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A intermediac¢do de crédito tem vindo a assumir um papel de
relevo na atividade de comercializacdo de veiculos
automoéveis. Assim, para que as instituigdes mutuantes
consigam ampliar o seu portfolio de contratos, num contexto
de crescimento do mercado de intermediagdo de crédito ao
consumo, estas sao impelidas a competir entre si no processo
de angariacdo de novos intermedidrios de crédito. Nesta
perspetiva, a presente investigacdo, centrada na relacdo de
prestacdo de servigos entre o mutuante e o intermediario de
crédito ao consumo de veiculos usados, procurou aprofundar
a importancia e o impacto que a qualidade de servigo ¢ a
remuneracdo exercem na satisfacdo e na lealdade dos
intermediarios de crédito. Através da realizagdo de um
estudo correlacional e da aplicacao de um questionario a 33
intermediarios de crédito de uma cativa de marca, foram
recolhidos os dados e formuladas sete hipoteses,
posteriormente testadas com recurso a um conjunto de
regressoes lineares. De acordo com os resultados obtidos, foi
possivel concluir que a qualidade de servigo impacta positiva
e significativamente a satisfagdo e a lealdade dos
intermediarios de crédito. Ficou ainda demonstrado que a
satisfacdo exerce um impacto positivo e significativo na
lealdade do intermediario de crédito. Por outro lado, as
analises estatisticas realizadas, dentro do contexto estudado,
revelaram a auséncia de uma correlacdo estatisticamente
significativa entre a remuneragdo e a satisfagdo e entre a
remuneracdo ¢ a lealdade dos intermediarios de crédito.
Desta forma, concluiu-se que a qualidade de servigo ¢ mais
valorizada e exerce um impacto mais significativo do que a
remuneracdo, nos indices de satisfacdo ¢ de lealdade dos
intermediarios de crédito ao consumo de veiculos usados da
cativa de marca estudada.
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Credit intermediation has taken on an important role in the
motor vehicle commercialisation business. Therefore, in a
context of growth in the consumer credit intermediation
market, for lending financial institutions to be able to expand
their portfolio of contracts, they are forced to compete in the
process of attracting new credit intermediaries. From this
perspective, this research centered on the service relationship
between the lender and the consumer credit intermediary for
used vehicles, sought to explore the importance and impact
that service quality and remuneration have on the satisfaction
and loyalty of credit intermediaries. By carrying out a
correlational study and applying a questionnaire to 33 credit
intermediaries of a brand captive, data was collected, and
seven hypotheses were formulated, which were then tested
using a set of linear regressions. According to the results
obtained, it was possible to conclude that service quality has
a positive and significant impact on the satisfaction and
loyalty of credit intermediaries. It was also shown that
satisfaction has a positive and significant impact on loyalty
to credit intermediaries. On the other hand, the statistical
analyses carried out within the context studied revealed the
absence of a statistically significant correlation between
remuneration and satisfaction and between remuneration and
loyalty of credit intermediaries. It was therefore concluded
that service quality is more valued and has a more significant
impact than remuneration on the satisfaction and loyalty of
the consumer credit intermediaries for used vehicles of the
brand captive studied.

- 11l -



-1v -



1.

2.

INDICE

INEEOAUGAOD ...ttt ettt et e et e e te e e e etaeeetaeeeateeeeabaeeeaseeeeaseeeareeeaeeeeanes 1
1.1. O mercado global de veiculos ligeiros de passageiros..........eccuveeecveeeeereeeeiveeeriveeesveeennes 1
1.1.1. O mercado NOTtE-AMETICANO . ......ecueerurietierieeetiesteeteeeteesteeeabeesbeesnbeesseesbeesaeeenseeseeas 1
1.1.2. O mercado SUl-AMETICANO .....c..eeruiiiiriieriieieeiie ettt ettt ettt et sae e 2
L.1.3. O mercado @STALICO. ....eiuietieiiriieiieieeitest ettt ettt ettt ettt ebe et st enbeenne s 2
[.1.4. O MErCaAdO CUIOPEU .....eceiuiieeiiieeiieeeiteeetieeetteeeaeeesbeeesseeessseeessseeessseesssseesnsseessseeans 2
1.1.5. O Mercado POTTUZUES ....ccuveeecerieeiireeiieeetieeetteesteeesreeesseeessseeessseeessseesnsseesnsseesnsseenns 3
1.2. O mercado global de veiculos USAdOS .......ccceeevviiriieiiieeiieiieeie e 3
1.2.1. O parque automOVEl GUIOPEU ......ccueerevieiieeiiieiieeieeriee et eseeeereesreeereeseeessaeseeeesseenenes 4
1.2.2. O parque automoOVel POrtUZUES ........cceeeiiiiiiieiieeiieiie et 4
1.3. O financiamento aUtOMOVEL .........cccuiiiiiiiiiiieeiee e e e e 5
1.3.1. O Crédito 20 COMSUIMIO «..eoutieuiiiieiieiieeiieteete et stee et st et et e seeebeentesbeebeeneesaeenseeneens 5
1.3.2. O crédito autOMOVEL.......oouiiiiiiiiiieieee e 8
1.3.3. O crédito especialiZado ........c.ceeeiuiiieiiiiieiieeciie ettt e e e e ens 9
1.4. A intermediacao de CIEAIT0.......uuiiiiiiiiiee et 9
1.4.1. O intermediario de Crédifo .........ooviiiiiiiiiiiiiiieiieeee e 9
1.4.2. Tipologias de intermediarios de CréditO.........eevvurirriiieiriiieiriieeiee e 11
1.4.3. A intermediacdo de crédito no segmento automovel.........occeeeevieeiiieiniieeinieeenen. 13
1.5. Tematica e problema de INVEStIZACA0 ......cecueruiiriiriirierieeierieieeeee et 14
1.5.1.  CoNteXtUAlIZAGAO .....ccuvieeieieeiiee ettt ettt ee et e et e e e e e tr e e e areeeeareeenseeennseeenneas 14
1.5.2. Problema de INVEStIZACA0 ...c.vveeeereeeiieeeiieeeiieeeiteeeieeeeieeesree e eenreeesnreeenaeeenneas 18
1.6.  Delimitacdo da abordagemi..........cccceeviiieiiiieiiieeiieeeite e e 19
1.7.  Objetivos € questdes de INVESIZACAO ....ecuveeueeriieriieiiieiieeieeriee et seeeteesieeeeeeseeeeeens 20
L.7.1. ODBJetiVo GeTal.....ccouiiiiiiiiiiiieiieeeeee ettt ettt et e 20
1.7.2. ODbjJetivos ESPECITICOS. ..cciuiiiiiiiieiiieeiieeeiie ettt ettt et e e e e e eenaees 20
1.7.3.  Pergunta de Partida ............cooiiieiiiieiiieceee e 21
1.7.4.  Perguntas Derivadas.........ccccceeruiiiiiiiniieiiieeieeieee ettt 21
1.8.  Cronograma da INVEStIGACA0 .......eevuuieruieeiieiieeie et ettt ettt seee s beesateebeeseaeenseens 22
ReviSA0 da TEEIatUIa .....cocueiiiiiiieiie et e 24
2.1, SCOPING REVIEW......uveeeeieieiieeee et eeee e e e sva e e ae e s tae e s taa e s saeesnsaeesnseeenseeensseeennes 24



2.2. A Qualidade de SEIVICO......uuiiiiiiiii et et 25

2.3. A Satisfacao do CHENTE .......ooooeiiiiiiiiiieeeecee e et 32
2.4, A Satisfagao ECONOMUCA........ccueiiiviiieiieeeiee ettt e e e 33
2.5. A Lealdade do CHiente (LOVAILY) ...ccveeeeecuieiieeiieeiieeieeeie ettt et siee e ssaeenseens 34
2.5.1. A Lealdade unidimensional ............coceeiiiiiiiniieniieiieie e 35
2.5.2. A Lealdade bidimensional .............ccoouiiiiiiiiiiiieiieeiee e 35
2.5.3. A Lealdade tridimensional............coceevuiriirieniiniienieeeeeeeee e 35
2.54. A Lealdade quadridimensional ............cccceeeuierieriieniieniieiecee e 36
2.5.5. A mensuracao da Lealdade do cliente .............ccovviieeiiiiiiiiiiii e 36
2.6. A Notoriedade da Marca (Brand AWAreness) ..........ccoueeeueeecveeeceeeeieeeeireeeeseeesvee s 37
2.7. A Remuneragdo na intermediacao de crédito automovel...........ccceeeeeviieeiiiecieeeenieenne, 39
2.8. O impacto da Qualidade de Servico na Satisfagdo e na Lealdade do Cliente.............. 42
2.9. O efeito moderador da Notoriedade da Marca ............cocceeveiieniieiiieniiiieeeeeeeee 42
2.10. O impacto da Satisfacdo na Lealdade do Cliente............coceevieeiieiniiniieniieieieeee 42
IMELOAOLOZIA. ... eeeiieiieeiiieieeeie ettt ettt ettt e et e st e et e s st e e seeesaeesseessseenbeeesseenseensseenseensaeenns 43
3.1.  Posicionamentos € Paradigmas..........ccceeeueerueerieenieerieerieeneeesseesreesseesseesseessseesseessseenne 43
3.2.  Estratégias, métodos, técnicas € tipo de estudo.......ccceevueriiriiniiriiiniininieneeeeeee 44
3.3, Modelo CONCEPTUAL ......oouiiiiiiiriiiieei et 44
3.4, Hipoteses de INVESHIZACAO ...eeuvreerureeeireeeiieeeiieesteeeeieeesteeessreeessseeesnseeennseesnnseesnssessnnes 45
3.5.  Instrumentos de recolha de dados ........c..cooiiiiiiiiiiiiiiii 45
3.5.1. Populag@o € AMOSIIA .....evueiriiiiiriiiniieienitesicee ettt ettt e 46
3.5.1.  Caracterizag@0 da pOPULAGAO........evuiiiiriiriiiieeteieeee et 47
3.52.  Composi¢a0 dO QUESTIONATIO.......ueerurreeriieerieeeriteeeriieeestreeeeaeesseeesseeenneeesseesnsseeens 48
3.6. MediCA0 dAS VATTAVELS .....uvviieiiiiiie ettt ettt e ettt e e et e e eatae e e eearaeeeesanaeeeeeanns 48
ANALISE A€ AAAOS ...cneieiiieiiee et et et et e 50
4.1.  Respostas omissas (“MiSSING dAAIA”) .......ccoeeueeeieeeiaiieeieeiieee ettt see e sae e 50
4.2.  Fiabilidade e validade do InStrumMento............coceeruiiriieiiiiiiieenie e 52
4.2.1.  Alfa de Cronbach e Fiabilidade CompOSita.........c.cceeeuveeriieeriiieeniieeiee e 52
42,1, ValIdAde ..o 54
4.2.1.  Normalidade dos dados..........coceeriiriiriiiiiiiniei e 55
4.3.  Andlise estatistica descritiva das VATTAVEIS.........ceeeirueeriiriieeniieeieeniie st 56

-Vl -



4.3.1.  Qualidade de SEIVICO .....ccoiuriiiieciiie e et 56

4.3.1.1. Dimensao Tangibilidade .............c.cocvieiiiieiiieeiieeeeeee e 56
4.3.1.2. Dimensdo Confiabilidade ..........cccceoeriiiiiiiniiniiineeeeeeee e 57
4.3.1.3. Dimensao Responsividade...........cccueriieriieniiiiiieniieieeeie et 58
4.3.1.4. Dimensa0 SEEUIANCA .......ccccurervrrerirererreeesieeeiteeesereesssreessseeesseeessseeessseesssseesns 59
4.3.1.5. Dimensao EMPatia.......cccccecuiiiiuiiiiiiieesiie et e e ree e eeaeeseaee e 60
4.3.1.6. Comparacdo das dimensdes SERVQUAL..........ccccoeviiriiiiieniieieeieeeee, 61

4.3.2.  REMUNECIAGAOD. .. .eiiiieiuriiieeeitiieeeeeiteeeeeitteeeestaeeeeesaeeeeessssaeeeeaaseeeeanssseeeessssseeeessnseeens 62
4.3.3.  Notoriedade da Marca...........ccooceeiiiiiienie ettt 63

T T SN P 15 T 2167 1o SRS 64
4.3.5. Lealdade.....c.ooieiiieieeiee e e 65

4.4, Testes de NIPOLESES ....eeevieeiieiiieiieeiteeiie ettt ettt et e eeesteesteeesbeessaesebeesasessseenssesnseens 66
4.4.1. Regressdes lineares bivariadas.........cocceerieeiiieriiiiiienie e 66
4.42. Regressao linear mUltipla.........cccooviiiiiiiiiiiiieie e 68

5. Resposta as questdes de investigagao e discussao dos resultados..........ccceeveeeerienieeniiennnnnne. 70
0. COMCIUSOCS ...ttt ettt ettt sttt et sa ettt e s bt e bt e st e e bt e teestesaeenbeentenbeentesaeenaeennens 74
6.1.  Implicagdes teoricas, metodologicas € PratiCas.......ocevervuereerierieneenienieneenieeeeeeene 75
6.1.1.  IMPlICACOES tEOTICAS .....veueeeiiuiieititeeteeite sttt ettt ettt ettt st be et sbe e 75
6.1.2. ImplicacOes MEtOdOIOZICAS .....ccviiiriiieiiieeiie ettt e e e sareeens 76
6.1.3.  IMPlICACOES PIAtICAS ...cevvrieeiiieeiieeetieeeieeeeteeeteeereeetreeetaeesaeeessseeensseesnreesnseeens 76

6.2. RECOMENAACOES ... e e et et e e e 76
6.3.  Limitacdes da investigacdo e desafios para futuras investigagoes ..........ccoceevueevernenne. 77
7. Referéncias BiblIOGIATICaS.......ccoiiiiiiiieiiiieie et 79
B ATIEXOS .ttt ettt h et b e e bt e bt a bt e bt et e e bt e et e be e et e e bt e eane 94
8. 1. ANeX0 1 - INQUETTIO c..eoiiiiiiiiiiiieieet ettt 94
8.2, Anexo 2 -Dados SPSS..... e 103
8.2.1.  Caracterizacao da POPulag@o .........ccceevvuiieriiiieriiiieciie et 103
8.2.2. ValOTES OMUISSOS ...eeeuvieiiiiuiieiieaiteniteette st e et e st e et e sate et e esaeesabeesabeenbeesaeesabeenaeeeane 108
8.2.3.  ANALISE DESCIItIVA....eeiuiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 110
8.2.3.1. SERVQUAL ....oiiiiititieteeeet ettt st e 110
8.2.3.2.  REMUNETACAOD ...eeeeiieiiiiiiiieiee e eeeeiieee e e e e e eettree e e e e e e s eeattaaaeeeeeeeeennnraasseeaaaeeans 114

- Vil -



8.2.3.3. NOtOriEdade da IMATCA ...ceeeeeeeeee e e e e e e e a e 114

8.2.3.4.  SAtISTACAD .....ciiitiiii e et e e e aaaea s 115
8.2.3.5.  Lealdade.....coeeiuiiiiiieieeee e 115
8.2.4.  Alfade Cronbach........ccooiiiiiiiiiiiiiec e 116
8.2.4.1. SERVQUAL ....oooiiieeeeeee ettt sttt eneas 116
8.2.4.2. REMUNETAGAOD ...cceeeiiiiiiieieeeeeeeciiiteeee e e e e eeecttee e e e e e eeeetraaeeeeeeeeeeeatrbreeeeaeeaeanes 126
8.2.4.3.  Notoriedade da Marca .........cocceveeuerieniriieniereee et 127
8.2.4.4.  SAtISTAGAO.....cuuiiiceiiieiiee ettt et 128
8.2.4.5. Lealdade......cc.ooiuiiiiieiiee e e 129
8.2.5.  Validade Convergente € DiSCIrImMINANte .........cccevereeruereinieenienieneeieeeeneeeeneeene 130
8.2.5.1.  Dimensdo Tangibilidade ...........cccureriieiiiiiiiiiieiiecece e 130
8.2.5.2.  Dimensao Confiabilidade ...........cccevieniiiiniiniiiceeeeeeee e 131
8.2.5.3. Dimensao Responsividade............ccccueieiiieeiiieeiiieeieeeee e 132
8.2.5.4. DImenSA0 SEQUIANGA ....c.ervirueeruiriinrienieetenieenteeteeieenteetesieenseereeasesseeneesaeenee 133
8.2.5.5. Dimensdo EMPatia.........ccccccuieriiiiiiieiiieiienie ettt e 134
8.2.5.6. SERVQUAL .....ooiiiiieeeeeet ettt 135
8.2.5.7. REMUNETACAOD ....vvieeeiiiieeeeiiiieeeeiteeeeesiteeeeetaeeeesereeeeessseeeessssseeessssaeessssseeens 136
8.2.5.8.  Notoriedade da Marca ..........cccceeruieiiiriieiieeieeee e 137
8.2.5.9.  SatISTACAD .....cciiiriii i e e aaaea s 139
8.2.5.10.  Lealdade.......c.cooiiiiiiiiiiiiee e 140
8.2.6.  NOIMAlIAAde.......cccuieiiiiiiiiieie et e 142
8.2.7.  Regressdes Lineares Bivariadas.........ccccooceevieiiinieniiiiniiniiicnenccceecece e 144
8.2.7.1.  Impacto da Qualidade de Servigo na Satisfagao.........ccccevvcvveercriernieernneenne 144
8.2.7.2.  Impacto da Qualidade de Servigo na Lealdade ..........ccceevvireniiiennieennnennne, 145
8.2.7.3.  Impacto da Remuneragao na SatiSfagao ........ccceceevieeriirniiienieeiieie e 145
8.2.7.4.  Impacto da Remuneragdo na Lealdade..........ccccoceeeiieniiiiiinniiniiiiceeee 146
8.2.7.5.  Impacto da Satisfacdo na Lealdade ............ccoevviieeiiiiniiiiniieeee e 147
8.2.7.6.  Resumo dos testes a0 MOdelo........ccceeviiiiiiiiiiiiiiii e 147
8.2.8. Moderacido da Notoriedade da Marca...........ccceeeeeeeuveieeeeiveee e 148
8.2.8.1.  Narelagao entre a Qualidade de Servigo e a Satisfagao.........c.cceevveeennennee. 148
8.2.8.2. Narelagdo entre a Remuneragao e a Satisfagao ..........cccceeeeevveeeeeiiieeeeennennn. 149

- Viii -



8.2.8.3.

Resumo dos testes ao modelo de moderacao

-1X -



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Novas operagdes de crédito aos consumidores - Peso por tipo e total de crédito (Milhares

de euros) - Entre 2010 € 2018, ..cccueiiieiiieeiee ettt e et e et e s e e e e e naaeenaeeennreeenens 7
Figura 2 - Peso por tipo de crédito sobre o montante total de crédito ao consumo concedido entre
2004 € 2022, ...ttt h ettt bttt e a e bttt eh e e bt et e he e bt et e satenae et 8
Figura 3 - Pedidos de autorizacdo para o exercicio da atividade - 2018-2020. ..........ccocevrennennne. 10

Figura 4 - Crédito aos consumidores - Montante mensal médio de crédito concedido, por canal de
comercializacao (Milhoes de euros) - 2015-2020.........ccccuieeiiieiiiieeeiie et eeeaee e 11
Figura 5 - Caracterizagdo dos intermedidrios de crédito - Por tipo de crédito - dezembro/2020. 12

Figura 6 - Crédito aos consumidores - Peso dos intermedidrios de crédito - Entre 2015 e 2020. 13

Figura 7 - Crédito automdvel - Montante mensal médio de crédito concedido, por canal........... 14
Figura 8 - Estrutura atual do Grupo VOIKSWagen. .........ccceeviriiiriiniiiiiniinecienecnieee e 14
Figura 9 - Mapa Estratégico para a nova unidade de negocio. ........ceevveeiierieeiienieeieeeee e 17
Figura 10 - Etapas do processo de inVeStiZaCA0. .......ceoueruieruiriierieniieieeiesieeie s 23
Figura 11 - Scoping Review da INVESHIZACA0. ......cccuiertieriiieriieeieeiie et siee ettt siee et ebe e 24
Figura 12 - Modelo dos Gaps da Qualidade de Servigo. ........ccceeeeriieiiiiiiienieiiceie e 26
Figura 13 - Fatores Determinantes da Qualidade de Servigo. ........coovvevevieeiiiieeniieenie e 27
Figura 14 - Explicagdo grafica do conceito de remuneragao variavel. .......c...coceeviinieiniinneennn. 41
Figura 15 - Modelo conCeptual. ........co.ooouiiiiiiiiiiiiiee et 44



INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Itens a avaliar através do questionario SERVQUAL. ........cccocivviiiiiiiiiiniieiecieeiee 29
Tabela 2 - Caracterizag@o da Populagao. .......cc.eeevuiiieiiiiiiicceeee e 47
Tabela 3 - Questionarios COM TeSPOSLAS OMISSAS. ...eeeuvrreerrrrerrreerrreesrreerreeesseeessseeesseeessseessseeans 50
Tabela 4 - [tens COmM reSPOSTAS OIMISSAS. ..eevvvervierrieeiierireeieerieeereersaeesseessreeseesssesseessseesseesssessseens 51
Tabela 5 - Alfa de Cronbach e Fiabilidade CompoOsita..........ccccceeriiriiieniiieriienieeieenie e 53
Tabela 6 - Matriz de Validade DiSCriminante.............cccueeiueeriieiiiieniiiiiieniie et 55
Tabela 7 - Normalidade da distribuicao dos dadosS.........c..eeeeiuiiiiiiiiiiiiieiececee e, 56
Tabela 8 - Estatistica Descritiva - Tangibilidade.............cccveviieiiiiniiiiiieiicieesie e 57
Tabela 9 - Estatistica Descritiva - Confiabilidade ...........ccccoeoiiiiiiiiiniinieeeeeee 58
Tabela 10 - Estatistica Descritiva - Responsividade............cccveeeiiiieiiieiiieceiee e 59
Tabela 11 - Estatistica Descritiva - SEUIANga .........ccc.cvverueriinienierienienieeteeteeie et 59
Tabela 12 - Estatistica Descritiva - EMPatia..........ccceerveeiiiinieeiiienieeiienieereesee e esieeeneeseneeseens 60
Tabela 13 - Estatistica Descritiva - Dimensdes SERVQUAL .........cccoooeiiiiiiiiiciieccee e 62
Tabela 14 - Estatistica Descritiva - REMUNEIACAO ........ccvveeieiiuiiieeeeiieeeeeeieeee ettt 63
Tabela 15 - Estatistica Descritiva - Notoriedade da Marca ............ccoeeeevieeiienieiiienieeceie e 64
Tabela 16 - Estatistica Descritiva - SatisSTaga0..........coeeeiiiiiiiiiiiiicccieecceee e 64
Tabela 17 - Estatistica Descritiva - Lealdade ............cocceiiiiiiiiiiiiecceeec 65
Tabela 18 - TeSte de NIPOLESES ....couviiiiiiieiieeiee ettt e e e e e e e e enaeesnaeeea 66

Tabela 19 - Teste do efeito de moderacao da Notoriedade da Marca na relagdo entre a Qualidade
de Servigo € @ SAtISTACAO........eiiiiiiiiie et e et e e eetraeeans 68
Tabela 20 - Teste do efeito de moderagao da Notoriedade da Marca na relacao entre a Remuneracgao

€@ SATISTAGAO ... e e e e e et eeeaaa e e e e e abaeeeeaaareeeearraeeeanns 69

-Xi -



LISTA DE ABREVIATURAS, ACRONIMOS E SIGLAS

ACAP - Associagdo Comércio Automdvel de Portugal

ACEA - European Automobile Manufacturers' Association ou Associagdo dos Construtores
Europeus de Automoveis

AG - Aktiengesellschaft

ALD - Aluguer de Longa Duragao

APA - American Psychological Association

ASFAC - Associacao de Instituicdes de Crédito Especializado

B - Intensidade dos coeficientes

B2B - Business to Business

B2C - Business to Client

BdP - Banco de Portugal

CAGR - Compound Annual Growth Rate ou Taxa de Crescimento Anual Composto
CC - Crédito ao Consumo

Coeff — Coeficiente

CoF - Cost of Founds ou Custo de Fundos

Covid-19 - Doenga provocada pelo virus SARS-COV-2, do grupo dos coronavirus
CR - Composite Reliability ou fiabilidade composita

Dez. - dezembro

df - Graus de liberdade

DFB - Dealer Finance Box

E - Expectativa

EFTA - Associacao Europeia de Comércio Livre

EIA- Energy Information Administration

ENI - Empresario em Nome Individual

E-S-QUAL - Multiple-item scales for assessing electronic service quality

F - Estatistica F

GAP — Lacuna ou discrepancia

GMBH - Gesellschaft Mit Beschrdnkter Haftung

H - Hipotese

HI - Hipdtese de Investigagdo
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1- Item

IC - Intermediario de Crédito ou Intermedia¢ao de Crédito

IFIC - Institui¢cdes Financeiras de Crédito

INE - Instituto Nacional de Estatistica

Jan. - janeiro

LEA - Lealdade

LLCI - Limite inferior do intervalo de confianga

KPI - Indicadores-Chave de Desempenho ou Key Performance Indicators
MKT - Marketing

MSE - Erro quadratico médio

N ou N° - Niimero

NM - Notoriedade da Marca

OCDE - Organizagao para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico
OE - Objetivo Especifico

OG - Objetivo Geral

p ou p-value - Probabilidade de significancia estatistica

P - Perception (Percegdo)

PD - Pergunta Derivada

PIB - Produto Interno Bruto

Q - Qualidade Percebida

QS - Qualidade de Servigo

R - Coeficiente de Correlagao

R? - Variancia explicada

REM - Remuneragao

RGICSF - Regime Geral das Institui¢des de Crédito e Sociedades Financeiras
RMKT - Remarketing

SBE - School of Business and Economics

SC - Satisfagao do Cliente

SE - Erro médio

SERVPEREF - Service Preferences (Modelo alternativo ao SERVQUAL desenvolvido por Cronin
e Taylor)
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SERVQUAL - Service Quality (Modelo desenvolvido por Parasuraman et al.)
SFICs - Sociedades Financeiras de Crédito

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats ou forgas, oportunidades, fraquezas e
ameacas

t - Estatistica t

TAEG - Taxa Anual de Encargos efetiva Global

TAN - Taxa Anual Nominal

tva - Taxa de Variagao Anual

UE - Unido Europeia

ULCI - Limite superior do intervalo de confianca

VLP - Viatura Ligeira de Passageiros

VW - Volkswagen

VWES - Volkswagen Financial Services

X - Nome da Empresa
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1. Introducio

“Se alguém me conseguir convencer ou demonstrar que estou errado em pensamentos ou
agoes, mudarei de bom grado. E a verdade que procuro, e a verdade nunca magoou ninguém.
O que magoa é a persisténcia no erro ou na ignorancia.”

Marcus Annius Verus

No atual contexto, particularmente desafiante para a economia mundial e para o mercado
automodvel portugués em particular, a atividade de intermediacdo de crédito tem vindo a assumir
um papel de relevo na atividade de comercializagdo de veiculos automoéveis (Banco de Portugal,
2021). Com o crescimento do mercado de intermediagdo de crédito ao consumo, as instituigcdes
financeiras (mutuantes) competem entre si no processo de angariacao de novos intermedidrios de
crédito para que possam ampliar o seu portfolio de contratos. Cientes da importancia que a
manutencdo de relagdes duradouras e proficuas com os clientes desempenha no sucesso e
rentabilidade das organizagdes (Kotler & Keller, 2012; Satti et al., 2021), a presente investigagao,
centrada na relacdo de prestacdo de servigos entre uma cativa de marca e os seus intermediarios
de crédito ao consumo de veiculos usados, procurou aprofundar qual a importancia e o impacto
que a qualidade de servico e a remuneracao exercem na satisfacdo e na lealdade dos intermediarios

de crédito.
1.1. O mercado global de veiculos ligeiros de passageiros

Segundo a Associacdo Europeia de Fabricantes de Automodveis (ACEA), de janeiro a
setembro de 2022, o mercado global de veiculos automoveis permaneceu vulneravel as pressdes
existentes na cadeia de abastecimento e as tensdes geopoliticas emergentes. Estas condicionantes
resultaram num decréscimo de 2,9% das vendas globais de automoéveis novos, quase 1,5 milhdes
de unidades abaixo do volume alcangcado em igual periodo de 2021 e mais de 7,5 milhdes de

unidades a menos do que em 2019 (ACEA, 2022).
1.1.1. O mercado norte-americano

As vendas do mercado norte-americano de veiculos ligeiros de passageiro (VLP) também

foram afetadas pelos problemas das cadeias de abastecimento e durante os trés primeiros trimestres
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de 2022, decresceram 13,3% em relagdao ao mesmo periodo de 2021, aproximadamente 1,5 milhdes
de unidades. Nos EUA a tendéncia manteve-se e as vendas contrairam em 14,3%, durante este

periodo (ACEA, 2022).
1.1.2. O mercado sul-americano

A procura no mercado sul-americano, de janeiro a setembro de 2022, manteve-se estavel,
com mais de 2 milhdes de registos efetuados, ainda que as vendas do mercado brasileiro, que

representam mais de metade do total das vendas do mercado sul-americano, tenham decrescido

em 3,8% (ACEA, 2022).
1.1.3. O mercado asiatico

Durante os primeiros nove meses de 2022, em consequéncia da escassez de semicondutores
e outros componentes fundamentais a produgao, as vendas/novos registos de VLP japoneses e sul-
coreanos cairam 8,7% e 7,5% respetivamente. Em contraciclo, o mercado chinés, que representa
atualmente quase 32% das vendas globais de VLP, registou, neste mesmo periodo, um aumento
do ntimero de registos de 8,2%, mais de 15,3 milhdes de unidades. A forte recuperagdo, observada
a partir de junho de 2022, ficou a dever-se, em grande parte, ao incentivo dado pelo governo chinés

através da redugdo para metade do imposto sobre a compra de VLP novos.

Com um crescimento de 20,2% e um volume de vendas de 2,8 milhdes de VLP, o mercado
indiano foi o que mais cresceu em 2022. Na base deste crescimento encontramos a preferéncia dos
consumidores por solucdes de mobilidade que privilegiam os VLP, a existéncia de niveis elevados
de poupanga por parte das familias e o facil acesso a taxas de juro favoraveis para a compra de

veiculos novos (ACEA, 2022).

1.1.4. O mercado europeu

\

Devido a escassez de semicondutores € a consequente limitagdo no fornecimento de
viaturas novas, durante os primeiros nove meses de 2022, o niumero de registos de automoéveis
novos de passageiros diminuiu 15,4% em toda a Europa. A guerra na Ucrania e a crise energética
emergente provocou um impacto significativo no decréscimo da procura por veiculos novos, com
maior énfase nos paises da Europa de Leste e nos paises diretamente envolvidos no conflito, com
a Ucrania a registar um decréscimo de 65,3% do volume de registos e a Russia a apresentar uma

quebra de 61,8% (ACEA, 2022).



1.1.5. O mercado portugués

Segundo a Associagao Automovel de Portugal (ACAP, 2023c), foram matriculados 14.698
VLP novos em dezembro de 2022, representando menos 17,1% face ao més homodlogo de 2019 e
menos 16,6%, se comparado com dezembro de 2021. De janeiro a dezembro de 2022, o volume
de matriculas dos VLP totalizava 156.250 unidades, diminuindo 30,2% face ao periodo homologo

de 2019 e 6,6%, se comparado com o mesmo periodo de 2021.

Em marco de 2023 foram vendidos 21.244 VLP, ou seja, mais 58,9% em relagdo ao mesmo
més de 2022. De janeiro a marco de 2023 foram vendidos 51.737 VLP, representando uma
variagdo homologa de 48,8% (ACAP, 2023b).

1.2. O mercado global de veiculos usados

Nos ultimos anos temos assistido a um crescimento significativo do mercado global de
veiculos usados e a um aumento, tanto nos paises em desenvolvimento, como nos paises
desenvolvidos, do racio de veiculos usados sobre os veiculos novos. Do conjunto de fatores que
tém contribuido para este crescimento destacam-se: i) a entrada de novos intervenientes no
mercado ¢ o aumento da competitividade dos pregos; ii) a incapacidade crescente, por parte de um
conjunto alargado de consumidores, para comprar um carro novo; iii) o aumento do investimento
e expansao das redes existentes de venda de veiculos usados; iv) a melhoria da experiéncia na
compra online e consequente crescimento das vendas realizadas através de plataformas digitais;
v) o aumento da qualidade, fiabilidade e transparéncia na venda de automdéveis usados e, por fim,
vi) o aumento da procura pelo transporte privado, em detrimento da utilizacdo de transportes
publicos, devido ao medo de infecdo pelo Coronavirus (Covid-19) por parte das populagdes (Grand

View Research, 2022; Precedence Research, sem data).

Estima-se que o mercado global de veiculos usados, avaliado em 1,66 bilides de dolares
em 2022, mantenha uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 6,1% e que, até¢ 2030,
atinja uma valorizacdo de 2,67 bilides de dolares (Grand View Research, 2022; Research and

Markets, 2022).

A Administracao de Informagdo sobre Energia dos Estados Unidos da América (EIA,
2021) estima que, em 2020, a frota mundial de veiculos ligeiros (até 3.5 toneladas) tera alcangado

um total de 1,31 mil milhdes de unidades. Na sua andlise de longo prazo aos mercados energéticos



mundiais a EIA prevé que o aumento espectavel da atividade econdmica, da populacdo e da
mobilidade privada, faga crescer a frota mundial de veiculos ligeiros até 2050 em 2,21 mil milhdes
de unidades. A EIA projeta ainda que, durante este periodo (2022-2050), a populagdo dos paises
que ndo pertencem a Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE)
crescera mais de trés vezes do que a taxa de crescimento populacional dos paises da OCDE e que
o racio de veiculos por habitante, dos paises que nao pertencem a OCDE, aumentara de 92 para
173 veiculos por cada mil habitantes, enquanto o racio de veiculos por habitante, nos paises da
OCDE, manter-se-4 em cerca de 530 veiculos por cada mil habitantes. Com estas proje¢des, a EIA
admite que em 2025 o volume total de veiculos ligeiros a circular em paises ndo pertencentes a

OCDE ultrapassara o volume existente nos paises da OCDE.
1.2.1. O parque automovel europeu

Conforme a informag¢ao fornecida pela ACEA (2022a) em 2020 o parque automoével de
VLP da Unido Europeia (UE) cresceu 1,2% em relacdo a 2019 e totalizava 246,3 milhdes de
veiculos, com uma idade média por veiculo de 11,8 anos e um racio de 560 veiculos por cada mil
habitantes. Somando os volumes dos VLP dos paises da EFTA (Islandia, Noruega e Suiga), Russia,
Turquia e Reino Unido, o total de VLP ultrapassava os 348,6 milhdes de unidades e um

crescimento de 1,6% face a 2019.

Relativamente aos veiculos comerciais ligeiros (até 3.5 toneladas), o mercado europeu
(EU, EFTA, Russia, Turquia e Reino Unido) registou em 2020 um aumento de 2,9%, face a 2019,

e totalizava 43,4 milhoes de veiculos em circulagao.
1.2.2. O parque automdével portugués

De acordo com os dados fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2022), em
2021 circulavam em Portugal mais de 6,9 milhdes de veiculos ligeiros, dos quais, 5,6 milhdes eram
VLP. Com um racio de 543,6 VLP por cada mil habitantes, a idade média desta tipologia de
veiculos situava-se nos 13,8 anos. Do total de VLP em circulacio 5,2% tinham menos de 2 anos,
12,9% encontravam-se entre os 2 € os 4 anos, 17,2% entre os 5 € 0s 9 anos e 64,7% contavam com
10 ou mais anos de matricula. A ACAP (2023a) estima ainda que 26% do parque automovel total

atual, cerca de 1,5 milhdes de automoveis, tem uma idade superior a 20 anos.



1.3. O financiamento automovel
1.3.1. O crédito ao consumo

Em conformidade com o Decreto Lei n.° 81-C/2017, de 7 de julho designa-se como
contrato de crédito “o contrato pelo qual um mutuante concede ou promete conceder a um
consumidor um crédito sob a forma de mutuo, abertura de crédito, utiliza¢do de cartdo de crédito,
ou qualquer outro acordo de financiamento semelhante, designadamente locagdo financeira e
aluguer de longa duragdo [e como mutuante,] “qualquer entidade habilitada a exercer, a titulo
profissional, a atividade de concessdo de crédito em Portugal, nos termos do Regime Geral das
Institui¢oes de Crédito e Sociedades Financeiras, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 298/92, de 31 de
dezembro (RGICSF)”.

O crédito ao consumo (CC) permite que as familias antecipem a aquisicdo de bens e
servigos e que consigam estabilizar o seu poder de compra em situagdes de quebras de rendimento.
O impacto do CC no crescimento da economia ¢ evidente e significativo, na medida em que, com
o aumento do poder de compra e com a antecipagdo ¢ aumento do consumo, aumentam as receitas
das empresas, geram-se novos postos de trabalho e aumentam as receitas obtidas pelo Estado,
através das contribui¢des sociais e dos impostos indiretos (Nova School of Business and
Economics & Associagdo de Institui¢des de Crédito Especializado [Nova SBE & ASFAC], 2019).

Dentro do regime de crédito aos consumidores incluem-se:
e Contratos com montantes de crédito entre os 200 euros e os 75 mil euros;

e Contratos de ultrapassagem de crédito, mesmo que o montante total do crédito seja inferior
a 200 euros. A ultrapassagem de crédito consiste na disponibilizagdo tacita (por parte da
institui¢do financeira) de fundos que excedem o saldo da conta de depositos a ordem do

cliente ou o limite acordado para o descoberto (Banco de Portugal, 2023b);

e Contratos com a finalidade de realizag@o de obras em imoveis, sem garantia hipotecaria ou
outro direito sobre coisa imovel e com um montante total de crédito que pode ser superior

a 75 mil euros.

Por outro lado, ja ndo se aplica o regime de crédito aos consumidores quando os contratos

de crédito:

e Sao garantidos por hipoteca ou por outro direito sobre coisa imovel,
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e Tenham como finalidade financiar a manutengdo ou aquisi¢ao de direitos de propriedade

sobre terrenos ou edificios existentes ou projetados;
e Sejam concedidos por prestamistas;
e Sejam de locagdo e que nao prevejam o direito ou a obrigacao de compra do bem locado;
e Sejam concedidos sem juros e outros encargos;

e Sejam concedidos pela entidade empregadora aos seus empregados, sem juros ou com uma

taxa anual de encargos efetiva global (TAEG) inferior as taxas praticadas no mercado.

No mercado existem varias modalidades de crédito aos consumidores destinadas para as

seguintes finalidades (Banco de Portugal, 2023b):

e (Crédito pessoal: pode ser contratado sem uma finalidade especifica ou para financiar a

aquisicao de bens e servigos;

e Crédito renovavel (revolving): consiste no crédito concedido através de cartdes de crédito,
facilidades de descoberto nas contas a ordem, linhas de crédito disponibilizadas na conta
do cliente (com duragdo indeterminada) e contas correntes bancérias, que permitem
movimentagdes a débito e a crédito sem que exista um plano de amortizagdes preé-

estabelecido;

e Ultrapassagem de crédito: consiste na disponibilizagdo téacita (por parte da instituicdo
financeira) de fundos que excedem o saldo da conta de depositos a ordem do cliente ou o

limite acordado para o descoberto;

e Contrato de conversao de dividas: celebrado entre as institui¢des de crédito e os clientes
que se encontrem em situacdo de incumprimento. Tem como principal objetivo a

renegociacdo das condi¢des contratadas, para que se evitem agoes judiciais.

e (Crédito automovel: destinado a aquisi¢ao de veiculos automdveis novos ou usados, onde o
prazo e as modalidades de reembolso sdo definidos no inicio do contrato. Dentro desta

tipologia de crédito estdo incluidas as seguintes modalidades:

o Com reserva de propriedade: na qual ¢ registado um direito de reserva de

propriedade para salvaguarda do reembolso total do crédito até ao final do contrato;



o Sem reserva de propriedade: em que ndo ¢ realizada qualquer reserva de
propriedade sobre o veiculo, mas podem ser exigidas garantias adicionais, como

por exemplo um fiador;

o Locagdo financeira (leasing): financiamento que permite que a instituicdo de
crédito (locadora) conceda ao cliente (locatario) a utilizagdo temporaria de um
automovel. No final do contrato ¢ ainda permitido que o cliente adquira a viatura,

por um valor previamente definido (valor residual);

o Aluguer de longa dura¢do (ALD): quando a institui¢ao de crédito concede ao cliente
a utilizagdo temporaria de um automovel mediante o pagamento de uma renda
mensal. No inicio do contrato ¢ acordado que o cliente se compromete a adquirir a

viatura no final do aluguer.
Figura 1
Novas operagoes de crédito aos consumidores - Peso por tipo e total de crédito (Milhares de

euros) - Entre 2010 e 2018
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Nota. Fonte: Nova SBE e ASFAC (2019); Dados: Banco de Portugal.

De acordo com o relatorio elaborado pelos investigadores da universidade Nova SBE em

parceria com a ASFAC, sobre o impacto do crédito ao consumo na economia portuguesa, o



mercado de crédito aos consumidores manteve uma trajetéria de recuperagao e crescimento
significativo, entre 2013 e 2018, chegando a atingir taxas de variacdo anual (tva) de 23% em 2016

ede 17,5% em 2017 (Nova SBE & ASFAC, 2019).

Depois de, em 2019, Portugal ter alcancado um volume de capital financiado recorde,
superior a 7,59 mil milhdes de euros, o mercado de crédito ao consumo contraiu ligeiramente
durante os anos de 2020 e 2021, voltando a recuperar em 2022, onde alcangou um volume idéntico

ao registado em 2019 (Banco de Portugal, 2023a).
1.3.2. O crédito automaével

Como se pode constatar através da Figura 2, o crédito automovel foi a tipologia de crédito
ao consumo que mais cresceu nos ultimos 9 anos. Em 2020 chegou mesmo a ser a tipologia com

o maior montante de crédito concedido.
Figura 2

Peso por tipo de crédito sobre o montante total de crédito ao consumo concedido entre 2014 e

2022
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Nota. Dados: Banco de Portugal (2023a).

Quanto maior for o volume total do crédito automével concedido, maior serd a rotatividade

do parque automoével nacional e maior serd a dindmica do setor. Comparativamente com as
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restantes tipologias de crédito ao consumo, o crédito automovel promove um efeito persistente e
um impacto mais significativo sobre o produto interno bruto (PIB). Um aumento de 1% no volume
de créditos para a aquisi¢ao de veiculos automdveis podera aumentar o PIB em 0.25% ao fim de
dois anos e em 0.5% ao fim de trés anos. Da andlise efetuada as varias componentes do PIB ¢
evidente, e estatisticamente significativa, a relacdo positiva entre o aumento do financiamento
automovel e o aumento do investimento e do consumo de bens duraveis (Nova SBE & ASFAC,

2019).
1.3.3. O crédito especializado

Segundo a Nova SBE e ASFAC (2019), de acordo com os Decretos Lei n.” 298/92, de 31
de dezembro, n.° 359/91, de 21 de setembro e n.° 201/2002, de 26 de setembro, o financiamento
especializado ao consumo s6 pode ser concedido pelos seguintes tipos de institui¢des de crédito

autorizadas pelo Banco de Portugal (BdP):
e Institui¢cdes Financeiras de Crédito (IFIC);
e Sociedades Financeiras de Crédito (SFICs);
e Bancos universais ou especializados;
e Sucursais autorizadas por uma entidade de supervisao bancaria europeia.

Estas institui¢des de crédito especializado podem financiar a aquisi¢do de bens e servigos,
a particulares e empresas, tais como: computadores, mobiliario, equipamentos para o lar,
automoveis e motociclos (novos ou usados), educacao ou saude, entre outros. Uma importante
vantagem do crédito especializado ¢ que pode ser concedido diretamente nos pontos de venda,
através de intermediarios, como sejam: grandes superficies, empresas de distribuigdo,

concessionarios automaoveis, comerciantes ou prestadores de servicos.
1.4. A intermediacao de crédito
1.4.1. O intermediario de crédito

Os requisitos de acesso e de exercicio da atividade de intermediario de crédito (IC) sdo
definidos através do regime juridico estabelecido pelo Decreto-Lei n.” 81-C/2017, de 7 de julho,
que transpde parcialmente a Diretiva 2014/17/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 4 de



fevereiro de 2014, relativa aos contratos de crédito aos consumidores para iméveis de habitagdo e

que altera as Diretivas 2008/48/CE e 2013/36/UE e o Regulamento (UE) n. ° 1093/2010.

De acordo com a defini¢ao avangada pelo Banco de Portugal (2019), “O intermediario de
crédito é a pessoa, singular ou coletiva, que participa no processo de concessdo de crédito” e que
esta habilitado: 1) a apresentar ou a propor contratos de crédito a consumidores; ii) a prestar a
assisténcia necessaria nos atos preparatdrios dos contratos de crédito, ainda que estes nao tenham
sido apresentados ou propostos por si; iii) a celebrar contratos de crédito com consumidores, em
nome das instituigdes mutuantes e iv) a prestar servigos de consultoria e recomendacdes

personalizadas sobre contratos de crédito.
Figura 3

Pedidos de autorizagdo para o exercicio da atividade - 2018-2020

1jan. 2018 e até 31 dez. 2020

PEDIDOS DE AUTORIZACAO 6969
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-

Nota. Fonte: Banco de Portugal (2021).

Como podemos observar através da Figura 3, entre 2018 e 2020 foram requeridos ao BdP
6969 pedidos para o exercicio da atividade de intermediagdo de crédito, dos quais apenas 5126

foram aprovados.

Embora possa participar no processo de concessao de crédito, o intermediério de crédito
ndo poderd conceder crédito a clientes bancarios, nem intervir na comercializagdo de outros
produtos ou servigos bancdrios, tais como, depositos a prazo ou servicos de pagamento. SO as
institui¢des devidamente autorizadas pelo Banco de Portugal € que ¢ podem conceder crédito. Por

outro lado, as institui¢des de crédito, as sociedades financeiras, as instituigdes de pagamento e as
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institui¢des de moeda eletronica, que desenvolvem a sua atividade em Portugal, podem prestar
servicos de consultoria e/ou de intermediagao de crédito, mesmo que ndo atuem como mutuantes.

(Banco de Portugal, 2019).

Como ilustra a Figura 4, o relevo da intermediagdo de crédito tem vindo a aumentar ao
longo dos ultimos anos. Entre 2015 € 2020 o peso da comercializagao de crédito aos consumidores

através de IC aumentou de 39,4% para 50,2%.
Figura 4
Crédito aos consumidores - Montante mensal médio de crédito concedido, por canal de

comercializacdo (Milhoes de euros) - 2015-2020
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Nota. Fonte: Banco de Portugal (2021).
1.4.2. Tipologias de intermediarios de crédito

De acordo com o Decreto Lei n.° 81-C/2017, de 7 de julho designa-se como Contrato de
Vinculagao: “o contrato celebrado entre um unico mutuante, um unico grupo, ou um numero de
mutuantes ou grupos que ndo represente a maioria do mercado, e um intermediario de crédito
vinculado ou um intermedidrio de crédito a titulo acessorio, fixando os termos da relagdo entre

as partes”.
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Como nos indica o regime dos intermediarios de crédito publicado pelo Banco de Portugal

(2019) cada IC so6 podera exercer a sua atividade em apenas uma das trés categorias seguintes:

Intermediario de crédito vinculado: denominagdo dada a uma pessoa singular ou coletiva
que atua como intermediario de crédito, em nome e sob a responsabilidade total e
incondicional de um ou mais mutuantes, com quem tenha celebrado um respetivo contrato
de vinculagao e desde que, no seu conjunto, os mutuantes nao representem a maioria do
mercado;

Intermedidrio de crédito a titulo acessorio: denominagdo dada a uma pessoa singular ou
coletiva que fornece bens ou servigos e que, em nome ¢ sob responsabilidade total e
incondicional de um ou mais mutuantes, atua como intermediario de crédito e tem como
proposito a venda de bens ou a prestacao de servigos;

Intermediario de crédito nao vinculado: denominagdo dada a uma pessoa coletiva que atua
como IC, sem que tenha celebrado qualquer contrato de vinculagdo com institui¢cdes
mutuantes. Este intermedidrio podera celebrar contratos de intermediag¢do com
consumidores, nos quais sdo estabelecidos e acordados os termos e as condi¢des da

prestacao de servigos de intermediagdo de crédito.

Figura 5

Caracterizagdo dos intermediarios de crédito - Por tipo de vinculo - dezembro/2020

e ( n&o vinculado )
— 0,2%

( vinculado )

28,6%

>->
=

(_titulo acessério )

atuavam por conta
de instituicdes de crédito

Nota. Fonte: Banco de Portugal (2021).
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De acordo com o tultimo relatério de avaliagdo do impacto do regime juridico dos IC,
publicado pelo Banco de Portugal (2021), no final de 2020 o peso das entidades de IC a titulo
acessorio, sobre o total dos IC, foi de 71,2% e o peso das entidades de IC vinculado foi de 28,6%.

Ja a IC ndo vinculada registava um peso marginal de apenas 0,2% (Figura 5).
1.4.3. A intermediac¢ao de crédito no segmento automovel

Entre 2015 e 2020, o peso do crédito comercializado através de entidades IC passou de
39,4% para 50,2% (Figura 6), representando mais de metade do montante de crédito concedido

aos consumidores (Banco de Portugal, 2021).
Figura 6

Crédito aos consumidores - Peso dos intermediarios de crédito - Entre 2015 e 2020

CREDITO AOS
CONSUMIDORES

= 5> A E

( total ) (crédito automovel ) (_ crédito pessoal ) (_ crédito revolving )

39,4% 90,3% 5,3% 23,2%

o [ | | ) -,

2020 I : | o o

| o o
Nota. Fonte: Banco de Portugal (2021).

Embora a atividade de IC tenha crescido no crédito pessoal (de 5,3% para 15,4%) e no
crédito revolving (de 23,2% para 35,5%), a atividade € particularmente significativa na concessao

de crédito automodvel, tendo representado, entre 2015 e 2020, um peso médio de 90% sobre o

montante total de crédito concedido (Figuras 6 e 7).
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Figura 7
Crédito automovel - Montante mensal médio de crédito concedido, por canal de comercializa¢do

(Milhoes de euros) 2015-2020
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Nota. Fonte: Banco de Portugal (2021).
1.5. Tematica e problema de investigacio
1.5.1. Contextualizacido

Criado em 1937, em Wolfsburg, na Alemanha, o grupo Volkswagen ¢ um dos principais
fabricantes de automoveis do mundo e o maior fabricante de automodveis da Europa. O grupo ¢
composto por uma divisdo automovel e por uma divisdo de servigos financeiros (Figura 8). A
divisao automovel compreende as areas de negocio de veiculos de passageiros, veiculos comerciais
e engenharia de energia. J4 a divisdo de servicos financeiros inclui o financiamento de
concessionarios e clientes, o leasing de veiculos, atividades bancarias e de seguros, gestdo de frotas

e servicos de mobilidade (Volkswagen AG, 2023).

Fundado em 1994 e com sede em Braunschweig, na Alemanha, o Volkswagen Financial
Services (VWEFS) esta atualmente presente em 47 paises e ¢ atualmente o maior fornecedor de
servicos financeiros para automoveis a nivel mundial. Através da sua visdo, “We are the key to

mobility”, o grande objetivo da marca € o de proporcionar uma “mobilidade para todos, em todo
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o mundo”. Aproximadamente um em cada trés veiculos vendidos pelo Grupo Volkswagen em todo

o mundo ¢ financiado pelo VWEFS (Volkswagen Financial Services AG, 2023).
Figura 8

Estrutura atual do Grupo Volkswagen

VOLKSWAGEN

AKTIENGESELLSCHAFT

Financial Services Division Automotive Division
Volkswagen Financial Services Scania Financial Services POISL‘bC Hol_(ling Sa_lzhurg N
Financial Services
Volkswagen Volkswagen Financial Porsche Financial VW Credit Inc VW Credit
Bank GmbH Services AG Services GmbH : Canada Inc.
Volkswagen Financial Services
Digital Solutions GmbH

Nota. Fonte: Volkswagen Financial Services AG (2023).

O VWEFS iniciou a sua atividade em Portugal em 2011. Através do know-how do maior
fornecedor de servigos financeiros da Europa, desenvolveu todo o seu portfolio de produtos com
o apoio das marcas e da rede de concessionarios do Grupo Volkswagen. Sob a marca Volkswagen
Financial Services, as subsididrias do Volkswagen AG em Portugal oferecem um vasto conjunto
de servigos, seguros e produtos de financiamento através do Volkswagen Bank GmbH — Sucursal
em Portugal, e solu¢des de Renting e de mobilidade através da Volkswagen Renting Unipessoal

Lda. (Volkswagen Financial Services, 2023).

Depois de langar em 2015 o seu produto de Aluguer Operacional (Renting), em 2019 foi
constituida uma nova equipa para gerir o processo de terminacdo de contratos € o processo de

venda de viaturas usadas provenientes dos contratos de Renting. Mais tarde, em 2021, perante os
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constrangimentos provocados pela pandemia de Covid-19 e a consequente escassez de
semicondutores, que resultaram em quebras acentuadas da produgdo e no decréscimo das vendas
de viaturas novas, levaram o VWEFS a explorar canais de negocio alternativos, apostando no
crescimento do seu portfolio de contratos de financiamento para viaturas usadas. Perante esta
necessidade, foi proposto a equipa de venda de viaturas usadas (equipa de Remarketing) que
explorasse uma nova oportunidade de negdcio dentro dos seus parceiros do retalho de venda de
veiculos usados. Aproveitando as sinergias provenientes da relacdo existente com um conjunto
alargado de parceiros, a equipa de Remarketing ficou responsavel pelo desenvolvimento de uma
estratégia de venda que garantisse a implementacao, crescimento e sustentabilidade do negocio de
financiamento de veiculos usados e a concretizagdo dos objetivos de performance de venda

tracados pela dire¢ao da empresa.

Depois de realizado um levantamento exaustivo sobre os condicionalismos presentes no
ambiente externo e no ambiente interno da organizacao, em 2021 da-se inicio ao desenvolvimento
e implementacdo da estratégia para esta nova unidade de negocio. Por forma a conseguir explorar
as suas forgas, superar as suas fraquezas, identificar as oportunidades e combater as possiveis
ameacas (Kotler & Keller, 2012), a equipa de Remarketing (RMKT) conduziu uma analise SWOT
(Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats), a partir da qual foram extraidas as seguintes
conclusdes:

e Analise Interna:

o Pontos Fortes: Marca forte ¢ de confianca; Produtos inovadores; Taxas
competitivas (para o seu segmento de mercado); Bons niveis de comissionamento.

o Pontos Fracos: Tempos de validagdo de documentacdo elevados; Processo de
pagamento do veiculo moroso; Ferramenta online complexa e desatualizada;
Aquisicao lenta de novos intermediarios de crédito; Apoio remoto insatisfatorio.

e Analise Externa:

o Oportunidades: Niveis de remuneracdo praticados pelo mercado em acordos de
baixo volume de capital financiado; Procura regular por mutuantes que garantam
melhores condi¢des de remuneracao.

o Ameacas: Mercado com muita oferta de servigos financeiros e elevados niveis de
servigo; Aumento das taxas de juro e contracdo do consumo, face a atual situagdo

econdmica; Escassez de veiculos usados.
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Da conjugagao das analises realizadas, emergiu um conjunto de estratégias de

desenvolvimento (Rosado, 2015), que posteriormente foram convertidas em objetivos estratégicos.

A abordagem utilizada para desenvolver, acompanhar e monitorizar a implementagao da
estratégia tracada pela Gestdo foi baseada na metodologia do Balance Score Card, concebida por
Kaplan e Norton (1992). Alinhada com a visdo da empresa, “Nos somos a chave para a
mobilidade”, com a sua missao, “Satisfazemos as necessidades de mobilidade dos nossos clientes
com solugoes sustentaveis ao longo de todo o ciclo de vida do veiculo”, e com os seus valores,

»

“coragem”, “confian¢a” e “centricidade no cliente” (Volkswagen Financial Services AG, 2023),

foi elaborado um mapa estratégico, tal como se ilustra na Figura 9.

Figura 9

Mapa Estratégico para a nova unidade de negocio
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O mapa estratégico apresenta-nos o conjunto de objetivos estratégicos tracados pela area

de nego6cio com uma ligacdo logica, de causa e efeito, entre cada objetivo estratégico e permite-
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nos visualizar de que forma ¢ que a unidade de negoécio gera valor para a organizagao.
Devidamente alinhados com os pilares estratégicos tracados pelo Grupo até 2021: eficiéncia,
crescimento, pessoas e digital, os objetivos foram divididos em 4 perspetivas: “aprendizagem e
crescimento”, “processos internos”, “parceiros e clientes” e “financeira”. Na perspetiva
“aprendizagem e crescimento”, foram definidos dois objetivos estratégicos: melhorar as
ferramentas de IT e a sua vertente tecnoldgica, e melhorar o compromisso, conhecimento e
competéncias dos colaboradores de todas as areas envolvidas na nova area de negdcio. Dentro da
perspetiva dos “processos internos”, foram definidos trés objetivos estratégicos: aumentar a
eficiéncia dos processos, introduzir melhorias nos processos de venda e de Marketing, e
desenvolver ¢ melhorar os produtos fornecidos aos intermediarios de crédito. Relativamente a
perspetiva dos “parceiros e clientes”, foram definidos dois objetivos estratégicos: aumentar o
volume de parceiros e o portfolio de contratos, e aumentar os niveis de satisfacdo e de lealdade
dos intermediarios de crédito. Finalmente, dentro da perspetiva “financeira”, foram definidos trés
objetivos estratégicos: baixar os custos operacionais, aumentar a receita, € aumentar a

rentabilidade do negdcio.

Para alcangar os objetivos estratégicos tracados pela unidade de negécio foram criados
varios indicadores-chave de desempenho (KPI), clarificadas as metas e tolerdncias para cada um
dos indicadores e estabelecidas varias iniciativas com todas as areas envolvidas no negocio, de

forma a assegurar o cumprimento das metas delineadas.

De junho de 2021 a outubro de 2022, j4 haviam sido implementadas 26 iniciativas
consideradas fundamentais para o desenvolvimento e para o bom funcionamento da atividade de
financiamento de veiculos usados nos parceiros de RMKT. O ano de 2022 foi, por isso,
preponderante para a criagdo de novos processos € a adaptagdo dos processos ja existentes a nova
realidade empresarial. Com a colaboragdo e empenho de todas as equipas envolvidas, esta nova
atividade foi amadurecendo e os volumes de intermedidrios de crédito vinculados e os volumes de

negocio foram crescendo de uma forma sustentada.
1.5.2. Problema de investigacio

Como nos indica Leal (2002) “todo o “investimento” que o pesquisador fizer na
formulagdo do problema de pesquisa resultard em consisténcia da investigagdo e seguranca no

seu desenvolvimento”.
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Os elevados niveis de concorréncia dos mercados t€ém conduzido os gestores das empresas
a dispensar especial atengao a qualidade de servigo e a satisfagao e lealdade dos seus clientes. Para
a comunidade empresarial ¢ consensual que a Satisfagdo do cliente ¢ um ingrediente fundamental
para a rendibilidade e para o sucesso das organizag¢des (Huang et al., 2019). Uma empresa que ndo
procure conhecer os seus clientes e que ndo acompanhe os seus niveis de satisfacao, dificilmente

poderé alcancar um sucesso sustentado e duradouro (Basuroy et al., 2014; Cengiz, 2010).

Num mercado altamente competitivo a qualidade de servigo prestado pelas financeiras
torna-se preponderante para a satisfacdo e reteng¢do dos clientes. Fornecer servigos de qualidade
superior € que permitam satisfazer os clientes, para além das suas expectativas, pode ser uma

importante vantagem competitiva para a organizacao (Ananda & Devesh, 2019).

Na persecugdo da sua estratégia para a implementacdo do negocio de financiamento de
veiculos usados, a gestdo da equipa de RMKT do VWFS tem enfrentado varios desafios. As
percecdes recolhidas durante os primeiros meses da atividade e presentes nas conclusdes da sua
analise estratégica, indiciam que os seus niveis de servigo e niveis de satisfacdo dos seus IC ainda

possuem uma significativa margem de melhoria.

E sabido que “basicamente, a tarefa da gestdo é interpretar os objectivos propostos e
transforma-los em acg¢do empresarial, através de planeamento, organizagdo, diregcdo e controlo
de todos os esforcos realizados em todas as dreas e em todos os niveis da empresa, a fim de atingir

esses mesmos objectivos” (Teixeira, 2005, p. 3).

Cientes da importancia da satisfacdo dos IC para o crescimento sustentado do negocio de
financiamento de usados, a equipa de gestdo da drea de RMKT do VWFS tem-se focado na
melhoria continua dos seus processos € do seu servico. Através de um acompanhamento proximo
e da recolha de feedback junto dos seus IC, tem procurado aprofundar e compreender a importancia
exercida pela qualidade do seu servigo e pelos seus niveis de remuneragdo, na satisfacdo e na

lealdade dos seus IC ao consumo de automoveis usados.
1.6. Delimita¢io da abordagem

Referem Quivy e Campenhoudt (1998, p. 157) que “ndo basta saber que tipos de dados
deverdo ser recolhidos. E também preciso circunscrever o campo de andlises empiricas no espago

geogrdfico e social, e no tempo”. Para “que o foco da investigac¢do esteja perfeitamente definido,
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¢ crucial proceder sempre a uma criteriosa delimitacdo do estudo, seja em termos de tempo, seja

em termos de espaco” (Rosado, 2017, pp. 121-122).

A presente investigagdo restringiu o seu estudo ao VWFS em Portugal e a implementagao
de uma nova vertente de negécio relacionada com o financiamento de viaturas usadas,
comercializadas ao cliente final pelos intermediarios de crédito, a titulo acessorio, angariados e
acompanhados pela sua area de RMKT. Embora a contextualizagdo do presente estudo tenha
recorrido a dados anteriores ao ano de 2019, a investigacao ¢ delimitada no tempo entre junho de

2019 e abril de 2023.
1.7. Objetivos e questdes de investigacao

Como nos indica Jesuino (1989, p. 215) “O objectivo da investigagdo cientifica é ndo so
descobrir e descrever acontecimentos e fenomenos, mas também explicar e compreender por que

razoes tais fenomenos ocorrem’.
1.7.1. Objetivo Geral

Neste sentido, o objetivo geral (OG) tracado para a presente investigacdo foi o de se
compreender a importancia e o impacto da qualidade de servigo e da remuneracao na satisfacio e

na lealdade dos intermediarios de crédito ao consumo de automoveis usados.
1.7.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos (OE) definidos para a presente investigacdo foram os seguintes:

e OEI1: Compreender a importancia e o impacto da qualidade de servigo prestado por parte
de uma financeira nos indices de satisfacdo do intermediario de crédito ao consumo de
veiculos usados;

e OE2: Compreender a importancia e o impacto da qualidade de servigo prestado por parte
de uma financeira nos indices de lealdade do intermediario de crédito ao consumo de
veiculos usados;

e OE3: Compreender a importincia e o impacto da remuneragdo paga pela financeira nos
indices de satisfagdao do intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados;

e OE4: Compreender a importincia e o impacto da remuneragdo paga pela financeira nos

indices de lealdade do intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados;
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e OES: Validar a existéncia de um efeito moderador da notoriedade da marca da financeira
na relacdo entre a qualidade de servico e a satisfacdo do intermediario de crédito;

e OEG6: Validar a existéncia de um efeito moderador da notoriedade da marca da financeira
na relagdo entre a remuneracao e a satisfacao do intermediario de crédito;

e OE7: Compreender a importancia ¢ o impacto que os indices de satisfacio de um
intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados exercem nos seus indices de

lealdade para com a financeira.
1.7.3. Pergunta de Partida

Conforme refere Rosado (2017, p. 122), “o problema de investigacdo é ditado por uma
pergunta de partida (também designada por questio de investigacdo) que esta for¢osamente
alinhada com o titulo e com a temdtica onde esse estudo se insere”. De acordo com Quivy e
Campenhoudt (1998, p. 44) “A pergunta de partida servira de primeiro fio condutor da
investigagcdo. Para desempenhar corretamente a sua fung¢do, a pergunta de partida deve
apresentar qualidades de clareza, de exequibilidade e pertinéncia”. Neste sentido, a pergunta de
partida devera ser, no que diz respeito a clareza, “precisa, concisa, univoca”, quanto a
exequibilidade, “realista” e, no que concerne a pertinéncia, “ser uma verdadeira pergunta,
abordar o estudo do que existe, basear o estudo da mudan¢a no do funcionamento e ter uma
intengdo de compreensdo dos fenomenos estudados.” Alinhada com a tematica deste trabalho,
elaborou-se a seguinte questio de investigacio: Qual é a importancia e o impacto da qualidade
de servico e da remunerac¢ao na satisfacio e na lealdade dos intermediarios de crédito ao

consumo de automoveis usados?
1.7.4. Perguntas Derivadas

Como refere Rosado (2017, p. 122) “A pergunta de partida sido acometidas as perguntas
derivadas,(...) [que consistem em] questoes de cariz mais limitado, dispostas em setores de andlise
que estdo circunscritos no dominio da area da pergunta de partida e que atendem,
consequentemente, aos objetivos especificos da investigacdo”. Desta forma, foram formuladas as
seguintes perguntas derivadas (PD):

e PD1: Qual ¢ a importancia e o impacto da qualidade de servigo prestado por parte de uma
financeira nos indices de satisfagdo de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos

usados?
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e PD2: Qual ¢ a importancia e o impacto da qualidade de servigo prestado por parte de uma
financeira nos indices de lealdade de um intermediério de crédito ao consumo de veiculos
usados?

e PD3: Qual é a importancia e o impacto da remuneragdo paga pela financeira nos indices
de satisfagdo de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados?

e PD4: Qual é a importancia e o impacto da remuneragdo paga pela financeira nos indices
de lealdade de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados?

e PDS5: A notoriedade da marca exerce um efeito moderador sobre a relagdo entre a qualidade
de servigo ¢ a satisfacdo do intermediario de crédito?

e PD6: A notoriedade da marca exerce um efeito moderador sobre a relagdo entre a
remuneragao e a satisfacdo do intermediario de crédito?

e PD?7: Qual é a importancia e o impacto que os indices de satisfacdo de um intermediario
de crédito ao consumo de veiculos usados exercem nos seus indices de lealdade para com

a financeira?
1.8. Cronograma da Investigacao

Para Rosado (2017, p. 120) “a esquematiza¢do de um processo de investigagcdo [em
ciéncias sociais deverd ser| agregador, detalhado e suficientemente pragmatico”. O modelo e
respetivo processo de investigacao utilizado neste trabalho compreendeu as sete etapas descritas
por Quivy e Campenhoudt (1998) e ilustradas pela Figura 10. Dentro do primeiro ato, denominado
de “Ruptura”, conduzido entre outubro de 2022 e janeiro de 2023, rompeu-se com quaisquer
preconceitos ou ideias preconcebidas sobre as coisas e incluiram-se as etapas relacionadas com: a
identificacdao do problema de investigacao; a revisao da literatura e respetivo quadro de referéncia;
a defini¢cdo dos objetivos de investigacao; a formulacdo das questdes de investigacao e a definicao
da estratégia para alcancar o proposito da investigagdo. No segundo ato, designado de
“Construcao”, levado a cabo entre janeiro e abril de 2023, realizaram-se as seguintes etapas:
selecdao do desenho de pesquisa; circunscricdo do universo, da populagdo e da amostra; definigao
das variaveis; identificagdo dos métodos de colheita; reconhecimento dos métodos de analise e
colheita dos dados. No ultimo ato do processo de investigagdo, intitulado de “Verificagdo”,
conduzido entre maio e setembro de 2023, foram analisados, interpretados e discutidos os

resultados obtidos; respondidas as questdes de investigagdo, enumeradas as limita¢des do estudo;
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aclaradas as conclusodes; formuladas as recomendagdes de melhoria e sugeridas propostas para

investigacdes futuras.

As interagdes entre as diferentes fases do processo de investigacdo foram, naturalmente,
sujeitas a diversos circuitos de retroagdo, tal como se demonstra através das setas incluidas na

Figura 10.
Figura 10

Etapas do processo de investigacdo
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Nota. Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt (1998, p. 27).
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2. Revisao da literatura

2.1. Scoping Review

O Scoping Review, amplamente utilizado na 4rea da satide e em amplo crescimento, em particular

desde 2012 (Cordeiro & Soares, 2019), detalha o fluxo da informacdo recolhida através das

diferentes fases da revisdo da literatura, mapeia o nimero de registos identificados, incluidos e

excluidos, e ainda as razodes para a sua exclusdao (Tricco et al., 2016). A Figura 11 ilustra o

mapeamento transparente e rigoroso do processo de sele¢do dos artigos utilizados na presente

revisdo da literatura.
Figura 11

Scoping Review da investigagdo
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1) Artigos excluidos apés leitura integral (n=9)

1) Referéncias provenientes dos
artigos identificados consideradas
relevantes

Registos incluidos
N= 62 Artigos Cientificos

Incluidos

Nota. Fonte: Adaptado de Liberati et al. (2009) e Tricco et al. (2016).
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Na fase de identificagdo, foi realizada uma pesquisa avancada na base de dados cientifica
B-on e apurados 592 registos. Durante o processo de triagem foram removidas publicagcdes de
acordo com os seguintes critérios: i) Nao foram publicadas em revistas académicas (N=24); ii)
Nao tinham sido revistas pelos pares (N=0); iii) Nao tinham o idioma em inglés, espanhol ou
portugués (N=19); iv) Nao tinham texto integral (N=198); v) Nao foram publicados entre 2019 e
2023 (N=251) e vi) Eram duplicadas (N=26). Dos 74 artigos selecionados, foram elegiveis apenas
18, depois de removidas as publicagdes que ndo haviam sido publicadas em revistas classificadas
nos quartis Q1 ou Q2 pelo Scimago Journal Rank Indicator (N=47) e as publica¢des consideradas
sem relevancia apds a realizagdo da leitura integral (N=9). Por fim, foram adicionados 44 artigos
provenientes das referéncias dos 18 artigos elegiveis, totalizando um conjunto final de 62 artigos

incluidos.
2.2. A Qualidade de Servico

Para Kotler e Keller (2012) um servigo ¢ uma atividade intangivel que uma qualquer parte
ou organiza¢do pode fornecer aos seus clientes, sem que exista uma transferéncia fisica de
propriedade. O servico, embora possa estar ligado a um bem fisico, ¢ intangivel, variavel,

inseparavel e perecivel.

Segundo Kotler e Keller (2012) a qualidade de servigo de uma empresa € colocada a prova

sempre que um servigo ¢ fornecido.

Defende Gronroos (1984) que a gestao da qualidade de servigo por parte de uma empresa
¢ fundamental para a construgdo de uma estratégia de sucesso. Devido as suas caracteristicas
unicas de intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade entre a produgdo e o consumo, a
qualidade de servigo € um conceito abstrato, dificil de identificar, dificil de quantificar e dificil de
avaliar (Parasuraman et al., 1985). De acordo com Gronroos (1984) e Parasuraman et al. (1985,
1988) a qualidade de servigo pode ser definida como a diferenga entre as expectativas criadas pelos
clientes em relagdo a um servico e as percegoes sobre a qualidade de servigo recebido. Para Reeves
e Bednar (1994) a qualidade de servigo ¢ alcancada quando o servigo satisfaz ou supera as

expectativas dos clientes.

Em 1985, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram um modelo conceptual
sobre a qualidade de servigo, centrado na medicdo da qualidade através das diferencas ou

discrepancias (Gaps) entre as expectativas e as percegdes criadas relativamente ao desempenho de
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um determinado servigo. Este modelo, representado na Figura 12, identifica cinco Gaps que

deverdo ser mensurados para que se possa determinar o nivel de qualidade de servigo percebido

por parte de um cliente. As medi¢des destes Gaps tém como principais objetivos:

GAP I: Aferir a discrepancia entre a expectativa do cliente e a percecao da empresa;

GAP 2: Aferir a discrepancia entre a percecao da empresa sobre a expectativa dos clientes
e as especificacdes da qualidade de servico;

GAP 3: Aferir a discrepancia entre as especificacdes de qualidade de servigo e o servigo
que foi efetivamente entregue ao cliente;

GAP 4: Aferir a discrepancia entre o servigo prestado € a promessa que a empresa comunica
para o exterior relativamente a esse servigo;

GAP 5: Aferir a discrepancia entre as expectativas dos clientes e as suas percegdes sobre o
servigo recebido. Os autores defendem ainda que este Gltimo Gap surge como resultado

das discrepancias obtidas nos restantes Gaps.

Figura 12

Modelo dos Gaps da Qualidade de Servico

Necessidades

Comunicagéo
"Boca-a-Boca"

pessoais

y

Cliente / Consumidor

Servigo
esperado

Experiéncia
passada

T

I s

Servigo
percebido

Y

Empresa

Gap 1

Gap 3

Prestagédo do
servigo

[y 4

Transformagodes das
percecoes em
especificagdes do
servigo

Comunicagdes
externas com os
consumidores

Iy

- - >

[

Percegdes da
empresa sobre as
expetativas do
consumidor

Nota. Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).
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De acordo com o modelo apresentado na Figura 12, quando as expectativas do cliente
superam a qualidade percebida, estamos perante uma situagdo de desconfirmagao negativa da
expectativa criada e perante uma situagdo de potencial insatisfacdo com a qualidade de servico
percebido pelo cliente. Se, pelo contrario, a qualidade percebida for superior a expectativa do
cliente, estamos perante uma situagdo de desconfirmagdo positiva e perante uma potencial
satisfacao com a qualidade de servigo percebido pelo cliente (Oliver, 1981; Parasuraman et al.,
1985). Desta forma, podemos concluir que a discrepancia obtida no Gap 5 € uma consequéncia e
um resultado do conjunto de discrepancias obtidas nos Gaps 1, 2, 3 e 4 e pode ser medida através

da seguinte expressao (Parasuraman et al., 1985):
Gap 5 =f(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4)

Figura 13

Fatores Determinantes da Qualidade de Servigo

Determinantes da
qualidade dos
servigos. Comunicagio Necessidades Experiéncia

"Boca-a-Boca" pessoais passada
1. Acessibilidade

2. Comunicag¢io

3. Competéncia

Y

4. Cortesia

o R Servigo
5. Credibilidade > esperado
6. Fiabilidade .| Qualidade de

servigo percebida
7. Responsividade L.
N Servigo

8. Seguranca percebido

9. Tangibilidade

10. Compreender/
Conhecer o cliente

Nota. Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Baseados na interpretagdo efetuada sobre um conjunto de entrevistas a executivos e a um
conjunto de focus-group com consumidores, foram definidos os dez fatores determinantes da

qualidade de servico, tal como se ilustra na Figura 13. Estes determinantes, também designados
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como dimensdes da qualidade dos servigos, representam os principais componentes, considerados
como criticos para a perce¢ao da qualidade de servigo por parte do cliente, e sdao influenciados e
moldados pela comunica¢ao das empresas, pela comunicacio “boca-a-boca”, pelas necessidades

pessoais e pelas experiéncias passadas (Parasuraman et al., 1985).

Em 1988 Parasuraman et al. (1988) partindo fundamentalmente do paradigma da
desconfirmacao apresentado por Oliver (1981) e do seu proprio modelo conceptual dos Gaps da
qualidade de servico (Parasuraman et al., 1985) desenvolvem uma metodologia para medir a
qualidade de servigo percebida pelos clientes, para cada um dos 22 itens presentes na Tabela 1, o
método SERVQUAL. Este constructo multidimensional, atualizado e refinado em 1991, ¢
constituido por 22 itens, distribuidos pelas suas cinco dimensdes de qualidade de servico
(Parasuraman et al., 1988, 1991):

e Tangibilidade: As instala¢des fisicas, equipamentos utilizados no fornecimento do servigo

e a aparéncia do pessoal;

e Confiabilidade: Capacidade de executar o servigo prometido de uma forma confidvel e
precisa;

e Responsividade: Predisposicao para ajudar os clientes e fornecer um servico rapido;

e Seguranca: Conhecimentos e cortesia por parte dos funcionarios, assim como capacidade
para transmitir credibilidade e confianca;

e Empatia: Cuidado e ateng¢do individualizada que a empresa fornece aos seus clientes.

Esta metodologia de diagnodstico fornece a empresa uma visdo sobre as suas possiveis
caréncias e eventuais pontos fortes dos servigos que fornece aos seus clientes. Através da aplicacao
de um questionario a organizagdo procura aferir o nivel de servigo esperado e o nivel de servigo
efetivamente recebido pelo cliente para cada um dos 22 itens que se dividem pelas 5 dimensdes da
qualidade de servigo. Recorrendo a uma escala de Likert (1932) com sete niveis, onde o valor 1
significa que o cliente “Discorda Totalmente” e o valor 7 significa que “Concorda Totalmente”, o
instrumento solicita que o cliente selecione o seu nivel de concordancia com cada uma das 22

afirmagdes (Parasuraman et al., 1988, 1991).

Para cada item (i) € calculada uma classificagdo para a qualidade percebida (Q) que resulta

da diferenga entre as classificagdes dadas pelo cliente para a sua perce¢do sobre o nivel de servigo
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recebido (P) e para o seu nivel de servico esperado (E), de acordo com a seguinte formula

(Parasuraman et al., 1988):

Tabela 1

Qi = Pi - Ei

Itens a avaliar através do questionario SERVQUAL

Dimensao da

Qualidade # Item a avaliar
1 A modernidade dos equipamentos.
Tangibilidade 2 Instalagdes fisicas visualmente apel~ativas.
3 Colaboradores com boa apresentagao.
4  Materiais de apoio aos servicos prestados visualmente atrativos.
5 Prestagdo dos servigos tal como prometido.
6 Fiabilidade no tratamento dos problemas dos clientes.
Confiabilidade 7  Qualidade da execucao do servigo.
8  Prestagdo do servi¢o no prazo prometido.
9 Manuten¢do de registos sem erros.
10 Prestacdo da informagao sobre a data da execucao do servigo.
. 11 Rapidez do atendimento por parte dos colaboradores.
Responsividade : - . .
12 Disposicao dos colaboradores para ajudar o cliente.
13 Prontiddo de resposta por parte dos colaboradores.
14 Confianca nos colaboradores.
Seguranca 15 Sentimento de seguranga gerado no cliente.
16 Nivel de educagdo dos colaboradores.
17 Niveis de conhecimento dos colaboradores.
18 Atendimento personalizado e individualizado ao cliente.
19 Horario de funcionamento adequado.
Empatia 20 Atengdo personalizada por parte dos colaboradores.
21 Preocupagdo com os interesses do cliente.
22 Compreensdo das necessidades especificas do cliente.

Nota. Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1988, 1991, 1993).

Para que seja mantida a sua integridade e a sua validade, os autores defendem que o método

SERVQUAL devera ser utilizado na sua totalidade, tanto quanto possivel. Embora se admitam

pequenas adaptacdes a determinados cenarios especificos, a eliminacao de itens podera afetar a

integridade da escala e o resultado da avaliagdo global da qualidade de servico. E ainda referido

que, se necessario, poderdo ser adicionados novos itens especificos a um determinado contexto,

-290 -



no entanto estes deverao ser semelhantes na sua forma aos existentes na ferramenta e classificados
dentro da dimensao mais apropriada, para que se facilite o calculo da pontuacao média do Gap
para cada dimensdo. Ja os itens que se afigurem relevantes, mas que nao se enquadrem no dominio

conceptual da qualidade de servigo, deverdo ser tratados separadamente (Parasuraman et al., 1991).

Em 1991 os autores acrescentaram ao questionario da metodologia SERVQUAL um
modulo adicional, com cinco afirmagdes alusivas a um conjunto de caracteristicas especificas
pertencentes a cada uma das cinco dimensoes da qualidade e onde se solicita que o entrevistado
distribua um total de 100 pontos, de acordo com o nivel de importincia que atribui as
caracteristicas do servigo incluidas em cada uma das afirmagdes. Esta introdugdo veio permitir
uma melhor identificacdo das caracteristicas ¢ das dimensdes que causam maior impacto na
satisfacdo dos clientes e ajudar as empresas e os seus gestores na persecucao de estratégias que
permitam a melhoria dos seus niveis de servigo € que contribuam para aumentar os niveis de
satisfacdo dos seus clientes (Parasuraman et al., 1991). Por outro lado, Jain e Gupta (2004)
consideram que a adi¢do de itens, para a avaliacdo dos niveis de importancia atribuidos as
caracteristicas do servigo, podem aumentar significativamente a complexidade do questionério,
bem como a dificuldade na obtengdo de respostas, sem que tal resulte num aumento da validade e

do poder explicativo da escala.

Como nos indicam Parasuraman et al. (1991) a metodologia SERVQUAL poderé ser
complementada com uma investigacdo qualitativa ou quantitativa adicional, para nos ajudar a
revelar as causas subjacentes a determinados problemas ou a determinadas lacunas previamente
identificadas, relacionadas com a qualidade de servigco. A sua utilizacdo serd mais valiosa se
utilizada em conjunto com outras formas de medicdo, e se utilizada periodicamente para
acompanhar o desempenho da qualidade de servigo de uma empresa ao longo do tempo. A
utilizacao da metodologia SERVQUAL para avaliar e melhorar a qualidade de servigo devera ser

encarada como um ponto de partida util e ndo uma resposta final.

De acordo com Zeithaml et al. (1996), a percecdao obtida sobre a qualidade de servigo
fornecido por uma organizacdo, quando confrontada com a expectativa do consumidor, exerce
uma consequéncia direta no seu comportamento. As intengdes comportamentais dos clientes
podem ser favordveis e resultar em agdes positivas, tais como: divulgarem coisas positivas sobre

a empresa; recomendarem-na; permanecerem leais; continuarem a comprar os seus produtos ou
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aceitarem pagar mais pelos produtos da empresa. Mas também podem ser desfavoraveis e resultar
em acdes negativas, como sejam: divulgarem coisas negativas sobre a empresa; mudarem para

outra empresa; reclamarem a entidades terceiras ou reduzirem os niveis de negdcio com a empresa.

Embora tenha sido questionado por alguns investigadores (Buttle, 1996; Carman, 1990;
Cronin Jr. & Taylor, 1992) e criticado por outros (Babakus & Boller, 1992; Ladhari, 2008;
Newman, 2001), a verdade ¢ que o modelo multidimensional SERVQUAL tem sido largamente
utilizado para medir a perce¢do do cliente sobre a qualidade de servigo (Hung et al., 2019; Pham
et al., 2019; RaiSiené & Raisys, 2022; Satti et al., 2021). Este modelo continua a ser utilizado nos
mais variados contextos de fornecimento de servigos, quer numa Otica de Business to Client,
(Brzakovic et al., 2021; RaiSien¢ & RaiSys, 2022; Ananda & Devesh, 2019; Satti et al., 2021), quer
numa 6tica de Business to Business (Brucal et al., 2022; Huang et al., 2019), e tem sido amplamente
utilizado para medir a perce¢do da qualidade de servigo no setor bancario (Arasli et al., 2005;

Ananda & Devesh, 2019).

Para Cronin Jr. e Taylor (1992) a conceptualizacdo do modelo de medicao da qualidade de
servigo SERVQUAL assentava num paradigma imperfeito. Perseguindo um modelo mais eficiente
para a medicdo da qualidade de servigo percebida pelo cliente, procuraram aprofundar a
significancia das relagdes existentes entre a qualidade de servico, a satisfacdo do consumidor e a
inten¢do de compra, e concluiram que:

e A qualidade de servigo ¢ um antecedente da satisfacdo do consumidor;

e A satisfagdo do consumidor tem um efeito significativo nas intengdes de compra dos
consumidores;

e A qualidade de servigo causa menos impacto nas intencdes de compra do que a satisfacao
do consumidor;

e A medi¢do da qualidade de servico deve ter por base apenas a percecdo do cliente e

desconsiderar a sua expectativa anterior ao consumo.

Na sequéncia da investigacao levada a cabo em 1992, os autores conceptualizaram que a
qualidade de servigo percebida deve ser medida como uma atitude e apresentaram um novo
instrumento de medicdo, designado de SERVPERF. A partir da redagdo dos itens originais do
modelo SERVQUAL, o modelo SERVPERF descarta as expectativas do cliente e relaciona

diretamente a qualidade percebida do servigo com a percecao do seu desempenho, devidamente
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ponderada pela importancia atribuida a cada componente do servigo. Desta forma, recorrendo a
uma escala de Likert (1932) de 7 pontos, para cada item (i) € calculada uma classificagdo para a
qualidade percebida do servigo (Q), que resulta das classificacdes dadas pelo cliente relativamente
a sua percegdo sobre o nivel de servico recebido (P), ponderada pela importancia atribuida a cada

item (I), de acordo com a seguinte formula (Cronin Jr. & Taylor, 1992):
Qi=IixPi

Na sua resposta a Cronin e Taylor (1992), Parasuraman et al. (1994) recolheram um
conjunto de provas conceptuais e empiricas coletivas que lancam duvidas sobre a alegada
superioridade da abordagem alternativa do SERVPERF. Para Parasuraman et al. (1994) suprimir
da escala de avaliag@o as expetativas do cliente enfraquecera o processo de diagnostico sobre os
resultados obtidos. Ainda assim, reconhecem que o SERVQUAL podera ser aperfeicoado em

investigacoes futuras.

No seu estudo sobre a comparacdo das escalas, Jain e Gupta (2004) concluem que o
SERVPERF ¢ o instrumento de investigagdo mais indicado quando se pretende efetuar
comparagdes da qualidade de servico com empresas concorrentes. Por outro lado, quando o
objetivo da investigagdo ¢ identificar as areas relacionadas com a qualidade de servi¢o que
necessitam de intervengdo por parte dos gestores, a escala SERVQUAL serd a mais indicada, por

ter um poder de diagndstico superior.
2.3. A Satisfacao do Cliente

A satisfacao ¢ definida por Kotler e Keller (2012) como um sentimento de prazer ou de
desapontamento sentido por um individuo quando este compara a sua percecdo sobre um

determinado desempenho de um produto ou resultado com a sua expectativa pré-concebida.

Para Oliver (1981) e Parasuraman et al. (1988) a satisfacdo do cliente esta relacionada com
uma transagdo especifica. De acordo com Zeithaml et al. (2006) a satisfagdo do cliente ¢ um

conceito universal que pode ser aplicado a todos os tipos de produtos e servigos.

A satisfacdo de um cliente pode ser definida como um estado psicologico e emocional,
relacionado com a experiéncia sentida através da aquisi¢do e/ou consumo de um produto (Oliver,

1981). Tal como a qualidade de servico, a satisfacdo do cliente foi entendida como uma avaliagao
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subjetiva, baseada na comparagao entre o desempenho percecionado e as expectativas criadas pelo
cliente antes do consumo ter ocorrido. Desta forma, Oliver et al. (1994) asseveram que:
¢ Quando o desempenho percecionado coincide com o que fora inicialmente esperado,
estamos perante um estado de confirmagdo de expectativas e um baixo impacto no nivel
de satisfagao do cliente;
¢ Quando o desempenho percecionado € superior ao que fora inicialmente esperado, estamos
perante um estado de desconfirmagdo positiva e um aumento da satisfacdo por parte do
cliente;
¢ Quando o desempenho percecionado fica aquém das expectativas criadas, estamos perante

um estado de desconfirmacgdo negativa e de insatisfacao por parte do cliente.

Para Kotler e Keller (2012) para alcangar o sucesso, uma empresa deverd gerir
cuidadosamente a sua carteira de clientes e procurar satisfazer ou exceder as expectativas dos seus
clientes, gerando niveis de satisfacdo nos seus clientes superiores aos proporcionados pelos seus

concorrentes.

A satisfacdo das expectativas dos clientes e a medi¢ao regular dos seus indices de satisfagdo
sdo processos vitais para o sucesso das organizagdes. Uma empresa que ndo procure conhecer os
seus clientes e que ndo acompanhe os seus niveis de satisfagao, dificilmente podera alcancar um

sucesso sustentado e duradouro (Basuroy et al., 2014; Cengiz, 2010).

De acordo com Grenholdt et al. (2000) a satisfagdo geral de um cliente podera ser medida
através das respostas do cliente as seguintes perguntas:
o  “Considering all your experience of company X, how satisfied are you, in general?”;
o “To what degree did company X fulfil your expectations?”;
o “Imagine a company which is perfect in all aspects. How close to this ideal do you consider

the company X to be?”.
2.4. A Satisfacdo Economica

De acordo com Geyskens et al. (1999), Hogevold et al. (2020) e Sanzo et al. (2003), um
parceiro de negdcios estd perante um estado afetivo positivo de satisfacdo econdmica quando, em
resultado de uma relacdo com outro parceiro, obtém beneficios econdmicos e resultados

financeiros favoraveis.
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Para Geyskens e Steenkamp (2000) a medigao da satisfacdo econdmica podera ser obtida

através da classificagdo de um conjunto de 5 afirmacgdes, recorrendo a uma escala de sete pontos

em que o valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o valor 7 significa “Concordo Totalmente”.

As afirmagdes sugeridas sdo as seguintes:

“My relationship with this supplier has provided me with a dominant and profitable market

position in my sales area’;
“My relationship with this supplier is very attractive with respect to discounts”,;

“I am very pleased with my decision to distribute the supplier’s products since their high

quality increases customer traffic”;
“The marketing policy of this supplier helps me to get my work done effectively”;
“This supplier provides me with marketing and selling support of high quality”.

2.5. A Lealdade do Cliente (Loyalty)

A manutengao de relagcdes duradouras e proficuas com os clientes ¢ preponderante para o

sucesso das organizagdes (Chiavenato, 2004; Gronroos, 1990; Kotler & Keller, 2012).

De acordo com Zeithaml et al. (1996) a lealdade de um cliente a uma empresa pode

manifestar-se sempre que o cliente:

Diz coisas positivas sobre a empresa a outras pessoas;

Recomenda a empresa a alguém que procura aconselhamento;

Encoraja amigos e familiares a concretizarem negdcios com a empresa;
Considera a empresa como a sua primeira escolha para adquirir os seus servigos;

Concretiza novos negocios com a empresa nos proximos anos.

Defendem Grenholdt et al. (2000) que a lealdade do cliente pode ser medida através dos

seguintes indicadores:

Intengdo de recompra: Que consiste na probabilidade de um cliente voltar a comprar

produtos da mesma empresa;

Intengdo de compra-cruzada “cross-buying”: Que consiste na probabilidade de um cliente

comprar outros produtos da mesma empresa;
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e Intencdo de mudar para um concorrente: Que consiste na probabilidade de um cliente
mudar para outra empresa concorrente devido ao aumento dos precos (relacionado com a
tolerancia aos precos);

e Intencdo de recomendar a marca/empresa a outros consumidores: Que consiste na

probabilidade de um cliente recomendar a empresa a amigos ou familiares.

Para Satti et al. (2021) a lealdade e a reteng¢do dos clientes representam um papel crucial

para a obtengao de novos clientes e para o lucro das empresas a longo prazo.

No entanto, Naumann et al. (2009) defendem que continuarao a existir clientes satisfeitos
a abandonarem fornecedores com quem mantinham excelentes relacionamentos e aos quais
haviam prometido lealdade. Estes investigadores asseguram ainda que os atuais processos de
investigacao sobre a satisfagdo do cliente, ainda ndo contemplam todas as razdes que motivam os
clientes a abandonar os seus fornecedores € que, até que estas questoes sejam incluidas, ndo sera

possivel prever com precisao os niveis de lealdade entre clientes e fornecedores.
2.5.1. A Lealdade unidimensional

Como nos indicam TaghiPourian e Bakhsh (2015) o estudo sobre a lealdade dos clientes
foi conhecendo diferentes abordagens ao longos dos tempos. Até a década de 70 prevaleciam as
teorias centradas na lealdade comportamental. Alguns investigadores, como Cunningham (1956)
e Farley (1964) apresentavam o conceito de lealdade através de uma abordagem unidimensional

centrada essencialmente no comportamento repetido da compra.
2.5.2. A Lealdade bidimensional

Os investigadores Baldinger e Rubinson (1996) e Day (1969) defendem que a lealdade do
cliente deve ser avaliada pelos seus critérios atitudinais € comportamentais. A lealdade atitudinal
inclui a tolerancia ao preco e o grau de lealdade percecionado pelo proprio cliente, ja a lealdade
comportamental, abrange a intengdo de recompra, a intengdo de compra de outros produtos da

marca e a vontade de os recomendar (Huang et al., 2019).
2.5.3. A Lealdade tridimensional

Na década de 90, Dick e Basu (1994) defendiam que a lealdade do cliente ¢ influenciada
por fatores cognitivos (acessibilidade, confian¢a, centralidade e clareza), afetivos (emocionais,

estados de espirito, experiéncias e satisfacdo) e conativos (custos de transferéncia, custos
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afundados ou expectativas). A lealdade surge da relagdo entre a atitude relativa de um individuo
em relacdo a uma marca ou a uma empresa € a sua repeticao de compra. Esta relagdo ¢ mediada
por normas ou influéncias sociais e fatores situacionais, como o proprio contexto e experiéncia de

compra.
2.5.4. A Lealdade quadridimensional

Mais tarde, nos finais da década de 90, Oliver (1999) expande a estrutura tridimensional
proposta por Dick e Basu (1994) e propoe 4 dimensdes para a lealdade:

e Lealdade Cognitiva: A primeira fase da lealdade do cliente inicia-se com a percecdo das
qualidades e caracteristicas que distinguem uma marca das outras € que a tornam numa
escolha mais vantajosa;

e Lealdade Afetiva: A segunda fase surge através de uma espécie de apego ou atitude em
relagdo a marca que decorre habitualmente de uma experiéncia positiva e que se traduz
num estado de lealdade emocional;

e Lealdade Conativa: A terceira fase ¢ alcancada quando o cliente, na sequéncia de repetidas
experiéncias positivas, atinge um forte compromisso com a marca;

e Lealdade de Agdo (Comportamental): Nesta tltima fase o cliente atinge o resultado final
do processo de lealdade, transformando a inten¢do desenvolvida nas fases anteriores numa

acao concreta de recompra.

Oliver argumenta ainda que esta sequéncia progressiva do comportamento do cliente

transforma a lealdade atitudinal em lealdade comportamental (Oliver, 1999).
2.5.5. A mensuracio da Lealdade do cliente

Na escala de mensuracao para avaliar a qualidade dos servigos eletronicos E-S-QUAL,
criada por Parasuraman et al. (2005), os autores sugerem que a lealdade comportamental pode ser
medida solicitando aos clientes inquiridos que indiquem, numa escala de 5 pontos (onde o valor 1
significa “Muito Improvavel” e o valor 5 significa “Muito Provavel”) a probabilidade de se

envolverem em cada um dos seguintes comportamentos:

“How likely are you to. . .”
o “Say positive things about this site to other people?”

e “Recommend this site to someone who seeks your advice?”
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o  “Encourage friends and others to do business with this site?”
o “Consider this site to be your first choice for future transactions?”

o  “Do more business with this site in the coming months?”

No que concerne a lealdade atitudinal, Mandhachitara e Poolthong (2011) sugerem a
medi¢do dos seguintes itens, através da utilizacdo de uma escala de 5 pontos:
o “You will say positive things about your bank’;
o  “You always consider your bank as your first choice’;
e  “You consider yourself to be a loyal patron of your bank”.
Ja para Lee et al. (2018) a lealdade atitudinal pode ser medida através dos itens:
o  “I'will recommend airline X to my friends, family members and relatives”,;

o  “I think that I have built a personal relationship with the airline X
2.6. A Notoriedade da Marca (Brand Awareness)

De acordo com Sheth e Sisodia (2012) o conhecimento sobre a motivagdo do consumidor
¢ preponderante para o sucesso do marketing. Para nos ajudar a percecionar a motivagdo dos
consumidores, estes autores desenvolveram um modelo onde reuniram os quatro valores que
consideraram ser os mais importantes para a construcao de uma estratégia de marketing focada e
centrada no cliente. O modelo dos “4 A’s de Marketing” ¢ constituido pelas seguintes dimensdes:

o Acceptability: Em que medida a oferta de um produto pode cumprir ou superar as
expectativas do cliente. Inclui duas dimensoes: uma dimensao funcional, relacionada com
a performance objetiva dos atributos do produto e uma dimensdo psicologica, ligada a
performance subjetiva dos atributos do produto;

e Affordability: Em que medida o cliente-alvo tem possibilidade ou esta disposto a pagar o
preco do produto. Inclui duas dimensdes: uma econémica, relacionada com a capacidade
financeira do cliente para pagar o produto, e outra psicologica, relacionada com a vontade
por parte do cliente em pagar, dentro da sua perce¢do de valor e de custo-beneficio;

e Accessibility: Em que medida os clientes conseguem facilmente adquirir ou utilizar o
produto. Inclui duas dimensdes: a disponibilidade, que avalia a capacidade por parte da
empresa em satisfazer a procura, e a conveniéncia, que estima o quio acessivel ¢ para o

cliente adquirir o produto;
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e Awareness: Qual o nivel de informagdo e conhecimento que um cliente possui sobre as
caracteristicas de um produto, se estdo persuadidos a experimenta-lo e se sdo motivados a
recomprar. Inclui duas dimensdes: Brand Awareness (notoriedade da marca) e Product

Knowledge (conhecimento do produto).

O valor de uma marca (Brand Equity) é um ativo intangivel extremamente valioso para as

empresas e que traduz o nivel de confianga incutido nos seus clientes (Grant, 2010).

Para Keller (1993), o conhecimento da marca € composto pelas dimensdes de imagem da
marca ¢ de notoriedade da marca. A notoriedade traduz a capacidade do consumidor para
reconhecer e identificar a marca (reconhecimento da marca), bem como a facilidade do

consumidor para se recordar da marca (recordatoria da marca).

Defendem Kim et al. (2013) que a maioria dos estudos conduzidos sobre Brand Equity
adotam uma escala multidimensional, na qual se incluem as dimensdes de Brand Awareness
(notoriedade da marca), de Brand Image (imagem da marca) e de Perceived Quality (qualidade

percecionada).

A notoriedade da marca ¢ apontada por Kotler e Keller (2016) como um elemento base
para a valorizacdo da marca e ¢ definido por Rossiter e Percy (1987) como a capacidade do
comprador para identificar uma marca dentro de uma determinada categoria e com o detalhe
suficiente para concretizar a compra. A identificacdo da marca podera ocorrer através do seu
reconhecimento a partir de uma lista com varias marcas ou através de estimulos, sejam estes
visuais, auditivos ou de outros tipos (Brand Recognition), ou através da recordatdria espontianea

(lembranga), sem qualquer tipo de ajuda ou estimulo externo (Brand Recall).

Quando uma marca gera uma forte capacidade de reconhecimento significa que tem uma
forte presenca na mente dos seus consumidores e que o seu nome ¢ facilmente associado ao produto
que a representa. Por outro lado, a facilidade com que os consumidores se lembram de uma marca

¢ um indicador importante da sua notoriedade e popularidade (Huang et al., 2019).

Para Yoo et al. (2000) e Yoo e Donthu (2001) a mensuracao da notoriedade da marca pode
ser concretizada solicitando ao cliente que avalie um conjunto de afirmagdes através de uma escala
de 5 pontos, onde o valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o valor 5 significa “Concordo

Totalmente”. As afirmagdes sugeridas sdo as seguintes:
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o  “Iknow what X looks like”;

o “I can recognize X among other competing brands”;
o “Iam aware of X;

o “Some characteristics of X come to my mind quickly”;
o “Ican quickly recall the symbol or logo of X;

o “I have difficulty in imagining X in my mind”.

2.7. A Remuneracao na intermediacao de crédito automovel

Como nos indicam Naumann et al. (2009), uma das principais motivagdes do gestor passa
por aumentar a rentabilidade do seu negdcio, quer seja através do aumento da receita ou da redugao

dos custos.

Existem poucos estudos que atestem a importancia dos modelos de comissionamento para
os IC ao consumo e em particular para os IC a titulo acessorio, dentro do retalho automoével. Para
Salz et al. (2020) um IC a titulo acessoério, do retalho automovel nos Estados Unidos, tem como
uma das suas principais fontes de rendimento a remuneragao obtida através da margem adicionada
(Markup) a taxa base fornecida pelo mutuante com quem tem acordo. Para a Financial Conduct
Authority (2020), entidade que regula as empresas que prestam servigos financeiros no Reino
Unido e que procura garantir a protecao dos consumidores e a integridade do mercado, os IC a
titulo acessorio que atuam no mercado automovel inglés sao muito focados no comissionamento

obtido através das taxas de juro aplicadas ao financiamento concedido aos seus clientes.

Em Portugal, de acordo com o Decreto-Lei n.° 81-C/2017, de 7 de julho, o 1C pode ser
remunerado pelo servico de intermediacdo ou pela prestagdo de servigos de consultoria
relacionados com contratos de crédito. No caso dos IC vinculados e a titulo acessorio, podem
receber uma remuneragdo pelos servigos prestados por parte das instituigdes mutuantes com as
quais mantenham um vinculo, mas ndo podem receber qualquer pagamento por parte dos clientes.
Em contrapartida, os intermediarios de crédito ndao vinculados, podem ser remunerados
diretamente pelos seus clientes, mas ndo podem receber qualquer tipo de remuneracao por parte

das institui¢des mutuantes.
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Os mutuantes tém o dever de definir politicas de remuneragao com os IC vinculados e com

os IC a titulo acessorio com quem tenham celebrado contrato de vinculagdo e deverao assegurar

os seguintes requisitos (Banco de Portugal, 2019):

e A remuneragdo ndo podera colocar em causa o cumprimento dos deveres de conduta

previstos no artigo 45.° do regime juridico dos intermediarios de crédito (Decreto Lei n.°

81-C/2017, de 7 de julho);

e A atribuicao da remuneragdo ao intermediario de crédito devera atender ao cumprimento

de critérios quantitativos e ao cumprimento de critérios qualitativos. Como critérios

qualitativos devem ser considerados indicadores relacionados com a inobservancia ou

violagdo dos deveres de conduta legal e contratualmente previstos, situacdes de fraude,

entre outros;

e O

pagamento da remuneracdo deverd depender de uma verificacdo rigorosa do

cumprimento dos critérios previamente definidos para a sua atribuigao.

De acordo com o Volkswagen Bank GMBH - Sucursal em Portugal (2023) o seu contrato

de vinculagdo contempla uma politica remuneratoria para o IC, que podera compreender as

seguintes comissoes:

a)

De acordo com critérios quantitativos:

Comissdo fixa - Paga por cada proposta carregada via plataforma eletronica “Dealer
Finance Box” (DFB);

Comissao variavel - Em funcdo das taxas de juro contratadas com o cliente final e de
acordo com as formulas definidas no protocolo comercial para os diferentes produtos
de financiamento;

Comissodes de seguros — Em fungdo da contratacdo do seguro auto e do plano de
protecdo de crédito;

Rappel - Valor a liquidar, por ano civil, de acordo com uma grelha de escaldes;
Planos de Incentivos - Programa motivacional nos termos do qual, caso adiram ao
programa, os IC acumulam pontos em funcdo do desempenho comercial (volume de

contratos), podendo os referidos pontos serem convertidos em prémios.

Como se ilustra na Figura 14, a remuneracdo variavel atribuida a cada intermediario de

crédito € calculada em fun¢do do valor atualizado dos cash flows liquidos do contrato, descontados
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a uma taxa que resulta da diferenca entre a taxa base (taxa de arranque) fornecida pelo mutuante e
taxa de juro contratada com o cliente final. Para o calculo da taxa anual nominal (TAN) que
constitui a sua taxa de arranque, o mutuante adiciona a sua taxa de custo de fundos (onde se inclui
a taxa do indice de referéncia Euribor) um spread adicional que lhe permita fazer face a todos os
seus custos, sejam estes operacionais, fixos ou variaveis e ainda obter uma margem financeira. O
mutuante podera ainda liquidar um montante anual (rappel) sobre o volume total do capital
financiado, de acordo com os objetivos previamente definidos e acordados com o intermediario de
crédito, para cada ano civil. Para clientes particulares e empresario em nome individual (ENI),
caso a viatura ndo se destine a uso profissional, a taxa anual efetiva global (TAEG) suportada pelo
cliente estd limitada a taxa maxima publicada pelo BdP (Volkswagen Financial Services Portugal,
2023).

Figura 14

Explicacdo grdfica do conceito de remuneragdo variavel

%

r 3

Tx Acordada com o Cliente (TAN)

Remuneragdo do
Intermediario de Crédito

Tx Arranque (TAN) — —
=— Spread do Mutuante
Tx CoF —— =

= Custo de Fundos (CoF)

Tx0 —— =

b) De acordo com critérios qualitativos:

e Possibilidade de penalizagdo em 50% sobre o valor da comissdo DFB, em caso de
incumprimento dos critérios qualitativos livremente apreciados anualmente pelo VW
Bank, nos quais se incluem 1) Qualquer inobservancia ou violagdo aos deveres de

conduta legal e contratualmente previstos e ii) Situagdes de fraude, reclamagdes de
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clientes e determinacdes especificas, sempre que tenham origem na inobservancia

indicada no anterior ponto 1).

2.8. O impacto da Qualidade de Servico na Satisfacdo e na Lealdade do Cliente

De uma forma generalizada a literatura sugere que a qualidade de servigo ¢ um antecedente
da satisfacdo e confirma que a qualidade de servico impacta positivamente o nivel de satisfacao
do cliente, quer seja dentro de um contexto de Business to Business (B2B) (Brucal et al., 2022;
Huanget al., 2019; M. Lee et al., 2019; Roy et al., 2019; Xue et al., 2021) ou dentro de um contexto
Business to Client (B2C) (Ananda & Devesh, 2019; Cristobal-Fransi et al., 2019; Cuesta-Valifio
et al., 2021; Han et al., 2021; Hung et al., 2019).

Alguma literatura sugere ainda que a qualidade de servico impacta diretamente, de uma
forma positiva, a lealdade do cliente, quer seja dentro de um contexto de B2B (Xue et al., 2021)

ou dentro de um contexto B2C (Cetin, 2020; Han et al., 2021).
2.9. O efeito moderador da Notoriedade da Marca

O efeito moderador da notoriedade da marca, na relagdo entre a qualidade de servico ¢ a
satisfacdo do cliente, foi avaliado por Huang et al. (2019) dentro de um contexto B2B. Na sua
investigacao estes autores concluiram que a notoriedade da marca e as suas duas dimensdes de
reconhecimento da marca e de recordatoria da marca, exercem um impacto positivo na relagao

entre a qualidade de servigo e a satisfagdo do cliente.
2.10. O impacto da Satisfacdo na Lealdade do Cliente

De uma forma generalizada a literatura também sugere que a satisfagdo do cliente impacta
positivamente a lealdade do cliente, quer seja dentro de um contexto B2B (Huang et al., 2019; M.
Lee et al., 2019; Roy et al., 2019; Xue et al., 2021) ou dentro de um contexto B2C (Abdou et al.,
2022; Cristobal-Fransi et al., 2019; Cuesta-Valifio et al., 2021; Han et al., 2021; Hung et al., 2019;
Su et al., 2021; Wonglakorn et al., 2021).
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3. Metodologia

Como referem Coutinho (2014) e Rosado (2015), em qualquer investigacdo conduzida
numa licenciatura, num mestrado, num doutoramento ou em qualquer outro curso de indole
académica, devera ser pautada pelo rigor, pela sistematizacdo e pela adequagdo ao objeto de

estudo, garantindo, desta forma, o cumprimento de todos os critérios de cientificidade.
3.1. Posicionamentos e paradigmas

De acordo com Rosado (2017) uma investigacdo cientifica poderda seguir varios
posicionamentos possiveis. Na presente investigacdo os posicionamentos adotados foram os
seguintes:

e Axioldgico, pautado por “uma neutralidade absoluta nos estudos cientificos” (Rosado,
2017, p. 33), pela ética e pelo cumprimento das regras de referenciacdo bibliografica, de
acordo com a 7% versdo das normas APA;

e Ontoldgico, através de uma abordagem quantitativa e realista, quando se analisa
informagao quantitativa;

e Epistemoldgico, também com uma abordagem quantitativa, podendo variar entre o
positivismo e o interpretativismo;

e Metodologico, seguindo igualmente uma abordagem quantitativa, assente em diferentes

métodos, tais como questiondrios, livros € documentos internos da organizacgao.

Os “paradigmas de investigacdo referem-se as suposicoes utilizadas pelos pesquisadores
diante do que procuram saber e como vdo fazé-lo em seus projetos de pesquisa. Podem envolver
alegacoes ontologicas (o que é o conhecimento), epistemologicas (como identificar o
conhecimento), axiologicas (quais os valores que compoem o conhecimento) e metodologicas
(quais os processos usados para estudar o conhecimento)” (Creswell & Poth, 2018, apud Moreira

et al., 2021, p. 25).

No dominio das Ciéncias Sociais e Humanas, para que o investigador obtenha uma visdo
mais objetiva sobre o caminho e a abordagem a seguir, sao trés os paradigmas de investigacao
possiveis e particularmente tuteis para a unificagcdo de conceitos: paradigma quantitativo,
paradigma qualitativo e paradigma sociocritico (Rosado, 2015). De acordo com o posicionamento
ontologico e metodologico supracitado, o paradigma seguido por esta investigagao foi o paradigma

quantitativo.
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3.2. Estratégias, métodos, técnicas e tipo de estudo

Assente numa pesquisa quantitativa, com recurso a aplicacdo de um questionario, foi

adotada uma estratégia quantitativa.

No que concerne ao método utilizado no decurso da investigacao, foi utilizado um método
hipotético-dedutivo, também denominado como método de verificagao e validagao de hipoteses,
que consiste na formulacao de conjeturas que explicam os fendmenos em estudo (Rosado, 2017)

e que sao habitualmente extraidas e fundamentadas através da revisdo da literatura (Santos, 2022).

Considerando as caracteristicas particulares da investigagdo, em fungdo da possibilidade
da manipulacao das variaveis, o estudo em causa foi ndo experimental e correlacional, nao tendo
havido qualquer tipo de controlo ou intervengdao sobre as variaveis observadas neste estudo
(Maro6co, 2011). Ja em fungdo do periodo de tempo e dos diversos momentos em que se fizeram

as recolhas de dados, o estudo realizado foi um estudo transversal (Rosado, 2017).
3.3. Modelo conceptual

Assente na revisdo da literatura e nos objetivos propostos para a presente investigacao, foi
desenvolvido o modelo conceptual ilustrado na Figura 15.

Figura 15
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O modelo apresenta um conjunto de possiveis relagoes entre as variaveis em estudo e uma

visao global das hipoteses de investigagdo que detalharemos no ponto seguinte (3.4).

O modelo apresentado sugere que as variaveis independentes da Qualidade de Servigo e da

Remuneracdo exercem um impacto direto e positivo nas varidveis dependentes da Satisfacdo e da

Lealdade do IC, assim como a varidvel da Satisfagdao exerce um impacto direto e positivo sobre a

variavel da Lealdade do IC. Sugere-se ainda que a notoriedade da marca podera exercer um efeito

moderador entre as relacdes da Qualidade de Servigo e da Remuneragao com a Satisfacao do IC.

3.4. Hipoteses de investigacio

De acordo com a linha de investiga¢do adotada no presente trabalho e respetivo modelo

conceptual, formularam-se as seguintes hipoteses de investigagado:

HI1: A Qualidade de Servigo impacta positivamente a Satisfagdo de um intermedidrio de
crédito ao consumo de veiculos usados;

HI2: A Qualidade de Servico impacta positivamente a Lealdade de um intermediario de
crédito ao consumo de veiculos usados;

HI3: A Remuneragdo impacta positivamente a Satisfacdo de um intermedidrio de crédito
ao consumo de veiculos usados;

HI4: A Remuneracao impacta positivamente a Lealdade de um intermediério de crédito ao
consumo de veiculos usados;

HIS: A Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador sobre a relagdo entre a
Qualidade de Servigo e Satisfacdo de um intermedidrio de crédito ao consumo de veiculos
usados;

HI6: A Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador sobre a relagdo entre a
Remuneragao e Satisfagao de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados;
HI7: A Satisfacdo do cliente impacta positivamente a Lealdade de um intermediario de

crédito ao consumo de veiculos usados.

3.5. Instrumentos de recolha de dados

As fontes bibliograficas utilizadas nesta investigacdo dividiram-se pelas seguintes

tipologias:
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e Fontes Primarias, “constituidas por textos originais sem a interpretacdo de outros autores”
(Rosado, 2017, p. 124), através da informagao recolhida e fornecida pela empresa;

e Fontes Secundarias, através da consulta de livros, revistas e artigos cientificos.

Para testar empiricamente o modelo conceptual proposto, foi ainda utilizada uma técnica

nao documental de recolha de dados e aplicado um inquérito por questionario face-a-face.

Os dados recolhidos a partir dos questionarios foram compilados com o recurso ao software
Microsoft Excel 365, versao 2306 - 16.0.16529.20164 e posteriormente analisados através do
Software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versao 28.

3.5.1. Populacio e amostra

E sabido que “a constru¢do da amostra é uma parte importante no processo de
investigagdo. (...) [No decorrer desse processo,] existem duas dimensoes a ter em linha de conta,
designadamente a significdncia (que é relativa ao numero de sujeitos inquiridos na investiga¢do)
e a representatividade (que é relativa a qualidade da amostra, ou seja, ao nivel de semelhanca
entre as carateristicas da amostra e a populagdo de onde a mesma foi selecionada, permitindo-se
assim, se a amostra for representativa, a generalizagdo de resultados para a respetiva

populagdo)” (Rosado, 2017, pp. 126-127).

A Populagdo-Alvo da presente investigacdo ¢ composta pelo conjunto de IC a titulo
acessorio que possuiam, a 30 de abril de 2023, um contrato de vinculagcdo assinado com o
Volkswagen Bank Gmbh - Sucursal em Portugal e haviam iniciado a sua relacdo comercial através
do carregamento, pelos seus proprios meios, de pelo menos uma proposta de pedido de aprovacao
online de crédito para o financiamento de automdvel usado. Excluem-se da Populagiao-Alvo os IC

que tenham sido rejeitados por parte do VW Bank ou por parte da entidade reguladora (BdP).

A 30 de abril de 2023 o VW Bank possuia um total de 56 contratos de vinculagdo assinados,

dos quais apenas 33 (N=33) cumpriam os critérios de elegibilidade acima descritos.

Com uma Populagdo-Alvo reduzida, foram encetados esforcos para que fosse possivel
aplicar e recolher os questionarios a todos os elementos da Populagdo-Alvo. Com uma
percentagem de resposta de 100% foi possivel obter um censo (Gil, 2008; Malhotra, 2012) e

garantir a generalizagao dos resultados para a respetiva populacao (Rosado, 2017).
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3.5.1. Caracteriza¢ao da populacio

De acordo com os dados apresentados na Tabela 2, o género predominante na populagdo ¢

o género masculino, representando 84,8% dos inquiridos. Relativamente a idade, 36,4% dos

inquiridos tém idades compreendidas entre os 45 e os 54 anos e 24,2% entre os 25 e os 34 anos.

No que diz respeito as habilitagdes literarias, 51,5% tem concluido pelo menos um ano do ensino

secundario (entre o 10° e o 12° Ano de Escolaridade) e apenas 24,2% concluiu uma licenciatura.

No que respeita aos anos de experiéncia na venda de automoveis usados, 75,8% dos inquiridos

conta com mais de 10 anos de experiéncia nesta atividade. Por fim, no que respeita a variavel

“Volume de Financiamento”, 48,5% respondeu que a empresa financia por ano menos de 1 milhao

de euros e 42,4% afirma que a empresa financia entre 1 e 3 milhdes de euros.

Tabela 2

Caracteriza¢do da Populagdo

Variaveis Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
, Masculino 28 84,8%
Género ..
Feminino 5 15,2%
25 - 34 anos de idade 8 24.2%
35 - 44 anos de idade 6 18,2%
Faixa Etaria 45 - 54 anos de 1dade 12 36,4%
55 - 64 anos de idade 6 18,2%
+ 65 anos de idade 1 3,0%
Nao respondeu 1 3,0%
5° ou 6° Ano de Escolaridade 1 3,0%
U . 7° a0 9° Ano de Escolaridade 3 9,1%
Habilitagdes Literarias 10° ao 12° Ano de Escolaridade 17 51,5%
Bacharelato 3 9,1%
Licenciatura 8 24.2%
Entre 1 € 4 anos 5 15,2%
Experiéncia no Sector Mais de 4 e menos de 7 anos 1 3,0%
Entre 7 e 10 anos 2 6,1%
Mais de 10 anos 25 75,8%
Menos de 1 M€ 16 48,5%
Volume de Financiamento Entre 1 e 3 M€ 14 42,4%
(M€ /ano) Mais de 3 e menos de 6 M€ 2 6,1%
Mais de 9 M€ 1 3,0%
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3.5.2. Composicao do questionario

O questionario (Anexo 1) inicia com uma nota introdutoria que esclarece o IC sobre o

ambito e a abrangéncia do estudo, a importancia da sua participacdo e a confidencialidade e

anonimato das suas respostas. Foi ainda incluida uma declaracdo de consentimento informado

onde se convida o IC a declarar que aceita participar no estudo de forma voluntaria e declara ter

lido e compreendido o documento, estando ciente da possibilidade de, em qualquer momento,

poder recusar participar no estudo, sem qualquer consequéncia ou necessidade de justificacao.

Em conformidade com a fundamentacdo extraida da revisao de literatura, a composi¢do do

questionario foi dividida pelas seguintes partes:

Parte A, composta por um conjunto de 6 questdes sociodemograficas;

Parte B, referente a avaliacao da “Qualidade de Servi¢o”, onde se incluiram 22 itens sobre
as expectativas e 22 itens sobre as percecdes da Qualidade de Servigo, adaptadas do modelo
SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988, 1991);

Parte C, referente a avaliagdo da componente de “Remuneragdo”, onde se incluiram 5 itens
adaptados de Geyskens e Steenkamp (2000) relacionados com as componentes de
“Comissionamento fixo”, “Comissionamento variavel”, “Comissdo de seguro”, “Rappel”
e “Plano de incentivos™;

Parte D, referente a avaliagdao da “Notoriedade da Marca”, onde se incluiram 3 itens
adaptados de Yoo e Donthu (2001) e de Yoo et al. (2000), sobre a dimensdo
“Reconhecimento da Marca” e 2 itens adaptados de Huang et al. (2019), de Yoo et al.
(2000) e de Yoo e Donthu (2001), sobre a dimensao “Recordatoria da Marca”;

Parte E, referente a avaliacao da “Satisfacdo do IC”, onde se incluiram 3 itens adaptados
de Grenholdt et al. (2000);

Parte F, referente a avaliagcao da “Lealdade do IC”, onde se incluiram 2 itens adaptados de
Mandhachitara e Poolthong (2011) e de Lee et al. (2018) sobre a dimensado “Atitudinal” e

3 itens adaptados de Parasuraman et al. (2005) sobre a dimensdo “Comportamental.

3.6. Medicao das variaveis

Para a medi¢do de cada uma das varidveis presentes no questionario foi utilizada uma

escala de avaliagdao de Likert (1932) com sete niveis, tal como sugerido por Parasuraman et al.

(1988, 1991) e por Geyskens e Steenkamp (2000). Para facilitar a interpretacdo dos dados e evitar
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inconsisténcias na interpretacao por parte dos inquiridos, optou-se por uniformizar a escala (com

os sete niveis) para todos os itens do questiondrio.
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4. Analise de dados
4.1. Respostas omissas (“Missing data”)

Para Malhotra et al. (2017) os valores das varidveis que ndo sdo conhecidos podem
apresentar consequéncias indesejaveis para a analise dos dados. Caso as respostas em branco
representem mais de 10% do total de questdes de um questionario ¢ aconselhada a realizagdo de
um tratamento dos dados em falta, através da utilizagao da substitui¢ao dos valores por um valor
neutro ou por um critério de imputacao que se prove adequado e que garanta a fiabilidade do

resultado da analise.

De acordo com Hair et al. (2020) as respostas omissas podem afetar a validade dos
resultados de uma investigagdo. Os autores defendem que, dentro de um dmbito limitado, quando
as perguntas ou os questiondrios, apresentam uma percentagem de respostas omissas superior a

15%, podem simplesmente ser excluidas da andlise.

Com a utilizacdo de uma tipologia de questionario face-a-face, foi dada a possibilidade ao
inquirido de ndo responder as questdes, fosse por falta da informagdo necessaria para dar a
resposta, fosse por qualquer outro fator que o motivasse a ndo responder. Esta possibilidade
conduziu a um conjunto de 22 respostas omissas (em branco), conforme se detalha na Tabela 3 e

na Tabela 4.
Tabela 3

Questionarios com respostas omissas

Questionario 1?;}‘;;);;? %
3 2 5,0%
8 1 2,.5%
13 1 2,.5%
16 1 2,.5%
17 2 5,0%
19 3 7,5%

21 1 2,5%
26 1 2,.5%
27 3 7,5%
30 4 10,0%
32 3 7,5%
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Dos 33 questionarios recolhidos, nenhum apresentou uma percentagem de respostas em
branco superior a 10%, motivo pelo qual ndo se excluiu nenhum inquérito da andlise estatistica.

Tabela 4

Itens com respostas omissas

N° Item Respostas
omissas
1 Os equipamentos do VW Bank sdo modernos. 1 3,0%
2 As instalacdes fisicas do VW Bank sdo visualmente apelativas. 9 27,3%
Os materiais de apoio aos servigos prestados pelo VW Bank sao
4 . 2 6,1%
atrativos e adequados ao uso.
6 Quando tem um problema, o VW Bank mostra interesse sincero 1 3.0%
em soluciona-lo. e
7 Os servicos prestados pelo VW Bank sdo de confianga. 1 3,0%
9 O VW Bank insiste em manter todos os seus registos sem erros. 2 6,1%
12 Os colaboradores do VW Bank estdo sempre dispostos a ajudar. 1 3,0%
Os beneficios financeiros provenientes das comissdes de seguros
25 N . 1 3,0%
pagas pelo VW Bank sdo atrativos.
Os beneficios financeiros provenientes dos acordos de rappel com
26 ~ . 3 9,1%
o VW Bank sdo atrativos.
37  Penso ter construido uma relagdo pessoal com o VW Bank. 1 3,0%

Relativamente a analise de repostas omissas por cada uma das questdes que compuseram
0 questionario, constatou-se que apenas a questdo 2 apresentou uma percentagem de respostas em
branco superior a 10%. A causa para a percentagem elevada de respostas em branco a questio 2
(27,3%) resultou do facto de alguns dos intermedidrios de crédito nunca terem conhecido as
instalagdes do VW Bank. Em conformidade com o exposto e defendido por Hair et al. (2020), por
se tratar de uma questao com um peso de respostas em branco superior a 15% e por se tratar de

um ambito pouco relevante, optou-se por excluir esta questdo da respetiva analise estatistica.

Da totalidade das questdes colocadas através dos 33 questiondrios, apenas 1,67%
apresentaram respostas em branco. Com um peso tdo baixo de respostas omissas, sobre a

totalidade das respostas recolhidas, optou-se pela abordagem conhecida como pairwise deletion,
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onde todas as respostas sao usadas, com exce¢do das respostas omissas (Malhotra, 2010),

permitindo desta forma a utilizagdo de um conjunto maior de dados (Hair, 2010).
4.2. Fiabilidade e validade do instrumento
4.2.1. Alfa de Cronbach e Fiabilidade Compésita

Um questiondrio ¢ considerado fidvel se a repeticdo da sua aplicagdo originar resultados
consistentes. Para que se garanta a fiabilidade, se o instrumento utilizado for composto por uma
escala com vadrios itens, as classificagdes das perguntas (itens) que compdem a escala devem ser
correlacionadas entre si. Quanto mais fortes forem as correlagdes entre os indicadores, maior sera

a fiabilidade da escala e maior serd a garantia que medem o mesmo constructo (Hair et al., 2020).

A afericdo da consisténcia dos indicadores que compdem a escala ¢ fundamental. As
pontuacdes dos inquiridos em qualquer indicador deverdo estar relacionadas com as restantes
pontuacdes dos outros indicadores. Atualmente, uma grande parte da comunidade académica
utiliza o teste de fiabilidade interna conhecido como Alfa de Cronbach. A sua utilizacdo tem
aumentado significativamente devido a sua incorporacdo em programas informaticos

desenvolvidos para a analise de dados quantitativos (Bryman, 2012).

O Alfa de Cronbach (o)) permite-nos medir a consisténcia interna, baseada na correlacao
média entre os itens. Quanto mais perto de 1 se encontrar o valor do alfa, maior serd a consisténcia
interna da escala. Coeficientes com valores abaixo de 0,6 resultam de uma fraca correlacao entre

os itens e ndo deverdo ser aceitaveis (Hair et al., 2020).

Para a obtencdo de um alfa superior a 0,6 do conjunto de itens das percecdes, incluidos na
dimensao Responsividade, foi necessario eliminar o item 12 “Os colaboradores do VW Bank estao
sempre dispostos a ajudar”, uma vez que o alfa inicial, com este item incluido, foi de apenas 0,368

(Anexo 2).

A fiabilidade composita ou Composite Reliability (CR) é semelhante ao coeficiente alfa,
mas ¢ considerada uma abordagem mais precisa para avaliar a fiabilidade, uma vez que o
coeficiente alfa ¢ calculado com base no pressuposto de que todos os itens, incluidos no célculo,
tém a mesma importancia e a mesma ponderagdo, ao contrario da fiabilidade compdsita, que €

calculada com base no pressuposto de que cada item deve ser ponderado em termos da sua
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fiabilidade individual. Idealmente, qualquer um destes dois indicadores devera apresentar um valor

superior a 0,7 (Hair et al., 2020).

Depois de medida a consisténcia interna da escala utilizada, foram obtidos os coeficientes

de Alfa de Cronbach e niveis de Fiabilidade Compésita, de acordo com os valores indicados na

Tabela 5. Com a excegao das expectativas da dimensao tangibilidade, que apresentou um alfa de

0,63, todas as restantes variaveis, apresentaram coeficientes superiores a 0,7, o que comprova a

boa fiabilidade interna dos constructos.
Tabela 5

Alfa de Cronbach e Fiabilidade Composita

Niimero Alpha de Cronbach

Variavel Dimensiao de Itens ‘ i CR

Expectativas  Percecoes
Qualidade do Servico 20 0,957 0,959 0,98
Tangibilidade 3 0,633 0,736 0,74
Confiabilidade 5 0,902 0,911 0,91
Responsividade 3 0,721 0,852 0,92
Seguranca 4 0,914 0,823 0,85
Empatia 5 0,896 0,886 0,93
Remuneracao 5 0,910 0,95
Notoriedade da Marca 5 0,860 0,93
Reconhecimento da Marca 3 0,768 0,86
Recordatoria da Marca 2 0,763 0,90
Satisfacao do Cliente 3 0,937 0,96
Lealdade 5 0,945 0,97
Atitudinal 2 0,842 0,93
Comportamental 0,940 0,96
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4.2.1. Validade

Validade ¢ a medida a partir da qual um constructo mede efetivamente o que se propoe

medir (Hair et al., 2020). A validade refere-se a questdo de se saber se os indicadores concebidos

para medir um determinado conceito medem efetivamente esse conceito (Bryman, 2012).

Para Hair et al. (2020) quando queremos avaliar a validade de um instrumento de medigao,

podemos utilizar uma (ou mais) das seguintes abordagens:

Validade de Conteudo ou Validade Facial — Consiste numa avaliagdo sistematica ¢
subjetiva sobre a capacidade de uma escala medir o que € suposto medir. Esta avaliagdo
implica a consulta de uma pequena amostra de inquiridos ou de peritos para ajuizar a
adequacao dos itens escolhidos para representarem o constructo (Hair et al., 2020).
Validade do Constructo - Avalia aquilo que o constructo ou escala esta efetivamente a
medir. Para avaliar a validade do constructo, € necessario verificar a validade convergente
e a validade discriminante. A validade convergente ¢ obtida quando o constructo esta
positivamente correlacionado com outras medidas do mesmo constructo ¢ a validade
discriminante ¢ obtida quando o constructo ndo se correlaciona com outras medidas
diferentes das desse mesmo constructo (Hair et al., 2020).

Validade de Critério - Avalia se um constructo se correlaciona com outros constructos
identificados como relevantes para o mesmo fendmeno. Existem dois tipos de validade de
critério: a Validade Preditiva, que avalia a capacidade de um constructo medido num
determinado momento poder prever qualquer outro critério num momento futuro, € a
Validade Concorrente, que avalia o grau com que um novo constructo se correlaciona com

outro j& validado pela teoria (Hair et al., 2020).

Para a afericdo da validade facial do instrumento utilizado nesta investigagao, foi solicitada

a colaboracao a um conjunto de 4 Professores e investigadores, das areas da Gestao e do Marketing,

€ que nao estiveram envolvidos na constru¢do do questionario. A estes especialistas foi pedido

uma analise a relevancia, clareza e compreensdo das questdes do questionario, assim como a escala

utilizada e as instrugdes de preenchimento. Dos comentarios e sugestdes recolhidos, foi entdo

criada uma versdo final do instrumento.

No que respeita a validade convergente, esta pode ser avaliada através da variancia média

extraida (AVE), que mede a varidncia média partilhada entre o construto e todos os seus
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indicadores. De acordo com a literatura, o valor minimo de referéncia devera ser de 0,5 (Hair et

al., 2020).

Segundo Hair et al. (2020), a validade discriminante ¢ demonstrada quando a AVE de um

constructo excede o quadrado da sua correlagdo com qualquer outro constructo.

A Tabela 6 apresenta a matriz com o resumo da analise da validade discriminante. Na sua
diagonal, a negrito, ¢ apresentada a AVE extraida para cada constructo ¢ os demais valores da
tabela apresentam os quadrados dos coeficientes de correlagdo entre cada par de constructos.
Analisando a tabela, constata-se que cada AVE, de cada um dos constructos, excede o quadrado
da sua correlagdo com qualquer outro constructo e garante-se, desta forma, o cumprimento do

critério necessario para a existéncia de validade discriminante.
Tabela 6

Matriz de Validade Discriminante

Variavel QS) (REM) (\NM) (SC) (LEA)
(QS) Qualidade do Servico 0,69
(REM) Remuneragado 0,05 0,79

(NM) Notoriedade da Marca 0,29 0,34 0,73
(SC) Satisfagao do Cliente 0,64 0,04 0,32 0,89
(LEA) Lealdade 0,50 0,11 0,46 0,76 0,88

4.2.1. Normalidade dos dados

Para (Hair et al., 2022) para evitar problemas na significancia dos parametros ¢ importante
que a distribui¢ao dos dados ndo se afaste muito da normalidade (afastamento ao eixo de simetria).
Para avaliar a normalidade da distribui¢do dos dados, o investigador deve examinar duas medidas
de distribuigdo, a assimetria (skewness) € a curtose (kurtosis). A assimetria avalia até que ponto a
distribuicdo de uma variavel ¢ simétrica. A distribui¢do de respostas para uma variavel pode ser
caracterizada como enviesada quando a curva da sua normalidade se inclina para a direita ou para
a esquerda. Por outro lado, a curtose mede se a curva de distribuicdo ¢ mais estreita e elevada ou
mais achatada. Regra geral, um valor de assimetria ou de curtose entre -1 e +1 € considerado
excelente e um valor entre -2 ¢ +2 ¢ considerado aceitdvel. Valores inferiores a -2 ou superiores a

+2 sdo considerados indicativos de desvio significativo da normalidade da distribui¢do dos dados.

-55-



Através da analise aos coeficientes de assimetria e de curtose para cada variavel do modelo
(Tabela 7), verificamos que os dados apresentam uma normalidade da sua distribuicdo bastante

aceitavel.
Tabela 7

Normalidade da distribuicdo dos dados

Qualida.de Remuneracido Notoriedade Satisfacio Lealdade
de Servico
N Vilido 33 33 33 33 33
Assimetria -0,860 -0,658 -0,844 -0,325 -0,837
Erro de assimetria padrao 0,409 0,409 0,409 0,409 0,409
Curtose -0,061 -0,190 0,148 -1,378 -0,406
Erro de Curtose padrao 0,798 0,798 0,798 0,798 0,798

4.3. Analise estatistica descritiva das variaveis

A andlise estatistica descritiva para cada variavel em estudo foi sintetizada em tabelas com
a respetiva informacao sobre as médias, os desvios padrio e as médias globais para cada uma das

variaveis, dimensoes e itens em analise.
4.3.1. Qualidade de Servi¢o
4.3.1.1. Dimensao Tangibilidade

Como podemos observar, através da Tabela 8, a média das expectativas da dimensao
Tangibilidade situou-se nos 6,47 e a média das percec¢des situou-se nos 4,89, registando-se uma
discrepancia (Gap entre as percegdes € as expectativas) para esta dimensao de -1,58. Os itens que
mais contribuiram para a discrepancia da dimensdo Tangibilidade foram: o item 1, relacionado
com a modernidade dos equipamentos do VW Bank, apresentando uma expectativa de 6,28 e uma
percegdo de 3,75 (Gap de -2,53), e o item 4, relacionado com a atratividade e adequabilidade ao
uso dos materiais de apoio fornecidos pelo VW Bank, apresentando uma expectativa de 6,39 e
uma percecao de 4,1 (Gap de -2,29). Por outro lado, o item 3, relacionado com a apresentacao dos
colaboradores do VW Bank, apresentou uma discrepancia nula, significando que as expectativas

dos intermediérios de crédito para este item foram totalmente satisfeitas.
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Tabela 8

Estatistica Descritiva - Tangibilidade

Média Desvio Média Desvio

Dimensao / Item N Expectativas Padrio Percecdes Padrao (gal;
(E) (E) P) (19]
Tangibilidade 6,47 4,89 -1,58
1 - Os equipamentos do VW Bank sdo modernos. 32 6,28 1,143 3,75 1,723 -2,53
3- laborador VW Bank tém uma boa
Os colaboradores do " emu bo 33 6,73 0,452 6,73 0,517 0,00
apresentagao.
4 - Os materiais de apoio aos servicos prestados
P ¢S P 31 639 0761 410 2135 229

pelo VW Bank sdo atrativos e adequados ao uso.

No que respeita a dispersao das avalia¢des recolhidas, o item 4 foi o que registou a maior
dispersdo na sua vertente relacionada com as percegoes, apresentando um desvio padrao de 2,135,
seguindo-se o item 1, com um desvio padrao de 1,723, também este relacionado com a vertente
das percecdes. Ja o Item 3 foi o que apresentou os desvios padrdo mais reduzidos, com 0,452 na

vertente das expectativas e 0,517 na vertente das percegdes.
4.3.1.2. Dimensao Confiabilidade

Nos itens relacionados com a dimensao Confiabilidade (Tabela 9) a média das expectativas
situou-se nos 6,52 e a média das percecdes situou-se nos 5,17, registando-se uma discrepancia para
esta dimensdo de -1,35. Os itens que mais contribuiram para a discrepancia da dimensao
Confiabilidade foram: o item 5, relacionado com o cumprimento das promessas para o
cumprimento dos prazos quando o VW Bank se compromete a fazer algo, apresentando uma
expectativa de 6,42 e uma percegdo de 4,15 (Gap de -2,27), e o item 8, relacionado com a prestacao
dos servigos na altura em que o VW Bank promete fazé-lo, apresentando uma expectativa de 6,42
e uma percegdo de 4,73 (Gap de -1,70). Por outro lado, o item 7, relacionado com a confianga dos
servicos prestados pelo VW Bank, apresentou a discrepancia mais baixa desta dimensao (Gap de
-0,34), significando que as expectativas dos intermedidrios de crédito para este item ficaram perto

de serem totalmente satisfeitas.
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Tabela 9

Estatistica Descritiva - Confiabilidade

Média Desvio Meédia Desvio

Dimensio / Item N Expectativas Padrio Percecdes Padrio (;}aé))
(E) (E) P P
Confiabilidade 6,52 5,16 -1,36
5 - Quando o VW Bank sej compromete a fazer algo dentro 33 6.42 0.792 4,15 2.195 227
de um determinado prazo, cumpre.
6 - Quando tem um problema, o VW ]?ank mostra interesse B 6.50 0.718 5.53 1,883 0,97
sincero em soluciona-lo.

7 - Os servigos prestados pelo VW Bank sdo de confianca. 32 6,69 0,535 6,34 1,153 -0,34

8 - O VW Bank presta os seus sizrwgos na altura em que 33 6.42 0.751 473 2,004 170
promete fazé-lo.

9 - O VW Bank insiste em manter todos os seus registos sem 3] 6.55 0.768 5.06 2,097 -148

CITOS.

No que respeita a dispersdo das avalia¢des recolhidas, o item 5 foi aquele que registou a
maior dispersao na sua vertente relacionada com as percegdes, apresentando um desvio padrao de
2,195, seguindo-se o item 9, relacionado com a manuten¢ao de registos sem erros por parte do VW
Bank, com um desvio padrido de 2,097 e o item 8, com um desvio padrdo de 2,004, também este
relacionado com a vertente das percegoes. O Item 7 foi o que apresentou os desvios padrdao mais

reduzidos, com 0,535 na vertente das expectativas e 1,153 na vertente das percecdes.
4.3.1.3. Dimensao Responsividade

Como se observa, através da Tabela 10, a média das expectativas da dimensao
Responsividade situou-se nos 6,32 e a média das percecdes situou-se nos 5,35, registando-se uma
discrepancia para esta dimensdo de -0,97. O item que mais contribuiu para a discrepancia da
dimensao Responsividade foi o item 13, relacionado com o facto dos colaboradores do VW Bank
ndo estarem demasiado ocupados para responder aos pedidos dos intermediarios de crédito,
apresentando uma expectativa de 6,09 e uma percecdo de 4,97 (Gap de -1,12). Por outro lado, o
item 10, relacionado com a informacao, por parte dos colaboradores do VW Bank, sobre quando

0s servicos serdo executados, apresentou uma discrepancia de -0,88.
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Tabela 10

Estatistica Descritiva - Responsividade

Média Desvio Média Desvio

Dimensio / Item N Expectativas Padrio Percecdes Padrio (;;aé))
(E) (E) @) @)
Responsividade 6,32 5,35 -0,97
10 - Os colabor'adores do VW Bankjnformam exatamente 3 6.45 0.754 5.58 1,751 0,88
quando € que os servigos serdo executados.
11 - Os colaboradores (.10 Vw .Bank. proporcionam-me um 6.42 0.867 552 2,048 091
atendimento imediato.
13 - Os colaboradores do VW Bank nunca estdo demasiado 13 6.09 1,084 497 1,992 112

ocupados para responder aos meus pedidos.

No que respeita a dispersdao das avaliagdes recolhidas, o item 11, relacionado com os
colaboradores proporcionarem um atendimento imediato, foi o que registou a maior dispersdo na
sua vertente relacionada com as percecdes, apresentando um desvio padrao de 2,048, seguindo-se
o item 13, com um desvio padrao de 1,992, também este relacionado com a vertente das percegoes.
Ja o Item 10 foi o que apresentou os desvios padrdo mais reduzidos, com 0,754 na vertente das

expectativas e 1,751 na vertente das percegdes.
4.3.1.4. Dimensido Seguranc¢a

De acordo com os dados apresentados na Tabela 11, os itens relacionados com a dimensdo
Seguranca registaram na vertente das expectativas uma meédia de 6,73 e na vertente das percegoes

uma meédia de 6,36. Desta forma, a discrepancia média registada para esta dimensao foi de -1,35.

Tabela 11

Estatistica Descritiva - Seguranga

Média Desvio Média Desvio

Dimenséo / Item N Expectativas Padrao Percecdes Padrio (;;a];))
(E) (E) ) )
Seguranca 6,73 6,36 -0,36
14 - Posso confiar nos colaboradores do VW Bank. 33 6,70 0,529 6,27 1,376  -0,42
15 - Sinto-me seguro em negociar com o VW Bank. 33 6,70 0,585 6,39 1,197  -0,30
16 - Os colaboradores do VW Bank sdo educados. 33 6,82 0,465 6,91 0,292 0,09
17 - Os colaboradores do VW Bank possuem conhecimentos 13 6.70 0.637 5,88 1654 -0.82

para esclarecer as minhas davidas.
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Os itens que mais contribuiram para a discrepancia da dimensao Seguranga foram: o item
17, relacionado com o nivel de conhecimento que os colaboradores do VW Bank possuem para o
esclarecimento de duvidas por parte dos intermedidrios de crédito, apresentando uma expectativa
de 6,70 e uma percecao de 5,88 (Gap de -0,82), e o item 14, relacionado com a confiabilidade dos
colaboradores do VW Bank, apresentando uma expectativa de 6,70 e uma percegao de 6,27 (Gap
de -0,42). J4 o item 16, relacionado com a educacao dos colaboradores do VW Bank, apresentou
a discrepancia mais baixa desta dimensdo (Gap de -0,09), significando que as expectativas dos
intermediarios de crédito para este item ficaram perto de serem totalmente satisfeitas. Nesta
dimensao as avaliagdes com maior dispersao foram obtidas na vertente das percegdes. O item 17
foi aquele que registou a maior dispersdo, apresentando um desvio padrao de 1,654, seguido do
item 14, com um desvio padrao de 1,376 e o item 15, relacionado com a seguranga do IC em
negociar com o VW Bank, com um desvio padrao de 1,197. Ja o Item 16, foi o que apresentou os
desvios padrao mais reduzidos, com 0,465 na vertente das expectativas e 0,292 na vertente das

percecoes.
4.3.1.5. Dimensio Empatia

Por fim, nos itens relacionados com a dimensdo Empatia (Tabela 12) a média das

expectativas situou-se nos 6,48 ¢ média das percecgdes situou-se nos 5,64.

Tabela 12

Estatistica Descritiva - Empatia

Média Desvio Meédia Desvio

Dimensio / Item N Expectativas Padrio Percecdes Padrio (gaé))
(E) (E) P) P)
Empatia 6,48 5,64 -0,84
18 - O VW Bank prest.a-gle.mn a.tendlrnento personalizado e 3 6.55 0.794 597 1380  -0.58
individualizado.
19 - O VW Bank te‘mur.nhorarlo de.funcmnamento adequado 3 6.42 0.969 533 1.898  -1,09
as minhas necessidades.
20 - Os colaboradores do VW Bank ddo-me uma atengdo 13 6.48 0.795 6.09 1422 -039
personalizada.

21 - O VW Bank preocupa-se com os meus interesses. 33 6,52 0,712 5,27 1,755 -1,24
22 - 1 Bank ent inha

Os colaboradores do VW Bank entendem as minhas 13 6.42 0.936 5.52 1770 091

necessidades especificas.
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Com uma discrepancia total para a dimensdo Empatia de -0,84, os itens que mais
contribuiram para esta discrepancia foram: o item 21, relacionado com a preocupagao do VW Bank
com os interesses dos IC, apresentando uma expectativa de 6,52 e uma percecdo de 5,27 (Gap de
-1,24), e o item 19, relacionado com a adequabilidade do horario de funcionamento a necessidade
do IC, apresentando uma expectativa de 6,42 e uma percegao de 5,33 (Gap de -1,09). Por outro
lado, o item 20, relacionado com o nivel de atengdo personalizada prestada pelo VW Bank,
apresentou a discrepancia mais baixa desta dimensdo (Gap de -0,39), significando que as
expectativas dos intermedidrios de crédito para este item ficaram mais perto de serem satisfeitas.
No que respeita a dispersdo das avaliagcdes recolhidas, o item 19 foi o que registou a maior
dispersdo na sua vertente relacionada com as percegoes, apresentando um desvio padrao de 1,898,
seguindo-se o item 22, relacionado com o entendimento, por parte dos colaboradores do VW Bank
sobre as necessidades especificas dos IC, com um desvio padrao de 1,770 e o item 21, com um
desvio padrao de 1,755. O Item 21 foi aquele que apresentou o desvio padrao mais reduzido, na
sua vertente das expectativas, com 0,712, e o item 18, relacionado com a prestacio de um
atendimento personalizado e individualizado, foi o que apresentou o desvio padrdo mais reduzido,

na sua vertente das percegdes, com 1,380.
4.3.1.6. Comparacio das dimensdées SERVQUAL

Tal como referido anteriormente, para que uma organizagao possa fornecer uma qualidade
de servigo satisfatoria torna-se imprescindivel que atenda ou exceda as expectativas dos seus
clientes. Como se pode observar através da Tabela 13, a discrepancia entre as percegdes € as
expectativas dos intermedidrios de crédito do VW Bank apresentam uma diferenca negativa nas 5
dimensdes do SERVQUAL. A dimensdo Seguranga foi a que obteve valores médios mais elevados
para as percegoes (6,36) e para as expectativas (6,73) dos IC. Com uma diferenga de médias entre
percecdes e expectativas de apenas -0,36, foi a dimensdo que apresentou a discrepancia menos
negativa e que, em termos médios, ficou mais perto de satisfazer por completo as expectativas dos
IC. Por outro lado, a dimensdo Tangibilidade foi a que apresentou a maior discrepancia entre as
percecoes (4,89) e as expectativas (6,47), registando um Gap de -1,58. Apresentando um Gap de
-1,36, a dimensao Confiabilidade foi a segunda dimensdo a obter a discrepancia mais negativa
entre as percegoes (5,16) e as expectativas (6,52) dos IC. As restantes duas dimensodes,
Responsividade e Empatia, registaram Gaps inferiores ao Gap total das 5 dimensdes do

SERVQUAL (-1), com -0,97 e -0,84 respetivamente.
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Tabela 13

Estatistica Descritiva - Dimensoes SERVQUAL

Média Desvio Meédia Desvio

Dimensio SERVQUAL Expectativas Padrio Percecoes Padrio (;}aé))
(E) (E) P P
Tangibilidade 6,47 0,884 4,89 2,077 -1,58
Confiabilidade 6,52 0,717 5,16 2,023 -1,36
Responsividade 6,32 0,940 5,35 1,934 -0,97
Seguranca 6,73 0,554 6,36 1,280 -0,36
Empatia 6,48 0,838 5,64 1,671 -0,84
Pontuacao Total SERVQUAL (Sem Ponderacio) 6,51 0,796 5,51 1,863 -1,00

Na vertente das percecdes, as dimensdes que registaram uma maior dispersdo das
avaliagoes recolhidas foram as dimensdes Tangibilidade e Confiabilidade, apresentando desvios
padrao de 2,077 e 2,035 respetivamente. Ainda na vertente das percegdes, a dimensdao que
apresentou uma menor dispersao dos resultados foi a dimensdo Seguran¢a, com um desvio padrao
de 1,280. Na vertente das expectativas, foi a dimensdo Seguranga a apresentar o desvio padrao
mais reduzido (0,554) e a dimensdo Responsividade a apresentar o desvio padrao mais elevado

(0,940).

No conjunto das 5 dimensdes, o Gap entre os valores médios das percegdes (5,51) e das
expectativas (6,51) dos IC situou-se em -1. Quanto a dispersao da totalidade dos dados recolhidos,
obteve-se um desvio padrao de 1,863 na vertente das percecdes e 0,796 na vertente das

expectativas.
4.3.2. Remuneracio

Na variavel Remuneragdo (Tabela 14), o item 24, relacionado com a atratividade dos
beneficios financeiros provenientes das comissoes variaveis, foi aquele que obteve uma avaliagao
média mais elevada (6,06). Por outro lado, o item 26, relacionado com a atratividade dos beneficios
financeiros provenientes dos acordos de rappel, foi o que obteve a avaliagdo média mais baixa
(5,40). Relativamente a analise da dispersdao dos dados, o item que apresentou o maior desvio
padrao foi o item 26 (1,793) e o que apresentou uma maior consensualidade foi o item 23,

relacionado com a atratividade dos beneficios financeiros provenientes das comissdes fixas.
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Tabela 14

Estatistica Descritiva - Remuneragdo

Item N Minimo Méximo  Média Lo
Padrio
23 - Os beneficios financeiros provengentes qas comissoes 3 4 7 5.82 0917
fixas pagas pelo VW Bank sdo atrativos.
24 - Os be'n’eﬁ?los financeiros provemeiltes das:. comissoes 13 4 7 6.06 0.933
varidveis pagas pelo VW Bank sdo atrativos.
25 - Os beneficios financeiros provemerites das.comlssoes de 1 3 - 5.62 1,157
seguros pagas pelo VW Bank sdo atrativos.
26 - Os beneficios financeiros proveNmentes.dos acordos de 30 1 7 5.40 1,793
rappel como VW Bank sdo atrativos.
27 - O plano de incentivos fornemdo pelo VW Bank ¢ 3 3 7 573 1,180
atrativo.
Remuneracio 33 1 7 5,73 1,229

No conjunto dos 5 itens que compdem a variavel Remuneragdo a média total das avaliagdes

alcangaram os 5,73 e registaram um desvio padrao de 1,229.
4.3.3. Notoriedade da Marca

A variavel Notoriedade da Marca (Tabela 15) é composta por duas dimensdes, o
Reconhecimento da Marca e a Recordatoria da Marca. Na dimensdo do Reconhecimento da Marca,
o item 28, relacionado com o reconhecimento da marca por parte do IC, foi o item que obteve uma
avaliagdo média mais elevada (6,06). Por outro lado, o item 29, relacionado com a capacidade do
IC em identificar a marca entre outras marcas concorrentes, foi o que obteve a avaliagdo média
mais baixa (5,82). Relativamente a andlise da dispersao dos dados, o item que apresentou o maior

desvio padrao foi o item 29 (1,334) e o que apresentou uma maior consensualidade foi o item 28
(0,966).

Na dimensao da Recordatoria da Marca, o item 32, relacionado com a facilidade do IC em
lembrar-se do nome ou do logotipo da marca, foi o que obteve uma avaliacdo média mais elevada
(5,97). Por outro lado, o item 31, relacionado com a capacidade do IC em enunciar algumas
caracteristicas do VW Bank, foi aquele que obteve a avaliagdo média mais baixa (5,52).
Relativamente a andlise da dispersao dos dados, o item que apresentou o maior desvio padrao foi

o item 31 (1,395) e o que apresentou um menor desvio padrao foi o item 32 (1,287).
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Tabela 15

Estatistica Descritiva - Notoriedade da Marca

Dimensio / Item N Minimo  Maximo Meédia Desv~10
Padrao
Reconhecimento da Marca 33 2 7 5,91 1,179
28 - Reconhe¢o a marca VW Bank. 33 4 7 6,06 0,966
29 - Consigo identificar a marca do VW Bank de entre as 33 ) 7 5.82 1334
marcas concorrentes.
30 - Estou familiarizado com a marca VW Bank. 33 2 7 5,85 1,228
Recordatéria da Marca 33 2 7 5,74 1,351
31 - Consigo enunciar rapidamente algumas caracteristicas do 13 5 7 5.5 1395
VW Bank.
32 - Consigo lembrar-me facilmente do nome / logotipo do 33 3 7 597 1,287
VW Bank.
Notoriedade da Marca 33 2 7 5,84 1,249

No somatodrio das duas dimensdes, a variavel Notoriedade da Marca alcangou uma

avaliagdo média de 5,84 e um desvio padrio de 1,249.
4.3.4. Satisfacao

Na variavel Satisfacdo (Tabela 16), o item 33, que solicitava a atribui¢do de uma
classificacdo para o nivel de satisfacdo geral com o servi¢o fornecido pelo VW Bank, foi o item

que obteve uma avaliagdo média mais elevada (4,85).
Tabela 16

Estatistica Descritiva - Satisfag¢do

Item N Minimo  Maximo Meédia DeSVIO
Padrio
33 - Considerando a sua experiéncia, de um modo geral, como
. . 33 2 7 4,85 1,544
classifica o seunivel de satisfagdo com o VW Bank?
34 - Até que ponto € que o VWBank correspondeu as suas 13 ’ 7 479 1,576
expectativas?
35 - Imagine uma financeira que seja perfeita em todos os aspetos. 13 | 6 418 1,685
Qudo proximo deste ideal considera que o VW Bank se encontra? > ’
Satisfacio 33 1 7 4,61 1,615
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Por outro lado, o item 35, que solicitava ao IC que indicasse o quao proximo de ser uma
financeira perfeita em todos os aspetos se encontra o VW Bank, obteve a avaliagdo média mais
baixa (4,18). Relativamente a anélise da dispersdo dos dados, o item que apresentou o maior desvio

padrdo foi o item 35 (1,685) e o que apresentou um menor desvio padrao foi o item 33 (1,544).

No conjunto dos 3 itens que compdem a variavel Satisfagdao, a média total das avaliagdes

alcancaram os 4,61 e registaram um desvio padrao de 1,615.
4.3.5. Lealdade

A variavel Lealdade é composta por duas dimensdes, a Lealdade Atitudinal e a Lealdade
Comportamental (Tabela 17). Na dimensdo Atitudinal, o item 37, relacionado com a construc¢ao
de uma relagdo pessoal entre o IC e os colaboradores do VW Bank, foi o item que obteve uma
avaliagdo média mais elevada (5,56). Por outro lado, o item 36, relacionado com a possibilidade
do IC falar positivamente sobre o VW Bank, foi aquele que obteve a avaliagdo média mais baixa
(5,36). Relativamente a analise da dispersao dos dados, o item que apresentou o maior desvio

padrao foi o item 36 (1,537) e o que apresentou o menor desvio padrao foi o item 37 (1,294).
Tabela 17

Estatistica Descritiva - Lealdade

Dimenséo / Item N Minimo  M:iximo Média Desv~lo
Padrio
Atitudinal 33 2 7 5,46 1,415
36 - Direi coisas positivas sobre o VW Bank. 33 2 7 5,36 1,537
37 - Penso ter construido uma rela¢do pessoal com o VW Bank. 32 2 7 5,56 1,294
Comportamental 33 2 7 5,28 1,591
38 - Qual ¢ a probabilidade de recomendar o VW Bank a alguém que 13 ) 7 53 1,571
procure os seus conselhos?
39 - Qual ¢ a probabilidade de considerar o VW Bank como uma das
. . 33 2 7 5,12 1,673
principais escolhas para futuros financiamentos?
40 - Qual ¢ a probabilidade dff fjazer mais negocios com o VW Bank 13 ) . 542 1,562
nos proximos meses?
Lealdade 33 2 7 5,35 1,522

Na dimensdo Comportamental, o item 40, relacionado com a probabilidade do IC realizar
mais negdcios nos proximos meses, foi o que obteve uma avaliacdo média mais elevada (5,42).

Por outro lado, o item 39, relacionado com a probabilidade do IC selecionar o VW Bank como a
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principal escolha em futuros financiamentos, foi o item que obteve a avaliagdo média mais baixa
(5,12). Relativamente a analise da dispersao dos dados, o item que apresentou o maior desvio

padrdo foi o item 39 (1,673) e aquele que apresentou um menor desvio padrao foi o item 40 (1,562).

No somatoério das duas dimensdes a variavel Lealdade alcangou uma avaliagdo média de

5,35 e um desvio padrao de 1,522.
4.4. Testes de hipoteses

Para a avaliagdo do poder explicativo e avaliagdo da qualidade do modelo estrutural em
estudo, foram utilizadas regressdes lineares bivariadas e uma regressdo linear multipla. A
utilizacdo de regressdes como técnica de andlise de dados ¢ um procedimento poderoso e
amplamente utilizado para medir relagdes lineares entre duas ou mais variaveis (Hair et al., 2020;

Malhotra, 2012).
4.4.1. Regressoes lineares bivariadas

Para o teste das hipdteses HI1, HI2, HI3, HI4 e HI7, foi realizado um conjunto de
regressoes lineares bivariadas, a partir das quais se extrairam e analisaram: i) as variincias
explicadas (R?), para medir a percentagem da variagdo da variavel dependente que se explica pela
variavel independente (Mardco, 2011); ii) as intensidades dos coeficientes (B); iii) e ainda as
respetivas significncias estatisticas (p-value) (Hair et al., 2020). A sintese dos parametros

extraidos, para cada um destes coeficientes, ¢ apresentada na Tabela 18.

Tabela 18

Teste de hipoteses

Resultado

Hipoétese Testada ] R? F p Empirico

HI1: Qualidade do Servigo — Satisfacao 0,799 0,639 54,781 <,001 Suportada
HI2: Qualidade do Servigo — Lealdade 0,709 0,503 31,319 <,001 Suportada

HI3: Remuneracao — Satisfagdo 0,210 0,044 1,427 0,241 Nao Suportada
HI4: Remuneragao — Lealdade 0,338 0,114 4,003 0,054 Nao Suportada
HI7: Satisfacdo — Lealdade 0,873 0,762 99,484 <,001 Suportada

Nota. 3 Padronizado.
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Relativamente a hipotese que sugere que a Qualidade de Servigo impacta positivamente a
Satisfagao de um IC (HI1), a regressao bivariada revelou que a variavel preditora Qualidade de
Servigo explica 63,9% da variancia dos resultados da varidvel dependente Satisfacdo (R*= 0,639).
O modelo ¢ significativo: F (1,31) = 54,781, p<0,001, o que nos indica que ¢ suportada a hipotese
que sugere que a Qualidade de Servigo impacta positivamente a Satisfacdo de um IC ( = 0,799;

p<0,001).

A hipdtese que sugere que a Qualidade de Servico impacta positivamente a Lealdade de
um IC (HI2), a regressao bivariada revelou que a variavel preditora Qualidade de Servigo explica
50,3% da variancia dos resultados da varidvel dependente Lealdade (R*= 0,503). O modelo ¢
significativo: F (1,31) = 31,319, p<0,001, o que nos indica que ¢ suportada a hipotese que sugere
que a Qualidade de Servigo impacta positivamente a Lealdade de um IC (B = 0,709; p<0,001).

Quanto a hipotese que sugere que a Remuneragdo impacta positivamente a Satisfacdo de
um IC (HI3), a regressdo bivariada revelou que a variavel preditora Remuneracao explica apenas
4,4% da variancia dos resultados da varidvel dependente Satisfacdo (R*= 0,044). O modelo ndo ¢
significativo: F (1,31) = 1,427, p = 0,241, o que nos indica que ndo € possivel suportar a hipotese
que sugere que a Remuneragdo impacta positivamente a Satisfacdo de um IC ( = 0,210; p =

0,241).

No teste a hipotese que sugere que a Remuneracdo impacta positivamente a Lealdade de
um IC (HI4), a regressao bivariada revelou que a variavel preditora Remuneragao explica 11,4%
da variancia dos resultados da varidvel dependente Lealdade (R?= 0,114). O modelo nado ¢
significativo: F (1,31) = 4,003, p = 0,054, o que nos indica que ndo € possivel suportar a hipotese

que sugere que a Remuneracdo impacta positivamente a Lealdade de um IC (f =0,338; p =0,054).

Ao testar a hipotese que sugere que a Satisfacdo impacta positivamente a Lealdade de um
IC (HI7), a regressdo bivariada revelou que a variavel preditora Satisfacdo explica 76,2% da
variancia dos resultados da variavel dependente Lealdade (R?= 0,762). O modelo ¢ significativo:
F(1,31)=31,319, p<0,001, o que nos indica que ¢ suportada a hipotese que sugere que a Satisfacao
impacta positivamente a Lealdade de um IC (B = 0,873; p<0,001).
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4.4.2. Regressao linear multipla

Com o propésito de se testar em que medida os niveis de Notoriedade da Marca exercem
um efeito moderador na relagdo entre a Qualidade de Servigo e a Satisfagao do IC e exercem um
efeito moderador na relagdo entre a Remuneragao e a Satisfacdo do IC (hipdteses HIS e HI6), foi

adicionada a aplicagao SPSS a macro Process (versdo 4.2), desenvolvida por Hayes (2022).

Na regressao linear multipla que se prop0s analisar o efeito moderador da Notoriedade da
Marca na relacdo entre a Qualidade de Servigo e a Satisfagdo de um IC (HIS), verificou-se que a
interagdo entre a Qualidade de Servico e a Notoriedade ndo ¢ estatisticamente significativa
(B=0,134; t=0,726; p=0,474). Com estes resultados (resumidos na Tabela 19), ndo foi confirmada
a existéncia de um efeito de moderacao e ¢ rejeitada a hipdtese 5 que sugere que a Notoriedade da

Marca exerce um efeito moderador na relagdo entre a Qualidade de Servico e Satisfagdao de um IC.

Tabela 19
Teste do efeito de moderagdo da Notoriedade da Marca na relagdo entre a Qualidade de Servigo

e a Satisfagdo

Resumo do modelo

R R? MSE F dfl df2 p-value
0,8181 0,6693  0,8323 19,5664 3 29 <,001
Modelo
coeff se t p-value  LLCI ULCI
Constante 4,5248  0,1943 23,2826 0,0000 4,1273 49223
Qualidade do Servico 0,9773  0,1880  5,1976  0,0000  0,5927 1,3619
Notoriedade da Marca 0,3054 0,1944 1,5711 0,1270  -0,0922 0,703
Int_1 0,1339  0,1846  0,7257  0,4739 -0,2436  0,5115

Nota. Int 1 = Multiplicagdo da Variavel Independente (Qualidade de Servigo) pela Variavel
Moderadora (Notoriedade da Marca).

Embora ndo tenha sido suportada a hipotese que sugere que a Remuneragdo impacta
positivamente a Satisfagdo de um IC (HI3), foi realizada uma regressao linear multipla para

analisar o efeito moderador da Notoriedade da Marca na relagdo entre a Remuneragdo ¢ a

- 68 -



Satisfagao de um IC (HI6). Ao verificar-se que a interagdo entre a Remuneragao e a Notoriedade
ndo ¢ estatisticamente significativa (B=0,201; t=0,891; p=0,381), os resultados (resumidos na
Tabela 20) ndo confirmam a existéncia de um efeito de moderagdo, razdo pela qual se rejeita a
hipotese 6 que sugere que a Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador na relagdo entre a

Remuneracgao e Satisfacao de um IC.
Tabela 20

Teste do efeito de moderagdo da Notoriedade da Marca na relagdo entre a Remuneragdo e a

Satisfacdo

Resumo do modelo

R R? MSE F df1 df2 p-value
0,5992 0,3590  1,6133  5,4141 3 29 0,0044

Modelo
coeff se t p-value LLCI ULCI
Constante 4,4877  0,2580 17,3963  0,0000  3,9601  5,0153
Remuneracio -0,2068  0,2732  -0,7572  0,4550 -0,7655 0,3518
Notoriedade da Marca 1,0461 0,2786 3,7546 0,0008 0,4762 1,6159
Int 1 0,2010  0,2257  0,8906  0,3805 -0,2606  0,6625

Nota. Int_1 = Multiplica¢do da Varidvel Independente (Remuneragdo) pela Variavel Moderadora

(Notoriedade da Marca).
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5. Resposta as questoes de investigacio e discussao dos resultados

O presente estudo procurou compreender a importancia e o impacto que a qualidade de
servico e os niveis de remuneracdo exercem na satisfagdo ¢ na lealdade dos intermediarios de
crédito ao consumo de automodveis usados. Depois de realizada a revisao da literatura e definidas

as variaveis em estudo, foram formuladas 7 hipoteses com o objetivo

de nos ajudar a validar o modelo conceptual (Figura 15) e responder as questdes da

investigacao.

Em func¢ao da analise aos resultados obtidos, através dos testes estatisticos realizados neste
estudo, foi possivel extrair um conjunto de inferéncias que nos permitiu responder as seguintes

questdes de investigacao:

PD1: “Qual ¢ a importancia e o impacto da qualidade de servico prestado por parte de uma
financeira nos indices de satisfagdo de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos

usados?”

Para Gronroos (1984) a gestdo da qualidade de servico por parte de uma empresa ¢
fundamental para a constru¢do de uma estratégia de sucesso. De uma forma generalizada, a
literatura sugere que a qualidade de servigo ¢ um antecedente da satisfacdo e confirma que a
qualidade de servigo impacta positivamente o nivel de satisfagdo do cliente, quer seja dentro de
um contexto de Business to Business (Brucal et al., 2022; Huang et al., 2019; Xue et al., 2021) ou
dentro de um contexto Business to Client (Cristobal-Fransi et al., 2019; Cuesta-Valifio et al., 2021;
Han et al., 2021). Tendo por base os resultados obtidos no teste a hipdtese 1 (alinea 4.4.1), ao
validarmos a existéncia de um impacto positivo da Qualidade de Servigo nos indices de Satisfagao
de um IC, podemos afirmar que a Qualidade de Servigo é importante para a Satisfacdo dos IC ao
consumo de veiculos usados. Estes resultados estao em consondncia com os resultados obtidos por
um conjunto alargado de investigadores, entre os quais, Brucal et al. (2022), Huang et al. (2019),

M. Lee et al. (2019) e Xue et al. (2021).

PD 2: “Qual ¢ a importancia e o impacto da qualidade de servico prestado por parte de uma

financeira na lealdade de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados?”

Alguma literatura sugere que a Qualidade de Servigo impacta diretamente, de uma forma

positiva, a Lealdade do cliente, quer seja dentro de um contexto de Business to Business (Xue et
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al., 2021) ou dentro de um contexto Business to Client (Cetin, 2020; Han et al., 2021). Assente nos
resultados obtidos no teste a hipdtese 2 (alinea 4.4.1), foi validada a existéncia de um impacto
positivo da Qualidade de Servigo nos indices de Lealdade de um IC. Desta forma, podemos afirmar
que os niveis da Qualidade de Servigo sdo importantes para a Lealdade dos IC ao consumo de

veiculos usados. Os resultados alcangados confirmam assim os resultados obtidos por Xue et al.

(2021).

PD3: “Qual ¢ a importancia e o impacto da remuneragdo fornecida por parte de uma
financeira nos indices de satisfagdo de um intermedidrio de crédito ao consumo de veiculos

usados?”’

Para Salz et al. (2020), a remuneragdo obtida por um IC do retalho automovel, através da
margem adicionada (Markup) a taxa base fornecida pelo mutuante com o qual tem acordo, ¢ uma
das suas principais fontes de rendimento. Baseado nos resultados obtidos no teste a hipdtese 3
(alinea 4.4.1), ndo foi possivel suportar a hipdtese que sugere que a Remuneragdo impacta
positivamente na Lealdade de um IC. Com a varidvel preditora a explicar apenas 4,4% da variancia
dos resultados da varidvel dependente (R*= 0,044), o modelo ndo se mostrou significativo:
F(1,31)=1,427, p=0,241 (B = 0,210; p = 0,241). Consequentemente, nao tendo sido possivel
confirmar a hipotese 3, podemos concluir que a Remuneragao ndo exerce um impacto relevante e
significativo nos indices de Satisfagdo de um IC ao consumo de veiculos usados. Dada a
inexisténcia de estudos idénticos que nos permitam comparar os resultados, sugere-se que a relacao
entre a Remuneracdo e a Satisfagdo de um IC ao consumo de veiculos usados possa ser

aprofundada em futuras investigagdes.

PD 4: “Qual ¢ a importancia e o impacto da remuneracdo fornecida por parte de uma

financeira nos indices de lealdade de um intermediario de crédito ao consumo de veiculos usados?”

A partir dos resultados obtidos no teste a hipdtese 4 (alinea 4.4.1), ndo foi possivel suportar
a hipotese que sugere que a Remuneragdo impacta positivamente na Lealdade de um IC. Com a
variavel preditora a explicar apenas 11,4% da variancia dos resultados da variavel dependente
(R*=0,114), 0o modelo ndo se mostrou significativo: F(1,31)=4,003, p=0,054 (f =0,338; p=0,054).
Consequentemente, nao tendo sido possivel confirmar a hipotese 4, podemos concluir que a
Remuneracdo ndo exerce um impacto relevante e significativo nos indices de Lealdade de um IC

ao consumo de veiculos usados. Dada a inexisténcia de estudos idénticos, que nos permitam
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comparar os resultados, sugere-se que a relacdo entre a Remuneracao e a Lealdade de um IC ao

consumo de veiculos usados possa ser aprofundada em futuras investigagdes.

PD5: “A notoriedade da marca exerce um efeito moderador sobre a relacdo entre a

qualidade de servico e a satisfacdo do intermedidrio de crédito?”

Depois de analisados os resultados obtidos no teste a hipotese 5 (alinea 4.4.2), constatou-
se que a interacao entre a Qualidade de Servico ¢ a Notoriedade da Marca ndo ¢ estatisticamente
significativa (B=0,134; t=0,726; p=0,474). Com estes resultados, ndo tendo sido confirmada a
hipotese que sugeria que a Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador significativo na
relacdo entre a Qualidade de Servigo e os indices de Satisfacdo de um IC, podemos concluir que a
Notoriedade da Marca ndo exerce um efeito moderador significativo na relagdo entre a Qualidade
de Servigo ¢ os indices de Satisfagdo de um IC ao consumo de veiculos usados. Este resultado
diverge do resultado alcangado por Huang et al. (2019) que confirma, dentro do seu contexto
especifico, que a Notoriedade da Marca ¢ as suas duas dimensdes, Reconhecimento da Marca e
Recordatoria da Marca, exercem um impacto positivo na relagao entre a Qualidade de Servigo ¢ a

Satisfacao do cliente.

PD6: “A notoriedade da marca exerce um efeito moderador sobre a relacdo entre a

remuneracao e a satisfacdo do intermediario de crédito?”

Tendo por base os resultados obtidos no teste a hipdtese 6 (alinea 4.4.2), verificAmos que
a interagdo entre a Remuneracdo e a Notoriedade da Marca ndo ¢ estatisticamente significativa
(B=0,201; t=0,891; p=0,381). Com estes resultados, ndo tendo sido confirmada a hipdtese que
sugeria que a Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador significativo na relagdo entre a
Remuneracao e os indices de Satisfagdo de um IC, podemos concluir que a Notoriedade da Marca
ndo exerce um efeito moderador significativo na relacdo entre a Remuneragdo e os indices de
Satisfagao de um IC ao consumo de veiculos usados. Dada a inexisténcia de estudos idénticos que
nos permitam comparar os resultados, sugere-se que em futuras investigagdes possa voltar a ser
validada a hipdtese que sugere que a Notoriedade da Marca exerce um efeito moderador
significativo na relacdo entre a Remuneracao e os indices de Satisfagao de um IC ao consumo de

veiculos usados.

PD 7: “Qual ¢ a importancia e o impacto do nivel de satisfacdo de um intermediario de

crédito ao consumo de veiculos usados na sua lealdade para com a financeira?”
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Tal como referido anteriormente, a retengao dos clientes representa um papel crucial para
a obtencao de novos clientes e para o lucro das empresas a longo prazo (Satti et al., 2021). Em
fungdo dos resultados obtidos nos testes estatisticos realizados para validar a hipdtese 7 (alinea
4.4.1), podemos afirmar que os indices de Satisfacdo dos IC exercem uma influéncia positiva e
significativa sobre a sua Lealdade. Estes resultados sao consistentes com os resultados obtidos por
um vasto leque de investigadores, tais como Huang et al. (2019), M. Lee et al. (2019), Roy et al.
(2019) e Xue et al., 2021.

Questao de Investigacao: Qual ¢ a importancia e o impacto exercido pela qualidade de
servico e pela remuneragdo na satisfacao e na lealdade dos intermediarios de crédito ao consumo

de automoveis usados?

Em funcido das respostas obtidas as perguntas derivadas, podemos afirmar que a Qualidade
de Servigo tem um impacto significativo e positivo, quer na Satisfacdo, quer na Lealdade de um
IC ao consumo de automdveis usados. Embora existam evidéncias na literatura, e na propria
atividade comercial levada a cabo pela cativa de marca, que apontam para a importancia da
Remuneragdo, ndo nos foi possivel estabelecer uma relacdo significativa entre a Remuneragao e a
Satisfagdo e a Lealdade de um IC. As andlises estatisticas realizadas nesta investigacdo revelaram
a auséncia de uma correlacdo estatisticamente significativa entre a Remuneragao e os indices de
Satisfacdo e entre a Remuneracao e os indices de Lealdade do IC. Desta forma, podemos concluir
que, dentro do contexto estudado, a Qualidade de Servigo € mais valorizada e exerce um impacto
mais significativo do que a Remuneracao, nos indices de Satisfagdo e indices de Lealdade dos IC

ao consumo de veiculos usados.
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6. Conclusoes

O impacto do crédito ao consumo no crescimento da economia ¢ evidente e significativo.
Com o aumento do poder de compra e com a antecipagdo ¢ aumento do consumo, aumentam
também as receitas das empresas, geram-se novos postos de trabalho e aumentam as receitas

obtidas pelo Estado.

Dentro das tipologias de crédito ao consumo existentes no mercado portugués, o crédito
automovel foi a tipologia que mais tem crescido nos ultimos anos. Quanto maior for o volume
total do crédito automdvel concedido, maior serd a rotatividade do parque automoével nacional e
maior serd a dinamica do setor. Em comparagdo com as restantes tipologias de crédito ao consumo,
o crédito automdvel € a tipologia de crédito que tem exercido um efeito mais persistente € um

impacto mais significativo sobre o produto interno bruto nacional.

Exercendo um lugar de relevo na comercializagdo de veiculos automoveis, novos e usados,
a intermediacao de crédito a titulo acessorio tem vindo a aumentar e a estimular a competitividade

do mercado de financiamento especializado ao consumo.

Inserido nesta tematica e cientes da importancia da Satisfacao e da Lealdade dos IC para o
crescimento sustentado do negdcio de financiamento de usados, a presente investigagao procurou
analisar e compreender qual a importincia e o impacto que a Qualidade de Servico e os niveis de

Remuneragao exercem na Satisfacdao e na Lealdade dos IC ao consumo de automdveis usados.

A avaliagdo da Qualidade de Servico prestado pela financeira, realizada neste estudo com
recurso a0 modelo SERVQUAL, revelou que, no conjunto das 5 dimensdes da qualidade:
Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranca e Empatia, a média das percegdes
(5,51) situou-se um valor abaixo da média das expectativas (6,51). A dimensdo Seguranga foi a
dimensao que apresentou a discrepancia menos negativa entre as percecoes € as expectativas dos
IC (-0,36), enquanto a dimensao Tangibilidade foi a que apresentou a discrepancia mais acentuada
(-1,58). Em funcgao destes resultados, a financeira devera analisar cuidadosamente as discrepancias
obtidas em cada item de cada dimensdo e desenvolver uma estratégia que lhe permita melhorar o
servico prestado. Dentro dessa estratégia, sugere-se, em particular, que se invista na modernizagao
dos seus processos € equipamentos, assim como na modernizacdo dos materiais de apoio aos

servicos prestados.
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Relativamente a avaliagdo das restantes variaveis do modelo, a variavel que obteve a média
mais elevada foi a Notoriedade da Marca (5,84) e a varidvel que obteve a média mais baixa foi a

Satisfacdo do IC (4,61).

De acordo com os resultados obtidos, foi possivel concluir que a Qualidade de Servigo
impacta positivamente ¢ de uma forma significativa a Satisfacdo e a Lealdade de um IC. De igual
modo, ficou provado que a Satisfagdo exerce um impacto positivo e significativo nos indices de

Lealdade do IC ao consumo de automoveis usados.

Por outro lado, embora existam evidéncias na literatura, e decorrentes da propria atividade
comercial da cativa de marca, que apontam para a importancia da Remuneragao na atividade de
um IC, as analises estatisticas realizadas neste estudo revelaram a auséncia de uma correlagao
estatisticamente significativa entre a Remuneracdo e os indices de Satisfagdo e os indices de
Lealdade do IC. Nao tendo sido possivel estabelecer uma relagdo significativa entre a
Remuneracdo e a Satisfacdo e a Lealdade de um IC, podemos concluir que, dentro do contexto
estudado, a Qualidade de Servigo ¢ mais valorizada e exerce um impacto mais significativo do que
a Remunerac¢do nos indices de Satisfacao e nos indices de Lealdade dos IC ao consumo de veiculos

usados.

Por fim, no que respeita ao possivel efeito moderador da Notoriedade de Marca, na relagao
entre a Qualidade de Servigo e os indices de Satisfagcdo, ¢ na relacao entre a Remuneragao e os
indices de Satisfacdo, os resultados alcancados apontam, em ambas as situacdes, para a

inexisténcia de um efeito moderador significativo.
6.1. Implicacoes teoricas, metodoldgicas e praticas
6.1.1. Implicacdes tedricas

Este estudo sublinha a importancia da Qualidade de Servigo (prestado pelos mutuantes)
como um importante vetor estratégico para alcancar a Satisfacdo e a Lealdade de um intermediario
de crédito ao consumo de automoveis usados. As relagdes positivas encontradas entre a Qualidade
de Servico e Satisfacdo, entre a Qualidade de Servigo e a Lealdade e entre a Satisfagao e a Lealdade
dos IC, oferecem evidéncias que podem ser uteis para futuras investigagdes dentro deste contexto.
Embora tenham sido rejeitadas as duas hipdteses que sugeriam que a Remuneragdo exerce um

impacto positivo na Satisfacdo e na Lealdade dos IC, dada a escassez de estudos efetuados no
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contexto especifico da intermediagdo de crédito ao consumo de automdveis usados, enfatiza-se a
importancia dos resultados obtidos e sugere-se a expansao do conhecimento teorico, através da

condugdo de novas investigagdes dentro deste dominio em particular.
6.1.2. Implicacdes metodologicas

Embora tenham sido assegurados bons indicadores de fiabilidade e de validade das escalas
empregues nesta investigagcdo, sugere-se que em estudos futuros sejam utilizadas amostras de
maior dimensdo. Importa ainda referir que, com excecdo da varidvel Remuneracdo, cujos itens
foram extraidos diretamente das componentes de remuneragdo presentes no negocio especifico da
intermediagdo, os restantes itens de cada escala foram traduzidos para portugués e adaptados pela

primeira vez ao contexto especifico em estudo.

Tendo sido estudado apenas o contexto existente dentro de uma unica organizagdo, para
possibilitar a confrontacdo e a eventual generalizagdo dos resultados, propde-se que sejam
conduzidas novas investigacdes que incluam dados recolhidos em outras institui¢des financeiras
que atuam como mutuantes dentro do contexto especifico da intermediagao de crédito ao consumo

de automoveis usados.
6.1.3. Implicacdes praticas

Acreditamos que os resultados desta investigacdo podem ser particularmente relevantes
para as instituigdes mutuantes que concedem crédito e que fornecem servigos de financiamento
para viaturas usadas e comercializadas ao cliente final pelos seus intermedidrios de crédito. Este
estudo vem ainda prestar uma ajuda a gestdo da unidade de negocio da financeira na qual se
realizou a presente pesquisa € onde se aplicou o instrumento de recolha de dados, na medida em
que as suas conclusdes fornecem uma importante contribui¢do para a estratégia e desenvolvimento
da sua unidade de negdcio. As conclusdes alcancadas, para além de reforcarem a importancia e o
impacto que a Qualidade de Servigo exerce na Satisfacdo e na Lealdade dos IC, desconstrodi a ideia
de que os IC valorizam mais a Remunera¢do do que a Qualidade do Servigo prestado pelo

mutuante.
6.2. Recomendacoes

Num mercado altamente competitivo, como ¢ o mercado financeiro, fornecer servigos de

qualidade superior e satisfazer os IC, para além das suas expectativas, ¢ preponderante para o
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crescimento sustentado do negocio (Ananda & Devesh, 2019). Em fun¢ao dos resultados obtidos

neste estudo, sugerem-se as seguintes recomendacdes a gestdo da unidade de negocio da

financeira:

Investir na formagao dos seus colaboradores para que estes fiquem altamente capacitados
e possam fornecer um servigo de elevada qualidade;

Cultivar um relacionamento sélido e sustentado com os IC, investindo na qualidade e
regularidade da comunicagao, assim como na prontiddo de resposta;

Investir na modernizagdo dos materiais de apoio ao servigo prestado. Como exemplo,
sugere-se a simplificagdo e modernizagdo do processo de contratacdo do crédito e a
simplificacdo e modernizagdo da plataforma digital que permite a realizagdo de propostas
e emissao de contratos;

Adaptar o servigo ¢ as solugdes oferecidas as necessidades individualizadas dos IC;
Acompanhar e analisar regularmente a experiéncia ¢ o feedback dos IC, para que sejam
adotadas estratégias adaptadas as necessidades e expectativas dos IC. Para que tal possa
ser materializado, sugere-se a aplicacdo regular de questionarios de satisfacdo que

conduzam a implementagao de agcdes de melhoria do servigo prestado.

6.3. Limitacoes da investigacio e desafios para futuras investigacdes

Os objetivos tracados para o presente estudo foram alcangados, ainda assim encontraram-

se algumas limitagcdes que influenciaram a sua elaboracdo e os resultados obtidos. A primeira

limitagdo esta relacionada com a selecdo e adaptacao da escala para a avaliagdo da Qualidade de

Servico (SERVQUAL). Embora esta escala seja amplamente utilizada pela comunidade cientifica

nos mais variados contextos, conta com varias criticas por parte de alguns investigadores que

sugerem a utilizagcdo de escalas alternativas. A segunda limitacao, resulta da auséncia da analise

da variavel Satisfacdo como varidvel mediadora entre a relagdo das varidveis independentes

(Qualidade de Servigo e Remuneragao) e a variavel dependente (Lealdade). Por tltimo, dentro do

modelo apresentado, real¢a-se ainda como limitagdo a auséncia de andlises individualizadas para

cada dimensao integrante de cada variavel.

Por fim, para que as limitacdes enunciadas possam ser ultrapassadas em futuras

investigacdes, sugerem-se as seguintes recomendacoes:

Alargamento da investigag@o a outras financeiras;
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Analise complementar ao modelo conceptual, através da utilizagdo de diferentes escalas de
avaliacdo;

Analise da Satisfacao como variavel mediadora entre a relagdo das variaveis independentes
(Qualidade de Servigo e Remuneragao) com a variavel dependente (Lealdade);

Estudo individualizado para cada uma das dimensdes das variaveis.
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8. Anexos
8.1. Anexo 1 - Inquérito

Questionario

Caro(a) Participante

O presente questionario, para o qual solicitamos a sua colaboragdo, enquanto
intermediario de crédito a titulo acessério do Volkswagen Bank Gmbh - Sucursal em
Portugal e de acordo com a relagéo firmada através do contrato de vinculagéo assinado
entre as duas partes, enquadra-se numa investigagdo no ambito de uma dissertagao de
Mestrado em Gestéo, intitulada “O impacto da qualidade de servigo e da remuneragao
na satisfagcdo e lealdade dos intermediarios de crédito ao consumo de automoveis
usados: Estudo aplicado a uma financeira cativa de marca” desenvolvida na

Universidade Europeia.

Neste questionario serdao avaliados os seguintes topicos:
a) A qualidade dos servigos prestados pela entidade mutuante;
b) O nivel de remuneragéo paga pela entidade mutuante;
c) O nivel de notoriedade da marca;
d) O nivel de satisfagdo com o servico;

e) E o nivel de lealdade.

Toda a informacgao recolhida através deste questionario é confidencial e sera utilizada
apenas para fins académicos. A sua colaboracédo sera preponderante para o sucesso

deste estudo e o tempo de resposta estimado é de 10 minutos.

Agradeco desde ja a sua participacgao.
Paulo Enes

email: pjgmte@gmail.com
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Declaragao de Consentimento Informado
Declaro ter lido e compreendido este documento, bem como a informacgao verbal que me
foi dada, estando ciente da possibilidade de, em qualquer momento, poder recusar
participar neste estudo, sem qualquer consequéncia ou necessidade de justificagao.
Desta forma, aceito participar no presente estudo académico e consinto a utilizagdo dos
dados, que fornego de forma voluntaria, confiando que estes apenas serdo utilizados

para a referida investigacéo e na garantia de confidencialidade e anonimato que me foi

dada pelo investigador.

NOMI: ... oot o e e o e e e e e e e e e e e e e e e

Assinatura: ... ... ... ... ... .. i ii i eee een .. ... Data: ...... [...... [,
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Parte A

(Caracterizagao da amostra)

1. Género:

Masculino [ ] Feminino [ ]

2. Faixa Etaria

18-24[ | 25-34[ | 35-44[ | 45-54[ | 55-64[ | +65anos[ ]

3. Habilitagbes Literarias

1° ao 4° Ano de Escolaridade Bacharelato

5° ou 6° Ano de Escolaridade Licenciatura
7° ao 9° Ano de Escolaridade Mestrado

10° ao 12° Ano de Escolaridade

L1000
IO

Doutoramento

4. Experiéncia no Sector (Numero de anos na atividade)

Menos de 1 ano Entre 7 e 10 anos |:|

[]
Entre 1 e 4 anos [] Mais de 10 anos [ ]
[]

Mais de 4 e menos de 7 anos

5. Volume de Financiamento (Milhdes de euros / ano)

Menos de 1 M€ [] Ente6e9ME [ ]
Entre 1 e 3 M€ [] Mais de 9ME [ ]
Mais de 3 e menos de 6 M€ []

6. Localizagao (Cdédigo Postal do Concessionario)
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Parte B
(Qualidade de Servigo)

Instrugoes para o preenchimento

Por favor, diga-nos o seu nivel de concordancia face a cada uma das afirmagdes, em

termos de “Servigo Esperado” e de “Servigco Recebido”, numa escala de 1 a 7, em que o

valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o valor 7 significa “Concordo Totalmente”.

Assinale com um ‘X’ a sua resposta.

Nao existem respostas certas ou erradas, apenas se pretende obter um numero que

melhor descreva a sua expectativa sobre o “Servico Esperado” e a sua percecao sobre

0 “Servigo Recebido” para cada caracteristica descrita por cada uma das afirmacgdes.

Discordo Concordo Discordo Concordo
Totalmente Totalmente Totalmente Totalmente
1 7 1 7
; - Servigco Esperado Servico Recebido
Afirmacoes : =
(Expectativa) (Percepgao)
N° 1123|4567 1123|4567
1 Os equipamentos do VW Bank sdo modernos.
2 As instalagdes fisicas do VW Bank s&o visualmente
apelativas.
3 Os colaboradores do VW Bank tém uma boa
apresentacé&o.
4 Os materiais de apoio aos servigos prestados pelo VW
Bank sdo atrativos e adequados ao uso.
5 Quando o VW Bank se compromete a fazer algo dentro
de um determinado prazo, cumpre.
6 Quando tem um problema, o VW Bank mostra
interesse sincero em soluciona-lo.
7 |Os servigos prestados pelo VW Bank s&o de confianga.
8 O VW Bank presta os seus servigos na altura em que
promete fazé-lo.
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Parte B (Cont.)
(Qualidade de Servigo)

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 7

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 7

Afirmacgoes

Servigo Esperado

Servigo Recebido

(Expectativa) (Percepgao)

N° 112|3|4|5|6|7 1123 |4(5|6 |7

9 O VW Bank insiste em manter todos os seus registos
sem erros.

10 Os colaboradores do VW Bank informam exatamente
quando & que os servigos serdo executados.

11 Os colaboradores do VW Bank proporcionam-me um
atendimento imediato.

12 Os colaboradores do VW Bank estdo sempre dispostos a
ajudar.

13 Os colaboradores do VW Bank nunca estdo demasiado
ocupados para responder aos meus pedidos.

14 |Posso confiar nos colaboradores do VW Bank.

15 |Sinto-me seguro em negociar com o VW Bank.

16 |Os colaboradores do VW Bank sdo educados.

17 Os colaboradores do VW Bank possuem conhecimentos
para esclarecer as minhas duvidas.

18 O VW Bank presta-me um atendimento personalizado e
individualizado.

19 O VW Bank tem um horério de funcionamento adequado
as minhas necessidades.

20 Os colaboradores do VW Bank ddo-me uma atengéo
personalizada.

21 |O VW Bank preocupa-se com 0s meus interesses.

22 Os colaboradores do VW Bank entendem as minhas

necessidades especificas.
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Parte C

(Remuneracgéao)

Instrugoes para o preenchimento

Por favor, diga-nos o seu nivel de concordancia face a cada uma das afirmagdes, numa
escala de 1 a 7, em que o valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o valor 7 significa

“Concordo Totalmente”. Assinale com um ‘X’ a sua resposta.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 7
N° |Afirmagoes 1123456 |7

Os beneficios financeiros provenientes das comissodes fixas

23 pagas pelo VW Bank sao atrativos.

Os beneficios financeiros provenientes das comissdes

24 variaveis pagas pelo VW Bank sao atrativos.

Os beneficios financeiros provenientes das comissdes de

25 seguros pagas pelo VW Bank sdo atrativos.

Os beneficios financeiros provenientes dos acordos de rappel

26 com o VW Bank s&o atrativos.

27 |O plano de incentivos fornecido pelo VW Bank é atrativo.
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Parte D

(Notoriedade da Marca)

Instrugoes para o preenchimento

Por favor, diga-nos o seu nivel de concordancia face a cada uma das afirmagdes, numa
escala de 1 a 7, em que o valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o valor 7 significa

“Concordo Totalmente”. Assinale com um ‘X’ a sua resposta.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 7
N° | Afirmagoes 112|3/4|5|6]|7

28 | Reconhego a marca VW Bank.

Consigo identificar a marca do VW Bank de entre as marcas

29
concorrentes.

30 | Estou familiarizado com a marca VW Bank.

Consigo enunciar rapidamente algumas caracteristicas do

31 VW Bank.

Consigo lembrar-me facilmente do nome / logotipo do VW

32 Bank.
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Parte E
(Satisfacao)

Instrugoes para o preenchimento

Por favor, classifique cada uma das questdes, numa escala de 1 a 7, de acordo com as

legendas incluidas na escala de avaliagao de cada quest&do. Assinale com um ‘X’ a sua

resposta.
Completamente Completamente
Insatisfeito Satisfeito
1 7
N° |Questoes 112 (3(4|5|6 |7

Considerando a sua experiéncia, de um modo geral, como

33 classifica o seu nivel de satisfacdo com o VW Bank?

Muito menos Muito mais

do que o do que o

esperado esperado

1 7

N° |Questoes 112|3(4|5|6|7

34 Até que ponto é que o VW Bank correspondeu as suas
expectativas?

Muito Muito
Longe Perto

1 7

N° |Questoes 112|3(4|5|6|7

Imagine uma financeira que seja perfeita em todos os aspetos.
35 |Quéao préximo deste ideal considera que o VW Bank se
encontra?
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Parte F
(Lealdade)

Instrugoes para o preenchimento

Por favor, diga-nos o seu nivel de concordancia face a cada uma das seguintes
afirmacgdes, numa escala de 1 a 7, em que o valor 1 significa “Discordo Totalmente” e o

valor 7 significa “Concordo Totalmente”. Assinale com um ‘X’ a sua resposta.

Concordo
Discordo Totalmente Totalmente
1 7
N° | Afirmagoes 1 2 3 4 5 6 7

36 | Direi coisas positivas sobre o VW Bank.

Penso ter construido uma relagdo pessoal

37 com o VW Bank.

Por favor, indique o grau de probabilidade face a cada uma das seguintes
questdes, numa escala de 1 a 7, em que o valor 1 significa “Muito Improvavel” e o

valor 7 significa “Muito Provavel”. Assinale com um X’ a sua resposta.

Muito Muito
Improvavel Provavel
1 7
N° | Questoes 1 2 3 4 5 6 7

Qual é a probabilidade de recomendar o VW
38 |Bank a alguém que procure 0Ss seus
conselhos?

Qual é a probabilidade de considerar o VW
39 |Bank como uma das principais escolhas
para futuros financiamentos?

Qual é a probabilidade de fazer mais
40 |negécios com o VW Bank nos proximos
meses?
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8.2. Anexo 2 - Dados SPSS

8.2.1. Caracterizacio da Populacao

Frequéncias
Género

Estatisticas
Género
N Valido 33
Omisso 0

Genero

Feminino 5 15,2%
Masculino 28 84 8%

Género

Porcentagem

Feminino Masculino
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Faixa Etaria

Estatisticas
Faixa Etaria
N Valido 33

Omisso 0
Faixa Etaria
N %
Mais de 65 anos 1 3,0%
Dos 25 aos 34 anos 8 24,2%
Dos 35 aos 44 anos 6 18,2%
Dos 45 aos 54 anos 12 36,4%
Dos 55 aos 64 anos 6 18,2%
Faixa Etaria
40

30

20

Porcentagem

Mais de 65 anos Dos 25 aos 34 Dos 35 aos 44 Dos 45 aos 54 Dos 55 aos 64
anos anos anos anos
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Hablitagdes

N %
10° a0 12° Ano de Escolaridade 17 51.5%
5° ou 6° Ano de Escolaridade 1 3,0%
7°ao 9° Ano de Escolaridade 3 9.1%
Bacharelato 91%
Licenciatura 24,2%
Omisso 1 3.0%
Hablitagoes
60
50
40
£
[
g 30
e
o
o
20
10
0
10°a0 12°Anode  5°ouf°Anode  7°ao 9° Ano de
Escolaridade Escolaridade Escolaridade
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Anos de Experiéncia

Estatisticas
Anos de Experiéncia
N Vilido 33
Omisso 0

Anos de Experiéncia

N %

Entre 1 e 4 anos 5 15,2%
Entre 7 2 10 anos 2 6,1%
Mais de 10 anos 25 758%
Mais de 4 e menos de 7 1 3,0%
anos

80

60

40

Porcentagem

20

Entre 1 e 4 anos

Entre 7 e 10 anos

Anos de Experiéncia
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Volume de Financiamento

Estatisticas
Volume de Financiamento
N Valido 33
Omisso 0

Volume de Financiamento

N %
Entre 1 & 3 M€ 14 42,4%
Mais de 3 e menos de 6 2 6,1%
M€ _
Mais de 9 M€ 1| 3.0%
Menos de 1 M€ 16 48.5%

Volume de Financiamento

S0

40

30

Porcentagem

20

10

Entre 1e 3 Me Mais de g Edglenos de Mais de 9 ME Menos de 1 ME
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8.2.2. Valores Omissos

Estatisticas univariadas

Omisso N de extremos®
N Média Erro Desvio  Contagem  Porcentagem Baixo Alto

SQ_DT_lem_1_E 32 6.28 1,143 1 3,0 3 0
SQ DT _lem 3 E 33 6.73 452 0 .0 0 0
SQ_DT_Kem_4_E 31 6.39 761 2 6,1 1 0
SQ _DC Item 5 E 33 6.42 792 0 .0 1 0
SQ_DC_ltem_6_E 32 6.50 718 1 3,0 1 0
SQ _DC ltem_7_E 32 6.69 535 1 3,0 0 0
SQ_DC_ltem_8_E 33 6.42 751 0 .0 0 0
SQ DC ltem_9 E 31 6.55 ,768 2 6,1 1 0
SQ_DR_ltem_10_E 33 6.45 754 0 .0 1 0
SQ DR Item_11_E 33 6.42 867 0 .0 2 0
SQ_DR_ltem_13_E 33 6.09 1,284 0 .0 3 0
SQ_DG ltem_14_E 33 . 6.70 529 0 | .0 . 0 . 0
SQ DG ltem_15_E 33 6.70 ;585 0 .0

SQ_DG ltem_16_E 33 6.82 465 0 .0

SQ_DG_ltem_17_E 33 6.70 637 0 .0

SQ_DE ltem_18_E 33 6.55 794 0 .0 2 0
SQ_DE_ltem_19_E 33 642 969 o 0 2 0
SQ_DE_ltem_20_E 33 6.48 795 0 .0 2 0
SQ_DE ltem_21_E 33 6.52 712 0 .0 1 0
SQ_DE ltem 22 E 33 6.42 936 0 .0 3 0
SQ_DT_Ktem_1_P 32 3,75 1,723 1 3,0 0 0
SQ _DT_Kem_3_P 33 6.73 517 0 .0

SQ DT_ltem_4 P 31 4,10 2,135 2 6,1 0 0
SQ _DC_ltem_5 P 33 4,15 2,195 0 .0 0 0
SQ _DC _ltem_6 P 32 5,53 1,883 1 3,0 5 0
SQ _DC _ltem_7 P 32 6.34 1,153 1 3,0 2 0
SQ_DC_ltem_8_P 33 4,73 2,004 0 .0 0 0
SQ _DC_ltem_9 P 31 5.06 2,097 2 6,1 0 0
SQ DR ltem_10_P 33 5,58 1,751 0 .0 3 0
SQ_DR_ltem_11_P 33 552 2,048 0 0 | 0 0
SQ DR ltem_13 P 33 4,97 1,992 0 1] 0 0
SQ_DG_ltem_14_P 33 6.27 1,376 0 .0 3 0
5Q DG ltem_15 P 33 6.39 1,197 0 .0 4 0
SQ_DG_ltem_16_P 33 6.91 292 0 .0

SQ_DG_ltem_17_P 33 5.88 1,654 0 .0 2 0
SQ_DE_ltem_18_P 33 5,97 1,380 0 0 | 5 0
SQ_DE ltem_19 P 33 5.33 1,898 0 .0 0 0
SQ_DE_ltem_20_P 33 6.09 1,422 0 0 6 0
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Estatisticas univariadas

Omisso N de extremos®
Média Erro Desvio  Contagem = Porcentagem Baixo Alto
5Q_DE_ltem_21_P 33 527 1,755 0 0 0 0
5Q_DE_ltem_22 P 33 5,52 1,770 0 0 0 0
R_CF_ltem_23 33 5,82 917 0 0 0 0
R_CV_ltem_24 33 6,06 ,933 0 0 0 0
R_CS_ltem_25 32 5,62 1,157 1 3.0 0 0
R_R_ltem_26 30 5,40 1,793 3 9,1 3 0
R_PI_ltem_27 33 573 1,180 0 0 0 0
NM_Recon_ltem_28 33 6,06 ,966 0 0 0 0
NM_Recon_ltem_29 33 5,82 1,334 0 0 1 0
NM_Recon_ltem_30 33 5,85 1,228 0 .0 1 0
NM_Recor_ltem_31 33 5,52 1,395 0 .0 1 0
NM_Recor_ltem_32 33 597 1,287 0 .0 5 0
SAT_ltem_33 33 4,85 1,544 0 0 0 0
SAT_ltem_34 33 4,79 1,576 0 0 0 0
SAT_ltem_35 33 4,18 1,685 0 0 0 0
LOY_AT_ltem_36 33 5,36 1,537 0 0 0 0
LOY_AT_ltem_37 32 5,56 1,294 1 3.0 1 0
LOY_COMP_ltem_38 33 5,30 1,571 0 0 0 0
LOY_COMP_ltem_39 33 5,12 1,673 0 0 0 0
LOY_COMP_ltem_40 33 542 1,562 0 i] 2 0

a. Nimero de casos fora do intervalo (Q1 - 1,5°1QR, Q3 + 1,5*IQR).
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8.2.3. Analise Descritiva

8.2.3.1. SERVQUAL
Expectativas

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padréo

Os equipamentos do VW 32 2 7 6,28 1,143
Bank s&o modernos.

As instalagdes fisicas do 24 2 7 6,17 1,007
VW Bank sao visualmente
apelativas.

Os colaboradores do VW 33 6 7 6,73 452
Bank tém uma boa
apresentacao.

Os materiais de apoio aos 31 4 7 6,39 761
servigos prestados pelo

VW Bank sao atrativos e

adquados ao uso.

Quando o VW Bank se 33 4 7 6,42 ,792
compromete a fazer algo

dentro de um determinado

prazo, cumpre.

Quando tem um problema, 32 4 7 6,50 718
o VW Bank mostra

interesse sincero em

soluciona-lo.

Os servigos prestados pelo 32 5 7 6,69 535
VW Bank sao de confianga.

O VW Bank presta os seus 33 5 7 6,42 751
servicos na altura em que
promete fazé-lo.

O VW Bank insiste em 31 4 7 6,55 ,768
manter todos os seus
registos sem erros.

Os colaboradores do VW 33 4 7 6,45 ,754
Bank informam

exactamente quando & que

0S servigos serao

executados.

Os colaboradores do VW 33 4 7 6,42 ,867
Bank proporcionam-me um
atendimento imediato.
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Estatisticas Descritivas

Minimo

Maximo

Média

Desvio padréo

Os colaboradores do VW
Bank estdo sempre
dispostos a ajudar.

Os colaboradores do VW
Bank nunca estdo
demasiado ocupados para
responder aos meus
pedidos.

Posso confiar nos
colaboradores do VW
Bank.

Sinto-me seguro em
negociar com o VW Bank.

Os colaboradores do VW
Bank sao educados.

Os colaboradores do VW
Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
davidas.

O VW Bank presta-me um
atendimento personalizado
e individualizado.

O VW Bank tem um horario
de funcionamento
adequado as minhas
necessidades.

Os colaboradores do VW
Bank ddo-me uma atencao
personalizada.

O VW Bank preocupa-se
com os meus interesses.

Os colabordores do VW
Bank entendem as minhas
necessidades especificas.

33

33

33

33

33

33

33

33

33

33

33

4
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6,58

6,09

6,70

6,70

6,82

6,70

6,55

6,42

6,48

6,52

6,42

,708

1,284

,529

,585

,465

,637

,7194

,969

, 795
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Percecoes

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Media Desvio padréo

Os equipamentos do VW 32 1 7 3,75 1,723
Bank sdo modernos.

Os colaboradores do VW 33 5 7 6,73 517
Bank tém uma boa
apresentacao.

Os materiais de apoio aos 31 1 7 410 2,135
servicos prestados pelo

VW Bank s&o atrativos e

adquados ao uso.

Quando o VW Bank se 33 1 7 415 2,195
compromete a fazer algo

dentro de um determinado

prazo, cumpre.

Quando tem um problema, Ky 1 7 553 1,883
o VW Bank mostra

interesse sincero em

soluciona-lo.

Os servigos prestados pelo 32 2 7 6,34 1,153
VW Bank sao de confianga.

O VW Bank presta os seus 33 1 7 473 2,004
servigos na altura em que
promete fazé-lo.

O VW Bank insiste em 31 1 7 5,06 2,097
manter todos os seus
registos sem erros.

Os colaboradores do VW 33 1 7 5,58 1,751
Bank informam

exactamente quando & que

0S Servigos seréo

executados.

Os colaboradores do VW 33 1 7 5,62 2,048
Bank proporcionam-me um
atendimento imediato.
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Estatisticas Descritivas

Minimo

Maximo

Média

Desvio padrao

Os colaboradores do VW
Bank estdo sempre
dispostos a ajudar.

Os colaboradores do VW
Bank nunca estao
demasiado ocupados para
responder aos meus
pedidos.

Posso confiar nos
colaboradores do VW
Bank.

33

33

33

1

47

7,33

4,97

6,27

7,274

1,992

1,376

Sinto-me seguro em
negociar com o VW Bank.

Os colaboradores do VW
Bank sdo educados.

Os colaboradores do VW
Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
davidas.

O VW Bank presta-me um
atendimento personalizado
e individualizado.

33

33

33

33

6,39

6,91

5,88

5,97

1,197

,292

1,654

1,380

O VW Bank tem um horario
de funcionamento
adequado as minhas
necessidades.

33

5,33

1,898

Os colaboradores do VW
Bank ddo-me uma atencao
personalizada.

33

6,09

1,422

O VW Bank preocupa-se
com os meus interesses.

Os colabordores do VW
Bank entendem as minhas
necessidades especificas.

33

33
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8.2.3.2. Remuneracao

Estatisticas Descritivas

N Minimo

Maximo

Média

Desvio padrao

Os beneficios financeiros 33 4
provenientes das

comissoes fixas pagas pelo

VW Bank sao atractivos.

7

5,82

917

Os beneficios financeiros 13 4
provenientes das

comissdes variaveis pagas

pelo VW Bank sao

atractivos.

Os beneficios financeiros 32 3
provenientes das

comissbes de seguros

pagas pelo VW Bank s3o

atractivos.

Os beneficios financeiros 30 1
provenientes dos acordos

de rappel com o VW Bank

sdo afrativos.

O plano de incentivos 33 3
fornecido pelo VW Bank &
atrativo.

8.2.3.3. Notoriedade da Marca

Estatisticas Descritivas

N Minimao

Maximo

6.06

5.62

5.40

5.73

Media

833

1,157

1,793

1,180

Desvio padrao

Reconheco a marca VW 33 4
Bank.

Consigo identificar a marca 33 0
do VW Bank de entre as
marcas concorrentes.

Estou familiarizado com a 33 2
marca VW Bank.

Consigo enunciar 33 2
rapidamente algumas

caracteristicas do VW

Bank.

Consigo lembrar-me 33 3
facilmente do nome /
logotipo do VW Bank.
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6.06

5,82

5.85

5.52

5.97

966

1,334

1,228

1,395
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8.2.34. Satisfacao

Estatisticas Descritivas

Minimo Maximo

Média

Desvio padrao

Considerando a sua
experiéncia, de um modo
geral, como classifica o seu
nivel de satisfagdo com o
VW Bank?

33

2

7

4,85

1,544

Até que ponto é que o VW
Bank correspondeu as suas
expectativas?

33

4,79

1.576

Imagine uma financeira que
seja perfeita em todos os
aspectos. Quéo proximo
deste ideal considera que o
VW Bank se encontra?

33

8.2.3.5. Lealdade

Estatisticas Descritivas

Minimo Maximo

4,18

Média

1,685

Desvio padrao

Direi coisas positivas sobre
o VW Bank.

33

2

7

5,36

1,537

Penso ter construido uma
relacdo pessoal com o VW
Bank.

Recomendar o VW Bank a
alguém que procure os
seus conselhos?

Considerar o VW Bank
como uma das principais
escolhas para futuros
financiamentos?

Fazer mais negocios com o

VW Bank nos préximos
meses?

32

33

33

33
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8.2.4. Alfa de Cronbach

8.24.1. SERVQUAL
a) Expectativas
a. Tangibilidade

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 31 93.9
Excluidos® 2 6,1
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
633 3
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Os equipamentos do VW 13,13 916 B33 305
Bank sao modernos.
Os colaboradores do VW 12,65 3,103 220 169
Bank tém uma boa
apresentacao.
Os materiais de apoio aos 13,00 1,733 666 ,236

servicos prestados pelo
VW Bank séo atrativos e
adquados ao uso.
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b. Confiabilidade

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 30 90.9
Excluidos® 3 9.1
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
902 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalaseo Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Quando o VW Bank se 26,33 5,471 836 863
compromete a fazer algo
dentro de um determinado
prazo, cCumpre.
Quando tem um problema, 26,33 5,264 837 862
o VW Bank mostra
interesse sinceroc em
soluciona-lo.
Os servicos prestados pelo 26,13 6,533 B75 900
VW Bank sao de confianga.
O VW Bank presta os seus 26,40 5,421 q14 892

servigos na altura em que
promete fazé-lo.

O VW Bank insiste em 26,27 5,513 755 881
manter todos os seus

registos sem erros.

-117 -



C.

Responsividade

Resumo de processamento de

casos
N %o
Casos  Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,809 4

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escala se o Correlagao de = Cronbach se o

item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido

Os colaboradores do VW 19,09 5,460 , 792 ,703

Bank informam

exactamente quando é que

0S Servigos serao

executados.

Os colaboradores do VW 19,12 5,047 75 ,692

Bank proporcionam-me um

atendimento imediato.

Os colaboradores do VW 18,97 5,718 767 , 721

Bank estdo sempre

dispostos a ajudar.

Os colaboradores do VW 19,45 4,881 404 ,940

Bank nunca estao

demasiado ocupados para
responder aos meus

pedidos.
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d. Seguranca

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
914 4
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Posso confiar nos 20,21 2,360 812 887
colaboradores do VW
Bank.
Sinto-me seguro em 20,21 2,235 790 ,895
negociar com o VW Bank.
Os colaboradores do VW 20,09 2,523 828 889
Bank sdo educados.
Os colaboradores do VW 20,21 2,047 827 885

Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
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e. Empatia

Resumo de processamento de

casos
N %

Casos Valido 33 100,0

Excluidos® 0 0

Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Craonbach N de itens
.B96 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlacdo de  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
O VW Bank presta-me um 25,85 8,383 798 863
atendimento personalizado
e individualizado.
O VW Bank tem um horario 25,97 8,530 568 919
de funcionamento
adequado as minhas
necessidades.
Os colaboradores do VW 25,91 8,148 860 B850
Bank ddo-me uma atencdo
personalizada.
O VW Bank preocupa-se 25,88 8,672 835 860
Ccom 0s meus interesses.
Os colabordores do VW 25,97 7,905 741 876

Bank entendem as minhas
necessidades especificas.
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b) Percecoes
a. Tangibilidade

Resumo de processamento de

casos
N %

Casos Valido 3 93,9

Excluidos® 2 6.1

Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
736 3
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlacdo de  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Os equipamentos do VW 10,84 5,940 759 377
Bank sdo modernos.
Os colaboradores do VW 7.87 13,516 440 875
Bank tém uma boa
apresentagao.
Os materiais de apoio aos 10,52 3,858 838 283

servicos prestados pelo
VW Bank s&o atrativos e
adquados ao uso.
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b. Confiabilidade
Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 30 90,9
Excluidos? 3 9,1
Total 33 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,911 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalaseo Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Quando o VW Bank se 21,73 41,099 ,812 ,885
compromete a fazer algo
dentro de um determinado
prazo, cumpre.
Quando tem um problema, 20,37 44723 ,805 ,885
o VW Bank mostra
interesse sincero em
soluciona-lo.
Os servigos prestados pelo 19,50 57,707 571 ,931
VW Bank sédo de confianga.
O VW Bank presta os seus 21,10 41,955 ,889 ,866
servigos na altura em que
promete fazé-lo.
O VW Bank insiste em 20,77 41,633 ,850 875

manter todos os seus
registos sem erros.
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¢. Responsividade

Resumo de processamento de

casos
%
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,368 4

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Os colaboradores do VW 17,82 72,653 430 239
Bank informam
exactamente quando é que
0S sServicos serao
executados.
Os colaboradores do VW 17,88 67,297 508 164
Bank proporcionam-me um
atendimento imediato.
Os colaboradores do VW 16,06 25,996 130 852
Bank estdao sempre
dispostos a ajudar.
Os colaboradores do VW 18,42 75,314 268 302

Bank nunca estao
demasiado ocupados para
responder aos meus
pedidos.
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d. Seguranca

Resumo de processamento de

casos
%
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
823 4

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
Posso confiar nos 19,18 7,778 834 680
colaboradores do VW
Bank.
Sinto-me seguro em 19,06 8,996 785 714
negociar com o VW Bank.
Os colaboradores do VW 18,55 14,881 489 889
Bank sdo educados.
Os colaboradores do VW 19,58 6,627 788 728

Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
duividas.
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e. Empatia

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
886 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalaseo Correlagdode  Cronbach se o
item for item for item total item for
excluido excluido corrigida excluido
O VW Bank presta-me um 22,21 32,360 825 846
atendimento personalizado
e individualizado.
O VW Bank tem um horério 22,85 33,195 476 926
de funcionamento
adequado as minhas
necessidades.
Os colaboradores do VW 22,09 31,960 823 844
Bank dao-me uma atencao
personalizada.
O VW Bank preocupa-se 22,91 28,585 829 836
com 0s meus interesses.
Os colabordores do VW 22 67 29,292 Jd72 850

Bank entendem as minhas
necessidades especificas.
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8.2.4.2. Remuneracao

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 30 90.9
Excluidos® 3 9.1
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados = N de itens
910 934 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se 0 Correlagao de Correlagao Cronbach se o
item for item for itemn total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido

Os beneficios financeiros 22,73 21,030 856 J70 884
provenientes das
comissdes fixas pagas pelo
VW Bank séo atractivos.
Os beneficios financeiros 22,50 21,431 ,799 695 892
provenientes das
comissoes variaveis pagas
pelo VW Bank sao
atractivos.
Os beneficios financeiros 22,93 19,237 846 139 876
provenientes das
comissoes de seguros
pagas pelo VW Bank sdo
atractivos.
Os beneficios financeiros 23,13 16,120 ,706 513 036
provenientes dos acordos
de rappel com o VW Bank
sao atrativos.
O plano de incentivos 22,83 18,695 .868 ,805 871

fornecido pelo VW Bank &
atrativo.

- 126 -



8.2.4.3. Notoriedade da Marca

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados = N de itens
860 854 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escalaseo Correlagéo de Correlagao Cronbach se o
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido

Reconhego a marca VW 23,15 20,258 443 556 .880
Bank.
Consigo identificar a marca 23,39 15,434 748 685 B1
do VW Bank de entre as
marcas concorrentes.
Estou familiarizado com a 23,36 15,801 793 ,789 801
marca VW Bank.
Consigo enunciar 23,70 14,468 814 786 792
rapidamente algumas
caracteristicas do VW
Bank.
Consigo lembrar-me 23,24 17,002 602 508 850

facilmente do nome /
logotipo do VW Bank.
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8.2.4.4. Satisfacao
Resumo de processamento de
casos
N %
Casos Valido 33 100,0
Excluidos® 0 0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com

Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
937 .939 3

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escala se o escalaseo Correlagao de Correlagao Cronbach se o
item for item for itemn total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
Considerando a sua 8,97 9.530 904 902 882
experiéncia, de um modo
geral, como classifica o seu
nivel de satisfagdo com o
VW Bank?
Até que ponto & que o VW 9,03 9,218 922 911 867
Bank correspondeu as suas
expectativas?
Imagine uma financeira que 9,64 9,489 790 629 974

seja perfeita em todos os
aspectos. Quao préximo
deste ideal considera que o
VW Bank se encontra?
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8.2.4.5. Lealdade

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 32 97.0
Excluidos® 1 3,0
Total 33 100,0

a. Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados = N de itens
945 946 =
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escala se o escala se 0 Correlagdo de Correlagao Cronbach se o
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido

Direi coisas positivas sobre 21,25 31,097 843 ,800 933
o VW Bank.
Penso ter construido uma 21,00 34,258 , 788 662 944
relagao pessoal com o VW
Bank.
Recomendar o VW Bank a 21,31 29,641 925 883 918
alguém que procure os
seus conselhos?
Considerar o VW Bank 21,50 29,613 ,855 .804 932
como uma das principais
escolhas para futuros
financiamentos?
Fazer mais negdcios com o 21,19 30,673 854 793 931

VW Bank nos préximos
meses?
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8.2.5. Validade Convergente e Discriminante

8.2.5.1. Dimensao Tangibilidade
Comunalidades
Inicial Extracdo
Os equipamentos do VW 1,000 854
Bank sdo modernos.
Os colaboradores do VW 1,000 ,007
Bank tém uma boa
apresentagdo.
Os materiais de apoio 1,000 847

aos servigos prestados
pelo VW Bank sdo
atrativos e adquados ao

uso.

Método de Extragdo: analise de Componente

Principal.

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa

1 1,707 56,901 56,901 1,707 56,901 56,901

2 1,000 33,333 90,234

3 ,293 9,766 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Matriz de componentea
Componente
1

Os equipamentos do VW 924

Bank sdo modernos.

Os colaboradores do VW 082

Bank tém uma boa

apresentagdo.

Os materiais de apoio 920

aos servigos prestados

pelo VW Bank sdo

atrativos e adquados ao

uso.

Método de Extracdo: analise de

Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
. . I Validade
Dimensao Tangibilidade .
convergente descriminante
Factor ME Total No
. z AVE
Loading (1-FL?) FL Ttems
Ttem 1 0,924 0,854 0,146
Item 3 0,082 0,007 0,993
Item 4 0,920 0,846 0,154
Totais 1,926 1,707 1,293 3,709 3 0,57
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8.2.5.2. Dimensao Confiabilidade

Comunalidades

Inicial Extragdo

Quando o VW Bank se 1,000 832
compromete a fazer algo

dentro de um

determinado prazo,

cumpre.

Quando tem um 1,000 740
problema, o VW Bank

mostra interesse sincero

em soluciona-lo.

Os senigos prestados 1,000 227
pelo VW Bank sdo de

confianga.

O VW Bank presta os 1,000 850

seus semvigos na altura
em que promete fazé-lo.

0 VW Bank insiste em 1,000 761
manter todos 0s seus
registos sem erros.

Metodo de Extragdo: analise de Componente

Principal.
Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,410 68,209 68,209 3410 68,209 68,209
2 907 18,144 86,353

3 318 6,381 82,733

4 ,284 5,686 98,419

5 079 1,581 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Validade Validade

Dimensio Confiabilidade o
convergente descriminante

Factor FL? ME Total No AVE CR
Loading (1-FL? FL Items
Item 5 0,912 0.832 0,168
Item 6 0.860 0,740 0,260
Item 7 0.477 0,228 0,772
Item 8 0,922 0.850 0,150
Item 9 0.872 0,760 0,240
Totais 4,043 3,409 1,591 16,346 5 0,68 0,91
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8.2.5.3. Dimensao Responsividade

Comunalidades

Inicial Extragdo

Os colaboradores do VW
Bank informam
exactamente quando &
gue 0S Servigos serao
executados.

Os colaboradores do VW
Bank proporcionam-me
um atendimento
imediato.

Os colaboradores do VW
Bank nunca estao
demasiado ocupados
para responder aos
meus pedidos.

1,000 886

1,000 823

1,000 696

Método de Extracdo: andlise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,405 80,171 80,171 2,405 80,171 80,171
2 440 14,659 94,830
3 155 5170 100,000
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Matriz de componente®
Componente
1
Os colaboradores do VW 941
Bank informam
exactamente quando &
gue oS Servigos serao
executados.
Os colaboradores do VW 907
Bank proporcionam-me
um atendimento
imediato.
Os colaboradores do VW 834
Bank nunca estao
demasiado ocupados
para responder aos
meus pedidos.
Método de Extracdo: analise de
Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.
A . .. Validade Validade
Dimensiio Responsividade -
convergente descriminante
Factor 2 ME Total No AVE CR
Loading (1-FL?) FL Items
Item 10 0,941 0,885 0.115
Ttem 11 0,907 0,823 0,177
Item 13 0,834 0,696 0,304
Totais 2,682 2,404 0,596 7,193 3 0,80 0,92
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8.2.5.4. Dimensao Seguranca

Comunalidades

Inicial Extragao
Posso confiar nos 1,000 853
colaboradores do VW
Bank.
Sinto-me sequro em 1,000 870
negociar com o VW Bank.
Os colaboradores do VW 1,000 030
Bank sdo educados.
Os colaboradores do VW 1,000 785
Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
duvidas.
Método de Extragdo: analise de Componente
Principal.

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,538 63,442 63,442 2,538 63,442 63,442
2 998 24,961 88,404
3 308 7,700 96,104
4 156 3,896 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1

Posso confiar nos 924
colaboradores do VW
Bank.
Sinto-me seguro em 833
negociar com o VW Bank
Os colaboradores do VW 73
Bank sdo educados.
Os colaboradores do VW 886

Bank possuem
conhecimentos para
esclarecer as minhas
duvidas.

Método de Extracdo: analise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Validade Validade

Dimensio Seguranca o
convergente descriminante

Factor ME Total No

Loading L (1-FL» FL Ttems AVE CR
Ttem 14 0,924 0,854 0,146
Ttem 15 0,933 0.870 0,130
Item 16 0,173 0.030 0,970
Ttem 17 0.886 0,785 0.215
Totais 2,916 2,539 1,461 8,503 4 0,63 0,85
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8.2.5.5. Dimensdao Empatia

Analise de Fatores

Comunalidades
Inicial Extragao
O VW Bank presta-me 1,000 851

um atendimento
personalizado e
individualizado.

0 VYW Bank tem um 1,000 404
horario de funcionamento

adequado as minhas

necessidades.

Os colaboradores do VW 1,000 786
Bank ddo-me uma
atengdo personalizada.

0O VW Bank preocupa-se 1,000 766
com oS meus interesses.
Os colabordores do VW 1,000 882

Bank entendem as
minhas necessidades

especificas.
Método de Extragdo: andlise de Componente
Principal.
Variancia total explicada
Somas de -':xtra;éo de carregamentos ao
Autovalores iniciais guadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,689 73,777 73,777 3,689 73,777 73,777
2 843 16,863 90,640
3 ,266 5,326 95,966
- 114 2,280 98,246

088 1,754 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Validade Validade

Dimensido Empatia .
convergente descriminante

Factor ME Total No

Loading FL? (1-FL*) FL Ttems AVE CR
Item 18 0,923 0,852 0,148
Item 19 0,636 0,404 0,596
Ttem 20 0,887 0,787 0,213
Item 21 0,875 0,766 0,234
Item 22 0,939 0,882 0,118
Totais 4,260 3,691 1,309 18,148 5 0,74 0,93
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8.2.5.6. SERVQUAL

Validade Validade

SERVQUAL convergente descriminante
Factor FI.2 ME Total No AVE CR
Loading (1-FL?) FL Items
Item 1 0.924 0,854 0.146
[tem 3 0.082 0,007 0.993
Item 4 0.920 0,846 0.154
Item 5 0.912 0,832 0.168
Item 6 0.860 0,740 0.260
Item 7 0.477 0,228 0,772
Item 8 0.922 0,850 0.150
Item 9 0.872 0,760 0.240
Item 10 0.941 0.885 0.115
Item 11 0.907 0,823 0.177
Item 13 0.834 0,696 0.304
Item 14 0.924 0,854 0.146
Item 15 0.933 0.870 0.130
Item 16 0.173 0.030 0.970
Item 17 0.886 0,785 0.215
Item 18 0.923 0.852 0.148
Item 19 0.636  0.404 0.596
Item 20 0.887 0,787 0.213
Item 21 0.875 0,766 0.234
Item 22 0.939 0,882 0.118
Totais 15,827 13,750 6,250 250,494 20 0,69 0,98
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8.2.5.7. Remuneracao
Comunalidades

Inicial Extragdo
0Os beneficios financeiros 1,000 844
provenientes das
comissdes fixas pagas
pelo VW Bank sdo
atractivos.
0s beneficios financeiros 1,000 785
provenientes das
comissdes variaveis
pagas pelo VW Bank sdo
atractivos.
0s beneficios financeiros 1,000 827
provenientes das
comissdes de seguros
pagas pelo VW Bank sdo
atractivos.
0s beneficios financeiros 1,000 639
provenientes dos
acordos de rappel com o
VW Bank sdo afrativos.
0 plano de incentivos 1,000 869
fornecido pelo VW Bank é
atrativo.
Méetodo de Extragdo: analise de Componente
Principal.

Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,963 79,268 79,268 3,963 79,268 79,268
2 445 8,901 88,169
3 237 4,735 92,904
4 219 4,381 97,285
5 136 2,715 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Matriz de l:omponom:ca

Componente

1

Os beneficios financeiros
provenientes das
comissdes fixas pagas
pelo VYW Bank sdo
atractivos.

919

Os beneficios financeiros
provenientes das
comissdes variaveis
pagas pelo VW Bank sdo
atractivos.

Os beneficios financeiros
provenientes das
comissdes de sequros
pagas pelo VW Bank sdo
atractivos.

886

,909

Os beneficios financeiros
provenientes dos
acordos de rappel com o
VW Bank sdo atrativos.

O plano de incentivos
fornecido pelo VW Bank é
atrativo.

932

Método de Extracdo: analise de
Componente Principal.

a. 1 componenies extraidos.
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Variavel Remuneragio

Validade Validade
convergente descriminante

Factor FL2 ME Total No AVE CR
Loading (1-FL?) FL Ttems
Ttem 23 0,919 0,845 0,155
Ttem 24 0,886 0,785 0215
Item 25 0,909 0.826 0.174
Item 26 0,799 0,638 0,362
Ttem 27 0,932 0,869 0.131
Totals 4,445 3,963 1,037 19,758 5 0,79 0,95
8.2.5.8. Notoriedade da Marca

Anadlise de Fatores

Comunalidades
Inicial Extragdo
Reconhego a marca VW 1,000 485
Bank.
Consigo identificar a 1,000 858
marca do VW Bank de
entre as marcas
concorrentes.
Estou familiarizado com 1,000 706

a marca VW Bank.

Método de Extragdo: analise de Componente
Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,049 68,284 68,284 2,049 68,284 68,284
2 723 24,088 92,373
3 229 7,627 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Matriz de t:t'.nmponentea

Componente
1

Reconhego a marca VW 696
Bank.
Consigo identificar a 926
marca do VW Bank de
entre as marcas
concorentes.
Estou familiarizado com 840

a marca VW Bank.

Método de Extragdo: analise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Comunalidades

Inicial Extragdo
Consigo enunciar 1,000 ]
rapidamente algumas
caracteristicas do VW
Bank.
Consigo lembrar-me 1,000 ,B09

facilmente do nome /
logotipo do VW Bank.

Método de Extragdo: analise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 1,619 80,926 80,926 1,619 80,926 80,926
2 ,381 19,074 100,000
Metodo de Extragdo: analise de Componente Principal.
Matriz de componentea
Componente
1
Consigo enunciar 900
rapidamente algumas
caracteristicas do VW
Bank.
Consigo lembrar-me 900
facilmente do nome /
logotipo do VW Bank.
Método de Extragdo: analise de
Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.
.. X Validade Validade
Variavel Notoriedade da Marca ..
convergente descriminante
Factor FL2 ME Total No AVE CR
Loading (1-FL?) FL Ttems
Item 28 0,696 0.484 0,516
Item 29 0,926 0,857 0,143
Item 30 0,840 0,700 0,294
Ttem 31 0,900 0,810 0,190
Item 32 0,900 0,810 0,190
Totals 4,262 3,667 1,333 18,165 5 0,73 0,93
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8.2.5.9. Satisfacao
Comunalidades

Inicial Extragdo
Considerando a sua 1,000 926
experiéncia, de um modo
geral, como classifica o
seu nivel de satisfagdo
com o VW Bank?
Até que ponto é que o VW 1,000 a4
Bank correspondeu as
suas expectativas?
Imagine uma financeira 1,000 808

que seja perfeita em
todos os aspectos. Quao
proximo deste ideal
considera que o VW Bank
se encontra?

Método de Extragdo: andlise de Componente

Principal.
Variincia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,675 89,169 89,169 2,675 89,169 89,169
2 275 9,182 98,351
3 049 1,649 100,000
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Matriz de componente”
Componente
1
Considerando a sua 962
experiéncia, de um modo
geral, como classifica o
seu nivel de satisfagdo
com o VW Bank?
Até que ponto é que o VW a70
Bank correspondeu as
suas expectativas?
Imagine uma financeira 899
que seja perfeita em
todos os aspectos. Quao
praximo deste ideal
considera que o VW Bank
se encontra?
Método de Extragdo: analise de
Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos
.. . . Validade Validade
Variavel Satisfacio A
convergente descriminante
Factor FL2 ME Total No AVE CR
Loading (1-FL?) FL Items
Item 33 0,962 0,925 0,075
Item 34 0.970 0.941 0.059
Item 35 0.899 0.808 0.192
Totals 2,831 2,675 0,325 8,015 3 0,89 0,96
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8.2.5.10. Lealdade

Comunalidades

Inicial Extracdo
Direi coisas positivas 1,000 869
sobre o VW Bank.
Penso ter construido 1,000 869
uma relagdo pessoal
com o VW Bank.
Método de Extragdo: analise de Componente
Principal.

Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 1,738 86,899 86,8599 1,738 86,8599 86,8599
2 ,262 13,101 100,000

Metodo de Extragdo: analise de Componente Principal.

Matriz de compon-ntoa

Componente
1
Direi coisas positivas 932
sobre o VW Bank.
Penso ter construido 932
uma relagdo pessoal
com o VW Bank.

Método de Extragdo: analise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Andlise de Fatores

Comunalidades
Inicial Extragdo
Recomendar o VW Bank 1,000 867
a alguém que procure os
seus conselhos?
Considerar o VW Bank 1,000 913
como uma das principais
escolhas para futuros
financiamentos?
Fazer mais negocios 1,000 ,900

com o VW Bank nos
préximos meses?

Método de Extragdo: analise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa

1 2,680 89,321 89,321 2,680 89,321 89,321

2 199 6,625 95,946

3 122 4054 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Matriz de t:omponentea
Componente
1

Recomendar o VW Bank 931

a alguém que procure 0s

seus conselhos?

Considerar o VW Bank 955

como uma das principais

escolhas para futuros

financiamentos?

Fazer mais negdcios 949

com o VW Bank nos

proximos meses?

Método de Extragdo: analise de

Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
.. Yalidade
Variavel Lealdade ..
convergente descriminante
Factor FL2 ME Total No AVE
Loading (1-FL?) FL Ttems
Item 36 0,932 0.869 0,131
Item 37 0,932 0,869 0,131
Item 38 0,931 0867 0,133
Item 39 0,955 00912 0,088
Item 40 0.949 0,901 0.099
Totals 4,699 4,417 0,583 22,081 5 0,88
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8.2.6. Normalidade

Estatisticas

Total Score Total Score
Qualidade do Remuneraca Total Score Total Score Total Score
Semigo 0 Notoriedade Satisfagdo Lealdade
N Valido 33 3 3 33 33
Omisso 0 0 0 0 0
Assimetria - 860 - 658 - 844 -325 -837
Erro de assimetria padrao 409 409 409 ,409 ,409
Curtose -061 -190 148 -1,378 -406
Erro de Curtose padrao 798 798 798 798 798

Histograma

Frequéncia

-4.00

10

Frequéncia

-3,00

4,00

Total Score Qualidade do Servigco

Média = -1,00
Desvio do Desv. = 1,153
N =33

-2,00 -1.,00 00 1,00

Total Score Qualidade do Servigo

Total Score Notoriedade

Media = 5,84
Desvio do Desv. = 1,001
N=33

5,00 5,00 7,00 3,00

Total Score Notoriedade
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Frequéncia

Total Score Remuneragao

Frequéncia

3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00

-

Total Score Remuneragao

Total Score Satisfagao

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Total Score Satisfacao
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Média = 5,74
Desvio do Desv. = 1,041
N=33

Média = 4 61
Desvio do Desv. =151
N=33



Total Score Lealdade

éncia

Frequ

2,00 3,00 4,00 500

Total Score Lealdade

8.2.7. Regressoes Lineares Bivariadas

8.2.7.1. Impacto da Qualidade de Servi¢co na Satisfacao

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 Total Score . Inserir
Qualidade do
Semigo

a. Variavel Dependente: Total Score Satisfagdo
b. Todas as varidveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 799? 639 627 92244

a. Preditores: (Constante), Total Score Qualidade do Senvigo

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressédo 46,612 1 46,612 54,781 <,DEI‘I"
Residuo 26,378 31 851
Total 72,890 32

a. Variavel Dependente: Tatal Score Satisla;io

b. Preditores: (Constante), Total Score Qualidade do Servico
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Média = 5,36
Desvio do Desv. = 1,393
N=33



Coeficientes”

Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
Coeficientes ndo padronizados  padronizados paraB Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 5,653 214 26,415 <001 5217 6,090
Total Score Qualidade do 1,047 41 799 7.401 <001 758 1,335 1,000 1,000
Senigo

a. Varidvel Dependente: Total Score Satisfagdo

8.2.7.2. Impacto da Qualidade de Servi¢co na Lealdade

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 Total Score . Inserir
Qualidade do
Servigo®

a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade
b. Todas as varidveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 ,709° 503 487 ,89837

a. Preditores: (Constante), Total Score Qualidade do Servigo

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig
1 Regressdo n.217 1 n7 31,319 <001 C
Residuo 30,899 31 897
Total 62,116 32

a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade
b. Preditores: (Constante), Total Score Qualidade do Servigo

Coeficientes®
Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
Coeficientes ndo padronizados  padronizados paraB Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 6,221 232 26,855 <,001 5748 6,693
Total Score Qualidade do 857 153 709 5,596 <001 544 1169 1,000 1,000

Servigo

a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade

8.2.7.3. Impacto da Remuneracio na Satisfacao

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 Total Score . Inserir
Remuneragd
ob

a. Varidvel Dependente: Total Score Satisfagdo
b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 210* 044 013 1,50031

a. Preditores: (Constante), Total Score Remuneragdo
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ANOVA?

Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressdo 3212 1 3212 1,427 241°
Residuo 69,778 3 2,251
Total 72,990 32 ]
a. Variavel Dependente: Total Score Satisfagdo
b. Preditores: (Constante), Total Score Remuneragdo
Coeficientes”

Coeficientes

95,0% Intervalo de Confianga

Coeficientes ndo padronizados ~ padronizados paraB Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,858 1,486 1,923 064 -173 5,890
Total Score 304 ,255 210 1,194 241 -215 824 1,000 1,000
Remuneragao

a. Variavel Dependente: Total Score Satisfagdo

8.2.74.

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
1 Total Score Inserir
Remunera;i

0

a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade
b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 338 14 ,086 1,33213
a. Preditores: (Constante), Total Score Remuneragdo
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressao 7104 1 7,104 4,003 ,054"
Residuo 55,012 31 1,775
Total 62,116 32
a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade
b. Preditores: (Constante), Total Score Remuneragdo
Coeficientes®

Coeficientes

Impacto da Remuneraciao na Lealdade

95,0% Intervalo de Confianga

Coeficientes ndo padronizados ~ padronizados paraB Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,764 1,320 2,094 045 072 5456
Total Score 453 226 338 2,001 054 -,009 914 1,000 1,000
Remuneragdo

a.Variavel Dependente: Total Score Lealdade
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8.2.7.5.

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
Total Score Inserir

1
Satisfagao®

a_Varidvel Dependente: Total Score Lealdade

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.

Resumo do modelo
Erro padrdo

Impacto da Satisfacio na Lealdade

R quadrado
Modelo R R guadrado ajustado da estimativa
1 873° 762 755 ,6B996
a. Preditores: (Constante), Total Score Satisfagdo
a
ANOVA
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig
1 Regressio 47,359 1 47,358 99,484 =001 C
Residun 14,757 3 476
Total 62,116 32
a. Varidvel Dependente: Total Score Lealdade
b. Preditores: (Constante), Total Score Satisfagao
Coeficientes”
Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
Coeficientes ndo padronizados padronizados para B Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,653 ,391 4,230 <,001 ,B56 2,451
Total Score Satisfagdo BOB 081 873 9,974 <,001 641 970 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Total Score Lealdade

8.2.7.6.

Qualidade de
Servico
Tangibilidade
Confiabilidade
Responsividade
Seguranca
Empatia

Remuneracgio

* p < 0,001
**p>0,05

H1 (B= 0,799* R2= 0,639)

H3 (B=0,210** R?=0,044)

Resumo dos testes ao modelo

H2 (B= 0,709* R?= 0,503)

Lealdade do
Intermediario de

Satisfacio do _ * n2_
Intermediario de H7 (B=0,873* R°=0,762) Crédito
Crédito Atitudinal
Comportamental

H4 (B=0,338** R?=0,114)
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8.2.8. Moderacao da Notoriedade da Marca

8.2.8.1. Narelacao entre a Qualidade de Servico e a Satisfacao
Run MATRIX procedure:

IFFT SRR E RS SR RS NS PRWESS Procedu:\e for SPSS vers_lnn 4.2 IS SRR R RS R RN

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes ({2022). www.guilford.com/p/hayes3

[P F S SRS SRS SRR SRS SRR R RS NS R R SRR RS RS R R NSRS R RS RE R RS RS R E SR NS

Model : 1
Y : TIS_SAT
X : Is_SQ
W = TS_NOIOR
Sample
Size: 33

BAARNNANNA NN AN NN N R NN AN N AN A NN AN N AN A NN AN N AR R NN AN N AN A NN AN N AR A NN A NN AR A NN AN NN RN

OUICOME VARIABLE:
TS_SAT

Model Summary

R R-3q MSE F dfl dr2 P
, 8181 , €693 ,8323 19,5664 3,0000 29,0000 ,0000
Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,5248 ,1943 23,2826 , 0000 4,1273 4,9223
TS_SQ , 9773 ,1880 5,1976 , 0000 , 5927 1,3619
TS_NOTOR , 3054 ,1944 1,5711 , 1270 -,0922 ,7030
Int_1 , 1339 , 1846 ,7257 , 4739 -, 2436 ,5115

Product terms key:
Int_1 : IS_SQ x TS_NOTOR

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F drl dr2 p
X' , 0060 ,5266 1,0000 29,0000 , 4739

ANAAKNNAANNARNANRNNARNANy PNATYSTS HNOTES AND ERRORS ANNAAKNNANNNAENNANNAALNA

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
T5_NOTOR TS_SQ

------ END MATRIX -———-
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8.2.8.2. Narelacao entre a Remuneracio e a Satisfaciao

Run MATRIX procedure:
AAAKKKRKAANKX N AKX PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 *4Akaakskkhxsdkik

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/haves3

ISR S R RS R R R R R R R R R E R R R R R S R R SRR R SRR R R R R SRR R R RS R R RS R R RS R RS R R RS R R R RN

Model : 1
Y : TS_SAT
¥ : TS_REM
W : IS_NOIOR

Sample

Size: 33

KANEENARKENANANNARNNN RN AN RN NNRA R NN R RN NN AN NN NN NN RN NN RN NN A NNN RN AR NN R RN ANANNNARN

OUTCOME VARIABLE:
TS_SAT

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 p
,5992 ,3590 1,6133 5,4141 3,0000 29,0000 , 0044
Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,4877 ,2580 17,3963 , 0000 3,9601 5,0153
TS_REM -, 2068 ,2732 -, 7572 , 4550 -,7655 ,3518
TS_NOTOR 1,0461 , 2786 3,7546 , 0008 ,4762 1,6159
Int_1 ,2010 ,2257 , 8906 , 3805 -, 2606 , €625

Product terms key:
Int_1 : TS REM x TS_NOTOR

Test{a) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X'H ,0175 , 75932 1,0000 29,0000 , 3205

AAUKKNKRKAANKKNNKANRAL N X BNATYSTS NOTES ZAND FRRORS AAMd A kA S AKX A AKX AN R KA AKAK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
45,0000

NOTE: The following wvariables were mean centered prior to analysia:
TS_NOTOR IS_REM

--—-—— END MATRIX --——-
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Resumo dos testes a0 modelo de moderacao

8.2.8.3.
Qualidade de
Servigo (b1=0,977; p<0,001)
Tangibilidade
b2=0,305; p=10,127
Confiabilidade H5 ( P )
Responsividade (b3=0,134; p=10,474)
Seguranga
Empatia
Noto;;edade da Satisfacdo do
arca Intermediario de
Reconhecimento Crédito
Recordatoria
(b1=-0,207; p=0,455)
Remuneracio He (b2=1.046; p<0,001)
(b3=10,201; p=10,381)
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