um grande valor.
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TABELA 3.4 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — QUALIDADE PERCEBIDA

ocupados para responder as minhas solicitaces.
Seguranca

QP10 - O comportamento dos funcionarios desta empresa
inspira-me confianca.

QP11 - Os funcionérios desta empresa sdo sempre amaveis
comigo.

QP12 - Os funciondrios desta empresa possuem
conhecimentos para responder &s minhas perguntas.

Empatia

QP13 - Esta empresa tem horarios convenientes para todos
0s seus clientes.

QP14 - Os funcionarios desta empresa preocupam-se com 0S
interesses dos seus clientes.

QP15 - Esta empresa compreende as necessidades
especificas dos seus clientes.

Constructo Item Fonte
/Variavel

Tangiveis

QP1 - Esta empresa tem equipamentos modernos.

QP2 - As instalacOes fisicas desta empresa sdo visualmente

agradaveis.

QP3 - Os funcionérios desta empresa tém uma boa

aparéncia.

Fiabilidade

QP4 - Quando eu tenho um problema, a empresa mostra um

sincero interesse em resolvé-lo.

QP5 - Os funcionarios desta empresa desempenham o

servigo de forma correta & primeira vez.

QP6 - Os funcionarios desta empresa insistem em prestar o

Servico sem erros.

Capacidade de resposta

QP7 - Os funcionarios desta empresa prestam-me um | Parasuraman

_ servico imediato. e Zeithaml
Qualidade | opg - Os funcionérios desta empresa estio sempre dispostos (1985);
Percebida |, ajudar-me. Parasuraman
o B ) e Zeithaml
QP9 - Os funcionarios desta empresa nunca estdo demasiado (1988)

Fonte: Elaboracdo prépria
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TABELA 3.5-—

ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — CONFIANGA

Constructo Item Fonte
/Variavel
C1 - Eu sinto que posso confiar nesta empresa.
C2 - Eu penso que esta empresa € sincera nas suas
Bansal,
. promessas. .
Confianca C3 - Eu sinto que esta empresa me trata de forma justa Irving, ¢
g P justa. Taylor (2004)
C4 - Eu sinto que posso contar com esta empresa sempre que
precisar.
Fonte: Elaboracdo propria
TABELA 3.6 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — SATISFAGAO
Constructo Item Fonte
/Variével
S1 - Encontro-me totalmente satisfeito com 0s servicos
prestados por esta empresa.
S2 - As expectativas da qualidade do fornecedor de servigos,
satisfaz as necessidades de mercado e, consequentemente as Julander
Satisfagao | Minhas. _ o (2003);
S3 - Globalmente a empresa presta um servico satisfatorio, | Caruana
pelo que ndo me Vvejo a procurar outro prestador de servicos. (2004)

S4 - A minha satisfacdo perante a prestacdo de servicos, faz
com que volte novamente.

Fonte: Elaboracdo propria

TABELA 3.7 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — BARREIRAS A MUDANCA

empresas na area.

BM4- Seria aborrecido para mim procurar outro prestador de
Servicos.

Constructo Item Fonte
/Variavel

BM1 - Neste momento se tivesse de mudar de fornecedor de

servicos, a mesma troca trar-me-ia custos adicionais.

) BM2 - A empresa presta-me servigos que outras empresas Julander
Barreiras | nao prestam. (2003);
3 ’ ;
Mudanca |BMS3 - E-me prestado um melhor servigo do que nas outras C(aé';)li)alll")]a

Fonte: Elaboracdo prépria
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TABELA 3.8 — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO — FIDELIZAGAO

Constructo ltem Fonte
/Variavel

FC1 - Eu considero esta empresa, como a minha primeira
escolha para futuras compras.

FC2 - Eu recomendaria esta empresa a amigos / familia /
outros.

Fidelizacdo | FC3 - Eu quero continuar a ser um cliente desta empresa. Lewis N

Soureli (2006)
FC4 - Eu pretendo fazer mais neg6cios com esta empresa
nos proximos anos.

FC5 - Eu prefiro esta empresa a outras ho ramo.

Fonte: Elaboracdo propria

Numa primeira fase do questionario foram efectuadas 4 questfes de seleccéo,

uma das quais permitia a continuacéo do questionario ou o seu término.

Relativamente as variaveis socio demogréficas, foi utilizada uma escala
nominal para medir o sexo, uma escala de récio para medir a idade, o distrito,

as habilitacbes académicas e rendimento do agregado familiar.

Na elaboracdo do questionario houve o cuidado de expressar as questdes numa
linguagem corrente. Os varios itens foram escritos de forma a terem 0 mesmo
significado para todos os inquiridos, tentando sempre evitar qualquer
ambiguidade.

3.4. PROCEDIMENTOS DE RECOLHA DOS DADOS DO

QUESTIONARIO.

Para recolha de dados, optou-se pelo alojamento do questionario na Internet,
através da plataforma Google Docs, sendo publicitado o link do mesmo na
plataforma do Facebook, nomeadamente através do envio de mensagens e
publicaces nos perfis de diversos grupos existentes na referida plataforma.
Optou-se por este meio de recolha de dados ao invés da recolha presencial,

devido ao tempo de resposta do questionario e a uma maior abrangéncia
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espacial para a recolha dos dados. Para além de que na plataforma onde o
questionario se encontrava alojado permitiu ndo sé armazenar todas as
respostas informaticamente bem como também garantiu o total anonimato dos

inquiridos e a confidencialidade das respostas.

O periodo de recolha dos dados decorreu entre os dias 13 de Junho de 2013 e
dia 19 de Setembro de 2013.

3.5. TRATAMENTO DOS DADOS

Apos o trabalho de recolha de informacgdo procedeu-se a verificagdo dos
questionarios, de modo a excluir 0s que se encontravam em branco, 0 que

conduziu a uma dimenséo final da amostra de 141 inquiridos.

De seguida, procedeu-se a codificacdo dos dados para serem introduzidos e
analisados no programa de analise estatistica SPSS, versdo 21. Uma vez que
todas as questdes eram de resposta obrigatdria ndo se verificou a existéncia de

missing values.
Para o tratamento dos dados foram utilizadas as seguintes técnicas estatisticas:

e Andlise univariada, através de medidas de estatistica descritiva;

e Anadlise bivariada, através de testes de hipoOteses, de medidas de
correlacéo e dos modelos de regresséo linear simples;

e Analise multivariada, através da analise factorial exploratéria, do alfa

de Cronbach e dos modelos de regresséo linear multipla.
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CAPITULO 4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

RECOLHIDOS

4.1. INTRODUCAO

Neste capitulo ira proceder-se a analise e discussdo dos resultados obtidos,
iniciando-se pela caracterizacdo dos inquiridos. Seguidamente apresentar-se-a
uma andlise descritiva das escalas, por intermédio de tabelas de frequéncias e

medidas de estatistica descritiva.

Numa outra fase serdo apresentados os dados resultantes da aplicacdo da
analise factorial, onde serdo retiradas conclusoes sobre a dimensionalidade das
escalas utilizadas. Posteriormente, efectua-se uma andlise da fiabilidade das

escalas, através do alfa de Cronbach e da anélise dos itens.

A finalizar o capitulo, sdo avaliadas as hipdteses do modelo de investigacéo,

através da analise de regressdo linear simples e regressdo linear multipla.

4.2. CARACTERIZACAO DOS INQUIRIDOS

A caracterizagdo dos inquiridos neste projecto encontra sintetizada na Tabela
4.1. Apos andlise da tabela, pode constatar-se que os inquiridos apresentam o

seguinte perfil sécio-demografico:
e S&o do género masculino (68,1%);
e A suaidade € compreendida entre 0s 26 e 0s 35 anos (45,4%);

e Tém habilitacOes literarias a nivel de licenciatura (44%) seguida de

ensino secundario (29,8%);
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e Tém um rendimento mensal do agregado familiar compreendido entre
500,00€ e 1.000,00€ (36,9%);

e Residem na regido centro (64,5%).

TABELA 4.1 — CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA DOS INQUIRIDOS

Taxa de
N participagao

Género Masculino 96 68,10%
Feminino 45 31,90%
De 18 a 25 anos 33 23,40%
De 26 a 35 anos 64 45,40%
De 36 a 45 anos 30 21.30%

|dade De 46 a 55 anos 10 7 ,10%

De 56 a 65 anos 2 1: 40%

Mais de 65 anos 2 1,40%

1° Ciclo do ensino basico (4° ano) 9 1,40%

2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 1 0,70%

3° Ciclo do ensino bésico (9° ano) 8 5,70%
oo Lierres |42 {2000
Licenciatura 6132 441,000;)

Mestrado 13 9,20%

Doutoramento 2 1,40%

Até 500,00€ 13 9.20%
Rendimento Mensal do | “"® 20%:00€ ¢ 1.000.00¢ 52 36,90%
agregado familiar Entre 1.000,00€ e 1.500,00€ 20 28.40%
Mais de 1.500,00€ 36 25.50%

Norte 29 20,60%

Centro 91 64,50%

Regido em que reside | Lisboa 16 11,30%
Algarve 1 0,70%

Estrangeiro 4 2,80%

Total 141 100%

Fonte: Elaboracao propria
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Para além da caracterizagdo socio-demografica também foram efectuadas trés

questdes de seleccdo (Tabela 4.2) que permitiram descortinar outros aspectos

relativos aos inquiridos, nomeadamente:

e O veiculo que levam a inspecgéo é o seu (78,7%);

e Que residem a menos de 10 km do Cl a que se deslocaram (54,6%);

e A preferéncia em termos de marca é liderada pela Cima (35,5%),

seguida da Controlauto e de um conjunto de outras marcas nao

especificadas no estudo (26,2%).

TABELA 4.2 — CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA — DADOS NAO SOGCI0-DEMOGRAFICOS

N Taxa de Resposta

Propria 111 78,7%

% Familiares 14 9,9%

3]

'ga Empresa 10 7,1%
Terceiros (ex.: amigos) 6 4,3%

© Menos de 10 kim 77 54,6%

S |Entre1le20kim 22 29,8%

8 [Mais de 20 Kim 22 15,6%
Cima 50 35,5%
Inspecentro 14 9,9%

O Auto Chavemor 2 1,4%

é Controlauto 37 26,2%

é TOP 0,0%
Zuir 1 0,7%
Outro 37 26,2%

Total 141 100,00%

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.3. ANALISE DESCRITIVA DAS ESCALAS

4.3.1. IMAGEM ORGANIZACIONAL

Apds analise da Tabela 4.3, onde estdo sintetizados os itens que medem a
variavel Imagem Organizacional (I0), destacam-se 0s seguintes resultados: a
média estd compreendida entre 4,88 e 5,32, sendo a mediana de 7 para todos 0s

itens em estudo nesta variavel e a moda oscila entre os valores de 4 e 6.

TABELA 4.3 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA —

IMAGEM ORGANIZACIONAL

101 102 103 104 105
- Discordo Totalmente |1,42 0,71 2,84 1,42 2,84
1,42 3,55 2,84 2,84 4,26
4,26 2,13 7,09 5,67 5,67
18,44 24,11 34,04 21,28 30,50
29,79 25,53 13,48 21,28 17,73
20,57 24,82 23,40 28,37 21,99

Percentagem
~ | o1 N w N -

- Concordo Totalmente | 24,11 19,15 16,31 19,15 17,02

Media 5,32 5,21 4,88 5,20 4,90
Moda 5 5 4 6 4
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Desvio Padréo 1,338 1,319 1,490 1,395 1,509

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.2. VALOR PERCEBIDO

Os valores apresentados na Tabela 4.4 sintetizam os itens que medem a
variavel Valor Percebido (VP), destacando-se o0s seguintes resultados: a média
estd compreendida entre 4,14 e 5,45, a mediana varia entre 4 e 6 e a moda

oscila entre os valores de 4 e 6.
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TABELA 4.4 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA —

VALOR PERCEBIDO

VP1 VP2 VP3 VP4 VP5
1 - Discordo Totalmente | 1,42 2,13 9,93 1,42 2,84
2 3,55 1,42 4,96 2,84 2,13
£ |3 7,09 2,13 17,02 2,13 4,26
§ 4 18,44 20,57 29,79 15,60 22,70
g 5 24,82 23,40 17,02 23,40 23,40
6 26,24 30,50 9,93 29,79 26,95
7 - Concordo Totalmente | 18,44 19,86 11,35 24,82 17,73
Média 5,14 5,33 4,14 5,45 5,13
Moda 6 6 4 6 6
Mediana 5,00 6,00 4,00 6,00 5,00
Desvio Padrédo 1,417 1,328 1,689 1,349 1,420

Fonte: Elaboracdo préopria

4.3.3. QUALIDADE PERCEBIDA

Os valores apresentados no Anexo B sintetizam os itens que medem a variavel
Qualidade Percebida (QP), onde se destacam os seguintes resultados: a média

estd compreendida entre 4,93 e 5,39 e a mediana e a moda variam entre 5 e 6.
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4.3.4. CONFIANCA

Os valores apresentados na Tabela 4.5 sintetizam os itens que medem a
varidvel Confianca (C), destacando-se 0s seguintes resultados: a média é
superior a 5, estando a mesma compreendida entre 5,21 e 5,31, a mediana varia

entre 5 e 6 e a moda tem o valor de 6.

TABELA 4.5 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA —

CONFIANGCA
C1l c2 C3 C4
1 - Discordo Totalmente 2,84 4,26 3,55 3,55
2 1,42 3,55 1,42 0,71
E |3 3,55 24,82 7,09 5,67
§ 4 19,15 18,44 14,89 18,44
g 5 24,11 28,37 20,57 21,28
6 24,82 20,57 27,66 29,08
7 - Concordo Totalmente 24,11 19,86 24,82 21,28
Média 5,31 5,21 5,30 5,26
Moda 6 6 6 6
Mediana 5,00 5,00 6,00 6,00
Desvio Padrdo 1,430 1,466 1,525 1,461

Fonte: Elaboracéo propria

4.3.5. SATISFACAO

Os itens que medem a varidvel Satisfacdo (S) encontram-se sintetizados na
Tabela 4.6, destacando-se 0s seguintes resultados: a média é superior a 5,
estando os valores da mesma compreendidos entre 5,39 e 5,58 e a mediana e a

moda apresentam o valor de 6.
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TABELA 4.6 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA

SATISFACAO
S1 S2 S3 S4
1 - Discordo Totalmente 2,13 2,13 2,13 2,84
2 2,13 0,71 2,13 0,71
g |3 4,96 4,96 7,09 355
§ 4 11,35 14,89 10,64 11,35
g 5 26,24 24,82 19,86 19,86
6 27,66 30,50 31,21 33,33
7 - Concordo Totalmente 25,53 21,99 26,95 28,37
Média 5,43 5,39 5,45 5,58
Moda 6 6 6 6
Mediana 6,00 6,00 6,00 6,00
Desvio Padrao 1,405 1,340 1,456 1,384

Fonte: Elaboracdo propria

4.3.7. BARREIRAS A MUDANCA DE FORNECEDOR

Os valores apresentados na Tabela 4.7 medem os itens da variavel Barreiras a

Mudanga de Fornecedor (BM), e tem o0s seguintes resultados: apresenta a

média mais baixa das varidveis em estudo, estando a mesma compreendida

entre 3,93 e 4,57, a mediana assume valores entre 4 e 5 e a moda apresenta

uma variacdo entre 1 e 6.
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TABELA 4.7 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA —

BARREIRAS A MUDANCA DE FORNECEDOR

BM1 BM2 BM3 BM4
1 - Discordo Totalmente 21,99 20,57 9,93 12,06
2 9,22 13,48 9,93 7,80
£ |3 8,51 13,48 7,09 8,51
g 4 21,28 21,99 29,08 19,15
g 5 9,93 12,77 14,18 7,80
6 11,35 7,80 14,18 24,11
7 - Concordo Totalmente 17,73 9,93 15,60 20,57
Média 3,93 3,56 4,33 4,57
Moda 1 4 4 6
Mediana 4,00 4,00 4,00 5,00
Desvio Padrédo 2,147 1,921 1,842 2,019

Fonte: Elaboracéo propria

4.3.8. FIDELIZACAO

Os itens que medem a varidvel Fidelizacdo (FC) encontram-se sintetizados na
Tabela 4.8, destacando-se o0s seguintes resultados: a média é superior a 5,
estando os valores da mesma compreendidos entre 5,00 e 5,54, a moda
apresenta uma variacdo entre o valor de 6 e 7 e a mediana apresenta uma

variacgao entre os valores de 5 e 6.
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TABELA 4.8 — TABELA DE FREQUENCIAS E MEDIDAS DE ESTATISTICA DESCRITIVA —

FIDELIZACAO

FC1 FC2 FC3 FC4 FC5
1 - Discordo Totalmente | 4,96 3,55 2,13 3,55 5,67
2 4,26 2,13 2,84 4,26 2,84
£ |3 7,09 5,67 4,96 4,96 10,64
§ 4 20,57 18,44 12,77 21,99 19,15
g 5 14,89 17,02 17,73 16,31 15,60
6 26,24 24,82 25,53 22,70 20,57
7 - Concordo Totalmente | 21,99 28,37 34,04 26,24 25,53
Média 5,03 5,31 5,54 5,16 5,00
Moda 6 7 7 7 7
Mediana 5,00 6,00 6,00 5,00 5,00
Desvio Padrédo 1,682 1,573 1,505 1,624 1,740

Fonte: Elaboracéo propria

4.4, ANALISE FACTORIAL

Para analisar a dimensionalidade das escalas utilizadas foi efectuada a anélise
factorial com o método de extrac¢do das componentes principais. A validagdo
da dimensionalidade das diferentes variaveis, depende da correlacdo existente

entre as mesmas, e pode ser mensurada atraves de diferentes indicadores.

O primeiro indicador, denominado Teste de Esfericidade de Bartlett, testa a
hipdtese da matriz das correlacGes ser a matriz identidade, o que significa que
ndo existe correlagdo significativa entre as variaveis. Outro dos indicadores
para validar a dimensionalidade das variaveis intitula-se por medida de
adequacdo amostral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e compara as correlac6es
simples com as correlacdes parciais observadas, que podem assumir valores
compreendidos entre 0 e 1, ou seja, é verificada a adequacdo média da analise
factorial aos dados. Segundo Pestana e Gageiro (2005) o valor minimo

aceitavel para o KMO é de 0,50.
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Para a retencdo dos factores aplicAmos em conjunto dois critérios sugeridos por
Hair et al. (2010):

o Critério de Kaiser, atraves do qual apenas séo retidos os factores cujos
valores préprios sdo iguais ou superiores a um;

e Critério da proporcdo da variancia explicada, segundo o qual sdo
retidos os factores que explicam pelo menos 60% da variancia total das
variaveis originais.

Para facilitar a interpretacdo dos factores extraidos, foi utilizada a rotacdo

ortogonal Varimax.

Desta forma e conforme se pode verificar na Tabela 4.9, onde estdo
representados os resultados da aplicacdo da anélise factorial aos dados obtidos,
em todos os constructos o teste de Bartlett tem associado um nivel de
significancia de 0,000, o que permite afirmar que existe correlacdo significativa
entre as variaveis em estudo. As medidas de adequacdo amostral de KMO
assumem valores que variam entre os 0,656 e 0s 0,958, valores superiores aos
0,50 aconselhados. Assim sendo e tendo em conta os resultados obtidos nos
testes atrds enumerados 0s mesmos permitem a prossecucdo da andlise

factorial.

Tendo por base os dois critérios utilizados para a retencdo dos factores
verificamos que, em todos o0s constructos, foi retido apenas um factor, o qual
explica pelo menos 60% da variancia total das variaveis que o compdem, sendo
que a variancia justificada pelos factores retidos varia entre os 65,701% e 0s
92,962%.

Numa anélise inicial aos itens constituintes de cada constructo, verificou-se
gue todos apresentavam valores acima do minimo recomendado, com a
excepgdo do item QP13, mas o qual apds analise decidiu-se ndo se eliminar,

pois a sua eliminacdo néo iria influenciar os valores de analise do constructo
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Qualidade. De ressalvar que todos os restantes indicadores de avaliagédo da

analise factorial das escalas ndo apresentaram quaisquer problemas.

Desta forma e face ao exposto, os resultados obtidos na analise factorial

apontam para a unidimensionalidade de todas as escalas utilizadas no

questionario.

TABELA 4.9 — ANALISE FACTORIAL

. Teste de N.° de Variancia
Designacéo N.° de . .
q | Itens it KMO Bartlett factores | explicada | Comunalidades Pesos
a escala Iens
(sig.) retidos (%)
101 0,811 0,901
g 102 0,868 0,932
E —
S § 103 5 0,864 0 1 84.585 0,818 0,905
c
E S 104 0,886 0,941
o
105 0,845 0,919
VP1 0,842 0,917
o
2 VP2 0,753 0,868
[<3}
§ VP3 5 0,858 0 1 73,731 0,513 0,716
S VP4 0,788 0,888
«©
> VPS5 0,790 0,889
QP1 0,686 0,828
QP2 0,642 0,801
QP3 0,752 0,867
QP4 0,750 0,866
QP5 0,826 0,909
8 QP6 0,842 0,918
fg QP7 0,644 0,803
§ QPS8 15 0,958 0 1 75,644 0,887 0,942
©
3 QP9 0,843 0,918
3
8’ QP10 0,898 0,948
QP11 0,846 0,920
QP12 0,852 0,923
QP13 0,499 0,706
QP14 0,696 0,834
QP15 0,684 0,827
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Teste de N.° de Variancia
Designacéo N.° de . .
Itens . KMO Bartlett factores | explicada | Comunalidades Pesos
da escala itens . .
(sig.) retidos (%)
C1 0,933 0,966
S C2 0,905 0,951
.g 4 0,855 0 1 90,514
S C3 0,909 0,953
O
C4 0,874 0,935
S1 0,928 0,964
o s2 0,020 0,959
8 4 0,858 0 1 92,962
% S3 0,927 0,963
[%2)
S4 0,944 0,971
BM1 0,592 0,769
«S % 5
g g 3 BM2 0,731 0,855
s 2 8 4 0,656 0 1 65,701
E 8 E BM3 0,659 0,812
§ s 8
= BM4 0,646 0,804
3 FC1 0,833 0,913
c
= FC2 0,904 0,951
(5]
° FC3 5 0,905 0 1 86,959 0,908 0,953
AT
g FC4 0,841 0,917
3 FC5 0,861 0,928
LL

Fonte: Elaboragdo prépria

4.5. ANALISE DE ALPHA DE CRONBACH E DOS ITENS EM ESTUDO

Neste ponto, serdo apresentados os valores do diagnostico da consisténcia

interna das escalas, que foi efectuado através do Alpha de Cronbach e da

andlise dos itens, em que foram ponderadas as correlacBes item-total e inter-

itens. Hair et al. (2005) indicam para o Alpha de Cronbach o valor 0,70 como

patamar inferior de adequada consisténcia interna.

Por seu turno, os valores de 0,50 e de 0,30 sdo apontados por Robinson et al.

(1991) como os minimos aceitaveis para as correlagbes item-total e as

correlagdes inter-itens, respectivamente.

A Tabela 4.10 apresenta detalhadamente as correlagOes item-total de todos os

itens em estudo.
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TABELA 4.10 - CORRELAGOES ITEM-TOTAL

Designacéao da escala Itens Correlago item-total
E 101 0,841
.9 102 0,887
S g
=3 103 0,855
ES 104 0,904
2
o) 105 0,876
. VP1 0,852
L 2 VP2 0,771
=8 VP3 0,599
> s VP4 0,804
VP5 0,808
QP1 0,803
QP2 0,772
QP3 0,846
QP4 0,843
3 QP5 0,89
3 QP6 0,901
E QP7 0,772
P QPS8 0,93
ks QP9 0,903
= QP10 0,935
& QP11 0,903
QP12 0,908
QP13 0,674
QP14 0,81
QP15 0,803
< C1 0,938
8 C2 0,912
< C3 0,916
) C4 0,886
S S1 0,934
8 S2 0,927
% S3 0,933
n S4 0,949
§ S, 133 BM1 0,603
= (;g P 3 BM?2 0,706
S5° ¢ BM3 0,637
82 2 BM4 0,651
o FC1 0,864
3 B FC2 0,92
g5 FC3 0,923
50O FC4 0,87
i FC5 0,886

Fonte: Elaboracdo prépria
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Em seguida estdo representadas as correlagOes inter-itens. Da analise das
mesmas pode constatarse que todos os valores sdo superiores ao valor de
referéncia minimo (0,30), existindo somente um item que se aproxima deste
valor, nomeadamente a correlacdo entre os itens BM3 e BM1 pertencentes ao

constructo Barreiras a Mudanca de Fornecedor.

Efectuando uma andlise individual de cada uma das escalas conclui-se as
seguintes variagfes (conforme se pode verificar nas Tabelas 4.11 a 4.16 e
Anexo C):

e Imagem Organizacional — variacdo entre 0,707 e 0,881;

e Valor Percebido — variagéo entre 0,482 e 0,810;

e Qualidade Percebida — variacdo entre 0,520 e 0,888;

e Confianca — variacao entre 0,842 e 0,916;

e Satisfacdo — variacdo entre 0,882 e 0,938;

e Barreiras a Mudanca de Fornecedor — variacdo entre 0,373 e 0,717;

e Fidelizacdo — variacdo entre 0,780 e 0,912.

TABELA 4.11 — CORRELACOES INTER-ITENS — IMAGEM ORGANIZACIONAL

Imagem Organizacional
101 102 103 104 105
101 1
T
e S 102 0,880 1
'S
S g 103 0,707 0,765 1
c
E S 104 0,819 0,862 0,809 1
© 105 0,738 0,775 0,881 0,834 1
Média 0,807

Fonte: Elaboracdo prépria
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TABELA 4.12 — CORRELAGOES INTER-ITENS — VALOR PERCEBIDO

Valor Percebido
VP1 VP2 VP3 CP4 VP5

s VP1 1
5 VP2 0,810 1
§ VP3 0,595 0482 1
S VP4 0,750 0,710 0,526 1
s VP5 0,753 0,688 0,555 0,791 1

Média 0,666

Fonte: Elaboracéo propria

TABELA 4.13 — CORRELACOES INTER-ITENS — CONFIANCA

Confianga
C1 Cc2 C3 C4
C1 1
[+
<4 C2 0,916 1
8
"'g C3 0,904 0,861 1
© C4 0,854 0,842 0,863 1
Média 0,873

Fonte: Elaboracdo propria

TABELA 4.14 — CORRELAGCOES INTER-ITENS - SATISFACAO

Satisfacdo
S1 S2 S3 S4
S1 1
o
< S2 0,916 1
&
% S3 0,893 0,882 1
@ S4 0,907 0,901 0,938 1
Média 0,906

Fonte: Elaboracéo propria



TABELA 4.15 — CORRELAGOES INTER-ITENS- BARREIRAS A MUDANCA DE FORNECEDOR

Barreiras @ Mudanca de Fornecedor
BM1 BM2 BM3 BM4
BM1 1
s F 5
8 © O BM2 0,543 1
s 2 3
c 8 g BM3 0,373 0,717 1
©C 5 O
@ > u BM4 0,604 0,487 0,526 1
Média 0,542

Fonte: Elaboragdo prépria

TABELA 4.16 — CORRELACOES INTER-ITENS — FIDELIZACAO

Fidelizagéo
FC1 FC2 FC3 FC4 FC5
FC1 1
3 FC2 0,847 1
S FC3 0,824 0,912 1
é FC4 0,780 0,822 0,855 1
FC5 0,808 0,848 0,848 0,821 1
Média 0,837

Fonte: Elaboracdo propria

Seguidamente serdo apresentados na Tabela 4.17 os valores do Alpha de
Cronbach, destacando-se que todos os valores sdo superiores ao minimo
aceitavel de 0,70 proposto por Hair et al. (2010). A conclusdo que se retira da
analise destes valores € que as escalas utilizadas tém uma adequada
consisténcia interna, pelo que todos os itens descritos foram mantidos nas

analises estatisticas posteriores.
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TABELA 4.17 — ALPHA DE CRONBACH

Escala Alpha de Cronbach
Imagem Organizacional 0,953
Valor Percebido 0,903
Qualidade Percebida 0,976
Confianca 0,965
Satisfacdo 0,974
Barreiras a Mudanga de Fornecedor 0,823
Fidelizagédo 0,961

Fonte: Elaboracdo propria

4.6. ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

De acordo com Pestana e Gageiro (2005) a regressdo linear € um modelo
estatistico que permite prever o comportamento de uma varidvel (variavel
dependente) a partir de uma ou mais variaveis relevantes (variaveis
independentes). Quando existe apenas uma variavel independente o modelo
designa-se por regressao linear simples. Quando o modelo integra mais do que

uma variavel independente designa-se por regressdo linear multipla.

A avaliacdo da regressdo linear pode ser efectuada através de dois testes: o
teste F e o teste t.

O teste F testa a hipétese de o coeficiente de determinacio (R?) ser nulo. Se o
nivel de significancia for inferior ao nivel 0,05 adoptado pelo investigador,
rejeita-se a hipdtese nula, ou seja, a regressao faz sentido porque as variaveis

estdo significativamente correlacionadas.

Os testes T testam a nulidade dos coeficientes. Considerando um nivel de

significancia de 0,05, se o valor t for inferior a 1,96 rejeita-se a hipotese nula,
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isto é, conclui-se que os parametros do modelo sdo significativamente

diferentes de zero.

4.6.1. REGRESSAO LINEAR SIMPLES

4.6.1.1. INFLUENCIA DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NO VALOR PERCEBIDO
Conforme se pode verificar na Tabela 4.18, a variavel Imagem Organizacional
tem uma influéncia positiva na variavel Valor Percebido. Esta influéncia para
além de ser positiva, também ¢ estatisticamente significativa ($=0,814;
t=16,525). Pode também verificar-se que 66,2% da variavel Valor Percebido é
explicada pela Imagem Organizacional, apontando os resultados do teste F para
a adequacdo do modelo, atendendo a que o nivel de significancia obtido é

inferior a 0,05.

Desta forma pode-se afirmar que a “Hipotese 2 - A Imagem Organizacional

tem uma influéncia positiva no Valor Percebido” ¢ valida e corroborada pelos

valores resultantes da analise.

TABELA 4.18 - ANALISE DE REGRESSAO LINEAR SIMPLES: INFLUENCIA DA IMAGEM

ORGANIZACIONAL NO VALOR PERCEBIDO

Variavel B Valor t
Imagem 0,814 16,515
R 0,814
R? 0,662
Teste F 272,73
Sig. 0

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.6.1.2 - INFLUENCIA DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NA QUALIDADE
PERCEBIDA

Conforme se pode verificar na Tabela 4.19, a variavel Imagem Organizacional
tem uma influéncia positiva na variavel Qualidade Percebida. Esta influéncia
para além de ser positiva, também ¢ estatisticamente significativa (=0,813;
t=16,492). Pode também verificar-se que 66,2% da variavel Qualidade
Percebida é explicada pela Imagem Organizacional, apontando os resultados do
teste F para a adequacdo do modelo, atendendo a que o nivel de significancia

obtido é inferior a 0,05.

Desta forma pode-se afirmar que a “Hipdtese 3 - A Imagem Organizacional
tem uma influéncia positiva na Qualidade Percebida” ¢ valida e corroborada

pelos valores resultantes da anélise.

TABELA 4.19 - ANALISE DE REGRESSAO LINEAR SIMPLES: INFLUENCIA DA IMAGEM

ORGANIZACIONAL NA QUALIDADE PERCEBIDA

Variaveis B Valor t
Imagem 0,813 16,492
R 0,813
R? 0,662
Teste F 271,972
Sig. 0

Fonte: Elaboracdo propria

4.6.1.3 - INFLUENCIA DA IMAGEM ORGANIZACIONAL NA CONFIANCA

Conforme se pode verificar na Tabela 4.19, a variavel Imagem Organizacional
tem uma influéncia positiva na variavel Qualidade Percebida. Esta influéncia
para além de ser positiva, também ¢ estatisticamente significativa (=0,829;
t=17,454). Pode também verificar-se que 68,7% da varidvel Confianca é
explicada pela Imagem Organizacional, apontando os resultados do teste F para
a adequacdo do modelo, atendendo a que o nivel de significancia obtido é

inferior a 0,05.
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Desta forma pode-se afirmar que a “Hipdotese 1 - A Imagem Organizacional
tem uma influéncia positiva na Confianga” ¢ valida e corroborada pelos valores

resultantes da analise.

TABELA 4.20 - ANALISE DE REGRESSAO LINEAR SIMPLES: INFLUENCIA DA IMAGEM

ORGANIZACIONAL NA CONFIANCA

Variaveis B Valor t
Imagem 0,829 17,454
R 0,829
R? 0,687
Teste F 304,626
Sig. 0

Fonte: Elaboracdo propria

4.6.2. REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

4.6.2.1 — FACTORES QUE INFLUENCIAM A SATISFACAO

Na Tabela 4.21 estéo representados os valores das variaveis que influenciam a
Satisfacdo. Tendo em atencdo os valores apresentados, denota-se que a
Satisfacdo é influenciada de forma positiva e estatisticamente significativa

pelas variaveis independentes para o seu estudo.
Da anélise da tabela pode afirmar-se que:

e A varidvel Valor Percebido tem uma influéncia positiva na variavel
Satisfacdo. Esta influéncia para além de ser positiva, também ¢é

estatisticamente significativa (f=0,249; t=4,063);

e A variavel Qualidade Percebida tem uma influéncia positiva na variavel
Satisfacdo. Esta influéncia para além de ser positiva, também ¢é

estatisticamente significativa (f=0,717; t=11,688).
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TABELA 4.21 — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA — FACTORES QUE INFLUENCIAM A

SATISFACAO

Variaveis B Valor t
Valor Percebido 0,249 4,063
Qualidade Percebida 0,717 11,688

R 0,947

R? 0,897

Teste F 599,286
Sig. 0

Fonte: Elaboracéo propria

Os resultados apresentados indicam que a variavel Satisfacdo € explicada em
89,7% pelas variaveis Valor Percebido e Qualidade Percebida. A Qualidade
Percebida assume-se como tendo uma maior influéncia na Satisfacdo
(B=0,717). O teste F permite-nos concluir que o modelo é adequado para
descrever as relacBes entre as varidveis nele contidas, dado que o nivel de

significancia obtido é inferior a 0,05.

Desta forma pode-se afirmar que a “Hipotese 4 - O Valor Percebido tem uma
influéncia positiva na Satisfagdo” e a “Hipotese 5 - A Qualidade Percebida tem
uma influéncia positiva na Satisfagdo”, ambas sdo vélidas e corroboradas pelos

valores resultantes da analise.
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4.6.2.2 — FACTORES QUE INFLUENCIAM A FIDELIZACAO

Na Tabela 4.22 estdo representados os valores das variaveis que influenciam a
Fidelizacdo. Tendo em atencdo os valores apresentados, denota-se que a
Fidelizacdo é influenciada de forma positiva e estatisticamente significativa

pelas variaveis independentes para o seu estudo.
Da analise da tabela pode-se afirmar que:

e A variavel Confianga tem uma influéncia positiva na variavel
Fidelizacdo. Esta influéncia para além de ser positiva, também é

estatisticamente significativa ($=0,238; t=2,421);

e A variavel Satisfacdo tem uma influéncia positiva na varidvel
Fidelizacdo. Esta influéncia para além de ser positiva, também é

estatisticamente significativa (f=0,557; t=5,555);

e A variavel Barreiras a Mudanca de Fornecedor tem uma influéncia
positiva na varidvel Fidelizacdo. Esta influéncia para além de ser

positiva, também ¢ estatisticamente significativa (=0,217; t=5,445).

TABELA 4.22 — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA — FACTORES QUE INFLUENCIAM A

FIDELI1ZACAO

Variaveis B Valor t
Confianca 0,238 2,421
Satisfacao 0,557 5,555
Barreiras a Mudanca de Fornecedor 0,217 5,445
R 0,919
R 0,844
Teste F 247,123
Sig. 0

Fonte: Elaboracdo prépria
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Os resultados apresentados indicam que a varidvel Fidelizacdo é explicada em

84,4% npelas varidveis Confianca, Satisfacdo e Barreiras a Mudanca de

Fornecedor. A Satisfacdo assume-se como tendo uma maior influéncia na
Fidelizacdo (=0,557), seguida da Confianga ($=0,238). O teste F permite-nos

concluir que o modelo é adequado para descrever as relagfes entre as variaveis

nele contidas, dado que o nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.

Desta forma pode-se afirmar que a “Hipotese 6 - A Confianga tem uma

influéncia positiva na Fideliza¢do”, a “Hipdtese 7 - A satisfacdo tem uma

influéncia positiva na Fideliza¢do” e a “Hipodtese 8 - As Barreiras a Mudanca

de Fornecedor tem uma influéncia positiva na Fidelizacdo”, sdo validas e

corroboradas pelos valores resultantes da analise.

4.7. SINTESE DAS HIPOTESES EM ESTUDO

Na seguinte tabela estdo representadas as diferentes hipoteses em estudo,

conjugadas com os resultados obtidos nos modelos de regressdo linear simples

e multipla, permitindo-nos ter uma ideia global sobre a validacdo das hipdteses

propostas no modelo de investigacdo. Para terminar pode verificar-se a

validacao das 8 hipoteses propostas no modelo em estudo.

TABELA 4.23 — SINTESE DE CONFIRMAGCAO DE HIPOTESES

Hipotese | Variavel dependente Variavel independente Validacao
H1 Confianca Imagem Organizacional Sim
H2 Valor Percebido Imagem Organizacional Sim
H3 Qualidade Percebida Imagem Organizacional Sim
H4 Satisfagdo Valor Percebido Sim
H5 Satisfagdo Qualidade Percebida Sim
H6 Fidelizacdo Confianca Sim
H7 Fidelizacdo Satisfagdo Sim
H8 Fidelizacdo Barreiras a Mudanca de Fornecedor Sim

Fonte: Elaboracdo prépria
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CAPITULO 5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E

CONCLUSOES

5.1. CONCLUSOES

Ao longo deste projecto o nosso objectivo foi analisar, através de um modelo
conceptual, quais os determinantes que podem influenciar a Fidelizacdo dos

clientes a um CI.

Ao segundo capitulo concluimos que a fidelizacdo é o processo pelo qual
determinado cliente se torna fiel e que esta fidelizacdo deve ser analisada tanto
a nivel comportamental como atitudinal, estabelecendo-se assim uma
hierarquia de niveis de fidelizacdo: cognitiva, afectiva, conativa e accdo.
Depois, a observacdo atenta desse capitulo revela que a generalidade dos
estudos levados a cabo na area da fidelizacdo dos clientes deixa de fora muitos
dos potenciais antecedentes e consequentes da fidelizacdo do consumidor.
Desta forma o modelo de investigacdo proposto apresenta determinantes
directos e indirectos com vista a Fidelizacdo de Clientes dos CI's,
nomeadamente: Imagem Organizacional, Valor Percebido, Qualidade

Percebida, Confianca, Satisfacdo e Barreiras a Mudanga de Fornecedor.

Para a investigacdo optou-se por recorrer a um estudo quantitativo com base
num questionario on-line, com o objectivo de recolher a opinido dos

utilizadores dos Cl's.

A amostra final, constituida por 141 individuos, era constituida
maioritariamente por individuos do género masculino, com a idade
compreendida entre os 26 e os 35 anos, habilitacGes literarias ao nivel da
licenciatura, com um rendimento mensal do seu agregado familiar

compreendido entre 500,00€ e 1.000,00€ e residentes na regido centro. No

71



presente estudo também se verificou que dos individuos que responderam ao
questionario, 78,7% indicaram que o veiculo que levaram a inspec¢do era
préprio, que residem a menos de 10 km do CI a que se deslocaram e que a sua

marca de preferéncia é a Cima.

As escalas utilizadas no questionario para a medi¢do dos constructos do
modelo de investigacdo evidenciaram a sua unidimensionalidade e consisténcia
interna, através dos resultados obtidos, respectivamente na analise factorial e

na analise dos itens e Alpha de Cronbach.

A validagcdo das hipdteses do modelo de investigacdo fez-se a partir da

utilizacdo de modelos de regresséo linear.

Desta forma e com base nos resultados obtidos nos questionarios pode-se
confirmar a validacdo das hipoteses levantadas aquando da construcdo do
modelo de investigacdo. As hipdteses 1, 2 e 3 sustentavam a relacdo positiva
entre a Imagem Organizacional e a Confianga, o Valor Percebido e a Qualidade
Percebida respectivamente. Os resultados obtidos apoOs tratamento estatistico
dao suporte a aceitacdo das 3 hipdteses. Estes resultados reforcam os obtidos
nos estudos de Nguyen e Leblanc (2001); Morgan e Hunt (1994); Parasuraman
e Zeithamal (1988); Yang e Peterson (2004) e Choi et al. (2004), que reflectem
os pontos de andlise “pré-definidos” na mente do consumidor no momento da

escolha entre um bem e/ou servigo ou outro.

A hipétese 4, que sustentava a influéncia positiva entre o Valor Percebido e a
Satisfacdo, também foi corroborada através dos resultados obtidos na andlise, o
que veio ao encontro dos estudos de Yang e Peterson (2004); de Parasuraman e
Zeithamal (1988) e de Choi et al (2004). Desta forma pode afirmar-se que
qguanto maior for o valor da entidade percebido pelo cliente maior sera a sua

satisfagdo relativamente a mesma.

Na hipétese 5 estudou-se a influéncia positiva da Qualidade Percebida na

Satisfacdo. Os dados recolhidos permitiram a validacdo desta hipotese, o que
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veio ao encontro dos estudos realizados por Zeitahaml, Berry, e Parasuraman
(1996) e Choi et al (2004). Desta forma é possivel concluir que quanto maior

for a qualidade percebida por um cliente, maior sera a sua satisfacéo.

Na hipotese 6 estudou-se a relacdo positiva entre a Confiancga e a Fidelizagé&o.
Esta relacdo foi corroborada através dos valores da analise efectuada, o que
veio ao encontro dos estudos ja realizados nomeadamente por Bansal et al.
(2004) e Morgan e Hunt (1994), permitindo afirmar que quanto maior for a
confianca (que ja é coadjuvada pela imagem organizacional) maior sera o grau

de fidelizacao.

A hipoétese 7 sustentava a influéncia positiva da Satisfacdo na Fidelizacdo. Esta
hipdtese foi validada com base nos resultados obtidos, o que permite afirmar
que quanto maior for a satisfacdo do consumidor maior serd o seu grau de
fidelizacdo e menor a probabilidade de desertar, 0 que vai ao encontro dos
estudos efectuados nomeadamente por Oliver (1997); Caruana (2004) e
Inamullah (2012).

A hipdtese 8 sustentava a influéncia positiva das Barreiras a Mudanca de
Fornecedor na Fidelizagdo. Esta hipdtese foi validada com base nos resultados
obtidos, o que permite afirmar que quanto maior forem as barreiras a mudanca
de fornecedor maior serd a fidelizacdo, o que vai ao encontro dos estudos
efectuados nomeadamente por Caruana (2004), Jones et al (2000); Julander
(2003); Ping (1993) e Fornell (1992).
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5.2. CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE

INVESTIGAGAO FUTURA

A investigacdo desenvolvida no presente estudo permitiu reunir um conjunto
de informacdo sobre o perfil socio-demogréfico e comportamental dos
consumidores que ja se deslocaram a um CI.

A diversidade de variaveis integradas no modelo conceptual permitiu captar a
complexidade comportamental dos consumidores e a dindmica de influéncias,
que de diversas formas influenciam e determinam o processo de fidelizacédo de
clientes nos Centros de Inspeccdo Periodica Obrigatoria de Veiculos
Automoveis.

Os dados recolhidos no questionario e analisados posteriormente, podem
facilitar a realizacdo de um conjunto alargado de trabalhos futuros, havendo ja
um termo de comparagdo com um caso real, podendo também ser utilizados
pelos gestores das empresas do ramo para de certa forma poderem melhorar a
sua politica de prestacdo de servi¢cos, nomeadamente em projetos novos ou
desenvolvimento dos ja existentes.

O estudo realizado tem algumas limitacGes, as quais oferecem algumas
oportunidades de investigacao futura para melhorar o trabalho efectuado.

Por exemplo, o estudo é apenas realizado através da colocacdo do inquérito on-
line, abrangendo apenas uma infima parte dos clientes dos ClI's, pelo que a
generalizacdo dos resultados a totalidade dos clientes pode estar comprometida
e necessita de alguns cuidados como em todas as investigagbes com estas
caracteristicas. A investigagcdo futura pode procurar abranger mais clientes e
fazendo a aplicacao do inquérito de forma presencial.

Uma recomendacdo para uma possivel melhoria do trabalho efectuado é a
reducdo do questionario, pois tivemos um feedback negativo relativamente a

extensdo do mesmo.

74



Outra linha de investigacdo podera ser a distin¢éo entre clientes particulares e
clientes organizacionais. Neste Ultimo caso acreditamos que existam outros
antecedentes da fidelizacdo relevantes para a compreensdo desta tematica.
Outra linha de investigacdo futura podera ser o desenvolvimento um modelo
integrado dos antecedentes da fidelizagdo com vista a identificar os aspectos
com maior relevancia no processo de fidelizacdo dos clientes, por exemplo
através de modelos de equacgdes estruturais, com vista a construcdo de uma
ferramenta de apoio a decisdo dos gestores das organizacdes da referida
inddstria.

A vastidao do conhecimento que acreditamos ainda estar por descobrir na area
da fidelizacdo dos clientes da-nos confianca de que podemos desenvolver

futuramente muitas investigacGes interessantes.
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Anexo A - Questionério

80

Modelo de Fidelizacao de Clientes nos IPO’s
(Centros de Inspecc¢ao Periodica Obrigatéria de
Veiculos Automodveis)

No dmbito da realizac&o de um trabalho sobre Fidelizag&o de Clientes e, da elaboracéo de um
Modelo de Fidelizacéo de Clientes para IPO’s (Centros de Inspeccgédo Penodica Obngatona de
Veiculos Automéveis), desenvolvdo no dmbito do mestrado em Marketing e Comunicacéo,
leccionado no Instituto Politécnico de Coimbra — Escola Supenor de Tecnologia e Gestéo de Oliveira
do Hospital e Escola Supenor de Educagédo de Coimbra, venho solicitar a sua colaborac&o. Todos
os dados recolhidos seréo utilizados apenas para efeitos de concluséo do referido estudo,
garantindo desde ja a total confidencialidade e anonimato dos participantes.

*Obnigatdrio

1. Ja alguma vez acompanhou a Inspecgédo Periodica Obrigatoria de uma viatura? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

N&o Pare de preencher este formulano.

Questoes de Selecgao

2. Recorrendo a sua altima deslocacao a um Centro de Inspeccdo, a viatura que levou
era?”
Marcar apenas uma oval.

Propria
Familiares
Empresa

Terceiros (ex.: amigos)

3. Distancia a que reside do ultimo Centro de Inspecgédo a que se deslocou? ”
Marcar apenas uma oval.

Menos de 10 kim
Entre 11 e 20 KIm
Mais de 20 kim



4. Qual a marca/nome do Centro de Inspec¢ées onde se deslocou? ”
Identificacdo da marca/nome recorrendo & sua Ultima ida.

Marcar apenas uma oval.
() Cima

() Inspecentro
() Auto Chavemor
() Controlauto
) TOP
() Zuir
() Outra:

Imagem Organizacional
Adaptado de Nguyen e Leblanc (2001)

5. Eu sempre tive uma boa impressao desta empresa. ”
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— '

(—) CY Y ) ) Concordo
Totalmente “~— “—~ ! —/

" Totalmente

6. Na minha opinido, esta empresa tem uma boa imagem junto dos consumidores. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y Y ) ) ) ( Concordo
Totamente — —/ J L J L J J - Totalmente

7. Eu acredito que esta empresa tem uma melhor imagem do que outras na area. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y O ) ) O (—\l (—) Concordo
Totalmente “~— “~— ~—~ “~~ ~/ ~ J L Totalmente

8. Esta empresa tem uma boa reputagdo. *
Marcar apenas uma oval.

Discodo —— ¢~ 7 Y ) () Concordo
Totaimente “~— “~— ~ ) U “—j Totalmente
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9. Eu acredito que a reputagdo desta empresa € melhor do que a de outras empresas. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y ) () ( ( :J (—) Concordo

Totaimente “~— “~— *“~—~ “~—~ ~J A — Totalmente

Valor Percebido
Adaptado de Choi et al. (2004) e Yang et al. (2004)

10. A qualidade do servigo que recebo nesta empresa vale o meu tempo, energia e esforgo.

Marcar apenas uma oval.

11. Os servicos desta empresa vém de acordo com as minhas expectativas. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y Y ) ) Concordo
Totalmente “—/ “—/ ) IJ Totalmente

12. A qualidade do servigo que recebo nesta empresa vale mais do que o prego pago. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— O ) ) ) O Concordo
S — "y S .

Totalmente / . — Totalmente

13. Osfunciondrios desta empresa detém formagdo necessaria para satisfazer as minhas

duvidas. ©
Marcar apenas uma oval.

Discordo — Y () ) Y Concordo
Totalmente — “—/ — ) ';j Totalmente
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14. Em termos globais, o servigo que recebo nesta empresa tem um grande valor. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— Y ) () ( ) (_J Concordo
Totamente “~— “~— “~—~ “~—~ “~~ — Totalmente

Qualidade Percebida
Adaptado de Parasuraman et al (1991)

15. Esta empresa tem equipamentos modernos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ——, Y Y D) ) O j Concordo
{ |
Totalmente ~— “~— — U ) Totalmente

16. Asinstalagdes fisicas desta empresa sdo visualmente agradaveis. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y ﬁ ) () (—j 'ij gotn?c:rdot
o < otalmente

Totalmente “~— “—~ — N

17. Osfuncionarios desta empresa tém uma boa aparéncia. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo — — — Concordo
O O ) : LJ D Totalmente

Totalmente “~— “~— “~—/ “~—
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18. Quando eu tenho um problema, a empresa mostra um sincero interesse em resolvé-lo. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y YOO O O /—j Concordo
Totalmente “~— “~—— ) ) ) Totalmente

19. Osfuncionarios desta empresa desempenham o servigo de forma correta & primeira
vez. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo —— r — N Concordo
C ) Y () ( C )
Totaimente ~— ~—~/ “~J L L J Y Totalmente

20. Osfuncionarios desta empresa insistem em prestar o servico sem erros. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y () Y ) ) (O (_] Concordo
Totalmente —— —~/ . L J L J L J L Totalmente

21. Osfuncionarios desta empresa nunca estdo demasiado ocupados para dar resposta ao
cliente. ~

Marcar apenas uma oval.

Discordo — CY ) ) () Concordo
| L\_ A S AN JI " J I\.

| |
Totalmente “~— “~— ~ “ Totalmente

22. Osfuncionarios desta empresa estao sempre dispostos a ajudar-me.
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— CY Y Y ) ) (_J Concordo
Totamente —/ ~—/ J L J LU J L J L Totalmente

,
A

23. Osfuncionarios desta empresa nunca estao demasiado ocupados para responder as
minhas solicitagoes. *

Marcar apenas uma oval.

Discodo  —— ~—— Y ) ) () ( Concordo

) ( )
Totalmente ~—— ~—/ “J L J J “ Totalmente
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24. O comportamento dos funcionarios desta empresa inspira-me confianga. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— — Y ) ) ) O Concordo
{ ) ) (
Totamente — ~—/ ~~/ . U J L J U ) totamente

25. Osfuncionarios desta empresa siao sempre amaveis comigo. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— — — e T e T e U e Concordo
- ) C -

Totamente — —/ ~J/ L J L J L J Totalmente

26. Osfuncionarios desta empresa possuem conhecimentos para responder as minhas
perguntas. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— Q Y () ) O O Concordo
Totalmente < " s ~ Totalmente

\ /
L —

27. Esta empresa tem horarios convenientes para todos os seus clientes. *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo

Discordo —— ,— CY Y () )
[ | | | |
- - ) ) Totaimente

Totalmente ~— - -
28. Osfuncionarios desta empresa preocupam-se com os interesses dos seus clientes. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y ) ) ) ) ) (_j Concordo

Totamente — ‘—/ J J L J J Totalmente

29. Esta empresa compreende as necessidades especificas dos seus clientes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y Y)Y )Y (_j Concordo
Totalmente — -/ W J L J L J L J L Totalmente
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Confianca
Adaptado de Bansal e Taylor. (2004)

30. Eu sinto que posso confiar nesta empresa. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— CY Y ) ) ) rj Concordo
| | |
Totamente ~— ~~ ./ J L J L J U Totalmente

31. Eu penso que esta empresa é sincera nas suas promessas. =
A prestacéo de senicos por parte da empresa vai de encontro com o publicitado pela mesma.

Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y N N Concordo
( ) [ ) (
Totaimente —/ ‘— “—/ J J - —j Totalmente

32. Eu sinto que esta empresa me trata de forma justa. *
Marcar apenas uma oval.

A

Discordo  —— Y ) ) ) l”_j <—:] Concordo

Totalmente ~— “~—~ “~—~ ~~ W~ Totalmente

'l
.

33. Eu sinto que posso contar com esta empresa sempre que precisar. ”
Marcar apenas uma oval.

Discordo — — Y Y () (_] Concordo
Totalmente “~— ~ ~ ' ) Totalmente

Satisfacao
Adaptado de Julander et al. (2003) e Caruana (2004)

34. Encontro-me totalmente satisfeito com os servigos prestados por esta empresa. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y ) ) ) o Concordo
{ |
Totalmente —/ —/ J L L J L J Totalmente

35. Asexpectativas da qualidade do fornecedor de servigos, satisfaz as necessidades de
mercado e, consequentemente as minhas. *

Marcar apenas uma oval.

R Concordo

Discordo —— -~ ~
P ( ) ) Totalmente

Totalmente

'
(-
Yy
L
—~
_/



36. Globalmente a empresa presta um servigo satisfatdrio, pelo que ndo me vejo a procurar
outro prestador de servigos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— ) O O O O Concordo
Totalmente “~— “~—/ <~ ~ Y W~/ Totalmente

37. A minha satisfacdo perante a prestacdo de servicos, faz com que volte novamente. *
Marcar apenas uma oval.

o Concordo
e Totalmente

Discordo  —— ::_\\I (_J ) /_:I I:_J

Totalmente “— - — N

Barreiras a Mudanca de Fornecedor
Adaptado de Julander et al. (2003) e Caruana (2004)

38. Neste momento se tivesse de mudar de fornecedor de servigos, a mesma troca trar-me-
ia custos adicionais. *
Entenda-se custos como custos monetanos (ex.: deslocacéo) e custos ndo monetanos (ex.:
tempo despendido)

Marcar apenas uma oval.

— Concordo

Discordo -
~ Totalmente

Totalmente

-
e

L
—
p—
Y
vy
[
p—
P
L/
-

\,

39. A empresa presta-me servicos que outras empresas ndao prestam. ”
Marcar apenas uma oval.

Discordo

C Y () ( Y C) () ( y  Concordo
Totalmente ~— “~— A N N

— Totalmente

S
™

40. E-me prestado um melhor servigo do que nas outras empresas da area. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y ) ) ) ) Concordo
| | ] |
Totalmente ' ~—— L (- ) ) Totaimente

87



41. Seria aborrecido para mim procurar outro prestador de servigos. ~
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y Y Y Y ( ) (_j Concordo
Totalmente ~—~ “~— “~—~ ‘“~——~ M~/ W~ — Totalmente

Fidelizacao de Clientes
Adaptado de Lewis et al. (2006)

42 Eu considero esta empresa, como a minha primeira escolha para futuras relagoes
comerciais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo —— r 3 Y ~ Concordo

( ( C ) , C Y (
Totalmente ~—~ *“— — ) Totalmente

43, Eu recomendaria esta empresa a amigos/ familia / outros. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— Y ( Y ) ( Concordo
Totalmente - -/ . L J L J L J IJ Totalmente

44 Eu pretendo continuar a ser cliente desta empresa. *
Marcar apenas uma oval.

— Concordo

Discordo ~—— ( ) -
— — Totalmente

Totalmente :

-
"
s

"
A
—
L

L

45. Eu pretendo fazer mais negdécios com esta empresa nos préoximos anos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— Y ) ) ) ( Concordo
[ | | |
Totamente — -/ . L J L J L) ) Totalmente

46. Eu prefiro esta empresa a outras no ramo. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Y ) Y ) ( | [;_\ D Concordo

Totalmente “~—~ “~— “~— *“— — Totalmente
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Dados Demograficos

47. Género.”
Marcar apenas uma oval.

) Masculino
Cj Feminino

48. ldade. ”
Marcar apenas uma oval.

D De 18 a 25 anos

() De26a35anos

) De 36 a45 anos
(:J De 46 a 55 anos
I:_j De 56 a 64 anos

I ™y

| Mais de 65 anos

49. Habilitagdes literarias ™
Marcar apenas uma oval.

() 1°Ciclo do ensino basico (4° ano)

S

L 2° Ciclo do ensino basico (6° ano)

() 3°Ciclo do ensino basico (3° ano)
) Ensino secundério (12° ano)
() Bacharelato

(_) Licenciatura
) Mestrado

() Doutoramento

50. Rendimento mensal do agregado familiar *
Marcar apenas uma oval.

() Até500,00€

() Entre 500,00€ e 1.000,00€
() Entre 1.000,00€ e 1.500,00€
() Mais de 1.500,00€
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51. Regido onde reside. *
Marcar apenas uma oval.

90

0000

/

00

g
/

Norte Pare de preencher este formulario.
Centro Pare de preencher este formulario.
Lisboa Pare de preencher este formularnio.
Alentejo Pare de preencher este formulano.
Algane Pare de preencher este formulario.
llhas Pare de preencher este formulano.
Estrangeiro Pare de preencher este formulario.



Anexo B — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva — Qualidade Percebida

QP1 |QP2 |QP3 |QP4 |QP5 |QP6 |QP7 |QP8 |QP9 |QP10 |QP1l1 |QP12 | QP13 |QP14 |QP15

]:l:()'lt:;.:f}f]:eor?tj: 2,13 2,84 2,13 4,26 2,84 2,84 4,26 2,13 2,13 2,84 1,42 0,71 3,55 4,26 4,26

2 1,42 3,55 1,42 2,13 1,42 2,13 2,13 1,42 2,13 2,13 2,84 0,71 2,13 1,42 1,42

g 3 3,55 12,06 | 4,26 7,80 2,13 4,26 9,22 7,09 4,96 3,55 7,80 4,96 5,67 6,38 4,96
(@)]

% 4 17,02 | 17,73 | 16,31 | 22,70 | 17,02 | 13,48 | 17,73 | 15,60 | 21,99 | 17,73 9,93 14,89 | 12,77 | 16,31 | 17,73

E 5 34,04 | 24,82 | 24,82 | 23,40 | 21,28 | 22,70 | 19,86 | 24,82 | 22,70 | 18,44 | 26,95 | 19,15 | 17,73 | 26,24 | 24,11

6 23,40 | 21,28 | 27,66 | 22,70 | 32,62 | 30,50 | 28,37 | 28,37 | 28,37 | 35,46 | 29,08 | 37,59 | 32,62 | 28,37 | 30,50

7%0?332’?60;360 18,44 | 17,73 | 23,40 | 17,02 | 22,70 | 24,11 | 18,44 | 20,57 | 17,73 | 19,86 | 21,99 | 21,99 | 25,53 | 17,02 | 17,02

Média 5,23 4,93 5,37 4,95 5,41 5,39 5,06 5,27 5,17 5,33 5,33 5,52 5,39 5,12 5,16

Moda 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

Mediana 5,00 5,00 6,00 5,00 6,00 6,00 5,00 5,00 5,00 6,00 6,00 6,00 6,00 5,00 5,00

Desvio Padrio 1,307 | 1,538 | 1,375 | 1,527 | 1,384 | 1,443 | 1,566 | 1,398 | 1,389 | 1,422 | 1,402 | 1,234 | 1,525 | 1,481 | 1,470
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Anexo C - Correlagdes inter-itens — Qualidade Percebida

Qualidade Percebida

QpP1 | QP2 | Qp3 | Qpa | aps | ape | QP7 | Qps | ap9 | @pio | Qpi1 | Qpi2 | QP13 | Qpia | aQpis
QrP1 | 1
ar2 | 0740 | 1
QpP3 | 0687 | 0782 | 1
QP4 0,761 | 0,661 | 0,689 1
QP5 0,716 | 0,651 | 0,760 | 0,787 1
%S QPe6 0,739 | 0,685 | 0,773 | 0,787 | 0,888 1
D
% QP7 0,604 | 0,559 | 0,657 | 0,613 | 0,724 | 0,739 1
% QP8 0,778 | 0,693 | 0,769 | 0,872 | 0,854 | 0,875 | 0,746 1
g QP9 0,706 | 0,701 | 0,786 | 0,762 | 0,829 | 0,822 | 0,839 | 0,881 1
g QP10 | 0,723 | 0,726 | 0,848 | 0,787 | 0,882 | 0,878 | 0,758 | 0,882 | 0,887 1
qQp11 | 0,713 | 0,716 | 0,791 | 0,765 | 0,834 | 0,842 | 0,703 | 0,864 | 0,818 0,909 1
QP12 | 0,779 | 0,727 | 0,800 | 0,760 | 0,820 | 0,812 | 0,727 | 0,866 | 0,857 0,872 0,853 1
QP13 | 0,552 | 0,520 | 0,615 | 0,600 | 0,567 | 0,589 | 0,538 | 0,624 | 0,613 | 0,616 0,603 0,621 1
QP14 | 0,624 | 0,615 | 0,665 | 0,726 | 0,756 | 0,773 | 0,601 | 0,788 | 0,706 | 0,768 0,775 0,736 0,647 1
QP15 | 0,672 | 0,681 | 0,660 | 0,691 | 0,716 | 0,708 | 0,641 | 0,737 | 0,718 | 0,761 0,751 0,766 0,594 0,690 1
Média 0,735
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