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Resumo: O presente trabalho tem por objetivo explorar Componentes Principais da Satisfacdo de Clientes Externos, buscando
validar dimensdes inerentes a este construto. Para tanto, utilizou-se como instrumento de mensurag¢ao uma escala do tipo Likert
de 5 pontos que continha 16 variaveis. A tabulagdo e analise dos dados ocorreram com o auxilio do software SPSS. A escala
utilizada apresentou Confiabilidade Alfa de Cronbach de 0,85. A Analise Fatorial com extragdo dos Componentes Principais,
rotagdo varimax e Kaiser Normalization extraiu quatro componentes que explicam 75,16% da Variancia total, a saber: Atendi-
mento ao cliente, Politica de venda, Preco ¢ Variedade e Qualidade da venda. Para realizar analises comparativas, utilizou-se do
Teste t e Anova One-Way (paramétricos); Teste U de Mann-Whitney e Teste de Kruskal-Wallis (ndo-paramétricos). Observou-se
diferenca significativa na satisfacdo declarada pelo cliente em relagdo a faixa etaria e tempo que o cliente compra na empresa.

Palavras-chave: Satisfacao de Clientes. Mensura¢do. Componentes Principais.

Principal Components of External
Customers’ Satisfaction: Proposition of a model

Abstract: This paper aims to explore the Principal Components of External Customers’ Satisfaction, seeking to validate
dimensions inherent to this construct. For that was used as a measuring instrument a Likert scale of five points which containing
16 questions. The tabulation and the data analysis occurred with help from the SPSS software. The scale in current presented
reliability Cronbach’s Alpha of 0.85. The Factorial Analysis with extraction from the Principal Component with Varimax rotation
and Kaiser Normalization brought four components that explain 75.16% of total variance, namely: Customer service, Sales Policy,
Price and Variety, and Sale Quality. To perform comparative analysis was used the Test t and One-Way ANOVA (parametrics);
Test U of Mann-Whitney and Kruskal-Wallis (nonparametrics). Was observed a significant difference in satisfaction reported by
the client in relation to age and time that the customer buys the company.

Key words: Customer Satisfaction. Measurement. Principal Components.
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A competitividade entre as empresas, o mercado mu-
tavel e instavel evidenciam cada vez mais a necessidade de
as empresas possuirem um publico-alvo definido e fiel, o
que torna a fideliza¢ao de clientes um fator essencial para
a sobrevivéncia tanto das grandes quanto das médias e pe-
quenas empresas.

Na busca pela fidelizagdo de clientes, surge o constru-
to Satisfac@o, sobre o qual se tem, a priori, que o cliente sa-
tisfeito ¢ condigdo sine qua non para a fidelizagao dos mes-
mos. A satisfacdo ¢é, segundo Kotler (1998), um sentimento
de prazer resultante da comparagdo realizada pelo cliente
entre o esperado e o observado, ou seja, diz respeito as ex-
pectativas das pessoas e a realidade percebida. Quando as
ofertas (produtos e servigos) oferecidas aos clientes ultra-
passam suas expectativas, diz-se que ele esta satisfeito.

Dentro do exposto, considera-se necessario que as
empresas compreendam que o cliente insatisfeito difunde
informagdes negativas, ¢ dessa maneira a imagem da or-
ganiza¢ao ¢ prejudicada; por isso, a Satisfacdo de Clientes
¢ um importante instrumento da estratégia de marketing ¢
cada vez mais os pesquisadores e as empresas buscam for-
mas efetivas de mensura-la.

Assim, surge como problema de pesquisa a busca por
um instrumento efetivo de mensuragdo da Satisfacdo de
clientes que possa ser confiavel e passivel de aplicagao pra-
tica dos resultados alcangados.

Diante dessa necessidade, o presente trabalho tem por
objetivo identificar e validar Componentes Principais da
Satisfagdo de Clientes Externos. Para tanto, utilizou-se do
Coeficiente de Confiabilidade Alfa de Cronbach como ins-
trumento de avaliagdo da confiabilidade interna da escala
utilizada ¢ da Analise Fatorial com extragao dos Compo-
nentes Principais, no intuito de reduzir uma série de varia-
veis a poucas dimensdes.

Na coleta dos dados, utilizou-se de uma escala do tipo
Likert de 5 pontos (1-Totalmente insatisfeito; 5-Totalmente
satisfeito), que continha 16 variaveis. A tabulagdo e analise
dos dados ocorreram com o auxilio do software SPSS.

Além da Introdugdo, o presente artigo ¢ formado por
Referencial Teorico sobre Satisfacdao de clientes, Metodo-
logia de Pesquisa, Resultados e Discussodes, Consideracdes
Finais e Referéncias.

REFERENCIAL TEORICO

SATISFAGCAO DE CLIENTES

A satisfacdo de clientes torna-se cada vez mais neces-
saria para a fidelizagdo dentro de um contexto dinamico e
competitivo. Ela alcangada a partir de diversas a¢des que as
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empresas precisam executar. Oferecer produtos e servigos
de qualidade, além de pregos e prazos, sdo alguns pontos
que podem influenciar na satisfago.

Souki (2006, p. 10) cita que “fidelizar ¢ importante
porque os clientes fiéis pagam mais pelos produtos, tendem
a comprar mais e sdo inclinados a comprar outros produtos
e servigos que a empresa possa oferecer’”’; Fornell (1992)
acrescenta que faz parte da estratégia baseada na satisfagdo
de clientes a intenc¢do da reteng@o que, se bem trabalhada,
podera conduzir a lealdade e, consequentemente, a uma
maior lucratividade para a empresa.

E importante considerar que diversos estudos eviden-
ciam a relacdo entre a satisfacdo e a retengao de clientes,
sendo que o aumento nos niveis de satisfagdo pode resultar
no aumento das intengdes de repeticdo de compra, de con-
sumo ou de utilizacdo (VAVRA; PRUDEN, 1995).

A satisfacdo €, segundo Kotler (1998, p. 53), “o senti-
mento de prazer ou de desapontamento resultante da com-
paragdo do desempenho esperado pelo produto (ou resul-
tado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Mirshawka
(1993, p. 66) completa que “a satisfacdo do cliente ¢ igual
as percepgdes que ele tem sobre o que recebe menos as
expectativas que tem a respeito do que pensava que deveria
ter recebido”.

Enfim, sobre satisfacdo pode-se completar que ela
leva em consideragdo a expectativa e a realidade percebi-
das ap6s a compra de um produto ou servigo; assim como
Kotler e Armstrong (1999) consideram, a satisfagao depen-
de do desempenho do produto percebido com relagdo ao
valor relativo as expectativas do comprador.

Se o desempenho faz jus as expectativas, o comprador
fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encan-
tado. As companhias voltadas para marketing desviam-
se do seu caminho para manter seus clientes satisfeitos.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos ou-
tros sobre suas boas experiéncias com o produto. A chave
¢ equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho
da empresa. As empresas inteligentes tém como meta
encantar os clientes, prometendo somente o que podem
oferecer ¢ depois oferecendo mais do que prometeram
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 6).

Dessa forma, pode-se considerar a figura abaixo como
representativa dos processos de satisfagdo e lealdade de
clientes.

Qualidade
percebida

N
Y

Expectativa Nova
docliente Compra

Figura 1: Modelo de Satisfacdo de clientes.
Fonte: Adaptado de Fornell (1992 apud MOURA, 2003).

Lealdadedo
cliente

Valor Satisfacao
percebido do cliente
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Para Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1994) e Oliver
(2009), ¢ preciso que as empresas compreendam que clien-
tes insatisfeitos espalham informagdes negativas, e dessa
maneira a imagem da organizagdo ¢ prejudicada. Por isso,
a satisfacdo dos clientes ¢ um importante instrumento de
marketing, que pode ser usado pelos administradores como
forma de tornar mais competitiva a empresa no mercado.
Dessa forma, como afirmam Rossi ¢ Slongo (1998), os
gestores devem sempre saber o nivel de satisfagdo de seus
clientes.

A satisfacdo pode ser alcancada através de uma série
de variaveis envolvidas no processo de compra e pode-se
destacar: bom atendimento, qualidade dos produtos e/ou
servigos, preco justo e variedade que satisfaga as diferen-
tes necessidades e desejos em seus diferentes niveis. Para
manter seus clientes satisfeitos as empresas necessitam de
reavaliacao continua dos seus processos buscando sempre
superar as expectativas.

Para Lobos (1991 apud Henriques, 2001, p.55) a busca
pela satisfagdo de clientes ¢ uma filosofia que esta baseada
no fato que o cliente ¢ a parte mais importante de um nego-
cio, “pois ¢ ele quem solicita, compra e recebe produtos ou
servigcos em prol de atender as suas necessidades e anseios,
e faz com que isso se traduza em lucros para seus fornece-
dores”. Dentro deste escopo, a concepgao de ser necessario
proporcionar satisfagdo ao cliente ¢ um pressuposto filoso-
fico que varia de empresa para empresa, setor para setor e
de pais para pais.

Muitos pesquisadores defendem dentro desta discus-
sdo o conceito de Encantamento que segundo Oliver et
al (1997 apud Almeida e Nique, 2007), ¢ definido como
um estado emocional profundamente positivo da experién-
cia de compra/consumo, geralmente resultante da descon-
firmagdo surpreendentemente positiva das expectativas. O
encantamento dessa forma ¢ abstrato e dificil de ser propor-
cionado aos clientes. Segundo Almeida e Nique (2007) a
este conceito se relacionam os seguintes fatores: afeto posi-
tivo, surpresa positiva, envolvimento e consumo heddnico.
Nesse sentido, o Encantamento € entendido como uma di-
mensao além da Satisfagdo, mais abstrata, de dificil alcance
e que depende do perfil de compra do cliente.

PESQUISAS SOBRE SATISFACAO
DE CLIENTES

Primeiramente, serdo discutidos os indices de medida
de Satisfagdo nacionais. Os norte-americanos possuem o
American Customer Satisfaction Index (ACSI) que ¢ uma
medida de desempenho baseado em trés fatores: a quali-
dade ou performance percebida, o valor percebido ¢ a ex-
pectativa do cliente. A ACSI constatou que o aumento da
satisfacdo do cliente proporciona redugdo das reclamagdes
¢ a lealdade do mesmo (ANDERSON, FORNELL ¢ LEH-
MANN, 1994).

Revista ADMpg Gestdo Estratégica, Ponta Grossa, v. 4, n. 1, p.97-105, 2011.

Alguns outros indices nacionais merecem destaque,
como o European Customer Satisfaction Index (ECSI),
criado em 1998 pela European Foundation for Quality
Management ¢ a University Network, o Sweden Custo-
mer Satisfaction Barometer (SCSB), criado em 1989, ¢ o
Deustsch Kunderbarometer, criado em 1992; outros paises
ja possuem seus proprios indices nacionais de medida do
nivel de satisfagdo de clientes, como Taiwan e Nova Zelan-
dia (ROSSI; SLONGO, 1998).

Para entender a origem das pesquisas sobre satisfacao
de clientes, ¢ possivel observar em Rossi ¢ Slongo (1998,
p-105) que:

A pesquisa de satisfagdo de clientes, segundo Evrard
(1994), exibe dois marcos historicos: o més de abril de
1976, quando ocorreu em Chicago a primeira conferén-
cia especializada sobre o tema, com o apoio do Marke-
ting Science Institute e da National Science Foundation;
e os artigos seminais de Hunt (1977) e Day (1982).

Dentro deste escopo, ¢ possivel considerar dois niveis
distintos de pesquisa: o nivel macro e o nivel micro.

O nivel macro refere-se aos estudos voltados as compa-
ragOes intersetoriais das relagdes entre a satisfagdo dos
consumidores e a estrutura dos mercados, fornecendo
subsidios para a propria formulacdo de politicas publi-
cas. Destacam-se aqui, principalmente, os trabalhos dos
pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann Ar-
bor), comandados pelo Professor Claes Fornell. (ROSSI;
SLONGO, 1998, p.105).

Por sua vez, o nivel micro:

[...] volta-se para os interesses das empresas no conheci-
mento da satisfagao de seus clientes. O crescimento des-
ses interesses deveu-se, com maior intensidade a partir
dos anos 80, a consciéncia de que a satisfagdo dos clien-
tes € uma variavel-chave de seus comportamentos pos-
teriores (recompra, lealdade, propaganda boca-a-boca
favoravel etc) e, também, pelo impulso dos programas
de qualidade total, em que a satisfagdo dos clientes re-
presenta a faceta de marketing (Evrard, 1994). (ROSSI;
SLONGO, 1998, p.105).

Neste ponto, procura-se apresentar diversas pesquisas
acerca da Satisfacdo de clientes no ambito das organiza-
¢Oes e a relevancia das mesmas para as estratégias moder-
nas de marketing.

Spreng ¢ Olshavsky (1993) procuraram identificar o
desejo dos consumidores que usam comparagdes basicas
de suas expectativas definidas e através de Experiéncia la-
boratorial concluiram que a satisfacao tem efeitos nas ex-
pectativas da desconfirmagao.

Boulding et al. (1993) analisaram duas classes de ex-
pectativas no consumo, avaliando o prazer encontrado no
consumo e depois dele. Através de Experiéncia laborato-
rial, obtiveram como resultado que expectativas positivas ¢
negativas sdo influenciadas pela percepgao da qualidade.
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Gardial et al. (1994) propuseram uma classificagdo da
satisfacdo em sete categorias, através de entrevistas pesso-
ais; como resultados, apresentaram multiplas comparagdes
baseadas no consumo, de acordo com os niveis hierarqui-
cos (relacionados ao produto, experiéncias de uso e consi-
deragdo versus atributos).

Zuiniga e Urdan (2000) analisaram a relag@o entre a
satisfagdo do cliente consumidor de assisténcia técnica au-
tomobilistica e a sua lealdade ao fabricante do veiculo, atra-
vés da aplicag@o de questionarios. Os resultados indicaram
que ha relacdes lineares significantes entre os construtos
latentes satisfacdo de cliente e lealdade do consumidor ao
fabricante do veiculo, e cada uma de suas variaveis men-
suradas por eles.

Dos Anjos Neto ¢ Moura (2004) procuraram iden-
tificar os fatores que influenciam o relacionamento com
o estudante, analisando comprometimento, beneficios
da marca, confianga, lealdade, qualidade percebida,
avaliacdo geral e questdes demograficas; como resulta-
dos, concluiram que os beneficios de marca e confianga
mostram-se importantes antecedentes do comprometi-
mento.

Avrichir (2001) propds a apresentagdo de cinco ins-
trumentos de medida de satisfagdo de usuarios de infor-
macao, através da medida de percepc¢do, sentimentos e
julgamentos, com o uso de questionarios. Os resultados
indicaram que desenvolver instrumentos e medir satisfa-
cdo ¢ uma tarefa complexa, sujeita a percalgos e retro-
CEessos.

La Rosa (1991) procurou construir uma escala de
locus de controle da satisfagdo e, para tanto, utilizou-se
de questionario no intuito de identificar os reforgadores e
fontes de controle da satisfagdao. Os resultados obtidos fo-
ram a identificagdo de fatores: internalidade instrumental,
a alienacao sociopolitica, sorte e controle por poderosos.

Rossi e Slongo (1998) realizaram um trabalho sobre
satisfacdo de clientes, focando seu Estado da arte e a pro-
posi¢do de um método brasileiro. No trabalho, discutem a
importancia e a oportunidade das pesquisas de medi¢ao de
satisfacdo de clientes. Concluiram apresentando um méto-
do de pesquisa de satisfagdo de clientes com base nos tra-
balhos por eles avaliados.

Lopes, Pereira e Vieira (2009) desenvolveram um tra-
balho comparando os modelos norte-americano (ACSI) e
europeu (ECSI) de satisfagdo de clientes, através da utili-
zacdo de equagdes estruturais. Os resultados indicaram que
0 ACSI pode mensurar a satisfacdo de maneira mais precisa
que o ECSI. Outro ponto a ser considerado é que consta-
taram que a reclamagao apresentou um efeito significativo
sobre a satisfagdo e a lealdade.

PROCEDIMENTOS
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METODOLOGICOS

TIPO E NATUREZA DA PESQUISA

A presente pesquisa ¢ considerada de natureza quanti-
tativa, ja que prioriza a utilizagdo de técnicas estatisticas. E
do tipo Descritiva, ja que busca mensurar, registrar, anali-
sar e correlacionar as variaveis relacionadas a satisfacao de
clientes (TRIVINOS, 1995).

ESCALA LIKERT

O instrumento de coleta de dados primordial utilizado
foi uma escala adaptada de diversos estudos sobre Satisfa-
¢do de clientes. Para Marconi e Lakatos (2007), a escala
Likert ¢ amplamente utilizada e exige que os respondentes
tomem uma posi¢do em relagdo as afirmativas avaliadas.
No presente trabalho, foram utilizadas as variaveis abaixo
listadas e codificadas.

Variavel 1: Satisfagdo em relagdo aos pregos dos pro-
dutos (Preco); Variavel 2: Satisfagdo em relagdo as formas
de pagamento (Pagamento); Variavel 3: Satisfagdo em re-
lacdo as promogdes (Promogao); Variavel 4: Satisfagdo em
relagdo aos descontos concedidos (Desconto); Variavel 5:
Satisfagdo em relagdo a disposi¢do dos produtos (Organi-
zacdo); Variavel 6: Satisfagdo em relacdo as embalagens
(Embalagens); Variavel 7: Satisfacdo em relag@o a qualida-
de dos produtos (Qualidade); Variavel 8: Satisfagdo em re-
lacdo ao aspecto visual da loja (Layout); Variavel 9: Satis-
fagdo em relagdo a cordialidade e simpatia dos funcionarios
(Atendimento); Variavel 10: Satisfagdo em relagdo ao co-
nhecimento que os funcionarios possuem sobre os produtos
e as condi¢des de pagamento (Conhecimento); Variavel 11:
Satisfagdo em relagdo ao fato dos funcionarios atenderem
as solicitacdes e reclamagdes dos clientes (Solicitagdes);
Variavel 12: Satisfagdo em relagdo a confianga passada
pelos funcionarios no atendimento (Confianga); Variavel
13: Satisfacdo em relagdo a capacidade dos produtos em
atender as varias faixas de renda (Renda); Variavel 14: Sa-
tisfagdo em relagdo a variedade de cores dos produtos (Mo-
delos); Variavel 15: Satisfagdo em relagdo a variedade de
tamanho dos modelos (Tamanho) e Variavel 16: Satisfagao
em relacdo a capacidade da empresa em atender as diversas
faixas etarias (Variedade).

PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Andlise Fatorial — Extracdo dos Componentes
Principais

A Analise Fatorial ¢ um procedimento utilizado para
reduzir um nimero de variaveis em um nimero menor de
fatores. Neste trabalho utilizou-se a Analise Fatorial com a
extracdo dos Componentes Principais.
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A Analise Fatorial ¢ uma técnica multivariada utiliza-
da para obter um pequeno nimero de combinagdes lineares
de um conjunto de variaveis que retenham o maximo pos-
sivel da informagao contida nas variaveis originais (expli-
ca a variancia dos dados originais). Em geral, para Manly
(2008) ¢ utilizado para a reducao dos dados, facilitar a in-
terpretacdo através da descoberta de relacionamentos nao
suspeitos previamente e, ainda, explorar dimensdes ineren-
tes aos dados originais.

Para a realizag@o da Analise Fatorial faz-se necessario
compreender uma série de conceitos, sendo os principais
as Comunalidades, Teste KMO, Teste de Esfericidade de
Bartlett, Varidncia Explicada, entre outros.

No que tange as Comunalidades, tem-se que elas sdo,
conforme Hair et al. (2005), indices atribuidos as variaveis
originais que expressam, em termos percentuais, o quanto da
variabilidade de cada varidvel ¢ explicada pelos fatores.

Para a realizacdo do procedimento estatistico, faz-se
necessario que exista relagdo de interdependéncia entre as
varidveis. No presente trabalho, propds-se a realizacao da
Andlise Fatorial com extracdo dos Componentes Principais
através da matriz de correlagdes. Para tanto, € necessario
realizar o Teste de Esfericidade de Bartlett (Bartlett’s Test
of Sphericity), para determinar se as variaveis estdo corre-
lacionadas e se estas correlagdes sdo significativas. Deve-se
proceder também com o Teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy). Este mostra a adequacao
dos dados, retornando um indice que variade O a 1.

Para determinar o nimero de Componentes principais,
pode-se recorrer basicamente a trés métodos: Critério de
Kaiser, Critério da porcentagem da variancia explicada e
Scree test.

O Critério de Kaiser ¢ conhecido também como crité-
rio da raiz latente. Através deste, determina-se o nimero,
existindo tantos enquanto os autovalores forem maiores ou
iguais a 1. Pelo Critério da porcentagem da variancia ex-
plicada, o niimero ¢ determinado, de modo que explique
uma porcentagem predefinida da variabilidade global, sen-
do comum usar como corte 50% (HAIR et al., 2005). E por
fim, pelo Critério Scree test analisa-se em um grafico, que ¢
gerado pelo proprio Software SPSS, e por ele seleciona-se
o numero de componentes que explicam de forma signifi-
cativa os dados (eigenvalues).

Para facilitar a interpretagdo dos dados, podem ser
realizados os procedimentos de rotagao, seja ortogonal ou
obliqua. No presente trabalho foi utilizada a rotagdo Vari-
max, um tipo de rotacdo ortogonal que procura reduzir o
numero de variaveis a poucos fatores, que podem ser me-
lhor analisados segundo os interesses dos pesquisadores
(HAIR et al., 2005).

CONFIABILIDADE INTERNA

O Coeficiente o (alfa) de Cronbach € uma estatistica
comumente usada como indicador da consisténcia interna,
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ele mede o grau de covariancia de uma série de itens e varia
de 0 a 1, e, quanto mais elevada a contagem, maior a con-
fiabilidade da escala (BARBETTA, 2003). Valores supe-
riores a 0,60 sdo considerados satisfatorios, mostrando que
os dados sdo confiaveis ¢ o instrumento tem boa qualidade
para interpretagao.

RESULTADOS E ANALISES

ESTATISTICA DESCRITIVA

A tabela 1 apresenta a Média, Desvio-Padrao, Coefi-
ciente de Variag@o e valor mdximo e minimo assumido por
cada uma das 16 variaveis propostas para o instrumento de
mensuracao da Satisfacdo de clientes externos.

A menor média foi obtida na variavel “Layout”, que se
refere a satisfagao em relag@o ao aspecto visual, sendo esta
de 3,93. A maior média, por sua vez, foi obtida na variavel
“Pre¢o”, que avalia a satisfagdo em relacdo aos pregos dos
produtos vendidos, sendo esta de 4,33. Os maiores Coefi-
cientes de Variagdo foram observados nas variaveis “Des-
conto”, “Promoc¢do” e “Atendimento”.

Todas as variaveis obtiveram como avaliagdo maxima
5 (Totalmente Satisfeito) ¢ as que obtivem as menores pon-
tuagdes de valor minimo 1 (Totalmente insatisfeito) foram:
“Promog¢do”, “Desconto”, “Atendimento”, “Solicitacdo”,
“Confianga” ¢ “Modelo”.

Tabela 1: Estatistica Descritiva das variaveis
(ordem decrescente das médias)

Desvio-  Coeficiente

Variaveis Média Padrio Variagiio Minimo  Méximo
Prego 4,33 0,61 14% 3 5
Confianga 4,30 0,38 20% 1 5
Renda 4,27 0,74 17% 3 5
Variedade 4,27 0,64 15% 3 5
Embalagem 4,23 0,57 13% 3 5
Qualidade 4,23 0,63 15% 3 5
Conhecimento 4,23 0,86 20% 1 5
Promogao 4,17 0,99 24% 1 5
Organizagao 4,17 0,75 18% 3 5
Atendimento 4,17 0,99 24% 1 5
Solicitagdo 4,17 0,70 17% 3 5
Modelo 4,17 0,83 20% 1 5
Pagamento 4,13 0,57 14% 3 5
Desconto 4,10 1,06 26% 1 5
Tamanho 4,07 0,69 17% 2 5
Layout 3,93 0,91 23% 2 5

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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Foi utilizado o teste de Shapiro-Wilk para a verifica-
¢do da aderéncia dos itens da escala a Distribui¢ao normal
(HAIR et al., 2005). Os resultados indicam que todos os 16
itens diferem da distribuicdo normal (Rejeita-se a hipote-
se H,: Os dados segue Distribuigdo normal), sendo signi-
ficativo para p<0,001. Dessa forma, certos procedimentos
estatisticos que exigem a distribuicdo normal ndo poderao
ser utilizados; todavia, a Analise Fatorial com extra¢do dos
Componentes Principais ndo exige que as variaveis estejam
normalmente distribuidas. (BEZERRA, 2009).

Através do Coeficiente de Correlagdo Kendall s Tau,
que ¢ uma forma de avaliar a correlagdo em dados nao-
paramétricos, foi possivel observar forte correlagdo entre
as variaveis, sendo que nenhuma das variaveis se correla-
cionou negativamente de forma significativa. Os maiores
Coeficientes de correlagdo foram encontrados entre as va-
riaveis: Desconto e Preco (0,51), Variedade e Preco (0,70),
Embalagem e Pagamento (0,63), Variedade e Desconto
(0,60) e Atendimento e Conhecimento (0,57); tais corre-
lagdes significativas ao nivel de 1% (Correlation is signifi-
cant at the 0.01 level; 2-tailed).

CONFIABILIDADE INTERNA DA ESCALA

O Coeficiente o de Cronbach foi de 0,85 para os 16
itens analisados, no que tange a escala utilizada para men-
surar a Satisfagdo de clientes.

Analisando a correlagdo ltem-Total e o Cronbach's
Alpha if Item Deleted, considerou-se conveniente ndo eli-
minar nenhuma das variaveis, ja que todas se correlaciona-
vam de forma positiva com o construto Satisfacdo (Item-
Total Correlation), e a exclusao ndo aumentaria de forma
significante a confiabilidade do instrumento de mensuragdo
(Cronbach s Alpha if Item Deleted).

ANALISE FATORIAL - EXTRACAO
DOS COMPONENTES PRINCIPAIS

A extracdo inicial levou a retirada das variaveis “Qua-
lidade” e “Renda”, que apresentaram comunalidades in-
feriores a 0,50. Na segunda extragdo, optou-se por retirar
a variavel “Organizagdo”. Dessa forma, a versdo final da
escala ¢ formada por 13 variaveis das 16 originais.

O Teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) apresentou valor
de 0,70, de forma que os dados apresentam “boa” adequa-
¢do. O Teste de Esfericidade de Bartlett foi significativo ao
nivel de 1%; dessa forma, tem-se que a matriz de correla-
¢do ndo ¢ igual a matriz identidade. Por fim, as variaveis
foram rotacionadas através da rotacdo ortogonal Varimax.

Pelo observado no Scree Plot, seriam extraidos 3 com-
ponentes, todavia optou-se pelo Critério de Kaiser e, dessa
forma, por 4 (autovalor maior ou igual a 1). Essa escolha
se apresentou em consonancia com a porcentagem da vari-
ancia explicada, ja que os 4 extraidos explicam 75,16% da
variabilidade dos dados ¢ 3 explicam apenas 60,87%.
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A tabela 2 apresenta as cargas fatorias e as comuna-
lidades da analise realizada com Rota¢do Varimax com
Kaiser Normalization. Como se observa, todas as comuna-
lidades foram superiores a 0,60, atendendo a critérios esta-
belecidos por Hair ef al.(2005), e, ainda, tem-se que todas
as cargas fatoriais foram superiores a 0,65.

Tabela 2: Cargas Fatoriais e Comunalidades -
Rotated Component Matrix

T Componentes :
1 2 3 4 Comunalidades
Conhecimento 0,87 0,76
Atendimento 0,85 0,83
Modelo 0,82 0,73
Confianga 0,79 0,80
Layout 0,66 0,70
Tamanho 0,83 0,73
Promogao 0,74 0,70
Desconto 0,74 0,84
Preco 0,78 0,77
Variedade 0,68 0,76
Solicitagdo 0,79 0,68
Embalagem 0,77 0,70
Pagamento 0,67 0,78

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Inicialmente serdo realizados procedimentos estatis-
ticos (Teste de Normalidade, Testes de comparagdo e Re-
gressao Linear), para posteriormente se discutir as dimen-
soes extraidas.

Pelo teste Shapiro-Wilk foi possivel constatar que
apenas o Componente 4 (BART factor score) segue distri-
buigao normal. Os escores dos quatro componentes foram
gerados pelo Software SPSS.

A seguir, discutem-se os Testes de comparagdes de
média para testar a influéncia do perfil do cliente (sexo,
idade, renda e tempo que compra na empresa) nos Com-
ponentes Principais da Satisfacdo, e, ainda, a estimativa de
uma equagdo através da Regressdo Linear Multipla.

TESTES PARA COMPARACAO DE MEDIAS

Sexo

Para a realizagdo de Teste de hipdtese para testar a
existéncia de diferengas entre os sexos em relagcdo ao Com-
ponente 4, foi utilizado o Teste t de Student para duas mé-
dias, ja que esta normalmente distribuido. O Teste ¢ ndo foi
significativo ao nivel de 5%. No que tange aos outros trés
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componentes, utilizou-se um teste nao-parametrico, como
sendo para duas médias utilizou-se do teste U de Mann-
Whitney (HAIR et al., 2005). Nos trés casos, a decisdo foi
Retain the null hypothesis, ou seja, aceita-se a hipotese de
que ndo ha diferenca significativa na média de satisfagdo
entre 0s Sexos.

Idade

No que tange a idade dos clientes, observou-se que
ndo houve diferenca significativa entre as médias para o
Componente 4, pela One-Way ANOVA, ao nivel de 5%.
Para os outros trés Componentes foi realizado o Teste de
Kruskal-Wallis (k samples), por estes ndo seguirem distri-
bui¢ao normal. Pelo mesmo motivo, houve diferenca signi-
fiva (Sig.=0,050) apenas para o Componente 1 (Reject the
null hypothesis).

Através de andlise subsequente, observou-se que os
clientes com mais de 40 anos obtiveram maior média para
o Componente 1 (afirmaram sentir-se mais satisfeitos em
relagdo ao Componente 1) e os com menos de 24 anos me-
nor média.

Renda Mensal

No que tange a Renda mensal, observou-se pela ANO-
VA que ndo houve diferenca significativa para o Compo-
nente 4 ao nivel de 5%. Pelo Teste de Kruskal-Wallis,
também observou-se que ndo houve diferenga significativa
em nenhum dos demais componentes, também ao nivel de
5%.

Tempo que compra na empresa

O Teste da ANOVA nao foi significativo para o Com-
ponente 4. Pelo Teste de Kruskal-Wallis houve diferencga
para o Componente 1 e o 3 ao nivel de 5% de significancia
em relagdo ao tempo que o cliente compra na empresa.

As menores médias (satisfacdo) para os Componen-
tes 1 e 3 foram encontradas para os clientes que estavam
comprando pela primeira vez. Em relagdo ao Componente
1 (Atendimento ao Cliente), observa-se que a maior satisfa-
c¢ao foi declarada pelos clientes que ja compram ha mais de
5 anos. Em geral, em ambos componentes, quanto maior o
tempo que compra, maior a sua satisfacdo declarada.

MODELO DE REGRESSAO
LINEAR MULTIPLA

Primeiramente, foi gerado o indide de Satisfagdo Ge-
ral, através da média das 16 variaveis originais da escal; a
média geral deste foi de 4,16.

O Modelo de Regressao linear multipla busca prever
uma variavel dependente a partir de mais de uma variavel
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independente (CUNHA; COELHO, 2009). Foram gerados
4 modelos, sendo que a variavel dependente foi a Satisfa-
cdo Geral e as variaveis preditoras os Componentes Prin-
cipais expressos pelos BART factor score. Pela ANOVA,
observou-se que os 4 modelos foram significativos ao nivel
de 1% (p=0,000).

Pela analise do modelo 4 foi obtida uma equacao, a
qual prevé o construto de Satisfagdo Geral em fungdo dos 4
Componentes principais extraidos. O Coeficiente de Deter-
minagdo (R?) da Regressao foi de 0,97; sendo assim, satis-
fatorio (HAIR et al., 2005).

SATISFAGAO ., = 4,18+ 0,29C,+,0,21C, + 0,19C, + 0,16C,

(©)

ANALISE QUALITATIVA DOS
COMPONENTES PRINCIPAIS

Os quatro componentes foram denominados da se-
guinte forma: Atendimento ao cliente (Componente 1), Po-
litica de venda (Componente 2), Preco e Variedade (Com-
ponente 3) e ainda a Qualidade da venda (Componente 4).
Estes quatro componentes passam a ser considerados assim
como dimensdes da Satisfacao de clientes.

86%

j 84%

Qualidade da
Venda

83%

i 3

Atendimento ao Politica de venda
cliente

Preco e
Variedade

Figura 2: Componentes Principais — Satisfacio.
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Pela analise das médias dos Compontes Principais,
observa-se que os clientes estdo em média satisfeitos e
muito satisfeitos em relacdo ao Atendimento ao cliente,
Politica de venda, Prego ¢ Variedade e, ainda, a Qualidade
da venda.

Nota-se, pelas andlises realizadas nos Testes de com-
paracdo, que, em relagdo ao sexo, ndo houve diferencas
significativas, de forma que a empresa proporciona atendi-
mento, politicas de vendas, precos, variedades e qualidade
da venda de forma indiscriminada para ambos 0s sexos.

Em relag@o ao fator idade houve diferencga significati-
va para a dimensdo “Atendimento ao cliente” e percebe-se
assim que os clientes com mais de 40 anos afirmaram se
sentirem mais satisfeitos com o atendimento e isso em par-
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te deve-se ao fato que pessoas com mais idade (acima de
40, em questdo) serem tratadas de forma mais respeitosa.

Em relagdo a renda observou-se que nio houve dife-
renga significativa, todavia os clientes com maior renda
apresentaram maior média de satisfagdo em relacdo a di-
mensdo “Atendimento ao cliente”.

Em relag@o ao tempo que o cliente compra na empre-
sa observa-se que houve diferenga significativa nas dimen-
soes “Atendimento ao cliente” e “Prego e Variedade”. Em
relacdo a primeira dimensao observa-se que os clientes que
posssuem habito de comprar frequentemente e ha muitos
anos na empresa sao atendimentos de forma diferenciada,
ja que muitas das vezes, no caso de pequenas e médias em-
presas acabam criando lagos de amizade com os vendedo-
res. E no caso da dimensao “Preco e Variedade” observa-se
que aos clientes mais antigos sao fornecidos pre¢os mais
baixos (maiores descontos) e a empresa acaba procurando
agrada-los de forma a procurar fornecer as variedade que
0S Mesmos procuram.

CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo ¢ uma condicdo sine qua non para a fide-
lizacdo de clientes e, consequentemente, para que a empre-
sa gere valor. Assim, uma empresa que pretende aumentar
sua fatia de mercado e pretende ser forte frente a concor-
réncia deve investir em um bom atendimento, pregos ade-
quados e competitivos, variedade de produtos e qualidade;
estas caracteristicas corroboram a geragao de satisfacdo de
clientes.

O presente trabalho explorou o “Atendimento ao
cliente”, “Politica de venda”, “Preco e Variedade” e “Qua-
lidade da venda” como componentes principais/dimensoes
da Satisfagdo de clientes e demonstrou que existe diferenca
no nivel de satisfagdo declarada em relagdo ao tempo que o
cliente compra na empresa ¢ faixa etaria.

Como possivel passo no desenvolvimento da escala,
sugere-se uma amostra maior ¢ aplica¢ao diversificada por
setores da economia, de forma que os resultados possam
ser cruzados, ¢ ainda a incorporag@o de novas variaveis re-
lacionadas com a percepgdo sobre responsabilidade social
e o encantamento do cliente.

Como procedimentos metodoldgicos, sugere-se a uti-
lizacdo de técnicas estatisticas, como as Equagdes estrutu-
rais na valida¢do de modelos de mensuracdo de satisfacdo;
e No que tange apesquisas qualitativas, a utilizagdo de téc-
nicas como Analise de discurso e Grupo Focal.

Rossi e Slongo (1998) acrescentam que ¢ necessario
construir um indice nacional de satisfagdo de clientes, tal
qual o norte-americano ou alemdo, e com este seria pos-
sivel comparagdes entre empresas, setores e estados, ser-
vindo como orientacdo para que as empresas busquem a
satisfagdo de seus clientes.
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