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Esta tese apresenta uma contribuição ao estudo de modelos de satisfação do cliente, 
analisando as relações que envolvem as variáveis antecedentes da satisfação e da fidelidade 
do cliente, através de uma pesquisa com compradores de carros em Natal. A pesquisa teórica 
é focada em conceitos de satisfação e fidelidade do cliente e nos modelos índices de satisfação 
do cliente. Para a pesquisa de campo, foi aplicado um questionário baseado no Modelo Índice 
de Satisfação Norueguês (NCSB), proposto por Johnson et al. (2001), a 106 clientes da 
Concessionária Pontanegra Automóveis. Os principais resultados obtidos pela regressão 
múltipla, revelam que, levando em consideração a Fiat, a satisfação é influenciada pelo grau 
de confiança na seriedade da empresa e pelo tratamento das reclamações, a fidelidade é 
influenciada pela possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se fosse comprar de novo 
um carro, o grau de satisfação com o carro, o compromisso afetivo em ser cliente do 
fabricante do seu carro e o tratamento das reclamações. Considerando a Concessionária, a 
satisfação é influenciada pelo grau de confiança na seriedade da empresa, pelo grau de 
capacidade da concessionária em prestar um serviço e pelo tratamento das reclamações. Já a 
fidelidade é influenciada pela possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se fosse 
comprar de novo um carro, pelo compromisso afetivo em ser cliente da concessionária, pelo 
compromisso calculado quanto às perdas econômicas de ter comprado este carro deste 
fabricante, em vez de outro similar de outro fabricante, e pelo tratamento das reclamações. 
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This thesis presents a contribution to the study customer satisfaction models, analyzing the 
relationship between antecedent variables satisfaction and customer loyalty, through a survey 
with car’s buyers in Natal. The theorical survey is focused in concepts of customer 
satisfaction and loyalty, and in the customer satisfaction index models. For the field survey, 
was applied a questionnaire, based on the Norwegian Customer Satisfaction Barometer 
(NCSB), considered by Johnson et al. (2001), with 106 customer of concessionary Fiat, the 
Pontanegra Automóveis. The main results obtained by the multiple regression analysis reveal 
that, considering the Fiat, the satisfaction is influencing by reliance degree in the firm 
seriousness and by complaining handling, the loyalty is influenced by possibility of again pay 
the same value if was again buy a car, the satisfaction degree with a car, affective 
commitment relationship firm customer of the own car and the complaining handling. 
Considering the concessionaire, the satisfaction is influenced by reliance degree in the firm 
seriousness, ability degree of the concessionaire in delivery service and by complaining 
handling, already the loyalty is influencing by possibility of again pay the same value if was 
again buy a car, affective commitment relations to be concessionaire’s customer, by calculate 
commitment in relation the economic loss of bought this car of this firm and complaining 
handling. 
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Capítulo 1 
Introdução 
 
 
 
 
 
Este trabalho visa analisar os conceitos e modelos relacionados à satisfação e 
fidelização do cliente e aplica o modelo baseado no índice norueguês de satisfação do cliente, 
numa pesquisa com compradores de automóveis. 
Este capítulo apresenta, inicialmente, uma contextualização referente à satisfação, à 
fidelização do cliente e ao setor automobilístico. Em seguida, apresenta a definição dos 
objetivos, relevância, metodologia utilizada e a estrutura geral do trabalho. 
1.1 Satisfação e Fidelização de Clientes 
O estudo dos fatores que influenciam a satisfação e a fidelização dos clientes vem se 
tornando de suma importância para as organizações. Uma vez que a satisfação do cliente é 
uma questão de sobrevivência para toda e qualquer organização, conforme citado por 
Whiteley (1996), “satisfazer o cliente é absolutamente crucial, não apenas para o sucesso da 
empresa, mas até para a sua sobrevivência”. 
Neste contexto a qualidade é um fator importante no processo de satisfação e 
fidelização, pois de acordo com Johnson et al. (2001) a qualidade participa de todos os 
modelos índices de satisfação do cliente como uma variável que influencia diretamente na 
satisfação. 
Feigenbaum (1994, p.8), define qualidade em produtos e serviços “como a 
combinação de características de produtos e serviços referentes a marketing, engenharia, 
produção e manutenção, através das quais produtos e serviços em uso corresponderão às 
expectativas do cliente”. Para Feigenbaum (1994), o propósito da qualidade é determinar e 
avaliar o grau ou nível com o qual o produto ou serviço corresponde a essa combinação total. 
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Diante disto, a pesquisa de satisfação do consumidor levou as empresas a se preocupar 
com o comportamento do consumidor, visto que a pesquisa de satisfação objetiva identificar 
as características do produto que são cruciais para a sua aceitação pelo cliente e isolar as 
características que podem formar a base de uma diferenciação bem sucedida de seu serviço 
em relação a outras existentes no mercado. (ALBRECHT, 1998). 
Johnson et al. (1995, apud Johnson et al., 1996) descreve a satisfação com duas 
definições básicas: a satisfação referente a uma transação específica e a satisfação acumulada. 
A satisfação referente a uma transação específica é a evolução transitória do cliente de uma 
particular experiência com um produto ou serviço. Já a satisfação acumulada é mais 
consistente com a literatura, no âmbito psicológico e econômico, onde a satisfação do cliente 
é definida como um construto que descreve a experiência de consumo total com produtos e 
serviços, tornando-se um melhor preditor de condutas futuras. Para Beber (1999), estas 
experiências de consumo modificam as expectativas dos clientes em relação a consumos 
futuros, mostrando, com isto, que a satisfação do consumidor possui uma série de 
conseqüências sobre o comportamento do consumidor com relação às empresas onde compra, 
como compra e com que freqüência compra. 
Como a satisfação do cliente está associada ao comportamento dele com relação à 
empresa, um cliente que compra com certa regularidade os mesmos produtos estará se 
tornando fiel a este produto, sendo o cliente que proporciona maiores lucros às empresas, 
razão pela qual, muitas empresas têm tomado atitudes para evitar perdas de clientes, o que se 
chama retenção (Trinquecoste, 1996). A fidelização se refere a um nível individual de 
medida, indicando a propensão do indivíduo a repetir sua escolha de marca ou local de 
compra. A retenção representa simplesmente o fato de manter em atividade uma clientela 
existente, sendo medida essencialmente pela proporção dos clientes perdidos, tomando-se 
cuidado nas medidas devido à heterogeneidade dos clientes. Os dois conceitos são ligados 
igualmente: via uma melhor fidelização a empresa maximizará a retenção.(CRIE, 1996). 
1.2 O setor automobilístico 
A invenção do automóvel não pode ser vista como sendo o feito de uma única pessoa, 
mas sim como uma incansável persistência de muitos, que no início eram taxados de 
lunáticos, os quais queriam criar uma carruagem sem cavalos, a começar pelos carros a vapor 
do início do século XIX, que eram lentos e barulhentos, aos carros elétricos em 1830, rápidos 
e silenciosos, mas que não podiam percorrer longas distâncias, até chegar aos motores de 
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combustão interna, utilizando como combustível uma mistura de ar e gás de iluminação, 
criado pelo engenheiro alemão Conde Nikolaus Otto, em 1876. Os alemães Gottlier Daimler e 
Karl Benz foram os primeiros a utilizar a gasolina como combustível.(OLIVEIRA & 
RAMASWAMI, 2000) 
O primeiro carro foi inventado por Karl Benz na Alemanha, começou a ser fabricado 
nos Estados Unidos em 1893, com o modelo Duryea. Sua popularização se deu com o 
pioneirismo de Henry Ford, que lançou, em 1903, o modelo T, rústico e barato, e o sistema de 
produção em série.(OLIVEIRA & RAMASWAMI, 2000). 
No Brasil, segundo Oliveira & Ramaswami (2000), o primeiro carro surgiu em 1893, 
na cidade de São Paulo. Era um Daimler inglês (patente alemã), com rodas de borracha e 
carroçaria aberta. 
Em 1904, São Paulo já tinha 83 veículos, criando-se as primeiras leis de trânsito e em 
1908, desembarca no Brasil a Ford Motors, que no início montava o modelo T, com 12 
funcionários. Dezessete anos depois, em 1925, chega ao Brasil a General Motors, que se 
instala também em São Paulo, tendo de início capacidade para montar 25 carros/dia. Em 
1938, no Rio Grande do Sul, as marcas que comercializavam eram: Chevrolet, Oldsmobile, 
Buick, Opaline Motor Oliel, Gargoyle, Motocicles, Ardie e Bicicletas Jupter, mostrando a 
grande variedade de marcas da época e que hoje fazem parte da história da indústria 
automobilística. (OLIVEIRA & RAMASWAMI, 2000). 
A primeira concessionária Fiat no Brasil foi inaugurada em São Paulo, na década de 
30, pela família Matarazzo. Mas foi com a fundação da Fiat Automóveis S.A., em julho de 
1973, e com a inauguração da montadora em Betim-MG, em julho de 1976, que a Fiat entra 
definitivamente no mercado brasileiro, pois em 1984, o modelo UNO foi eleito o “Carro do 
ano”, pela primeira vez, e desde então títulos e prêmios foram sendo conquistados pela 
empresa, sempre preocupada em melhorar a qualidade, a segurança e o design de seus 
veículos. 
Desde o final do ano de 1980, o grupo Fiat atua no Brasil, com 17 empresas, atingindo 
um faturamento, em 1987, de US$ 5,9 bilhões, contando com 27 mil empregados diretos que 
formavam o maior conglomerado industrial do País, sendo responsável por 2,8% das 
exportações nacionais e fazendo do Brasil o maior mercado mundial da Fiat depois da Itália. 
Entre 1998 e 2000, os investimentos da Fiat previstos para o Brasil foram da ordem de 
US$ 2,1 bilhões, ou cerca de US$ 700 milhões por ano, incluindo uma nova fábrica de 
 3




motores a gasolina da Fiat automóveis em Betim/MG, uma fábrica de caminhões e comerciais 
leves de motores diesel, ambas da Iveco em Sete Lagoas/MG, além de investimentos no 
desenvolvimento de novos produtos e novas tecnologias, assim como na especialização e 
treinamento de seus funcionários. Para garantir toda a excelência na qualidade de seus 
produtos. Uma vez que sua missão é produzir automóveis que as pessoas desejam comprar e 
tenham orgulho de possuir, visando ser seu carro de hoje, amanhã e sempre. 
No primeiro trimestre de 2005, a Fiat automóveis conquistou a liderança do mercado 
brasileiro de automóveis e comerciais leves, com um crescimento de 15,8% nas vendas. De 
acordo com o Registro Nacional de Veículos Automotores (RENAVAM), a montadora teve 
85.800 unidades emplacadas, correspondentes a 24,6% de participação no total das vendas. 
Este desempenho recoloca a Fiat como a marca com maior preferência entre os consumidores 
do país, com a liderança do mercado em 2001, 2002, 2003 e no acumulado dos últimos 15 
meses. 
Ao todo, o mercado brasileiro de automóveis e comerciais leves cresceu 4,9%. O 
resultado de março confirma a tendência de recuperação progressiva das vendas de carros, 
com 140.919 unidades emplacadas, 30,5% de crescimento sobre o número de fevereiro, 
desempenho favorecido também pelo maior número de dias úteis do mês de março. Em 
relação ao mesmo mês de 2004, o resultado de março deste ano é 6,2% superior. Entre os 
automóveis com maior destaque, estão o Fiat Pálio e o Fiat Mille, o segundo e o terceiro carro 
mais vendido do Brasil, no primeiro trimestre do ano com 26.880 e 23.091 unidades, 
respectivamente. Entre os veículos comerciais leves, a Fiat Strada mantem o seu sucesso de 
vendas, como a picape mais vendida do país, com 9.797 unidades, emplacados no trimestre e 
34% de participação, entre picapes pequenas, médias e grandes. 
Segundo a ANFAVEA, o desempenho do mercado automotivo em julho de 2005, 
confirma a posição da Fiat como a marca mais vendida no Brasil. Em julho foram emplacados 
34.812 veículos Fiat no País, ou 26,7% do total de automóveis e comerciais leves vendidos no 
mês. No acumulado dos sete primeiros meses do ano, a participação líder da Fiat é de 25,4% 
do mercado, com 224.574 unidades segundo o RENAVAM . Mantendo mais uma vez dois de 
seus modelos entre os três carros mais vendidos do mês, o Pálio com 11.201 unidades, e o 
Mille Fire, com 11.088. Entre os comerciais leves, a pick-up Strada continua na liderança, 
com 3.563 veículos emplacados em julho. As vendas da Fiat nos sete primeiros meses do ano 
representam um crescimento de 19,3% sobre o mesmo período de 2004, enquanto o mercado 
cresceu 10,2%, chegando a 883.488 automóveis e comerciais leves, de todas as marcas. 
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[image: alt]A tabela 1.1 apresenta as vendas internas de nacionais no atacado de carros Fiat por 
modelos a partir do ano de 2000 até o primeiro trimestre do ano de 2005. 
 
Tabela 1.1 – Vendas Internas de Nacionais no Atacado de Carros Fiat por Modelos. 
 
Fonte: ANFAVEA, 2005. 
 
1.3 Objetivos 
O principal objetivo deste trabalho é contribuir para a análise de modelos conceituais 
de Satisfação do Cliente em uma perspectiva da validação das variáveis que influenciam a 
satisfação e a fidelidade no âmbito empresarial. 
1.4 Relevância 
A relevância deste trabalho se justifica pela importância acadêmica em contribuir 
cientificamente, para o avanço do conhecimento relativo aos Modelos de Satisfação e 
Fidelização dos Clientes, no setor automobilístico. Servirá como referencial para consulta aos 
interessados em pesquisas de satisfação do cliente, através das informações disponibilizadas 
neste estudo, que ajudarão os pesquisadores e educadores a atuarem em ações estratégicas de 
Gestão de Satisfação do Cliente. Bem como para subsidiar as empresas do ramo 
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[image: alt]automobilístico, no que se refere ao aumento de lucros e de vantagem competitiva através da 
Satisfação do Cliente. 
1.5 Metodologia Geral do Trabalho 
Diante da problemática observada nos diversos estudos científicos na área de 
satisfação e fidelização do cliente e em função do objetivo proposto, a metodologia adotada 
neste trabalho consiste inicialmente em uma pesquisa bibliográfica para compor o 
referencial teórico, abordando os sistemas de gestão e medição da satisfação e fidelização do 
cliente, assim como seus antecedentes e conseqüentes. Em seguida, realiza-se um 
levantamento, através de uma pesquisa de campo, definindo para tanto uma amostragem 
apropriada dentre os compradores de automóveis. Com os dados obtidos na pesquisa, é feita 
uma análise através de técnicas estatísticas e finalmente, as conclusões e recomendações da 
tese. 
 
Figura 1.1 – Metodologia geral da Tese 
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1.6 Estrutura Geral da Dissertação 
O presente trabalho está organizado em cinco capítulos. O primeiro, apresenta a 
introdução por meio da contextualização da satisfação e fidelização do cliente, e do setor 
automobilístico, e apresenta a definição dos objetivos, relevância e metodologia geral do 
trabalho. 
O segundo capítulo compreende a evolução dos modelos índices de satisfação do 
cliente. 
O terceiro capítulo apresenta a metodologia utilizada no setor no qual foi aplicada a 
pesquisa, descrevendo a tipologia da pesquisa, a população, o plano amostral, o instrumento 
de coleta de dados, a coleta de dados propriamente dita e as técnicas utilizadas para a análise 
dos dados. 
O quarto capítulo é composto pelos resultados da pesquisa de campo com a análise do 
modelo utilizado. 
O quinto capítulo é constituído pelas conclusões e recomendações, assim como as 
limitações e direções para pesquisas futuras. 
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Capítulo 2 
Satisfação e Fidelização de Clientes 
 
 
 
 
 
O presente capítulo tem por objetivo realizar uma revisão teórica sobre satisfação e 
fidelização do cliente, enfocando os seus conceitos, sua importância no gerenciamento de 
estratégias orientadas no cliente e na evolução dos modelos testados em diferentes países, 
através do estudo dos conceitos de cada construto incluído em cada modelo de satisfação do 
cliente. 
  Este capítulo está estruturado em cinco seções: a primeira seção é composta pelos 
conceitos de satisfação e fidelização do cliente; a segunda seção apresenta a importância da 
medição da satisfação do cliente; a terceira seção relata a evolução dos modelos índices de 
satisfação do cliente, através da descrição dos modelos, sueco, americano, alemão, norueguês 
(original), europeu e o modelo proposto por Johnson; a quarta seção revisa trabalhos de 
satisfação e fidelização de clientes compradores de automóveis, que utilizaram modelos 
nacionais de satisfação e fidelização de clientes. A quinta seção apresentada a conclusão deste 
capítulo. 
2.1 Os Conceitos de Satisfação e Fidelização do Cliente 
  Segundo Beber (1999), o tema da satisfação do consumidor tem se tornado um dos 
principais temas do comportamento do consumidor, pois o aumento de pesquisas nesta área 
vem demonstrando como a satisfação pode afetar o desenvolvimento e o crescimento das 
empresas, uma vez que a satisfação pode levar o cliente a se fidelizar, melhorando suas 
relações com a empresa. Dessa forma, a necessidade de conceituar a satisfação e a fidelização 
do cliente se torna evidente, para um melhor entendimento do processo de satisfação e 
fidelização, tanto no âmbito empresarial como no teórico. 
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2.1.1 Satisfação do Cliente 
Para Babin (1998), a satisfação é apenas um dos blocos chave na construção do 
marketing filosófico, teórico e prático. O marketing é um processo de conceber, produzir, 
fixar preços, promover e distribuir idéias, bens e serviços que satisfaçam às necessidades de 
indivíduos e organizações, incorporando toda a miríade de processos de mudança para 
distribuir produtos e serviços, assim como previsão para antecipar as mudanças ambientais e 
modificação das ofertas para competir em um mercado mutante com maior eficácia.(VAVRA, 
1993, p.43). 
A preocupação em medir satisfação do cliente surgiu com o movimento TQM (Total 
Quality Management), que para Feigenbaum (1994, p.6), “é um sistema eficiente que visa 
integrar esforços para desenvolvimento, manutenção e aperfeiçoamento da qualidade de 
vários grupos numa organização, de forma a permitir marketing, engenharia, produção e 
assistência dentro dos níveis mais econômicos e que possibilitem satisfação integral do 
consumidor”. Este movimento ressaltava a importância de colocar o cliente no centro das 
políticas internas das empresas, para atender às necessidades de seus clientes externos, já que 
o consumidor é o elo mais importante da linha de produção.(DEMING, 1990, p.4). 
Para Llosa et al. (1998), uma contribuição relevante do movimento da qualidade foi a 
escala SERVQUAL, desenvolvida por Parassuraman et al., um instrumento para acessar a 
percepção dos clientes em qualidade de serviços e conservação da organização, de fácil 
manipulação, tornando-se uma referência importante no estudo da satisfação. Para 
Parassuraman et al. (1991) a escala SERVQUAL é um instrumento genérico, com boa 
capacidade e validade e ampla aplicabilidade, cuja finalidade é a de servir como uma 
metodologia diagnóstica para revelar áreas eficazes e com pequenas falhas no serviço de 
qualidade de uma companhia. Neste estudo foram consideradas cinco dimensões de medida: 
tangibilidade, confiabilidade, receptividade, garantia e empatia. 
Ao longo do tempo várias definições sobre satisfação do cliente vêm sendo 
desenvolvidas pelos estudiosos, definições essas que remetem o estado psicológico dos 
clientes, anterior, posterior e relativo à compra, visto que uma clara definição e entendimento 
da satisfação do cliente podem ajudar qualquer companhia a identificar oportunidades para 
inovação de produtos e serviços e servir como base para um bom desempenho e sistemas de 
gratificação. (NBRI, 2004). 
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Satisfação do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é produzida por 
toda uma organização, por todos os departamentos, todas as funções e todas as pessoas. Entre 
os clientes se incluem compradores externos de bens e serviços da organização, fornecedores, 
a comunidade local, funcionários, gerentes e supervisores.(DEZATNICK & DETZEL, 1995, 
p.8). 
Mirshawka (1993, apud Dahmer e Estrada, 2002) define satisfação como um estado no 
qual as necessidades do mesmo, os desejos e as expectativas são atendidos ou excedidos, 
resultando na sua volta para comprar ou usar os serviços oferecidos e na manutenção de sua 
lealdade. Já para Kotler (1994, p.50), “satisfação é o nível de sentimento de uma pessoa 
resultante da comparação do desempenho (ou resultado) de um produto em relação a suas 
expectativas”. Babin (1998, p.129), define satisfação como “um sentimento positivo 
resultante do pensamento comparado ao esperado”. Também pode ser definida como o estado 
da mente que os clientes tem à respeito da companhia quando suas expectativas têm sido 
satisfeitas ou excedidas durante a vida útil do produto ou serviço (NBRI, 2004). 
Com isso, pode-se verificar que os conceitos de satisfação podem ser classificados sob 
dois aspectos, a satisfação como sendo resultado de um processo (a experiência de consumo), 
ou integrada em todo ou parte deste processo, como também pode ser conceituada sob duas 
dimensões essenciais: a satisfação referente a uma transação específica e a satisfação 
acumulada, visto que a experiência única com um produto é diferente da acumulada, pois esta 
é influenciada pelas experiências de consumo anteriores. O consumidor aprende com as 
experiências de consumo passadas, modificando suas expectativas com relação ao consumo 
futuro. (BEBER, 1999). 
Para Beber (1999), a satisfação do consumidor possui uma série de conseqüências 
sobre o comportamento do consumidor com relação às empresas onde ele compra, como 
compra e com que freqüência compra. Pois se um consumidor começar a comprar com uma 
certa regularidade os mesmos produtos, estará se tornando fiel a estes produtos e, segundo 
Trinquecoste (1996), o cliente fiel é o que proporciona maior lucro às empresas. 
2.1.2 Fidelização do cliente 
Pinheiro (2003), define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposição para 
comprar novamente um produto ou serviço oferecido por uma empresa, mostrando que não 
basta apenas tornar um cliente satisfeito. É necessário que, além de satisfeito, o cliente sinta o 
desejo de voltar para adquirir o produto ou serviço. 
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Para Beber (1999), a fidelização se refere a um nível individual de medida, indicando 
a propensão do indivíduo a repetir sua escolha de marca ou local de compra. Auh & Johnson 
(2003) definem fidelidade como uma expectativa do cliente ou predisposição para recomprar 
de um particular produto ou serviço provido. 
Para Shoemaker e Lewis (1999), fidelidade do cliente não é semelhante à satisfação do 
cliente, pois satisfação do cliente mede quão bem as expectativas dos clientes são satisfeitas 
por uma dada transação, enquanto a fidelidade do cliente mede a probabilidade do cliente 
recomprar. Satisfação é necessária mas, não é condição suficiente para fidelidade. 
Esta definição é ratificada pelo estudo de Stratigos (1999), no qual afirma que medir 
satisfação do cliente não é semelhante a medir fidelidade, assim como clientes satisfeitos não 
são necessariamente clientes fiéis. Para Stratigos (1999) os clientes fiéis irão se empenhar 
para solucionar suas escolhas, assim como irão renovar, recomendar e em ambientes 
interativos, contribuir com seus conhecimentos. 
Medir fidelidade focada em intenções futuras é um entendimento necessário para 
permanecer competitivo mais adiante, pois medir a fidelidade do cliente não é necessário 
apenas para sustentar uma base de clientes estáveis, mas também para identificar produtos 
acentuados, refinar produtos de marketing, atrair novos clientes, atrair e reter empregados. 
(STRATIGOS, 1999). 
2.2 Importância da Pesquisa de Satisfação do Cliente 
Para Evrard (1994, apud Dahmer & Estrada, 2002) a pesquisa sobre satisfação do 
cliente surgiu em meados dos anos 70, como conseqüência dos trabalhos de Ralph Day e 
Keith Hunt, onde as empresas estavam mais preocupadas com o comportamento do 
comprador do que com o que se passava após a compra. Porém, no decorrer dos anos 80, as 
empresas tomaram consciência da importância da satisfação dos clientes como variável-chave 
dos comportamentos posteriores (recompra, propaganda boca-a-boca favorável), fazendo com 
que a influência da satisfação no futuro comportamento do cliente, como mudança de atitudes 
com relação ao produto e mudanças de intenções de compra de produto, tem sido a 
preocupação principal desta área de estudo. (DAHMER & ESTRADA, 2002). 
Já para Kotler (1996), a importância da satisfação do cliente encontra-se nos 
fundamentos do marketing, que visa atender ao desejo do mercado alvo selecionado, 
satisfazendo-o. Enquanto que para Anderson et al. (1994), a importância está na relação 
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existente entre satisfação do cliente e rentabilidade, visto que o objetivo maior das empresas é 
a maximização do lucro em longo prazo, esta relação torna a satisfação do cliente um aspecto 
prioritário a ser levado em consideração no planejamento das empresas na busca pela 
lucratividade. Isto torna a satisfação do cliente um importante critério para julgar a qualidade 
das empresas, por ser considerada agente chave na mudança de atitude baseada na 
experiência. (FARIAS et al., 1997). 
Vavra (1998), define a pesquisa de satisfação de cliente como “uma ferramenta de 
comunicação significante que implica em promessas de interesse da organização e 
responsabilidade de seus clientes”, cuja meta principal, segundo Barsky & Labagh (1992), é 
determinar, promover o que afetará a satisfação do cliente, isto é, identificar maior benefício 
aos clientes. 
Para Albrecht (1999) a pesquisa de satisfação do cliente, procura compreender as 
expectativas, pensamentos e sentimentos do cliente individual em relação ao serviço 
produzido e ao provedor do serviço. Porque é a pesquisa de satisfação do cliente que diz à 
gerência como os clientes se sentem a respeito de políticas, práticas e procedimentos de  
atendimento no ponto de venda e no ponto de reclamação, dando informações precisa sobre o 
grau de insatisfação com produtos, práticas e pessoal, isto é, diz à empresa onde e como tomar 
providências corretivas. (DESATNICK & DETZEL, 1995). 
Determinar satisfação do cliente é fundamental para uma efetiva prestação de serviços, 
visto que, sendo bem sucedida, será capaz de julgar níveis de satisfação do cliente e aplicar 
conhecimento potencial, promovendo uma administração hospitaleira e vantagem sobre 
competidores, via uma diferenciação de produtos, aumento na retenção de clientes e uma 
positiva participação mensal de informações. (YÜKSEL & RIMMINGTON, 1998). 
Portanto, a pesquisa de satisfação é uma função de suporte à tomada de decisão, 
voltada para a análise dos clientes e dos consumidores, bem como de suas necessidades e 
nível de satisfação. Tendo conhecido este grau de satisfação, cabe à organização saber quais 
ações deve tomar e isto é feito mediante a elaboração de alternativas estratégicas que tracem 
as ações a serem tomadas pela empresa. (DAHMER & ESTRADA, 2002). 
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2.3 Evolução dos Modelos Índices de Satisfação do Cliente 
Os barômetros e índices de satisfação do cliente evoluíram de 1980 até os dias atuais. 
A preocupação dos pesquisadores é medir a qualidade visando atingir a satisfação do cliente e 
a sua retenção, através do estudo do relacionamento entre a satisfação, seus antecedentes e 
conseqüentes, tornando-se uma excelente plataforma de benchmarking entre empresas, 
indústrias, setores econômicos e países. Estes índices são adaptados e melhorados com o 
passar do tempo. 
Segundo Johnson et al. (2001), o primeiro modelo índice de satisfação de cliente 
surgiu em 1989, o Barômetro de Satisfação do Cliente Sueco (SCSB), para aquisições de 
produtos e serviços domésticos. Em 1992 a Alemanha introduziu o Das Deutsche 
Kundenbarometer, usando inquéritos a satisfação do cliente. Em 1994, foi introduzido o 
Modelo Índice de Satisfação do Cliente Americano (ASCI), que é uma evolução do modelo 
original Sueco. O Barômetro de Satisfação do Cliente Norueguês (NCSB) surgiu em 1996 e o 
mais recente desenvolvimento entre os índices é um teste piloto do Índice de Satisfação do 
Cliente Europeu (ECSI) para quatro indústrias  e onze paises da União Européia. Outra 
importante contribuição para o estudo da satisfação é o modelo proposto por Johnson et al. 
(2001), que é o modelo base deste estudo. 
2.3.1 O Modelo Sueco 
Foi o primeiro índice de satisfação de cliente nacional para aquisição e consumo de 
produtos e serviços domésticos. Estabelecido em 1989, tem, historicamente, incluído 
aproximadamente 130 companhias de 32 grandes indústrias Suecas. (FORNELL et al., 1992, 
apud Johnson et al., 2001). 
A figura 2.1 mostra o modelo original sueco, conhecido como Swedish Customer 
Satisfaction Barometer (SCSB), o qual contem dois antecedentes primários da satisfação: a 
percepção do cliente quanto ao desempenho do produto ou serviço e a expectativa do 
cliente com respeito àquele desempenho. 
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Figura 2.1 – O Modelo Sueco (SCSB). Johnson et al. (2001) 
 
O desempenho percebido, segundo Johnson et al. (2001), é igual ao valor percebido, 
ou nível percebido da qualidade recebida ao preço ou preço pago. Na aquisição de um produto 
ou serviço, o cliente estará interessado em comparar marcas e categorias semelhantes com 
relação ao valor investido nesta aquisição. A predição básica é que quando aumenta o valor 
percebido, aumenta a satisfação. 
O outro antecedente da satisfação é a expectativa do cliente com relação ao 
desempenho de um produto ou serviço oferecido. Enquanto o desempenho percebido captura 
as experiências mais recentes, a expectativa captura uma experiência de consumo anterior de 
um cliente com os produtos ou serviços de uma empresa bem como propaganda e palavra-de-
boca. (JOHNSON et al., 2001). 
Para Johnson et al. (2001), os conseqüentes da satisfação no modelo SCSB são 
derivados da teoria exit-voice (saída-voz) de Hirschman, na qual são descritas situações em 
que o cliente torna-se insatisfeito com os produtos ou serviços oferecidos pela empresa e a 
empresa descobre suas falhas através de dois feedbacks, deixar de comprar (exit) ou via 
reclamações (voz) para receber restituição. Com isso, a conseqüência imediata para aumentar 
a satisfação é diminuir as reclamações e aumentar a fidelidade dos clientes. 
A insatisfação é um grave problema que deve ter uma atenção redobrada, pois, 
segundo Deming (1990), um consumidor insatisfeito compartilhará de sua frustração com os 
amigos, e o efeito multiplicador de um consumidor insatisfeito constitui uma dessas esferas 
desconhecidas e inacessíveis. Quando os clientes estão insatisfeitos com o atendimento de 
uma empresa, eles não voltam e quando vão para os concorrentes, levam consigo os seus 
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amigos. Já as reclamações dos consumidores são fatores chave na recuperação do cliente, 
porque um cliente cujos problemas tenham sido resolvidos de forma satisfatória proporciona 
uma receita três vezes maior que aquela de clientes que não tiveram problemas. Além disso, 
em 90 por cento dos casos, os clientes solicitam ajustes razoáveis em relação àquilo que a 
empresa está disposta a oferecer. (DESATNICK & DETZEL, 1995, p.8) 
Este modelo inclui o relacionamento entre reclamação e fidelidade do cliente. Embora 
não haja predição com respeito a este relacionamento, a direção e o tamanho desse 
relacionamento provêem algum diagnóstico informando quanto à eficácia do serviço ao 
cliente de uma firma e ao sistema de tratamento das reclamações. Quando a relação é positiva, 
a empresa pode ser bem sucedida tornando os clientes que reclamam em clientes fieis.  
Quando negativa, os clientes que reclamam estão predispostos a sair, ou melhor, a não mais 
voltar. (JOHNSON et al., 2001). 
2.3.2 O Modelo Alemão 
Segundo Pinheiro (2003), a Alemanha introduziu, em 1992, o Das Deutsche 
Kundenbarometer, usando inquéritos à satisfação do cliente. Mas este índice não utiliza um 
modelo econométrico nem agrega para um índice nacional. Já outros países começaram a 
calcular índices, utilizando a metodologia Sueca/Americana. São exemplos, Israel e Taiwan, 
em 1995 e Nova Zelândia, em 1996. 
2.3.3 O Modelo Americano 
Foi introduzido em 1994 nos Estados Unidos e gera resultados para aproximadamente 
200 companhias de 34 indústrias. (FORNELL,1996, apud Johnson et al., 2001). 
A principal diferença entre o modelo sueco e o americano é a adição da componente 
qualidade percebida, distinta do valor percebido, e a adição de estimativas para 
expectativa do cliente. Esta diferença pode ser verificada através da figura 2.2. 
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Figura 2.2 – O Modelo Americano (ASCI). Johnson et al. (2001) 
 
A qualidade percebida é o primeiro determinante da satisfação no modelo ACSI que 
é a avaliação do mercado servido de recente experiência de consumo e espera-se ter um efeito 
direto e positivo sobre a satisfação do cliente. Os dois principais componentes da experiência 
de consumo são: (1) customização, grau no qual a oferta (produtos ou serviços) da empresa é 
customizada para encontrar as heterogêneas necessidades do cliente e (2) confiabilidade, grau 
no qual a oferta é confiável e livre de erros, (Fornell et al., 1996, apud Pinheiro, 2003), ou 
seja, experimentar qualidade delineia dois componentes principais da qualidade 
experimentada: o grau no qual o produto ou serviço provê as fundamentais exigências do 
cliente e com que confiança essas exigências são entregues. (JOHNSON et al., 2001). 
Neste modelo, o construto valor percebido é operacionalizado usando duas questões  
de pesquisa semelhantes, como no modelo original Sueco: a razão do preço ou preço pago 
para a qualidade recebida e a razão da qualidade recebida pelo preço ou preço pago. O modelo 
ACSI prediz que quando ambos, valor percebido e qualidade percebida, aumentam, a 
satisfação do cliente poderá aumentar. A customização esperada e a capacidade esperada 
também foram adicionadas à pesquisa para mensurar a expectativa do cliente, usando três 
medidas de levantamento (expectativa total, a customização esperada e a capacidade 
esperada). (JOHNSON et al., 2001). 
Existem duas dimensões de fidelidade do cliente neste modelo. A primeira é a razão 
da probabilidade de recompra. A segunda é construída por duas avaliações de pesquisas: o 
grau com que uma empresa poderá elevar seus preços igualmente a uma percentagem antes do 
cliente poder definitivamente escolher não comprar daquela empresa novamente na próxima 
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ocasião (dado que o cliente tem indicado que ele ou ela é provável recomprar), e o grau com 
que uma empresa poderá baixar seus preços igualmente a uma porcentagem antes do cliente 
poder definitivamente escolher novamente qual firma na próxima ocasião (dado que o cliente 
tem indicado que ele ou ela é improvável recomprar). (JOHNSON et al., 2001). 
2.3.4 O Modelo Norueguês 
O Modelo Norueguês foi introduzido em 1996 e, a partir de 1999, gera resultados para 
42 companhias em 12 indústrias diferentes (ambas empresa-para-cliente e empresa-para-
empresa). 
O primeiro modelo Norueguês era idêntico ao original modelo americano com a 
exceção da inclusão do construto imagem da empresa e sua relação com a satisfação e a 
fidelidade do cliente. A percepção chave da imagem da empresa é a de manter associada a 
relação com a organização na memória do cliente. Essas associações são similares aos 
esquemas da psicologia cognitiva, visto que poderá afetar a intenção de conduta dos clientes 
tais como a fidelidade. Em dois estudos relacionando o impacto da imagem da empresa na 
intenção do cliente, foi encontrada uma correlação positiva entre os construtos. (JOHNSON et 
al., 2001) 
De acordo com a evolução do marketing de uma orientação transacional para uma  
orientação relacional entre serviços providos, o modelo NCSB foi expandido ao longo do 
tempo para incluir os construtos obrigatoriamente relacionados, como a inclusão da variável 
relacionamento, chamada de compromisso, dividida em duas componentes, compromisso 
afetivo e compromisso acumulado. A componente afetiva é mais “quente” ou mais emocional, 
e a componente acumulativa é baseada no aspecto “mais frio” da relação, tais como mudança 
de preço. Os construtos compromisso são modelados mediante os efeitos da satisfação na 
fidelidade (intenções de comportamento). (JOHNSON et al., 2001). Observe a figura 2.3. 
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Figura 2.3 – O Modelo Norueguês Original. Johnson et al. (2001) 
 
2.3.5 O Modelo Europeu 
O modelo ECSI representa outra variação do modelo ACSI. Os construtos expectativa 
do cliente, qualidade percebida, valor percebido, satisfação do cliente e fidelidade do cliente 
são modelados do mesmo modo do ACSI. A distinção entre a qualidade do serviço e a 
qualidade do produto em um subgrupo de industrias ACSI é padronizada no ECSI. As 
medidas de fidelidade do cliente são também um tanto diferentes. Para o ECSI a medida de 
fidelidade inclui a probabilidade de retenção, a probabilidade de recomendar a companhia ou 
a marca e se a quantidade de clientes propensos a comprar aumentará. (JOHNSON et al., 
2001). 
Há duas diferenças de maior fundamento entre os modelos ACSI e o ECSI. A 
primeira, é que o modelo ECSI não inclui a incidência de reclamações como um conseqüente 
da satisfação. A segunda, de acordo com o modelo NCSB original, o modelo ECSI também 
incorporou a imagem da empresa como uma variável latente no modelo. A imagem da 
empresa é especificada para ter efeito direto na expectativa do cliente, satisfação e fidelidade, 
Johnson et al. (2001). Estas diferenças podem ser verificadas através da figura 2.4. 
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Figura 2.4 – O Modelo Europeu (ESCI). Johnson et al. (2001). 
 
2.3.6 O Modelo Proposto por Johnson et al. (2001) 
Johnson et al. (2001) tendo como base uma série de discussões e revisões dos modelos 
existentes, propõem um novo modelo com uma série de modificações e adições, como: (1) a 
troca do construto valor como um construto preço “puro”; (2) a troca da expectativa do cliente 
com a imagem da empresa como um conseqüente da satisfação; (3) inclui dois aspectos de 
relações de compromisso tão bom quanto a imagem da empresa, como direcionador da 
fidelidade; (4) incorpora o potencial para efeito direto do preço na fidelidade e (5) inclui o 
tratamento das reclamações como um direcionador de ambos, satisfação e fidelidade. Estas 
mudanças podem ser ilustradas na figura 2.5. 
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Figura 2.5 – O Modelo Proposto por Johnson et al. (2001). 
 
A primeira mudança recomendada é a troca do construto expectativa do cliente 
presente nos modelos anteriores pelo construto imagem da empresa, como uma 
conseqüência da satisfação, pois as expectativas pré-compra são coletadas pós-compra, ou ao 
mesmo tempo em que a satisfação é medida. O que realmente está sendo coletado é a 
percepção do cliente quanto à imagem da empresa ou da marca. Além disso, essa imagem terá 
sido afetada pela experiência de consumo mais recente ou pela satisfação do cliente. Assim, a 
imagem da empresa poderá ser modelada como um resultado. O efeito da satisfação na 
imagem da empresa reflete em ambos, no grau com que as experiências de consumo e de 
compra acentuam a imagem da empresa dos serviços ou produtos providos, e na consciência 
das experiências dos clientes com o passar do tempo.(JOHNSON et al., 2001). 
A segunda mudança recomendada é a troca do construto reclamações dos clientes pelo 
construto tratamento das reclamações. O tratamento das reclamações poderá ter um efeito 
direto na satisfação assim como na fidelidade. Reclamações bem tratadas poderão ter um 
efeito mais positivo na satisfação, enquanto um tratamento da reclamação insuficiente terá um 
efeito mais negativo. Esta mudança reflete a natureza madura do sistema de gestão de 
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reclamações e o fato de que as reclamações e a resolução ocorrem antes da avaliação da 
satisfação. Como o problema e sua solução podem também ser salientados na recompra do 
produto ou serviço ou na recomendação a outros, o tratamento das reclamações pode também 
ter um efeito direto na fidelidade. Na figura 2.5, o construto tratamento das reclamações e 
suas relações são mostrados usando linhas pontilhadas para significar que são aplicadas 
apenas nos subgrupos de clientes que reclamaram e poderão subseqüentemente avaliar a 
questão do tratamento das reclamações. (JOHNSON et al., 2001). 
A terceira mudança recomendada é para eliminar a tautologia entre qualidade 
percebida e valor percebido. Ao adicionar o construto qualidade percebida ao modelo 
americano, certamente provêm mais informações diagnósticas do que no modelo Sueco. Mas, 
devido a qualidade ser parte do valor, a relação é confusa, fazendo com que os autores 
recomendem a troca do construto valor percebido pelo construto preço percebido. Pode-se 
usar questões de pesquisa com o intuito de obter do cliente a avaliação do preço em relação à 
variedade de benchmarks, incluindo comparações do preço do produto versus preço esperado, 
preços dos competidores e qualidade: procurando extrair um indício do que essas pesquisas 
mensuradas têm em comum poderá mensurar um construto preço mais puro. 
A quarta mudança recomendada é a inclusão da imagem e compromisso como 
direcionadores da fidelidade, visando melhor entender e predizer a fidelidade do cliente como 
um desempenho chave do benchmark. Como mostrado na figura 2.5, e consistente com os 
modelos anteriores, a satisfação ainda tem um efeito direto na fidelidade. Isto reflete o grau 
com que as aquisições e experiências dos clientes afetam diretamente a fidelidade. Mas a 
imagem da empresa pode também afetar diretamente a fidelidade do cliente. O efeito da 
imagem da empresa captura coisas como a inclusão de certas marcas em um grupo de clientes 
de consideradas marcas ao longo do tempo. (JOHNSON et al., 2001). 
De acordo com Johnson et al. (2001), o uso de dois construtos de relação de 
compromisso, o afetivo e o calculado, no modelo norueguês, ajuda a explicar melhor a 
variação na fidelidade. O compromisso afetivo é “mais quente” ou mais emocional. Ele 
captura a força afetiva da relação que os clientes têm com uma marca ou empresa e o nível de 
envolvimento e confiança daquele resultado. Este compromisso afetivo serve como uma 
barreira psicológica para trocas. Já o compromisso calculado é baseado na “frieza” ou mais 
racional e aspectos econômicos assim como variação de custos. Isso inclui o grau no qual os 
clientes são presos a uma particular empresa de serviços ou localização. Esses construtos são 
modelados como mediadores do efeito da satisfação na fidelidade. 
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A última modificação recomendada é a consideração do efeito direto do preço e/ou 
qualidade na fidelidade, pois o preço tem maior probabilidade de receber maior atenção nas 
avaliações de recompra do cliente. O modelo na figura 2.5 quebra a qualidade em diferentes 
dimensões. Isto porque os autores vêem esta quebra como uma melhor escolha para o uso de 
um índice de qualidade total (como no ACSI), da distinção entre qualidade de produto e 
serviço (como no ECSI), ou de dimensões da qualidade que são mais adaptadas a indústrias 
ou tipo de categorias (que é o caso do NCSB). Esta decisão dependerá do nível de detalhe e 
informação diagnóstica desejada. (JOHNSON et al., 2001). 
2.4 Estudos de Satisfação do Cliente em Automóveis. 
Dois estudos sobre satisfação do cliente em automóveis foram publicados: um com a 
aplicação do modelo americano e o outro com a aplicação do modelo Norueguês: Campos 
(2001) e Pinheiro (2003). 
Campos (2001), apresentou um estudo denominado “Uma Contribuição a modelos de 
Satisfação do cliente: Um Estudo de Caso dos Compradores de Automóveis”. O autor utilizou 
como instrumento de pesquisa dois questionários, fundamentado no modelo do índice 
americano. Num questionário era apresentada uma pergunta referente ao valor percebido dado 
a qualidade obtida, e no outro uma pergunta referente à qualidade obtida dado o valor 
recebido. O Método de coleta de dados foi uma pesquisa de opinião feita durante a realização 
de um seminário, um evento de impacto no meio jurídico, no qual foram obtidos 183 
questionários respondidos pelos participantes do seminário (profissionais liberais). A análise 
dos dados foi feita mediante a técnica estatística análise de regressão múltipla. 
Em seus resultados, as variáveis que convergem com o modelo ACSI, considerando a 
satisfação geral com o carro foram: qualidade geral percebida do carro, qualidade geral 
percebida no carro em relação às preferências pessoais e o valor percebido do preço em 
relação à qualidade do carro e da qualidade em relação ao preço pago na compra do carro, que 
pode ser verificado pela Figura 2.6. Outras variáveis como Expectativa (geral, de preferências 
pessoais e de defeitos), qualidade geral e de preferências pessoais, percebidas quanto aos 
serviços e a qualidade de freqüência de defeitos nos itens preferenciais e nos serviços, não 
contribuíram com o modelo proposto. Considerando a relação entre a satisfação geral e a 
confirmação das expectativas e a comparação com o carro dos sonhos, verificou-se que as 
duas variáveis são significativas para compor o modelo, porém apresentaram uma baixa 
significância de acordo com o grupo pesquisado, como mostra a Figura 2.7. 
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Figura 2.6 - Modelo ajustado para a satisfação geral com 
 a aplicação do modelo americano. (Campos, 2001) 
 
 
 
 
 
 
Figura 2.7 – Modelo ajustado para a satisfação geral em relação à confirmação das expectativas e a comparação 
com o carro dos sonhos, uma aplicação do modelo americano. (Campos, 2001) 
 
Com relação à confirmação das expectativas, as variáveis que foram significativas 
foram: qualidade geral percebida do carro, qualidade geral percebida do carro em relação às 
preferências pessoais, a qualidade geral percebida do carro no que se refere à freqüência de 
defeitos e o valor percebido do preço pago em relação à qualidade do carro e da qualidade em 
relação ao preço pago, as quais apresentaram uma variação de 43% na confirmação das 
expectativas, como mostra a Figura 2.8. 
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Figura 2.8 – Modelo ajustado para confirmação de expectativas com a 
aplicação do modelo americano. (Campos, 2001) 
 
Quanto à relação entre as variáveis antecedentes e a comparação com o carro dos 
sonhos, verificou-se que as variáveis significativas para compor o modelo foram: a qualidade 
geral percebida no carro e a qualidade geral percebida no carro em relação às preferências 
pessoais, com uma variação de 26% na comparação com o carro dos sonhos. Para o autor, esta 
baixa variação é devida à opção de linhas básicas, sem grandes itens de preferências pessoais 
gerais e por ser o carro do dia a dia. A Figura 2.9, mostra este resultado. 
 
 
 
 
Figura 2.9 – Modelo ajustado para comparação com o carro dos sonhos 
com a aplicação do modelo americano. (Campos, 2001) 
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[image: alt]A fidelidade como variável dependente apresentou como variáveis independentes 
significativas para compor o modelo: a qualidade geral percebida do carro; a expectativa de 
preferências pessoais; o conhecimento do carro e o valor percebido do preço em relação à 
qualidade do carro e da qualidade em relação ao preço pago na compra do carro, as quais 
representaram uma variação de 44% na fidelidade dos participantes. A Figura 2.10, mostra 
estes resultados. 
 
 
 
Figura 2.10 – Modelo ajustado para a fidelidade com a aplicação 
do modelo americano. (Campos, 2001) 
 
Já a fidelidade do cliente em relação à confirmação de expectativas, a comparação 
com o carro dos sonhos e a satisfação geral com o carro, apresentou como variáveis 
independentes significativas: o compromisso com o carro dos sonhos e a satisfação geral, com 
uma variação de 36% na fidelidade do cliente. A Figura 2.11, mostra este resultado. 
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Figura 2.11 – Modelo ajustado para a Fidelidade ao carro em relação à comparação com o carro 
dos sonhos e a satisfação geral, uma aplicação do modelo americano. (Campos, 2001) 
 
O segundo estudo, de Pinheiro (2003), com o título “Gestão de Satisfação e Fidelidade 
do cliente: Um estudo dos Fatores que Afetam a Satisfação e Fidelidade dos Compradores de 
Automóveis”, utilizou como instrumento de pesquisa um formulário estruturado 
fundamentado no modelo proposto por Johnson et al. (2001). A coleta de dados foi realizada 
através de entrevista pessoal na própria residência dos clientes da Concessionária Natal 
Veículos, obtendo-se um total de 91 clientes entrevistados. 
Neste estudo foram analisadas a satisfação e a fidelidade com relação ao fabricante 
(GM) e em relação à Concessionária (Natal Veículos). 
Considerando o fabricante, a satisfação do cliente é influenciada pela empatia (modo 
especializado e especial durante a entrega do veículo); a presteza (tempo para a realização do 
serviço), as quais apresentaram uma variação de 39% na satisfação, e pelo tratamento das 
reclamações (maneira como a concessionária tratou o problema) com uma variação de 36% na 
satisfação. A fidelidade é influenciada pela satisfação à concessionária; pelo compromisso 
afetivo, com uma variação de 51% na fidelidade; e pelo tratamento das reclamações (modo 
como a concessionária tratou o problema) com uma variação de 38% na fidelidade. Estes 
resultados podem ser verificados através da Figura 2.12. 
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Figura 2.12 – Modelo ajustado para a satisfação e fidelidade do fabricante com a aplicação 
do modelo Proposto por Johnson et al. (2001). (Pinheiro, 2003) 
 
Considerando a concessionária, as variáveis que influenciaram na satisfação do cliente 
foram: a Presteza (tempo para a realização do serviço) com uma variação de 53,84% na 
satisfação e o tratamento das reclamações (maneira como a concessionária tratou o problema) 
com uma variação de 43,63%. A fidelidade teve como variáveis significativas a Satisfação 
com a concessionária e o Compromisso afetivo (possibilidade de usar uma camisa com o 
nome da concessionária só para divulgar que é cliente dela) com uma variação de 57,66% na 
fidelidade; e pelo tratamento das reclamações com uma variação de 46,79% na fidelidade. A 
Figura 2.13, mostra estes resultados. 
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Figura 2.13 – Modelo Ajustado para a Satisfação e Fidelidade da Concessionária com a 
aplicação do Modelo proposto por Johnson et al. (2001). (Pinheiro, 2003). 
 
2.5 Conclusão 
O conceito de satisfação é importante e necessário, pois um entendimento coeso da 
satisfação do cliente pode ajudar qualquer companhia a identificar oportunidades para 
inovação de produtos e serviços. Uma vez que possui uma série de conseqüências no 
comportamento do consumidor com relação às empresas onde compra, como compra e com 
que freqüência compra. 
A fidelidade reflete a probabilidade do cliente recomprar um produto ou serviço, não 
sendo necessária apenas para sustentar uma base de clientes estáveis, mas também para 
identificar produtos acentuados, refinar produtos, atrair e reter clientes, atrair e reter 
empregados. 
Sendo bem sucedida, a pesquisa de satisfação e fidelização do cliente é importante 
para as empresas como um suporte à tomada de decisões, será capaz de julgar níveis de 
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satisfação do cliente, promover vantagens sobre os competidores, aumentar a retenção de 
clientes, dentre outros benefícios. 
Os índices de satisfação dos clientes vêm evoluindo com o passar do tempo, muitos 
construtos foram acrescentados, retirados, substituídos ou divididos em várias dimensões, 
com o objetivo de encontrar a fidelidade do cliente como vantagem competitiva. E continuam 
em um aprendizado, adaptação e aprimoramento até os dias atuais. O modelo mais atual é o 
modelo proposto por Johnson et al. (2001), o qual se baseia nos modelos anteriores, sendo o 
modelo base desta pesquisa, por ser o mais atual e pelo desejo de contribuir com os 
pesquisadores, na tentativa de se descobrir alguma explicação para a satisfação e fidelidade do 
cliente. 
Através dos dois estudos apresentados na seção anterior, pôde-se verificar que a 
aplicação dos modelos de satisfação e fidelização do cliente, é importante para identificar os 
fatores que realmente estão sendo significativos para os clientes, quais fatores que os levam a 
se fidelizar, quais requerem melhorias e atenção, e quais não têm tanta influência sobre sua 
satisfação, propiciando assim mecanismos para que os gestores atuem para melhorar sua 
vantagem competitiva diante dos concorrentes, por meio de ações corretivas e incentivadoras 
nos pontos identificados pelos clientes pesquisados de acordo com o modelo aplicado. A 
figura 2.14 apresenta o modelo teórico aplicado nesta pesquisa. 
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Figura 2.14 – Modelo Teórico Aplicado Nesta Pesquisa 
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Capítulo 3 
Metodologia da Pesquisa de Campo 
 
 
 
 
 
  Este capítulo apresenta uma descrição e justificativa da metodologia utilizada na 
pesquisa de campo, considerando a tipologia da pesquisa, a população, o plano amostral, o 
instrumento de coleta de dados baseado no modelo proposto por Johnson et al. (2001), a 
descrição do processo de coleta de dados e a técnica utilizada para analisar os dados. 
  Este capítulo está estruturado em sete seções: tipologia da pesquisa, população, plano 
amostral, instrumento de coleta de dados, coleta de dados, técnicas de análises e a conclusão 
do capítulo. 
3.1 Tipologia da Pesquisa 
Segundo Gil (1999, p.42), a pesquisa é um processo formal e sistemático de 
desenvolvimento do método científico, cujo objetivo fundamental é descobrir respostas para 
problemas mediante o emprego de procedimentos científicos. 
Diante disto, foi realizada uma pesquisa descritiva para uma melhor abordagem deste 
tema que, de acordo com Gil (1999, p.44) tem como objetivo primordial a descrição das 
características de determinada população ou fenômeno ou o estabelecimento das relações 
entre variáveis, com o intuito de identificar as possíveis relações entre as variáveis e, de 
acordo com o tema e objetivo proposto, realizar uma análise para a determinação do 
relacionamento entre a satisfação e seus antecedentes e conseqüentes. 
3.2 População 
De acordo com Gil (1999, p.99), uma população é um conjunto definido de elementos 
que possuem determinadas características. Também pode ser definida como um conjunto de 
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[image: alt]elementos passíveis de serem mensurados, com respeito às variáveis que se pretende levantar, 
podendo ser formada por pessoas, famílias, estabelecimentos industriais, ou qualquer outro 
tipo de elementos, dependendo basicamente dos objetivos da pesquisa. (BARBETTA, 2001, 
p.41). 
E a população alvo é o conjunto de elementos que se quer abranger em um estudo, ou 
seja, os elementos para os quais se desejam que as conclusões oriundas da pesquisa sejam 
válidas, Barbetta (2001). Para esta pesquisa, foi estabelecida como população alvo todos os 
clientes da Concessionária Pontanegra Automóveis que residem em três bairros da Zona Sul 
(Ponta Negra, Capim Macio e Candelária) e em dois bairros da Zona Leste (Tirol e 
Petrópolis) que adquiriram um carro a partir do segundo semestre de 2000, o que corresponde 
a 1394 clientes cadastrados. 
3.3 Plano Amostral 
Toledo & Ovalle (1985, p17), definem amostra como um subconjunto, uma parte 
selecionada da totalidade de observações abrangidas pela população, através da qual se faz 
um juízo ou inferência sobre as características da população, visto que em pesquisas 
científicas, na qual se quer conhecer algumas características de uma população, é comum se 
observar apenas uma amostra de seus elementos e, a partir dos resultados dessa amostra, obter 
valores aproximados, ou estimativas, para características populacionais de interesse. 
(BARBETTA, 2001). 
Para a determinação do tamanho da amostra foi considerado o número de clientes que 
adquiriram um veículo a partir do segundo semestre de 2000, com o intuito de minimizar a 
possibilidade do cliente não mais pertencer a Concessionária Pontanegra Automóveis. O 
banco de dados composto por 1394 clientes, cedido pela própria concessionária, foi utilizado 
para extração de uma amostragem probabilística (estratificada), de acordo com a proporção de 
clientes em cada bairro, que pode ser submetida a tratamento estatístico, que permite 
compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e 
significância da amostra. (MARKONI & LAKATOS, 1990). 
Fórmula utilizada para a determinação da amostra: 
(

)

()
ppDN
ppN
n
ˆ
1
ˆ
ˆ
1
ˆ
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−

=
  (Equação 3.1) 
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[image: alt]onde, N representa a população de clientes cadastrados, p é a proporção da variável principal, 
que neste caso foi considerado 
ˆ
5,0
ˆ
=

p , por não haver nenhuma informação a priori a respeito 
da variável principal, D é igual a  4
2
B  onde B é o limite sobre o erro de estimação (no caso 
B=0,05). De acordo com os cálculos, a amostra corresponde a 311 clientes. 
3.4 Instrumento de Coleta de Dados 
Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionário (Anexo I) 
composto de perguntas fechadas, medidas em escala de diferencial semântico e natureza 
intervalar de 10 pontos de acordo com o objetivo a ser atingido, e abertas, de acordo com os 
preceitos do modelo proposto por Johnson et al. (2001), composto por três partes. 
A primeira parte do questionário, interroga o cliente quanto ao nível de experiência na 
compra de automóveis. A segunda parte, engloba as variáveis de serviço com base no modelo 
proposto, e a terceira parte refere-se ao perfil dos clientes entrevistados. A tabela 3.1 mostra 
as variáveis consideradas no questionário de pesquisa. 
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[image: alt]Tabela 3.1 – Variáveis consideradas no questionário da pesquisa 
CATEGORIA VARIÁVEIS 
Qualidade 
• Avaliação da qualidade da concessionária quanto ao conforto, limpeza, 
organização e localização; 
• Avaliação da qualidade do serviço baseado nos cinco fatores SERVQUAL 
(tangibilidade, confiabilidade, receptividade, garantia e empatia). 
Satisfação 
• Avaliação da satisfação geral com o fabricante; 
• Avaliação da satisfação geral com a concessionária; 
• Avaliação da satisfação geral com o carro. 
Preço 
• Avaliação do preço levando em consideração a qualidade do carro; 
• Avaliação do preço levando em consideração outras marcas e tipos similares; 
• Avaliação do preço levando em consideração a possibilidade de pagar novamente o 
mesmo valor. 
Imagem 
• Avaliação da imagem da concessionária com relação às outras; 
• Avaliação da imagem do fabricante com relação aos outros fabricantes; 
• Avaliação quanto ao que os amigos dizem sobre o fabricante do seu carro, sua 
concessionária, e seu carro; 
• Avaliação da imagem do fabricante no geral; 
• Avaliação da imagem da concessionária no geral. 
• Avaliação do tratamento pessoal dos funcionários; 
• Avaliação do tratamento profissional da concessionária; 
Tratamento das 
Reclamações 
• Avaliação quanto à solução do problema. 
• Avaliação quanto ao sentimento em ser cliente do fabricante e da concessionária; 
Compromisso 
• Avaliação quanto à possibilidade de usar uma camisa para divulgar o fabricante, a 
concessionária ou o modelo do seu carro. 
Afetivo 
• Avaliação quanto às perdas econômicas por ter comprado daquele fabricante ao 
invés de outro similar; 
• Avaliação quanto às perdas econômicas em mudar de fabricante na próxima 
compra; 
Compromisso 
Calculado 
• Avaliação quanto ao local da concessionária. 
Fidelidade 
• Avaliação quanto à possibilidade de voltar a comprar um carro do mesmo 
fabricante, da mesma concessionária e mesma marca de carro; 
• Avaliação quanto a possibilidade de recomendar o mesmo fabricante, a mesma 
concessionária e a mesma marca de carro. 
Perfil 
• Sexo, estado civil, faixa etária, grau de instrução e renda familiar 
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[image: alt]3.5 Coleta de Dados 
A pesquisa foi realizada utilizando a observação direta e extensiva por meio de um 
questionário, que segundo Markoni & Lakatos (1990), é um instrumento de coleta de dados, 
constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem 
a presença do entrevistador. Os questionários, juntamente com uma carta explicando a 
natureza da pesquisa, sua importância e a necessidade de obter respostas, foram enviados às 
residências dos clientes, cujos endereços foram fornecidos pela concessionária Pontanegra 
Automóveis, por um portador (mensageiro), os quais, ao serem respondidos foram devolvidos 
pelo mesmo portador, no período de outubro a novembro de 2004 e de janeiro a março de 
2005. 
De acordo com Johnson & Gustafsson (2000), nas pesquisas de qualidade, satisfação e 
fidelidade do cliente, a forma típica esperada da distribuição dos dados mantém uma 
tendência diferente da curva normal, apresentado uma concentração acima da média. A figura 
3.1 apresenta esta característica, onde de uma escala de 1 a 10 pontos, o esperado da 
concentração das respostas dos clientes deveriam ser entre 6, 7 e 8. 
Figura 3.1 – Distribuição de dados esperados para pesquisas de qualidade, 
satisfação e fidelidade do cliente (Johnson & Gustafsson, 2000, p.81). 
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3.6 Técnicas de Análises 
Para a realização da análise dos dados de satisfação do cliente foram utilizadas as 
técnicas estatísticas, análise descritiva e a regressão linear múltipla, pois a Estatística, segundo 
Toledo e Ovalle (1985), indica atividade humana especializada de um corpo de técnicas, ou 
ainda uma metodologia desenvolvida para a coleta, a classificação, a apresentação, análise e a 
interpretação de dados quantitativos e a utilização desses dados para a tomada de decisão, 
como também torna possível analisar os padrões de comportamento de características em 
estudo, conseguindo superar a indeterminação que se manifesta em casos particulares. 
3.6.1 Análise Descritiva 
Toledo & Ovalle (1985), definem estatística descritiva como um número que, sozinho, 
descreve uma característica de um conjunto de dados, possibilitando reduzir os dados a 
proporções mais facilmente interpretáveis, cujo objetivo é a observação de fenômenos de 
organização e a classificação desses dados observados e a sua apresentação através de 
gráficos e tabelas, além do cálculo de coeficientes (estatísticas) que permitem descrever 
resumidamente os fenômenos. 
Neste trabalho a estatística descritiva foi utilizada para descrever o perfil dos clientes 
pesquisados. 
3.6.2 Análise de Regressão Linear Múltipla 
De acordo com Hair (1998), a análise de regressão múltipla é uma técnica estatística 
que pode ser usada para analisar a relação entre uma única variável dependente e várias 
variáveis independentes, com o objetivo de usar as variáveis independentes, cujos valores são 
conhecidos, para estimar a variável dependente selecionada pelo pesquisador, onde cada 
variável independente tem seu peso, que denota a sua contribuição relativa para a predição da 
variável dependente. 
No geral, o modelo de regressão linear múltipla é representado pela expressão: 
 
Y=β
0 
+ β
1
 X
1
 + β
2
 X
2
 + ... + β
k
 X
k 
+ ε  (Equação 3.2) 
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onde os parâmetros β
j
, j = 0, 1, 2, ..., k são chamados de coeficientes de regressão, Y 
representa a variável dependente e X
i
, i =1, 2, ...,k as variáveis independentes. 
(MONTTGOMERY & PECK, 1992). 
Para um melhor entendimento da análise, deve-se entender alguns termos chaves, 
como: 
Coeficiente de regressão (b
j
 ) – valor numérico do parâmetro estimado diretamente associado 
com uma variável independente. Representa a quantidade de mudança na variável dependente 
para uma unidade de mudança na variável independente. No modelo de predição múltiplo, os 
coeficientes de regressão são coeficientes parciais porque cada um leva em consideração não 
apenas a relação entre a variável dependente e as vaiáveis independentes, mas também entre 
variáveis independentes. (HAIR, 1998). 
Coeficiente de determinação (R
2
) – Mede a proporção da variação da variável dependente 
sobre seu significado que é explicado pelas variáveis independentes, podendo variar entre 0 e 
1. 
Análise de Variância (ANOVA) – técnica estatística para determinar se as variáveis 
independentes explicam uma variação significativa na variável dependente. 
Neste trabalho a regressão linear múltipla foi utilizada, mediante o processo Backward 
Stepwise, para determinar a natureza da relação entre a satisfação e seus antecedentes e a 
fidelidade e seus antecedentes, de acordo com os dados referentes à segunda parte do 
questionário, bem como quantificar, em termos percentuais, a variação ocorrida na satisfação 
em função de seus antecedentes e na fidelidade em função de seus antecedentes. 
3.7 Conclusão 
Os métodos utilizados para a realização dos objetivos desta pesquisa foram 
considerados satisfatórios, levando-se em consideração os cuidados tidos durante a obtenção, 
organização, análise e interpretação dos dados obtidos. Dentre os clientes cadastrados no 
banco de dados da Concessionária Pontanegra Automóveis, foram visitados 408 clientes. 
Apesar da escolha intencional dos bairros para a composição do universo de clientes, 
não houve nenhuma influência na escolha dos clientes a serem entrevistados, visto que foi 
aplicada uma amostragem probabilística com o auxílio de um sorteio aleatório através do 
software Statistica. 
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A redução da amostra foi ocasionada devido a algumas dificuldades encontradas 
durante a pesquisa de campo como: encontrar o cliente em casa, endereço desatualizado, 
recusa por parte dos clientes para o preenchimento do questionário, entre outros, que 
conseqüentemente provocaram um aumento no erro amostral, não alterando, porém, a 
representatividade da amostra, como pode ser comprovado pela figura 4.1 no capítulo 
seguinte. 
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Capítulo 4 
Resultados da Pesquisa de Campo 
 
 
 
 
 
  Neste capítulo são apresentados os resultados obtidos na pesquisa de campo por meio 
da técnica de estatística descritiva e exploratória, que consistem na organização dos dados em 
tabelas, figuras e medidas que facilitam a compreensão das informações que estão contidas na 
primeira e terceira parte do questionário e a análise de regressão múltipla, que consiste na 
análise do relacionamento entre a satisfação do cliente e seus antecedentes, bem como a 
fidelidade do cliente e seus antecedentes, referentes aos dados que compõem a segunda parte 
do questionário. 
  Este capítulo está estruturado em seis seções: validação da pesquisa; análise descritiva; 
análise de regressão múltipla – satisfação e fidelidade a Fiat; análise de regressão múltipla – 
satisfação e fidelidade a Concessionária; análise de regressão múltipla – satisfação e 
fidelidade ao Carro; e as conclusões. 
4.1 Validação da Pesquisa 
4.1.1 A Amostra 
Dos 125 questionários obtidos na coleta de dados, 19 foram excluídos, porque não 
eram mais clientes da Concessionária Pontanegra Automóveis e foram devolvidos em branco 
ou porque foi respondido apenas um lado do questionário. Assim, a amostra ficou composta 
por 106 unidades amostrais, fornecendo um erro amostral de aproximadamente 9%, conforme 
visto na tabela 4.1. 
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[image: alt]Tabela 4.1 – Amostra obtida. 
 
 
Amostra Tamanho Erro amostral 
Amostra proposta  311  0,050 
Amostra total obtida  125  0,085 
Amostra obtida  106  0,093 
 
 
 
A amostra planejada não foi alcançada devido à ausência de clientes em suas 
residências, endereços desatualizados, recusa dos clientes para o preenchimento do 
questionário, entre outros. Porém, isto não afeta a representatividade da amostra, provocando 
apenas um aumento do erro nas estimativas. Isto pode ser comprovado através da Figura 4.1, 
onde é feita uma comparação da distribuição por modelo de carros adquiridos a partir do 2º 
semestre de 2000 a 2005 de acordo com os dados obtidos na ANFAVEA e na pesquisa, 
verifica-se que ambos os dados possuem comportamento semelhantes, confirmando a 
aleatoriedade da coleta de dados e a representatividade da amostra obtida. 
4.1.2 Variáveis 
Analisando os questionários obtidos, com relação as variáveis de serviços que 
compõem a segunda parte do questionário, pôde-se verificar que algumas variáveis referentes 
à gerência da qualidade, referente a serviços (revisão, conserto, outros) prestados no carro na 
Concessionária: especificamente, Q11 (A qualidade geral dos serviços prestados), Q12 (A 
capacidade da mesma em prestar o serviço) e Q13 (O tempo para realização desses serviços), 
tiveram percentual de respondentes de 95,28% (101 clientes); as variáveis referentes à 
gerência de reclamações, especificamente R1 (Tratamento pessoal), R2 (Tratamento 
profissional) e R3 (A resolução do problema), tiveram um percentual de respondentes de 
56,60% (60 clientes); e as variáveis referentes ao Compromisso calculado, especificamente 
C1 (Perdas econômicas de ter comprado este carro) e C2 (Perdas econômicas em mudar de 
fabricante), tiveram um percentual de respondentes de 93,39% (99 clientes) e 78,30% (83 
clientes), respectivamente. 
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[image: alt]4.2 Análise Descritiva 
A análise descritiva apresentada neste trabalho envolve as variáveis da primeira parte 
do questionário, que se refere ao grau de experiência na compra de automóveis, e a terceira 
parte que compreende o perfil sócio demográfico dos clientes pesquisados. Apresentam-se 
também as estatísticas descritivas das variáveis da segunda parte do questionário, que são as 
variáveis de serviços, referentes à qualidade, satisfação e fidelidade dos clientes da 
concessionária Pontanegra Automóveis, bem como do preço, da imagem, do compromisso 
afetivo e calculado, e das reclamações. 
4.2.1 – Perfil dos Respondentes 
Com relação aos modelos de carro Fiat distribuídos entre seus compradores, foi 
verificado que a maior parte (47%) dos entrevistados possui um Pálio, que é corroborado pela 
distribuição de vendas internas de nacionais no atacado (2º semestre de 2000 ao 1º semestre 
de 2005) – informação obtida pela Associação Nacional dos Fabricantes de Veículos 
Automotores (ANFAVEA) – (44% das vendas foram de carros Pálio) enfatizando e 
justificando o processo aleatório da coleta de dados, no qual não houve interferência do 
pesquisador na escolha dos participantes da pesquisa. A Figura 4.1 mostra os resultados 
encontrados. 
 
Figura 4.1 – Distribuição por Modelo de carros adquiridos a partir do 2º semestre de 2000 a 2005. 
Fonte: ANFAVEA, 2005; Pesquisa 
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[image: alt]Com relação à experiência de consumo, pôde-se observar que em média, os clientes já 
possuíram seis carros, com um desvio padrão de quatro carros, apresentando uma distribuição 
assimétrica à direita, ou seja uma concentração nas quantidades menores, considerando que o 
cliente pesquisado tem experiência suficiente para avaliar, visto que 90% já possuíram 02 ou 
mais carros, como pode ser verificada pela Figura 4.2. 
 
Figura 4.2 – Distribuição por quantidade de carros que os clientes já possuíram. 
Fonte: Pesquisa. 
 
Também se verificou o consumo de carros do fabricante Fiat, onde se observou que, 
em média, os clientes já possuíram três carros, com um desvio padrão de dois carros, 
apresentando, também, uma distribuição assimetria à direita, onde 70% dos clientes 
pesquisados já possuíram 02 ou mais carros da Fiat, comprovando que os clientes pesquisados 
têm experiência para avaliar. A Figura 4.3, mostra este resultado. 
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[image: alt]Figura 4.3 - Distribuição por quantidade de carros Fiat que os clientes já possuíram. 
Fonte: Pesquisa. 
 
Com relação ao perfil sócio-demográfico dos clientes, as variáveis consideradas 
foram: sexo, faixa etária, estado civil, grau de instrução e a renda familiar. 
Quanto ao sexo, na amostra trabalhada verifica-se que a maioria dos clientes (54,29%) 
é do sexo masculino. Estes dados divergem dos resultados obtidos nas teses do Campos 
(2001) e de Pinheiro (2003), onde a maioria dos clientes pesquisados eram do sexo feminino, 
53% e 57% respectivamente. Porém corrobora com os dados obtidos da concessionária 
Pontanegra Automóveis, onde (52,31%) dos clientes que compraram um carro a partir do 2º 
semestre de 2000 a 2004 que residiam nos cinco bairros pesquisados (Candelária, Capim 
Macio, Petrópolis, Ponta Negra e Tirol) eram do sexo masculino. A Figura 4.4, mostra este 
resultado. 
 
 43




[image: alt] 
Figura 4.4 – Distribuição por sexo dos clientes pesquisados. 
Fonte: Pontanegra Automóveis; Campos (2001); Pinheiro (2003); Pesquisa. 
 
Sobre a faixa etária, verifica-se que a faixa etária mais indicada pelos entrevistados foi 
a de 41-50 anos, divergente dos resultados encontrados no estudo de Pinheiro (2003) e das 
informações obtidas no IBGE - Censo Demográfico 2000, de acordo com os cinco bairros 
estudados (Candelária, Capim Macio, Petrópolis, Ponta Negra e Tirol), onde as faixas mais 
vezes indicada foram a de 31-40 anos com 25% e a de 22-30 com 25,30%, respectivamente. 
Porém, não há tanta divergência quanto à concentração das respostas, pois de acordo com a 
pesquisa, 76,41% das respostas se concentra na faixa de 31-60 anos, no estudo de Pinheiro, 
81% das respostas se encontra na faixa de 22-60 anos e de acordo com o IBGE 79,65% na 
faixa de 22-60 anos. 
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Figura 4.5 – Distribuição por faixa etária dos clientes pesquisados. 
Fonte: Censo Demográfico 2000 – IBGE; Pinheiro (2003); Pesquisa . 
 
Quanto ao estado civil, 57,5% dos clientes pesquisados são casados ou moram juntos. 
De acordo com os dados do Censo Demográfico 2000, a maioria dos habitantes da Cidade de 
Natal (58,15%) é solteira, divergente do resultado da pesquisa. Porém, de acordo com estudo 
de Pinheiro (2003), 66% dos entrevistados são casados, corroborando com os resultados 
obtidos na pesquisa. A figura 4.6, mostra este resultado. 
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Figura 4.6 – Distribuição por Estado Civil dos clientes pesquisados. 
Fonte: Censo Demográfico 2000; Pinheiro (2003); Pesquisa. 
 
Quanto ao nível de escolaridade, verifica-se que 41,51% dos clientes pesquisados 
possuíam nível superior. Esses dados não corroboram com os dados do IBGE, onde de acordo 
com o Censo Demográfico 2000, a maioria dos habitantes da cidade de Natal (60,46%) possui 
o ensino médio. Porém, os dados da pesquisa corroboram com os resultados obtidos no estudo 
de Pinheiro (2003), onde 48% dos entrevistados possuem o nível superior, como também 
corrobora com o fato da população escolhida para compor o universo da pesquisa pertencer à 
classe social alta. A Figura 4.7, mostra estes resultados. 
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Figura 4.7 – Distribuição por Grau de instrução dos clientes pesquisados. 
Fonte: Censo Demográfico 2000 – IBGE; Pinheiro (2003); Pesquisa. 
 
No que diz respeito à renda familiar, verifica-se que a maioria dos clientes pesquisados 
(72,65%) possui uma renda familiar concentrada na faixa de 2501,00 a 10000,00 reais. 
Segundo o Censo Demográfico de 2000, a maioria (64,35%) dos habitantes da Cidade de 
Natal domiciliadas nos Bairros de Candelária, Capim Macio, Ponta Negra, Petrópolis e Tirol, 
possui uma renda concentrada na faixa de 1501 a 10000 reais. Apresentando uma distribuição 
semelhante a da pesquisa, uma distribuição com maior concentração nos valores maiores. A 
Figura 4.8 mostra este resultado. 
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[image: alt]Figura 4.8 – Distribuição por renda familiar dos clientes pesquisados. 
 
4.2.2 – Variáveis de serviço do modelo proposto por Johnson et al. (2001) 
 
Î Direcionadoras de Qualidade 
A Figura 4.9 apresenta a distribuição da qualidade do atendimento do pessoal no geral 
na Concessionária (Q10), com uma média de 7,96 e moda igual a 8, o que mostra uma 
inclinação ao limite superior. De acordo com os preceitos de Johnson & Gustafsson (2000), 
sobre pesquisas de qualidade e satisfação, a forma desta distribuição resultou acima do 
esperado, ou seja, na avaliação dos clientes pesquisados a qualidade do atendimento do 
pessoal no geral está acima do esperado. 
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Figura 4.9 – Distribuição da Qualidade do atendimento do pessoal 
no geral (Q10) na Concessionária. 
 
Analisando as demais variáveis direcionadoras de qualidade pôde-se verificar que sete 
variáveis apresentaram uma concentração semelhante as esperado (Q2, Q3, Q5, Q7, Q11, Q12 
e Q13); uma variável abaixo do esperado, a variável Q1; e quatro variáveis com concentração 
acima do esperado (Q4, Q6, Q8 e Q9), estes resultados podem ser observadas no Anexo II. 
 
Î Satisfação 
Com relação à Satisfação do cliente com o Fabricante (S1), sua distribuição apresenta-
se com uma média de 6,27 e moda igual a 6, representando uma pequena inclinação para o 
limite inferior. Na avaliação dos clientes pesquisados, a satisfação ao Fabricante está um 
pouco abaixo do esperado. A Figura 4.10 resume estes resultados. 
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Figura 4.10 – Distribuição da Satisfação do cliente com o Fabricante (S1). 
 
Quanto a Satisfação do cliente com a Concessionária (S2) sua distribuição se apresenta 
com uma média de 6,42 e moda igual a 6, representando uma inclinação para o limite 
superior. De acordo com a avaliação dos clientes pesquisados, a satisfação a Concessionária 
encontra-se semelhante ao esperado. A Figura 4.11 resume estes resultados. 
 
Figura 4.11 – Distribuição da Satisfação do cliente com a Concessionária (S2). 
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[image: alt]A distribuição da Satisfação do cliente com o Carro (S3) apresenta uma média de 6,83 
e moda iguala a 6, representando uma inclinação para o limite superior, resultando numa 
concentração semelhante ao esperado. De acordo com este resultado a maioria dos clientes 
pesquisados encontram-se satisfeitos com o carro que adquiriu na última compra. A Figura 
4.12 resume estes resultados. 
 
 
Figura 4.12 – Distribuição da Satisfação do cliente com o Carro (S3). 
 
Î Fidelidade 
A Figura 4.13 apresenta a distribuição da Fidelidade do cliente com o Fabricante (F1) 
com uma pequena assimetria à esquerda, com uma média 7,08 e moda igual a 8, mostrando 
que esta distribuição apresenta uma concentração semelhante ao esperado. De acordo com 
este resultado a maioria dos clientes pesquisados provavelmente voltaria a comprar deste 
fabricante. 
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[image: alt] 
Figura 4.13 – Distribuição da Fidelidade do cliente com o Fabricante (F1). 
 
A distribuição da Fidelidade do cliente com a Concessionária (F2) apresenta uma 
pequena assimetria à esquerda, com média 7,01 e moda igual a 8, ou seja a maioria dos 
clientes pesquisados provavelmente voltaria a comprar da mesma concessionária. Este 
resultado indica que a concentração desta distribuição encontra-se semelhante ao esperado. A 
Figura 4.14 resume estes resultados. 
 
Figura 4.14 – Distribuição da Fidelidade do cliente com a Concessionária (F2). 
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[image: alt]A distribuição da Fidelidade do cliente com o Carro (F3) apresenta uma pequena 
assimetria à esquerda, com média 5,98 e moda igual a 6, significando que esta distribuição 
encontra-se um pouco abaixo do esperado. De acordo com este resultado a maioria dos 
clientes pesquisados encontra-se indecisa quanto à possibilidade de voltar a comprar o mesmo 
modelo de carro que adquiriu na última compra. A Figura 4.15 resume estes resultados. 
 
Figura 4.15 – Distribuição da Fidelidade do cliente com o Carro (F3). 
 
Analisando as demais variáveis indicadoras de fidelidade, verifica-se que as três 
variáveis apresentaram uma concentração semelhante ao esperado (F4, F5 e F6), estes 
resultados podem ser observadas no Anexo IV. 
 
Î Preço 
A Figura 4.16 apresenta a distribuição da variável Preço, a qual apresenta uma curva 
média de 4,27 e moda igual a 4, representando uma inclinação para o limite inferior, 
mostrando que nesta distribuição a concentração encontra-se abaixo do esperado. De acordo 
com esta distribuição a maioria dos clientes pesquisados considera que o preço pago pelos 
seus carros foi caro. As demais variáveis relativas ao Preço também apresentaram uma 
concentração abaixo do esperado (P2 e P3), estes resultados podem ser observadas no Anexo 
II. 
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Figura 4.16 – Distribuição do Preço pago (P1). 
 
Î Imagem 
A Figura 4.17 apresenta a distribuição da variável Imagem geral do Fabricante (I6), a 
qual apresenta uma média de 6,85 e moda igual a 6. Na avaliação dos clientes pesquisados a 
imagem geral do fabricante encontra-se semelhante ao esperado. Analisando as demais 
variáveis relativas a Imagem, verificou-se que duas apresentaram uma concentração 
semelhante ao esperado (as variáveis I4 e I7) e quatro apresentaram uma concentração abaixo 
do esperado (as variáveis I1, I2, I3 e I5), estes resultados podem ser observadas no Anexo III. 
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[image: alt] 
Figura 4.17 – Distribuição da Imagem do Fabricante no geral (I6). 
 
Î Tratamento de Reclamações 
A Figura 4.18 apresenta a distribuição da variável Tratamento de reclamações (R3), a 
qual apresenta uma média de 6,2 e moda igual a 6. Na avaliação dos clientes pesquisados o 
tratamento profissional da concessionária encontra-se um pouco abaixo do esperado. 
Analisando as demais variáveis relativas ao tratamento de reclamação, verificou-se que 
possuíam uma concentração semelhante ao esperado (as variáveis R2 e R4), estes resultados 
podem ser observadas no Anexo III. 
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Figura 4.18 – Distribuição da variável Tratamento de reclamações (R3) 
 
Î Compromisso Afetivo 
A Figura 4.19 apresenta a distribuição da variável Compromisso afetivo em relação ao 
fabricante (A1), a qual apresenta uma média de 7,14 e moda igual a 7. Nesta distribuição o 
compromisso afetivo dos clientes pesquisados em relação ao fabricante está semelhante ao 
esperado. Analisando as demais variáveis relativas ao compromisso afetivo, verificou-se que 
uma possuía uma concentração semelhante ao esperado (a variáveis A2) e três apresentaram 
uma concentração abaixo do esperado (as variáveis A3, A4 e A5), estes resultados podem ser 
observadas no Anexo III. 
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Figura 4.19 – Distribuição da variável Compromisso afetivo (A1). 
 
Î Compromisso Calculado 
A Figura 4.20 apresenta a distribuição da variável Compromisso calculado (C3, 
localização da concessionária em relação às outras), a qual apresenta uma média de 7,23 e 
moda igual a 6. Nesta distribuição o compromisso calculado, ou melhor a localização da 
concessionária em relação às outras, encontra-se semelhante ao esperado. Analisando as 
demais variáveis relativas ao compromisso calculado, verificou-se que apresentavam uma 
concentração abaixo do esperado (a variáveis C1 e C2), estes resultados podem ser 
observadas no Anexo III. 
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Figura 4.20 – Distribuição da variável Compromisso calculado (C3). 
 
4.3 Análise de Regressão Múltipla – Satisfação e Fidelidade a Fiat 
A variável dependente foi definida como grau de Satisfação do cliente com a Fiat (S1) 
e as independentes foram os Direcionadores da Qualidade, baseados nos cinco fatores do 
SERVQUAL – tangibilidade (Q1, Q2, Q3, Q4 e Q5), confiabilidade (Q6 e Q8), presteza (Q12 
e Q13), garantia (Q7 e Q11), e empatia (Q9 e Q10); Preço (P1, P2 e P3) e Tratamento de 
Reclamação (R2, R3 e R4). Para o Tratamento de Reclamação, foi utilizada uma análise de 
regressão em separado, apenas com os clientes que já fizeram algum tipo de reclamação para 
a concessionária, o que corresponde a 56,6% dos entrevistados. 
Também foi realizada uma outra regressão múltipla para a variável dependente 
Fidelidade do cliente (F1) com as independentes: Satisfação (S1, S2 e S3), Preço (P1, P2 e 
P3), Imagem (I1, I2, I3, I4, I5, I6 e I7), Compromisso afetivo (A1, A2 A3, A4 e A5), 
Compromisso calculado (C1 e C3) (a variável C2 não foi considerada devido ao baixo 
número de respostas) e o Tratamento de reclamação (R2, R3 e R4). 
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[image: alt]4.3.1 Relacionamento entre a Satisfação e seus Antecedentes 
Î Variáveis Independentes: Direcionadores da Qualidade e Preço 
A Tabela 4.2 mostra os resultados da ANOVA (p<0,000001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente e as independentes. 
 
Tabela 4.2 – Análise de Variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável satisfação do cliente com 
a Fiat. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 71,72  01  71,72 35,98 < 0,00001 
Residual 197,36 99 1,99     
Total 269,08  
 
Para o relacionamento descrito no modelo as variáveis independentes selecionadas 
explicam 26,66% da variação na satisfação com a Fiat onde das 16 variáveis independentes 
apenas a variável Q8 foi significativa para compor o modelo, variável esta que representa o 
fator confiabilidade. A Tabela 4.3 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.3 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,2666) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
  Intercepto  3,0067  0,000001 
Q8 
Avaliação quanto ao grau de confiança na seriedade da empresa  0,4272  < 0,00001 
 
 
Figura 4.21 – Diagrama da Regressão Múltipla entre Satisfação 
com a Fiat e seus antecedentes. (Pesquisa) 
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[image: alt]Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.4 mostra os resultados da ANOVA (p = 0,000022) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (S1) e as independentes. 
 
Tabela 4.4 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável satisfação do cliente com 
a Fiat. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 44,39  01  44,39 21,28 0,000022 
Residual 121,01 58 2,09     
Total 165,40  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 26,84% da variação na satisfação com a 
Fiat onde das 3 variáveis independentes apenas a variável R3 foi significativa para compor o 
modelo. A Tabela 4.5 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.5 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,2684) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  3,4471 < 0,00001 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,3956 0,000022 
 
 
 
Figura 4.22 – Diagrama da Regressão Múltipla entre Satisfação com a Fiat 
e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
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[image: alt]4.3.2 Relacionamento entre a Fidelidade e seus Antecedentes 
Î Variáveis Independentes: Satisfação, Preço, Imagem, Compromisso Afetivo e 
Calculado 
A Tabela 4.6 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F1) e as independentes. 
 
Tabela 4.6 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável fidelidade do cliente para 
com a Fiat. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 5178,25  03  1726,08 842,22 < 0,00001 
Residual 196,75 96 2,05     
Total 5375,00  
 
Para o relacionamento descrito no modelo as variáveis independentes selecionadas 
explicam 96,34% da variação na fidelidade com a Fiat, onde, das 20 variáveis independentes, 
três variáveis foram significativas para compor o modelo, a variável P2, S3 e a A1, as quais 
representam os fatores Preço, Satisfação e Compromisso Afetivo, respectivamente. A Tabela 
4.7 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.7 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,9634) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
P2 
Avaliação quanto à possibilidade de pagar novamente o mesmo 
valor se fosse comprar um carro de novo. 
0,3624 < 0,00001 
S3 
Avaliação quanto ao grau de satisfação com o carro.  0,3877 0,000476 
A1 
Avaliação quanto ao sentimento com relação a ser cliente do 
fabricante do seu carro. 
0,3553 0,000944 
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Figura 4.23 – Diagrama da Regressão Múltipla entre 
Fidelidade a Fiat e seus antecedentes. (Pesquisa) 
 
Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.8 mostra os resultados da ANOVA (p = 0,000118) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F1) e as independentes. 
 
Tabela 4.8 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável fidelidade do cliente com a 
Fiat. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 84,93  01  84,93 17,06 0,000118 
Residual 288,72 58 4,98     
Total 373,65  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 22,73% da variação na fidelidade com a 
Fiat onde apenas a variável independente R3 foi significativa para compor o modelo. A Tabela 
4.9 apresenta o resumo desse resultado. 
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[image: alt]Tabela 4.9 - Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,2273). 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  3,2570 0,000421 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,5473 0,000118 
 
 
Figura 4.24 – Diagrama da Regressão Múltipla entre Fidelidade a Fiat 
e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
 
4.3.3 Análise de Multicolineariedade 
A presença de multicolineariedade é identificada na matriz de correlação (Anexo VI) 
onde pode ser verificada a presença de colineariedade nas variáveis independentes, através da 
identificação de alta correlação, geralmente 0,90 e acima, porém o pesquisador pode 
determinar o grau de colineariedade aceitável, Hair (1998). As variáveis com alta correlação 
não entram no modelo, mas contribuem com aquelas que fazem parte do modelo mostrando, 
dessa forma uma grande tendência a entrarem no modelo. Para este estudo admitiu-se r≥0,70 
como alta correlação. 
Através da matriz de correlação pode-se verificar que, em relação as variáveis 
antecedentes da satisfação, verificou-se uma forte colineariedade (r≥0,70) entre as variáveis 
Q1 e Q2; Q2 e Q3; Q2 e Q10; Q6 e Q8; Q8 e Q9; Q8 e Q10; Q8 e Q12; Q10 e Q12; Q11 e 
Q12; Q11 e Q13; R2 e R3. Analisando as variáveis dependentes, verifica-se que são correlatas 
com algumas variáveis independentes: S1 é correlato com S3, e S2 é correlata com Q8, Q12 e 
R3. Quanto as variáveis antecedentes da fidelidade, verificou-se uma forte colineariedade 
entre as variáveis: I2 e I6; I3 e I4; I5 e I7; I5 e S2; I6 e S1; I7 e S2; I7 e A2; S1 e S3; S2 e A2; 
A1 e A2, A3 e A4; A3 e A5; A4 e A5. Em relação as variáveis indicadoras de fidelidade, 
Pôde-se observar que a variável F1 é autocorrelacionado com F2 (r = 0,85), assim como é 
correlata com as variáveis F3, F4 e F6. Enquanto que a variável F2 é correlata com as 
variáveis F4 e F5; F3 é correlata com F6; e F4 é correlata com F5 e F6. 
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[image: alt]A Figura 4.25 apresenta o resumo dos resultados encontrados no estudo do 
relacionamento das variáveis antecedentes da satisfação e fidelidade do cliente da Fiat. 
 
 
Figura 4.25 – Relacionamento entre a variável satisfação com a Fiat (S1) e seus 
antecedentes e a variável Fidelidade a Fiat (F1) e seus antecedentes. 
 
4.4 Análise de Regressão Múltipla – Satisfação e Fidelidade a 
Concessionária. 
4.4.1 Relacionamento entre a Satisfação e seus Antecedentes 
Neste caso a variável dependente foi definida como sendo o grau de Satisfação do 
cliente com a Concessionária Pontanegra Automóveis (S2) e as independentes são as mesmas 
variáveis utilizadas na regressão múltipla para o fabricante Fiat. 
Î Variáveis Independentes: Direcionadores da Qualidade e Preço 
A Tabela 4.10 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (S2) e as independentes. 
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[image: alt] Tabela 4.10 – Análise de Variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável satisfação do cliente 
com a Concessionária. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 170,48  02  85,24 85,05 < 0,00001 
Residual 98,22 98 1,00     
Total 268,69  
 
Para o relacionamento descrito no modelo, as variáveis independentes selecionadas 
explicam 63,45% da variação na satisfação com a Concessionária Pontanegra Automóveis 
onde das 16 variáveis independentes a variável Q8 e Q12 foram significativas para compor o 
modelo, as quais representam os fatores confiabilidade e presteza. A Tabela 4.11 apresenta o 
resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.11 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2 
= 0,6345) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  0,9705 0,026418 
Q8 
Avaliação quanto ao grau de confiança na seriedade da empresa.  0,3158  < 0,00001 
Q12 
Avaliação quanto ao grau de capacidade da concessionária em 
prestar um serviço. 
0,4246 < 0,00001 
 
 
Figura 4.26 - Diagrama da Regressão Múltipla entre Satisfação com a Concessionária 
e seus antecedentes. (Pesquisa) 
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[image: alt]Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.12 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (S2) e as independentes. 
 
Tabela 4.12 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável satisfação do cliente com a 
Concessionária. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 102,38  01  102,38 77,66 < 0,00001 
Residual 76,47 58 1,32     
Total 178,85  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 57,25% da variação na satisfação com a 
Concessionária Pontanegra Automóveis onde apenas a variável independente R3, que 
representa o fator Tratamento profissional, foi significativa para compor o modelo. A Tabela 
4.13 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.13 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,5725) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  2,3248 0,000003 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,6008 < 0,00001 
 
 
Figura 4.27 – Diagrama da Regressão Múltipla entre Satisfação com a Concessionária 
e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
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[image: alt]4.4.2 Relacionamento entre a fidelidade e seus Antecedentes 
Para esta regressão foi considerada como variável dependente a Fidelidade do cliente 
com a Concessionária Pontanegra Automóveis (F2) com as mesmas variáveis independentes 
utilizadas na regressão múltipla para o fabricante Fiat. 
Î Variáveis Independentes: Satisfação, Preço, Imagem, Compromisso Afetivo e 
Calculado 
A Tabela 4.14 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F2) e as independentes. 
 
Tabela 4.14 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável fidelidade do cliente para 
com a Concessionária. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 5048,11  03  1682,70 808,15 < 0,00001 
Residual 199,89 96 2,08     
Total 5248,00  
 
Para o relacionamento descrito no modelo as variáveis independentes selecionadas 
explicam 96,19% da variação na fidelidade para com a concessionária Pontanegra 
Automóveis, onde das 20 variáveis independentes, 3 foram significativas para compor o 
modelo, as variáveis P2 (Preço), A2 (Compromisso Afetivo) e C1 (Compromisso Calculado). 
A Tabela 4.15 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.15 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,9619) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
P2 
Avaliação quanto à possibilidade de pagar novamente o mesmo 
valor se fosse comprar de novo um carro. 
0,3293 0,000001 
A2 
Avaliação quanto ao sentimento com relação a ser cliente da 
Concessionária. 
0,8540 < 0,00001 
C1 
Avaliação quanto às perdas econômicas de ter comprado este 
carro deste fabricante em vez de outro similar de outro fabricante.
-0,2084 0,000463 
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Figura 4.28 - Diagrama da Regressão Múltipla entre Fidelidade a Concessionária 
e seus antecedentes. (Pesquisa) 
 
Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.16 mostra os resultados da ANOVA (p = 0,000003) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F2) e as independentes. 
 
Tabela 4.16 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável fidelidade do cliente com 
a Concessionária. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 113,74  01  113,74 26,69 0,000003 
Residual 247,19 58 4,26     
Total 360,93  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 31,51% da variação na fidelidade para 
com a concessionária Pontanegra Automóveis onde apenas a variável independente R3, que 
representa o fator Tratamento profissional, foi significativa para compor o modelo. A Tabela 
4.17 apresenta o resumo desse resultado. 
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[image: alt]Tabela 4.17 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,3151) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  2,6070 0,002000 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,6333 0,000003 
 
 
Figura 4.29 – Diagrama da Regressão Múltipla entre Fidelidade a Concessionária 
e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
 
A Figura 4.30 apresenta o resumo dos resultados encontrados no estudo do 
relacionamento das variáveis antecedentes da satisfação e fidelidade do cliente da 
Concessionária Pontanegra Automóveis. 
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Figura 4.30 – Relacionamento entre a variável satisfação com a Concessionária (S2) e seus 
antecedentes e a variável fidelidade à concessionária (F2) e seus antecedentes. 
 
4.5 Análise de Regressão Múltipla – Satisfação e Fidelidade ao Carro. 
4.5.1 Relacionamento entre a Satisfação e seus Antecedentes 
Neste caso a variável dependente foi definida como sendo o grau de Satisfação do 
cliente com o Carro (S3) e as independentes são as mesmas variáveis utilizadas na regressão 
múltipla para o fabricante Fiat. 
Î Variáveis Independentes: Direcionadores da Qualidade e Preço 
A Tabela 4.18 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (S3) e as independentes. 
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[image: alt] Tabela 4.18 – Análise de Variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável satisfação do cliente 
com o Carro. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 104,24  01  104,24 39,95 < 0,00001 
Residual 258,33 99 2,61     
Total 362,57  
 
Para o relacionamento descrito no modelo as variáveis independentes selecionadas 
explicam 28,75% da variação na satisfação com o Carro, onde das 16 variáveis independentes 
apenas a variável Q12 foi significativa para compor o modelo, a qual representa o fator  
presteza. A Tabela 4.19 apresenta o resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.19 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2 
= 0,2875) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  2,9426 0,0000014 
Q12 
Avaliação quanto ao grau de capacidade da concessionária em 
prestar um serviço. 
0,5533 < 0,00001 
 
 
 
Figura 4.31 - Diagrama da Regressão Múltipla entre a Satisfação 
com o Carro e seus antecedentes. (Pesquisa) 
 
Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.20 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (S3) e as independentes. 
 
 
 71




[image: alt]Tabela 4.20 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável Satisfação com o Carro. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 78,28  01  78,28 36,53 < 0,00001 
Residual 124,30 58 2,14     
Total 202,58  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 38,64% da variação na satisfação com o 
Carro onde apenas a variável independente R3, que representa o fator Tratamento 
profissional, foi significativa para compor o modelo. A Tabela 4.21 apresenta o resumo desse 
resultado. 
 
Tabela 4.21 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,3864) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
 Intercepto  3,1593 0,000001 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,5254 < 0,00001 
 
 
Figura 4.32 – Diagrama da Regressão Múltipla entre a Satisfação 
com o Carro e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
 
4.5.2 Relacionamento entre a Fidelidade e seus Antecedentes 
Neste caso a variável dependente foi definida como sendo o grau de Fidelidade do 
cliente com o Carro (F3) e as independentes são as mesmas variáveis utilizadas na regressão 
múltipla para o fabricante Fiat. 
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[image: alt]Î Variáveis Independentes: Satisfação, Preço, Imagem, Compromisso Afetivo e 
Calculado 
A Tabela 4.22 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F3) e as independentes. 
 
Tabela 4.22 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável Fidelidade com o Carro. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 3864,81  02  1932,40 477,93 < 0,00001 
Residual 392,20 97 4,04     
Total 4257,00  
 
Para o relacionamento descrito no modelo as variáveis independentes selecionadas 
explicam 90,79% da variação na Fidelidade com o Carro onde das 16 variáveis independentes 
duas variáveis foram significativas, a variável P2 e a S3, para compor o modelo, as quais 
representam os fatores  Preço e Satisfação, respectivamente. A Tabela 4.23 apresenta o 
resumo desse resultado. 
 
Tabela 4.23 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2 
= 0,9079) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
P2 
Avaliação quanto à possibilidade de pagar novamente o mesmo 
valor se fosse comprar de novo um carro. 
0,4139 0,000006 
S3 
Avaliação quanto ao grau de satisfação com o carro.  0,5683  < 0,00001 
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Figura 4.33 - Diagrama da Regressão Múltipla entre a Fidelidade 
ao Carro e seus antecedentes. (Pesquisa) 
 
Î Variáveis Independentes: Tratamento de Reclamação 
A Tabela 4.24 mostra os resultados da ANOVA (p < 0,00001) que levam a inferir que 
há fortes evidências de que o modelo ajustado demonstra o relacionamento entre a variável 
dependente (F3) e as independentes. 
 
Tabela 4.24 – Análise de variância (ANOVA) do modelo de regressão para a variável Fidelidade com o Carro. 
Teste de 
Variação 
Soma de 
Quadrados 
Graus de 
Liberdade 
Quadrado 
Médio 
F  p-valor 
Regressão 1965,07  01  1965,07 238,10 < 0,00001 
Residual 486,93 59 8,25     
Total 2452,00  
 
O relacionamento descrito no modelo explica 80,14% da variação na Fidelidade com o 
Carro onde apenas a variável independente R3, que representa o fator Tratamento 
profissional, foi significativa para compor o modelo. A Tabela 4.25 apresenta o resumo desse 
resultado. 
 
Tabela 4.25 – Variáveis que se mostraram significativas no modelo. (R
2
 = 0,8014) 
Variáveis  Descrição das variáveis  b
j
p-valor 
R3 
Avaliação do tratamento profissional da concessionária na 
resolução do problema 
0,8710 < 0,00001 
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Figura 4.34 – Diagrama da Regressão Múltipla entre a Fidelidade 
ao Carro (F3) e o gerenciamento das reclamações. (Pesquisa) 
 
A Figura 4.35 apresenta o resumo dos resultados encontrados no estudo do 
relacionamento das variáveis antecedentes da satisfação e fidelidade do cliente com o Carro. 
 
 
Figura 4.35 – Relacionamento entre a variável satisfação com o carro (S3) e seus antecedentes 
e a variável fidelidade ao Carro (F3) e seus antecedentes. (Pesquisa) 
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4.6 Conclusões 
De acordo com os dos dados obtidos na pesquisa de campo, colhidos de forma 
aleatória, pôde-se verificar que, quanto à experiência de consumo, a maioria dos clientes já 
possuiu dois ou mais carros e, considerando apenas o consumo de carros Fiat, a maioria dos 
clientes já possuiu dois ou mais carros da Fiat, indicando que os clientes pesquisados têm 
experiência suficiente para avaliar. Quanto ao perfil dos clientes pesquisados, a maioria é do 
sexo masculino, possui de 31 a 60
 
anos de idade, é casada, possui nível superior e renda 
familiar entre 2501,00 a 5000,00 reais, considerando o fato de que nesta pesquisa forma 
estudados bairros de classe social alta. 
Em relação à análise descritiva comparativa realizada com as variáveis do modelo 
estudado, observou-se que, considerando as variáveis direcionadoras de qualidade, cinco 
variáveis apresentaram distribuição acima do esperado: a localização da concessionária (Q4) o 
cumprimento dos prazos estabelecidos (Q6), confiança na seriedade da empresa (Q8), 
procedimento durante a entrega do carro (Q9), e a qualidade do atendimento do pessoal no 
geral (Q10); uma com distribuição abaixo do esperado, a variável conforto da concessionária 
(Q1). Já quanto à satisfação e a fidelidade, verifica-se que uma variável encontra-se abaixo da 
satisfação esperada, a variável satisfação com o fabricante Fiat (S1); e uma abaixo da 
fidelidade esperada, a variável fidelidade ao carro (F3). 
A Análise de Regressão Múltipla, realizada para a variável dependente Satisfação com 
o fabricante Fiat, a variável independente, que lhe influencia diretamente, é a confiança na 
seriedade da empresa (Q8), com uma variação de 26,66% na satisfação, sem considerar a 
variável independente, gerenciamento de reclamações, que foi tratada à parte, devido ao fato 
que apenas 60 dos 106 clientes terem apresentado reclamações. A variável tratamento de 
reclamação, em todas as regressões realizadas, apresentou a variável tratamento profissional 
na resolução do problema (R3), como significante na determinação da satisfação e fidelidade 
dos clientes pesquisados, seja referente ao fabricante, à concessionária ou ao carro. Quanto à 
variável dependente Fidelidade ao fabricante Fiat, três variáveis independentes lhe 
influenciam diretamente: a possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se fosse comprar 
de novo um carro (P2), a satisfação com o carro (S3), e o compromisso afetivo em relação a 
ser cliente do fabricante Fiat (A1), com uma variação de 96,34% na fidelidade. 
Em relação à Análise de Regressão Múltipla, realizada para a variável dependente 
Satisfação com a Concessionária Pontanegra Automóveis, duas variáveis lhe influenciam 
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diretamente: a confiança na seriedade da empresa (Q8), a capacidade da concessionária em 
prestar um serviço (Q12), com uma variação de 63,45% na satisfação. Para a variável 
dependente Fidelidade à concessionária, três variáveis independentes lhe influenciam 
diretamente: a possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se fosse comprar de novo um 
carro (P2), o compromisso afetivo em relação a ser cliente da concessionária (A2) e as perdas 
econômicas de ter comprado este carro deste fabricante em vez de outro similar de outro 
fabricante (C1), com uma variação de 96,19% na fidelidade. 
Em relação à Análise de Regressão Múltipla para a variável dependente satisfação 
com o carro, a variável que lhe influencia diretamente é a capacidade da concessionária em 
prestar um serviço (Q12), com uma variação de 28,75% na satisfação. Quanto à variável 
dependente Fidelidade ao carro, duas variáveis independentes lhe influenciam diretamente: a 
possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se fosse comprar de novo um carro (P2) e a 
satisfação com o carro (S3), com uma variação de 90,79%. 
Os resultados obtidos mostram coerência com o resultado obtido por Johnson et al. 
(2001), pois se observou que a fidelidade não é unicamente influenciada pela satisfação, mas 
também por outros fatores como: compromisso afetivo, o preço, o compromisso calculado e o 
gerenciamento de reclamação, de acordo com o obtido neste estudo. 
O fator compromisso afetivo também se mostrou significativo como antecedente da 
fidelidade no estudo de Pinheiro (2003), assim como o gerenciamento de reclamação, que se 
mostrou significativo tanto no que se refere à fidelidade como a satisfação, corroborando com 
o estudo de Johnson et. al. (2001). 
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Capítulo 5 
Conclusões e Recomendações 
 
 
 
 
 
Este capítulo apresenta uma síntese geral da tese, abordando os principais pontos de 
cada capítulo, as conclusões e as recomendações e, de acordo com os resultados obtidos, será 
realizada uma análise crítica do trabalho, suas limitações e direções visando trabalhos futuros. 
Sua estrutura é composta por oito seções: pesquisa bibliográfica, metodologia da 
pesquisa de campo, resultado da pesquisa, análise crítica do trabalho, limitações do trabalho, 
direções da pesquisa, recomendações e conclusões. 
5.1 Pesquisa Bibliográfica 
O tema da satisfação do consumidor tem se tornado um dos principais temas do 
comportamento do consumidor, pois o aumento de pesquisas nesta área vem demonstrando 
como a satisfação pode afetar o desenvolvimento e o crescimento das empresas, podendo 
levar o cliente a se fidelizar, melhorando suas relações com a empresa (BEBER,1999). 
A preocupação em medir satisfação do cliente surgiu com o movimento TQM (Total 
Quality Management), que ressaltava a importância de colocar o cliente no centro das 
políticas internas das empresas, para atender às necessidades de seus clientes externos. 
Várias definições sobre satisfação do cliente vêm sendo desenvolvidas, ao longo do 
tempo, pelos estudiosos, as quais remetem o estado psicológico do cliente anterior, posterior e 
relativo à compra. 
A pesquisa sobre satisfação do cliente surgiu em meados dos anos 70, como 
conseqüência dos trabalhos de Ralph Day e Keith Hunt. No decorrer dos anos 80, as empresas 
tomaram consciência da importância da satisfação dos clientes como variável-chave dos 
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comportamentos posteriores (recompra e propaganda boca-a-boca favorável). (DAHMER e 
ESTRADA, 2002). 
Determinar satisfação do cliente é fundamental para uma efetiva prestação de serviço. 
Quando bem sucedida, será capaz de julgar níveis de satisfação do cliente, promover 
administração hospitaleira e vantagem competitiva através da diferenciação de produtos, 
aumento da retenção de clientes e positiva participação de informações mensais (YÜKSEL & 
RIMMINGTON, 1998). 
De 1980 até os dias atuais, os modelos índices de satisfação do cliente vem evoluindo, 
propondo novos modelos para medir a qualidade, visando atingir a satisfação do cliente, sua 
retenção através do estudo do relacionamento entre a satisfação, seus antecedentes e 
conseqüentes, acrescentando ou eliminando construtos que se interrelacionam. 
O primeiro modelo índice de satisfação surgiu em 1989, o Barômetro de Satisfação do 
Cliente Sueco (SCSB), para aquisições de produtos e serviços domésticos, o qual tem 
historicamente incluído aproximadamente 130 companhias de 32 grandes indústrias Suecas 
(Fornell et al., 1992, apud Johnson et al., 2001). A Alemanha, em 1992, introduziu o Das 
Deutsche Kundenbarometer, usando inquéritos à satisfação do cliente. Em 1994, foi 
introduzido nos Estados Unidos o Modelo Índice de Satisfação do Cliente Americano (ACSI), 
que é uma evolução do modelo original Sueco, e gera resultados para aproximadamente 200 
companhias de 34 indústrias. Em 1996 surgiu o Barômetro de Satisfação do cliente 
Norueguês (NCSB) e a partir de 1999, gera resultados para 42 companhias em 12 indústrias 
diferentes (ambas empresa-cliente e empresa-empresa), e o mais recente desenvolvimento 
entre os índices é um teste piloto do Índice de Satisfação do Cliente Europeu (ECSI) para 
quatro indústrias e onze países da União Européia. Outra importante contribuição para o 
estudo da satisfação é o modelo proposto por Johnson et al. (2001), com base numa série de 
discussões e revisões dos modelos existentes, com uma série de modificações e adições. 
5.2 Metodologia da Pesquisa 
Para a realização deste trabalho foi escolhida a Concessionária Pontanegra 
Automóveis, em Natal/RN. 
Este trabalho foi realizado por meio de uma pesquisa descritiva, com o intuito de 
identificar as possíveis relações entre as variáveis de serviço e, de acordo com o tema e 
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objetivo proposto, realizar uma análise para a determinação do relacionamento entre a 
satisfação e seus antecedentes e conseqüentes. 
A população alvo estabelecida para esta pesquisa é todos os clientes da Concessionária 
Pontanegra Automóveis que residem em três bairros da Zona Sul (Ponta Negra, Capim Macio 
e Candelária) e em dois bairros da Zona Leste (Tirol e Petrópolis) que adquiriram um carro a 
partir do mês de julho de 2000, o que corresponde a 1394 clientes cadastrados. 
A amostragem foi definida em função da população, totalizando 106 clientes 
cadastrados na concessionária. 
Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionário (Anexo I), 
composto de perguntas fechadas e abertas, de acordo com os preceitos do modelo proposto 
por Johnson et al. (2001). 
A pesquisa foi realizada utilizando a observação direta e extensiva durante o período 
de outubro a novembro de 2004 e de janeiro a março de 2005, através dos questionários que 
foram enviados, juntamente com uma carta explicando a natureza da pesquisa, às residências 
dos clientes por um portador (mensageiro) e ao serem respondidos, foram devolvidos pelo 
mesmo portador. Os endereços dos clientes foram fornecidos pela própria concessionária. 
A análise dos dados foi feita por meio das técnicas estatística, análise descritiva e 
regressão linear múltipla. A estatística descritiva foi utilizada para descrever o perfil dos 
clientes pesquisados, enquanto a regressão múltipla foi utilizada com o objetivo de determinar 
a natureza da relação entre a satisfação do cliente e seus antecedentes, e da fidelidade do 
cliente e seus antecedentes, dados referentes à segunda parte do questionário. 
Os métodos utilizados nesta pesquisa foram considerados satisfatórios, devido aos 
cuidados necessários, desde a elaboração do instrumento de pesquisa e sua aplicação de forma 
aleatória, até a obtenção, organização, análise e interpretação dos dados para então extrair as 
devidas conclusões. 
5.3 Resultados da Pesquisa 
Os clientes pesquisados, em sua maioria, são do sexo masculino, possuem de 31 a 60 
anos de idade, são casados, possuem nível superior e uma renda familiar na faixa de 2501,00 
a 5000,00 reais. 
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A existência de alta correlação entre algumas variáveis independentes fez com que 
algumas variáveis, embora significativas para a satisfação e a fidelidade dos clientes, não 
entraram no modelo. Considerando o grau de correlação r≥70%, as variáveis correlatas que 
não entraram no modelo foram: o cumprimento de prazos (Q6), procedimento executado 
durante a entrega do carro (Q9), qualidade do atendimento do pessoal no geral (Q10), e a 
capacidade em prestar o serviço (Q12), as quais são correlatas em 75%, 74%, 73% e 71% 
respectivamente, com a variável confiança na seriedade da empresa (Q8); a qualidade geral 
dos serviços prestados (Q11), qualidade do atendimento do pessoal no geral (Q10), tempo 
para a realização dos serviços (Q13), que são correlatas em 86%, 76% e 74% 
respectivamente, com a variável capacidade em prestar o serviço (Q12); o tratamento pessoal 
diante das reclamações (R2) correlato em 82% com a variável tratamento profissional na 
resolução do problema (R3); o compromisso afetivo em ser cliente do fabricante (A1) e a 
imagem da concessionária no geral (I7) correlatas em 72% e 70% com a variável 
compromisso afetivo em ser cliente da concessionária (A2). 
Considerando o fabricante Fiat, verificou-se que a satisfação do cliente é influenciada 
pela variável independente Q8, que representa o fator confiabilidade (confiança na seriedade 
da empresa), e pela variável R3, que representa o fator tratamento de reclamação (tratamento 
profissional na resolução do problema). Já a fidelidade do cliente à Fiat é influenciada pelas 
variáveis independentes P2 (fator preço, ou seja, possibilidade de pagar novamente o mesmo 
valor se fosse comprar de novo um carro), S3 (fator satisfação, ou seja, satisfação com o 
carro) e A1(fator compromisso afetivo, ou seja, sentimento em relação a ser cliente do 
fabricante), e pela variável R3, tratamento de reclamação. 
Considerando a concessionária, pôde-se observar que a satisfação do cliente é 
diretamente influenciada pelas variáveis independentes Q8 (fator confiabilidade, confiança na 
seriedade da empresa) e Q12 (fator presteza, capacidade da concessionária em prestar um 
serviço), e pela variável R3 (fator tratamento de reclamação, tratamento profissional na 
resolução do problema). Quanto à fidelidade do cliente verificou-se que é influenciada pelas 
variáveis independentes, P2 (fator preço, possibilidade de pagar novamente o mesmo valor se 
fosse comprar de novo um carro), A2 (fator compromisso afetivo, sentimento em relação a ser 
cliente da concessionária) e C1 (fator compromisso calculado, as perdas econômicas de ter 
comprado este carro deste fabricante em vez de outro similar de outro fabricante), e pela 
variável R3. 
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Considerando o modelo do carro, verificou-se que a satisfação do cliente é 
influenciada pelas variáveis independentes Q12 que representa o fator presteza, e pela 
variável R3. Quanto à fidelidade, é influenciada pelas variáveis independentes, P2 que 
representa o fator preço, e S3 que representa o fator satisfação, e pela variável independente 
R3. 
5.4 Análise Crítica do Trabalho 
Este trabalho contribui para o estudo de modelos conceituais de satisfação de clientes, 
através da validação das variáveis que influenciam a satisfação e a fidelidade, principal 
objetivo deste trabalho, podendo ser um referencial aos interessados em pesquisa de satisfação 
do cliente, no que se refere ao desenvolvimento de trabalhos futuros até mesmo em outras 
áreas do conhecimento. A pesquisa bibliográfica foi realizada em função de livros e 
periódicos que enfocassem a satisfação e a fidelidade do cliente de forma satisfatória para a 
realização deste trabalho. 
5.5 Limitações do Trabalho 
Este estudo limita-se à opinião dos clientes de uma única concessionária, a Pontanegra 
Automóveis. Uma imagem mais precisa, dos clientes compradores de carros novo, poderia ser 
obtido se houvesse uma ampliação do foco desta pesquisa para o estudo do modelo NCSB no 
ramo automobilístico em geral, abordando clientes de outras concessionárias e de diferentes 
fabricantes, para o estabelecimento de abordagens uniformizadas de medição. Neste trabalho, 
levou-se em consideração questões relativas aos determinantes antecedentes e conseqüentes 
do processo de satisfação e fidelização do cliente, sem se preocupar com a obtenção de um 
índice. 
Estas limitações não retiram a importância do estudo realizado, uma vez que 
possibilita a validação do modelo NCSB, retrata a atual situação na opinião dos clientes 
pesquisados e se constituem em um desafio para novos trabalhos que mostrem às empresas à 
necessidade de se colocar o cliente no centro de suas estratégias de gestão. 
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5.6 Direções de Pesquisa 
Futuras pesquisas poderão ser desenvolvidas, aplicando-se o mesmo modelo a outros 
clientes de diferentes concessionárias e fabricantes, para uma maior compreensão das 
variáveis mais influentes na satisfação e fidelidade do cliente, bem como a utilização de novos 
questionamentos que influenciam na decisão de compra. 
Os pesquisadores interessados nesta área poderão buscar o estabelecimento de um 
modelo que seja adequado à realidade do setor automobilístico brasileiro, bem como ao 
desenvolvimento de um índice brasileiro de satisfação do cliente. 
No que se refere à análise dos dados, utilizar a Modelagem de equações estruturais, 
para a obtenção de um índice de satisfação do cliente. 
5.7 Recomendações 
Recomenda-se à Fiat e à concessionária Pontanegra Automóveis, a implementação de 
pesquisas contínuas com seus clientes utilizando este modelo ou outros que vão sendo 
aperfeiçoados ao longo do tempo, visando se manter em uma posição competitiva no mercado 
atual, através da análise de cada variável, que influencia na satisfação e na fidelidade de seus 
clientes, como as variáveis que foram selecionadas para compor o modelo, que devem ser 
vistas como pontos de melhoria, tanto para a concessionária, modelo de carro, como para o 
fabricante em estudo. 
5.8 Conclusões 
Através deste estudo pôde-se verificar que o modelo proposto por Johnson et al. 
(2001), utilizado nesta pesquisa, se ajusta aos dados coletados, de acordo com a análise de 
regressão múltipla aplicada. Variáveis direcionadoras de qualidade, explicam 26,66% da 
variação na satisfação com a Fiat, 63,45% de variação na satisfação com a concessionária e 
28,75% de variação na satisfação com o carro. O tratamento de reclamação explica 26,84% de 
variação na satisfação com a Fiat, 57,25% de variação na satisfação com a concessionária e 
38,64% de variação na satisfação com o carro. 
Quanto às variáveis antecedentes da fidelidade, verificou-se que explicam 96,34% de 
variação na fidelidade à Fiat, 96,19% de variação na fidelidade à concessionária e 90,79% de 
variação na fidelidade ao carro. O tratamento de reclamação explica 22,73% de variação na 
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fidelidade à Fiat, 31,51% de variação na fidelidade à concessionária e 80,14% de variação na 
fidelidade ao carro. 
Quanto ao modelo aplicado neste trabalho, o modelo Norueguês, pode-se concluir que 
é aplicável no ramo automobilístico, embora em alguns relacionamentos realizados, a 
explicabilidade (R
2
) tenha sido baixa, evidenciando que poderiam haver outros construtos que 
provavelmente poderiam ingressar no modelo e melhorar o percentual da explicação, no que 
se refere à satisfação e a fidelidade de clientes compradores de carros novos. 
Considerando as variáveis de serviço estudadas na segunda parte do questionário, 
pôde-se verificar que também são significativas na determinação da satisfação e fidelização 
do cliente para com o fabricante e com o carro. 
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PESQUISA SOBRE SATISFAÇÃO E A FIDELIDADE DE COMPRADORES DE CARROS EM NATAL (RN)
Caso o(a) Sr(a) não tenha adquirido um carro zero da marca FIAT, agradecemos sua atenção e esperamos poder pesquisá-lo(a) em outra oportunidade.
G1
Ano
G2
Em qual concessionária FIAT o(a) Sr(a) comprou este carro?
G3
Incluindo este, quantos carros o(a) Sr(a) já possuiu da... FIAT FORD VW outras
Q1
ao conforto?
1234567891099
Q2
a organização?
1234567891099
Q3
a limpeza?
1234567891099
Q4
a localização?
1234567891099
Não sei
Q5 1234567891099
Q6 1234567891099
Q7
1234567891099
Q8 sua confiança na seriedade da empresa? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Q9 o procedimento executado durante a entrega do seu carro? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
Q10 1234567891099
Não 
sei
Q11
a qualidade geral dos serviços prestados?
1234567891099
Q12
a capacidade da mesma em prestar o serviço?
1234567891099
Q13
o tempo para realização desses serviços?
1234567891099
Não sei
1234567891099
Não 
sei
1234567891099
Não 
sei
1234567891099
Não 
sei
I1
de sua concessionária em relação às outras concessionárias?
1234567891099
I2
do fabricante do seu carro em relação aos outros fabricantes?
1234567891099
Não 
sei
I3
ao fabricante do seu carro?
1234567891099
I4 ao seu carro? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99
I5
a sua concessionária?
1234567891099
Não sei
I6
do fabricante?
1234567891099
I7
de sua concessionária?
1234567891099
Não 
sei
S1
Com o fabricante do seu carro?
1234567891099
S2
Com a sua concessionária?
1234567891099
S3
Com o seu carro?
1234567891099
R1
SIM 1 NÃO 2
Não sei
R2
1234567891099
R3
1234567891099
O(A) Sr(a) já reclamou do seu carro na concessionária? (Se não, passe para a pergunta A1)
P3
Como o(a) Sr.(a) avalia o preço pago por seu carro comparado 
ao de outras marcas e de tipo similar?
P1
Qual a sua opnião em relação ao preço pago?
P2
Se fosse comprar de novo, o(a) Sr.(a) pagaria novamente o 
mesmo valor?
Prezado(a) Sr(a), estamos realizando uma pesquisa sobre a satisfação e a fidelidade de compradores de carros novos em Natal. Esta
pesquisa está sendo realizada pelo Programa de Engenharia de Produção da UFRN para atividades de pós-graduação. Nesta pesquisa
estamos buscando apenas pessoas que compraram carros da marca FIAT.
QUESTÕES INICIAIS: Por favor, responda inicialmente as 
questões abaixo. 
Qual o CARRO ZERO FIAT que o(a) Sr.(a) adquiriu na última compra?
Nas questões de avaliação, por favor marque um dos quadros abaixo conforme a 
intensidade, sendo "1" o extremo inferior e "10" o extremo superior.
As respostas às duas primeiras questões devem ser as que o(a) Sr(a) deve ter em 
mente ao responder às restantes desta pesquisa.
QUESTÕES DA PESQUISA SOBRE SUA SATISFAÇÃO: 
Considere as respostas dadas em G1 e G2.
Péssimo(a) Ruim
GM
Bom(a) Muito Bom(a) Excelente
Não 
sei
cumprimento da promessa de prazos estabelecidos?
Muito Bom(a) ExcelentePéssimo(a) Ruim Bom(a)
Como o(a) Sr(a) avalia a qualidade da CONCESSIONÁRIA 
quanto....
Como o(a) Sr(a) avalia a CONCESSIONÁRIA quanto a...
variedade de carros e opções disponíveis para a sua escolha?
Muito melhor
Barato Muito Barato
Insatisfeito
Sobre a IMAGEM da CONCESSION
Á

RIA e do FABRICANTE do seu carro
Qual a opinião de seus amigos mais próximos com relação...  Excelente
Satisfeito Muito Satisfeto
Extremamente 
Satisfeito
Muito Bom(a) Excelente
Muito inferior Inferior Igual
Como o(a) Sr(a) avalia.... Péssimo(a)
Muito 
Insatisfeito
Qual o seu grau de SATISFAÇÃO...
No geral, como o(a) Sr(a) avalia a imagem...
Muito Bom(a) ExcelenteRuim Bom(a)
o tratamento pessoal dos funcionários diante de suas 
reclamações?
de um modo geral, o tratamento profissional da sua 
concessionária na resolução do problema?
Mais caro
Equivalente
Mais barato
Muito mais 
barato
informações sobre os produtos e serviços adicionais (seguro, 
acessórios, licenciamento, etc.) por ela oferecido?
qualidade do atendimento do pessoal, no geral?
Caso o(a) Sr.(a) não tenha realizado serviços na concessionária (revisão, conserto, outros) passe para a pergunta P1
Levando em consideração a qualidade do seu CARRO...
Excelente
Muito mais caro
Como o(a) Sr(a) avalia a imagem...
SOBRE SUA SATISFAÇÃO
Péssimo(a) Ruim Bom(a)
Péssimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a)
Melhor
Considerando os SERVIÇOS (revisão, conserto, outros) 
prestados no seu carro na CONCESSIONÁRIA, como o(a) Sr(a) 
avalia...
Péssimo(a) Ruim Bom(a) Muito Bom(a)
Certamente 
não
Provavelmente 
não
Talvez sim, 
Talvez não
Provavelmente 
sim
Certamente 
sim
Muito caro Caro Justo
 
 
 
 
 
 
 




Anexo II 
Variáveis antecedentes da satisfação 
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[image: alt]Î  Direcionadores da qualidade 
 
 
Figura 2.1 – Avaliação quanto ao grau de conforto na concessionária (variável Q1). 
 
 
Figura 2.2 – Avaliação quanto ao grau de organização na concessionária 
(variável Q2). 
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[image: alt] 
 
Figura 2.3 – Avaliação quanto ao grau de limpeza na concessionária (variável Q3). 
 
 
Figura 2.4 – Avaliação quanto ao grau de localização da concessionária 
(variável Q4). 
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[image: alt] 
Figura 2.5 – Avaliação quanto a variedade de carros e opções disponíveis 
na concessionária. (variável Q5) 
 
 
Figura 2.6 – Avaliação quanto ao cumprimento de prazos estabelecidos na 
concessionária (variável Q6). 
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[image: alt] 
Figura 2.7 – Avaliação quanto ao grau de informações sobre os produtos e serviços 
adicionais na concessionária (variável Q7). 
 
 
Figura 2.8 – Avaliação quanto ao grau de confiança na seriedade da empresa 
(variável Q8) 
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[image: alt] 
Figura 2.9 – Avaliação quanto ao procedimento executado durante a entrega 
(variável Q9). 
 
 
Figura 2.10 – Avaliação quanto à qualidade geral dos serviços prestados (variável Q11) 
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[image: alt] 
Figura 2.11 – Avaliação quanto a capacidade da concessionária prestar o serviço 
(variável Q12). 
 
 
Figura 2.12 – Avaliação quanto ao tempo para a realização dos serviços na concessionária 
(variável Q13). 
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[image: alt]Î  Preço 
 
 
Figura 2.13 – Avaliação quanto à possibilidade de pagar novamente o mesmo 
valor (variável P2). 
 
 
Figura 2.14 – Avaliação quanto ao preço pago comparado ao de outras 
marcas e de tipo similar (variável P3). 
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Anexo III 
Variáveis antecedentes da Fidelidade 
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[image: alt]Î  Imagem 
 
Figura 3.1 – Avaliação quanto à imagem da concessionária em relação 
às outras (variável I1). 
 
 
Figura 3.2 – Avaliação quanto à imagem do fabricante em relação aos 
outros (variável I2) 
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[image: alt] 
 
Figura 3.3 – Avaliação quanto à opinião dos amigos mais próximos com 
relação ao fabricante do seu carro (variável I3) 
 
 
Figura 3.4 – Avaliação quanto à opinião dos amigos mais próximos com 
relação ao seu carro (variável I4) 
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[image: alt] 
 
Figura 3.5 – Avaliação quanto à opinião dos amigos mais próximos com 
relação à concessionária (variável I5) 
 
 
 
Figura 3.6 – Avaliação quanto à imagem da concessionária no geral (variável I7). 
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[image: alt]Î  Tratamento de Reclamação 
 
 
Figura 3.7 – Avaliação quanto ao tratamento pessoal dos funcionários 
diante das reclamações (variável R2). 
 
Figura 3.8 – Avaliação quanto à resolução do problema na concessionária 
(variável R4). 
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[image: alt]Î  Compromisso afetivo 
 
Figura 3.9 – Avaliação quanto ao sentimento em relação a ser cliente da 
concessionária (variável A2) 
 
 
Figura 3.10 – Avaliação quanto à possibilidade de usar uma camisa com o 
nome ou logomarca do fabricante do seu carro (variável A3). 
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[image: alt] 
 
Figura 3.11 – Avaliação quanto a possibilidade de usar uma camisa com o 
nome ou logomarca da sua concessionária (variável A4). 
 
 
Figura 3.12 – Avaliação quanto à possibilidade de usar uma camisa com o 
nome ou logomarca do modelo do seu carro (variável A5). 
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[image: alt]Î  Compromisso calculado 
 
Figura 3.13 – Avaliação quanto às perdas econômicas de ter comprado este carro 
deste fabricante em vez de outro similar de outro fabricante (variável C1) 
 
Figura 3.14 – Avaliação quanto às perdas econômicas em mudar de 
fabricante na próxima compra (avaliação C2). 
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Anexo IV 
Variáveis indicadoras de fidelidade 
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[image: alt]Î  Fidelidade 
 
Figura 4.1 – Avaliação quanto à possibilidade de recomendar a compra de um carro 
qualquer do mesmo fabricante a um amigo (variável F4). 
 
 
Figura 4.2 – Avaliação quanto à possibilidade de recomendar a compra de um 
carro da mesma concessionária a um amigo (variável F5). 
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[image: alt] 
Figura 4.3 – Avaliação quanto à possibilidade de recomendar a compra de um 
carro do mesmo modelo que possui a um amigo (variável F6). 
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Anexo V 
Gráfico dos Resíduos 
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[image: alt]Î  Satisfação a Fiat 
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[image: alt]Î  Satisfação à Concessionária 
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[image: alt]Î  Satisfação com o carro 
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[image: alt]Î  Fidelidade à Fiat 
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[image: alt]Î  Fidelidade à Concessionária 
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[image: alt]Î  Fidelidade ao carro 
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[image: alt]Î  Fidelidade à Fiat e as demais variáveis indicadoras de fidelidade 
 
 
 
Î  Fidelidade a Concessionária e as demais variáveis indicadoras de fidelidade 
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Anexo VI 
Matrizes de correlação 
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[image: alt]Î  Variáveis antecedentes da Satisfação 
 
 
Figura 5.1 – Matriz de correlação entre as variáveis antecedentes da satisfação. 
 
 
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 P1 P2 P3 S1 S2 S3
Q1 1,00 0,71 0,63 0,33 0,48 0,40 0,54 0,51 0,45 0,57 0,40 0,54 0,38 0,09 0,16 0,21 0,31 0,49 0,33
Q2 1,00 0,71 0,46 0,53 0,50 0,66 0,60 0,62 0,71 0,47 0,62 0,57 -0,05 0,18 0,14 0,36 0,52 0,40
Q3 1,00 0,41 0,42 0,46 0,47 0,55 0,56 0,66 0,45 0,54 0,46 -0,07 0,10 0,18 0,27 0,46 0,38
Q4 1,00 0,43 0,30 0,34 0,36 0,38 0,44 0,25 0,32 0,22 -0,05 0,14 0,18 0,22 0,29 0,36
Q5 1,00 0,50 0,54 0,56 0,48 0,46 0,42 0,45 0,45 0,04 0,20 0,25 0,37 0,44 0,32
Q6 1,00 0,59 0,75 0,60 0,67 0,51 0,56 0,45 0,00 0,31 0,37 0,30 0,60 0,33
Q7 1,00 0,66 0,68 0,62 0,47 0,59 0,46 0,01 0,27 0,27 0,42 0,63 0,41
Q8 1,00 0,74 0,73 0,59 0,71 0,50 0,13 0,32 0,38 0,52 0,72 0,53
Q9 1,00 0,81 0,53 0,69 0,52 0,06 0,31 0,26 0,39 0,61 0,47
Q10 1,00 0,64 0,76 0,60 0,04 0,29 0,27 0,40 0,66 0,52
Q11 1,00 0,86 0,70 0,10 0,18 0,31 0,36 0,67 0,42
Q12 1,00 0,74 0,14 0,27 0,30 0,41 0,75 0,54
Q13 1,00 0,07 0,21 0,25 0,29 0,56 0,42
P1 1,00 0,43 0,38 0,17 0,22 0,10
P2 1,00 0,47 0,41 0,38 0,35
P3 1,00 0,22 0,39 0,21
S1 1,00 0,65 0,73
S2 1,00 0,65
S3 1,00
 
Figura 5.2 – Matriz de correlação entre as variáveis antecedentes da satisfação. 
 
 
R2 R3 R4 S1 S2 S3
R2 1,00 0,82 0,52 0,38 0,69 0,44
R3 1,00 0,59 0,52 0,76 0,62
R4 1,00 0,31 0,41 0,44
S1 1,00 0,59 0,74
S2 1,00 0,58
S3 1,00
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[image: alt]Î  Variáveis antecedentes da Fidelidade 
Figura 5.3 – Matriz de correlação entre as variáveis antecedentes da fidelidade. 
 
Figura 5.4 – Matriz de correlação entre as variáveis antecedentes da fidelidade. 
 
Figura 5.5 – Matriz de correlação entre as variáveis indicadoras da fidelidade. 
 
 
P1 P2 P3 I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 S1 S2 S3 A1 A2 A3 A4 A5 C1 C3 F1 F2 F3
P1 1,00 0,45 0,40 0,00 0,09 0,11 0,12 0,14 0,16 0,00 0,15 0,20 0,07 0,00 0,05 0,16 0,14 0,08 0,00 0,00 0,16 0,18 0,25
P2 1,00 0,51 0,25 0,34 0,22 0,34 0,36 0,34 0,25 0,36 0,33 0,30 0,24 0,28 0,27 0,20 0,17 -0,20 0,17 0,56 0,51 0,52
P3 1,00 0,34 0,16 0,16 0,20 0,41 0,30 0,32 0,26 0,42 0,23 0,11 0,29 0,20 0,19 0,11 -0,24 0,04 0,40 0,43 0,37
I1 1,00 0,54 0,36 0,40 0,64 0,56 0,63 0,48 0,60 0,39 0,43 0,51 0,30 0,28 0,24 -0,11 0,22 0,28 0,34 0,23
I2 1,00 0,62 0,57 0,47 0,73 0,47 0,65 0,40 0,56 0,60 0,43 0,37 0,26 0,30 -0,25 0,25 0,50 0,36 0,40
I3 1,00 0,73 0,59 0,65 0,53 0,58 0,46 0,57 0,58 0,48 0,38 0,31 0,31 -0,26 0,13 0,47 0,42 0,46
I4 1,00 0,65 0,57 0,55 0,50 0,48 0,62 0,52 0,52 0,36 0,27 0,26 -0,13 0,18 0,52 0,45 0,51
I5 1,00 0,62 0,80 0,52 0,76 0,61 0,53 0,69 0,45 0,39 0,33 -0,14 0,16 0,48 0,52 0,46
I6 1,00 0,67 0,74 0,55 0,64 0,63 0,47 0,42 0,29 0,34 -0,34 0,23 0,55 0,43 0,42
I7 1,00 0,51 0,74 0,58 0,54 0,70 0,43 0,39 0,32 -0,24 0,14 0,43 0,51 0,32
S1 1,00 0,61 0,71 0,67 0,46 0,46 0,35 0,42 -0,41 0,22 0,63 0,50 0,55
S2 1,00 0,62 0,52 0,74 0,44 0,43 0,33 -0,21 0,12 0,47 0,58 0,38
S3 1,00 0,68 0,48 0,44 0,34 0,41 -0,26 0,29 0,64 0,51 0,58
A1 1,00 0,72 0,44 0,35 0,43 -0,31 0,19 0,61 0,52 0,41
A2 1,00 0,49 0,50 0,39 -0,22 0,20 0,52 0,65 0,38
A3 1,00 0,93 0,92 -0,04 0,30 0,47 0,44 0,43
A4 1,00 0,91 0,00 0,29 0,38 0,42 0,38
A5 1,00 -0,05 0,33 0,42 0,35 0,37
C1 1,00 -0,04 -0,41 -0,44 -0,29
C3 1,00 0,23 0,27 0,21
F1 1,00 0,85 0,78
F2 1,00 0,61
F3 1,00
R2 R3 R4 F1 F2 F3
R2 1,00 0,82 0,52 0,39 0,48 0,29
R3 1,00 0,59 0,48 0,56 0,36
R4 1,00 0,40 0,40 0,36
F1 1,00 0,84 0,80
F2 1,00 0,63
F3 1,00
 
 
F1 F2 F3 F4 F5 F6
F1 1,00 0,85 0,77 0,74 0,69 0,76
F2 1,00 0,61 0,72 0,80 0,62
F3 1,00 0,59 0,50 0,80
F4 1,00 0,80 0,71
F5 1,00 0,66
F6 1,00
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[image: alt]Livros Grátis
( http://www.livrosgratis.com.br )
 
Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas





















































































































































































































































[image: alt]Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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