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Resumo

Esta dissertacdo insere-se na corrente de investigacao iniciada por Fornell (1992) sobre
a determinacgdo de indices de satisfacdo do cliente e consequente fidelizagdo. Com base
nos dados do Inquérito de Satisfacdo do Cliente da marca Peugeot, este estudo
determina os fatores condicionantes da satisfacdo e da fidelizacdo do cliente na

aquisicdo de um automével novo.

A inferéncia estatistica realizada através do cruzamento de variaveis do inquérito
permitiu identificar os fatores com maior relevancia neste @mbito. Os resultados
sugerem que os determinantes na satisfacdo do cliente sdo o produto, a qualidade
percebida do automével, o fator humano e a qualidade percebida do servi¢o prestado
durante o processo de venda e apds a venda. Estes dois Gltimos sdo igualmente

sugeridos na analise estatistica como fatores determinantes para a fidelizagéo do cliente.

Este trabalho tem interesse para os académicos e profissionais. Numa perspetiva
académica, este trabalho contribui para um melhor entendimento dos fatores
determinantes na satisfacéo e na fidelizagdo dos clientes na industria automével. Numa
perspetiva profissional, este trabalho auxilia os decisores a tomarem decisdes de

marketing consentaneos com a criagdo de valor nas empresas do setor automovel.

Palavras-chaves: Satisfagdo, Fidelizagdo, Condicionantes, Automével, Peugeot, indice

Satisfacdo Cliente.
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Abstract

This dissertation follows the investigation initiated by Fornell (1992) on the
determination of customer satisfaction indexes and consequent loyalty. Based on
Peugeot’s Customer Satisfaction Inquiry, this study determines the factors that influence

satisfaction and customer loyalty in acquisition of a new vehicle.

A statistical inference was performed by crossing variables of the investigation,
identifying the factors with greater statistical significance in this context. The results
suggest that the determinants of customer satisfaction are the product, the perceived
quality of the vehicle, the human factor and the perceived quality of sales and after the
sales services. These last two factors are also suggested in the statistical analysis as

determining factors for customer loyalty.

This study gives insights both to academics and professionals. In an academic
perspective, this work contributes to a better understanding of the determinants of
customer satisfaction and loyalty in the automotive industry. In a professional
perspective, this work helps decision makers to take marketing decisions consistent with

value creation in the automotive companies.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Determinants, Automotive, Peugeot, Customer

Satisfaction Index.
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1 - INTRODUCAO

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1.  Definicdo do tema

O estudo e analise dos fatores que influenciam a satisfacéo e a fidelizagdo dos clientes
tém sido tema recorrente e de grande importéncia nas organiza¢ées. Numa economia de
mercado, observamos a soberania do consumidor que determina 0 que e em que
quantidade compra um determinado bem ou servi¢co. Quanto mais competitivo o

mercado, mais forte o poder do consumidor (Urdan e Rodrigues, 1999).

Neste contexto, a satisfagdo do cliente esta diretamente relacionada com o impacto nas
receitas futuras das organizagdes (Fornell, 1992) e tem motivado as organizagOes a
adaptarem as suas estratégias de marketing para o incremento da sua rentabilidade. A
fidelizacdo, por sua vez, esta diretamente relacionada com a capacidade de retencéo dos
clientes, traduzindo-se assim na recompra dos seus produtos e servi¢os, bem como na
capacidade de recomendacdo dos mesmos. Para Fornell (1992), niveis elevados de
qualidade conduzem a altos niveis de retencdo de clientes que, por sua vez, sdo

fortemente relacionados com a rentabilidade.

Vaérios estudos cientificos (por exemplo, Bayraktar et al., 2011) sugerem que a
capacidade de resposta as alteragdes das necessidades dos consumidores constitui a base
do sucesso das organizagdes a longo prazo. No entanto, para Fornell (1992), a principal
motivacdo para a crescente énfase na satisfacdo do cliente é o facto da mesma ter uma
associagéo positiva na posi¢do competitiva da organizacao, resultando em aumentos da

guota de mercado e, consequentemente, no aumento das receitas.

O sector automovel surge neste contexto como um caso de estudo devido as suas
especificidades. E caracterizado, por uma forte concorréncia onde o produto e o servigo
prestado desempenham um papel preponderante que motiva as varias marcas a
procurarem diferenciar-se, no intuito de manterem ou melhorarem as suas quotas de
mercado. Deste modo, a percecdo do mercado e dos clientes em relacdo ao produto e ao
servico prestado é essencial para o sucesso das marcas. A mensuracdo da satisfacdo e da
fidelizacdo, quer através da capacidade de retencdo dos clientes quer através da

recomendacéo, surge assim como o foco principal dos departamentos de marketing das

l1|Pagina



1 - INTRODUCAO

marcas. A concorréncia atual obriga a que se redefinam estratégias com vista a
qualidade total no servico cliente, 0 que, para 0 ramo automovel, se tem demonstrado

um ponto sensivel.

O presente estudo visa analisar a satisfagdo e a fidelizacdo do cliente na aquisi¢édo de um
automovel novo, bem como conhecer os fatores que condicionam estas variaveis, tendo
por base o Inquérito de Satisfagdo Cliente (ISC) da Peugeot Portugal Automdveis, S.A.
(PPA).

1.2. Relevancia do tema

A tematica da satisfacdo e da fidelizacdo é bastante atual, embora sofra, ao longo do
tempo, algumas mutagdes para se adaptar as novas realidades dos consumidores. A
disputa entre as marcas pelas quotas de mercado, pelo espaco publicitario, pelas
promocdes e campanhas que promovem, exige uma constante e redobrada atengdo sobre

as necessidades e as mudancas de comportamentos dos seus consumidores.

Pensa-se que uma analise cuidadosa e minuciosa dos dados do inquérito cedido podera
contribuir para um melhor entendimento dos fatores mais importantes para a satisfacdo
e fidelizacdo de um cliente. No momento da sua tomada de decisdo, varios fatores
poderdo influenciar o cliente. Serdo os clientes fieis a marca Peugeot? Havera um fator

preponderante para a sua satisfacdo?

Acredita-se que esta abordagem podera trazer conclusdes que permitirdo apurar a
percecdo imediata do consumidor na sua experiéncia na aquisi¢cdo de uma viatura e,
desta forma, reforcar junto dos intervenientes do processo uma visdo mais abrangente

do mercado onde operam.

1.3.  Objetivos do estudo

Com a importéancia do tema estabelecido, o objetivo geral do estudo est& na analise da
satisfacdo e da fidelizacdo do cliente na aquisi¢cdo de uma viatura nova. O recurso a base
de dados dos inquéritos respondidos pelos clientes, que adquiriram uma viatura nova
Peugeot em 2011 em Portugal, permitiu elaborar um estudo empirico e formular

conclusdes que oferecem uma abordagem clara e sucinta sobre o tema.

2|Pagina



1 - INTRODUCAO

Encontrado o objetivo geral do trabalho de investigacdo, podem avancar-se 0s objetivos

especificos que orientardo a pesquisa e 0 estudo a realizar.

Num primeiro momento procurou-se rever a literatura associada a satisfagdo e a
fidelizacdo do cliente, permitindo entender o objeto de estudo que pretendemos
desenvolver. Neste contexto, e para a compreensdo da dimensdo do tema e
enquadramento da ferramenta de estudo, o ISC da PPA, seréo descritas diversas formas
de medicéo da satisfagéo e da fidelizacdo do cliente.

No que respeita a0 mercado e a marca, que serviram de base para o trabalho de
investigacdo, pretende-se descrever o mercado automével em Portugal e a marca
Peugeot, proporcionando uma percecdo de como atuam perante a temética da satisfacao

e da fidelizacdo do cliente.

Tendo por base o ISC da PPA, este trabalho, na sua componente empirica, tem ainda
trés objetivos especificos: analisar a satisfacdo do cliente em relacdo a marca Peugeot
em Portugal; avaliar a fidelizagdo do cliente a esta marca; identificar as caracteristicas
do processo de venda / prestagdo do servigo que condicionem uma maior satisfagéo e
fidelizacdo & marca Peugeot em Portugal, com a anélise das relagdes existentes entre as

variaveis associadas.

1.4. Estrutura e conteldo

Torna-se agora pertinente explicar a forma como o trabalho se encontra estruturado.

Assim o presente trabalho esta dividido em cinco capitulos que se passam a descrever:

O primeiro é o da introducdo onde se procura descrever o tema, definir e abordar a
relevancia do mesmo, identificar o objetivo do estudo e apresentar a estrutura do

trabalho desenvolvido.

O segundo capitulo apresenta a revisdo de literatura que sera acompanhada por uma
reflexdo com fundamento tedrico de enquadramento do tema de investigagdo. Os
autores apresentados publicaram varios estudos empiricos na area, pelo que se fara um

resumo dos temas mais pertinentes para este trabalho. Serdo conceptualizados os
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1 - INTRODUCAO

conceitos de satisfagdo e de fidelizagdo, de forma a possibilitar um conhecimento
abrangente da temadtica, e descritos os trés principais modelos de medicdo de satisfacdo
do cliente. O modelo ESCI (European Satisfaction Costumer Index) serd o de maior
énfase considerando a sua proximidade ao ISC da PPA.

No terceiro capitulo é realizada uma introducdo ao sector automovel, desde a sua
origem aos dias de hoje, bem como a sua relevancia em Portugal. Para um
enquadramento do ramo automoével com o estudo em causa, € feita uma breve analise da
importancia da medicdo da satisfacdo e fidelizagdo do cliente no sector. E igualmente
explorada a historia da Peugeot, bem como da estratégia de qualidade seguida pela
marca para a obtengéo dos resultados de satisfacdo definidos.

O quarto capitulo ir4 evidenciar a metodologia seguida no trabalho desenvolvido, com a
explicacdo da forma como serd operacionalizado todo o estudo empirico. Em particular,
serdo apresentados a populacéo, a amostra e o ISC da PPA com uma descrigdo completa
da sua composicdo. Para uma coerente apresentacdo das respostas do inquérito e
consequente avaliacdo, foram organizadas as questées do ISC em grupos e subgrupos
permitindo reunir os dados com atributos similares. Por fim, neste capitulo, séo

descritas as técnicas de analise utilizadas com recurso ao SPSS na versao 18.

No quinto capitulo procura-se descrever os resultados do trabalho empirico, que serdo
analisados sob duas formas. Na primeira, serdo apresentadas as caracteristicas
demogréaficas dos inquiridos e realizada uma analise descritiva das variaveis de
satisfacdo e fidelizacdo em estudo. Na segunda analise sera feito um estudo inferencial
onde se procura identificar relacbes de dependéncia entre as varidveis com mais
relevancia. Os testes realizados permitirdo encontrar as varidveis que interferem
diretamente com a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente, prosseguindo o objetivo do

estudo.

No Gltimo e sexto capitulo serdo sistematizados os resultados globais obtidos durante
todo o processo de investigacdo. Serdo igualmente apresentadas reflexdes, linhas de

investigacao futuras e as limitagdes que o estudo registou.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA
Nota introdutéria

A importancia da satisfacdo e da fidelizacdo dos clientes aos produtos e servigos tem
sido reconhecida pelas organizagdes nas Ultimas décadas. Nos estudos desenvolvidos
por Fornell (1992) conclui-se que a satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada
com o impacto das receitas futuras das organizac¢Ges. Por outro lado, a fidelizacdo esta
relacionada com a capacidade de retencdo e de recomendacdo dos clientes (Bayraktar et
al., 2011), como serad observado ao longo deste capitulo. No entanto, Fornell (1992)

acrescenta que clientes satisfeitos, nem sempre sdo clientes fiéis.

Neste capitulo apresenta-se uma revisdo da literatura centrada nos conceitos de
satisfacdo e fidelizacdo do cliente que pretende contextualizar o trabalho empirico
realizado nesta dissertacdo. Serdo descritos os trés principais barémetros de satisfacéo
de clientes, com particular énfase no modelo ESCI, considerando a sua proximidade ao
ISC da PPA.

2.1.  Conceito de satisfacao do cliente

Num mercado competitivo, 0 marketing desempenha um papel fundamental ao enfatizar
0 papel dos consumidores numa visdo de negdcio alicercada na satisfagdo dos mesmos
(Druker, citado por Boyd Jr e Massy, 1972). Existem inimeras defini¢des de satisfacdo
do cliente. Para Oliver (1980), a satisfagdo do cliente ndo é mais do que uma
comparagdo entre as expectativas do consumidor relativamente ao produto ou ao servico
e a sua experiéncia de compra. A satisfagdo do consumidor opera como uma forma de
se conseguir obter clientes e, consequentemente fideliza-los (Salgueiros, 2009).

Constitui, assim, um objetivo imprescindivel para as organizagdes (Levitt, 1960).

A satisfacdo do cliente, enquanto construto, indica o quanto satisfeito estdo os clientes e
até que ponto as suas expectativas foram satisfeitas. Procura avaliar os diferentes niveis
de satisfacdo do cliente comparativamente as suas expectativas e a performance da

empresa em relacdo a expectativa do servico fornecido pela mesma.
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Um estudo realizado em 2005 pela INRA (Institut National de la Recherche

Agronomique) e a Deloitte & Touche refere que, dependendo do contexto, a satisfagéo

do cliente origina diferentes interpretagdes:

A satisfacdo do cliente estara relacionada com caracteristicas especificas do
produto ou servi¢co ou, em alternativa, com o produto/servico como um todo.
Importa salientar que esta satisfacdo ira influenciar as futuras aquisi¢ces do
consumidor e o seu comportamento. E igualmente importante compreender os
fatores que contribuem para a insatisfacdo do cliente. A insatisfacdo perante uma
caracteristica de um produto ou servi¢o pode originar a insatisfacdo no seu todo,
mesmo que existam altos niveis de satisfacdo perante outras caracteristicas desse
mesmo produto ou Servigo.

A satisfacdo do cliente podera verificar-se numa transacdo em particular ou em
toda a experiéncia que acumulou. A primeira descreve a avaliacdo do
consumidor em apenas uma Unica experiéncia de um produto ou servico. A
segunda descreve a satisfacdo cumulativa do consumidor como a soma das
vérias avaliacOes de todas as aquisi¢Oes e experiéncias de consumo, ou seja, com
um produto ao longo do tempo (Waligora e Waligora, 2007).

A satisfagdo do consumidor poderd estar relacionada com um determinado
representante de um produto ou com o sector no seu todo. Um consumidor
poderd estar satisfeito com um representante de uma marca mas ndo estar

satisfeito com o atendimento numa determinada loja dessa mesma marca.

Oliver (1997) propde uma classificacdo de cinco categorias para a variagdo semantica

da palavra “satisfacdo”, fundamentada sobre uma tipologia das reagdes afetivas do

consumidor:

Contentamento — que traduz a auséncia de insatisfagdo mas que corresponde a
um fraco comprometimento do cliente em relagdo ao produto ou ao servico;
Prazer — que resulta de uma rea¢do no momento da aquisi¢éo do produto;

Alivio — que surge quando se minimiza ou elimina um estado negativo;
Novidade — que corresponde aos produtos ou servigos com 0s quais o cliente
procura deliberadamente sentir novas experiéncias;

Surpresa — que surge quando algo nédo €é esperado pelo cliente.
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Recentemente, a satisfacdo do cliente foi indicada como forma de criar valor aos
consumidores. Contribuem para tal, a antecipacdo e gestdo das suas expectativas e a
capacidade e responsabilidade de satisfazer as suas necessidades (Dominici e Guzzo,
2010). Ja Oliver et al. (1997) refere que ndo € suficiente ter consumidores meramente
satisfeitos. Paul (2000) constata que o consumidor ndo comenta a sua experiéncia se um
servico for apenas de acordo com o esperado. Contrariamente, o consumidor tende a

comentar a sua experiéncia quando o servico prestado é mau ou encantador.

O encantamento procura ir para além da satisfacdo do consumidor. Assegura-se em cada
contacto, onde o cliente reforca a sua confianga na organizacdo, como sendo a melhor a
operar no sector. Para Paul (2000), as surpresas agradaveis sdo encontradas em
pequenos detalhes de interacdo com o cliente, traduzindo-se como um modo de vida.
Para Oliver et al. (1997), o conceito de encantamento serve para expressar a existéncia
de niveis mais elevados de satisfacdo e/ou de qualidade de servi¢o que podem produzir
comportamentos excecionais, como a lealdade. Chandler (citado por Oliver et al., 1997)
acrescenta que o encantamento do consumidor é a reagdo do cliente quando recebe um
produto ou servico que, para além de o satisfazer, fornece-lhe valor inesperado ou

satisfacdo imprevista.

A verdadeira satisfacdo do cliente ocorre quando a organizacdo possui habilidade para
atrair ou reter os consumidores, intensificando o relacionamento durante o periodo do
consumo. Desta forma alude-se a temética da satisfacdo do cliente, sendo necessario

realizar uma abordagem aos seus antecedentes, para uma melhor compreenséo.
2.2.  Antecedentes da satisfagéo do cliente

Os diversos estudos existentes acerca da satisfagéo do cliente desenvolvem-se sob duas
formas: a satisfacdo de uma experiéncia vivida e a satisfagdo cumulativa (Jonhson,
Anderson e Fornell, 1995). Para Cardozo (1965), a satisfacdo do cliente ndo se resume
apenas a uma simples avaliagéo do produto adquirido, mas sim com a avaliagdo de todo

0 processo de aquisicgao.

E entre as expectativas e a experiéncia vivida que o cliente avalia a sua satisfagéo.
Surgem assim dois modelos que permitem entender melhor a satisfagdo: o modelo da

desconfirmacdo das expectativas (Oliver, 1980), associado a satisfagdo de uma
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transacdo especifica e o modelo da performance das expectativas (Johnson, 1996),

muito utilizado em estudos sobre a satisfagdo cumulativa.
Modelo da desconfirmacédo das expectativas

Para Oliver (1980) o paradigma da desconfirmacdo das expectativas funciona da
seguinte forma: antes de efetuar uma transacdo o consumidor ja criou as suas
expectativas relativamente a essa transacdo. Entre o que é esperado e o que lhe é
prestado, o consumidor ird realizar um julgamento comparativo. O modelo da
desconfirmacdo assume que a satisfacdo é tanto maior, quanto mais for excedida a
expectativa do cliente — tratando-se de uma desconfirmacdo positiva (figura 2.1). O

oposto sucede caso as expectativas ndo sejam correspondidas.

Figura 2.1 — Modelo da desconfirmacgédo das expectativas

Performance esperada (E) Performance percebida (P)

Comparagio

Desconfirmagio Desconfirmagio

iy Confirmacdo

negativa

Satisfacdo Insatisfagio

Fonte: adaptado de Oliver (1980)
Modelo da performance das expectativas

Neste modelo, a expectativa da performance de um servico ou produto é similar a
imagem do produto, podendo basear-se na experiéncia individual ou na informacéo

dada por outras pessoas. Para Johnson (1996), apesar da importancia das expectativas
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no modelo, é a performance que tem o principal papel na satisfacdo do consumidor.
Baseado neste modelo, a performance tem um efeito positivo ao nivel da satisfagao.

Como se descreve na figura 2.2, as expectativas exercem um impacto positivo na
performance percebida, o que permite prever os niveis de performance de um produto
ou servico. Se existem fortes expectativas, teremos uma influéncia positiva na
performance percebida — embora a avaliacdo desta possa estar distante da verdadeira

performance de um produto ou servigo.

Figura 2.2 — Modelo da performance das expectativas

Expectativas

Performance Satisfacao do
consumidor

Fonte: Johnson (1996)

Para Waligora e Waligora (2007), o modelo da performance das expectativas € mais
adequado para a avaliagéo da satisfacdo do cliente do que o modelo de desconfirmagéo.
Diversos estudos descrevem que as expectativas exercem uma influéncia positiva na
satisfacdo. Os mesmos autores referem que o modelo de desconfirmagéo é ajustado para
estudos de satisfacdo de uma transagdo especifica, enquanto a maioria dos estudos
empiricos definem a satisfacdo de um modo cumulativo. Com efeito, 0 modelo da
performance das expectativas ganha maior relevancia na medicdo da satisfagdo do
cliente. Neste trabalho poderd observar-se que a satisfacdo do cliente no sector
automovel se refere a experiéncia como um todo que o cliente vivenciou e ndo a uma

transacéo em particular.
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2.3. Consequentes da satisfacédo do cliente

A satisfacdo ndo tem apenas indutores - expectativas e performance - como também
produz resultados — fidelizacdo e retencédo. Estes efeitos estdo relacionados entre si, mas

ao mesmo tempo, produzem diferentes resultados na satisfacdo do consumidor.

Para Bayraktar et al. (2011) a fidelizacdo é medida através da intencdo de recompra pelo
cliente, pela tolerancia ao prego e pela intengdo de recomendar os produtos ou servicos.
Um cliente que compra com certa regularidade os mesmos produtos ou servigos podera
considerar-se fiel ao referido produto ou servico. No entanto, para Fornell (1992),
clientes fiéis ndo sdo necessariamente clientes satisfeitos, enquanto clientes satisfeitos
tendem a ser clientes fiéis. E na retencdo que encontramos a consequéncia final da

satisfacdo e da recompra.

Existem varios motivos que explicam porque um cliente fiel opta pela concorréncia no
momento da compra. Johnson (1996) explica através do Modelo da Experiéncia do
Consumidor porque a fidelizagdo ndo implica necessariamente a retengdo. O modelo
separa a experiéncia de compra da satisfacdo e da fidelizacdo resultante das decisdes de
recompra e explica o que acontece quando o consumidor potencialmente satisfeito ndo
repete a compra na mesma organizacdo. Baseado neste modelo, ha trés aspetos de
consumo do produto e do servigo, e consequente satisfacdo e fidelizagdo, a ter em

consideracéo.

O primeiro refere que a relacdo do cliente com a empresa tem inicio com a deciséo da
compra do produto ou do servico. Como resultado da sua experiéncia na aquisi¢do, o
cliente forma uma avaliacdo e uma percecdo, o que origina uma expectativa acerca do
produto. Ao mesmo tempo, podera tornar-se mais ou menos satisfeito com o respetivo

produto.

O segundo refere que durante o processo de consumo, o cliente memoriza todas as
informacOes sobre a experiéncia vivida com o produto. Estas informagdes serdo
utilizadas para a decisdo de uma recompra futura. A satisfacdo com um produto leva a

predisposi¢édo futura na recompra do mesmo produto.
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Por altimo, temos a decisdo de recompra do cliente. Esta decisdo podera ter como
origem a experiéncia anteriormente vivida. No entanto, com o mundo em constante
alteracdo, o cliente é exposto a novas informagdes durante o processo de consumo /
recompra. Como resultado, apesar do cliente estar satisfeito com o produto e expressar a
sua fidelizacdo, as condicGes externas do mercado podem condicionar 0 seu processo de

decisdo e originar uma compra pelo produto da concorréncia.

Johnson et al. (1997) desenvolveu um quadro que ajuda a compreender a relacdo entre
os indutores e os efeitos da satisfacdo. Como resumido na figura 2.3, 0 processo inicia-
se com a oferta de produtos e servicos direcionados para o cliente. Ao corresponder as
necessidades dos clientes, é iniciado o processo de consumo onde sdo avaliados a
qualidade, o valor percebido, bem como a performance em relagcdo as expectativas.
Nesse momento sdo avaliados os niveis de satisfacdo do cliente, 0 que permite prever a
fidelizacdo e a possibilidade de reter o cliente. Para providenciar a retencdo, as
organizagdes tém de propor constantemente ofertas e serem criativas por forma a
corresponderem as expectativas dos seus consumidores durante o consumo do produto.
Para Reichheld e Sasser (1990), o custo de aquisicdo de novos clientes é trés a cinco

vezes mais elevado que o custo em manter os clientes atuais.

Figura 2.3 — Relacdo entre qualidade, satisfacdo e retencéo

Producio
interna
do produto
e servico
€ processo

Qualidade Satisfacs .
percebida, valor 4 d:qau Fidelidade
e

percebido e
expectativas

Retencio

cliente reclamacio

OHXENZON

Fonte: adaptado de Johnson, Herrmann, Huber, Gustafsson (1997)

Num estudo desenvolvido por Fornell (1992) sobre o barémetro anual da satisfacdo do
cliente na Suécia, foi examinada a relacdo entre duas formas de abordagem do mercado

que permitiram definir a estratégia das organizagdes:
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1. Organizagdes que definem uma estratégia ofensiva na procura de uma posicao
competitiva em relagdo a concorréncia, onde predomina a mensuracdo de
volumes. Estas organizagdes tém um esfor¢o constante no aumento da carteira
de clientes e no aumento da quota de mercado. Nesta estratégia o consumidor
acaba por trocar facilmente o seu fornecedor caso as suas necessidades né&o
sejam satisfeitas.

2. Organizagdes que definem uma estratégia defensiva, que se focam na satisfacdo
do cliente, onde através da fidelizacdo do cliente, procuram reter 0 mesmo. Estas
organizacOes, para além de procurarem incrementar a satisfacdo dos seus
clientes, constroem mecanismos designados por “switching barriers” onde o
cliente é confrontado com barreiras para uma mudanga futura. Estas barreiras
podem consistir em custos decorrentes da mudanca ou até a inércia que alguns

clientes podem sentir, assente em habitos, costumes e crencas.

Num mercado saturado e de fraco crescimento, Fornell (1992) sintetiza, da forma
apresentada na tabela 2.1, as diferencas entre uma estratégia com base na quota de
mercado e uma estratégia com base na satisfacdo do consumidor. No mesmo estudo,
Fornell (1992) conclui que os produtos e servigos que permitem altos niveis de
satisfacdo aos seus clientes sdo menos vulneraveis a concorréncia, dado que o conceito

de troca ndo sera teoricamente aplicavel.

Tabela 2.1 — Market Share versus Customer Satisfaction

Market Share Customer Satisfaction
Low growth or saturated Low growth or saturated

Typically employed in

markets markets
Strategy type Offense Defense
Focal point Competition Customers

Share of market relative to
competition
Behavioral objective Buyer switching Buyer loyalty

Fonte: Fornell (1992)

Customer retention rate

Measure of success

Apoés a discussdo tedrica dos conceitos de satisfacdo e fidelizacdo do cliente e
independentemente das varias visdes descritas na revisdo da literatura sobre estes temas,
é evidente a importancia para as organizagdes de perceber a satisfagdo como ferramenta
da manutencdo e fidelizagcdo dos seus clientes. Assim, serdo a seguir descritos 0s
principais modelos de medicao da satisfacdo do cliente.
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2.4.  Sistemas de mensuracgdo da satisfacéo cliente

Uma organizagéo orientada para o cliente reconhece a necessidade de fazer o seu cliente
satisfeito. No entanto, sera importante saber qual o nivel atual de satisfacdo do mesmo a
fim de ser capaz de traduzir os resultados em planos de melhoria continua. Para isso,
devera desenvolver-se um sistema de medicdo de satisfacdo de cliente. Assim, para uma
organizacdo focada no cliente, um sistema de medigdo de satisfacdo do cliente

possibilitard o incremento da satisfacdo per si (Bennet e Rundle-Thiele, 2005).

No entanto, antes de implementarem qualquer sistema de medi¢do de satisfacdo do
cliente, as organizagGes devem conhecer o seu cliente. Este conhecimento implica o
estudo das caracteristicas demograficas do cliente, mas acima de tudo, do conjunto de
valores que definem o seu perfil de consumo. Para Johnson et al. (1997), os clientes
consideram os produtos como um conjunto de atributos. O processo de decisdo tem em
consideracédo a avaliagédo dos atributos que o produto ou o servigo oferece de uma forma
geral, baseado na utilidade percebida pelo consumidor (Waligora e Waligdra, 2007).
Seré a utilidade percebida pelo cliente que determinard a satisfacdo de uma determinada
necessidade. Os clientes consideram esses conjuntos de atributos como instrumentos

para o cumprimento dos seus valores pessoais (Johnson et al., 1997).

Em suma, os clientes tém diferentes valores e necessidades. Como resultado desta
heterogeneidade, apenas uma oferta diversificada sera capaz de satisfazer as diferentes
necessidades dos clientes. Dentro da oferta diversificada que oferece, a organizacéo
poderd monitorizar o progresso e a dindmica da satisfacdo dos seus clientes ao longo do
tempo. No entanto, as organizacGes necessitam de ter referéncias no seu sector ou na
economia para poderem comparar a sua classificacdo e perceberem a sua posicao face a
concorréncia. Em resposta a estas comparacfes, foram desenvolvidos inumeros

barometros de satisfacdo do cliente, dos quais serdo aqui descritos os trés principais:

1. Swedish Customer Satisfaction Barometer — SCSB
2. American Customer Satisfaction Index — ACSI

3. European Customer Satisfaction Index — ECSI
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2.4.1. Modelo Sueco — Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)

Criado em 1989, foi o primeiro indice nacional de satisfacdo do cliente para a aquisicdo
e consumo de produtos e servicos domésticos (Fornell, 1992). Este barometro inclui
aproximadamente 130 organizag¢fes das 32 grandes industrias suecas subdivididas em:
bens ndo-duraveis, bens duraveis, mercado de retalho, mercado monopolista (tais como
farmécias, policia, correios) e servigos (Fornell, 1992). Como indica a figura 2.4, o
modelo sueco tem dois antecedentes primarios da satisfacdo — desempenho percebido e
expectativas do cliente — e dois consequentes imediatos — reclamacdes e fidelizacdo do

cliente.

Figura 2.4 — Modelo SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer)

Performance

Percebida
{valor)

Reclamaches

i Satisfacio do
Consumidor
{SCSB;

Expectativas
do
Consumidor

Fidelidade

Fonte: Adaptado de Fornell (1992)

Para Fornell (1992), os antecedentes da satisfacdo estdo relacionados com a
performance. No caso do desempenho percebido é equivalente ao valor percebido ou a
percecdo da qualidade recebida pelo preco pago. Para Jonhson et al. (2001), existe uma
relacdo positiva entre o desempenho percebido e a satisfacdo do cliente, sendo que

quanto melhor for o desempenho percebido, melhor serd a satisfacdo do cliente.

O segundo antecedente é referente as expectativas do consumidor. Estas expectativas
sdo definidas segundo uma previsdo performativa do produto ou do servigo adquirido
pelo cliente. As expectativas afetam positivamente o cliente, pois servem de ancora
cognitiva no processo de avaliagdo (Oliver, 1980). Para Fornell (1992), as expectativas

permitem prever a capacidade da organizacdo proporcionar um determinado
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desempenho futuro, sendo de esperar que tenham um efeito positivo no construto da
satisfacdo do cliente. Enquanto o desempenho percebido se refere a experiéncia mais
recente, as expectativas surgem com base na experiéncia de uma anterior aquisicao,
podendo ou ndo estar relacionadas com a publicidade e/ou informacbes de outros
clientes. As expectativas estdo positivamente relacionadas com o desempenho
percebido, se considerado que o cliente aprende com a sua experiéncia de aquisic¢do, o
que permite prever o nivel de desempenho que ira receber (Johnson et al., 2001).

As consequéncias da satisfagdo derivam da teoria de Hirchman’s exit-voice (1970)
(Hirchman, 1970; Johnson et al., 2001; Terblanche, 2006). Segundo esta teoria, perante
um cliente insatisfeito, as organizacfes tém apenas dois mecanismos de feedback: a
saida (exit) ou a voz (voice). A organizacdo descobre que falhou perante um cliente
quando este deixa de comprar (saida) ou quando este verbaliza uma reclamacéo (voz)
com o intuito de obter uma restituicdo. Jonhson et al. (2001) descreve que a
consequéncia imediata do aumento da satisfacdo € a reducdo de reclamagdes e o
aumento da fidelizacdo do cliente. Para Bloemer e Kasper (1995) um aumento da
satisfacdo do cliente origina um aumento da fidelizacdo. A fidelizacdo é a ultima
variavel dependente deste modelo, sendo entendida como substituta da retencdo do

cliente e promovendo a rentabilidade das organizacgdes (Jonhson et al., 2001).

Por fim, o modelo SCSB relaciona as reclamacdes com a fidelizagdo. Embora ndo se
possa fazer uma previsao quanto a essa relacdo, Fornell (1992) descreve que a dimensao
dessa mesma relagdo pode dar informacBGes de diagndstico quanto a eficicia da
prestacdo de servico proporcionada pela organizagdo ao cliente, bem como ao seu
sistema de reclamacdes. Quando a relagdo é positiva, uma organizacdo pode ser bem-
sucedida na resolucéo de uma reclamacéo, criando clientes fiéis. O oposto é igualmente
verdade (Jonhson et al., 2001).

2.4.2. Modelo Americano — American Customer Satisfaction Index (ACSI)

Introduzido em 1994 nos Estados Unidos da Ameérica, gera resultados para
aproximadamente 200 organizacdes de 34 industrias (Fornell et al., 1996). Como
apresentado na figura 2.5, o modelo tem por objetivo priméario estimar os efeitos da

satisfacdo na fidelizacdo do consumidor (Terblanche, 2006). A fidelizagdo enquanto
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construto ganha particular importancia devido ao seu valor como substituto da retengéo

de clientes e consequente efeito sobre a rentabilidade das organizacGes (Fornell et al.,

1996). Por seu turno, a satisfacdo no modelo ACSI descreve a experiéncia cumulativa

que o cliente teve da aquisicdo de um produto ou servigo (Jonhson e Fornell, 1991).

Figura 2.5 — Modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index)

Qualidade
Percebida

Valor
Percebido

~ Expectativag
da
Consumidor [

¢ Satistaciio do

Reclamaches

Conswnider
{ACSH

Fidelidade

Fonte: Adaptado de Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryan (1996)

O modelo ACSI tem por base o modelo original SCSB. Para Fornell et al. (1996), o

modelo ACSI trouxe algumas melhorias ao modelo SCSB:

1. As expectativas dos consumidores passam a ser explicadas por trés variaveis

2.

3.

confianga em relagéo ao produto;

percebida e o valor percebido;

preco é preponderante.

observveis — expectativa global da qualidade, personalizacdo do servigo e

A performance percebida do SCSB ¢é substituida por dois construtos: a qualidade

A fidelizag8o passa a ser descrita como uma variavel adicional onde o fator

No modelo ACSI € de prever uma rela¢do positiva da qualidade percebida, do valor

percebido e das expectativas do consumidor em relagdo & satisfacdo do cliente. Para

Johnson et al. (2001), na perspetiva do cliente a qualidade percebida sera o culminar de

como ¢é vivenciado o desempenho de um produto. O desempenho de um produto pode

ser entendido como o grau de personalizacao e de auséncia de deficiéncias ou o grau de
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fiabilidade que o produto Ihe oferece (Jonhson e Ettlie, 2001). Estudos realizados
conferem maior grau de importancia na fiabilidade em relagdo aos servigos do que aos
produtos (Jonhson e Nilsson, 2000). No modelo ACSI a fiabilidade é observada com o
mesmo grau de importancia quer se trate de um produto ou de um servico (Terblanche,
2006). Recentes pesquisas definem o construto da qualidade percebida como o
consequente comportamento da satisfacdo (Green e Boshoff, 2002; Gallarza e Saura,
2006).

Fornell et al. (1996) argumentam que a incluséo da qualidade e do valor percebido no
modelo ACSI fornece importantes informacdes de diagnostico sobre as organizagdes.
Sendo a qualidade uma componente do valor, 0 modelo vincula diretamente a qualidade

ao valor.

Finalmente existem duas medidas para a fidelizacdo no modelo ACSI. A primeira
centra-se na avaliacdo da probabilidade de recompra por parte do cliente. A segunda é

construida com base em duas avaliagdes de pesquisa:

1. Nivel m&ximo em que uma organizagdo pode aumentar o seu preco antes do seu
cliente decidir ndo optar por uma recompra futura na mesma organizagao;
2. Nivel minimo em que uma organizagdo pode reduzir 0s seus precos antes da

opcao de compra do seu cliente cair novamente para a sua organizacao.
2.4.3. Modelo Europeu — European Customer Satisfaction Index (ECSI)

Criado em 1998, relne a adesdo maioritaria dos paises europeus: Bélgica, Dinamarca,
Espanha, Finlandia, Franca, Grécia, Islandia, Itdlia, Portugal, Reino Unido Suécia e
Suica (ECSI, 1998). Testado pela primeira vez em 1999, o modelo ECSI é uma
adaptacdo do modelo ACSI, tendo iniciado com a avaliagéo de alguns sectores como as
telecomunicacdes, o bancério e os supermercados nos 11 paises do continente europeu
aderentes (EkIof, 2000).

Observando o modelo ACSI e o0 modelo ECSI, percebe-se que o segundo deriva do

primeiro, embora se distingam trés construtos:
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1. Foi incluido o construto imagem, devendo influenciar as variaveis de valor
percebido, satisfacdo do cliente e a fidelizagéo do cliente;
2. A qualidade percebida foi dividida em duas variaveis:
a. Qualidade do produto ou “hard ware quality” que descreve a
performance dos atributos dos produtos ou dos servicos;
b. Qualidade do servigco ou “human ware quality”” que descreve a qualidade
do produto fornecido ao cliente (Juhl et al., 2002);
3. As reclamagdes foram excluidas do modelo como consequente da satisfacdo do

cliente.

Por fim, a fidelizagdo do consumidor ganha uma dimenséo diferente no modelo ECSI.

Este construto ¢ medido por quatro varidveis (Waligora e Waligora, 2007):

A probabilidade de recompra do produto;
A probabilidade de compra de outro(s) produto(s) na mesma organizagéo;

A intencdo de mudar para a concorréncia — tolerancia ao preco;

A w0 e

A intencdo de recomendar o produto ou servico a outros consumidores
(Grgnholdt, Kristensen, Martensen, 2000).

Para Waligora e Waligdra (2007), os primeiros estudos com recurso ao modelo ECSI no
mercado Dinamarqués permitiram concluir que existe uma forte relacdo entre a
satisfacdo e a fidelizagdo em mercados fortemente competitivos. Por outras palavras,
existe um efeito positivo da satisfagdo do cliente na fidelizagdo do mesmo quando se
opera em mercados concorrenciais (Grgnholdt et al. 2000). Estas conclusGes sdo
fundamentais para o desenvolvimento deste trabalho empirico, como iremos perceber

mais a frente.

Segundo Waligdra e Waligora (2007), de uma forma geral, o aumento da fidelizacdo é
mensurdvel e tem efeitos positivos no desempenho de uma organizagdo. Para estes
autores, existem importantes resultados referentes a fidelizacdo do cliente com vista ao

aumento dos resultados da empresa:

1. Aumento de receitas devido a recompra e a retencdo de clientes;
2. Reducéo de custos na aquisicdo de novos clientes, considerando que os atuais

clientes permanecem com a organizagao;
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3. Aumento da retencdo do funcionario, como resultado do orgulho em pertencer a
organizacao e da satisfagdo do seu trabalho. A relagdo préxima com os clientes e
a familiaridade das suas necessidades produzirdo um melhor servico ao cliente,
aumentando a sua propria satisfacdo e retencdo. Teremos um aumento de
produtividade pelo aumento de identificacdo do funcionario com a organizagéo a

que pertence (Hopton et al. 2000).

Em mercados competitivos e no caso de bens duraveis, como € o sector automdvel, a
satisfagdo dos clientes tem uma forte influéncia na sua fidelizagdo. Por sua vez, o
aumento da fidelizacdo tem uma influéncia positiva no desempenho da organizagdo. As
mesmas necessitam de desenvolver estratégias que lhes deem vantagem absoluta
competitiva e de ter a certeza que nenhuma outra marca é capaz de atrair 0s seus atuais
clientes. No sector automovel é de extrema importdncia as marcas assumirem a

satisfagdo do cliente como meta prioritaria nos seus objetivos.

Como referido, o modelo ECSI é aquele que mais se aproxima ao modelo que medigédo
de satisfacdo e fidelizacdo do cliente para o desenvolvimento prético desta dissertacéo.
Serdo assim descritos com mais detalhe os antecedentes da satisfacdo do cliente que

constituem o mesmo.
Antecedentes a satisfacdo do cliente no modelo ECSI

O ECSI (figura 2.6) é um modelo estrutural baseado no pressuposto da satisfagdo do
consumidor derivar de quatro fatores: imagem da organizagdo, expectativas do
consumidor, qualidade percebida e valor percebido (Bayraktar et al., 2011). Estes quatro
antecedentes podem ter igualmente efeitos diretos na fidelizagdo do consumidor
(Johnson et al. 2001). Cada construto do modelo ECSI é um construto latente que é

operacionalizado por maltiplos indicadores (Chien et al., 2003; Fornell, 1992).
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Figura 2.6 — Modelo ECSI (European Customer Satisfaction Index)
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Fonte: Adaptado de Juhl, Kristensen, @stergaard (2002)
Imagem

A imagem é percecionada pelo consumidor como uma associagdo de simbolismos e de
servigos prestados por uma organizacdo (Johnson et al, 2001), o que fornece
informacGes sobre o servico prestado em comparagdo com concorrentes ou Servigos
substitutos. Este construtor ndo é apenas um antecedente da satisfacdo do cliente como
também da expectativa do consumidor. Nela estd subjacente a imagem da prépria
organizagdo. Andreassen e Lindestad (1998) encontraram uma correlagéo positiva entre
a imagem e a tendéncia comportamental do consumidor. A imagem corporativa procura
afetar comportamentos, sendo que os consumidores poderdo identificar-se mais ou
menos com os diversos simbolismos que dispde. Alguns autores (Johnson et al., 2001)
sugerem que a satisfacdo pode contribuir para a imagem corporativa. Esta relacdo
causa-efeito sustenta a possibilidade da satisfacdo do cliente ser, em alguns casos,
antecedente da imagem. Bayraktar et al. (2011) assumem que a imagem tem um efeito

positivo na satisfacdo do cliente, nas suas expectativas e na sua fidelizacao.
Expectativas dos consumidores

Para Johnson et al. (2001) a expectativa do consumidor é assumida com base nas

informacdes recolhidas em experiéncias anteriores de consumo, na publicidade ou ainda

20|Pagina



2 — REVISAO DA LITERATURA

no “passa palavra”. A expectativa é considerada relevante para prever a capacidade de
um produto ou servico proporcionar um determinado desempenho no futuro. A
performance percebida permitird confirmar ou ndo as expectativas criadas pelo
consumidor e, como tal, devera exercer uma influéncia positiva sobre a satisfacdo do

cliente.

Para o marketing é fundamental compreender as expectativas dos consumidores.
Diferentes expectativas permitem identificar diferentes segmentos de mercado e assim
definir formas de comunicacdo que possam influenciar o comportamento do

consumidor.

Para Terblanche (2006), as expectativas dos consumidores séo descritas como o nivel de
qualidade que o consumidor espera obter, o qual permitira um ajustamento informativo
em relacdo a sua mais recente aquisicdo ou a comunicacao publicitaria que teve antes da
experiéncia da aquisi¢do. Segundo Anderson et al. (1994), é esperado que este construto

tenha um efeito direto e positivo na satisfagéo do cliente.

Qualidade Percebida

A percecdo do consumidor acerca da qualidade é entendida como o culminar da
performance da experiéncia do produto ou servico (Terblanche, 2006). Num estudo
sobre o sector dos Correios na Dinamarca, Kristensen et al. (2000) demonstram a
importancia de delinear a diferenca na qualidade percebida caso se trate de um produto
ou de um servico. A distingdo entre a qualidade do produto — “hard ware quality” — e a
qualidade do servico associado — “human ware quality” — é uma caracteristica do
modelo ECSI (EKI6f, 2000). A qualidade percebida num produto serd a avaliacdo
referente a experiéncia de um consumo recente de um ou varios produtos (O’Loughlin e
Coenders, 2002). O consumidor procurard naturalmente avaliar a durabilidade, a
auséncia de defeitos, entre outros atributos do produto em si — tais como questoes
estéticas. Quanto a qualidade percebida num servigo trata-se de avaliar a recente
experiéncia no consumo de servicos de uma organizagdo (O’Loughlin e Coenders,
2002). Num servico o consumidor valorizara, por exemplo, a competéncia, a capacidade
de resposta, a personalizacdo no atendimento, a confianga. Segundo Fornell (1992) é

expectavel que este construto tenha um efeito positivo na satisfacdo do cliente.
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Valor percebido

O conceito do valor percebido tem sido descrito como multifacetado e complexo pois o
termo “valor” é extremamente abstrato e polissémico (Gallarza e Saura, 2006). Para
Mackay (1999), é descrito como o resultado da unido do fator racional e emocional na
aquisicdo de um produto ou servico. Em 1994, Holbrook prop6s uma tipologia de
valores do consumidor que descreveria, sem diferenciacdo, a percecdo deste construto
quer se referisse ao produto ou ao servico (Terblanche, 2006). Os diferentes tipos eram,
nomeadamente, a exceléncia, a eficiéncia, o status, a estima, a diversdo, a estética, a

ética e a espiritualidade.

Fornell et al. (1996) descreve o valor percebido como sendo o racio de preco pago pela
qualidade percebida e o racio da qualidade percebida pelo pre¢o pago. Da-se inicio a
relacdo do nivel percebido de qualidade do produto relativamente ao prego. Para
Anderson et al. (1994), criam-se assim oportunidades para as empresas compararem
entre si 0s seus récios de valor-preco. Dada a inconsisténcia na definicdo deste
construto, alguns autores defendem que deve ser substituido por outro designado de
preco percebido (Johnson et al., 2001). No modelo, espera-se que este construto tenha
um efeito positivo na satisfagdo do cliente, como acontece com 0s restantes

antecedentes da satisfagdo do cliente.

2.5.  Nota conclusiva

O conceito de satisfagdo torna-se importante e necessario, pois a sua compreensdo pode
apoiar qualquer organizacdo a identificar oportunidades para o incremento da sua
atividade, quer através do produto, quer através do servico. Este gere uma série de
consequéncias no comportamento do consumidor em relagdo as organizagGes onde

compra, como compra e com que frequéncia compra.

A fidelizacdo, por sua vez, reflete a probabilidade do cliente promover uma recompra
e/ou recomendar um produto ou servi¢co. Ndo permite apenas a sustentacdo de uma base
de clientes estaveis, como também permite identificar produtos com maior apeténcia de

compra, atrair e reter clientes, atrair e reter empregados.
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Sendo bem-sucedida, a pesquisa da satisfacdo e da fidelizacdo do cliente torna-se
premente para o suporte de tomada de decisOes por parte das organizagdes, podendo
originar alteragdes de comportamentos dentro da mesma. O estudo e analise dos indices
de satisfacdo tornam-se assim uma ferramenta de apoio a gestdo cada vez mais
importante, 0 que proporciona mecanismos para 0s gestores melhorarem a sua

vantagem competitiva face a concorréncia.

Sera a luz do altimo modelo proposto por Johnson et al. (2001) que se desenvolverdo os
proximos capitulos. Serdo identificados na aplicagdo dos modelos de satisfagdo e
fidelizagdo do cliente na venda de automoveis Peugeot, os fatores realmente
significativos para o cliente. Ir4 tentar-se evidenciar quais os fatores que promovem a
satisfacdo e a fidelizag8o e os que ndo tém tanta influéncia considerando o questionario
do ISC da PPA.

Terminada a revisdo de literatura nos conceitos de satisfacdo e fidelizacdo, seréo
realizados uma descricdo do sector automdvel, da importancia da medic&o da satisfacdo

e fidelizacdo do cliente e um enquadramento do sector em Portugal e da marca Peugeot.
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CAPITULO 3 - A SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE NO SECTOR
AUTOMOVEL

Nota introdutéria

O sector automovel tem vindo a evoluir nos Gltimos anos ndo apenas com o contributo
dos progressos tecnoldgicos, como também pelo desenvolvimento do mercado, onde o
consumidor é protagonista. Sendo o objeto de estudo do presente trabalho, sera
apresentado uma breve histdria do automovel, a sua representatividade em Portugal e a

importancia da analise da satisfacdo e fidelizacdo do cliente para o ramo.

Para o desenvolvimento empirico, serdo analisados os dados do ISC da marca Peugeot
em Portugal. Serd igualmente realizada uma apresentacdo da marca em estudo e da
metodologia implementada em Portugal, com vista a atingir os objetivos propostos de

satisfacdo do cliente.
3.1. O sector automovel

O sector automdvel caracteriza-se pela venda de viaturas novas, usadas, pecas,
acessorios e servicos pos-venda. No ano de 2000 representou em Portugal um volume
de 418.881 viaturas novas® vendidas (ACAP, 2011).

Sendo o ano de maior volume de vendas para o0 sector, as marcas encontravam-se
perante um ano atipico. A diferenca centrou-se ndo apenas na imagem de marca, na
qualidade de construcdo ou no preco, como também na garantia de qualidade de servico
prestado ao cliente. Saber corresponder as expectativas do cliente ao longo do processo
de aquisicdo e mesmo apds a entrega da viatura, foi, para algumas marcas, a alavanca
para se posicionarem nos lugares cimeiros do ranking de vendas de Veiculos Ligeiros

em Portugal nesse mesmo ano (figura 3.1).

Inclui Veiculos Ligeiros de Passageiros, Comerciais Ligeiros, Comerciais Pesados, Pesados de

Passageiros e Pesados de Mercadorias.
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Figura 3.1 — Volume de veiculos ligeiros vendidos em 2000
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Fonte: ACAP (2011)

E neste contexto que as marcas procuram compreender melhor o seu mercado, na
tentativa de criar diferenciacdo e pertencerem ao cabaz de compra dos seus clientes.
Para melhor interpretar o mercado e acompanhar as alteragfes de comportamentos dos

seus consumidores é dada maior relevancia a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente.

Hoje em dia, com a crescente queda das vendas (figura 3.2), a preocupacdo das marcas
reveste-se de algum fundamento quando analisamos as vendas desde o ano 2000: em

2011 o mercado representou, aproximadamente, 45% do mercado de 2000.

Figura 3.2 — Volume de veiculos novos vendidos de 2000 a 2011
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Fonte: ACAP (2011)

No mercado automovel, onde a procura e a oferta sdo heterogéneas, Fornell (1992)
encontrou uma forte relacdo entre a satisfacéo e a fidelizagdo do cliente, identificando o
sector como altamente dependente da satisfacdo do cliente para 0 mesmo repetir a sua

compra.
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3.2. Breve histéria do automével no mundo

Foi a persisténcia de muitas pessoas que iniciou esta grande invengdo, ndo havendo
assim uma data exata para se descrever a sua criacdo (De Lira, 2005). Inicialmente
designados como “lunaticos” por pretenderem criar uma carruagem sem cavalos, foram
as sucessivas aproximacdes e adaptacdes tecnoldgicas que se desenvolveram em torno
de um objetivo comum que conduziram ao aparecimento do automovel: viajar rapido,
com comodidade, com o minimo de esforgo e 0 méximo de seguranca para 0s ocupantes
(Vieira, 2008).

Foi na Europa que se deram 0s primeiros passos para a criagdo do automével. No
Século XVII idealizaram-se veiculos impulsionados a vapor: Ferdinand Verbiest, um
padre de Flandres, concebeu em 1678 um pequeno veiculo a vapor para o imperador da
China. Nicolas Cugnot, engenheiro militar francés, em 1769, fez a sua primeira
apresentacdo com a autolocomogdo de um veiculo utilizando um motor a vapor,
atingindo uma velocidade de 4km/h. Este veiculo chegou a ser produzido e
comercializado no Reino Unido (Georgano, 1998). No entanto, a viabilidade do veiculo
autopropulsionado apenas comecgou a ser considerada com a criagdo de um motor de
combustdo interna a gasolina a quatro tempos, em 1885, inventado por Karl Benz na
Alemanha. Este motor foi aplicado num triciclo, tendo sido considerado o primeiro
automovel da historia. A partir desse momento, muitos outros engenheiros iniciaram
pesquisas sobre a construgdo de automoveis (Vieira, 2008). No mesmo ano eram
construidos, em Birmingham — Reino Unido, por Fredericl William Lanchester, os

primeiros automoveis de quatro rodas propulsionados a petroleo.

Enquanto Karl Benz criava o triciclo motorizado, Gottlieb Daimler e Wilhelm
Maybach, em Estugarda — Alemanha, construiram em 1886 a primeira adaptacdo da
carruagem para o transporte automovel, dando origem ao “Victoria”. Sem nunca se
conhecerem, anos mais tarde, verificou-se a unido da Daimler com a Benz, que apds a

morte dos seus fundadores, originou a empresa Mercedes-Benz (Vieira, 2008).

Na Austria, em 1900, surge o primeiro carro elétrico criado por Ludwig Lonner e

Ferdinand Porche. Usava dois motores elétricos, incorporados as rodas dianteiras e tinha
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uma autonomia de 3 horas. A velocidade oscilava entre 17 e 50 km/h. Trinta anos mais

tarde, Ferdinand Porche criava a Volkswagem (Georgano, 1998).

Nos Estados Unidos, onde a industria automobilistica viria a ser a mais poderosa do
mundo, surge Henry Ford em 1908 com mais uma inovagdo que revolucionou o sector:
a producdo em massa de automoveis (Vieira, 2009). O primeiro modelo com produgéo
em série foi o Ford T, que vendeu mais de 15 milhGes de unidades até 1927. A
montagem em série de automdveis permitia assim uma maior produ¢do, num menor
tempo e com menor custo. Segundo Henry Ford, ““o dinheiro é a coisa mais inatil do
mundo; ndo estou interessado nele, mas sim no que posso fazer pelo mundo com
ele”’(Guest, 1923).

Em 1904, uma parceria entre Frederick Henry Royce e Charles Stewart Rolls originou a
Rolls-Royce. O primeiro desenvolvia os carros e o segundo, bem relacionado na
aristocracia inglesa, vendia-os. As primeiras unidades chegavam aos 60 km/h (Pugh,
2001).

Nos primeiros anos do século XX, as fébricas concentraram-se na producdo de
automoveis desportivos, muito populares nas corridas de longa distancia. Data dessa
época 0 comeco da producdo, na Europa, de carros de prestigio como a Renault,
Peugeot, Fiat e Lancia. Nos Estados Unidos, surgiram marcas como Cadillac e
Chevrolet. J4 na Alemanha surgem marcas tais como a Mercedes-Benz e a BMW. Nas
décadas de 1920 e 1930, verificaram-se progressos técnicos e criaram-se acessorios
mecanicos que, com o tempo, estabeleceram a estrutura basica dos automdveis dos dias
de hoje (Vieira, 2009).

3.3. O sector automdvel em Portugal

Em Portugal, o primeiro automével de que ha registos data de 1895 da marca Panhard-

Levassor, tendo sido importado de Paris pelo 4° Conde de Avilez.

Dados da ACAP (2010) revelam que o sector automével tem vindo a evoluir em
Portugal ocupando um importante peso na economia. Assim, poder destacar-se 0s

seguintes elementos caracterizados dessa realidade:
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Volume de negdcios no sector automovel: 26.000 milhdes de euros;
Empresas do sector automével: 30.000 pontos de trabalho;
Emprego no sector automdvel: 138.000 postos de trabalho direto;

Emprego no sector automdvel: 2,8% do emprego total;

V V V VY VY

Exportagdes do sector automével: 11,7% do total das exportagdes de
produtos em Portugal;
> Receitas fiscais geradas pelo sector automovel: 3,8% do PIB (6,4 mil

milhdes de euros) e 20% das receitas fiscais nacionais.

Sédo cinco os grupos que atualmente produzem automadveis em Portugal: a PSA Peugeot
Citroen que, em 1964, abre uma fabrica em Mangualde onde as viaturas ainda nos dias
de hoje sdo manufaturadas; Toyota Caetano que, em 1971, se instala em Ovar para
producdo de autocarros; Mitsubishi Fuso Truck Europe que, desde 1991, produz
veiculos de carga no Tramagal; a V.N. Automdveis que produz Isuzu em Vendas Novas
desde 1985; a Autoeuropa que instala a sua fabrica em 1999 no Palmela, onde hoje

produz alguns modelos da VVolkswagen (Carvalho, 2009).
3.4. A importancia da satisfacéo e fidelizacéo do cliente no sector automovel

O mercado automdvel é extremamente competitivo e procura constantemente conhecer
0s seus clientes para adaptar os produtos e servigos as suas necessidades. Sendo um
mercado com uma oferta de produtos heterogénea, para corresponder a um mercado
igualmente heterogéneo (Fornell, 1992), a satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes torna-
se essencial para a performance das vendas das marcas, bem como para a obtengédo de

resultados.

Dada a sua particularidade, o sector automével desenvolveu métodos especificos de
avaliagdo da satisfacdo do cliente, tendo por base os modelos de mensuragao
apresentados (figura 3.3). No estudo desenvolvido por Waligora e Waligora (2007),
num breve comparativo com o modelo ESCI, observam-se quer os antecedentes, quer o

consequente da satisfagéo do cliente:

e A imagem tem dois indutores diretos: o design e a qualidade dos veiculos (ou do

produto);
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e A qualidade do veiculo ndo é mais do que a qualidade percebida do produto e
estd diretamente relacionada com trés variaveis: a qualidade do produto em si, a
performance do produto e o conforto associado;

e A qualidade percebida dos servicos ganha duas dimensdes neste modelo:
qualidade de servico pos-venda e qualidade nas vendas. Em ambas existe uma
dependéncia dos investimentos realizados na formagéo dos recursos humanos.
No entanto, é no servigo pds-venda que existe maior esfor¢o de investimento ao
serem adicionados 0s equipamentos e ferramentas de diagnostico especifico para
cada marca;

e O valor do dinheiro, ou o valor percebido, esta, por sua vez, relacionado com a
imagem, a qualidade dos veiculos e a qualidade no servico pos-venda. E neste
ponto que, segundo Waligora e Waligora (2007), se observa a dimensdo da
relacéo preco/qualidade para o cliente;

e As expectativas sdo criadas aos clientes através da imagem de marca e
interferem diretamente na avaliacdo da qualidade das vendas;

e Por fim, a fidelizagdo ganha trés indutores: a satisfacdo global, fruto da
avaliagdo dos seus antecedentes; a qualidade nas vendas, considerando os lagos
de proximidade e de confianga que as equipas de vendas constroem com oS
clientes; e a qualidade no servigo pds-venda, que assegura ao cliente resolugdo

das questbes técnicas da sua viatura.

Figura 3.3 — Esquematizacdo de mensuracéo da satisfagéo cliente no sector automovel
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Assim como a satisfacdo do cliente é crucial para o desempenho das organizaces, a
fidelizacdo e a retencdo dos clientes desempenham um papel fundamental para as
empresas do sector, as quais resultam em beneficios na rentabilidade dos negécios.

O estudo desenvolvido por Fornell (1992) sobre o Customer Satisfaction Barometer
(CSB) em diversas industrias suecas, onde se inclui o sector automével, concluiu o

seguinte:

e Em mercados heterogéneos, na procura e na oferta, a fidelizacdo e retengédo de
clientes estéo fortemente dependentes da satisfacdo do cliente;

e Na medicdo da satisfagdo de cliente, a performance tem um maior impacto na
satisfacdo do que as expectativas;

e Quando se verificam reclamagdes, existem industrias, como o sector automdvel,
mais vulneraveis a troca (switching) por parte dos clientes;

e O sector automdvel é uma das inddstrias mais sensiveis ao efeito da satisfacéo

na fidelizagdo do cliente.

No sector automovel, as marcas tém desenvolvido vérias estratégias de marketing para a
obtencdo de dois objetivos: manutencdo dos seus clientes e aquisi¢do de novos clientes.
Sendo a satisfacdo um pré-requisito para a fidelizacdo e retencéo (Waligora e Waligora,
2007), as marcas tém-se focado em compreender as necessidades dos seus
consumidores e como satisfazé-los. Por outras palavras, se um cliente esta satisfeito
com um produto, aumenta a probabilidade do mesmo se tornar fiel a marca onde
adquiriu o mesmo. Esta fidelizacdo podera traduzir-se, no futuro, na recompra de um
novo produto da mesma marca. A repeticdo da compra é, por si s6, um pré-requisito
para o incremento dos resultados financeiros das organizagfes, o que implica que a

retencdo do cliente se traduza no aumento de proveitos para as organizagdes.

As reclamacg6es sdo igualmente entendidas como oportunidades de melhoria. A titulo de
exemplo, o declinio de niveis de satisfacdo em determinados periodos do ano, para
algumas marcas de automoveis, permite-lhes compreender alguns comportamentos dos
seus consumidores e implementar algumas mudancas no seu funcionamento. Por
exemplo, em Agosto, 0s niveis de satisfacdo do servico pos-venda das marcas no

Algarve sdo baixos. O principal motivo poderd dever-se ao aumento acentuado de
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visitantes na época balnear (turistas nacionais e estrangeiros) que ndo permite as
oficinas terem capacidade de absor¢do dos pedidos de manutencéo e de reparagdo dos
veiculos. Confrontados com esta realidade, algumas organizagdes optam por solicitar

aos funcionarios que ndo gozem férias nesse periodo.

Estas organizagdes sdo designadas na literatura como organizagdes orientadas para o
cliente (Johnson et al., 1997). E um processo continuo onde as organizagdes perseguem
trés objetivos:

1. Conhecer os clientes;
2. Utilizar a informacao sobre os clientes para a tomada de decisoes;

3. Implementar mudancas.

Em suma, para satisfazer os clientes, as organizagbes procuram conhecer as
necessidades e valores dos seus clientes, partilham a informagdo por toda a empresa,
traduzindo-se no melhoramento dos produtos e servicos, capazes de satisfazer o melhor
possivel os seus clientes. Este € um processo em constante evolucdo, pois acompanha
quer as alteracbes do mercado, quer a evolugdo das necessidades dos consumidores,

facto de que o sector automovel é bem exemplo.
3.5. A Peugeot

Nome de origem francesa, os arquivos da familia Peugeot datam de 1734. E num
moinho da familia que se inicia a fabrica de transformagdo de ago e a cronologia

produtiva da mesma:

e 1810 - Producdo de laminas de aco fino e molas para maquinas e ferramentas;

e 1882 - Producéo de bicicletas;

e 1840 - Producdo de utensilio domésticos, tais como pimenteiros, moedores de
café e maquinas de costura;

e 1850 - O ledo passa a representar os produtos Peugeot de 12 qualidade;

e 1858 - Registo em cartdrio do ledo como marca da Peugeot;

e 1889 - Producéo de um triciclo equipado com motor;
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e 1892 - Entusiasmado com as invengdes de Daimler e Benz, Armand Peugeot
resolveu construir o seu veiculo, o Type 4, ao utilizar um motor a gasolina
produzido pela Daimler que atingia 25 km/h;

e 1902 - Producéo de motas.

Com mais de 50.000.000 veiculos produzidos, a Peugeot integra hoje o Grupo PSA
Peugeot Citroen, SA, onde emprega cerca de 198.000 pessoas e é 0 segundo maior
fabricante de automdveis na Europa. Atualmente desenvolve uma estratégia

expansionista de investimentos fora dos mercados europeus.

A satisfacdo e fidelizacdo do cliente sdo pontos estratégicos num mercado cada vez
mais competitivo e em constante mutacdo, do qual a Peugeot ndo € indiferente. Em
2008 foi realizado um estudo da evolucdo da fidelizagdo dos clientes em relacdo as
varias marcas automoveis que operam na Europa, tendo por base duas variaveis: o
produto e o servigo. As marcas passaram a ser classificadas por ranking a escala
europeia, permitindo compreender quais as praticas que reuniam maior satisfacdo pelos

seus clientes. Na figura 3.4 apresentam-se as conclusoes:

Figura 3.4 — Quadro resumo do inquérito de satisfacdo no sector automével na Europa
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Fonte: Peugeot, PODIUM 2012 (2010)
Num ponto de maxima insatisfacdo, quer ao nivel do produto, quer ao nivel do servico,
27% dos inquiridos tendem a ser fidelizados a marca que adquiriram. Pode-se aluir a
presenca de barreiras a mudanga (Fornell, 1992) para este nivel de fidelizagdo. No

entanto, o estudo ndo descreve as mesmas. Deste ponto de insatisfagdo, o quadro
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apresenta duas evolucdes: uma com a maxima satisfacdo ao nivel do produto e minimo
de satisfacdo ao nivel do servico, onde 0s 34% dos clientes tendem a ser fiéis; outra com
0 méximo de satisfacdo ao servico e minimo de satisfagdo ao produto, onde a tendéncia
para a fidelizacdo dos clientes evolui para 53%. Finalmente, uma ultima evolucéo é
descrita neste quadro, passando para 0 maximo de satisfagdo em relacéo ao produto e ao

servico, onde se verifica que 66% dos clientes tendem a ser fieis & marca do veiculo.

Os trabalhos de Fornell (1992) retratam este efeito nos mercados fortemente

competitivos e heterogéneos como o que integra o sector automovel:

o A fidelizagdo néo significa retengao;

e O grau de fidelizacdo € superior nos servi¢os do que no produto. Retrata que a
experiéncia cumulativa do cliente ao longo da vida util do veiculo, bem como o
fator humano, sdo bem mais importantes do que o produto em si;

e Mesmo com baixos niveis de satisfagdo, existem clientes fidelizados a marca.

Como referido, a Peugeot ndo esta indiferente a este fendmeno. Nos Gltimos anos tem
centrado a sua atengdo na orientacdo para o cliente com o objetivo de estar no TOP 3 do
Inquérito Satisfacdo Cliente Intermarcas em 2012, por forma a garantir a satisfacdo e
fidelizacdo do cliente, bem como a rentabilidade do negdcio. Para atingir esse fim, a
Peugeot langou um programa a nivel europeu de satisfacdo do cliente designado por
PODIUM. Em consequéncia, a PPA definiu-se a Politica de Qualidade de Servigos, a

seguir descrita.
3.6. A politica de qualidade de servi¢co da PPA

A preocupacdo permanente na qualidade de servico possibilitou a Peugeot encarar a
satisfacdo cliente como uma ferramenta fundamental para a sustentagdo e alavancagem
da atividade do comércio automével’. A PPA, em conjunto com a Automobiles
Peugeot, define a estratégia comercial tendo por base estudos de mercado e a partilha de
informagdo com a sua rede de concessiondrios. Esta estratégia repousa sobre o
desenvolvimento da quota de mercado, potenciando a imagem da marca, com o intuito

de incrementar o volume de vendas e a satisfagdo do cliente?. A rede de concessionérios

2 Politica Comercial da PPA 2011, vers&o 1.0
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é, por sua vez, responsavel por assegurar a comercializagdo e manutencdo de viaturas

novas e usadas no mercado local, sob controlo da PPA.

Segundo a Politica Comercial de 2011 (versdo 1.0), a politica de qualidade de servico
da PPA visava assegurar a satisfacdo dos clientes de forma sustentada no tempo e o
mais uniforme possivel em toda a rede de concessionarios. Foi no ano de 2011 que a
PPA iniciou o processo de envio dos inquéritos aos clientes por e-mail, até ao momento
assegurado por contacto telefonico. A alteracdo da metodologia de recolha de dados,
originou uma rutura do historico, bem como uma evolug¢do no formato do proprio I1SC.
Com o desconhecimento dos resultados esperados com esta nova metodologia, a PPA
estabeleceu objetivos e eixos prioritarios inicialmente pouco ambiciosos (tabela 3.1).
Apl6s sete meses de avaliagdo consistentes, 0s objetivos foram revistos como
apresentados na tabela 3.1.

Tabela 3.1 — Objetivos da PPA para 2011
[
iniciais revistos
Satisfacdo Global |
Veiculo entregue na data prevista |
Presenca de incidentes na entrega |

Proposta de ensaio antes da compra | 76% \ 80,4%
Aptiddo do vendedor para escutar e compreender | 70% \ 92,3%

Fonte: Politica Comercial 2011 PPA, verséo 1,0.

Para o cumprimento destes objetivos, a PPA elaborou um conjunto de processos com

vista a orientacdo de cada concessionario, como descritos na figura 3.5.

Figura 3.5 — Processos da PPA

Meétodos:
Conjunto de processos que constituem a referéncia na relagéo com o cliente, de
forma a assegurar a exceléncia da qualidade de servigo

Incontornaveis: Standards operacionais:
Compromissos assumidos pelo
concessionario, quando da aplicagéo Defini¢éo dos meios e tarefas que
do método, e que sdo vitais para a asseguram a boa aplicagéo dos
satisfagdo do cliente meétodos

Fonte: Politica Comercial 2011 PPA, verséo 1,0.
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E no cumprimento dos métodos que a PPA ird medir e monitorizar a qualidade do
servico prestado ao cliente. Para assegurar 0s seus objetivos, a PPA definiu um conjunto
de incentivos onde 0s concessionarios com bons niveis de satisfacdo sdo remunerados

como bdnus qualitativo na margem da venda de viaturas.

Como apresentado na figura 3.6, na venda de um veiculo novo, os concessionarios tém
uma margem fixa e varidvel. Com a introducdo de objetivos em matéria de qualidade de
servico do programa PODIUM, a PPA passou a refletir os resultados dos
concessionarios na sua margem variavel. Essa margem tem trés componentes de

avaliagdo:

e A performance nas Viaturas Novas (VN), associada ao cumprimento dos
objetivos anuais de volume estabelecidos entre a PPA e 0 concessionario;

e A qualidade, associada ao cumprimento dos objetivos de qualidade apresentados
na tabela 3.1;

e A politica Peugeot / Standards, associada ao cumprimento de métodos que

caracterizam a identidade da marca.

Figura 3.6 — Distribuicdo da margem de viaturas novas

MARGEM VARIAVEL
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FIXA

Politica Peugeot /
Performance VN Standars
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Fonte: Politica Comercial 2011 PPA, verséo 1,0.

Em 2010 a Peugeot iniciou assim a implementacdo de métodos uniformes para toda a
Europa. Observam-se na figura 3.7 as diversas fases que foram apresentadas a rede de
concessionarios. A implementagdo surge na necessidade de avaliar o desempenho nos

varios contactos com o cliente que possibilitam alcancar a sua satisfacdo.
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Figura 3.7 — Fases de implementacdo da uniformizagdo de métodos
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Fonte: Peugeot, PODIUM 2012 (2010)

Esta implementagéo visa a exceléncia da experiéncia vivida pelo cliente na aquisi¢do de
uma viatura e no servico pés-venda. A PPA promove igualmente a formacdo das
equipas da rede de concessiondrios, tendo como objetivo 0 permanente
desenvolvimento de competéncias, através da disponibilizacdo de formagdes (Politica
Comercial 2011, versdo 1.0). Estas formacgdes cobrem areas como o produto, percursos

de desenvolvimento de competéncias e ferramentas da marca.

Para 0 acompanhamento do cumprimento dos objetivos, a PPA definiu que a medicdo e

a monitorizag&o é realizada atraves de:

1. Inquérito de Satisfacdo Cliente;
2. Call VNe APV;
3. Cliente mistério.

Inquérito de Satisfacao Cliente (ISC)

E o0 barémetro de referéncia da PPA e o contacto institucional com o cliente. Realizado
por terceiros em nome da PPA, incide sobre uma amostra de clientes e tem como
objetivo medir a satisfacdo do cliente. Sendo o objeto de estudo deste trabalho serd
explicado em detalhe no capitulo 4.

6|Pagina



3 - ASATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE NO SECTOR AUTOMOVEL

Call VN e APV

E efetuado pelo concessionario cinco dias apds a prestacio do servigo de venda e apds-
venda, sendo um contacto relacional com o cliente. A sua realizagdo devera incidir

sobre a totalidade dos clientes, com o objetivo de:

1. Antever alguma insatisfacdo que possa ter ocorrido aquando a prestagdo do
servico e, em caso afirmativo, resolver a mesma;

2. Reforcar a relagdo com o cliente e fomentar a sua fidelizacéo.
Cliente mistério

Esta é uma ferramenta que permite avaliar o servigo que é prestado aos clientes em todo
o territdrio nacional. Realizado por um auditor devidamente preparado (Politica
Comercial 2011, versdo 1.0), este simula tratar-se de um potencial cliente e, com base
num guido, regista a experiéncia que viveu na concessdo. Desta forma, a PPA pode
identificar, em varios momentos ao longo do ano, os eventuais desvios face aos métodos

e quais 0s aspetos do servico a melhorar.
3.7.  Nota conclusiva

Em Portugal, como no resto da Europa, a Peugeot tem vindo a posicionar-se nas
preferéncias dos clientes, quer com novos e inovadores produtos, como com
metodologias que visam a captagdo das expectativas dos clientes por forma a satisfazé-

los.

Serd a luz do ultimo modelo proposto por Johnson et al. (2001) que se desenvolverdo os
proximos capitulos. Serdo identificados, na aplicacdo dos modelos de satisfacdo e
fidelizacdo do cliente na venda de automdveis Peugeot, quais os fatores que promovem
a satisfacéo e a fidelizacdo e os que pouco significado tem considerando as respostas ao
questionario do ISC da PPA em 2011.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA DE INVESTIGA(}AO
Nota introdutéria

Hoje em dia, as organizagdes recorrem a pesquisas, qualitativas e/ou quantitativas, que
Ihes permitem medir os valores dos clientes, suas necessidades e suas crengas. Para
Kothari, (1985) a pesquisa € um processo de recolha, anélise e interpretagdo de dados
para responder a determinadas questdes formuladas.

Este capitulo apresenta uma descricio da metodologia utilizada na pesquisa,
considerando a sua tipologia, a populacdo, a amostra, a descricdo do processo da
obtencdo dos dados e as técnicas utilizadas na analise descritiva e inferencial dos

mesmos, tendo por base as respostas ao 1ISC da PPA.
4.1. Tipologia da pesquisa

A pesquisa é um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico, cujo objetivo € descobrir respostas para problemas mediante a caracterizacdo
de procedimentos cientificos (Kothari, 1985). Do ponto de vista da forma da abordagem

do problema, a pesquisa é classificada em:

e Quantitativa — este método de investigagdo considera que todos os dados podem
ser quantificaveis, traduzindo-os em numeros para serem classificados e
analisados. Kothari (1985) designa que € mais adequado para grandes pesquisas
baseadas na utilizacdo de questionarios. Os dados podem ser analisados
manualmente ou com a ajuda de programas informaticos, como é o caso do
SPSS;

e Qualitativa — este processo é muito pessoal e com poucas regras e procedimentos
rigidos, ndo requerendo o uso de métodos e técnicas estatisticas. Para isso, terd
de se passar por um processo designado por “andlise do conteudo” (Kumar,
2005). Este processo foca o conteldo de uma entrevista a fim de identificar os
principais temas que possam surgir a partir das respostas dadas pelos

entrevistados.
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N&o apenas a forma da pesquisa é relevante como os objetivos da mesma. Para Kumar

(2005) existem quatro formas de pesquisa a considerar:

e Descritiva — procura-se descrever sistematicamente uma informacéo, situacéo,
problema ou fendmeno, promovendo o conhecimento e a interpretacdo dos
factos sem interferir nos mesmos;

e Correlacional — procura-se descobrir ou estabelecer a existéncia ou
interdependéncia entre duas ou mais variaveis em estudo;

e Explanatoria — procura-se esclarecer como e porque existe uma relagdo entre
duas ou mais variaveis de uma situa¢do ou de um fen6meno;

e Exploratdria — procura-se explorar uma &rea pouco conhecida ou investigar a

possibilidade de realizar um estudo especial da investigacéo — estudo piloto.

Neste trabalho, foi realizada uma pesquisa quantitativa, descritiva e correlacional, para
uma melhor abordagem do tema que tem por objetivo a descricdo das caracteristicas dos
clientes da PPA e a identificagdo das possiveis relagfes entre variaveis. De acordo com
0 tema proposto, pretende-se realizar uma analise da satisfacdo e da fidelizagdo destes

clientes e identificar os potenciais condicionantes destas variaveis.

4.2. Populagdo e amostra

Este estudo centra-se numa investigacdo empirica cuja populacdo alvo sdo 0s
consumidores de automoveis novos ligeiros Peugeot do ano de 2011 em Portugal —

continente e ilhas — totalizando 17.457 unidades®.

A amostra considerada para este estudo coincide com a amostra definida pela PPA para
a aplicacdo do inquérito. Apenas sdo considerados os consumidores com perfil de
compra “particular” e “empresarios em nome individual” (ENI). Os consumidores
“empresa” sdo eliminados da amostra pois existe uma forte probabilidade do comprador
e do utilizador da viatura serem diferentes, deturpando assim as respostas pretendidas.

A Peugeot define os perfis dos clientes da seguinte forma:

* Vide: http://www.autoinforma.pt; as unidades expressam as matriculas realizadas no ano de
2011.
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¢ Cliente particular: todo o cliente que adquire uma viatura para uso pessoal;

e Cliente ENI: todo o cliente profissional liberal ou com atividade de base
familiar, com nimero de contribuinte inferior a 500.000.000%;

e Cliente empresa: microempresas, PME’s, multinacionais, grupos de empresas,
entidades publicas ou equiparadas, com numero de contribuinte superior a
500.000.0007.

Assim sendo, foram contactados 5.063 clientes, dos quais 1908 responderam ao
inquérito. A dimensdo da amostra em andlise é considerada satisfatoria. Embora
represente 10,9% do volume total de matriculas da Peugeot em 2011, mesmo assim
temos 37,7% de clientes considerados elegiveis que reponderam ao inquérito. De referir
que da totalidade das matriculas, ndo sdo considerados para inquérito as viaturas para
uso interno da marca e da rede de concessionarios. Para alem destes, os clientes de
perfil empresas, onde se incluem Rent-a-Car’s, compras do Estado, locadoras
financeiras, microempresas, PME’s, multinacionais e outras grandes contas s&o
igualmente expurgados da base de dados para a realizagcdo do ISC da PPA. Assim sendo

restam os particulares e ENI’s e destes nem todos responderam ao questionario.
4.3. Recolha de dados da PPA

Como instrumento de recolha de dados foi utilizado o ISC da PPA, composto por
perguntas fechadas e abertas, detalhado mais a frente. Para uma melhor compreenséo do
processo e do objeto de estudo, descreve-se de seguida o inquérito em si, 0 processo de

recolha de dados da PPA e o processo de selecdo dos dados para o estudo.
4.3.1. O Inquérito de Satisfacéo Cliente (ISC)

A Automobiles Peugeot, S.A. recorre a inquéritos de satisfacdo para avaliar a sua
prestacdo no servico de vendas e apés-venda junto dos seus clientes desde 1998.
Inicialmente o projeto era realizado por empresas locais de cada pais. Por se tratar de
um projeto internacional, comum a todas as filiais da marca, desde 2010 que a IPSOS,

S.A. passou a realizar o estudo do ISC para a Peugeot.

* politica Comercial da PPA 2011, versdo 1.0
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Companhia fundada em 1975, cotada na Bolsa de Valores de Paris desde 1 de Julho
1999 e com sede em Paris, a IPSOS é uma empresa global de pesquisa de mercado que,
em 2011, se tornou a terceira maior agéncia de pesquisas de mercado do mundo. E
especializada em diversas areas, entre elas: as pesquisas de opinido e investigacdo
social; as pesquisas na fidelizagdo e na qualidade e gestdo da relacdo cliente®.

O ISC é realizado numa base de pesquisa mensal, 0 que permite a comparacdo de
resultados e a observacdo de tendéncias. O estudo, cujos resultados serdo apresentados
no proximo capitulo, é realizado com base nos inquéritos respondidos em 2011 para a
PPA.

Na sua generalidade, os inquéritos refletem o nivel de satisfacdo dos clientes com o
processo de compra de um automovel. No ISC da PPA, aspetos como a satisfagcdo
global, a entrega da viatura na data prevista, a presenca de incidentes na entrega da
viatura, a proposta de ensaio antes da compra e a aptiddo do vendedor para escutar e
compreender, foram, em 2011, o foco principal da PPA para garantir os niveis de
servigo exigidos (tabela 3.1).

O inquérito inicia-se com uma introducdo, na qual se da as boas vindas ao site e, de
forma sucinta, se explica o processo de resposta, bem como se informa sobre a data
limite de acesso ao inquérito (Anexo 1). Apos esta introducdo, existe uma sucessdo de
doze grupos de questdes conforme apresentado na tabela 4.1. Dessas questdes algumas
sdo de resposta aberta e outras de resposta fechada. A utilizagdo de questbes abertas
justifica-se por dois motivos distintos (Schuman e Presser, 1979):

1. Permitir descobrir as respostas que um individuo da de forma esponténea;

2. Evitar a tendéncia que pode resultar da sugestéo de respostas ao individuo.

® Vide: http://www.ipsos.com
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Tabela 4.1 — Distribuicdo das questdes

Grupo de questdes N° de questdes \
1. Asua visita a Peugeot 1
2. Asua satisfacdo em geral sobre a sua concessao 4
3. A compra do seu Peugeot 8
4. 0O ensaio do seu Peugeot 3
5. Acessorios 2
6. Os prazos de entrega do seu Peugeot 2
7. Aentrega do seu Peugeot 3
8. O seu veiculo na entrega 10
9. Apés avenda do seu Peugeot 7
10. A sua satisfacdo com o seu Peugeot 2
11. A sua relagdo com a marca Peugeot 3
12. Os seus comentarios 5
Total de questdes 50

Para Reja et al. (2003) os questionarios abertos apresentam uma desvantagem em
relagcdo aos questionarios fechados nos web inquéritos, como é o caso do ISC da PPA: a
necessidade de realizar uma extensa codificacdo para cada resposta e o surgimento de
uma taxa elevada de insucesso nas mesmas. Para além deste fator, as questdes abertas
permitem uma maior taxa de “missing data” (Reja et al., 2003). A aplicagéo de questbes
fechadas condiciona a resposta do entrevistado mas permite uma maior taxa de

respostas (Reja et al., 2003).

Pela dificuldade na codificagéo das respostas das questdes abertas no ISC da PPA, as
mesmas nao serdo consideradas no estudo a desenvolver. Sera tido o mesmo
procedimento em relagcdo ao grupo de questbes ““0 seu veiculo na entrega”. Neste, a
questdo Q18, caso o cliente tenha respondido “sim”, originaria a abertura de outras de

dificil codificagdo, ndo permitindo uma analise coerente com o objetivo do estudo.

Ao retirar do estudo as questdes descritas, 0 niimero de variaveis® a analisar sera mais

reduzido, conforme apresentado na tabela 4.2.

® No Apéndice detalham-se as escalas de medicéo das questdes do 1ISC
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Tabela 4.2 — Distribuigéo das questdes a analisar

Grupo de questdes N° de questdes |
A sua visita a Peugeot

A sua satisfacdo em geral sobre a sua concessao
A compra do seu Peugeot

O ensaio do seu Peugeot

Acessorios

Os prazos de entrega do seu Peugeot

A entrega do seu Peugeot

O seu veiculo na entrega

Ap0s a venda do seu Peugeot

10 A sua satisfacdo com o seu Peugeot

11. A sua relagdo com a marca Peugeot

12. Os seus comentarios

Total de questdes

©CoNoG~wWNE
OCWRUIUITWNNWO®WO

w
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Na sua parte final, o inquérito apresenta um grupo de questdes que permite a
caracterizacdo do cliente. Na mesma, pode aferir-se qual a marca de viatura de que o
cliente era proprietario antes de optar pela Peugeot. Esta ultima questdo permite avaliar
quantos clientes trocaram de viatura dentro da marca Peugeot, possibilitando uma
percecdo da fidelizagdo a marca.

4.3.2. Processo de recolha de dados

Todo o processo tem origem no concessionario que vendeu o automovel e é gerido na
plataforma informéatica DIALOG. Inicia-se com a chegada do automovel vendido ao
parque do concessionario, sendo solicitada a matricula do mesmo, com a identificacéo
dos dados do cliente na plataforma DIALOG. Neste processo, 0 campo “e-mail” é de
preenchimento obrigatdrio. Esses dados sdo processados pela IPSOS que, dez dias ap6s
a sua introducdo no DIALOG, envia um link por e-mail ao cliente, que responde numa
plataforma ao inquérito. Caso o cliente ndo responda nos cinco dias apds o envio, é
realizado um relance para recordar a necessidade de resposta. Com um prazo limite de
resposta de quinze dias apds o seu envio, o cliente deixa de ter acesso ao link de
resposta. Todavia, é-lhe dada a possibilidade de responder a um inquérito mais curto,

designado pela PPA de “inquérito fora de prazo”.

No prazo de dois dias apds a rececdo das respostas, a IPSOS coloca a informagéo do

inquérito na plataforma TREC, com acesso para a PPA e para a sua rede de
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concessionarios. Nessa plataforma encontram-se as respostas ao inquérito do cliente,
que podera optar pelo seu anonimato. Mensalmente, a PPA informa no TREC os
resultados consolidados da concessdo. Estes resultados sdo comparados em periodos de
trés e doze meses por concessdo. Para alem da informagdo sobre a satisfagdo dos
clientes, estes resultados transmitem informacdes adicionais para a melhoria dos
processos e percecdo de ndo conformidades que necessitem de ser corrigidas e/ou

ajustadas, tais como:

1. Verbatim do cliente, com uma descri¢do da experiéncia do cliente;
2. Frequéncia e tipologia de anomalias;

3. Pontos fortes e pontos fracos no decorrer do processo de venda.

Para o cliente ter acesso ao inquérito é indispensadvel um e-mail valido. Como referido
anteriormente, este € um campo de preenchimento obrigatorio no pedido da matricula
no DIALOG. Caso o cliente ndo disponha de um e-mail, é colocada a mencdo
naotem@peugeot.com ou naoda@peugeot.com como forma do mesmo ndo ser
considerado legivel para inquérito. O e-mail e o inquérito sdo considerados validos

quando:

e E-mail: o inquérito é enviado ao endereco de e-mail transcrito no ficheiro do
DIALOG. Se for devolvido, sem chegar ao seu remetente, ndo é considerado
vélido. Mensalmente, a PPA avalia as devolucBes de e-mail por concesséo e
informa as mesmas da sua taxa de cumprimento. Anualmente € feita uma
avaliagdo e se a margem de devolugdes ultrapassar 50% das vendas, a concessao
é penalizada na sua margem variavel por unidade de automoveis vendidos.

e Inquérito: todos os que sao rececionados pela IPSOS, considerando que:

a. O cliente inicia a resposta ao inquérito se preencher um dos trés
requisitos de cariz obrigatorio:
i. Estava presente na compra e na entrega do seu veiculo;
ii. Estava presente na compra do seu veiculo;
iii. Estava presente na entrega do seu veiculo.
b. No final do inquérito o cliente é questionado se pretende validar as

respostas.
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4.3.3. Organizacao dos dados

As questBes para analise da satisfacdo e da fidelizacdo, bem como dos possiveis
condicionantes das mesmas estéo dispersas pelo ISC. Face aos objetivos do trabalho, foi

necessario organizar as trinta e cinco questdes identificadas na tabela 4.2 em cinco

grupos:
o Grupo | — Caracteristicas do cliente
J Grupo Il — Satisfacéo
. Grupo 11 - Fidelizacéo
J Grupo IV - Potenciais condicionantes da satisfagéo / fidelizacdo
o Grupo V — Motivos de escolha da concessado

Por forma a possibilitar uma anélise descritiva coerente, os grupos Il e 1V foram, por

sua vez, divididos em subgrupos conforme apresentado na tabela 4.3.

Tabela 4.3 — Organizagéo dos dados

Género

Grupo | Idade
Caracteristicas do cliente Estatuto (Particular ou ENI)
Modelo Adquirido

Satisfacdo Global

Satisfacdo no momento da encomenda

Satisfacdo no momento da entrega

Acolhimento do pessoal & chegada

Satisfacdo | Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor
nas vendas | Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda
Grupo Il Aspeto e limpeza do Showroom

Aptiddo do vendedor para escutar e compreender
Satisfagdo | Atributos do | Informagdes acerca dos diferentes modelos

vendedor | InformacGes acerca das ofertas de servigos

Informagdes acerca das possibilidades de financiamento
Satisfacdo | Satisfacéo em relacéo ao veiculo

no produto | Satisfacdo com o ensaio

Satisfacdo | Satisfagdo nas explicagOes acerca da utilizagdo e manutengéao
na entrega | Estado interior e exterior do veiculo aquando a entrega

Satisfacéo
Geral

Grupo 111 Recomendacéo da concessdo para a compra
Manutencéo do seu veiculo nesta concessdo
Fidelizacdo Marca anterior
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Tabela 4.3 — Organizacgéo dos dados (cont.)

Proposta de ensaio antes da compra
Ensaio realizado

Ensaio

Proposta de acessorios

Acessorios L.
Montagem correta dos acessorios

Veiculo entregue na data prevista

Informacdes acerca do atraso da entrega
Explicacfes sobre a utilizacdo e manutengdo
Apresentacao dos servigos pos-venda
Conformidade do veiculo aquando a encomenda

Grupo IV Expectativas
na entrega
Potenciais

condicionantes
da satisfacdo e | Servico na
da fidelizacdo entrega

Presenca de incidentes aquando a entrega
Pedido de resolugéo dos incidentes por parte do cliente
Resolucdo satisfatoria dos incidentes

Contacto apds a entrega
Além dos incidentes j& mencionados, presenca de incidentes
apos a entrega
Pedido de resolugéo dos incidentes por parte do cliente
Resolucdo satisfatoria dos incidentes
Relacéo qualidade / preco
Grupo V Qualidade do servico prestado
Ofertas promocionais
Motivos de escolha da Proximidade
concessdo Recomendacéo
Habitos / fidelidade

Servico apds
a entrega

4.4. Técnicas de analise

Apos a organizacdo dos dados, procedeu-se a sua analise e interpretacdo através do
software estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) na versdo 18. Nesta
analise fez-se uso de estatisticas descritivas e inferenciais dos dados relativos a

satisfacédo e a fidelizacdo do cliente.

Para Toledo e Ovalle, (2008), a estatistica descritiva pode ser interpretada como uma
funcdo cujo objetivo € a observacdo de fendmenos da mesma natureza, a recolha de
dados numéricos, a organizagdo e classificacdo dos dados observados e a sua
apresentacdo através de gréficos e tabelas, além do célculo de coeficientes que
permitem descrever resumidamente os fendmenos. A analise dos dados da amostra foi

descrita por meio de graficos ilustrativos das distribuic6es verificadas.

Dos cinco grupos de variaveis em analise resultaram diferentes graficos considerando as
diferentes respostas possiveis. Esta analise contou ainda com a comparacdo de
percentagens dos dados. No grupo de maior relevancia para este estudo, a satisfagéo,

comparam-se as percentagens de respostas nas categorias “Muito satisfeito”,
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“Parcialmente satisfeito”, “Parcialmente insatisfeito” e “ Muito insatisfeito”. Nos
restantes grupos, foram igualmente descritos e comparados os resultados das
frequéncias obtidas mediante as diversas respostas existentes.

Para além da estatistica descritiva, realizou-se uma abordagem inferencial de forma a
melhor compreender as relagdes entre varidveis. Assim, e no sentido de, a partir dos
resultados, retirar conclusbes para a populacdo, foram efetuados diferentes testes
estatisticos ndo parameétricos permitindo uma analise bivariada (Pestana e Gageiro,
1998) obtida através do comando crosstab do SPSS, tendo em conta o cruzamento de
variaveis qualitativas. Pestana e Gageiro (1998) descrevem esta analise como forma de
perceber as caracteristicas mais importantes que compdem um estudo, bem como o
cruzamento de variaveis qualitativas pertencentes a conceitos diferentes, de forma a
verificar a existéncia de relacGes de dependéncia, que podem ou ndo ser relagdes de
casualidade. Considerando a amostra aleatdria, os resultados serdo inferidos para o
universo através da utilizacio de testes estatisticos Qui-Quadrado ou de Pearson (x%). Na
existéncia de uma relacdo de dependéncia, serdo observados os graus de associacao
entre as variaveis, através de medidas adequadas a variaveis nominais, tais como sucede

nas medidas baseadas no Qui-Quadrado.

As tabelas em estudo serdo tabelas de dupla entrada, permitindo a anélise da relagéo
entre duas variaveis, em que cada uma delas tem apenas duas categorias. Nas variaveis
de satisfagdo, considerando a forte tendéncia nas respostas para uma classificacdo de
“Muito satisfeito”, estas serdo separadas das restantes respostas de “Parcialmente
satisfeito”, “Parcialmente insatisfeito” e “ Muito insatisfeito”, que passardo a ser
consideradas como uma s categoria designada por “caso contrario”. Considerando a
diversidade de respostas nas restantes variaveis, as ndo afirmativas serdo igualmente

designadas por “caso contrario”, sendo exemplo:

e Grupo da Fidelizagcdo: serdo comparadas as respostas “Sim, com certeza”, onde
0 inquirido ndo coloca em duvida a sua intengdo, comparado com as restantes
respostas classificadas de “caso contrario”.

e Grupo dos Potenciais Condicionantes da Satisfacéo e da Fidelizacéo:
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o Variavel “Proposta de AcessoOrios”: “caso contrario” corresponde as
respostas “Né&o e ndo encomendei” e “N&o e encomendei”.

o Variavel “Viatura entregue na data acordada”: “caso contrario”
corresponde as respostas “Nao depois da data” e “Sim, antes da data”.

o Variavel “Resolucdo satisfatoria dos incidentes (durante e apds a
entrega): “caso contrario” corresponde as respostas “Ndo, mas 0S
incidentes estdo a ser resolvidos”, “N&o nenhum incidente foi resolvido”

e “Ndo, s parte dos incidentes foi resolvida”.

As analises terdo como base todas as questdes com respostas validas, ndo sendo

considerados os “missing value”.

O teste Qui-Quadrado permitira inferir a independéncia das variaveis. Considerando a
dimensdo da amostra (1908 inquéritos) e a tendéncia para ndo rejeitar as hipoteses em

teste, sera utilizado um nivel de significancia de 1% (o = 0,1).

Por altimo, ao se verificarem relagcBes de dependéncia significativa em algumas
variaveis, torna-se relevante analisar o seu grau de associacdo. Esta analise é efetuada
através de coeficientes de associa¢do em que se verificard a auséncia (valores proximos
de 0) ou a existéncia (valores proximos de 1) de associacdo entre variaveis. Na analise
das tabelas, serdo utilizadas medidas de associacdo baseada no Qui-Quadrado, em
particular o coeficiente Phi. Este varia entre 0 e 1 e minimiza a influéncia da dimenséo

da nossa amostra e dos graus de liberdade (Pestana e Gageiro,1998).
45. Nota conclusiva

Em 2011, a PPA considerou que o0 objetivo a atingir no item Satisfacdo Global seria de
84,8% de respostas “muito satisfeito” no ISC. Sendo este um fator preponderante para o
concessionario, as decisdes de gestdo deveriam ser tomadas com vista a concretizagéo
do referido objetivo. A andlise realizada no capitulo seguinte permitird ndo apenas
entender se a Peugeot conseguiu o seu objetivo, como analisar a predominancia de umas
variaveis em relacdo a outras na concretizacdo deste objetivo, através de realizacdo de

testes.
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CAPITULO 5 - RESULTADOS E DISCUSSAO

Nota introdutéria

Na analise dos dados fornecidos pela PPA recorreu-se ao programa estatistico SPSS 18
para 0 seu processamento. Utilizaram-se estatisticas descritivas que possibilitam a
apresentacdo dos dados de forma simples e clara. O software permitiu o estudo de
diversas variaveis e 0 cruzamento de dados que se consideraram pertinentes. Os

resultados sdo apresentados sob a forma de tabelas e de graficos.

Este capitulo encontra-se estruturado em duas seccOes: analise descritiva e andlise
inferencial dos dados do I1SC da PPA.

5.1. Andlise descritiva

Nesta seccdo serdo analisados os dados obtidos do inquérito ISC através de estatisticas

descritivas obtidas a partir do SPSS.

5.1.1. Caracterizagdo da amostra

A Peugeot é uma marca automovel generalista com uma oferta de produtos muito
diversificada que se inicia no pequeno citadino até aos denominados luxuosos e Todo-o-
Terreno. Para um leque tdo diversificado de consumidores, o ISC permite aferir
informacdes sobre as caracteristicas do cliente que adquiriu viaturas Peugeot no ano de

2011. Para este objetivo, as varidveis em analise identificam-se na tabela 5.1.

Tabela 5.1 — Caracteristicas do cliente

Género
Grupo | Idade

Caracteristicas do cliente | Estatuto (Particular ou ENI)
Modelo Adquirido

Na questdo sobre o género obtivemos 1906 respostas validas, onde se verifica que a
maioria dos inquiridos sdo homens (62%) (figura 5.1).
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Figura 5.1 — Género dos inquiridos

Homem

62%

Na questdo que se refere a faixa etaria, responderam 1903 inquiridos. Na mesma €
apresentada uma lista de possibilidades de respostas por intervalos de idade. A figura
5.2 evidencia que a Peugeot é uma marca generalista que abrange um leque de clientes
de diversas idades. Observa-se que a idade dos inquiridos ndo esta concentrada em
nenhuma faixa etaria, ndo existindo grande dispersdo a partir dos 25 anos. Este facto
podera estar associado a vasta gama de produtos que a marca oferece aos seus clientes.

Figura 5.2 — Faixa etéria
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Como referido no capitulo 4, apenas os consumidores com perfil particular e ENI tém
acesso ao ISC. No inquérito esta questdo € designada por estatuto do cliente, ao qual
responderam 1904 clientes. Na figura 5.3 observa-se que 91% dos inquiridos tém um

estatuto de compra particular.
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Figura 5.3 - Estatuto
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Para finalizar a analise das carateristicas dos inquiridos, a figura 5.4 permite observar a
distribuicdo dos modelos adquiridos pelos clientes. A concesséo, ao pedir a matricula de
um automovel, na plataforma DIALOG, atribuiu um cliente ao modelo adquirido. Esta
informagdo é posteriormente transcrita para a IPSOS. Sendo um dado atribuido
automaticamente pelo sistema, obtivemos a totalidade dos inquéritos com resposta, isto
é, 1908 respostas.

O modelo 207 destaca-se pela sua representatividade: 46% dos clientes que
responderam ao ISC sdo proprietarios do modelo. A seguir tem-se 0 segmento dos
familiares médios, em que 14% dos clientes que responderam ao inquérito possuem um
308. Os SUV (sport utility vehicle) compactos sdo detidos por 10% dos inquiridos que
sdo proprietarios de um 3008. Nos furgdes de médias dimensdes, o Partner VU (veiculo
utilitario) representa 9% das respostas obtidas. Nos familiares de grandes dimensdes, 0
508 ocupa uma posicao interessante desde a sua apresentagdo em Portugal em Marco de
2011 com 7% dos inquiridos como proprietarios. Este modelo veio substituir o 407. Os
restantes modelos ocupam uma percentagem de representatividade ndo desprezivel,
embora no caso do 407, Partner VP (veiculo passageiro), Bipper e Boxer a amostra se

tornar residual, com 2 a 9 unidades vendidas.
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Figura 5.4 — Modelo adquirido
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5.1.2. Satisfacdo do cliente

Para o grupo de questBes relativas a satisfacdo foram consideradas todas as questdes
fechadas com escalas de respostas de Likert de 4 niveis (muito satisfeito, parcialmente
satisfeito, parcialmente insatisfeito e muito insatisfeito). No grupo da satisfagdo foram
criados cinco subgrupos que reuniram as questdes com idénticos atributos. A tabela 5.2
descreve em detalhe a organizagdo dos dados referentes a satisfacdo. Nesta seccéo, cada

subgrupo sera objeto de analise.

Tabela 5.2 — Grupo da satisfagdo
Satisfacdo Global

Sagsefrzti‘ao Satisfacdo no momento da encomenda
Satisfacdo no momento da entrega
Acolhimento do pessoal & chegada
Satisfacdo | Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor
nas vendas | Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda
Grupo I Aspeto e limpeza do Showroom
Aptiddo do vendedor para escutar e compreender
Satisfagdo | Atributos do | Informagdes acerca dos diferentes modelos
vendedor | Informacdes acerca das ofertas de servicos
Informagdes acerca das possibilidades de financiamento
Satisfacdo | Satisfagdo em relagdo ao veiculo
do produto | Satisfagdo com o ensaio
Satisfacdo | Satisfacdo nas explicagOes acerca da utilizagdo e manutengéao
na entrega | Estado interior e exterior do veiculo aquando a entrega
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Satisfacéo geral

Neste subgrupo incluem-se trés questbes que visam medir a satisfagdo geral sobre o
processo de venda:

1. Grau de satisfagdo do cliente sobre a encomenda e a entrega, ou satisfacao
global;
2. Grau de satisfacdo apenas no momento da encomenda;

3. Grau de satisfacdo apenas no momento da entrega da viatura.

A figura 5.5 apresenta um nivel de satisfacdo dos clientes uniformizada nos itens
avaliados. Em particular, verifica-se que mais de 82% dos clientes estdo muito
satisfeitos com a prestacédo de servico da Peugeot ao longo do processo de encomenda e
de entrega da viatura.

Figura 5.5 — Satisfacdo geral
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Este subgrupo é avaliado através de quatro itens do ISC da PPA (figura 5.6) que
procuram aferir algumas questdes especificas relacionadas com o aspeto e o
funcionamento da concessdo. Assim, no acolhimento do pessoal, avalia-se a forma

como o cliente é recebido aquando a sua chegada a concessdo. A amabilidade e a
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disponibilidade dos profissionais que recebem os clientes na concessdao sdo fatores

importantes para criar a empatia numa negociagéo.

No tempo de espera, € medido o grau de satisfacdo em relagcdo ao tempo que o cliente
espera antes de encontrar um vendedor. O stand (ou showroom) representa um espaco
onde o cliente tem & sua disposi¢cdo 0os modelos da marca e onde o vendedor deve estar
presente e disponivel para responder as solicitacbes. A gestdo do tempo de espera do
cliente € essencial para a maior ou menor apeténcia do cliente em adquirir uma viatura.
Se um cliente for atendido logo ap06s a sua chegada, o vendedor ndo permite que o
cliente tenha a percecdo do espago de exposi¢cdo, nem de poder observar os modelos.
Por outro lado, demonstra impaciéncia e/ou urgéncia da parte do vendedor, criando
desconforto ao cliente. Numa situacdo oposta, deixar o cliente demasiado tempo no
stand sem acompanhamento demonstra desleixo no atendimento por parte do vendedor
e falta de atencdo. O cliente torna-se impaciente e intolerante ao perceber que nao é

atendido, diminuindo a sua apeténcia de compra.

No aspeto e limpeza da zona de exposicdo — showroom — a PPA procura obter uma
avaliacdo do estado de conservagdo da area onde os modelos estdo expostos. As cores
azul-escuro, cinzento claro e branco sdo predominantes na marca Peugeot e pretendem
criar um ambiente descontraido para o cliente poder observar com calma os produtos
em exposicdo. A forma de exposicéo das viaturas, bem como os modelos expostos séo
igualmente definidos pela marca. No ISC, a PPA tem a oportunidade de perceber o grau

de satisfacdo do cliente quanto & area de exposicéo.

Por fim ¢ analisado neste subgrupo o grau de satisfacdo em relacdo ao prazo de entrega
anunciado pelo vendedor aquando da encomenda da viatura pelo cliente. Neste ponto
procura-se avaliar se 0os mecanismos de informagdo da concessdo sobre o prazo de
entrega de uma viatura sdo satisfatorios. Esta questdo procura ainda entender se o
vendedor tem ao seu dispor a informagdo necessaria para responder as solicitagcdes do

cliente em tempo util.

As respostas obtidas as quatro questdes encontram-se na figura 5.6. De uma forma
geral, os clientes apresentam elevados indices de satisfagdo neste subgrupo. No entanto

em relacdo ao prazo de entrega verifica-se 6% dos clientes parcialmente insatisfeitos e
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muito insatisfeitos. Esta questdo geralmente prende-se com o facto da expectativa do
cliente ndo ser correspondida pela resposta do vendedor. Ndo menos despreziveis sao as
respostas de parcialmente satisfeito em todos os itens, considerando o objetivo da total
satisfacdo da Peugeot. Os mesmos denotam o potencial de crescimento que a marca
pode ter. Por esse motivo existirem auditorias da Peugeot e a realizacdo de “cliente
mistério” que visam verificar no terreno o cumprimento das normas por parte dos

concessionarios.

Figura 5.6 — Satisfagdo nas vendas
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Atributos do vendedor

Neste subgrupo de questdes, pretende-se avaliar o grau de satisfagdo nos diferentes itens
onde as caracteristicas do vendedor tém um papel preponderante na avaliacdo do
cliente. S&o eles: a aptiddo do vendedor em escutar e compreender; a capacidade do
vendedor em dar informacGes detalhadas sobre os varios modelos; as informagdes dadas
pelo vendedor sobre as ofertas do servico da Peugeot; os conselhos do vendedor sobre

as formas de financiamento.

A determinacdo das necessidades do cliente é essencial para o vendedor poder apoiar a
decisdo de compra. Ter a capacidade de compreender e de escutar o cliente permite ao
vendedor perceber ndo o que o cliente diz, mas sim, o que ele pretende. Escutar sem
interromper, anotar as solicitagdes, questionar sobre a utilidade da viatura, sao algumas

das atitudes que o vendedor deve ter junto do cliente para ir a0 encontro das suas
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necessidades. O grau de satisfacdo reflete a percecdo do cliente sobre a atitude do

vendedor perante as suas necessidades no seu processo de pesquisa.

O vendedor, enquanto profissional das vendas e do ramo automovel, deve estar apto a
informar o cliente sobre os modelos da marca. Medir a satisfagcdo sobre a capacidade do
vendedor em dar informacdes detalhadas sobre os varios modelos da Peugeot permite
aferir o grau de satisfacdo do cliente sobre as informacdes que solicitou. A PPA todos
0s anos aposta na formagao de produto nas equipas de venda, por forma a garantir que o

cliente, ao visitar um stand, seja elucidado sobre 0s mesmos.

Para além da viatura, o vendedor tem ao seu dispor outros produtos e servigos que pode
apresentar ao cliente: contratos de extensdo de garantia, contratos de servigo, entre
outros. Com estes produtos, a Peugeot pretende alargar a oferta de servigos ao cliente,
ndo se limitando apenas & venda da viatura propriamente dita. Apresentar contratos,
quer de servicos, quer de extensdo de garantia, garante a presenca do cliente durante a
vigéncia do contrato nas oficinas. Permite, assim, criar oportunidades futuras de troca, o
que possibilitard quer a recompra do cliente (Fornell, 1992), quer o aconselhamento da

marca e da concessao por parte do cliente a um conhecido ou familiar.

Nas informacdes sobre financiamentos, pretende-se perceber se o vendedor informou
sobre as diferentes modalidades de pagamento que o cliente tem ao seu dispor. O
vendedor que procura ajustar as capacidades financeiras do cliente & aquisicdo de uma
viatura, aconselhando para a melhor opcgéo, criara condicGes para maiores niveis de
satisfagdo. Trata-se de medir a percecdo do cliente face a capacidade do vendedor em

apoiar a decisdo de compra com recurso ao financiamento.

Na figura 5.7 estdo representados os resultados aferidos para as questdes relacionadas

com o subgrupo dos atributos do vendedor.

De uma forma geral, os clientes manifestam-se muito satisfeitos com a atitude do
vendedor no momento em que estdo a negociar a aquisicdo de uma viatura. Embora
exista alguma insatisfacdo no que se refere as explicacGes dadas, quer sobre 0s servicos

oferecidos, quer sobre os financiamentos, os resultados de satisfacdo estdo sempre
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acima dos 85%. Baixos niveis de satisfacdo neste subgrupo poderiam indicar a

necessidade da PPA aumentar o investimento na formacgédo das equipas de venda.

Figura 5.7 — Atributos do vendedor
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Satisfagdo do produto

Este subgrupo € constituido por duas questdes que pretendem medir o grau de satisfacéo
percebido pelo cliente face ao produto.

Um dos momentos de avaliacdo é no decorrer da realizacdo do ensaio. O ensaio € uma
das alavancas de satisfagdo da Peugeot, pois é-lhe atribuida parte da responsabilidade de
decisdo de compra do cliente. A percegdo por parte do cliente da qualidade dos
materiais e do comportamento da viatura que decorrem de um ensaio podera incentivar

a compra de uma viatura Peugeot em detrimento de outra marca.

O segundo momento de avaliagdo deste subgrupo respeita a satisfacdo do cliente em
relacdo a viatura que adquiriu. Nesta questdo o cliente jA tem uma percecdo da
qualidade e do comportamento da viatura de que é proprietario, permitindo aferir o seu
grau de satisfacdo geral em relacdo a sua viatura.

Como mostra a figura 5.8, os niveis de satisfacdo sdo igualmente elevados (90%) e
praticamente idénticos entre as duas questdes do subgrupo, sugerindo que o cliente tem

a mesma perce¢do do produto quer no ensaio, quer ap0s a aquisicdo da viatura. No
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entanto, verifica-se que 1% dos clientes ap0s a aquisicdo da viatura se manifestam

parcialmente insatisfeitos com a viatura que adquiriram.

Figura 5.8 — Satisfacdo no produto
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Este subgrupo pretende avaliar a satisfacdo do cliente no momento da entrega da viatura
adquirida (figura 5.9). Esta é medida através de duas questdes que permitem aferir dois
pontos relevantes da concessdao. Numa das questdes pretende-se avaliar a satisfacdo
quanto a qualidade das explicagdes dadas pelo vendedor sobre a utilizacdo e
manutencdo futura da viatura. Como qualquer aquisi¢cdo, o funcionamento da viatura
deve ser explicado ao cliente, bem como todos os documentos de suporte que tem ao
seu dispor, permitindo uma conducdo preventiva, que evite o surgimento de danos por
méa utilizagdo. Explicar o plano de manutencdo da marca garante ao cliente a
durabilidade da viatura ao longo da sua utilizagdo. E do vendedor a iniciativa de
adequar a linguagem técnica da explicacdo da utilizacdo e da manutencdo por forma a

ser entendida pelo cliente.

A segunda questdo é referente ao estado interior e exterior da viatura no momento da
entrega ao cliente. A PPA tem definido um conjunto de métodos e de procedimentos
que garantem a conformidade da viatura antes da entrega ao cliente. Este processo
envolve quer o servigo de vendas, quer o servico pos-venda da concessdo, e sugere
avaliagBes continuas nos diversos momentos do processo de preparagdo da viatura,

antes de ser considerada em conformidade para entrega. O processo de preparagdo
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culmina com a verificacdo do estado de limpeza, do estado mecénico, elétrico e de
carrocaria entre os departamentos de venda e pos-venda. Uma vez dada a viatura como

conforme, o vendedor ¢é informado para agendar a entrega da viatura com o cliente.

Mais uma vez observam-se os elevados niveis de satisfacdo (acima dos 85%) para este
subgrupo, ndo sendo despreziveis os 13% de parcialmente satisfeitos quanto as
explicacdes de utilizagdo e manutencdo, bem como os 7% de clientes parcialmente
satisfeitos face ao estado da viatura aquando a rece¢do da mesma. Se no primeiro caso
séo avaliadas as capacidades do vendedor de explicar de forma eficaz a utilizagdo e o
plano de manutencdo, no segundo estamos perante o estado de entrega de um produto
novo ao cliente. Este ultimo manifesta alguns problemas da parte da rede de

concessionarios em garantir a conformidade da viatura no momento da entrega.

Figura 5.9 — Satisfagdo na entrega
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5.1.3. Fidelizacéo

As questdes inseridas neste grupo permitem aferir o grau de fidelizacdo do cliente a
marca Peugeot e a sua rede de concessionarios. Para sua avaliagdo foram consideradas
trés questdes fechadas (tabela 5.3). Uma das questbes tem uma lista de marcas de
automoveis, solicitando que o cliente selecione a marca de que era proprietario antes da

aquisicdo da viatura Peugeot. As outras duas questdes respeitam a uma escala de Likert

de 4 niveis.
Tabela 5.3 — Grupo da fidelizagdo
Grupo 11 Marca anterior
Manutencdo do seu veiculo nesta concessao
Fidelizacdo Recomendacéo da concessdo para a compra
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No processo de aquisicdo de uma viatura, o cliente pode apresentar uma viatura por
troca da que esta a adquirir. Esta viatura que surge por troca é designada por retoma. Na
figura 5.10 é analisada a questdo referente a marca que o cliente tinha antes de adquirir

a nova viatura Peugeot.

Verifica-se um importante peso de retomas dentro da prépria marca, isto €, 25% dos
clientes apresentaram como retoma uma viatura Peugeot. A seguir temos o grupo dos
clientes que adquiriram Peugeot como viatura suplementar. 13% dos inquiridos j& sdo
detentores de uma ou mais viaturas e, ndo tendo apresentado nenhuma retoma, optaram
por adquirir um Peugeot para o seu agregado familiar. Com 10% temos “outras marcas”
e a Renault, marca concorrente direta no mesmo segmento de consumidores. Outras
marcas generalistas apresentam algum peso (entre 4% e 7%) na tipificacdo das retomas:
Opel, Toyota, Fiat, Citroen e Ford. Estes Ultimos demonstram a troca direta que o
cliente fez por marcas do mesmo segmento. Os motivos de troca ndo sdo objeto do ISC,
pelo que ndo se poderdo aferir os mesmos. Por fim, temos as marcas que contemplam
igualmente as marcas premium, como a Mercedes-Benz, a BMW e a Audi, com uma

representatividade de 1%.

Figura 5.10 — Marca de viatura anterior

E uma viatura suplementar — JE
E a primeira viatura A 5o
Outramarca | | -
Tovota _ 6%
Skoda (B 1%
Seat _ 3%
Renault | 100,
Peugeot _ 25%
Opel _ 7%
Nissan | 2%
Mini |#0%
Mercedes-Benz |l 1%
Ford _ 4%
Fiat | 5.
Citroen _ 5%
BMW : 10
1

Audi

%o 5% 10% 15% 20% 25%

As outras duas questdes que se encontram presentes no grupo da fidelizagdo estéo

relacionadas com a relagdo que o cliente pretende ter com a marca.
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A primeira questdo sugere perceber se o cliente pretende realizar a manutencéo da sua

viatura na concessao onde adquiriu a mesma.

Na figura 5.11, observa-se que apenas 1% dos inquiridos assume que fara sem duvida a
sua manutencdo na concessdo de compra. Ja 62% dos inquiridos admitem a
possibilidade de realizar a manutencdo na concesséo onde adquiriram a viatura. No
entanto, verificamos que 32% ponderam ndo realizar a manutencdo no mesmo
concessionario e 4% nao o fardo de todo. O ISC ndo permite determinar 0s motivos de
resposta dos inquiridos, pelo que poderdo apenas ser apresentadas algumas sugestoes.
Com o mercado cada vez mais concorrencial, o surgimento de unidades de reparacao e
manutengdo automdvel multimarca com pre¢os mais competitivos, podera ser um factor
de decisdo. N&o seré de desprezar a eventual possibilidade de uma insatisfacdo ocorrer
no processo de venda e assim originar o afastamento do cliente para os servigos pés-
venda da concessdo. Outro motivo poderad prender-se com o facto do cliente ter
adquirido a viatura numa zona do pais, mas realizar a manutencdo noutra zona por

questdes quer pessoais, quer profissionais.

Figura 5.11 — Manutenc¢&o do seu veiculo nesta concessdo
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A Ultima questdo deste grupo pretende avaliar se o inquirido ird recomendar a
concessao, caso um familiar ou um amigo pretender adquirir uma viatura. A figura 5.12

ilustra o nivel de recomendacdo dos concessionarios Peugeot pelos seus clientes.

Neste ponto verifica-se a elevada recomendacao que 0s concessionarios da marca tém:
97% dos inquiridos respondem positivamente a questdo, com 77% a afirmarem com
toda a certeza a recomendacdo e 20% a admitirem a possibilidade de recomendarem.
Nos 3% de respostas negativas, o ISC ndo permite aferir os motivos da deciséo.
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Geralmente, esta ndo recomendacdo estad associada a uma insatisfagdo no processo de

venda.

Figura 5.12 — Recomendacdo da concessao para a compra
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Com a satisfacdo e a fidelizacdo como principal objeto deste estudo, o ISC fornece
outros dados que serdo considerados neste trabalho. Estes dados, seguindo o raciocinio
desenvolvido, foram agrupados em dois grupos que serdo analisados a seguir.

5.1.4. Potenciais condicionantes da satisfacéo e da fidelizagéo

Na andlise do ISC, encontram-se questBes de resposta nominal que possibilitam ao
cliente manifestar-se ao longo do processo de venda, da entrega da viatura e mesmo
apos a sua entrega. Estas questBes sdo consideradas relevantes para este trabalho, pois
poderdo condicionar a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente. Em todas as questdes, a
resposta, a0 manifestar-se negativa, representa uma insatisfagdo. Estes pontos sdo
sensiveis quer para o cliente quer para a marca, que procura a qualidade do servico ao
cliente. Deste modo, apresenta-se, na tabela 5.4, o grupo dos potenciais condicionantes
da satisfacdo e da fidelizagdo, onde se agruparam as questdes com idénticas

caracteristicas em cinco subgrupos.
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Tabela 5.4 — Grupo dos potenciais condicionantes da satisfacdo e da fidelizagao

Proposta de ensaio antes da compra

Ensaio ) .
Ensaio realizado

Proposta de acessorios

Acessorios L.
Montagem correta dos acessorios

Veiculos entregue na data prevista
Informagdes acerca do atraso da entrega

Expectativas L e x
ExplicacGes sobre a utilizagcdo e manutencao

Grupo IV fa entrega Apresentacdo dos servigos pos-venda

Potenciais Conformidade do veiculo aquando a encomenda
condicionantes Presenca de incidentes aquando a entrega
da satisfacio e | Servicona | Pedido de resolucdo dos incidentes por parte do
da fidelizacéo entrega cliente

Resolucdo satisfatoria dos incidentes

Contacto ap0s a entrega
Além dos incidentes ja& mencionados, Presenca de
Servico apds a | incidentes apos a entrega

entrega Pedido de resolucéo dos incidentes por parte do
cliente
Resolucdo satisfatoria dos incidentes

Ensaio

Como referido anteriormente, sendo o ensaio uma alavanca de satisfagdo para a PPA,
torna-se importante perceber ndo apenas o grau de satisfagdo na realizagdo do mesmo,
como também se o vendedor propds de forma esponténea a sua realizacdo. Espera-se,
assim, uma atitude proactiva do vendedor junto do cliente em propor um ensaio antes da

compra.

Como esperado, a figura 5.13 descreve que existe uma grande percentagem de clientes
que confirmam no ISC terem tido uma proposta de ensaio antes da compra da viatura
(83%). Mesmo assim verificam-se 17% de clientes que respondem negativamente. A
realizagdo de “cliente mistério” pela PPA permite criar a necessidade no concessionario

de focar a importancia do ensaio.
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Figura 5.13 — Proposta de ensaio antes da compra

Nio; 17%

Mesmo tendo sido proposto o ensaio ao cliente antes da compra, a PPA pretende aferir
se 0 ensaio se realizou efetivamente, como descrito na figura 5.14. Esta questdo é
colocada ao cliente, quer tenha sido proposto o ensaio de forma espontanea pelo
vendedor, ou ndo. Por esse motivo, espera-se uma percentagem significativa de

respostas positivas tendo por base os resultados da questdo anterior.

A andlise dos dados apresenta uma percentagem de realizacdo de ensaios menor do que
0 esperado: 54% dos inquiridos confirmam a realizacdo do mesmo. Este fator, cruzado
com a proposta de ensaio antes da compra, demonstra que, em algumas situacoes, o
cliente pode ter optado por néo realizar o ensaio. De notar que o ISC ndo permite aferir

0s motivos da ndo realizacdo do ensaio.

Figura 5.14 — Ensaio realizado
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Acessorios

A venda de acessorios apresenta-se como um complemento a venda da viatura, criando

margens adicionais para a Peugeot e para a rede de concessionarios.
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Num primeiro momento pretende-se avaliar se 0 vendedor propds de forma espontanea
a colocacdo de acessorios (figura 5.15). Esta questdo apresenta respostas numa escala de
Likert de 4 niveis.

Verifica-se uma boa performance das equipas de vendas na proposta de acessorios aos
clientes (72%). Quando o vendedor propde a venda de acessorios, 30% dos clientes
optaram por encomendar. Um dado a ter em conta e ndo desprezivel é que 28% dos
clientes ndo tiveram qualquer proposta de compra de acessorios, o que podera indicar o
potencial de crescimento que a marca ainda tem nesta area. Desses, 5% realizaram a

aquisicdo de acessorios.

Figura 5.15 — Proposta de acessorios
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Dos 35% de clientes que optaram pela encomenda de acessérios, a Peugeot pretende

saber se 0s mesmos foram instalados em conformidade com o solicitado.

Na figura 5.16, verifica-se que 96% dos inquiridos informam que 0s acessOrios
encomendados foram corretamente instalados, o que podera influenciar de forma

positiva a satisfagdo do cliente no processo de entrega da viatura que adquiriu.
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Figura 5.16 — Instalacdo correta dos acessorios
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Expectativas na entrega

Ao encomendar uma viatura, o cliente é informado pelo vendedor de um prazo de
entrega para a mesma. Este prazo tem por base um sistema organizacional da rede de
concessionarios e da PPA que permite ao vendedor criar o compromisso com o cliente.
A partir desse momento o cliente tem uma série de expectativas em relacdo a entrega da

sua viatura, que espera serem correspondidos pelo vendedor.

O prazo de entrega depende naturalmente da disponibilidade da viatura que podera estar
no stock da concessdo, no stock da PPA ou ser encomendada na fabrica. A questdo que
mede se a viatura foi entregue ao cliente na data acordada no ato da encomenda

apresenta uma escala de 3 niveis.

As respostas positivas indicam que a Peugeot correspondeu a expectativa do cliente,
embora o ideal fosse exceder a expectativa do cliente. A resposta negativa podera
originar uma insatisfacdo. A figura 5.17 apresenta os resultados das respostas a esta

questéo.

Como se pode constatar, 83% dos inquiridos responderam positivamente a questdo,
sendo que 68% receberam a viatura na data acordada pelo vendedor no momento da
encomenda. Este indicador reforca a boa organizacdo da rede de concessionarios e a

procura do cumprimento dos prazos junto dos clientes.
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A figura 5.17 — Viatura entregue na data acordada
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Dos 17% dos inquiridos que receberam a viatura apos a data acordada, 80% referem que
foram informados da alteracdo da data de entrega (figura 5.18). A PPA entende que o
facto de existir um contacto para informar os atrasos ocorridos, podera permitir que o
cliente baixe os seus niveis de insatisfagdo para com a concessdo. Preocupante é o facto
de 20% dos clientes responderem néo terem tido qualquer tipo de informagdo do atraso
da entrega. Esta atitude podera despertar no cliente niveis de insatisfagdo e de possivel

ndo recomendacdo da marca e da concessao.

Figura 5.18 — Informacéo de alteracdo da data de entrega da viatura

A figura 5.19 ilustra outros dados igualmente importantes para este subgrupo,
nomeadamente a conformidade da viatura em relagdo a encomenda, as explicacbes
sobre a utilizacdo e a manutencdo da viatura e, por fim, se 0s servigos p6s-venda foram

ou ndo apresentados.

No que se refere a conformidade da viatura em relacdo a encomenda, 97% dos

inquiridos responderam positivamente. Os 3% que responderam que a viatura néo
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estava conforme a encomenda, sdo potenciais clientes insatisfeitos. O ISC ndo permite

aferir os motivos da ndo conformidade da viatura.

Como referido no grupo da satisfacdo, o cliente tem de identificar se teve ou ndo
explicacbes acerca da utilizagdo e do plano de manutencdo da viatura. E preconizado
pela PPA que o vendedor deve, de forma ativa, dar as explicagcbes aos clientes no
momento da entrega da viatura. 98% dos clientes receberam essas explicagdes.

Por fim, temos a apresentacdo do servico pos-venda ao cliente. A PPA preconiza que,
no momento da entrega, 0 vendedor deve apresentar 0 servigo pos-venda ao cliente
como forma de criar 0 novo vinculo com a concessdo. Dada a relacdo criada ao longo da
aquisicdo da viatura com o vendedor, é importante que o cliente saiba quem serdo os
seus interlocutores sempre que necessitar de realizar uma intervengdo ou a manutengao
da sua viatura. Verifica-se que 85% dos inquiridos referem que foram apresentados ao
servico pos-venda. Esta atitude permite ao vendedor continuar a focar-se nas vendas.
No entanto, existem 15% de inquiridos que referiram ndo terem sido apresentados ao

servico pos-venda. Este processo podera originar duas atitudes no cliente:

1. Depender do vendedor durante a vida 0til da viatura para a marcacdo de
intervencdes no servigo pos-venda;
2. Sentir-se abandonado no momento em que necessita de agendar uma

intervencéo, ndo tendo como referéncia um interlocutor do servigo pos-venda.

Figura 5.19 — Expectativas na entrega da viatura

97% 98%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
Conformidade do  Utilizagdo e Servigo pos-
veiculo manutencao venda

L Ndo ESim

68|Pagina



5 - RESULTADOS E DISCUSSAO

Servico na entrega

No processo de entrega poderdo ocorrer incidentes. A questdo do ISC é muito especifica
neste ponto pois a nota explicativa descreve que o inquirido deve pronunciar-se apenas
no caso de ter ocorrido algum incidente ou problema no dia da entrega. Na figura 5.20
sdo apresentados os resultados da ocorréncia de incidente no momento da entrega da
viatura e se a resolugdo do problema foi solicitada pelo cliente. Esta ultima questdo
pretende aferir se foi o cliente que solicitou a resolu¢do do problema ou se o vendedor
propds, de forma espontinea, a resolucdo do mesmo. Verifica-se que 95% dos
inquiridos ndo identificaram incidentes na entrega da viatura. Dos 5% dos inquiridos
que indicaram existir incidentes no momento da entrega, 82% solicitaram a resolucao
do mesmo. Esta percentagem € elevada e demonstra da parte da rede de concessionarios
auséncia de iniciativa para a resolucdo dos incidentes. Apenas 18% tiveram essa medida

proativa.

Figura 5.20 — Ocorréncia de incidentes e sua resolugéo na entrega da viatura
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Apo6s medir a quantidade de incidentes ocorridos e se a resolugdo foi solicitada pelo
cliente, interessa aferir se 0s mesmos foram resolvidos. Esta questdo é medida através

de uma escala de quatro niveis.

A figura 5.21 demonstra o nivel de resolucéo dos 5% de incidentes que foram detetados.
Na analise de dados, verificam-se que 48% dos incidentes foram resolvidos com
sucesso. Os restantes 52%, no momento do inquérito, estavam em resolucdo ou sem

resolucdo nenhuma. Denota-se, neste ponto, alguma fragilidade na rede de
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concessionarios para a resolugédo satisfatoria dos incidentes, embora no caso da resposta
“ndo, mas estes incidentes estdo a ser resolvidos” tal podera ocorrer, ndo por
insuficiéncia de resposta por parte da rede de concessionarios, mas pela prépria marca.
Esta situagdo verifica-se caso uma pega ndo exista em stock e o cliente necessite de

aguardar pela chegada da mesma, para a resolucdo do incidente.

Figura 5.21 — Resolucdo satisfatoria dos incidentes (entrega da viatura)
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Servigo ap0s a entrega

Apos a entrega da viatura, a Peugeot preconiza a realizacdo de contactos da parte dos
concessionarios, por forma a garantir o acompanhamento do cliente e, por
consequéncia, criar uma relagdo duradoura ao longo da vida Gtil da viatura. Os objetivos
destes contactos passam pela tentativa de garantir futuras visitas nas oficinas das
concessdes e uma possivel recompra ou detecdo de uma oportunidade. O contacto
analisado no ISC devera realizar-se até cinco dias apds a entrega da viatura, o que
permite ao cliente avaliar a experiéncia vivida na sua viatura e recorrer ao contacto para

manifestar ddvidas.

A figura 5.22 evidencia que 80% dos inquiridos receberam um contacto da concessao, o
gue ndo corrubora com os objetivos da Peugeot que pretende a totalidade dos clientes

contactados.
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Figura 5.22 — Contacto ap0s a entrega da viatura

Neste ponto a Peugeot pretende igualmente compreender se, ap6s 0 momento da
entrega, ocorreram incidentes e se 0s mesmos foram resolvidos por solicitagdo do

cliente.

Na figura 5.23 percebe-se que 16% dos inquiridos descrevem a existéncia de incidentes
apos a entrega da viatura. Destes, 64% manifestaram terem sido os préprios a solicitar a
resolucdo do incidente. Esta percentagem reforgca a baixa proactividade da rede de
concessionarios na resolu¢do dos incidentes, mesmo ao realizar o contacto apos a

entrega da viatura.

Figura 5.23 — Ocorréncia de incidentes e sua resolugdo apos a entrega da viatura
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A semelhanga da analise ocorrida no ponto anterior, a PPA procura conhecer a
satisfacdo dos clientes quanto a resolucdo dos incidentes.

A figura 5.24 demonstra 0 mesmo perfil de resolugdo de incidentes, onde 41% dos
inquiridos respondem positivamente. Dos restantes 59%, verifica-se que 14% né&o
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obtiveram a resolucdo do incidente, 8% conseguiram parte dos incidentes resolvidos e

37% respondem que os incidentes estdo em curso de resolucao.

Figura 5.24 — Resolucdo satisfatoria dos incidentes (ap6s a entrega da viatura)
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5.1.5. Motivos de escolha da concessao

Por fim, o ISC tem um grupo de questdes que se considera igualmente relevante para
este estudo: motivos de escolha da concessdo. Este grupo, descrito na tabela 5.5, é
apresentado sob a forma de uma lista de respostas. A PPA definiu que o inquirido
deveria selecionar trés respostas para prosseguir com o inquérito. O inquirido tem, no
final do questionario, por opgao, uma pergunta aberta, designada como ““outras razbes”,

que permite expor outros motivos para além dos descritos na lista predefinida.

Tabela 5.5 — Grupo dos motivos de escolha da concesséo

Grupo V Relacdo qualidade / preco Recomendacéo
Qualidade do servigo prestado Habitos / fidelidade
Motivos de escolha da Ofertas promocionais Outras razdes
CoNncessao Proximidade

A PPA, ao desenvolver as suas campanhas comerciais e a sua estratégia territorial,
necessita de perceber os principais fatores de decisdo para o cliente optar pela marca.
Este grupo permite aferir se existem fatores promocionais, de fidelizacdo ou até mesmo
de ocupacéo territorial que promovem a aquisi¢cdo dos modelos da marca. A figura 5.25

permite identificar as principais razdes de escolha do ponto de venda pelo inquirido.
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As caracteristicas com maior ponderagdo na escolha do concessionario por parte do
cliente séo a qualidade do servico prestado (49%) e a proximidade da concessdo (48%).
No primeiro ponto, o ISC ndo nos esclarece se o servico prestado é entendido pelo
servi¢o do vendedor ou pela prestacdo do servico pds-venda (oficina). O segundo ponto
demonstra que a politica de ocupacdo territorial da PPA tem sido uma estratégia
reconhecida pelos clientes. Como seria de esperar, o fator preco representa igualmente
um fator de decisdo para o cliente que coloca as ofertas promocionais em terceiro lugar
nesta classificagdo (33%). A seguir temos dois fatores que poderéo ser entendidos como
sendo indicadores de fidelizagdo: a recomendacéo e os habitos/fidelizacdo. Estes dados
demonstram, por um lado, que 26% dos inquiridos optaram pela marca por
recomendacgdo de um cliente Peugeot. Por outro lado, temos 18% dos inquiridos que ja

eram clientes Peugeot e mantém-se na marca.

A resposta aberta de “outras razdes” representou 12% das respostas dos inquiridos. Esta
percentagem é elevada e confere existirem outros fatores de decisdo para o cliente, para
a além da listagem apresentada pela PPA. Por fim, verifica-se um importante e nao
desprezivel dado: apenas 1% dos clientes manifestam que o fator de deciséo € a relagdo
qualidade/preco. Este baixo resultado poderd dever-se ao facto do bindmio

qualidade/preco ndo ser um fator de compra para o cliente.

Figura 5.25 — Motivos de escolha do ponto de venda
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5.2.

Andlise inferencial

Para além da abordagem descritiva dos dados que se apresentaram anteriormente,

efetuaram-se cruzamentos entre variaveis para se avaliar a relagdo entre as mesmas.

A tabela 5.6 permite visualizar a relagdo entre as variaveis, considerando a sua

pertinéncia para o estudo. De salientar que nos grupos da satisfacéo e da fidelizagdo nao

se consideraram todas as questdes para o cruzamento de dados:

Satisfacdo Global

Variavel em
analise

Na satisfacdo, optou-se por analisar apenas a satisfacdo global, tendo em
consideracdo que a mesma ja engloba a satisfagdo do cliente de uma forma geral
no servico prestado pela rede de concessionarios no processo de encomenda e de
entrega da viatura nova. Por outro lado, existe uma forte tendéncia para uma
resposta de “muito satisfeito” nos trés subgrupos da satisfagdo, o que produzird
resultados muito similares na analise dos mesmos em separado;

No estatuto do cliente, optou-se por desprezar esta variavel considerando que o
perfil dos consumidores apresenta uma elevada representatividade do
“particular” em detrimento do “ENI”, onde este ultimo teria uma andlise residual
que ndo interferiria com o estudo em causa;

Na fidelizagdo’, optou-se por considerar a intencdo de recomendar o produto ou

servigo, seguindo a definicdo de Bayraktar et al. (2011).

Tabela 5.6 — Relagdes a estabelecer entre variaveis

Variavel a cruzar

Acolhimento do pessoal a chegada
Satisfacdo nas | Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor
vendas Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda

Aspeto e limpeza do Showroom
Aptidado do vendedor para escutar e compreender
Atributos do | Informagdes acerca dos diferentes modelos

vendedor Informac0es acerca das ofertas de servicos
Informacgdes acerca das possibilidades de financiamento
Satisfacdo do | Satisfagdo em relagdo ao veiculo

Produto Satisfacdo com o ensaio
Satisfacdo na | Satisfag@o nas explicacdes acerca da utilizagdo e manutengéo
entrega Estado interior e exterior do veiculo aquando a entrega

" Doravante a “recomendagdo da concessao para a compra” serd considerada como Unico item
de avaliagéo da fidelizaco.
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Tabela 5.6 — RelagGes a estabelecer entre varidveis (cont.)

Variavel em

Variavel a cruzar

analise

Fidelizagdo

Satisfacdo nas
vendas

Acolhimento do pessoal a chegada

Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor
Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda
Aspeto e limpeza do Showroom

Atributos do
vendedor

Aptidado do vendedor para escutar e compreender
Informacdes acerca dos diferentes modelos

Informac0es acerca das ofertas de servicos

Informacg0es acerca das possibilidades de financiamento

Satisfagdo do
Produto

Satisfacdo em relagdo ao veiculo
Satisfagdo com o ensaio

Satisfacdo na
entrega

Satisfacdo nas explicagdes acerca da utilizagdo e manutencao
Estado interior e exterior do veiculo aquando a entrega

Satisfacdo Global

Fidelizagdo

Satisfacdo Global

Potenciais
condicionantes
da satisfacdo e da
fidelizacdo

Proposta de ensaio antes da compra

Ensaio realizado

Proposta de acessorios

Montagem correta dos acessorios

Veiculo entregue na data prevista

Informacdes acerca do atraso da entrega
Explicagdes sobre a utilizacdo e manutencio
Apresentacdo dos servicos pds-venda
Conformidade do veiculo aquando a encomenda
Presenca de incidentes aquando a entrega
Pedido de resolucéo dos incidentes pelo cliente®
Resolucdo satisfatdria dos incidentes®

Contacto ap06s a entrega

Presenca de incidentes apds a entrega

Pedido de resolugéo dos incidentes pelo cliente’
Resolucdo satisfatoria dos incidentes’

Fidelizagdo

Potenciais
condicionantes
da satisfacdo e da
fidelizacdo

Proposta de ensaio antes da compra

Ensaio realizado

Proposta de acessorios

Montagem correta dos acessorios

Veiculo entregue na data prevista

Informacdes acerca do atraso da entrega
Explicacdes sobre a utilizagcdo e manutengao
Apresentacdo dos servicos pds-venda
Conformidade do veiculo aquando a encomenda
Presenca de incidentes aquando a entrega
Pedido de resolugéo dos incidentes pelo cliente®
Resolucdo satisfatdria dos incidentes®

Contacto apos a entrega

Presenca de incidentes apds a entrega

Pedido de resolugéo dos incidentes pelo cliente’
Resolucdo satisfatoria dos incidentes’

¥ Na entrega
% Ap6s a entrega
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Tabela 5.6 — RelagGes a estabelecer entre varidveis (cont.)

Variavel em .,
Variavel a cruzar

Modelo Adquirido

analise

Caracteristicas

Satisfacdo Global do cliente Género
Idade
Caracteristicas Modelo Adquirido
Fidelizagdo Género

do cliente Idade

Nas subseccOes seguintes, sera analisado o cruzamento das varidveis da satisfagdo e da
fidelizacdo com as restantes variaveis do inquérito de forma separada. Por fim, sera

analisado o cruzamento entre estas duas variaveis.
5.2.1. Satisfagéo global

Cruzamento da variavel satisfagdo global com variaveis das caracteristicas do

cliente

Seguindo as relagbes estabelecidas na tabela 4.7, sera analisada, num primeiro

momento, a relacdo entre as variaveis das caracteristicas do cliente e a satisfagdo global.

A andlise da tabela 5.7 revela que 87% das mulheres estdo, na globalidade, totalmente
satisfeitas em comparacdo com 85% dos homens. O teste de independéncia revela que a
relacdo entre variaveis ndo é estatisticamente significativa, o que sugere que a condigdo

de muito satisfeito na globalidade ndo associa ao género.

Tabela 5.7 — Distribuigdo da satisfacdo global pelo género

Mulher Homem Total Teste ‘
Caso contrario n 92 175 267 v’ =1,263
% 13% 15% 15% p =0,261
Muito satisfeito n 593 965 1558
% 87% 85% 85%
Total n 685 1140 1825
% 100% 100% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Os dados obtidos na tabela 5.8 demonstram que 90% dos inquiridos com mais de 54

anos estdo globalmente muito satisfeitos e que é nesta faixa etaria que os niveis de
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satisfacdo sdo mais elevados. De facto, a comparacdo dos niveis de satisfagdo com os
inquiridos de idades inferiores mostra uma percentagem inferior de inquiridos
globalmente muito satisfeitos. Observa-se pelo teste de independéncia que a relagéo
entre variaveis é estatisticamente significativa, o que sugere que a condicdo de muito

satisfeito globalmente depende da idade do inquirido.

Tabela 5.8 — Distribui¢do da satisfagdo global pela idade

<25 25a34 35a44 45a54 >54

anos anos anos anos anos

Caso contrério n 16 83 63 60 45 267 ¥ =13,193
% 17% 19% 14% 15% 10% 15% p=0,01

Total Teste

Muito satisfeito n 79 358 393 336 389 1555
% | 83% 81% 86% 85% 90% 85%

Total n 95 441 456 396 434 1822
% | 100% 100%  100% 100% 100% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Por Gltimo, sdo analisados os dados relativos ao modelo adquirido. A tabela 5.9 mostra
o0s resultados dos testes a significAncia estatistica do cruzamento entre as variaveis do
modelo adquirido e a satisfacdo global do inquirido. O teste de independénciarevela que
a relacdo entre variaveis € estatisticamente significativa o que sugere que a condicéo de
muito satisfeito na globalidade depende do modelo adquirido. Em geral, verifica-se que
0os modelos de gama média/alta e familiar apresentam niveis de satisfacdo global
superiores aos restantes modelos. Nos dados observados, 100% dos inquiridos
proprietarios do modelo 407 estdo globalmente muito satisfeitos. Com mais de 90% dos
inquiridos proprietarios de veiculos passageiros, os modelos RCZ e 5008 manifestam-se
globalmente muito satisfeitos com o modelo, seguidos dos proprietarios dos modelos
508 e 3008 que revelam estar muito satisfeitos em 88% dos casos. Os modelos de baixa
e média gama tém niveis de globalmente muito satisfeitos situados nos 86%, com

destaque no 308 que reline 84% dos inquiridos muito satisfeitos na globalidade.

Os niveis de satisfacdo mais reduzidos estdo associados a veiculos utilitarios, para uso
profissional, onde os registos de muito satisfeito globalmente se situam nos 47% no
modelo Peugeot Expert, 60% nos modelos Peugeot Boxer, 67% e 83% respetivamente
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no Peugeot Partner VP e VU. Nesta gama de veiculos apenas o Bipper apresenta 89%

dos inquiridos muito satisfeitos na globalidade.

Tabela 5.9 — Distribuicdo da satisfagdo global pelo modelo adquirido

(OF:10) Muito

Contrério Satisfeito gl eSS
Modelo adquirido 2 = 31,859
Peugeot 107 n 8 48 56 p = 0,003
% 14% 86% 100%
Peugeot 206+ n 9 54 63
% 14% 86% 100%
Peugeot 207 n 118 715 833
% 14% 86% 100%
Peugeot 3008 n 23 162 185
% 12% 88% 100%
Peugeot 308 n 43 220 263
% 16% 84% 100%
Peugeot RCZ n 2 30 32
% 6% 94% 100%
Peugeot 407 n 0 2 2
% 0% 100% 100%
Peugeot 5008 n 6 58 64
% 9% 91% 100%
Peugeot 508 n 16 117 135
% 12% 88% 100%
Peugeot Partner VP n 3 6 9
% 33% 67% 100%
Peugeot Bipper n 1 8 9
% 11% 89% 100%
Peugeot Partner VU n 27 129 156
% 17% 83% 100%
Peugeot Expert n 9 8 17
% 53% 47% 100%
Peugeot Boxer n 2 3 5}
% 40% 60% 100%
Total n 267 1560 1827
% 15% 85% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Cruzamento da varidvel da satisfacdo global com outras variéveis da satisfacdo

Relativamente ao subgrupo da satisfacdo nas vendas, a leitura dos dados permite
observar a forte dependéncia de todas as variaveis da satisfacdo em relacdo a satisfacdo
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global. O teste de independéncia revela que a relagdo entre as varidveis é
estatisticamente significativa, o que sugere que os individuos globalmente muito
satisfeitos apresentam maiores niveis de satisfacdo com cada varidvel deste construto
(p=0,000).

Atendendo que existe uma relagdo de dependéncia entre a satisfagdo global e as
variaveis da satisfacdo, sabe-se que o comportamento de uma delas podera
eventualmente prever o comportamento da outra. Sera assim analisado o grau de
associacdo existente entre ambas. Esta analise é efetuada através de medidas de

associagéo baseada no Qui-Quadrado, o coeficiente Phi (Pestana e Gageiro,1998).

A anélise dos dados revelou que as variaveis de satisfacdo associadas aos “atributos do
vendedor” e a “explicacdo da utilizacdo e manutencdo do veiculo” apresentam valores
de associacdo mais fortes do que as restantes variaveis (Phi > 0,5). A tabela 5.10 resume
as estatisticas referentes a estas varidveis com maiores niveis de associa¢do enquanto 0s

dados referentes as outras variaveis da satisfacdo encontram-se descritos no anexo 2.

Na Tabela 5.10 observa-se que mais de 90% dos inquiridos que se encontram
globalmente muito satisfeitos estdo igualmente muito satisfeitos com as varidveis da
satisfacdo com a “satisfacdo das explicagdes acerca da utilizagdo e manutencéo” da
viatura na variavel da satisfacdo na entrega e com os “atributos do vendedor”. Este
resultado sugere que a interacdo com o vendedor ao longo do processo de aquisi¢cdo da
viatura é determinante para a satisfacdo global do cliente. Por outro lado, sugere
igualmente que no processo de entrega da viatura, as explicacdes dadas sobre o
funcionamento e a manutencdo da mesma, é igualmente um fator preponderante para a
satisfacdo do cliente. Serd assim o fator humano uma das principais ferramentas a

desenvolver para se obter a melhor satisfagéo dos clientes.

Tabela 5.10 — Distribuicdo da satisfagdo global com os atributos da satisfagdo

Caso Contrario  Muito Satisfeito  Total Testes |
Satisfacdo nas explicagdes acerca da utilizacdo e manutencéo x = 527,506
Caso Contrario n 151 100 251 p = 0,000
% 60% 40% 100%  Phi=0,543
Muito Satisfeito  n 96 1443 1539
% 6% 94% 100%
Total n 247 1543 1790
% 14% 86% 100%
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Tabela 5.10 - Distribuicéo da satisfagdo global com os atributos da satisfagdo (cont.)

Atributos do vendedor

Caso Contrario  Muito Satisfeito  Total Testes |
Informacdes acerca dos diferentes modelos x° = 541,534
Caso Contrario n 135 56 191 p = 0,000
% 71% 29% 100%  Phi=0,546
Muito Satisfeito  n 129 1496 1625
% 8% 92% 100%
Total n 264 1552 1816
% 15% 85% 100%
Aptidéo do vendedor para escutar e compreender x° = 531,797
Caso Contrario n 111 26 137 p = 0,000
% 81% 19% 100%  Phi=0,540
Muito Satisfeito  n 152 1533 1685
% 9% 91% 100%
Total n 263 1559 1822
% 14% 86% 100%
Informacdes acerca das possibilidades de financiamento ¥ = 476,094
Caso Contrario n 139 85 224 p = 0,000
% 62% 38% 100%  Phi=0,530
Muito Satisfeito  n 105 1367 1472
% 7% 93% 100%
Total n 244 1452 1696
% 14% 86% 100%
Informagdes acerca das ofertas de servigos K = 460,925
Caso Contrério n 150 107 257 p = 0,000
% 58% 42% 100%  Phi=0,504
Muito Satisfeito  n 115 1446 1561
% 7% 93% 100%
Total n 265 1553 1818
% 15% 85% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Cruzamento da varidvel satisfacdo global com os potenciais condicionantes da

satisfacéo

Na leitura dos dados do subgrupo dos potenciais condicionantes da satisfagdo, observa-

se que algumas varidveis estdo fortemente dependentes da satisfagdo global e outras

ndo. O teste de independéncia revela a existéncia de relagéo significativa entre algumas

varidveis. Noutros casos, a relagdo de dependéncia ndo é estatisticamente significativa.

Esta condigdo sugere que, no construto das condicionantes da satisfacdo, existem

variaveis que inferem diretamente na satisfacdo global e outras nao.

Para uma melhor leitura, na tabela 5.11 foram organizados os dados pela sequéncia do

circuito aquisicdo e de rececdo da viatura por parte do cliente. Observa-se que uma
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variavel esta associada a proposta de acessorios por parte do vendedor ao cliente, outra
esta relacionada com o pedido de resolucéo dos incidentes pelo cliente no momento da
entrega e as restantes trés remetem ao periodo ap0s a entrega da viatura — presenca de
incidentes, pedido de resolugdo dos incidentes por parte do cliente e resolugéo
satisfatdria dos incidentes. Em todas, o teste de independénciarevela que a relagcdo néo é
estatisticamente significativa, o que sugere que a condicdo de muito satisfeito na

globalidade ndo se associa a estas variaveis (p > 0,01).

Tabela 5.11 - Distribuicdo pelos potenciais condicionantes da satisfagdo com p>0,01

Caso Contrario  Muito satisfeito Total Testes |
Resolucéo satisfatdria dos incidentes (ap6s a entrega) x* =5,071
Caso Contrario n 24 36 60 p = 0,024
% 40% 60% 100% Phi=0,219
Sim n 9 37 46
% 20% 80% 100%
Total n 33 73 106
% 31% 69% 100%
Além dos incidentes j& mencionados, presenca de incidentes apos a entrega x* = 4,009
Né&o n 32 41 73 p =0,045
% 44% 56% 100% Phi=-0,217
Sim n 9 3 12
% 75% 25% 100%
Total n 41 44 85
% 48% 52% 100%
Pedido de resolucéo dos incidentes por parte do cliente (na entrega) ¥’ =2,184
Nao n 10 5 15 p=0,139
% 67% 33% 100% Phi=0,162
Sim n 31 37 68
% 46% 54% 100%
Total n 41 42 83
% 49% 51% 100%
Proposta de acessorios x* = 6,520
Caso Contrario n 200 1055 1255 p=0,011
% 16% 84% 100% Phi = 0,060
Sim n 60 472 532
% 11% 89% 100%
Total n 260 1527 1787
% 15% 85% 100%
Pedido de resolucéo dos incidentes por parte do cliente (ap6s a entrega) ¥ = 0,258
Nao n 22 41 63 p=0,611
% 35% 65% 100% Phi=0,039
Sim n 33 73 106
% 31% 69% 100%
Total n 55 114 169
% 33% 67% 100%

Fonte: elaboracdo propria
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Atendendo que existe uma relagdo de dependéncia entre a satisfagdo global e as
restantes condicionantes da satisfacdo, pelos testes de independéncia, e considerando as
multiplas varidveis em causa, serdo observadas apenas as que apresentam um

coeficiente de associa¢do Phi mais forte (Phi > 0,230 ).

Optou-se, assim, por analisar as cinco varidveis com coeficiente de associacdo Phi mais
elevada do presente construto. As variaveis ndo discutidas neste ponto, encontram-se
descritas no anexo 3. Os dados obtidos na tabela 5.12 demonstram que 90% dos
inquiridos que tiveram uma “proposta de ensaio antes da compra” estdo globalmente
muito satisfeitos. Este dado sugere que no decorrer do processo de venda, o cliente
valoriza a possibilidade de realizar um ensaio numa viatura da marca que pretende

adquirir.

J& no que se refere a “informacéo acerca do atraso da entrega” da viatura, verifica-se
que apenas 67% dos inquiridos manifestam-se globalmente muito satisfeitos, quando
informados. Este resultado sugere que o cliente quando ndo informado, ou mal
informado, sobre o atraso da entrega da sua viatura, 0s seus niveis de insatisfacéo
aumentam. Este dado indicia a PPA a capacidade de resposta da rede de concessionarios
relativamente a imprevistos no processo de entrega da viatura e a forma como
comunicam com o cliente. N&o serd desprezivel para esta andlise que a variavel

apresenta o mais elevado valor do coeficiente de associa¢éo Phi de todo o construto.

As restantes trés variaveis em analise estdo associadas ao momento da entrega da
viatura ao cliente. Pode-se observar que 89% dos clientes a quem foram apresentados 0s
servigos pos-venda estdo globalmente muito satisfeitos. Esta informagdo sugere que o
cliente valoriza a possibilidade de conhecer o servi¢o que estara associada a manutencéo
e reparacédo da sua viatura enquanto detiver a mesma. Verifica-se igualmente que 87%
dos clientes que receberam a viatura em conformidade com a encomenda estdo
globalmente muito satisfeitos. Esta relacdo pode sugerir que os niveis de insatisfacdo do
cliente poderdo aumentar com o incumprimento da encomenda, como se verifica com 0s

65% dos inquiridos que n&do estdo totalmente satisfeitos.

Por Gltimo, na variavel “montagem correta dos acessorios”, 86% dos inquiridos que

solicitaram o servigo, estdo globalmente muito satisfeitos. Sugere-se assim que o
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cumprimento da encomenda de acessorios e a sua correta colocacdo permitem elevados

niveis de satisfacdo do cliente.

Tabela 5.12 — Distribuicdo pelos potenciais condicionantes da satisfagdo com p<0,01

Caso Contrario  Muito satisfeito Total Testes
Informacé&o acerca do atraso de entrega ¥’ = 42,758
Ndo n 48 13 61 p = 0,000
% 79% 21% 100% Phi=0,370
Sim n 82 169 251
% 33% 67% 100%
Total n 130 182 312
% 42% 58% 100%
Proposta de ensaio antes da compra ¥* = 150,695
Ndo n 113 189 302 p = 0,000
% 37% 63% 100% Phi=0,288
Sim n 153 1364 1517
% 10% 90% 100%
Total n 266 1553 1819
% 15% 85% 100%
Conformidade do veiculo aquando da encomenda ¥° = 135,141
Ndo n 42 23 65 p = 0,000
% 65% 35% 100% Phi=0,272
Sim n 224 1532 1756
% 13% 87% 100%
Total n 266 1555 1821
% 15% 85% 100%
Apresentagdo do servigo pos-venda ¥* = 131,938
Ndo n 99 165 264 p = 0,000
% 38% 63% 100% Phi=0,270
Sim n 163 1380 1543
% 11% 89% 100%
Total n 262 1545 1807
% 14% 86% 100%
Montagem correta dos acessorios ¥ = 41,249
Ndo n 15 9 24 p = 0,000
% 63% 38% 100% Phi = 0,261
Sim n 80 500 580
% 14% 86% 100%
Total n 95 509 604
% 16% 84% 100%

Fonte: elaboracdo propria

83|Pagina



5 - RESULTADOS E DISCUSSAO

5.2.2. Fidelizacéo
Cruzamento da variavel fidelizacdo com varidveis das caracteristicas do cliente

Na tabela 5.13, observam-se as frequéncias da variavel género, onde 97% das mulheres
recomendam a concessdo para a compra de veiculo em comparacdo com 98% dos
homens. O teste de independéncia revela que a relacdo entre variaveis ndo é
estatisticamente significativa o que sugere que a condicdo de fidelizacdo ndo varia

consoante o género.

Tabela 5.13 - Distribuicdo da fidelizacao pelo género

Mulher Homem Total Testes |
N30 N 21 29 50 v*=0,434
% 3% 2% 3% p =0,510
sim N 692 1157 1849
% 97% 98% 97%
Total N 713 1186 1899
% 100% 100% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Os dados resumidos na tabela 5.14 demonstram que os inquiridos recomendariam, de
uma forma geral, a concessao para a aquisicdo do veiculo independentemente da faixa
etaria. O teste de independéncia confirma que a relacdo entre varidveis ndo €
estatisticamente significativa, o que sugere que a condicdo de fidelizagdo ndo depende
da idade. De facto, ndo existe uma grande dispersdo de opinido dos inquiridos neste

construto, onde a percentagem de recomendacéo varia entre 0s 96% e 98%.

Tabela 5.14 - Distribuicdo da fidelizagéo pela idade

<25 25a34 35a44 45a54 >54

Total Testes
anos anos anos anos anos
NEo n 2 19 12 10 7 50 ¥2 = 6,294
% 2% 4% 3% 2% 2% 3% p=0,178
Sim n 100 440 465 402 439 1846
% 98% 96% 97% 98% 98% 97%
Total n 102 459 477 412 446 1896
% 100% 100% 100% 100%  100% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Por dltimo, na tabela 5.15 observa-se que, na generalidade, os clientes recomendam a

concessdo para aquisicdo de uma viatura independentemente do modelo adquirido,
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embora o modelo Partner VP e Expert apresentem niveis mais baixos de recomendacéo.
Nos modelos passageiros de segmentos médio/alto (407, RCZ, 5008 e 508) e nos
modelos de utilizacdo profissional (Bipper e Boxer), observam-se recomendagfes a
100% dos inquiridos. No oposto e com niveis de recomendacao entre 86% e 89% estdo
respetivamente os modelos Expert e Partner VP. Os restantes modelos apresentam-se
com niveis de recomendacgdo entre 0s 97 e 98%. O teste de independéncia revela que a
relacdo entre varidveis ndo é estatisticamente significativa o que sugere que a condicao

de fidelizac&o ndo depende do modelo adquirido pelo cliente.

Tabela 5.15 - Distribuicdo da fidelizagdo pelo modelo adquirido

Né&o Sim Total Testes
Modelo adquirido ¥ = 17,521
Peugeot 107 n 1 57 58 p=0,177
% 2% 98% 100%
Peugeot 206+ n 1 65 66
% 2% 98% 100%
Peugeot 207 n 26 841 867
% 3% 97% 100%
Peugeot 3008 n 5 189 194
% 3% 97% 100%
Peugeot 308 n 7 266 273
% 3% 97% 100%
Peugeot RCZ n 0 36 36
% 0% 100% 100%
Peugeot 407 n 0 2 2
% 0% 100% 100%
Peugeot 5008 n 0 65 65
% 0% 100% 100%
Peugeot 508 n 0 135 135
% 0% 100% 100%
Peugeot Partner VP n 1 8 9
% 11% 89% 100%
Peugeot Bipper n 0 9 9
% 0% 100% 100%
Peugeot Partner VU n 7 158 165
% 4% 96% 100%
Peugeot Expert n 2 15 17
% 12% 88% 100%
Peugeot Boxer n 0 5 5
% 0% 100% 100%
Total n 50 1851 1901
% 3% 97% 100%

Fonte: elaboracdo propria
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Cruzamento da variavel fidelizagdo com as variéveis da satisfagdo

Na analise do cruzamento da varidvel da fidelizagdo com as variaveis da satisfacdo,
verifica-se que, em todas as variaveis a excecao da “satisfacdo com o ensaio”, o teste de
independéncia revela relagdes estatisticamente significativas. Esta situacdo sugere que a
condico de fidelizagdo depende das varidveis da satisfacdo. A semelhanca da analise da
varidvel “satisfacdo global”, sdo destacadas as varidveis que representam uma
associagdo mais forte entre elas, embora os valores de Phi se apresentem todos mais
préoximos de 0. No anexo 4, poderdo ser observados os resultados das restantes as

variaveis em estudo.

A leitura dos dados do quadro 5.16 permite observar que 99% dos inquiridos que
recomendam o concessionario estdo muito satisfeitos em relagdo as restantes variaveis
da satisfacdo. O teste de independéncia revela que a relacdo entre as variaveis de
satisfacdo € estatisticamente significativa, o que sugere que os individuos que
recomendam o concessionario para futuras aquisicGes, estdo igualmente muito

satisfeitos nas restantes variaveis de satisfacdo (p=0,000).

No entanto verifica-se uma excec¢do na varidvel “satisfeito com o ensaio”. O teste de
independéncia revela que a relacéo entre as variaveis nao € estatisticamente significativa,
0 que sugere que o nivel de satisfacdo em relacdo ao ensaio promovido numa viatura é

indiferente para a recomendacdo do concessionario pelos inquiridos (p=0,481).

Tabela 5.16 — Distribuicdo da fidelizagdo pela satisfacdo global
Recomendacéo da concessdo para a compra

Né&o Sim Total Testes ‘
Informacdes acerca dos diferentes modelos ¥* = 167,076
Caso Contrario n 33 167 200 p = 0,000
% 17% 84% 100% Phi = 0,300
Muito Satisfeito  n 16 1636 1652
% 1% 99% 100%
Total n 49 1803 1852
% 3% 97% 100%
Informagdes acerca das ofertas de servigos ¥ = 167,108
Caso Contrério n 39 230 269 p = 0,000
% 14% 86% 100% Phi = 0,300
Muito Satisfeito  n 11 1575 1586
% 1% 99% 100%
Total n 50 1805 1855
% 3% 97% 100%
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Tabela 5.16 — Distribuicao da fidelizacéo pela satisfagdo global (cont)
Recomendacéo da concessdo para a compra |

NET) Sim Total Testes

Aptidéo do vendedor para escutar e compreender ¥* = 144,616
Caso Contrario n 26 118 144 p = 0,000
% 18% 82% 100% Phi = 0,279
Muito Satisfeito  n 23 1692 1715
% 1% 99% 100%
Total n 49 1810 1859
% 3% 97% 100%
Satisfacéo das explicagdes acerca da utilizagdo e manutengdo x> = 133,378
Caso Contrario n 31 229 260 p = 0,000
% 12% 88% 100% Phi=0,271
Muito Satisfeito  n 9 1550 1559
% 1% 99% 100%
Total n 40 1779 1819
% 2% 98% 100%
Informacdes acerca das possibilidades de financiamento ¥*=111,116
Caso Contrario n 29 203 232 p = 0,000
% 13% 88% 100% Phi = 0,253
Muito Satisfeito  n 14 1487 1501
% 1% 99% 100%
Total n 43 1690 1733
% 2% 98% 100%
Satisfeito com o ensaio ¥* = 0,496
Caso Contrario n 2 92 94 p =0,481
% 2% 98% 100% Phi = 0,023
Muito Satisfeito  n 11 869 880
% 1% 99% 100%
Total n 13 961 974
% 1% 99% 100%

Fonte: elaboracdo propria

Cruzamento da variavel fidelizacdo com os potenciais condicionantes da satisfagéo

Na leitura dos dados do subgrupo das condicionantes a satisfagdo, observam-se que
algumas variaveis estdo fortemente dependentes da fidelizacdo, mas outras ndo tém
nenhuma relagdo de dependéncia. O teste de independéncia revela a existéncia de
relacdo significativa entre algumas varidveis, embora em outras variaveis, a relagdo de
independéncia ndo é estatisticamente significativa com p > 0,01. A seguir serdo
descritas as varidveis sem significancia estatistica e as duas variaveis com significancia
estatistica com coeficiente de associagdo Phi mais forte do presente construto. As

variaveis ndo discutidas neste ponto, apresentam-se no anexo 5.
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Na tabela 5.17 observa-se a existéncia de variaveis sem significancia estatistica para a
fidelizacdo e, a semelhanca do que se procedeu na satisfagdo, organizaram-se os dados
pela sequéncia do circuito aquisicdo e de rececdo da viatura por parte do cliente.
Observa-se que 99% dos clientes que receberam a viatura na data acordada,
recomendariam a concessdo para uma compra futura. Quanto a resolucdo de incidentes
que foram detetados aquando a entrega da viatura, 90% dos clientes recomendariam
igualmente a concessdo. As restantes variaveis sdo referentes ao momento apds a
entrega. Verifica-se na mesma tabela, que dos 93% dos clientes que manifestaram ter
problemas na viatura apds a entrega e que recomendam a concessdo, 93% solicitaram a
resolucdo e 96% consideraram que a resolugdo foi satisfatéria. Os descritos
recomendam a concessdo para aquisicdo de uma viatura. O teste de independéncia
revela que a relagdo entre varidveis ndo é estatisticamente significativa, o que sugere

que a condigdo de recomendacgdo ndo depende das varidveis apresentadas.

Tabela 5.17 — Distribuicao da fidelizacéo pelos potenciais condicionantes da satisfagao
Recomendacdo da concessao para a compra

Néo Sim Total Testes

Pedido de resolucéo dos incidentes por parte do cliente (na entrega) x2 = 1,635
Caso contrario N 0 15 15 p=0,201
% 0% 100% 100% Phi =-0.139
Sim N 7 63 70
% 10% 90% 100%
Total N 7 78 85
% 8% 92% 100%
Resolucdo satisfatoria dos incidentes (apds a entrega) x2 =0,919
Caso contrério N 6 60 66 p=0,338
% 9% 91% 100% Phi = 0,091
Sim N 2 44 46
% 4% 96% 100%
Total N 8 104 112
% 7% 93% 100%
Veiculo entregue na data prevista x2 = 3,035
Caso contrério N 46 1564 1610 p = 0,081
% 3% 97% 100% Phi = 0,040
Sim, na data N 3 278 281
acordada % 1% 99% 100%
Total N 49 1842 1891
% 3% 97% 100%
Pedido de resolucéo dos incidentes por parte do cliente (ap6s a entrega) x2 =0,277
Caso contrério n 6 58 64 p =0,599
% 9% 91% 100% Phi = 0,040
Sim n 8 104 112
% 7% 93% 100%
Total n 14 162 176
% 8% 92% 100%
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Tabela 5.17 — Distribuicdo da fidelizagdo pelos potenciais condicionantes da satisfagéo

(cont.)
Recomendacdo da concessao para a compra
Né&o Sim Total Testes
Além dos incidentes ja mencionados, presenca de incidentes apds a entrega x2 =0,0183
Caso contrario n 6 67 73 p =0,892
% 8% 92% 100% Phi = 0,015
Sim n 1 13 14
% 7% 93% 100%
Total n 7 80 87
% 8% 92% 100%
Pedido de resolucdo dos incidentes por parte do cliente (apds a entrega) x2 =0,277
Caso contrério n 6 58 64 p =0,599
% 9% 91% 100% Phi = 0,040
Sim n 8 104 112
% 7% 93% 100%
Total n 14 162 176
% 8% 92% 100%

Fonte: elaboracdo prépria; p > 0,01

Na tabela 5.18 observa-se que 99% dos clientes que informam terem tido a montagem
correta de acessorios na viatura, recomendam a concessdo. Dos clientes que nao
obtiveram a correta montagem de acessérios, 80% recomendam a concessao, mas pode
observar-se que 20% ndo recomendam. Podemos aferir que a montagem incorreta de
acessorios pode ser um veiculo de insatisfacdo do cliente. Quanto a “informacédo acerca
do atraso de entrega”, 97% dos clientes que foram informados, recomendam a
concessdo. Ja 31% dos clientes que ndo obtiveram qualquer informagdo do atraso na
entrega da viatura que adquiriram, ndo recomendam a concessdo. Da mesma forma,
pode-se aferir que a falta de comunicacdo com o cliente sobre atrasos ou imprevistos
que possam ocorrer € um fator de insatisfagdo. O teste de independéncia revela que a
relagdo entre as varidveis é estatisticamente significativa e interferem com os niveis de

fidelizacdo dos clientes a marca e a concesséo (p= 0,000).
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Tabela 5.18 — Distribuicéo da fidelizagé&o pelos potenciais condicionantes da satisfacao

NET) Sim Total Testes ‘
Montagem correta dos acessorios ¥2 = 40,675
Caso contrério N 5 20 25 p = 0,000
% 20% 80% 100% Phi = 0,256
Sim N 8 587 595
% 1% 99% 100%
Total N 13 607 620
% 2% 98% 100%
Informacéo acerca do atraso de entrega ¥2 = 52,896
Caso contrério N 21 46 67 p = 0,000
% 31% 69% 100% Phi = 0,402
Sim N 8 253 261
% 3% 97% 100%
Total N 29 299 328
% 9% 91% 100%

Fonte: elaboracdo prépria; p < 0,01

5.2.3. Satisfacao global versus fidelizagdo

A leitura dos dados descritos na tabela 5.19 revela que 87% dos inquiridos globalmente
muito satisfeitos recomendam as concessdes Peugeot para aquisicdo de uma viatura.
Este resultado é comparavel com o0s 96% dos inquiridos que ndo recomendam a
concessdo quando ndo estdo globalmente muito satisfeitos com os servigos prestados
pela mesma aguando da compra de uma viatura. O teste de independéncia revela que a
relacdo entre varidveis é estatisticamente significativa o que sugere que a fidelizagdo

esta diretamente relacionada com o nivel global de satisfagéo.

Tabela 5.19 - Distribuicdo da satisfagdo global pela fidelizacéo

Satisfacéo Global

Caso Contrario Muito Satisfeito  Total
Fidelizacdo N 45 2 47 ¥’ = 253,331
% 96% 4% 100% p = 0,000
_ n 222 1551 1773
SIm- 13% 87% 100%
Total n 47 1773 1820
% 3% 97% 100%

Fonte: elaboracdo propria
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5.3.  Nota conclusiva

Terminada a analise pode-se assinalar que a amostra € maioritariamente masculina com
perfil particular e faixa etaria acima dos 25 anos. Considerando que 25% dos inquiridos
ja eram proprietarios de uma viatura Peugeot, dos clientes que adquiriram uma viatura
nova, 46% compraram o0 modelo Peugeot 207. Sublinha-se, mais uma vez, a
importancia do fator humano na satisfacdo e na fidelizacdo dos clientes em relagéo ao
produto, que se Vvé refor¢cada com o presente estudo. A expectativa do cliente, bem como
0 cumprimento das suas solicitagdes sdo elementos que devem ser equacionados ao
nivel do desempenho e no estabelecimento de préticas e de métodos sistematicos. A
avaliacdo e analise da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, permitird quer detetar pontos
a melhorar, quer definir orientagbes de gestdo que contemplem os objetivos,

conjuntamente com a rentabilidade desejada pelas organizacdes.
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CAPITULO 6 - CONCLUSAO
Nota introdutoria

Este capitulo apresenta uma sintese geral da tese explanando os principais resultados, as
conclusbes e recomendacbes. Sera realizada uma analise critica ao trabalho,
descrevendo as suas limitagcdes e dando orientaces de investigacdo para o futuro que
poderé&o ser tidas em consideragéo.

O tema da satisfacdo e da fidelizagdo do consumidor tem vindo a tornar-se um tema
central de discussdo. No ambito do marketing, sdo varias as pesquisas cientificas nesta
area, o que demonstra a pertinéncia do assunto no desenvolvimento e crescimento das
organizacges. Por si sO, as organizacdes procuram levar o cliente a fidelizar-se, com o

objetivo de melhorar e otimizar a sua relagéo.

Este capitulo é composto por trés sec¢des: 0 sumario, as recomendacdes e limitagdes e

as linhas de investigacao futuras.
6.1. Sumario

O estudo que se realizou e apresentou propde uma analise da satisfacdo e da fidelizagédo
dos clientes que adquiriram uma viatura nova Peugeot no ano de 2011 em Portugal.
Iniciado com uma revisdo de literatura, esta investigacdo teve como principal objetivo
analisar as respostas dadas ao ISC da PPA, permitindo observar os niveis de satisfacdo e
de fidelizacdo, bem como construir uma série de relagBes entre varidveis para a
determinag@o dos fatores condicionantes para o objeto de estudo. O presente estudo
fornece & PPA um instrumento de mensuracédo e reflexdo, cujos resultados permitirdo
ajustar algumas metodologias em vigor. A principal contribuicdo deste estudo é a
verificacdo de algumas variaveis que mais se destacaram na determinacdo da satisfagdo

e da fidelizacdo.

Na avaliacdo da satisfacdo destacaram-se as seguintes variaveis como condicionantes

deste construto:
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O produto e a qualidade percebida, onde o modelo adquirido pelo cliente é
objeto de avaliacdo entre as suas expectativas e a experiéncia que tem com a
viatura;

O fator humano, onde as variaveis associadas aos atributos do vendedor
enquanto profissional das vendas surgem com forte peso na tomada de deciséo
do cliente. Ndo menos importante estd a explicacdo sobre a utilizacdo e
manutencdo da viatura, que sugere a necessidade de independéncia do cliente
apos a rece¢do da viatura.

A qualidade nas vendas e no apds-venda, onde se destacam a informacdo de
atrasos na entrega da viatura, a conformidade da viatura em relacdo a

encomenda e a montagem correta dos acessorios solicitados pelo cliente.

Neste ultimo ponto destaca-se 0 ap0s-venda, pois a correta instalacdo de acessorios na

viatura nova podera sugerir ao cliente que o concessionario tem um servi¢o pés-venda

(oficina) que ira ao encontro das suas necessidades.

Ao nivel do construto da satisfagdo, a PPA poderé encontrar nestas variaveis pontos de

melhoria permitindo otimizar a satisfagdo global dos seus clientes nas diferentes etapas

do processo de venda.

Quanto a fidelizagdo, destacaram-se as seguintes varidveis como condicionantes deste

construto:

O fator humano, que a semelhanga da satisfacdo global, as varidveis associadas
aos atributos do vendedor surgem como forte fator decisério para o cliente. O
mesmo sucede com a explicacdo sobre a utilizagdo e manutengéo da viatura, que
permite perceber a importéncia do cliente em ser elucidado sobre como tratar a
sua viatura para ter uma condugdo preventiva e evitar custos futuros
desnecessarios.

A qualidade nas vendas e no apds-venda, onde, igualmente a semelhanca da
satisfacdo global, se destaca a importancia da informagdo de atrasos na entrega

da viatura e a montagem correta dos acessorios solicitados pelo cliente.
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Ao contrério do que seria espectavel, a resolucdo de incidentes, quer na entrega, quer
apos a entrega da viatura nova, considerada uma area sensivel para o cliente, ndo é um
fator determinante para a fidelizacdo do cliente a concessdo. Este aspeto pode sugerir
que, sendo geralmente uma situagdo tratada com o apoio do servico pds-venda, o cliente

n&o atribui a responsabilidade ao processo de venda em si mesma.

Estes pontos sugerem a estreita relacdo entre a satisfacdo global e a fidelizacéo,
considerando gque apresentam 0s mesmos condicionantes. Em ambas existe um fator em
comum: a confianca no fator humano. Quer a qualidade das vendas, quer a qualidade do
apoOs-venda, sdo considerados para o cliente de fundamental importancia para o seu

nivel de satisfacéo e de fidelizac&o.

Por dltimo, cruzaram-se as variaveis da satisfacdo global e da fidelizacdo, confirmando
a estreita relacdo entre ambas. Na revisdo de literatura foram apresentados varios
autores que consubstanciam esta realidade. A PPA, por sua vez, podera concentrar 0s
seus esforcos com a rede de concessionarios para a concretizacdo dos seus objetivos até
final de 2012 para o PODIUM.

6.2. Recomendagdes

Se para 2011 o objetivo era ter 84,8% dos inquiridos com um nivel de satisfacdo global
de “muito satisfeito”, o mesmo foi conseguido ao atingir os 85% de resultado final.
Impera, neste momento, a necessidade de consolidar este resultado, pelo que se torna
necessaria uma reflexdo mais profunda sobre os resultados para se atingir o pleno de

satisfacdo e de fidelizacdo dos clientes Peugeot.

O estudo apresentado permitiu identificar algumas varidveis mais importantes para o
cliente na determinagéo da sua satisfacéo e fidelizagdo. Um dos propdsitos deste estudo
consistiu na analise das diversas variaveis que poderao possibilitar a tomada de decistes
estratégicas fundamentadas pelo enquadramento conceptual. E em prol da manutengio
da satisfagéo e da fidelizagdo que a PPA deverd promover um estudo continuo dos seus
dados por forma de perceber alteragdes de comportamentos, quer da sua rede, quer dos

seus clientes e, dessa forma, atuar para manter os niveis desejados.
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Assim sendo, este estudo permitiu avaliar o impacto de cada variavel considerada no
ISC da PPA. Esta analise devera considerar as variaveis presente no modelo, dando-se
especial destaque aos atributos do vendedor no processo de venda de uma viatura nova,
pela importéncia que esta dimensao apresentou no processo de formagao da satisfacdo e
da fidelizagéo.

Por outro lado, a informacdo de atrasos na entrega da viatura e a montagem correta dos
acessorios demonstraram ser igualmente importantes na constru¢do da imagem criada
pelo cliente no servigo prestado pela concessdo. A PPA ndo devera descurar estes

fatores por forma a conseguir os seus objetivos de satisfagdo e fidelizagao.
6.3.  Limitac0Oes e linhas de investigacgéo futuras

Os resultados deste trabalho demonstram o seu possivel contributo para o planeamento
estratégico de atuacdo da PPA e da sua rede de concessionarios. No entanto, impde-se

descrever algumas limitages que o condicionam.

Embora existam muitos estudos no setor automoével, os mesmos sdo no ambito de
estatistica descritiva do volume de vendas. Prova disso € a existéncia em larga escala de
informacGes de mercado do setor, sendo ele objeto de observagéo atenta pelo peso que
representa na economia portuguesa. No entanto, é de salientar a quase inexisténcia de
trabalhos empiricos sobre o mesmo setor, o que dificulta qualquer base de anélise
comparativa de resultados. Dai se considerarem importantes futuras investigacdes nesta

area que possam vir a fortalecer e a confirmar ou ndo as conclusGes apresentadas.

Uma das primeiras limitagdes do estudo foi a baixa representatividade de inquéritos
respondidos face ao volume de vendas. Embora a base de dados apresentasse uma
dimensdo muito interessante face a outros estudos empiricos em outras areas, fica-se
sem perceber se os valores seriam diferentes se ndo se expurgasse da base de dados as
empresas. Embora justificados, os resultados refletem maioritariamente as respostas dos
particulares e ENI’s, o que nos permite questionar sobre qual a percecdo que as
empresas tém da marca Peugeot e da sua rede de concessionarios. Sendo certo que as
necessidades das empresas sdo diferentes, parece possivel a replicacdo deste estudo,

com indicadores ajustados ao perfil, permitindo aferir o seu impacto na satisfagéo e
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fidelizacdo da marca Peugeot e da sua rede de concessiondrios. Permitiria,

possivelmente, ajustar novas estratégias de atuacdo para estes clientes.

Sugere-se igualmente que um estudo semelhante no servigo pds-venda seria importante
para a marca. O mesmo poderia possibilitar o cruzamento de varidveis com este estudo,
permitindo perceber a existéncia de algum efeito de arrastamento entre os dois
departamentos. Um estudo mais alargado poderia possibilitar a analise dos clientes que,
no final do percurso de vida til da viatura, continuam de forma indubitavel na marca

(ou ndo) e quais as razdes que teriam condicionado a sua tomada de deciséo.
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Anexo 1 - Inquérito de Satisfacdo Cliente (ISC) da PPA

INQUERITO DE SATISFACAO CLIENTES

Bem-vindo ao site do inquérito de satisfagio da Peugeot. Agradecemos desde j& a sua colaboragdo neste
estudo.

Para preencher este questionario, clique na resposta pretendida.
Para passar para a pargunta seguinte ou voltar para uma pergunta anterior, utilize apenas as setas do questionario.
Se a pergunta nda lhe disser respeito, passe directaments para a saquinta,

Se ocorrer uma interrupedo durante o preenchimento deste questionario, tem a possibilidade de continuar
posteriormente, através do link que Ihe foi enviado. O questionario sera retomade onda foi inferrompido.

Guarde o link até ter concluida o preenchimento do seu questiondrio. Pode aceder ao questionario até ao [dia).

PT Mel'EQC VN 1 2014
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PEUCEOT

A sua visita a Peugeot

F1 Estava presents | .

506 uma resposta possivel

1. Ma compra & na entrega OBRIGATORIO
2. Apenas na compra

3, Apenas na entrega

A sua satisfacdo em geral scbre a sua concessao

Mt Parciabm®n’ oo esniman Muil
Sabsfeiods Saﬁ:{;n‘a Irﬁ.al;sfatq‘L: I'Eﬂ!:rnr‘o'l
Se F1=1 .
Q1 De uma forma geral, sobre a qualidade do servigo prestado QBHIJEQT{')RKJ
pelo seu concessionano na compra e na entrega do seud
novo velcuko, esta
SeFi=i ou 2
Q2 Sobre a qualidade do  servigo prestade  pelo sew OBRIGATORIO
concessionario apenas Na_comora do seu velculn, astd . - 1
SeF1=1o0ul N .
a3 Sobre a qualidade do  servigo prestado  pelo  seu OBRIGATORIO
concessiondrio apenas na enfrega do seu veiculo, esta ... | |

Se {G11=3 ou 4) ou (Q2=3 ow 4) ou [03=3 ou 4)
Q32 Pode Indicar o ou os motive(s) pefos quais n&o esta totalmente satlisfeitoja) com o servigo prestado pelo seu
concassionario aguando da encomenda e/ou da entrega do seu velculo 7

A compra do seu Peuqgeot

Muito Farclalmente  Parcakmenla Muita

SeFil=1ou? ! ; ; e el
Sobre os aspectos seguintes no acto da encomenda, esta ... bl it s e e
Q4 O acolhimento do pesscal & sua chegada no
concessionario ; a amabilidade, a disponibilidade
Q4bh  Aspecto e limpeza da zona de exposicio
Q3 A espera antas da encontrar um vendedor
(A1 A capacidade do  vendedor em escutadafo e
compreande-lalo
a7 A capacidadé do vendedor em dar-lhe informagoes
detalhadas sobre os vanos modalas
Q8 As informacies dadas pelo vendedor acerca das oferfas
do senigo Peugeot (extensdo da garantia, confrato de
sarvico...)
Q9 Os conselhos que o vendedor Ihe deu sobre as formas
da financiamento
10 O prazo de entrega anunciado pelo vendedor quando fez
a encomanda do seu veiculo |
PT Med'EQC WH 2 2011
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PELICEOT

0 ensajo do seu Peugeot

SaFl=1ou2
Q11 O vendedor propds-lhe espontaneamente um ensaio antes da compra do seu veiculo 7
1= SiM
2. WNA&AD
SeFi=1ou2
@12  Tendo sido proposto, ou ndo, realizou um ensaio antes da compra do seu veiculo ?
1. Sin
2. N
Se 012=1 Muil Parcialnenls | Parciaimente Muila
Q12 Em relagdo ao desenrolar dests ensaio, difa que ficou... Saistelin’s | Salisfeitn'a | Insatisleiola | Insatistailois
Acessorios
SeFi=lou 2

Q12c O Vendedor propds-ihe acessdrios (barras de teiadilha, sensor de estacionamento, alanme...)7?

56 uma resposta possivel
1. 5IM e eu encomendei
2. 5IM e au ndo encaomandai
3. NAD e eu encomendei
4. MAD e eu ndo encomendei

Se M fc=1 ou 3

G12d Estes acessorios foram montados comectamenta?
1. SIM
2. NAD

Os prazos de entrega do seu Peugeot

Q15 O sau veicule foi entregue na dala acordada ne acts da encomenda?

56 uma resposta possivel

1. SIM, antes da data acordada
2. 5IM, na data acordada

3. MAO, depois da data acordada

Se (115=3

Q15a Foi informado{a) da alleragio da data de antrega 7
1. SiM
2. MNAD

A entrega do seu Peugeot
5

o Fi=1 ou 3
@13a  Foram-lhe famecidas explicagies durante a entrega acerca da utilizagao & manutengio futuras do seu
velcula?

1. SIM
2. NAOD
S Q13a=1 Wil Parcialmenta  Farcialments Mullo
Satigfpitala  Sabisteitels insabisisitols  Insaliskeitoa
Q13 Em relacio a4 qualidade destas explicacties, dida
que esta, |,
PT Net'EQC VN 3 011
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O ensaio do seu Peugeot
Se Fi=1 ou 2
Qi1 O vendedor propds-lhe espontaneamente um ensaio antes da compra do seu veiculo 7
1 SIM
2 MNAD
SaFi=1ou 2
@12 Tendo sido proposto, ou ndo, realizou um ensaio antes da compra do seu veiculo 7
1; SIM
2 N&D

So (H2=1 Muiles Parcialmenta | Parciaimense Muila
012 Em relagiio ao desenrolar deste ensaio, difia que fiesd. ., Satisfalio’a Salicteita’s | Insatstedols | Insatisfeilo/a

Acessorios
SeF1=1ou 2
M2c O Vendedor propds-the acessorios (barras de tejaditho, senser de estacionamento, alarme. . Q7

56 uma resposta possivel
1. 5IM e eu encomende
2. 5IM & 212 ndo encamendel
3. NAD e eu encomendei
4. NAD e eu nfio encomendei

Se Q12c=1ou 3

Q12d  Estes acessorios foram montados corectamenta?
1, SIM
2. MNAD

Os prazos de entrega do seu Peugeot

Q15 © seu velouls foi entregue na data acordada ne acto da encomenda?

56 uma resposta possivel

1. &IM, antes da data acordada
2. 5IM, na data acordada

3. MNAOQ, depais da data acordada

38 Q15=3

(31 5a Foi informado{a) da afteraciio da data de entraga 7
+; St
2. MAD

A entrega do seu Peugeot
3

e Fi=] ou 3
@13a  Foram-lhe famecidas explicagées durante a enfrega acerca da utilizagdo & manulengdo futuras do seu
yeieuln?

1. 8IM
2. NAD
S0 013a=1 Wiifin Parcialmanta  Parcialments Mulio
Safsfeitals  Satisfeitals  Insatisfsibols  [nsstisfeilnts
Q13 Em relagio a gualidade destas explicagtes, dira
que estd,, |
PT Mat'ECQE VM a 2011
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PELUGEODT

SaFi=1oul
Q14 Foilhe apresentade o Servigo Pas-Venda do concessionéria 7

1. SIM

-8 MALD

0O seu veiculo na entrega
Muila Parcaimente  Parclaimente Buduiila
Satsfeto’a Satisfedtoda Insatisleiiofa  Insatisfeitala

SeFi=1oul

Q18 Sobre o estado interior e exterior do seu velculo
quando Ihe foi entregue. .

Q17 O seu veiculo esteva conforme & encomanda 7
Par « conformidads » entende-se & versdo do modelo, & cor, as oppies € goessdnos em relacdo ao que foi

encomendado,
1. SiM
b MAD

Bz Fi1=1 ou 3

Sohre o seu veiculo :

Q18  Cuando Ihe foi entrague datectou algum problema ou ocorreu algum incidente?
Falamos aqui dog incidentes ou problemas ocorridos oo dig da antregs o nde de problemasdncidentes
acormdos mais tarde gue abordarsmos mais & frenfo.

1. SiM
2. MNAD
Se Q161 -
Q19  Estes incidentes ou problemas dizem respeito a,., OBRIGATORIO

Varias respostas possiveis

1. O aspecto visual do seu velcula

2. O funcionamento do seu velculs ou dos seus equipementos

3 O nado cumprimento das promessas comerciais gue o vendedor the fez no acto da encomeanda
4. Qutras

RESPOSTA INCOMPLETA. Se nao teve incidentes durante a entrega, volte & pergunta anterior & medifique a
sua resposta.

Se Q19=1
Q20  Pode indicar a natureza dos incidentes ou dos problemas referidos sobre .,
O ASPECTO VISUAL DO VEICULD

Vérias respostas possiveis

1. Limpeza do veiculo

2. Colistes, riscos, danes na carrocarnia
3. Acabamentos imperfaitos

4. Outros problemas

Se Q19a2
Q21  Pode indicar a natureza dos incldentes ou dos problemas referidos sobra,

O FUNCIONAMENTO DO SEU VEICULD OU DOS SEUS EQUIPAMENTOS
Varias respostas possivais

1 Equipamentos eléctricos, electrdnicos

2. Funclonamento do motor ou do proprio veiculo

| Barulhos anormais

4. Outres problemas

PT Met'EDOC VN 4 2011
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Se Q119=3
Q22 Pode indicar a nalureza dos incidentes ou dos problemas referides sobre

O NAQ CUMPRIMENTO DAS PROMESSAS COMERCIAIS QUE O VENDEDOR LHE FEZ NO ACTO DA

ENCOMENDA

Varias respostas possiveis

1; Preco diferente do acordado na ancomenda

2, Decurmentos em falta (manual do utilizadaor. .}

3. Cores, opgdes, accesdnios em falls ou ndo confarmes
4. Outros problemas

Se O §=1
Q23 Pode indicar a natureza des incidentes ou problemas ocoridos quando he fol entregue? c

Se G18=1

@24 Pediu ao seu concessiondrio que resolvesse os incldentes ou problemas verlficados quando Ihe fai entrague
o seu veiculo?
1. S
2. MNAD

Se Q24=1
Q24a O concessionario resolved estes incidentes ou problemas de forma satisfataria 7

56 uma resposta possivel

1. SIM, todos os incidentes foram rescividos

2. MNAD, so parte dos Incidentes foi resolvida

3. MAQ, nenhum incidente foi resolvide

4 NAC, mas estes incidentes estao a ser resolvidos

Apds a venda do seu Peugeot

Q25 Apds a entrega do seu veicula, Alguém da concesséo contactou-o para saber se tudo comrew bem 7
1. i
2. NAD

g Q18=1

Q26 Excluindo os problemas da entrega gue j4 Indicou, encontrou eutros incidentes ou problemas com o seu
vaiculo apds a entrega ?
j Sk
2 MNAO

Se (26=1
Q26a Daescreva a natureza dos incidentes ou dos problemas enconirados apés a entraga

Se M 8=2 ou Fi1=2

Q27  Encontrou incidentes ou problemas com o seu veiculo apos a enfrens 7
1 Sl
2. MNAD

Se Q27=1

Q27a Descreva a natureza dos incidentes ou dos problemas encontrados apos a entrega

BT NelEQC VN 5 201
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Se Q26=1 au Q27=1
Q28 Pediu ao seu concessionano que resolvessa os incidentes ou problemas encontrados apds g entrega do =eu

veiculo 7

1. SiM

2. NAD
Se O28=1

Q28a O concessiohario resolveu estes incldentss ou problemas de forma satisfataria?

50 uma resposta possivel

1 SIM, todos os incidentas foram resolvidos
2. NAD, sa parte dos incidentes foi recolvida
3 NAD, nenhum incidente fol resolvida
4. NAD, mas estes incidentes estao a ser resalvidos
A sua satisfagdo com o seu Peugeot
Muito Parcigimante Pascialmerls Muita
Satizfaitnfa Salisfeioia Insalisfeito’a Inssbsiedola

Q29  Relalivamente ao seu novo veiculo em geral, esta

29=2a4d
Q2% Indigue o ou os mativos pelos quais ndo ests totalmente satigfeltoja) com o seUveiculo?

A sua relagdo com a marca Peugeot

Q30a Porque raztes escolhey este ponto de venda para comprar o seu velcula?
Por favor, cife a5 3 principais razdes gue o levaram a escolher este ponto de vanda,

1. A rélacao gualidade | preco

2. A qualidade do servico prestado

3. As ofertas promocionais

4. A proximidacie

5. Foi-me recomendada

6. Por habito (fidelidade a este ponto de venda)
7. Oufra razao

Descreva a sua resposta neste quadro;

Caso haja mais de 3 respostas, mensagem afixada:
Por favor, cite as 3 principais razées que o levaram a escolher este ponto de venda.

Q30  Da forma como decorreu a compra, pensa entregar 8 manutancac do seu veiculo a este concessionario 7

56 uma resposta possival
1. Sim com certeza

2. Sim provavelmente

3. MNéo, provavelmants n3o
4, Mao de certeza

PT Nel'EQC VN Li] 2011
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Q31 Seum parente ou amigo quiser comprar um veiculo da marca Peugeot, recomendar-lhe-a o concessionaria
ande comprou o sau vaiculg 7

56 uma resposta possivel

1. Sifn com certeza

2. Sim provavelmante

& Mao, provavalmente ndo
4. MWao de certera

Os seus comentarios
Se (Q1=3 ou 4) ou (Q2=3 ou 4) ou (Q3=3 ou 4)
Q33 Se tem outros comentarios relathvos ao servigo fornecido pela sua concessao, por favar pormenorize-os
neste quadro.

Se (Q1=1 ou 2 ou em hranco) e (Q2=1 ou 2 ou em branco) e (Q%=1 ou 2 ou em hranco)
Q33 Setem sugesties para melhorar o servige do seu concessionaria, indique-as neste guadro.

034 Acsila que as suas respostas sejam transmilidas nominativamente 4 Peugeot @ a4 sua concessan?

1. SIM, as suas respostas serfo Iransmitidas & [marca) & & sua concesséo, acompanhadas pelo seu
nome & dados. Conforme estas informagdes, poderdo entrar em contato com ofa) Sr{a)
2. MAQ, a5 suas respostas permanecerio andnimas
Se {0 34=1)

Q34b  Vock acellou que as suas respostas fossem fransmitidas nominativaments 4 Peugeot & & sua concessan.
Encontrard em baixo as informagoes que lhes serdo transmitidas.
Pode modifica-las, se desajar. Nesta caso, apenas os novos dados aqui indicados serdo transmitidos &
[marcal e & sua concessan,

[romme)

MORADA : [morada]
E-MAIL : [e-rail]
TELEFOMNE : [talefong]
N® CHASSIS - [VIN]

Sefdd=1

Q35 Em relagao & sua insatisfagio, gostaria de ser contactado novamente palo seu concessionario brevemante 7
1, BiM
2. NAD

FT Net EQC WN 7 201
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Sobre o Sr. / a Sra.

Q36 Cual era a marca do veiculo que substituiu 7

» ALIDI

= BRW

+ CITROEN

« DACIA

« FIAT

« FORD

+« MERCEDES

= MM

» MISSAN

« OFEL / VAUXHALL

« PEUGEOT

« REMALILT

» SEAT

s SKODA

« TOYOTA

« VOLKSWAGEN

= Clutra marca, indigue: | |
+ Menhum caro anteror, & o meu primsiro caro
+ Menhum carro anterior, & um camo suplementar

Q37  Edosexo
1. Femining
2 Masculing

Q38  Tem...
1. Menos de 25 anos
2. Entre 25 & 34 anos
3 Entre 35 e 44 anos
4. Entre 45 & 54 anos
&, 55 anos ouU mais
Q3s E..
1. Lim particular

2 Uma emprasa

PT NelEQC VN i 2011
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Validagao do questionario
Chegou ao fim do questionaric. Pode:
= Validar ja o seu questionario: as suas respostas ndo poderso mais ser alteradas.
= \Validar o seu questionario mais tarde: as suas resposias ficarfo gravadas até g proxima conexdso, O seu

questionario ficard disponivel até ao dia: [date].

= Valido as minhas respostas agora
*  Valide as minhas respostes mals tarde

Se « Valido as minhas respostas mais tardes

Obrigade, as respostas ficariio disponiveis até ao dia [data] para eventuais modificagaes.

Sobre o Sr. / a Sra,

Filtrado para todos, excepto Alemanha
0 panel Acelta ser contactado por e-mail pela Peugeot no ambito de outros inquéritos do Grupo PSA7?

1. SIM
2. NAOD
D questionario esta preenchido. Obrigado pela sua colaboragio,
PT Nal'EQC VN 4 2014
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Anexo 2 — Distribuicdo da satisfacdo global com as variaveis da satisfagcdo

Caso Contrario Muito Satisfeito Total Testes
Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda ¥~ = 425,160
Caso Contrério n 190 221 411 p = 0,000
% 46% 54% 100% Phi = 0,483
Muito Satisfeito n 76 1333 1409
% 5% 95% 100%
Total n 266 1554 1820
% 15% 85% 100%
Estado interior e exterior do veiculo aquando da entrega ¥ = 286,833
Caso Contrério n 89 53 142 p = 0,000
% 63% 37% 100% Phi = 0,397
Muito Satisfeito n 176 1503 1679
% 10% 90% 100%
Total n 265 1556 1821
% 15% 85% 100%
Acolhimento do pessoal a chegada ¥~ = 372,383
Caso Contrério n 113 67 180 p = 0,000
% 63% 37% 100% Phi = 0,356
Muito Satisfeito n 153 1491 1644
% 9% 91% 100%
Total n 266 1558 1824
% 15% 85% 100%
Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor ¥ = 230,402
Caso Contrério n 118 144 262 p = 0,000
% 45% 55% 100% Phi = 0,356
Muito Satisfeito n 145 1407 1552
% 9% 91% 100%
Total n 263 1551 1814
% 14% 86% 100%
Satisfacdo em relagdo ao veiculo ¥~ = 198,637
Caso Contrério n 92 96 188 p = 0,000
% 49% 51% 100% Phi = 0,331
Muito Satisfeito n 173 1456 1629
% 11% 89% 100%
Total n 265 1552 1817
% 15% 85% 100%
Aspeto e limpeza do showroom ¥* = 194,535
Caso Contrério n 69 50 119 p = 0,000
% 58% 42% 100% Phi = 0,327
Muito Satisfeito n 195 1509 1704
% 11% 89% 100%
Total n 264 1559 1823
% 14% 86% 100%
Satisfeito com o ensaio x* = 71,975
Caso Contrério n 33 59 92 p = 0,000
% 36% 64% 100% Phi = 0,274
Muito Satisfeito n 66 803 869
% 8% 92% 100%
Total n 99 862 961
% 10% 90% 100%

Fonte: elaboracdo propria
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Anexo 3 - Distribuicdo da satisfagdo global pelas condicionantes da satisfagéo

Caso Contrario Muito satisfeito Total Testes
Contacto apds a entrega ¥* = 103,470
Néao n 114 248 362 p = 0,000
% 31% 69% 100% Phi = 0,239
Sim n 151 1302 1453
% 10% 90% 100%
Total n 265 1550 1815
% 15% 85% 100%
Presenca de incidentes aquando da entrega ¥’ = 80,173
Né&o n 226 1508 1734 p = 0,000
% 13% 87% 100% Phi =-0,210
Sim n 41 44 85
% 48% 52% 100%
Total n 267 1552 1819
% 15% 85% 100%
ExplicacgBes sobre a utilizacdo e manutengdo do veiculo ¥’ = 65,978
Néao n 20 10 30 p = 0,000
% 67% 33% 100% Phi = 0,190
Sim n 247 1545 1792
% 14% 86% 100%
Total n 267 1555 1822
% 15% 85% 100%
Ensaio realizado ¥’ = 31,742
Néao n 160 644 804 p = 0,000
% 20% 80% 100% Phi=0,134
Sim n 101 871 972
% 10% 90% 100%
Total n 261 1515 1776
% 15% 85% 100%
Veiculo entregue na data prevista ¥’ =21.832
Caso Contrario n 250 1302 1552 p = 0,000
% 16% 84% 100% Phi=0,110
Sim, na data n 14 254 268
acordada % 5% 95% 100%
Total n 264 1556 1820
% 15% 85% 100%
Resolucédo Satisfatoria dos Incidentes (na entrega do veiculo) ¥ =.a
Caso Contrario  n 2 16 18 p=.a
% 11% 89% 100%
Total n 2 16 18
% 11% 89% 100%

.a No statistics are computed because Resolugao Satisfatdria dos Incidentes (na entrega do veiculo) is a constante.

Fonte: elaboracdo propria
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Anexo 4 — Distribuicdo da fidelizacdo com as variaveis da satisfacdo global

Recomendacéo da concessdo para a compra
Né&o

Sim Total Testes |

Acolhimento do pessoal a chegada X =119,102
Caso Contrario n 28 160 188 p = 0,000
% 15% 85% 100% Phi = 0,253
Muito Satisfeito n 22 1650 1672
% 1% 99% 100%
Total n 50 1810 1860
% 3% 97% 100%
Estado interior e exterior do veiculo aquando da entrega 1 =112,765
Caso Contrario n 23 122 145 p = 0,000
% 16% 84% 100% Phi = 0,247
Muito Satisfeito n 24 1681 1705
% 1% 99% 100%
Total n 47 1803 1850
% 3% 97% 100%
Tempo de espera antes de ser atendido por um vendedor ¥ = 99,582
Caso Contrario n 32 240 272 p = 0,000
% 12% 88% 100% Phi = 0,232
Muito Satisfeito n 18 1560 1578
% 1% 99% 100%
Total n 50 1800 1850
% 3% 97% 100%
Prazo de entrega anunciado aquando da encomenda 2 = 99,992
Caso Contrario n 41 389 430 p = 0,000
% 10% 90% 100% Phi = 0,232
Muito Satisfeito n 9 1418 1427
% 1% 99% 100%
Total n 50 1807 1857
% 3% 97% 100%
Aspeto e limpeza do showroom 1= 92,743
Caso Contrario n 20 103 123 p = 0,000
% 16% 84% 100% Phi=0,223
Muito Satisfeito n 30 1707 1737
% 2% 98% 100%
Total n 50 1810 1860
% 3% 97% 100%
Satisfacdo em relac&o ao veiculo 1 = 64,320
Caso Contrario n 22 174 196 p = 0,000
% 11% 89% 100% Phi=0,185
Muito Satisfeito n 27 1663 1690
% 2% 98% 100%
Total n 49 1837 1886
% 3% 97% 100%

Fonte: elaboracdo propria
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Anexo 5 - Distribuicdo da fidelizagéo pelas condicionantes da satisfagéo

N4o Sim Total Testes ||
Proposta de ensaio antes da compra ¥2 = 67,568
Caso contrério n 30 285 315 p =0,000
% 10% 90% 100% Phi = 0,191
Sim n 20 1522 1542
% 1% 99% 100%
Total n 50 1807 1857
% 3% 97% 100%
Proposta de acessorios x2 = 7,096
Caso Contréario n 42 1238 1280 p =0,008
% 3% 97% 100% Phi = 0,062
Sim n 6 539 545
% 1% 99% 100%
Total n 48 1777 1825
% 3% 97% 100%
Ensaio realizado ¥2 = 15,685
Caso Contréario n 36 792 828 p =0,000
% 4% 96% 100% Phi = 0,093
Sim n 13 972 985
% 1% 99% 100%
Total n 49 1764 1813
% 3% 97% 100%
Apresentagdo do servigo pos-venda ¥2 = 46,243
Caso Contréario n 23 249 272 p =0,000
% 8% 92% 100% Phi = 0,159
Sim n 23 1540 1563
% 1% 99% 100%
Total n 46 1789 1835
% 3% 97% 100%
Presenca de incidentes aquando da entrega ¥2 =11,153
Caso Contrario n 40 1721 1761 p=0,001
% 2% 98% 100% Phi = -0,78
Sim n 7 80 87
% 8% 92% 100%
Total n 47 1801 1848
% 3% 97% 100%
Contacto apo6s a entrega x2 = 34,644
Caso Contréario n 26 358 384 p =0,000
% 7% 93% 100% Phi = 0,136
Sim n 22 1478 1500
% 1% 99% 100%
Total n 48 1836 1884
% 3% 97% 100%
Conformidade do veiculo aquando da encomenda ¥2 = 69,518
Caso contrério n 12 54 66 p =0,000
% 18% 82% 100% Phi = 0,192
Sim n 35 1790 1825
% 2% 98% 100%
Total n 47 1844 1891
% 2% 98% 100%
Explicagdes sobre a utilizagédo e manutencéo do veiculo ¥2 = 53,282
Caso contrério n 7 23 30 p =0,000
% 23% 77% 100% Phi =0,170
Sim n 40 1781 1821
% 2% 98% 100%
Total n 47 1804 1851
% 3% 97% 100%
Resolugdo satisfatdria dos incidentes (na entrega) X2 =.a
Sim n 1 18 19 p=.a
% 5% 95% 100%
Total n 1 18 19
% 5% 95% 100%

a. No statistics are computed because Resolugao Satisfatéria dos Incidentes (na entrega do veiculo) is a constante.

Fonte: elaboragdo propria.
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APENDICE

APENDICE
As variaveis presentes nos grupos de questdes sdo avaliadas nas seguintes escalas:

1. Escala nominal: com resposta sim ou nao;

2. Escala ordinal: onde as questdes referentes a niveis de satisfacdo sdo escalas
de Likert;

3. Outras questdes usam as escalas que constam na tabela Al.

A escala de Likert (Chang, 1994) é um tipo de escala bipolar que mede a resposta
positiva ou negativa em relacdo a uma afirmagdo. Segundo Chang (1994), o que se
deseja medir € o nivel de concordancia ou ndo concordancia a uma questdo. No caso da
satisfagcdo, existem geralmente cinco niveis de respostas, embora possam utilizar-se sete

0oU Mesmo nove niveis:

Muito insatisfeito
Parcialmente insatisfeito
Nem satisfeito, nem insatisfeito

Parcialmente satisfeito

o K~ w DN P

Muito satisfeito

Em escalas de Likert com um nimero impar de niveis, a existéncia de uma opcao
central pode ser percecionada como neutra no momento da resposta, permitindo que
entrevistados mais inseguros optem pela mesma (Chang, 1994). O mesmo autor
descreve que uma escala de itens em namero par € utilizada para forcar respostas
positivas ou negativas, uma vez que a opcdo central de “nem satisfeito, nem
insatisfeito” ndo existe. Foi com base nesse mesmo pressuposto que a Peugeot adotou

uma escala de 4 itens nas questdes de escala ordinal de satisfagéo:

Muito insatisfeito
Parcialmente insatisfeito

Parcialmente satisfeito

Eal A

Muito satisfeito

116 |Pagina



APENDICE

Nas restantes questdes de escala ordinal, as respostas sdo apresentadas na tabela Al.

Tabela Al — Escala ordinal de respostas

Escala tipo A
Sim, com certeza
Sim, provavelmente
Né&o, provavelmente ndo
Na&o, de certeza

Escala tipo D

Menos 25 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos

= ou mais de 55 anos

Escala tipo B
Sim e encomendei
Sim e ndo encomendei
Nao e encomendei

Escala tipo C
Sim, antes da data

Na&o, depois da data

Nao e ndo encomendei

Escala tipo E
Sim, todos os incidentes foram resolvidos
N&o, so parte dos incidentes foi resolvida
Né&o, nenhum incidente foi resolvido

N&o, mas os incidentes estdo a ser resolvidos

Sim, na data combinada

Fonte: elaboracdo propria

Na tabela A2 relacionam-se 0s grupos de questfes do ISC com o nimero de perguntas

por tipo de escala que serdo objeto deste estudo.

Tabela A2 - Relagdo grupo de questdes com tipo de escala

Grupo de questdes

N° de Questdes

Totais Escala nominal Escala ordinal ‘

1. Assua visita a Peugeot 0 0 0
2. Asua satisfacdo em geral sobre a sua concessdo| 3 0 3
3. A compra do seu Peugeot 8 0 8
4. O ensaio do seu Peugeot 3 2 1
5. Acessorios 2 1 1
6. Os prazos de entrega do seu Peugeot 2 1 1
7. A entrega do seu Peugeot 3 2 1
8. O seu veiculo na entrega 5 3 2
9. Apobs a venda do seu Peugeot 5 4 1
10. A sua satisfagdo com o seu Peugeot 1 0 1
11. A sua relagdo com a marca Peugeot 3 0 3
12. Os seus comentarios 0 0 0
| Total de questdes 35 13 22 |

Fonte: elaboracdo propria
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