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Resumo

O setor de reparacdo e manutencao automavel tem vindo a tornar-se cada vez mais
exigente e especifico, devido as mudancas de atitudes dos clientes e a forte concorréncia
do setor. Torna-se assim fundamental perceber que fatores associados a qualidade do
servigo tém mais impacto e mais influenciam a fidelizagdo dos clientes. Assim esta
investigacdo tem como objetivos: identificar as principais dimensdes de qualidade do

servigo no setor e avaliar o impacto das diversas dimensdes do servigo na fidelizacao.

De forma a concretizar esta investigacdo foi desenvolvido um inquérito, aplicado
na zona da Grande Lisboa, no &mbito do qual se inquiriram 212 clientes de duas oficinas

do setor da reparacdo e manutencao automovel.

Os resultados revelam que as dimens@es que mais influéncia tém na fidelizacao
de clientes no setor sdo o0 preco e a capacidade de resposta/confianca e, pelo contrario, a
dimensdo tangibilidade é a que menos impacto tem na fidelizacao.

Para além dos resultados acima frisados conclui-se que uma oficina que preste um
servico de elevada qualidade, conduzira os seus clientes a uma relacdo de longo-prazo,

fidelizando-os.

Palavras-Chave: Servico, Qualidade do Servico, Fidelizacdo dos Clientes, Setor da

Reparacdo e Manutencdo Automdvel

Classificacdo JEL: M10, M31, L89



Abstract

The vehicle sector of repair and maintenance has become increasingly demanding
and more specific due to changes in customer attitudes and strong competition in the
sector. So it becomes fundamental to understand which factors associated with Quality
Service influence the most Costumer Loyalty. Thus, this research aims: assess how
Quality Service provided by Repair Companies and Vehicle Maintenance is determinant
for Costumer Loyalty; identify key dimensions of service quality in the industry; assess

the impact of the various dimensions of loyalty service.

In order to achieve this research it was developed a survey applied to the Greater
Lisbon area, under which 212 clients from two workshops within the vehicle repair and

maintenance sector were surveyed.

The results reveal that the dimensions that have more influence on customer
loyalty in the industry are price and capacity of response/confidence and, on the contrary,

the tangibility is the one which has less impact on loyalty.

Besides the outcome above it is concluded that a workshop to provide a high
quality service, will lead your customers to a long-term relationship, creating loyalty with

them.

Key Words: Service, Service Quality, Customer Loyalty, Vehicle Repair and
Maintenance Sector

JEL Classification: M10, M31, L89
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1. Introducéo

1.1.Enquadramento do Tema

O setor da manutencdo e reparacao automovel tem vindo a tornar-se cada vez mais
importante, apresentando uma elevada fonte marginal de rendimento para as empresas do
setor nas duas Ultimas décadas (Azman & Gomiscek, 2014). O ndmero de empresas
presentes no mercado nacional, era de 17 884 no final de 2013, empregando 39 819

pessoas e, representando um volume de negdcios de € 1 352 624 (INE 2014).

O aumento do consumo de combustiveis, o aumento do nimero de veiculos
rodoviarios em circulacdo, bem como o aumento do nimero de veiculos vendidos sdo
fatores potenciadores do crescimento do setor da manutencéo e reparacdo de automoveis.
Invertendo a tendéncia de anos anteriores, 0 consumo de combustiveis registou um
aumento de 2,0% em 2014 tendo atingindo as 5 256 184 TEP (toneladas equivalentes em
petréleo), contrapondo os 5 155 350 TEP de 2013 (INE 2015). Quanto ao numero
estimado de veiculos motorizados em circulacdo verificou-se em 2014 um aumento de
372 000 unidades relativamente ao ano de 2013, correspondendo a uma variagéo de 8,6%,
e traduzindo-se num valor atual total de 4 700 000 unidades. Com base nestes valores, a
taxa de motorizacdo em Portugal atingiu em 2014 os 451,8 veiculos ligeiros de
passageiros por cada 1000 habitantes (INE 2015) e a posse de automovel situou-se em
um veiculo ligeiro de passageiros por cada 2,2 pessoas residentes em territorio nacional.
O comércio de veiculos ligeiros novos de passageiros tem também registado uma
evolucéo positiva - em 2014, comercializaram-se 142 826 unidades, o que significou um
aumento de 34,8% face a 2013 (INE 2015).

Todos estes indicadores indiciam a forte competitividade do setor da manutencdo e
reparacdo automovel e apontam para a necessidade das empresas monitorizarem a
qualidade do servico prestado, ndo so para melhor satisfazerem os seus clientes atuais
mas também para conseguirem angariar novos clientes e assim conquistarem e
consolidarem o seu espaco no mercado. Neste sentido, qualquer empresa que pretenda
prosperar neste setor deve procurar compreender o impacto que a qualidade do servico

oferecido tem no grau de fidelizagéo dos clientes.

De salientar ainda que, no setor automovel existem trés tipos de oficinas:



e Oficinas dos fabricantes ou oficinas de reparagcdo autorizadas, que sdo
normalmente utilizadas durante o periodo de garantia dos veiculos ou até o
veiculo ter aproximadamente cinco anos de idade (Liljander & Roos, 2002);

e Oficinas de cadeias nacionais ou internacionais (por exemplo, a Midas), que tém
entrado no mercado nacional através dos baixos precos dos seus servigos e com
horérios alargados (Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005);

e Oficinas tradicionais, que normalmente sdo empresas de pequena dimenséo,
muitas delas familiares, e também mais especializadas (lzquierdo, Cillan &
Gutiérrez, 2005).

1.2. Objetivos

O objetivo desta investigacdo consiste em avaliar de que modo a qualidade do
servico prestado pelas empresas de manutencéo e reparacdo automovel é determinante

para a fidelizacdo dos clientes. Especificamente pretende-se:

e ldentificar as principais dimensfes da qualidade do servico de manutencdo e
reparacao automovel.

e Avaliar o impacto das dimensdes do servico na fidelizacdo dos clientes.

1.3. Estrutura

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos fundamentais,
nomeadamente Introducdo, Revisdo de Literatura, Metodologia da Investigacao,

Resultados, Conclusdes e Referéncias Bibliogréaficas.

No presente capitulo é feito um enquadramento do tema e enunciados 0s objetivos
da dissertacéo.

No segundo capitulo é feita uma abordagem aos conceitos tedricos chave para esta
investigacdo, tanto a nivel dos servicos em geral como ao nivel especifico do setor da

reparacao e manutencao automovel.



No terceiro capitulo é enunciada toda a metodologia utilizada ao longo da
investigacdo, nomeadamente o modelo concetual da investigagéo, a selecédo da amostra e
as analises estatisticas utilizadas.

No capitulo quatro apresentam-se 0s resultados obtidos com a investigacéo.

Posteriormente, no capitulo cinco, sdo apresentadas as principais conclusdes da

investigacao e as linhas futuras de investigagéo.



2. Revisao de Literatura

O presente capitulo tem por objetivo construir uma revisao teorica de conceitos chave

relacionados com a tematica da investigacéo.

2.1.Servico e Prestacdo do Servico

A industria dos servicos tem vindo a desempenhar relevancia nas economias dos
paises mais desenvolvidos (Bei & Chiao, 2001), tornando-se por isso importante explorar

o conceito de “servigo”.

A medida que as economias evoluem, uma proporcdo cada vez maior de atividades
concentra-se na producéo de servigos, fazendo com que as ofertas de mercado consistam

numa mistura de bens e servigos (Kotler, 2000).

Vérios foram os autores que estudaram o conceito de servi¢co (Grénroos, 2000;
Kotler, 2000; Lovelock & Wirtz, 2011). Entre eles estdo Lovelock & Wirtz (2011) que o
definem como uma atividade econdémica ocorrida entre duas partes, que implica uma troca
de valor entre o vendedor e o comprador, normalmente, em troca de determinada quantia,

tempo e esforco.

Para Grénroos (2000) servi¢o € um processo composto por um conjunto de atividades
intangiveis que, regularmente, séo realizadas atraves da interagdo entre o cliente e os

recursos da entidade prestadora do servigo.

Kotler (2000) define servigo como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada.

A execucao de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.”

Segundo Kotler (2000) os servicos apresentam quatro caracteristicas essenciais, que

afetam a elaboracéo de programas de marketing. Essas caracteristicas sao:

¢ Intangibilidade, uma vez que, ao contrario dos produtos fisicos, 0s servigos néo
podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos.
e Inseparabilidade, visto que, o0s servigos sdo produzidos e consumidos em

simultaneo. Além disso, a pessoa encarregue de prestar o servico € parte dele, tal



como o cliente, que também esta presente enquanto o servico € executado, 0 que
corresponde a0 momento em que a qualidade do servico se manifesta.

e Variabilidade, porque os servicos dependem de quem os fornece, para além de
onde e quando sdo fornecidos.

e Perecibilidade, corresponde ao momento em que o servigo é prestado, visto que

um servico ndo se pode manter em inventario.

Uma empresa prestadora de servi¢os pode angariar clientes ao realizar um servico de
qualidade consideravelmente superior a da concorréncia e ao superar as expetativas dos
clientes. As expetativas sdo formadas pelas experiéncias anteriores dos clientes, pelo
passa-palavra e pelo marketing (Kotler, 2000).

Ao desenvolver estratégias para comercializacdo de produtos, 0os comerciantes
costumam abordar quatro elementos estratégicos fundamentais (4 P’s): produto, preco,
local e promocéo. A natureza dos servigcos impde desafios distintos de marketing. Os 4
P’s do marketing de bens ndo cobrem a especificidade do marketing de servicos, tendo
por isso que ser adaptados e alargados. Além disso, o tradicional marketing mix ndo cobre
as relacdes com os clientes, revelando dai a necessidade de estabelecer o mix de
marketing, adicionando 3 P’s associados a prestagdo de servigos: processo, ambiente

fisico e pessoas (Lovelock & Wirtz, 2011).

No seu conjunto, os 7 P’s do marketing de servigos representam os fatores necessarios
para criar estratégias viaveis para atender as necessidades dos clientes de forma rentavel,
num mercado competitivo. Estes elementos podem ser considerados como as sete
alavancas da estratégia do marketing dos servicos, e podem ser assim descritos (Lovelock
& Wirtz, 2011):

e Produto — corresponde as caracteristicas essenciais do servico principal e 0s
servigos adicionais, tendo em atengdo as vantagens e o desempenho da
concorréncia.

e Local — refere-se a0 momento e lugar de entrega dos servicos. E preciso definir o
tempo de entrega, o local, bem como os meios para a entrega do servigo ao cliente.

e Preco—umaempresa ndo define apenas um preco de venda ao publico e condigdes

de compra, tem também em conta os custos dos clientes para a obtencdo dos



beneficios do servigo, e compreende desde o tempo ao esforco fisico ou
intelectual, entre outros.

e Promocédo — corresponde a necessidade de comunicacao, para despertar no cliente
uma preferéncia por determinados servigos em detrimento de outros. No
marketing de servicos a promocéo é principalmente destinada a novos clientes.

e Pessoas — corresponde a todas as pessoas envolvidas, direta e indiretamente, na
producao de um servico e na sua entrega.

e Processos - 0s procedimentos e mecanismos necessarios para entregar um servigo
eficazmente.

e Evidéncias Fisicas — refere-se ao ambiente no qual o servigo é prestado. Incluem-
se as caracteristicas visuais que prestem evidéncias da qualidade do servico, desde
0 estado das instalaces, a localizacdo, ou seja, tudo o que influencia a percecédo

do cliente.

2.1.1. Marketing Relacional

O setor da reparacdo automdvel é caracterizado por relagcdes de longo-prazo entre
os clientes e os prestadores do servi¢o (lzquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005). Estas
relacOes sdo estudadas pelo marketing relacional, que tem surgido ao longo dos anos
como uma area do marketing que se foca na construcdo de relacionamentos de longo-

prazo entre clientes e outras partes inerentes (Caceres & Paparoidamis, 2007).

O termo marketing relacional surgiu em 1983 atravées de Berry, Shostack e Upah,
que o definiram como uma estratégia de marketing que envolve todas as atividades de
uma empresa para construir, manter e desenvolver relagdes com os clientes (citado por
Agariya & Singh, 2011).

O marketing relacional é um conceito que tem vindo a evoluir. A ideia de que um
negocio angaria os seus clientes e fideliza-os ao satisfazer os seus desejos e necessidades,
ndo era desconhecida para os primeiros comerciantes (Berry, 1995). Grénroos (1993)
observou que o estabelecimento de uma relagdo com um cliente, pode ser dividido em
duas partes: primeiro atrair o cliente, e em seguida, construir o relacionamento com esse

cliente para que sejam alcangados 0s objetivos economicos dessa relacao.



Assim, segundo Kumar et al. (2011), estratégias que constroem relacionamentos
com os clientes, tendem para um aumento das vendas e dos lucros a longo prazo,
especialmente quando os vendedores adotam essas estratégias antes dos seus concorrentes

e quando a intensidade competitiva é elevada.

O conceito de marketing relacional tem sido definido por um grande ndmero de
investigadores, em diferentes contextos e setores da industria (Hammarkvist, Hakansson
& Mattsson, 1982; Berry, Shostack & Upah, 1983; Berry & Parasuraman, 1991,
Gronroos, 1993; Berry, 1995; Antunes, 1997; Kotler & Armstrong, 2004; Agariya &
Singh, 2011). Segundo Agariya & Singh (2011) o marketing relacional pode ser visto
como tendo uma orientacédo a longo prazo e que representa uma situacdo win-win para as

relagOes entre compradores e vendedores.

Segundo Antunes (1997), o conceito de marketing relacional pode ser definido como
0 conjunto de estratégias que tém como objetivo a atracdo, manutencdo e
desenvolvimento de relagBes estaveis no tempo com os clientes. Para isso, existem trés

elementos fundamentais: a qualidade, o servico ao cliente e a acdo de marketing.

Antunes (1997), defende ainda que os fatores-chave para 0 sucesso do marketing

relacional séo:
e Perceber as necessidades e desejos dos clientes;

e ldentificar a oferta de produtos e servicos sobre a qual se deve estabelecer

relacionamentos com os clientes;
e Atribuir incentivos aos clientes;

e Disponibilizar um servigo otimizado para os clientes;

e Dar formacéo ao pessoal que esta em contacto direto com o cliente sobre técnicas

de vendas, relacionamento interpessoal e técnicas de atendimento.

Para Agariya & Singh (2011), as organizagdes devem identificar os seus principais
clientes e implementar estratégias de marketing relacional apropriadas, de forma a obter

uma vantagem competitiva no mercado. Esta afirmacdo pode ser ilustrada através da



discutida regra de Pareto 80/20, em que 80% do lucro da empresa provém de 20% dos
seus clientes (Hoffman & Kashmeri, 2000; Ryals & Knox, 2001).

De acordo com Agariya & Singh (2011), verificou-se que Hammarkvist, Hakansson
& Mattsson (1982) foram os primeiros a contribuir para a defini¢cdo do termo marketing
relacional. No entanto quem ficou conhecido pela concecdo do termo foram Berry,
Shostack & Upah (1983).

Inicialmente, Hammarkvist Hakansson & Mattsson (1982 citado por Agariya & Singh
2011) definiram o marketing relacional, como uma vertente de marketing que
compreende todas as atividades desenvolvidas pela empresa para construir, manter e
desenvolver relagdes com os clientes. Segundo Berry, Shostack & Upah (1983 citado por
Agariya & Singh 2011), o marketing relacional passa por atrair, manter e melhorar o
relacionamento com os clientes em organiza¢6es com multiplos servicos. Grénroos (1990
citado por Agariya & Singh 2011) explicita-o pela preocupacdo com o estabelecimento,
manutencdo e melhoria das relacbes com os clientes e todas as outras partes interessadas
com o lucro, para que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam atendidos, tudo
isto através de um cumprimento de promessas. Para Berry & Parasuraman (1991 citado
por Agariya & Singh 2011) define-se como um processo de atracdo, desenvolvimento e
retencédo de relagcdes com os clientes. Kotler & Armstrong (2004 citado por Agariya &
Singh 2011) definem-no como sendo um processo global de construcdo e manutengéo de
relacionamentos rentaveis com os clientes, através da satisfacdo e da entrega de um valor

superior aos clientes.

O termo marketing relacional foi intensivamente estudado por Agariya & Singh
(2011) que identificaram um total de 50 determinantes que tém grande preponderancia na
relacdo entre cliente e empresa, chegando a conclusdo de que os 10 principais fatores que
melhor definem o marketing relacional sdo confianca, satisfacdo, fidelidade,
compromisso, qualidade de servico, comunicacdo, empatia, relacdo qualidade/preco,
reciprocidade e cultura.

Quanto maior o nivel de satisfagdo do cliente com a relacdo, maior a probabilidade de
que o cliente seré fiel a empresa prestadora do servico. O objetivo do marketing relacional
é atingir altos niveis de fidelizacao do cliente através da colaboragéo das partes envolvidas

(Payne et al., 1995 citado por Caceres & Paparoidamis, 2007).



2.2. Qualidade do Servico

Até meados dos anos 1980, a maioria dos estudos sobre a qualidade focavam-se
apenas na qualidade dos produtos, descurando um pouco a qualidade ao nivel dos
servigos. Contudo, ao longo do tempo, os estudos passaram a considerar as distintas
caracteristicas dos servicos, formando assim a base para a revisdo da definicdo de
qualidade do servigo (Soteriou & Chase, 1998 citado por Kitapci et al., 2013). A partir
dos anos 1990, muitas empresas da industria dos servi¢cos comecaram a dar mais atengédo
ao seu desempenho e eficacia, com o objetivo de alcancar a diferenciacdo no mercado.
Um exemplo disso é a tentativa de persuadir os clientes de que a qualidade do servico
oferecido é superior a dos seus concorrentes (Miguel & Salomi, 2004 citado por Miguel
et al., 2007).

As empresas que oferecem um servico com qualidade superior alcangam um
crescimento maior da sua quota de mercado (Buzzell & Gale, 1987) e aumentam 0s
lucros, tornando-se possivel oferecer melhores precos (Philips, Chang & Buzzell, 1983
citado por Caceres & Paparoidamis, 2007). Atualmente, a prestacdo de um servico de
qualidade é considerada como uma estratégia fundamental para o sucesso no ambiente
competitivo (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Reichheld & Sasser, 1990; Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1990, 1996), pelo que se torna necessario analisa-lo

cuidadosamente.

Segundo Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) a percecao de qualidade do servigo
é o resultado de uma comparacao entre as expetativas dos clientes em relacdo ao servigo
e as suas percecOes acerca do desempenho real oferecido pelo prestador do servigo
(Caceres & Paparoidamis, 2007). Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) afirmam
também que os clientes encontram mais dificuldade em avaliar a qualidade dos servi¢cos
do que em avaliar a qualidade dos produtos. Para Zeithaml (1988 citado por Set6-Pamies,
2012), a qualidade do servico é definida como a avaliacdo da exceléncia global ou
superioridade do servigco. Gronroos (1984), definiu a qualidade do servico como o

resultado de uma comparagéo entre o0 servico recebido e o0 servigo esperado.

Gronroos (1984 citado por Azman & Gomiscek, 2014), observou que a qualidade

percebida de um servico pelos clientes € composta por trés dimensdes:



e Funcional, o processo de prestagéo de servigos ao cliente.
e Técnica, os resultados gerados pelo servico prestado ao cliente.
e Imagem, modo como os clientes vém a empresa.

Duffy, Duffy & Conlon (1997), definem ainda qualidade do servico como o nivel de
servico oferecido para satisfazer as expectativas dos clientes. Em seguida, o conceito de
qualidade de servico emergiu como o resultado da interacdo entre o consumidor e 0

prestador de servicos (Leisen & Vance, 2001 citado por Kitapci et al., 2013).

A qualidade de servico diminui a perda de clientes, aumenta a fidelidade do cliente e
melhora a imagem corporativa da empresa (Arasli, Katircioglu & Mehtap-Smadi, 2005;

Baumann et al., 2007 citado por Keisidou et al., 2013).

2.2.1. Mensuracéo da Qualidade do Servico

A preocupacdo com a qualidade do servico e a sua avaliagao tem atraido a atencdo
de muitos investigadores nas ultimas décadas (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985;
Bolton & Drew, 1991; Cronin & Taylor, 1992; Teas, 1993).

Os modelos de medicgéo de qualidade do servico séo vistos de duas formas: como
a medida do grau de discrepancia entre as percegdes e expectativas dos clientes
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985), ou como uma ferramenta para avaliar a
qualidade percebida (Teas, 1993). No entanto, outros modelos alternativos (Quadro 1)
foram desenvolvidos por outros investigadores (Cronin & Taylor, 1992; Bolton & Drew,
1991 citado por Miguel et al., 2007).
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Quadro 1- Modelos propostos para mensuracao da qualidade do servico

) Principais o
Investigador Modelo Aplicacao

Caracteristicas

Qualidade em funcéo das

Gronroos N&o existe modelo ) Diferentes tipos
" expectativas, desempenho e ]
(1984) analitico _ de servigos
imagem.
Parasuraman, Escala de vinte e dois itens
Zeithaml & utilizando cinco dimensGes | piferentes tipos
SERVQUAL .
Berry (1985, © de qualidade. de servigos
1988)
Utiliza cinco dimensdes de
Cronin & qualidade  definidas  por | Diferentes tipos
SERVPERF . .
Taylor (1992) Parasuraman, Zeithaml & de servigos
Berry (1985).

Fonte: Adaptado de Miguel & Salomi (2004)

Um modelo generalizado, muitas vezes utilizado e pesquisado acerca da qualidade
percebida do servigo € o modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml
& Berry em 1988 (citado por Azman & Gomiscek, 2014). O modelo SERVQUAL mede
a qualidade do servico como a diferenca entre as expectativas e percegdes dos clientes
relativamente ao servico prestado (Setd-Pamies, 2012) através de um conjunto de vinte e

dois itens caracterizadores do servico.

Inicialmente eram dez as potenciais dimensfes - tangibilidade, confiabilidade,
capacidade de resposta, comunicacao, credibilidade, seguranca, competéncia, cortesia,
conhecimento do cliente, e acessibilidade (Miguel et al., 2007) — mas posteriormente

foram reduzidas a apenas cinco (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988):

e Tangibilidade, que reflete os aspetos da envolvente fisica da organizagdo, tal
como as instalagdes, os equipamentos e a aparéncia dos funcionarios;

e Confiabilidade, que é a capacidade de desempenhar o servigo de forma segura e
rigorosa;

e Capacidade de resposta, que reflete a capacidade de prestar um servico atempado

ao cliente;
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e Garantia, reflete o conhecimento e cortesia dos funcionérios e a sua capacidade
para transmitir seguranca e confianca aos clientes;
e Empatia, que transmite o cuidado e atencdo individualizada que a empresa

proporciona aos clientes.

Sucintamente, as duas primeiras dimensoes referem-se a aparéncia e a capacidade da
organizacdo como um todo, enquanto as outras trés tém uma forte componente pessoal,
refletindo o comportamento e atitudes dos funcionarios individuais numa organizacao
(Azman & Gomiscek, 2014).

Segundo Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), este modelo foi desenvolvido para
ser aplicado numa ampla variedade de servicos, ainda que sejam necessarias algumas
modificagdes ao modelo, quando analisado numa industria especifica para que a

investigacao se torne mais adequada e rigorosa.

Segundo Miguel et al. (2007), o0 modelo SERVQUAL € um instrumento adequado
para avaliar a qualidade de servigco numa cadeia de estabelecimentos de reparagdo de

automoveis.

Muitos investigadores questionaram a utilizacdo do modelo SERVQUAL para medir
a qualidade do servico, devido ao facto de este medir o diferencial entre as expectativas
e desempenho. Os mesmos investigadores sugerem que a qualidade do servico s6 deve
ser baseada em medidas de desempenho (Cronin & Taylor, 1992; Brown, Churchill &
Peter, 1993; Teas, 1993; Levesque & McDougall, 1996; Ladhari, Ladhari & Morales,
2011 citado por Keisidou et al., 2013). Mais especificamente, Brown, Churchill & Peter
(1993) afirmaram que ndo hé distin¢do entre percecdo e expectativa, e Cronin & Taylor
(1992) acrescentaram que a qualidade do servico é medida com mais precisdo através da

utilizacdo de pontuacbes de desempenho.

Como referido anteriormente, Cronin & Taylor (1992) criticaram a base tedrica que
sustenta 0 modelo SERVQUAL, e desenvolveram um modelo baseado em atitudes,
modelo este denominado por SERVPERF (Izogo, 2015). O modelo SERVPERF ¢é
constituido pelos mesmos vinte e dois itens que a escala SERVQUAL. Cronin & Taylor
(1992) consideram que estes garantem uma boa representacéo da qualidade do servico,

visto que estdo suficientemente fundamentados.
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2.2.2. Qualidade do Servico no Setor da Reparagdo Automovel

Izogo (2015) afirma que o setor da reparacdo e manutencdo automovel carece de
investigacOes e anélise a nivel cientifico sobre a qualidade do servigo, visto que n&o foram
elaboradas pesquisas significativas nesta area. A importancia do mercado automavel para
a economia internacional e o ritmo acelerado do progresso tecnoldgico na industria
automdvel, comecam a despertar o interesse dos investigadores por este setor (Devaraj,
Matta & Conlon, 2001). Devaraj, Matta & Conlon (2001) afirmam ainda que o conceito
qualidade na inddstria automovel comecou a ganhar a atencdo de profissionais e
investigadores desde que os fabricantes de automoveis americanos perderam parte da sua

quota de mercado devido a elevada concorréncia internacional na década de 1980.

De acordo com Onyekachi (2012), o setor da reparacdo e manuten¢do automovel
tem vindo a tornar-se cada vez mais exigente e especifico, devido a constante
informatizacdo dos veiculos, sendo assim necessario ferramentas especializadas, bem
como, softwares de computadores necessarios para a manutencdo dos veiculos. Para além
da necessidade de utilizacdo de softwares especificos, existe também a necessidade de
atualizar constantemente o conhecimento dos trabalhadores para que consigam fazer face
a crescente evolucéo tecnoldgica que o setor tem vindo a atravessar, com o objetivo de as
dimensGes de qualidade do servigo conseguirem ser atingidas positivamente (citado por
Izogo, 2015).

Devido as mudancas de atitude dos clientes e a forte concorréncia do setor da
reparacao automovel, a atualizacdo dos conhecimentos dos trabalhadores revela-se
extremamente importante, visto que, as empresas que nao tomarem em consideragdo esta
necessidade, ndo vao conseguir prestar um servico de elevada qualidade, acabando por
perder clientes para a concorréncia (1zogo, 2015).

Os estudos de Igbal et al. (2011), Berndt (2009), Aga & Safakli, (2007), Olorunniwo
& Hsu (2006), Edris (1997) e Levesque & McDougall (1996) apontam um conjunto de
antecedentes criticos para a formacgéo de atitudes por parte dos clientes em relagdo a
qualidade do servico, sendo que alguns antecedentes se relacionam com o setor automavel

e incluem (citado por 1zogo, 2015):

e Disponibilidade atempada dos recursos;
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¢ Nivel técnico elevado e um diagnostico de falhas eficiente;

e Comunicacdo de qualidade com os clientes;

¢ Qualidade no atendimento dos clientes;

e Demonstracdo de conhecimento por parte dos trabalhadores;

e Dar valor ao cliente;

e Trabalhadores eficientes, com capacidade para ouvir as necessidades dos clientes
e reagir positivamente as mesmas;

e Reagir positivamente a reclamacdes, transmitindo seguranca aos clientes;

e Cortesia e uma rapida capacidade de resposta dos trabalhadores;

e Répida prestabilidade e 0 menor tempo de espera possivel;

e Preco do servico;

e Comprometimento com um servico livre de erros.

De forma similar, lzquierdo, Cillan & Gutiérrez (2005) afirmam alguns destes
antecedentes como determinantes para o que consideram um servico de qualidade no setor
da reparacdo automovel, como a necessidade de demonstrar preocupacdo com as
necessidades dos clientes, a necessidade de tratar cuidadosamente as suas reclamacdes,
transmitir seguranca através de garantias sobre as reparacgdes, a utilizacdo de tecnologia
avancada, a rapidez na prestacdo do servico, entre outros fatores. Para além destes fatores,
Izquierdo, Cillan & Gutiérrez (2005) consideram ainda relevantes os horéarios alargados,
o layout da oficina, a publicidade, promocgdes e promover relacGes pessoais com 0s seus

clientes.

Izogo (2015) afirma que é necessario avaliar a qualidade dos servicos de reparacao
automovel por forma a identificar onde é necessario efetuar melhorias. Etemad-Sajadi &
Rizzuto (2013 citado por Izogo & Ogba, 2015), reforcam a ideia de 1zogo (2015) ao
afirmar que as melhorias da qualidade do servigo séo a chave para 0 sucesso competitivo
no setor automavel, levando a que os clientes se tornem fiéis a determinada oficina de

reparacdo automovel.

Compreender os fatores que levam a fidelizac&o dos clientes, bem como a forma como
estes fatores interagem uns com 0s outros, € uma das principais motivacdes para 0s

investigadores em relacdo ao tema qualidade de servico (Bei & Chiao, 2006).

14



Ao longo das ultimas décadas, diversos investigadores estudaram a qualidade do
servico no setor da reparacdo automdvel, identificando as principais dimensfes do
servigo, a sua forma de mensuragdo, bem como, a importéncia destas dimensdes para a
fidelizacdo dos clientes do setor da reparacdo automovel, entre eles estdo os estudos de
Bei & Chiao (2006), Miguel et al. (2007) e 1zogo (2015).

A competitividade e a procura de lucros tém aumentado o interesse por parte dos
investigadores sobre o tema qualidade do servi¢o. Neste sentido, o estudo de Miguel et
al. (2007) aplica 0o modelo SERVQUAL para avaliar a qualidade do servico numa cadeia
de oficinas de reparacdo e manutencdo automovel, apesar de utilizar as 10 dimensdes de
servigo inicialmente introduzidas por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) no seu
modelo. O objetivo principal deste estudo foi avaliar as dimensdes da qualidade do
servico prestado atraveés de duas perspetivas, perspetiva do gestor e perspetiva dos

clientes, apesar de o principal foco ser a perspetiva dos clientes (Miguel et al., 2007).

Este estudo determinou que as dimensfes de qualidade do servico que tém mais
influéncia na fidelizagdo sdo a capacidade de resposta e a garantia, sendo que a capacidade
de resposta foi a que deteve maior relevancia por parte dos gestores. Os clientes

determinaram a garantia como a dimensao mais relevante (Miguel et al., 2007).

Para Miguel et al. (2007) é possivel verificar através dos resultados obtidos que, a
qualidade do servico é negativa para todas as suas dimens@es, em ambas as perspetivas,

ou seja a percecdo de desempenho € menor do que a expectativa do nivel do servico.

Foram identificadas e ordenadas as cinco dimensdes com maior importancia para 0s
clientes (Miguel et al., 2007):

Garantia
Credibilidade
Cortesia

Competéncia

o~ w0 D

Comunicacéo

Com o objetivo de identificar medidas para melhorar a qualidade do servico, do ponto
de vista dos clientes, deveriam ser melhoradas dimensées como a credibilidade, através

da pratica de um preco justo e em trabalhar no sentido de construir uma reputacédo solida,
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e a competéncia, atraves da contratacédo e qualificacdo dos trabalhadores e da restricdo de

promessas aos clientes sobre questdes técnicas do seu dominio (Miguel et al., 2007).

Izogo (2015), a semelhanca de Miguel et al. (2007), também aplica o modelo
SERVQUAL, com o objetivo de avaliar a qualidade do servico numa cadeia de oficinas
de reparacdo e manutencao automavel, apesar de utilizar apenas as 5 dimensdes finais de
qualidade do servigo estabelecidas por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) no seu
modelo. 1zogo (2015), afirma também que o0 modelo SERVQUAL é um modelo vélido e
confiavel da qualidade do servico no setor da reparacdo automovel. No seu estudo
verificou que a empatia emergiu como a dimensdo mais importante da qualidade do
servigo para os clientes, seguindo-se a capacidade de resposta, fiabilidade, garantia e
tangibilidade, respetivamente. A tangibilidade foi considerada para os clientes, como a
dimensdo menos importante no que se refere a qualidade do servi¢co na reparacdo

automovel, traduzindo a pouca importancia da aparéncia fisica das instalac@es.

As empresas de reparacdo automdével devem focar-se em atingir altos niveis relativos
as dimens6es da qualidade do servico, de modo a que consigam alcancar a fidelizacdo
dos seus clientes, para que, posteriormente, consigam aumentar a sua quota de mercado

e, a longo prazo, aumentar a sua rentabilidade (lzogo, 2015).

2.3.Fidelizacao dos Clientes

O conceito de fidelizacdo dos clientes apareceu pela primeira vez na literatura
cientifica na década de 1940 (Rundle-Thiele, 2005). Inicialmente, foi considerado como
uma construcdo unidimensional, em que os investigadores apenas se focaram na parte
comportamental (Bodet, 2008) ignorando o que sucedia na mente dos clientes (Caruana,
2002 citado por Azman & Gomiscek, 2014).

Nos ultimos anos, o conceito de fidelizagcdo dos clientes tem-se tornado cada vez
mais popular. Investigadores e profissionais consideram a fidelizacdo do cliente
fundamental para o sucesso de uma empresa (Setd-Pamies, 2012). A fidelizagdo a um
servigo tem suscitado um crescente interesse devido ao importante papel que o0s servicos

desempenham na economia global atual (EI-Manstrly & Harrison, 2013).
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Segundo Fornell (1992), a maioria das empresas combina uma estratégia de negocio
ofensiva, isto é, uma estratégia que passa pela captacdo de novos clientes, com uma
estratégia de negdcio defensiva, através da manutencdo da atual base de clientes. No
entanto, com o crescimento lento e a forte concorréncia na maioria dos mercados, as
estratégias defensivas estdo a tornar-se cada vez mais comuns. A fidelidade do cliente
concede as empresas uma vantagem competitiva que é sustentavel ao longo do tempo,
pelo que, poucas empresas podem sobreviver sem estabelecer uma base de clientes fiéis
(Seto-Pamies, 2012).

Os beneficios que as empresas obtém a partir de uma base de clientes fiéis tém sido
amplamente documentados na literatura (Reichheld, 1996). Os clientes fiéis permitem a
empresa aumentar o seu rendimento, uma vez que S80 mais propensos a adquirir
repetidamente os produtos ou servi¢os da empresa e, muitas vezes geram novas vendas
através de recomendagdes “boca-a-boca” (Reichheld, 1993, 1996; Reichheld & Sasser,
1990; Schlesinger & Heskett, 1991). Clientes fiéis podem também ajudar a reduzir custos,
porque se torna menos dispendioso lidar com eles, devido a fatores como os custos de
vendas, de marketing e de set-up, que podem ser amortizados ao longo de todo o periodo

de relacdo com a empresa (Setd-Pamies, 2012).

Dado que o conceito de fidelizacdo é uma estratégia preponderante na industria dos
servicos (Set6-Pamies, 2012), torna-se necessario analisa-lo cuidadosamente para que,
mais a frente, possa ser analisado no contexto particular do setor da reparacdo automaovel.
Para Jacoby & Chestnut (1978) e Pritchard (1991), fidelidade € interpretada como um
tipo de comportamento de um cliente para com uma determinada marca ao longo do
tempo. Um comportamento de fidelidade inclui, por exemplo, repetir compras a partir do
mesmo fornecedor, ou o fortalecimento de uma relacdo com o mesmo fornecedor (Set6-
Pamies, 2012). De acordo com Lovelock & Wirtz (2007), a fidelizacdo resulta de um
compromisso assumido entre um cliente e uma empresa durante um longo periodo de
tempo, e caracteriza-se essencialmente pelo seu regime de exclusividade, ou seja, sempre
que o cliente necessita de um servico, recorre sempre a mesma empresa, ndo procurando
satisfazer a sua necessidade junto de um concorrente. Este conceito reflete assim o
comportamento do cliente, mas também incorpora as suas preferéncias, vinculagfes e
intencdes futuras. Para Oliver (1999 citado por Caceres & Paparoidamis, 2007),

fidelidade de um cliente é definida como “um compromisso profundamente mantido para
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a recompra ou reutilizacdo de uma marca ou servico preferido no futuro, causando assim

um repetitivo same-brand ou same brand-set de compra, apesar das influéncias

situacionais e dos esforcos de marketing que tém o potencial de causar mudangas no

comportamento ”.

Portanto, para proporcionar uma defini¢do unitaria que se estenda a concetualizacao

de fidelidade além de dois ou trés componentes, nomeadamente a cognicdo, afeto e

intengdes comportamentais, Oliver (1997) sugere que a fidelizagéo se desenvolve como

um processo de quatro fases sequenciais envolvendo diversos tipos de fidelizacdo (EI-
Manstrly & Harrison, 2013):

Fidelizacdo cognitiva, é traduzida na convic¢do de que uma oferta € superior as
alternativas, com base nas informacdes disponiveis. Sabe-se ainda que 0s itens
que medem a fidelizacdo cognitiva relacionam convicgdes sobre a superioridade
da marca em termos de qualidade percebida, em vez de tendéncias

comportamentais (Oliver, 1997 citado por EI-Manstrly & Harrison, 2013).

Fidelizagdo afetiva, reflete atitudes favoraveis de um cliente em relagdo a um
fornecedor de servico ou marca. Presume-se que seja mais forte do que a
fidelizacdo cognitiva, visto que é moldada quer pelo conhecimento quer pela
satisfacdo (Oliver, 1997 citado por EI-Manstrly & Harrison, 2013).

Fidelizacdo conativa, refere-se a intengfes comportamentais de um cliente para
continuar a recorrer um prestador de servigos, e esta associada a um compromisso
profundamente mantido para recompra (Harris & Goode, 2004 citado por El-
Manstrly & Harrison, 2013).

Fidelizacdo acdo, traduz-se na conversdo de intencdes para a acdo e o desejo de
superar 0s obstaculos que podem impedir a acdo; € assumido como sendo a forma
mais forte de fidelizacdo porque o pensamento € suprimido, 0 comportamento
orienta o cliente em si, tornando-se improvavel que seja sensivel a outras ofertas

competitivas (Oliver, 1997 citado por EI-Manstrly & Harrison, 2013).

A visdo dindmica das quatro dimensdes de fidelizacdo de Oliver (1997) ¢ hipotética

mas convincente. Ela incorpora o impacto de fatores situacionais e distingue entre clientes
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fiéis situacionais, ou seja, aqueles que compram apenas a marca preferida em ocasides
especiais ou como resultado da inércia, e clientes fi€is ativos, que sdo aqueles que

frequentemente compram a marca preferida (Oliver, 1997).

A fidelidade de um cliente pode ser determinada pelo comportamento positivo em
relacdo a uma compra continuada de uma certa empresa ou marca, e é, segundo Bei &
Chiao (2006), claramente afetada pela qualidade do servigo percebida, qualidade do
produto percebida e pela justi¢a de preco.

A mensuracao da fidelizacdo do cliente depende do modelo teorico utilizado. Do
ponto de vista comportamental Bei & Chiao (2006) afirmam que a definicdo e
mensuracao de fidelizacdo a uma marca, é baseada no comportamento de compra efetiva
dos clientes. A forma mais precisa para medir a fidelidade a uma marca ou a uma empresa,
é através de uma proporcao do total de compras de determinadas marcas por parte de um
cliente, durante determinado periodo de tempo (Bei & Chiao, 2006). Contudo, utilizar
uma perspetiva comportamental como base para a medicéo da fidelizacdo do consumidor
ndo permite efetuar uma distin¢do entre uma mera repeticdo de uma compra e uma real

fidelizacdo a marca (Jacoby e Chestnut, 1978).

Assim, tem sido dada importancia ao papel das atitudes dos clientes, o que sugere
que tanto o comportamento como a atitude devem ser considerados na definicdo e
avaliagéo da fidelizag&o dos clientes (Oliver, 1999). Oliver (1999) afirma que a diferenca
entre a real fidelizacdo e meros comportamentos de repeticdo de uma compra, € que a
fidelizacdo é baseada na preferéncia de um consumidor para com uma marca ou Servico,
enquanto que a repeticdo de uma compra, pode ocorrer apenas circunstancialmente, e ndo

ter em conta as preferéncias dos clientes.

2.3.1. Fidelizacdo no Setor da Reparacdo Automavel

A fidelizacdo de um cliente a uma oficina de reparacdo automovel acontece
quando o cliente retorna & mesma, ou quando recomenda 0s Servicos a potenciais clientes
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005). Segundo Yoswick (2001), uma oficina deve
concentrar-se na prestacdo de um servico de elevada qualidade, para assim garantir o

aumento da fidelizacdo da sua base de clientes.
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No setor da reparacdo automovel € extremamente importante para um cliente
manter uma relacdo com determinada oficina, relagdo esta que serd estimulada por uma
prestacdo de um servigo de qualidade e que ira gerar a confianga necesséria para que
sucedam frequentemente relacbes de longo-prazo entre os clientes e as oficinas
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005). Devido ao risco econdmico percebido pelos
clientes e & complexidade técnica de um servigo como a reparagdo de automdveis, 0s
clientes tentam, normalmente, estabelecer relagcdes proximas com apenas uma oficina
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005).

A reparacdo automovel é um servico baseado na credibilidade, ou seja, no nivel
em que os clientes acreditam no servigo que lhes é prestado, apesar de este ser um fator
de dificil quantificacdo por parte dos clientes. A confianca é também um fator bastante

importante nesta relacdo entre cliente e oficina (Liljander & Roos, 2002).

Izquierdo, Cillan & Gutiérrez (2005) referem ainda que as oficinas, para manter
os seus clientes fidelizados, necessitam de fazer descontos aos clientes fiéis, fazer um
esforco para evitar reclamacbes por parte dos seus clientes, e ainda manter sempre o
contacto com os seus clientes, de modo a recordar-lhes de reparacdes futuras ou até
verificar se estes se encontram satisfeitos com servigos anteriores, visto que, ter um bom
contacto com os clientes parece ser a melhor maneira de reter os clientes mais

importantes.

Ao longo das ultimas duas décadas, a qualidade do servico e a fidelizacdo dos
clientes tém ocupado uma importante posi¢do nas investigacdes acerca das industrias de
servicos, especificamente, no setor da reparacdo e manutencdo automdével. Entdo, tém
sido diversas as investigacOes que estudam as relagdes entre estes conceitos (Bei & Chiao,
2006).

Alguns investigadores sugerem que a qualidade do servigo tem um impacto direto
e positivo sobre a fidelizacdo dos clientes, centrando-se nos fatores que determinam a
fidelizacdo, bem como nos beneficios financeiros positivos decorrentes dessa relagdo
(Young & Feigin, 1975 citado por Devaraj, Matta & Conlon, 2001; Bitner, 1990;
Boulding et al., 1993; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, 1991, 1994; Taylor &
Baker, 1994; Varki & Colgate, 2001; Keisidou et al., 2013; Giovanis, Athanasopoulou &

Tsoukatos, 2015), sendo que alguns deles se referem diretamente ao setor da reparacéo
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automovel (Young & Feigin, 1975 citado por Devaraj, Matta & Conlon, 2001; Giovanis,
Athanasopoulou & Tsoukatos, 2015).

Para os investigadores acima mencionados, a qualidade do servigo tem um efeito
direto e positivo sobre a fidelizacdo dos clientes, visto que a fidelizacdo dos clientes
acontece atraveés do aumento da qualidade do servico (Giovanis, Athanasopoulou &
Tsoukatos, 2015). E pois necessario investigar as diversas dimensdes da qualidade do
servico, recorrendo por exemplo as dimensdes propostas por Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1988) no seu modelo SERVQUAL.

As dimens@es da qualidade de servico introduzidas por Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1988), como referido anteriormente, séo tangibilidade, confiabilidade, capacidade
de resposta, garantia e empatia. Estas dimensdes referem-se, por um lado, & aparéncia e
capacidade da organizacdo como um todo e, por outro, refletem também o

comportamento e atitudes dos funcionarios individuais na organizacéao.

A tangibilidade refere-se aos aspetos da envolvente fisica da organizacdo
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), ou seja, reflete a aparéncia das instalagdes, a
aparéncia dos equipamentos, a limpeza e higienizacao das instalacdes, e ainda a aparéncia
dos funcionarios (Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005; Arbore & Busacca, 2009; Hossain
& Leo, 2009).

A confiabilidade refere-se a capacidade em desempenhar o servico de forma
segura e rigorosa (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), através da demonstracdo um
nivel técnico elevado, da demonstracdo de conhecimento para o cliente, de um
comprometimento com um servigo livre de erros (Izogo, 2015), da utilizacdo de
tecnologia avancada e da transmissao de seguranca atraves de garantias sobre 0s servigos
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005).

A capacidade de resposta refere-se a capacidade de prestar um servi¢o atempado
aos clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) atraves da disponibilizacdo atempada
dos recursos, do cumprimento de prazos estabelecidos com os clientes e da prestagéo de

um servico rapido (1zogo, 2015).

A garantia reflete o conhecimento e cortesia dos funcionarios e a sua capacidade

de transmitir seguranca aos clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), através do
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tratamento cuidadoso de reclamacdes e da transmissdo de seguranca através de garantias
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005).

A empatia transmite o cuidado e atencdo individualizada que a empresa
proporciona aos seus clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), através da
preocupacdo com as suas necessidades, da promoc¢do do contacto com os clientes
(Izquierdo, Cillan & Gutiérrez, 2005), da instrucdo de trabalhadores eficientes com
capacidade para ouvir as necessidades dos seus clientes e reagir positivamente as mesmas
(1zogo, 2015),

Apesar de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) terem estabelecido estas cinco
dimensGes para o seu modelo, estes defendem que 0 SERVQUAL pode ser aplicado numa
ampla variedade de servicos, ainda que seja necessario recorrer a algumas modificacoes
ao modelo para que a investigacdo se torne mais rigorosa e adequada as especificidades

do setor de aplicacéo.

Bei & Chiao (2006), elaboraram um estudo cujo objetivo principal era investigar
em que medida os fatores qualidade do servico, qualidade do produto e a justica do preco
influenciam a fidelizacdo dos clientes no setor da reparacdo automoével, no setor dos
combustiveis e no setor bancéario. Para o desenvolvimento deste estudo, Bei & Chiao
(2006) desenvolveram um modelo integrador de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes,
tendo em conta os efeitos diretos e indiretos das percecdes dos clientes, apesar de o foco

da investigacdo ser os efeitos diretos sobre a fidelizacao (Figura 1).

Qualidade do Servico
Percebida

Satisfacdo Clientes

Qualidade do Produto
Percebida

Justica do Preco Percebido

Figura 1- Modelo Concetual de Bei & Chiao (2006)
Fonte: Adaptado de Bei & Chiao (2006)

22



Apesar de diversos investigadores confirmarem que no setor da reparacdo e
manutencdo automovel existe uma relagdo direta e positiva da qualidade do servigo sobre
a fidelizacéo dos clientes, Bei & Chiao (2006) afirmam através da sua investigacéo que,
neste setor, a qualidade do servico percebida ndo tem um efeito direto, ainda que positivo,
sobre a fidelizacdo, ao contrario do que sucede nas outras duas industrias em estudo. Os
mesmos investigadores referem também na sua investigacdo que, quanto a qualidade do
produto percebida, representada pela percecdo dos clientes tendo em conta a qualidade
das pecas e do 6leo fornecidos pelo centro de manutencéo automovel, tem um efeito direto
e positivo na fidelizacao do cliente. Bei & Chiao (2006) salientam ainda que, porque no
setor da reparacdo automovel sdo prestados tanto, servigos intangiveis como produtos
tangiveis, a qualidade do produto percebida tem realmente uma influéncia bastante
significativa sobre a fidelizacdo dos seus clientes. Na sua investigacdo, Bei & Chiao
(2006) afirmam ainda que, no que respeita a justica de preco, existe um efeito direto e
positivo sobre a fidelizacdo dos clientes no setor automovel. A percecdo de preco justo
para os clientes afeta fortemente o seu nivel de satisfacdo com o servico e, afeta
diretamente o seu comportamento em relacdo a compra. Os gestores do setor da reparagédo
automovel ndo devem ignorar o papel do precgo, visto que se torna bastante relevante,
desempenhando um papel chave para o sucesso da empresa (Bei & Chiao, 2006).
Zeithaml & Bitner (2000), afirmam que estes gestores devem tentar estabelecer precos

que parecam razoaveis e justos, em relacdo aos servigos prestados.

Bei & Chiao (2006) referem ainda na sua investigacao que os gerentes do setor da
reparacdo automdével devem avaliar cuidadosamente a proporcao de servico intangivel e
produto tangivel, tendo em atencdo a medicdo e gestdo da qualidade do servico, bem
como examinar o nivel da qualidade do servico de forma regular (por exemplo, através
de um inquérito acerca da qualidade do servico). Esta estratégia é aconselhavel, visto que
a qualidade do servico afeta, direta e positivamente, a fidelizacao dos clientes (Young &
Feigin, 1975 citado por Devaraj, Matta & Conlon, 2001; Giovanis, Athanasopoulou &
Tsoukatos, 2015). Para além da qualidade do servigo, verifica-se que existem outros
fatores diretamente e positivamente relacionados com a fidelizagdo dos clientes, entre
eles estdo a percecdo de preco justo para os clientes e a qualidade do produto percebida
(Bei & Chiao, 2006).
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A localizacdo esta tambem positivamente relacionada com a fidelizacdo dos
clientes, ainda que nao diretamente e, refere-se a localizagdo das instalagGes, ao tempo e
distancia que um cliente tem de percorrer até dispor da prestacdo do servigo e ao
estacionamento em redor do local onde sera prestado o servigco (Opperwal & Vries, 2000;
Arbore & Busacca, 2009; Wu, 2011 citado por Keisidou et al., 2013).

Conclui-se entdo que, as industrias de servicos caracterizados por altos niveis de
intangibilidade, como o setor da reparagdo automdvel, requerem elevados indices de
qualidade do servico por forma a garantir a fidelizacdo dos seus clientes (Bei & Chiao,
2006).
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3. Metodologia da Investigacéo

Este capitulo inicia-se com uma apresentacdo do modelo concetual da investigacao.
Em seguida séo abordados o0 método de recolha de dados, o processo de amostragem e as

técnicas estatisticas utilizadas para o tratamento e analise dos dados recolhidos.

3.1.Modelo Concetual da Investigacao

O modelo que suporta a investigacdo (Figura 2) tem por base a revisao de literatura
enunciada anteriormente, e engloba as diversas dimensdes de qualidade do servigo como
determinantes da fidelizacdo dos clientes no setor da reparagdo automovel.

Qualidade

do Servico

S E——
Capacidade de
—  Resposta/

Confianca
~——

)

— Tangibilidade

H1

H2

H3
— N e
ﬁy Fidelizacao

—  Empatia

N—

— Atendimento

N—

)

— Localizacao

~——

Figura 2- Modelo Concetual da Investigacéo
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3.1.1. Hipoteses de Investigacéo

Foram formuladas as seguintes hipoteses, incluidas no modelo concetual da

investigacéo:

H1: A Capacidade de resposta/confianca influencia positivamente a Fidelizacdo do
cliente;

H2: A Tangibilidade influencia positivamente a Fidelizacdo do cliente;
H3: O Preco do servico influencia positivamente a Fidelizacdo do cliente;
H4: A Empatia influencia positivamente a Fidelizacdo do cliente;

H5: O Atendimento influencia positivamente a Fidelizacdo do cliente;

H6: A Localizacdo da oficina influencia positivamente a Fidelizacéo do cliente.

3.2.Inquérito e Selecdo da Amostra

Os dados foram recolhidos por meio de um inquérito realizado a clientes de oficinas
de reparacdo e manutencdo automovel, com idade superior a 18 anos, entre 0s meses de
maio de julho de 2016.

O Inquérito realizou-se em duas oficinas da regido de Lisboa — First Stop Maxidrive
e A & M Sousa, Lda. — tendo os inquiridos sido escolhidos de forma casual para
responderem ao questionario apds lhes ter sido prestado um servico de reparacao ou

manutencdo automovel numa das oficinas.

O questionario continha trés secc¢des: (1) qualidade do servico, que incluia uma lista
de 21 itens relativos ao servico prestado e sobre os quais 0s inquiridos expressaram o seu
grau de concordancia utilizando uma escala de Likert com 7 pontos (1- “discordo
totalmente” a 7- “concordo totalmente”); (2) fidelizagdo a oficina, que incluia 3 itens
avaliados segundo a mesma escala de Likert com 7 pontos; e (3) caracterizagdo

demografica do inquirido (Apéndice I).

O questionario foi administrado por autorresposta nas duas oficinas sendo entregue
nas respetivas rececGes ap0s o preenchimento. O questionario demorou cerca de 7

minutos a ser respondido. Obteve-se um total de 212 questionarios validos.
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No passo anterior a aplicacdo do questionario, foi realizado um pré-teste que permitiu
avaliar a coeréncia interna do questionario (Reis & Moreira, 1993) e a detecdo de alguma
inconformidade na interpretacdo das questdes por parte dos inquiridos. Este pré-teste, foi

realizado numa das oficinas envolvida na investigacao.

Apbs a aplicacdo deste pré-teste, e depois de retificadas todas as questdes que ndo se
apresentavam em conformidade, o questionario foi colocado nas oficinas para ser

respondido.

3.3.Analise Estatistica dos Dados

Apos a recolha dos dados, € necessario proceder-se a uma reviséo critica de modo a
suprimir valores estranhos ou eliminar erros capazes de provocar futuros enganos de
apresentacdo e analise ou mesmo de enviesar as conclusdes obtidas (Reis, 2007). Esta
revisao critica foi realizada através de uma selecdo pormenorizada dos questionarios. Do
total de 224 questionérios recolhidos, excluiram-se 12 questionarios quer por se
encontrarem preenchidos sem coeréncia ou consisténcia quer por estarem incompletos. A
taxa de resposta situou-se assim nos 95%. Apos conclusdo da revisdo critica dos dados,

iniciou-se a aplicacdo da analise estatistica que foi realizada em trés fases distintas.

Numa primeira fase, foi realizada uma caraterizacdo da amostra, através de uma
andlise ao perfil sociodemografico dos inquiridos, onde foi apresentado o género dos
inquiridos, a idade, habilitacdes literarias, situacao profissional, composi¢éo e rendimento
do agregado familiar, a marca da viatura do inquirido, e ainda uma questdo relacionada

com a primeira visita a oficina.

Posteriormente, procede-se a uma analise fatorial de componentes principais, com
objetivo de reducdo da dimensdo dos dados, sem perda significativa de informacdo. E

também analisada a fiabilidade das componentes principais.

Por fim, realiza-se uma andlise de regressdo linear multipla para testar o modelo
concetual da investigacdo, com o objetivo de avaliar a existéncia de relacdo entre as
variaveis independentes — dimensdes da qualidade do servico - e a variavel dependente —

fidelizacdo dos clientes.

A andlise estatistica foi realizada com o software estatistico SPSS.
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4. Resultados

Neste capitulo apresentam-se os principais resultados obtidos a partir da analise dos

dados recolhidos.

4.1.Caracterizacdo da Amostra

Como referido, a amostra obtida foi de 212 individuos, em que podemos encontrar
ambos 0s géneros, apesar de se verificar uma clara predominancia do género masculino

nos servicos de reparacdo e manutengdo automével (Figura 3).

Género
B masculino
O Feminino

Figura 3- Distribuicdo da amostra por género

Quanto a idade dos inquiridos, verifica-se através da Figura 4, que o grupo etario
entre os 21 e 30 anos tem grande preponderancia, representando 26,42% da populacéo
total. Em seguida, surge o grupo etario entre os 31 e 40 anos, que representa 24,06% do
total dos inquiridos. O grupo etario entre os 41 e 50 anos ainda tem uma relevante
representatividade com 23,58%. Em seguida surge o grupo etario entre os 51 e 60 anos
representando 16,04% da populacéo total. O grupo etario a partir dos 61 anos representa
8,96%. Por fim, € possivel perceber até aos 20 anos de idade, a amostra representa um
valor minimo, na medida em que, na sua totalidade é representada por 2 individuos,

apenas 0,94% da populacdo total.
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Figura 4- Distribui¢cdo da amostra por grupos etarios

No que respeita as habilitacOes literarias dos inquiridos, podemos constatar
através da Figura 5 que a grande maioria dos inquiridos se apresentam ao nivel do ensino
superior, representando 63,81% do total da amostra. O ensino secundario é representado
por 29,05% da mostra, e 0 ensino basico apenas representa 7,14% dos inquiridos. Assim,
podemos verificar que cerca de 93% dos inquiridos tém habilitacdes literarias iguais ou

superiores ao secundario.

Habilitagdes
Literanias

W Ensino Bésico
[EEnsino Secundério

mLicenciatura f bestrado !
Doutoramento

Figura 5- Distribuicdo da amostra por habilitacoes literarias

Quanto a situacdo profissional dos inquiridos, verifica-se através da Figura 6, que
126 inquiridos trabalham por conta de outrem, enquanto 54 trabalham por conta prépria.
A restante amostra é representada por reformados, estudantes e desempregados,

representando 14, 13 e 4 inquiridos, respetivamente.
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Figura 6- Distribui¢cdo da amostra por situagdo profissional

No que respeita a dimensdo do agregado familiar dos inquiridos, verifica-se
através da Figura 7 que 29,72% da amostra tem duas pessoas no seu agregado familiar,
25,94% tem trés pessoas e 23,11% tem quatro pessoas no seu agregado. Verifica-se assim
que a maioria da amostra tem entre dois e quatro pessoas no seu agregado, representando
assim 78,77% do total da amostra. Existem ainda inquiridos que fazem somente parte do
seu agregado familiar, representando assim 13,21% da amostra. Agregados familiares
constituidos por cinco ou seis elementos, representam apenas cerca de 8% do total da
amostra. Quanto ao nivel de rendimento mensal liquido do agregado familiar dos
inquiridos, através da Figura 8 verifica-se que 31,28% da amostra aufere entre 1501€ e
2000€, 22,27% tém um rendimento entre 801€ e 1500€, e 22,75% aufere entre 2001€ e
3000€. Conclui-se assim que a maioria da amostra tem um rendimento mensal liquido
entre os 801€ e os 3000€, representando assim 76,3% do total da amostra. Em seguida, o
nivel de rendimento entre os 3001€ e 4500€ representa 10,43% da amostra, seguido do
rendimento até 800€ que demonstra 6,6% e, por fim, rendimentos superiores a 4500€
representam 3,79%. De salientar ainda que, 2,84% da amostra referiram ndo saber qual o

rendimento mensal liquido do seu agregado.
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Figura 7- Distribuicdo da amostra por n° de pessoas do agregado familiar
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Figura 8- Distribuicao da amostra por rendimento mensal liquido do agregado familiar

Quanto a marca dos veiculos pertencentes aos inquiridos, verifica-se através da
Figura 9 que 29 veiculos, ou seja, a grande maioria dos inquiridos, sdo da marca Renault,
representando 14% do total. Em seguida aparecem as marcas Peugeot, Fiat, Citrden, Audi
e Opel, com 19,17,17,16,16 veiculos cada uma, respetivamente. As marcas com menor
representatividade foram a Bentley, Mitsubishi, Rover, Lancia, Kia e Suzuki,

representadas por apenas um veiculo cada uma delas.
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Figura 9- Distribuicdo da amostra por marca dos veiculos

4.2.Anélise Descritiva dos Itens sobre a Qualidade do Servico e
Fidelizacédo

4.2.1. Percecéo dos Inquiridos sobre a Qualidade do Servigo

De modo a analisar as perce¢des dos inquiridos relativamente a qualidade do
servico que lhes foi prestado pelas oficinas, efetuou-se uma analise aos itens destacados
no questionario (Apéndice V).

A Figura 10 apresenta a média das percecdes dos inquiridos acerca dos itens
relativos a qualidade do servico. E possivel verificar através da Figura 10 que, & excegao
do item “As instalacBes dispdem de uma sala de espera/rececdo confortavel”, todos os
outros itens representam concordancia por parte dos inquiridos, sendo que apresentam
valores médios superiores a 5. Pelo contrario, o item “As instalacdes dispdem de uma sala
de espera/rececdo confortavel” representa um valor de média de 4,49, valor este que nem
expressa concordancia nem discordancia por parte dos inquiridos, o que se deve ao facto

de as duas oficinas inquiridas terem uma sala de espera/rececao bastante diferente.

Relativamente aos itens “A oficina tem boas ofertas promocionais”, “As
instalages e equipamentos tém boa aparéncia”, “As instalagbes encontram-se limpas e
higiénicas”, “As instalacbes estdo bem localizadas” e “Os colaboradores apresentam-se

com boa aparéncia” verifica-se que 0s inquiridos concordam em parte ou em grande parte,
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observando que as suas médias se situam num intervalo entre os valores 5 e 6 numa escala
de Likert.

Quanto aos itens “A oficina disponibiliza formas de pagamento convenientes
(ATM, Transferéncia Bancéria, Cheque, Dinheiro) ”, “Esta oficina oferece um bom preco
face a qualidade dos servicos que presta”, “Os orgcamentos estabelecidos previamente
foram cumpridos”, “A oficina pratica precos acessiveis”, “Os prazos estabelecidos foram
cumpridos”, “Esta oficina oferece produtos e servigos de elevada qualidade”, “A oficina
¢ rapida na prestacdo de um servigo”, “O agendamento da reparacao foi facil e rapido”,
“Os colaboradores mostram-se sempre disponiveis para receber os clientes”, “Os
colaboradores mostram-se atenciosos e simpaticos para com os clientes”, “A oficina
esclarece o cliente sobre o tipo de reparacéo a realizar”, “Sempre que € necessario um
servico adicional, esta oficina entra em contacto com o cliente”, “Os colaboradores
demonstram profissionalismo”, “Os horarios de atendimento sdo convenientes” e “A
fatura estd bem detalhada, tornando-se percetivel o servico prestado™ verificamos que
grande parte dos inquiridos concordam em grande parte ou concordam totalmente, visto

que as suas médias se colocam num intervalo entre os valores 6 e 7 numa escala de Likert.
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Figura 10- Concordancia media com aspetos da qualidade do servico
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4.2.2. Fidelizagdo dos Clientes

A Figura 11 apresenta a distribuicdo das respostas relativas aos itens de
fidelizacdo. Apds analise dos itens relativos a Fidelizacdo, verifica-se que 103 inquiridos
concordam totalmente com o item “Recomendo, ou tenciono recomendar os servigos
desta oficina a amigos e familiares” e 87 inquiridos concordam em grande parte, sendo
que apenas 2 inquiridos discordam desta afirmacao. Quanto ao item “Tenciono regressar
a esta oficina quando necessitar de reparar a minha viatura” revela também um elevado
nivel de concordancia, visto que 181 inquiridos concordam em grande parte ou totalmente
com o mesmo, sendo que, tal como o item anterior, apenas 2 inquiridos revelam
discordancia. Relativamente ao item “Recorro exclusivamente a esta oficina sempre que
necessito de algum tipo de servigo de reparagdo auto” traduz-se num total de 167
inquiridos que concordam com a afirmacdo, sendo que destes apenas 67 concordam
totalmente. De salientar ainda que, 31 inquiridos nem concordam nem discordam. Por

fim, 14 inquiridos discordam, apesar de apenas 5 discordarem totalmente.

Podemos concluir que no geral, através da Figura 12, a maioria dos inquiridos
tendem a revelar-se fiéis a sua oficina, visto que este ultimo item revela uma média de

5,52 situando-se num intervalo entre o concordo em parte e concordo em grande parte.

M Discordo Totalmente

103 107
87
74
67

53 B Discordo em grande parte

47 H Discordo em parte

31 Neutro
23

17 B Concordo em parte

o113 I 011 6 I 5 5 / H Concordo em grande parte
— - .

B Concordo Totalmente
Recomendo, ou tenciono Tenciono regressar a esta Recorro exclusivamente

recomendar os servigos oficina quando necessitara esta oficina sempre que
desta oficina a amigos e de reparar a minha necessito de algum tipo
familiares viatura de servigo de reparagao
auto

Figura 11- Perce¢do dos Inquiridos acerca da Fidelizagdo dos Clientes (em unidades)
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Figura 12- Concordancia média com aspetos relativos a fidelizacdo dos clientes

4.3.Dimens0des da Qualidade do Servicgo

A anélise fatorial em componentes principais permite identificar novas dimensdes,
em menor nimero que o0 conjunto inicial de variaveis, sem que ocorra uma perda
significativa de informacdo contida no conjunto inicial (Reis, 2001). Estas novas
dimensdes néo estdo correlacionadas entre si e sdo designadas de componentes principais.
Os dados em estudo sdo considerados apropriados, visto que as varidveis originais sao
variaveis medidas numa escala de Likert de 7 niveis e, portanto, podem ser tratadas como

variaveis métricas.

Na analise dos itens da qualidade do servico, foi utilizado o Critério de Kaiser, ou
seja, foram extraidas as componentes principais com valor préprio superior a 1, e foi
obtida uma solugdo de 6 componentes principais, como ser pode verificar através do
Quadro 2. Através desta solugdo, é possivel afirmar que a variancia total explicada é de
65,06%. E possivel avaliar também que, tanto o valor de KMO (0,839) como o teste de
esfericidade de Bartlett (p-value = 0,000) apontam para a adequabilidade da amostra

necessaria para a analise fatorial (Apéndice V1).
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A consisténcia interna das dimensdes é avaliada atraves do Alpha de Cronbach,
(Quadro 2). A dimensdo com menor coeficiente de Alpha de Cronbach é a dimenséo

Preco/Promocdes; pelo contrério, a dimensdo com maior coeficiente é a Localizacéo.

De salientar que a dimensdo Preco/PromocOes, apesar de ndo ter um valor de
consisténcia interna elevado (a = 0,6), encontra-se muito préxima dos valores
admissiveis. Quanto as restantes dimensoes, considerando que os valores obtidos variam

entre 0,63 e 0,851, pode-se concluir que a consisténcia interna das dimensdes € aceitavel.
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Quadro 2- Analise das Componentes Principais relativas a Qualidade do Servico

Variancia
Variancia Explicada

Alpha de

Dimensodes Cronbach

Sl Explicada Acumulada

Capacidade de Resposta/Confianga
A oficina é rapida na prestacéo de um 0,826
Servico
Os prazos estabelecidos foram cumpridos 0,700
Esta oficina oferece produtos e servigos de 0.657
elevada qualidade 29,09% 29,09% 0,838
O agendamento da reparagéo foi facil e 0,590
rapido
Os colaboradores mostram-se sempre 0,533
disponiveis para receber os clientes
Os colaboradores demonstram 0,486
profissionalismo
Tangibilidade
As instalagOes e equipamentos tém boa 0,805
aparéncia
As instalagdes encontram-se limpas e 0,797 12,42% 41,51% 0,642
higiénicas
As instalacfes dispdem de uma sala de
espera/rececdo confortavel 0,716
Preco
Esta oficina oferece um bom preco face a 0,712
qualidade dos servicos que presta
Os orcamentos estabelecidos previamente 0,691 7,34% 48,86% 0,578
foram cumpridos
A oficina pratica pregos acessiveis 0,625
A oficina tem boas ofertas promocionais 0,485
Empatia
Os colaboradores mostram-se atenciosos e 0,691
simpéticos para com os clientes
Os colaboradores apresentam-se com boa 0,657 5,74% 54,60% 0,647
aparéncia
Sempre que é necessario um servigo
adicional, esta oficina entra em contacto 0,606
com o cliente
Atendimento
Os horérios de atendimento séo 0,787
convenientes
A fatura estd bem detalhada, tornando-se 0,670
percetivel o servigo prestado 5,40% 60,00% 0,63
A oficina disponibiliza formas de
pagamento convenientes (ATM, 0,523
Transferéncia Bancéria, Cheque, Dinheiro)
A oficina esclarece o cliente sobre o tipo de 0,417
reparacdo a realizar
Localizacéo 5.06% 65,06% )
As instalacBes estio bem localizadas 0,851
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4.4.Dimensao da Fidelizacéo

Na andlise dos itens da fidelizacdo, foi utilizado o Critério de Kaiser, ou seja, foram
extraidas as componentes principais com valor préprio superior a 1, e foi obtida uma
solucéo de 1 componente principal, como ser pode verificar através do Quadro 3. Atraves
desta solucdo, é possivel afirmar que se consegue uma variancia total explicada de
80,325%. E possivel avaliar que tanto o valor de KMO (0,728) como o teste de
esfericidade de Bartlett (p-value = 0,000) conferem a viabilidade necessaria para esta

analise fatorial (Apéndice VIII).

A dimensé&o Fidelizacao dos Clientes apresenta um coeficiente de Alpha de Cronbach
de 0,836, podendo entdo concluir-se que a consisténcia interna da dimensao € aceitavel.

Quadro 3- Anélise das Componentes Principais relativas a Fidelizacao dos Clientes

Variancia
Variancia  Explicada

Alpha de

Dimensodes Cronbach

HOERIT Explicada Acumulada

Fidelizacdo dos Clientes

Tenciono regressar a esta oficina quando 0,920
necessitar de reparar a minha viatura
Recomendo, ou tenciono recomendar os 0,891 80,33% 80,33% 0,836

servigos desta oficina a amigos e familiares

Recorro exclusivamente a esta oficina
sempre que necessito de algum tipo de 0,877
servico de reparagao auto

4.5.Modelo Explicativo de Fidelizacdo dos Clientes

Com o objetivo de avaliar em que medida as dimensdes da qualidade do servigo
determinam o nivel de fidelizacdo dos clientes, foi estimado um modelo de regressdo

linear multipla (Apéndice X).

Tendo em conta o Quadro 4, pode-se concluir que as dimensdes Capacidade de
Resposta/Confianca, Tangibilidade, Preco, Empatia, Atendimento, Localizacdo revelam
um elevado poder explicativo da Fidelizagdo dos Clientes (Sig.<0,05), justificando desta
forma a aceitacdo das hipoteses representadas no modelo concetual da investigacdo (H1,
H2, H3, H4, H5, H6).
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As dimensBes com maior impacto na fidelizag&o dos clientes s&o o Preco ( 3 =+0,440)
e a Capacidade de Resposta/Confianca ( 4=+0,360). Pelo contrario, a dimensio que tem

menor impacto na fidelizagio dos clientes é a Tangibilidade ( 5=+0,161).

O modelo tem uma razoavel qualidade de ajustamento uma vez que as variaveis
independentes contribuem para explicar em 52,4% a variabilidade da Fidelizagcdo dos

Clientes.

Quadro 4- Estimativas do Modelo de Regresséo Linear Multipla explicativo da Fidelizagéo
dos Clientes

N 3 Coeficientes
Coeficientes ndo Padronizados

Padronizados

Erro
B Beta
Padrao

+0008 | 0048 | | 0158 | 0875 |

Capacidade de

Resposta/Confianca +0,358 0,048 +0,360 7,493 0,000
Tangibilidade +0,159 0,048 +0,161 3,339 0,001
Preco +0,437 0,048 +0,440 9,162 0,000
Empatia +0,202 0,048 +0,203 4,229 0,000
Atendimento +0,315 0,048 +0,317 6,601 0,000
Localizacdo +0,213 0,048 +0,215 4,467 0,000

R? Ajustado = 0,524
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5. Conclusoes, Limitacoes e Linhas futuras de investigacao

Esta investigacdo tem como objetivo avaliar de que modo a qualidade do servico
prestado pelas empresas de reparacdo e manutencdo automovel é determinante para a

fidelizag&o dos clientes.

A recolha de dados foi executada através de um inquérito, aplicado na regido de
Lisboa, em duas empresas do setor da reparacdo e manutencdo automovel, tendo sido

obtido uma amostra total de 212 inquiridos.

Com base nos resultados obtidos, € possivel evidenciar quais os fatores que mais
contribuem para desenvolver uma relacao de fidelizagdo dos clientes com as empresas do

setor da reparacdo e manutencdo automovel.

E possivel verificar através desta investigacdo que a qualidade do servico afeta
positivamente a fidelizacdo dos clientes no setor da reparacdo e manutencdo automovel,
tal como afirmam diversos investigadores citados ao longo do enquadramento tedrico
(Young & Feigin, 1975 citado por Devaraj, Matta & Conlon, 2001; Giovanis,
Athanasopoulou & Tsoukatos, 2015). A qualidade do servico é fundamental para o
sucesso de uma empresa, tendo em conta (i) 0 ambiente competitivo sentido atualmente;
(i1) as elevadas exigéncias dos clientes e (iii) a forte concorréncia presente no setor da
reparacao e manutencdo automovel. Posto isto, € possivel concluir que uma oficina que
preste um servico de elevada qualidade, conduzird os seus clientes a uma relacdo de

longo-prazo, fidelizando-os.

Através da presente investigacao, é possivel afirmar que a prestacdo de um servigo de
elevada qualidade estd dependente de diversos fatores que a poderdo determinar, tais
como: Preco, Tangibilidade, Empatia, Capacidade de Resposta/Confianca, Atendimento

e Localizacdo.

Como conclusdes gerais da presente investigacao, € possivel identificar, em primeiro
lugar, que as dimensdes Preco e Capacidade de Resposta/Confianga distinguem-se
claramente como os dois fatores que mais afetam positivamente a fidelizag&o dos clientes

no setor da reparacdo e manutencdo automovel.
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Tendo em conta os resultados obtidos, a dimensdo Preco destaca-se, visto que
influencia positivamente a fidelizagdo dos clientes no setor (3=+0,440), tal como

verificou Bei & Chiao (2006) na sua investigacdo. Estes autores afirmam que o preco
afeta diretamente o comportamento dos clientes em relacdo a compra, desempenhando
um papel chave no processo de fidelizag&o.

Foi possivel verificar, através dos resultados obtidos, que a amostra em estudo
considera fulcral o facto de as oficinas praticarem pregos acessiveis tendo em conta as
atuais exigéncias no mercado do setor da reparacdo e manutencdo automoével. Esta
situagdo pode ser explicada pelo facto de as oficinas procurarem gerar valor acrescentado
aos seus servicos com o intuito de se destacarem da concorréncia. Os clientes, por sua
vez, procuram obter a melhor solucdo, tendo em conta 0s orcamentos praticados bem
como as suas necessidades do momento, procurando assim aliar o melhor prego a melhor

prestacdo do servigo.

Em segundo lugar, surge a dimensdo Capacidade de Resposta/Confianca como uma

das variaveis que sustenta a qualidade do servico e que, assim, influencia positivamente
a fidelizagfo dos clientes no setor (4=+0,360). Esta situacio podera ser sustentada pela

ideia de que o cliente preza por um servico eficiente, no qual seja cumprido nao s6 o prazo
de entrega do veiculo, bem como garantir a qualidade na prestacdo do mesmo. Os
resultados do presente estudo, mostram que os clientes deste setor valorizam a capacidade
de resposta e o know-how dos colaboradores que lhes permite ganhar confianca e, a longo

prazo, gerar uma relacdo de fidelizacdo com uma oficina em especifico.

Relativamente a dimensdo Atendimento, que surge em terceiro lugar, englobando
fatores como os horéarios das oficinas, a disponibilidade de diversas formas de pagamento,
o detalhe das faturas e o esclarecimento do cliente sobre a reparacdo a executar, esta
também fortemente relacionada com a fidelizagéo dos clientes na presente investigacao (
p=+0,317). Esta dimensdo pode ser sustentada através dos resultados obtidos, pela
flexibilidade dos horéarios de atendimento das oficinas. Os clientes ddo grande relevancia
ao facto de, por exemplo, poderem levantar a sua viatura depois do seu horario laboral,
permitindo assim que o cliente ndo necessite de alterar o normal decorrer do seu dia a dia.

Izquierdo, Cillan & Gutiérrez (2005) consideram que o facto de uma oficina dispor de
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horéarios alargados torna-se num antecedente que determina um servi¢co de qualidade,

podendo levar assim a fidelizac&o.

Quanto a dimensdo Localizacdo, segundo Opperwal & Vries (2000), Arbore &
Busacca (2009) e Wu (2011) refere-se a localizacéo das instalagcdes, ao tempo e distancia

que um cliente tem de percorrer até dispor da prestacédo do servico.

Esta dimensdo surge em quarto lugar, como uma das variaveis que sustenta a
qualidade do servico e que, de certa forma, também demonstra afetar positivamente a

fidelizacdo, apesar de ndo ter tanto impacto como as dimensbes apresentadas
anteriormente ( 4=+0,215). Esta situacio pode ser explicada pelo facto de os clientes,

apesar de darem importancia a distancia que tém de percorrer para que consigam dispor
de um servico, poderdo dar muito mais importancia a fatores como o prego ou a rapidez
do servigo. Neste sentido, é possivel perceber que, ao valorizar o preco e a eficiéncia do
servigo, a amostra em analise mostra abdicar de oficinas cuja localizagdo é mais proxima

do local onde vive e/ou trabalha, deslocando-se a outras com distancias superiores.

Foi possivel verificar ainda, que a amostra em estudo ndo considera tdo importantes
fatores como a empatia dos colaboradores ou a aparéncia das instalagdes, no momento de
optar pela escolha de um prestador de servico no setor da reparacdo e manutencgdo

automovel. Ainda assim, a dimensdo Empatia, surge com uma influéncia positiva na

fidelizag&o dos clientes ( 4=+0,203).

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) afirmam que a empatia transmite o cuidado e
atencdo individualizada que a empresa proporciona aos seus clientes, através de uma
preocupacdo individualizada com as suas necessidades e com a promocao de relacdes
com os clientes. Os resultados da presente investigacdo, mostram que os clientes deste
setor, de certo modo, valorizam as relagfes pessoais, apesar de darem muito mais
importéncia a outros fatores. Esta situacdo podera ser explicada pelo facto de os clientes,
atualmente, darem mais importancia a acessibilidade do preco de um servigo, ou a
confianca e rapidez transmitida por um prestador de um servico, a flexibilidade dos

horéarios das oficinas ou até a sua localizacéo, ndo valorizando tanto as relagdes pessoais.

Segundo Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), a Tangibilidade traduz-se em

aspetos como a aparéncia das instalacdes, equipamentos e funcionarios. Através dos
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resultados obtidos, foi possivel verificar, que a dimensdo tangibilidade surge relacionada
positivamente com a fidelizacdo dos clientes (3 =+0,161), apesar de a amostra em estudo

dar pouca importancia ao facto de as instalagbes terem uma aparéncia agradavel,
relativamente as dimensdes anteriores. Esta situacdo pode ser explicada pelo facto de os
clientes ndo tomarem tanto em consideragdo o aspeto fisico das instalagdes, visto que o
que realmente lhes interessa é que lhes seja prestado um servico eficiente a um preco

acessivel.

Apo0s a analise da presente investigacdo, foi possivel verificar que as dimensfes da
qualidade do servico afetam positivamente a fidelizacéo dos clientes no setor da reparagéo
automovel, apesar de a amostra em estudo dar preponderancia a fatores como o preco, a
rapidez do servico, confianca no prestador do servico ou uma boa flexibilidade de
horarios, relativamente a outros fatores como a distancia a percorrer para disporem do
servico, as relacBes pessoais estabelecidas com o prestador do servigo, ou até as

aparéncias das instalagdes.

Em modo de conclusdo, as empresas do setor da reparacdo e manutencdo automovel
devem focar-se na prestacdo de um servigo baseado na elevada qualidade, de modo a que
consigam alcancar a fidelizagcdo dos seus clientes, para que, posteriormente, consigam
aumentar a sua quota de mercado e, a longo prazo, permitir as empresas aumentar a sua
rentabilidade (Izogo, 2015).

Esta investigagcdo deparou-se com algumas limitagdes, nomeadamente a reduzida
dimensdo da amostra e a impossibilidade de incluir no estudo oficinas de fabricantes (por
recusa destas em colaborar na investigacdo). Em futuras investigaces podera ser
interessante incluir as diversas tipologias de oficinas existentes pois 0 seu posicionamento

no mercado é diferenciado.

Esta investigacdo revela-se de utilidade pratica aos gestores deste setor, uma vez que
0 autor da investigacdo desempenha fungbes de gestdo no setor da reparacdo e
manutenc¢do automovel. Os resultados obtidos permitem uma melhor compreensao no que
diz respeito as necessidades dos clientes e as dimensdes mais preponderantes relativas a
qualidade do servigo, facilitando assim o processo de fidelizagdo dos clientes com a

empresa.
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Apéndices
Apéndice | - Questionario

INQUERITO AOS UTILIZADORES DE OFICINAS AUTO L

Caro Clente,

Este inquérito & parts integrante de uma investizacdo no dmbito do Mestrado em Gestio da ISCTE Business School & pretende
recolher a sua opinide scbre 2 qualidade do servigo prestade pela Oficing Auto. O guestiondrio & andnimo e a informagdo serd
tratada de forma confidencial.

Oficina: A & M Sousa, Lda.

QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO

Eelativamente ao servigo que lhe fol prestado nesta oficina, avalie cada um dos segumtes atributos.
DE a sua opimao de acordo com a escala 1- “discordo totalmente™ a 7 “concordo totalmente™.

a2 Asinstalapdes e aquipamentos tém boa aparéncia

b. A oficinz tem boas ofertas promocionais

c. Oscolaboradoras apresentam-ze com boa aparéncia

d. Semprs que & necessario um sarvigo adicional, esta oficina entra em contacto com o
cliente

e A oficinzg dizpombaliza formas de pagamento convententes (ATM, Transferéncia
Banecdria, Cheque, Dinheiro)

f Osorpamentos estabelecidos previamentes foram cumpridos

g. s hordrios de atendimento =30 convenientes

h. A fatura estd bam detalhada, tornando-se percetivel o zervigo prastado

1. A oficing esclarece o chente sobre o tipo de reparagio a realizar

J.  Asinetalapfes estio bem localizadas

k. Os colaboradorss mostram-se atenciosos & simpaticos para com oz clientes

I Asmestalapdes dispdem de uma =ala de sspera’racegio confortavel

m. Esta oficina oferece wm bom prego face & qualidade dos servigos que prasta

n. O agendamento da reparapio fo1 facil e rapido

0. Oscolaboradorss demonstram profizsionalismo

p. A oficing pratica pregos acessivels

q. A oficinz & rdpida na prestagdo de um servigo

1. Asinstalapdes encontram-ze limpas e higidnicas

5. s colzboradoras moestram-se sempre disponiveis para recebar os clisntes

t. O prazos estabelecidos foram cumpridos

n. Esta oficina oferace produtos 2 zarvigos de alavada qualidade
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Indique o seu nivel de concordincia com as seguintes afirmagdes.
D& a zua opinidio de acordo com a escala 1- “discordo totalmente™ a 7 “concordo totalmente™.

z. Recomendo, ou tenciono recomendar oz sarvigos desta oficina a amizoes & familiares

b. Tenciono regressar a esta oficina quando neceszsitar de reparar a mimha viatura

c. Recorro exclusivamente a esta oficing sempre que necessito de algum tipo da servigo

de reparagio auto

CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA

1. Género
Masculing |:
Feminino |:
2. Idade

3. Hahilitacdes literarias

Enzino Bazico

Ensine Secundarno

Licenciatura / Mestrado / Doutoramento

4. Situacdo Profizzional

Estudante

Desempregado

Empregade por conta propria
Empregade por conta de outrem
Beformado

QOuira situagdo:

(| [

it

5. N" de pessoas do seu agregado familiar

6. Rendimento mensal liguide do seu agregado familiar

Ate 800€E

801€ - 1300€
1501€ - 2000
2001£ - 3000€
3001€ - 4500€
Superior a 4300€
Nio zel

I

7. Marca viatura

8. Exta foi a sua 1" vizita a esta oficina auto?

Sim O
Nio O

Obrigado pela sua colaboragio!

Por faver entregue o questiondrio na Recegdo.
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Apéndice 11 — Dados estatisticos relativos ao género, idade e habilita¢fes literarias dos

inquiridos
Género
Parcentagem Parcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Walido  Masculino 145 63,4 63,4 68,4
Feminino 67 3.6 3.6 100,0
Total 212 100,0 100,0
Idade
Parcentagem Parcentagem
Fregquéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido  18-20 2 4 9 9
21-30 56 26,4 264 274
31-40 51 241 241 a1.4
41-50 50 23,6 23,6 75,0
51-60 34 16,0 16,0 91,0
61 ou mais 18 8.0 8.0 100,0
Total 212 100,0 100,0
Habilitagdes Literarias
FPaorcentagem Forcentagem
Freguéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Basico 15 71 7.1 7.1
Ensino Secundario 61 288 24,0 36,2
H;EFDEI.I:;L.:;{DMESUMDI 134 632 638 100,0
Total 210 54,1 100,0
Ausente  Sistema 2 4
Total 212 100,0

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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Apéndice 111 — Dados estatisticos relativos a situacao profissional, n°® de pessoas do

agregado familiar e rendimento mensal dos inquiridos

Situacao Profissional

Porcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Walido Estudanta 13 6.1 2 6,2
Desempregado 4 148 18 8,1
El.rggl'.i':gado por conta 54 26,5 25,6 336
Eml%l';gadu porconta de 196 59.4 597 93.4
Reformado 14 6.6 66 100,0
Total 211 89,5 1000
Ausente  Sistema 1 Bl
Total 212 100,0
N° de pessoas do seu agregado familiar
Paorcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 28 132 13,2 13,2
2 63 287 28,7 429
3 55 259 2549 689
4 44 231 231 92,0
5 14 6,6 6,6 98,6
i 3 14 1.4 100,0
Total 212 100,0 100,0
Rendimento mensal liquido do seu agregado familiar
Porcentagem Parcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Walido Até B00E 14 6,6 6,6 6,6
a01£- 1500 48 23, 22, 294
1501€- 2000£ 66 na na 60,7
2001€- 3000€ 47 22,2 22, 82,9
3001€- 4500 22 104 104 93,4
Superior a 4500 8 3.8 38 97,2
Mo sei [ 28 2, 100,0
Total 211 99,5 1000
Ausente  Sistema 1 ]
Total 212 100,0

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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Apéndice 1V — Dados estatisticos relativos a marca da viatura dos inquiridos e a primeira

visita a esta oficina

Marca viatura
Paorcentagem Parcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido Renault 29 137 137 137
Audi 16 7.5 7.6 M3
Mazda 3 1.4 1.4 22,
Peugeot 149 a0 a0 KA
Mercedes 11 52 52 3r0
BMW ] 3B 38 408
Bentley 1 il B 41,2
Wolkswagen 13 6,1 6,2 47 4
Missan 10 47 47 521
Haonda 11 52 52 573
Skoda 7 33 33 60,7
Fiat 17 8,0 81 68,7
Mitsuhishi 1 5 5 692
Opel 16 7.5 7.6 768
Raover 1 Rl & 77,3
Lancia 1 K] 5 77,7
Dacia 2 R 9 78,7
Citroen 17 8,0 81 86,7
Jaguar 2 K| & BT 7
Kia 1 & 5 882
Seat a 38 38 918
Toyota 3 1.4 1.4 934
Ford 4 18 1.9 953
Smart 4 1.8 1.8 4972
Walvo A 2.4 2, 985
Suzuki 1 5 5 1000
Total 211 89,5 100,0
Ausente  Sistema 1 5
Total 212 100,0
Esta foi a sua 1° visita a esta oficina auto?
Forcentagem Faorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido  Sim 39 184 18,4 184
MEo 173 816 81,6 1000
Total 212 100,0 100,0

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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Apéndice V — Média dos itens da Qualidade do Servico e da Fidelizagdo

Estatisticas

M
Valido Ausente Media

As instalagies e
equipamentos tém hoa 212 i} 5 GA
aparéncia

A oficina tem hoas
ofertas promocionais

Os colaboradores
apresentam-se com hoa 211 1 503
aparéncia

Sempre que &
necessario um senigo
adicional, esta oficina 212 V] 6,34
entra em contacto com o
cliente

Aoficina disponibiliza
formas de pagamento
convenientes (ATM, 212 i} 603
Transferéncia Bancaria,
Cheque, Dinheira)

Os orgamentos
estabelecidos
previamente foram
cumpridos

Os horarios de
atendimento sdo 212 0 6,50
convenientes

210 2 5,04

212 0 6,14

Afatura esta bem
detalhada, tornando-se
percetivel o servigo
prestado

Aoficina esclarece o
cliente sobre o tipo de 212 V] .32
reparagdo a realizar

As instalagdes estdo
bem localizadas

Os colaboradores
maostram-se atenciosos
e simpaticos para com
os clientes

211 1 6,55

212 0 573

1 1 6,27

As instalagdes dispdem
de uma sala de
esperafrece;do
confortavel

212 0 449

Esta oficina oferece um
bom prego face 3
gualidade dos semvigos
que presta

0 agendamento da
reparagdo foi facil e 212 0 6,26
rapido

0s colaboradores
demonstram 212 i} £ 38
profissionalismo

A oficina pratica pregos
acessiveis

212 0 6,14

212 0 6,15

A oficina é rapidana
prestagdo de um servigo
As instalages
encontram-se limpas e 212 0 5,64
higiénicas

Os colaboradores
mostram-se sempre
disponiveis para receber
o0s clientes

212 0 6,24

212 0 6,27

Os prazos estabelecidos
foram cumpridos

Esta oficina oferace
produtos e senvicos de 212 0 6,26
elevada qualidade

212 0 6,22

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics



Estatisticas

il

Valido Ausente Média
Recomendo, ou tenciono
recomendar os senvigos i
desta oficina a amigos e 22 0 6,34
familiares
Tenciono regressara
esta oficina quando
necessitar de reparar a 212 o 6,31
minha viatura
Recorro exclusivamente
a esta oficina sempra
que necessito de algum 212 0 552
tipo de servigo de
reparacdo auto

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics

Apéndice VI — Teste KMO e Teste de esfericidade de Bartlett relativo aos itens da

Qualidade do Servico
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de
amostragem. 838
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrado 16321749
Bartlett df 210
Sig. 000
Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores pl'ﬁpl'iDS iniciais quadrado Somas rotativas de carregamentos ao quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 6,111 29,089 29,099 6,111 29,099 29,099 2,952 14,056 14,056
2 2,607 12,416 41,515 2,607 12,416 41,515 2,585 12,358 26,415
3 1,542 7,342 48,857 1,542 7,342 48,857 2,358 11,230 37,644
4 1,205 5,740 54,597 1,208 5,740 54,597 2,317 11,033 48,677
5 1,134 5,400 59,097 1,134 5,400 59,097 2,219 10,567 59,244
6 1,064 5,067 65,064 1,064 5,067 65,064 222 5,820 65,064
7 862 4,107 £8,171
8 761 3,622 72,792
9 701 3,336 76,128
10 644 3,065 79,193
1 603 2,873 82,065
2 529 2,518 84,583
13 494 2,351 86,934
14 1462 2,200 80,134
15 420 1,999 91,133
16 1384 1,828 92 961
17 ,363 1,728 94,684
18 1309 1,472 96,161
19 1304 1,447 97,608
2 270 1,286 98,894
2 1232 1,108 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics

61



Apéndice VII — Matriz de componente e matriz de componente rotativa (Varimax)

relativa aos itens da Qualidade do Servico

Matriz de componente®

Componente
1 2 3 4 ] G

Os colaboradores
dermonstram 724 -, 256 -,085 -045 029 ,0as
profissionalismo
Qs colaboradores
maostram-se sempre

disponiveis para recebar ;708 -135 -,030 - 067 -159 234
os clientes
Os prazos estabelecidos 871 135 077 414 107 145

foram cumpridos
Esta oficina oferece
produtos e servicos de 661 068 008 - 363 -025 -, 150
elevada qualidade

A oficina pratica precos

acessiveis 656 -053 -,036 018 259 -247

Aoficina esclarece o
cliente sobre otipo de 653 -112 -,078 255 180 211
reparacdo a realizar

Qs orgcamentos
estabelecidos
previamente foram
cumpridos

Esta oficina oferece um
hom prego face a
qualidade dos senicos !
fque presta

A oficina é rapida na
prestagdo de um semvigo

619 -108 -04 - 065 AET -,083

615 a7z - 105 148 309 =377

G114 -084 162 -513 -220 004

Os colaboradores
mostram-se atenciosos
e simpaticos para com !
os clientes

O agendamentao da
reparagdo foi facil e
rapido

Os horarios de
atendimento s&o G55 063 -,550 ,240 - 185 010
convenientes

Sempre que &
necessario um semnvigo
adicional, esta oficina &08 -,283 245 249 -002 089
entra em contacto com o
cliente

584 -,286 286 308 aor 088

582 -229 198 -150 - 427 -,299

Afatura estd bem
detalhada, tornando-se
percetivel o servigo
prestado

As instalagdes dispdem
de uma sala de
esperafrececdo
confortavel

460 -149 -,364 322 - 163 182

137 841 =13 =172 011 =110

As instalagdes
encontram-se limpas e 403 684 1493 -,008 -201 ,000
higiénicas

As instalagdes e
equipamentos tém boa
aparéncia

A oficina disponibiliza
formas de pagamento
convenientes (ATM, 287 569 -525 035 027 062
Transferéncia Bancaria,
Cheque, Dinheiro)

Os colaboradores
apresentam-se com boa 518 104 ET3 169 -347 044
aparéncia

A oficina tem hoas
ofertas promocionais

As instalagfes estdo
bem localizadas

314 630 1208 327 -2 -,080

289 358 407 115 349 -,203

179 431 039 -145 233 705

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
a. 6 componentes extraidos.

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 [] 5 3
A oficina é rapida na
prestagdo de um senigo 826 100 075 149 004 001
Os prazos estabelecidos 700 042 311 180 063 230

foram cumpridos

Esta oficina oferace
produtos e servicos de 657 203 1333 028 107 -,028
elevada qualidade
O agendamento da
reparagdo foi facil e 590 040 074 123 1393 - 447
rapido

Os colaboradores
maostram-se sempre
disponiveis para receher
os clientes

533 055 A3 368 380 144

Os colaboradores

demonstram 486 -,084 345 334 360 081
profissionalismo

As instalagdes e

equipamentos tdm boa -072 805 053 180 123 -012
aparéncia

As instalagfes

encontram-se limpas e 214 797 044 038 087 140
higiénicas

As instalagfes dispdem
de uma sala de
esperalrececdo
confartavel

081 716 118 - 465 049 180

Esta oficina oferece um
bom pregoface @
qualidade dos servigos
que presta

Os orgamentos
estabelecidos
previamente foram
cumpridos

A oficina pratica pregos
acessiveis

148 196 712 080 ,230 - 158

298 - 065 691 41 122 139

308 087 625 A7 1as -,081

A oficina tem boas
ofertas promocionais

Os colaboradores
mostram-se atenciosos
@ simpaticos paracom
0s clientes

173 010 274 691 161 -006

Os colaboradores
apre§entam-se com boa ,295 481 -036 657 -,059 -,057
aparéncia

Sempre que &
Necessano um senigo
adicional, esta oficina 71 - 025 226 G06 140 -006
entra em contacto com o
clients

Os horarios de
atendimento séo 162 147 185 022 787 - 067
convenientes

Afatura esta bem
detalhada, tornando-se
percetivel o senigo
prestado

A oficina disponibiliza
formas de pagamento
convenientas (ATM, 030 423 175 -390 523 224
Transferéncia Bancaria,
Cheqgue, Dinheira)

A oficina esclarece o
cliente sobre o tipo de 160 010 416 408 T 226
reparagac a realizar
As instalagdes estio
hem localizadas

082 -034 082 257 JB70 016

102 232 -024 -,008 057 851

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.®

a. Rotagdo convergida em 7 iteragdes.

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics



Apéndice VIII — Teste KMO e Teste de esfericidade de Bartlett relativo aos itens da
Fidelizaco dos Clientes

Teste de KMO e Bartlett
Medidg Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 798
amostragem. '
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrado 335,866
Bartlett df 3
Sig. 000

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores préprios iniciais quadrado
% de % de
Components Tatal variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2410 80,325 80,325 2410 B0,325 80,325
2 3587 11,801 92,216
3 234 7,784 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics

Apéndice IX — Matriz de componente relativa aos itens da Fidelizacdo dos Clientes

Matriz de componente®

Componente
1

Tenciono regressar a
esta oficina quando

necessitar de reparar a '
minha viatura

Fecomendo, ou tenciono
recomendar os semnvigos
desta oficina a amigos e '
familiares

Recorro exclusivamente
a esta oficina sempre
fque necessito de algum
fipo de senvigo de
reparagdo auto

Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.

arv

a. 1 componentes extraidos.

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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Apéndice X — Impacto da Capacidade de Resposta/Confianga, Tangibilidade, Preco,
Empatia, Atendimento e Localizacdo na Fidelizacdo dos Clientes

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Madelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 733° 538 524 [GB504756

a. Preditores: (Constante), LOCALIZACAD, ATENDIMENTO, EMPATIA,
FRECO, TAMGIBILIDADE, CAPACIDADE RESPOSTAICONFIANGA

ANOVA®
Soma dos Quadrado
Madela Quadrados df Medio z Sig.
1 Regressio 108,175 G 18,196 38,773 ,DDUb
Residuo 93,858 200 4E9
Total 203,033 206
a. Variavel Dependente: FIDELIZAQﬁO DOS CLIEMTES
hb. Preditores: (Constante), LDCALIZ&QEO, ATEMDIMENTO, EMPATIA, PREECO,
TAMGIBILIDADE, CAPACIDADE RESPOSTAICOMFIAMGA
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta 1 Sig.
1 (Constante) .a0a 04a 188 875

CAPACIDADE
RESPOSTA/CONFIANGA 358 048 360 7,483 000
TAMGIEILIDADE 159 048 61 33389 001
PREGO 437 48 440 9162 oo
EMPATIA 202 048 203 422 ,ooo
ATEMDIMEMNTO 3148 048 37 6 601 oo
LOCALIZAQEO 213 048 215 4 467 oo

a. Variavel Dependente: FIDELIZAGAQ DOS CLIENTES

Fonte: Extraido da analise realizada no SPSS Statistics
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