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RESUMO

Este trabalho de investigacdo tem por objetivo analisar a Importéncia versus Satisfacao aplicada
num estudo de caso no sentido de identificar fatores chave na implementacdo de estratégias de
Marketing. O objeto de estudo recaiu sobre uma amostra de 225 clientes, da empresa Futurlab -

Material de Laboratério Lda., sediada em Lisboa.

Com esta analise pretende-se que os administradores da Futurlab avaliem e identifiquem as

maiores vantagens e fraquezas dos fatores chave de sucesso.

A Analise da Importancia vs Satisfacdo permite identificar os atributos mais importantes para o
consumidor, com o maior impacto para a satisfacdo do consumidor e simultaneamente, os
atributos de baixo desempenho dos quais se requer que sejam imediatamente melhorados. No
presente trabalho e para dar resposta ao principal objetivo do estudo utilizou-se a Matriz
Importancia-Desempenho/Satisfacdo desenvolvida por Martilla e James (1977) e adaptada por
Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003). Para a recolha de dados utilizou-se um inquérito por
questionario (Wu, Tang & Shyu, 2009), aplicado aleatoriamente aos 225 clientes da empresa em

estudo tendo-se assumido um erro amostral de 5,8% e um nivel de significAncia de 5%.

Através dos resultados obtidos e através de uma andlise fatorial exploratéria pode concluir-se que
os Fatores Criticos de Sucesso identificados para a empresa Futurlab foram a Estratégia de
Precos e Servigos Gratis, Fidelizagcdo, Imagem, Fornecimento e Stock, Informacao, Logistica e os
Canais Virtuais. Uma vez que os fatores Logistica, Fornecimento e Stock e Estratégia de Precgos e
Servicos Gratis se posicionaram no quadrante B, estes registaram alta importancia e satisfagao na
percecdo dos clientes da Futurlab, pelo que séo fatores que representam as oportunidades para
ganhar ou manter vantagens competitivas no mercado onde a Futurlab opera e a mesma deve

continuar este bom trabalho.

Finalmente, este estudo ndo s6 providencia uma analise especifica mas também resume as
estratégias da empresa do ponto de vista mais pratico, dado ter-se efetuado uma anélise em

contexto real.

Palavras-Chave: Importancia-Satisfacdo; Fatores Criticos de Sucesso; Satisfacdo; Analise

Multivariada.



ABSTRACT

This research aims to analyze the Importance versus Satisfaction applied in a case study in order
to identify key factors in the implementation of marketing strategies. The object of study was a
sample of 225 customers of the company Futurlab - Material de Laboratério Lda. (Material
Laboratory Ltd.), based in Lisbon.

With this analysis the Futurlab Directors can assess and identify the major strengths and

weaknesses of the key success factors.

The Analysis of Importance vs. Satisfaction allows us to identify the most important attributes to the
consumer, with the greatest impact on customer satisfaction and simultaneously the attributes of
low performance which require to be improved immediately. In the present work and to meet the
main goal of the study it was used the Matrix Importance-Performance/Satisfaction developed by
Martilla and James (1977) and adapted by Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003). For data
collection, it was used a questionnaire (Wu, Tang & Shyu, 2009) applied randomly to 225 company

customers and it was assumed a sampling error of 5.8 % and a significance level of 5 %.

Through the results obtained and an exploratory factor analysis it can be concluded that the Critical
Success Factors to the company Futurlab were the Pricing Strategy and Free Services, Loyalty,
Image, Supply and Stock, Information, Logistics and the Virtual Channels. As the factors Logistics,
Supply and Stock and Pricing Strategy and Free Services were located in quadrant B, these
evidenced great importance and satisfaction in the Futurlab costumers, so they are factors that
represent the opportunities to gain or keep competitive advantages in the market where Futurlab

acts and the company must keep the good work.

Finally, this study not only provides a specific analysis but also summarizes the strategies of the
company from a more practical point of view, because it has been made an analysis in a real

context.

Keywords: Importance-Satisfaction; Critical Success Factors; Satisfaction; Multivariate Analysis.



RESUMEN

Este trabajo de investigacién tiene como objetivo analizar la Importancia versus Satisfaccién
aplicadas en un estudio de caso para identificar los factores clave en la implementacion de
estrategias de Marketing. El objeto de estudio ha sido una muestra de 225 clientes de la empresa

Futurlab - Material de Laboratorio Ltd., con sede en Lisboa.

Con este analisis se pretende que los administradores de Futurlab evallien e identifiquen las

principales fortalezas y debilidades de los factores clave de éxito.

El analisis de la Importancia vs Satisfaccién nos permite identificar los atributos mas importantes
para el consumidor, con el mayor impacto en la satisfaccion del consumidor y a la vez los atributos
de bajo rendimiento de los cuales se requiere que sean mejorados inmediatamente. En el presente
trabajo y para dar respuesta al objetivo principal del estudio se utilizé la Matriz Importancia-
Rendimiento/Satisfaccion desarrollada por Martilla y James (1977) y adaptada por Matzler,
Sauerwein y Heischmidt (2003). Para la recoleccién de datos se utilizé6 un cuestionario (Wu, Tang
& Shyu, 2009), aplicado a 225 clientes de la empresa en estudio y se asumi6 un error muestral de

5,8 % y un nivel de significacion del 5 %.

A través de los resultados obtenidos y a través de un andlisis factorial exploratorio se puede
concluir que los Factores Criticos de Exito identificados para la empresa Futurlab han sido la
Estrategia de Precios y Servicios Gratis, Fidelizaciéon, Imagen, Abastecimiento y Stock,
Informacién, Logistica y Canales Virtuales. Ya que los factores Logistica, Abastecimiento y Stock y
Estrategia de Precios y Servicios Gratis se han posicionado en el cuadrante B, por lo cual son
factores que representan las oportunidades para ganar o perder ventajas competitivas en el

mercado donde Futurlab actla y esta debe seguir con este buen trabajo.

Por dltimo, este estudio no sélo proporciona un andlisis especifico, sino también un resumen de
las estrategias de la empresa desde una perspectiva mas practica, ya que se ha hecho un analisis

en un contexto real.

Palabras clave: Importancia-Satisfaccion; Factores Criticos de Exito; Satisfaccion; Analisis

Multivariado.
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INTRODUCAO

O marketing tem vindo cada vez mais a adotar estratégias de comunicacdo agressivas como
campanhas promocionais para estimular a procura. As campanhas promocionais incluem uma
variedade extensa de planos de pagamento, descontos, servigos de entrega ao domicilio e outras
promoc@es para atrair mais consumidores, tais como um servico de empréstimo com juros muito

baixos e planos de pagamento a prestacées, etc.

Isto leva a ter os consumidores cada vez mais exigentes. No entanto tem-se verificado uma
evolucdo no mercado na forma como se organiza para apresentar bens e servicos. Isto obriga a
gue as empresas prestadoras de bens e servigos tenham estratégias de Marketing mais pensadas

e direcionadas para publicos-alvo, sendo esta a melhor forma de comunicacgao entre empresas.

No caso de uma empresa que comercialize produtos ou bens e preste servicos € aconselhavel ter
presente a concorréncia e a competitividade da sua envolvente. Desta forma o consumidor esta
cada vez mais informado sobre os produtos que quer adquirir. Para tal torna-se pertinente que as
empresas fornecam as informagfes corretas sobre os seus produtos/servicos aos clientes, uma
vez que estes se encontram cada vez mais informados a um nivel concorrencial. Assim, torna-se
necessario conhecer a informagdo que permita ir ao encontro das reais necessidades do

consumidor, bem como a melhor forma de os satisfazer e fidelizar.

Com este estudo pretende-se perceber de que forma se podem fidelizar clientes, em que medida
estao satisfeitos com a Futurlab - Material de Laboratério Lda. (doravante designada por Futurlab),
e permitir aos administradores/gestores avaliarem e identificarem as maiores vantagens e
fraquezas dos atuais fatores chave da empresa e eventualmente sugerir a modificacdo de alguns

para que a empresa consiga sustentar e manter o éxito que conquistou no mercado.



Este estudo nado s6 providencia uma andlise especifica do caso em estudo mas também resume

as estratégias da empresa de um ponto de vista mais pratico, ou seja, em contexto real.

Seguindo esta linha de raciocinio pretende aplicar-se um instrumento de avaliacdo para medir o
grau de satisfacdo e importancia de fatores chave na implementacéo de estratégias de Marketing
podendo, caso os resultados sejam consistentes, extrapolar os mesmos para 0 universo portugués

das empresas que se dedicam a comercializacdo/prestacao de servicos de material de laboratério.

Para tal, o estudo recaiu sobre os clientes da Futurlab. O universo era constituido por um total de
1055 clientes, distribuidos por varios tipos de empresas e/ou setor de atividade. Os dados

recolhidos reportam-se ao horizonte temporal 2010/2012.

A metodologia utilizada foi de natureza descritiva e quantitativa. Aplicou-se um inquérito por
guestionario, ja validado, em que se pretendia obter informagfes genéricas sobre os clientes,
identificar a importancia atribuida e o grau de satisfacé@o relativamente a cada item avaliado da
empresa em estudo e analisar as dimensdes (Fatores Criticos de Sucesso) da qualidade dos
servicos prestados. Posteriormente posicionaram-se o0s resultados da pesquisa ha Matriz
Importancia-Satisfac@o, adaptada por Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003), para observar qual

a percecao dos clientes relativamente as diferentes politicas adotadas pela empresa.

O presente trabalho encontra-se estruturado em trés pontos. Iniciando-se com uma breve
introducdo onde é apresentado o enquadramento do estudo, s@o definidos os objetivos, 0 objeto
de estudo, a metodologia utilizada e a estrutura da dissertacdo. Posteriormente, o primeiro ponto
trata de uma breve revisao tedrica sobre a satisfacao do cliente e a importancia de fatores criticos
de sucesso, onde se apresenta o conceito de Fatores Criticos de Sucesso (FCS), avaliacdo da
qualidade dos servicos prestados, a satisfacdo dos clientes como indicador de qualidade dos
servicoes prestados, relacdo entre satisfacdo e importancia e por fim a satisfacdo com as
empresas prestadoras de servigos/fornecedores. No segundo ponto apresenta-se a metodologia
de investigacdo, referindo-se aos objectivos e hipbteses de investigacdo, o instrumento para
recoha de dados, caracterizacao da populacao, definicdo da amostra e a técnica de tratamento de
dados. O terceiro ponto é o centro da dissertagdo onde se pretende identificar os fatores criticos
de sucesso no desenvolvimento de estratégias que maximizem a satisfagcao do cliente através de
uma andlise descritiva e inferencial, da matriz impotancia/satisfagdo, das andlises fatoriais
exploratérias, da andlise de Clusters e finaliza-se o presente trabalho de investigacdo com a
apresentacdo das principais conclusGes do estudo. Séo feitas algumas recomendacbes e

sugeridas linhas de investigacao futura sobre a tematica em causa.



1. A SATISFACAO DO CLIENTE E A IMPORTANCIA DE FATORES CRITICOS DE
SUCESSO

1.1 - CONCEITO DE FATORES CRITICOS DE SUCESSO

De forma a acompanhar a evolugéo tecnoldgica, cientifica e econémica, as empresas de hoje tem
sido cada vez mais exigido que procurem estratégias que as mantenham no mercado competitivo
da sociedade econémica, nomeadamente, definindo e implementando campanhas promocionais
para estimular a procura, que passam pela oferta de planos de pagamento, descontos, servi¢os de
entrega ao domicilio e outras promog8es para atrair mais consumidores, tais como a oferta de
servigo de empréstimo com juros muito baixos e planos de pagamento a prestagdes, entre outros
beneficios que possam, de alguma forma, agradar os clientes e, paralelamente, ndo prejudicar a

empresa.

Tendo em conta esta linha de atuacdo, as empresas devem identificar um ndmero limitado de
areas de atuacao onde os resultados sdo satisfatorios, que irdo assegurar um desempenho de
sucesso competitivo para a organizacdo o que, segundo Rockart (1979) define o que sdo os
Fatores Criticos de Sucesso (FCS), enquanto indicadores claros que podem orientar o rumo do

negdcio para 0 sucesso.

Neste sentido e segundo Freire (2008), as empresas deverdo definir os referidos fatores criticos
de sucesso, tendo em conta 0s seus objetivos, analisando de forma clara as estratégias de
concretizacdo dos mesmos, para que se evitem resultados inferiores ao estipulado, mas que
permitam, caso assim se verifique, reformular ou enveredar por diferentes caminhos para a

implementacao pratica e com sucesso das referidas estratégias, partindo sempre da premissa que



a nao concretizacdo dos mesmos podera dar a entender ao mercado que o esforgo da empresa é

inferior ao previsto, sendo prejudicial para a sua continuidade, na atual conjuntura econémica.

De facto e na definicdo de Quintella, Rocha e Alves (2005) a identificacdo e analise dos FCS
permite reunir informacdes necessarias para que o gestor possa tomar melhores decisées, tendo
em conta um mercado cada vez mais exigente em termos de inovacdo e qualidade, definindo
possiveis formas de atuar para que o desenvolvimento da empresa se direcione sempre para a

concretizagéo dos seus objetivos.

Nesta perspetiva e seguindo a linha de pensamento de Caralli (2004), qualquer atividade ou
iniciativa que a organizagdo venha a tomar, nas areas definidas pelos FCS, deve registar um bom

desempenho, sob pena de nao atingir os seus objetivos.

Rockart (1979) referia que a analise dos FCS é um método empirico baseado em entrevistas que
permite identificar prioridades de gestdo, sendo os resultados destas entrevistas posteriormente
analisados pelos gestores para a sua utilizacdo no planeamento e construgdo de sistemas de

informacao.

O conceito de FCS, mesmo que implicitamente, tem vindo a ser utilizado pela maioria dos
gestores, pela importancia da sua analise na concretizacdo dos objetivos da organizagéo, sendo,

vejamos de que forma diversos autores, ao longo do tempo, foram definindo este conceito:

Hofer e Schendel (1978) definiu FCS como variaveis que vao influenciar a decisdo e a posi¢éo de
cada empresa num determinado setor. Estes fatores vao variar de sector para sector. Mas num
setor especifico os FCS vao derivar de dois tipos de variaveis: as caracteristicas econémicas e
tecnoldgicas do setor e as armas competitivas sobre as quais diferentes empresas do mesmo

setor definiram as suas estratégias.

Boynton e Zmud (1984) referiram que os FCS eram 0s elementos que deveriam ter bom
desempenho para assegurar 0 sucesso de uma organizacao, as competéncias onde teria de haver

uma constante e especial aten¢éo para obter altos niveis de rendimento.

Leidecker e Bruno (1984) consideraram os FCS como caracteristicas, condi¢cdes ou variaveis, que
poderiam ter um impacto significativo sobre o sucesso de uma empresa de um determinado setor,

se fossem corretamente seguidas, mantidas e criadas;

Bouquin (1986) definiu FCS como tudo o que a empresa faria para atingir os seus objetivos de
longo prazo, para resistir as forcas do setor onde estivesse inserida, indo também de encontro a
definicdo das cinco forcas de Porter. Seguindo esta perspetiva, a empresa mantém a sua
competitividade no setor onde se insere, minimizando a concorréncia ou, caso seja necessario,
perspetivando uma possivel mudanca de setor, sendo os FCS considerados, neste contexto, como
barreiras que conferem a empresa uma vantagem competitiva ou um alto nivel de desempenho
que, ndo dando uma vantagem distinta, permitem que a empresa possa propor uma oferta mais
genérica de resultados conforme o0s seus objetivos. No entanto a diminuicdo no nivel de
desempenho ou degradacdo da manutencdo dos referidos fatores, pode comprometer a posicéo

da empresa no mercado ou ditar mesmo o seu desaparecimento.



Koenig (1990) preconizava que os FCS eram o0s elementos constituintes do éxito em um setor,

durante um determinado periodo da sua historia.

Atamer e Calori (1993) identificaram os FCS como elementos que tém valor para os clientes e
fornecedores, que criavam vantagem num determinado ramo ou setor, desde a concecdo e/ou

producéo até a distribuicdo do produto ou servico, permitindo a criacdo de vantagens competitivas.

Garrette (1993) elencava que os FCS eram elementos nos quais prioritariamente se fundamentava
a concorréncia, tratando-se das competéncias necessarias cujo controlo permitira obter um alto

nivel de rendimento.

Pese embora os fatores criticos de sucesso sejam, enquanto conceito aplicado empresarialmente,
muito recente, eram ja utilizados em tempo de guerra, como citam Forster e Rockart (1989)
guando descrevem o método estratégico do Bardo Von Clausewitz, nomeado de ‘Concentragéo de
forcas’, em que era considerado um bom general aquele que concentrava as suas forcas nas
pequenas batalhas que tinham de ser vencidas, assim garantindo a vitéria, como oposto aos
‘maus generais’ que dispersavam as suas for¢as pelo campo de batalha enfraquecendo a sua
resisténcia. Os mesmos autores citam ainda Aristételes quando este abordava a ideia de gestéo
bem-sucedida como a que permite ao gestor criar metas simples, pouco ambiciosas, mas com

objetivos que sejam concretiziveis e mensuraveis.

Também Drucker (1967), ja na década de 70, no seu livio The Effective Executive, expressava
que os executivos de sucesso despendiam grande parte do seu tempo e energia hum pequeno

namero de problemas criticos ou oportunidade.

Ainda no mesmo contexto, Rockart (1979) considerava que os FCS poderiam variar de acordo
com as mudancas ambientais da organizacdo ou com problemas ou oportunidades de cada
gestor, ja que diferiam de gestor para gestor de acordo com a sua posi¢cdo na hierarquia da

organizacéo.

Também Baxter (1983) descreveu que o método de andlise dos FCS incutiu em muitos gestores, o
aparecimento de uma nova série de questdes, ja que era inicialmente utilizado como fazendo parte
de um plano maior para o desenvolvimento de informacéo e controlo dos sistemas fabris, mas que
posteriormente passou a ser usado como método individual, ja que era facilmente compreendido,
de implementag&o rapida e que se centrava no gestor e na sua tarefa. O mesmo autor referia
ainda que este método permitia que 0s gestores se questionassem constantemente acerca dos
objetivos da empresa, promovendo a comunicacdo entre os diversos colaboradores, quer
subordinados quer superiores ao gestor, sendo positivo para a resolucdo de conflitos

organizacionais.

Baxter (1983) descreveu também a analise dos FCS como um método que inclui duas entrevistas
com cada gestor, uma reunido em conjunto com todos os gestores e uma analise hierarquica
estruturada que permita a resolugdo de problemas de gestéo internos, sendo os fatores apontados
pelos gestores fabris como mais frequentes as excelentes relacdes com os fornecedores, a

utilizagc&o produtiva de capital e equipamento e a utilizacdo efetiva dos recursos humanos.



Dos varios autores identificados, Boynton e Zmud (1984) ddo o exemplo de dois estudos
efetuados em duas organizagfes dispares, uma empresa de prestacdo de servigos financeiros e
uma universidade publica onde se utilizou a analise e identificacdo dos FCS para planeamento

estratégico empresarial.

Nos resultados de ambos os estudos verificou-se que a utilizacdo deste método permitiu identificar
as suas vantagens - promoveu suporte efetivo para os processos de planificacdo, permitiu
transformar meras suposi¢cdes em informacdo valida que poderia ter impacto na posicao
competitiva das organizagdes, o conceito dos FCS foi considerado fiavel e recebido
entusiasticamente pelos gestores seniores e ainda serviu como base para a andalise de processo
estruturada e de alto nivel; e desvantagens - quanto mais afastados estivessem os gestores das
posicdes seniores, dentro da organizacdo, mais dificil se tornava para os mesmos a identificacédo
de FCS organizacionais significativos, os gestores que ndo se encontravam envolvidos na
planificagcdo estratégica e tatica demonstraram dificuldade em lidar com a natureza conceptual dos
FCS, sendo dificil para alguns dos gestores definir as suas necessidades usando apenas esta

analise.

Na mesma linha de pensamento, Bailey (1987) descreveu o estudo realizado numa companhia
privada americana, onde se pretendia aconselhar a secdo de gestdo para a elaboracdo de um
plano de acéo estratégico que permitisse unir num objetivo comum os diferentes tipos de gestores.
Neste estudo foi aplicado o método de analise dos FCS e os resultados obtidos referiram que este
método foi considerado como uma ferramenta valida de desenvolvimento de planos de acgéo
estratégicos, uma vez que promoveu a reflexdo estratégica dos gestores para além do que
inicialmente se previa, bem como permitiu & empresa concluir da necessidade de se reverem 0s
FCS de seis em seis meses, ou ainda alargar este tipo de andlise a niveis mais elevados da
hierarquia da organizacdo. Com os resultados positivos atingidos, a empresa considerou a andlise
dos FCS como um método extremamente importante para definir planos de acdo, seguir 0 seu

progresso e manter os gestores que apostaram na implementacéo de solugdes.

De acordo com as diversas definicbes encontradas, verifica-se que os FCS ndo podem ser
definidos de forma estanque, pelo contrario e indo de encontro ao que Quintella, Rocha e Alves
(2005) afirmam, que os FCS ndo sdo um conjunto padronizado de medidas as quais se designa
muitas vezes por ‘indicadores-chave’, que podem ser aplicados em todas as divisbes da empresa,
antes pelo contrario, os FCS sdo elementos de grande importdncia para um gestor, num
determinado setor da organizacdo num dado periodo de tempo, ja que permitem a concretizacéo

com sucesso ou ndo dos objetivos definidos para a sua manutencdo no mercado.

E no sentido de ter um fio condutor na definicio dos FCS que Porter citado por Quintella, Rocha e
Alves (2005) identificaram o método de Rockart como uma estratégia que, utilizando as varias
carateristicas e contextos da organizacdo e os prognésticos, permitiam deduzir previamente um
conjunto de FCS e, posteriormente, validd-los empiricamente, através de entrevistas e/ou

questionarios, salvaguardando sempre a limitacdo temporal dos referidos fatores que podem ter



sido deduzidos por diversos motivos, nomeadamente, alteracdes econémicas, politicas, sociais ou

de condi¢des competitivas, ou mesmo como estratégia de mudancga na prépria organizagao.

Um exemplo claro desta limitacédo temporal é descrito pelos autores Wu, Tang e Shyu (2009), cujo
estudo em Taiwan identifica uma mudanca nos padrdes de consumo, uma diminui¢cdo no ciclo de
vida dos produtos, tornando-se o0s canais de marketing mais populares. Paralelamente as
empresas enfrentavam limitacdes internas como a escassez de recursos, informacéo insuficiente
do mercado, e limitagcbes do desenvolvimento das tecnologias, promovendo nos gestores das
empresas a necessidade de identificar fatores criticos de sucesso de forma a organizarem os seus
recursos e integrarem tecnologias de forma eficaz no sentido de gerar lucros e um

desenvolvimento sustentado.

Neste contexto, também Waal e Gerritsen-Medema (2006) consideravam que os fatores criticos
de sucesso permitiiam a administracdo o desenvolvimento e execucdo de politicas de forma
eficaz e eficiente para a empresa, indo de encontro ao que ja preconizava Porter em 1996, quando
referia que o0s gestores deveriam cada vez mais considerar as empresas como um todo,
valorizando as competéncias centrais dos recursos-chave e definindo claramente os fatores
criticos de sucesso, sendo necessario salvaguardar que existem grandes diferencas entre
empresas, mas que se centram basicamente nas atividades necesséarias a criacdo, producdo,

venda e distribuicdo dos seus produtos ou servigos.

Assim, Porter (1986) considerava que um dos fatores de proficiéncia das empresas se prende com
a forma de se gerirem 0s custos e as vantagens a eles associadas, no sentido de desempenhar a
sua atividade na procura da eficiéncia plena, em compara¢cdo com a concorréncia do setor,
utilizando para o efeito a identificagdo precoce dos fatores criticos de sucesso, enquanto variaveis

que podem influenciar a vantagem ou desvantagem competitiva da empresa.

De facto, Quintella, Rocha e Alves (2005) defenderam também o preconizado por Porter (1996)
guando afirmou que os FCS devem ser considerados como variaveis empiricas validas para a
utilizac@o coerente e geral em qualquer tipo de planeamento estratégico empresarial, ja que
permitem e promovem uma identificacdo clara dos objetivos da empresa e, em paralelo, a
definicAo de estratégias coerentes, praticas e concretizaveis, a serem utilizadas para a

manutenc¢do da vantagem competitiva da empresa e a sua continuidade no mercado.

Claramente, os fatores criticos de sucesso, segundo os autores referidos, permitem as empresas
a planificacdo estratégica de ac8es direcionadas para 0 sucesso empresarial, para a manutencao
da qualidade dos servigos prestados e em consequéncia, para a satisfacdo dos seus clientes,
aumentando a procura e permitindo que se mantenham ao ritmo da evolugdo célere da economia

dos dias de hoje.

Associada aos FCS encontramos a qualidade dos servigos prestados, essencialmente pela
importancia que esta também tem na ‘balan¢a’ organizacional de qualquer empresa, ja que devera
ser um dos objetivos a serem inicialmente definidos enquanto resposta a procura da satisfacdo do

cliente e das suas expetativas.



Seguindo esta linha de pensamento, de seguida aborda-se o conceito de qualidade, tendo em
conta a revisao bibliografica efetuada, enquadrando-o historicamente e de seguida relacionando-o

com os servicos prestados.

1.2 - AVALIACAO DA QUALIDADE NOS SERVICOS PRESTADOS

O conceito de qualidade tem sido, ao longo dos tempos, definido em diversos contextos, sendo
associado em contexto empresarial e segundo Gomes (2004), a satisfacdo do cliente com o
produto que adquire ou com o servico que contratualiza, tendo em conta que supera as

expetativas previamente construidas pelo mesmo.

De facto, analisando a histéria da evolugdo deste conceito, verifica-se que a qualidade de um
produto ou servi¢co tem multiplas facetas e por orientagdo priméria as necessidades variaveis dos
clientes, as quais terdo que ser adaptadas as estratégias de cada organizacdo (Crato, 2010).
Ainda esta autora considera que para se definirem estratégias sera necessario envolver e
responsabilizar a gestéo de topo e os colaboradores, através da aplicacdo de uma gestéo apoiada
em métricas e factos, utilizando para o efeito ferramentas estatisticas para controlo da

variabilidade e énfase no cliente.

J& Gomes (2004) refere que para 0 aumento e manutencdo dos niveis de qualidade, qualquer
organizacdo devera passar por diversas etapas, nomeadamente clarificar a ideologia da qualidade
e constituir equipas que a concretizem, bem como planear e posteriormente implementar um plano

estratégico que supere as expetativas dos clientes alvo da organizagéo.

Nesta linha de pensamento e tendo ainda em conta a evolucdo do conceito de qualidade em
contexto empresarial, Oliveira (2006) identifica quatro grandes fases que, de uma forma sucinta,

se abordam: a inspec¢éo, controlo estatistico, garantia da qualidade e qualidade total.

Segundo o mesmo autor a fase denominada de inspecdo passava pela verificacdo do produto
quer pelo produtor quer pelo cliente, tendo sido recorrente na época anterior a Revolucdo
Industrial, sendo durante a mesma que a sua utilizacdo se torna mais constante, numa altura em
que se passou de uma economia tradicional agricola para uma economia mais industrial, onde se
verificou aparecimento da producdo em massa e em que a responsabilidade da referida inspec¢éo
era dos proprios operarios, que teriam que detetar eventuais defeitos de fabrico, apenas por

observagédo e sem serem utilizadas técnicas especificas e previamente definidas.

Ja Ribeiro (2009) refere que esta producdo em massa e o tipo de inspecgdo utilizada originou o
aumento drastico de producdo defeituosa, contribuindo para o aparecimento de uma nhova
categoria profissional, a de inspetor da qualidade que, na altura, inspecionavam por tarefas todo o
processo de producado, dividindo os produtos por defeituosos ou ndo conformes e por nao
defeituosos ou conformes, sem que se analisassem as causas e se trabalhasse no sentido de se

corrigirem.



Com o evoluir da industria, em 1930, segundo Oliveira (2006), a inspec¢do da qualidade é
considerada como insuficiente e como técnica que acarretava demasiados custos para evitar a
entrega de produtos com menor qualidade e defraudar as expetativas dos clientes, pelo que se
inicia a fase do controlo estatistico, utilizando para o efeito a técnica da amostragem, que mais
ndo era do que a aplicacdo de formulas estatisticas a produtos escolhidos aleatoriamente dentro
da populacdo-alvo e que se analisavam enquanto amostras significativas da mesma, de forma a
verificar a qualidade do lote do produto, sendo a sua base de trabalho, no inicio da
implementacédo, o produto em si evoluindo posteriormente para o processo total de producéo, de

forma a poderem ser verificadas também parte das causas dos defeitos encontrados.

Na década de 1960, segundo Crato (2010) da-se a passagem para a terceira fase da evolucéo do
conceito da qualidade com o aparecimento da garantia da qualidade, que se baseou grandemente
em estratégias de diferenciacdo do produto, valorizando a qualidade e ndo a quantidade de
producdo do mesmo, sendo nesta altura que se inicia a transposi¢céo de diversas normas militares
para o foro internacional, em que a primeira é de 1968, foi publicada pela American Society for
Quality Control (ASQC) e denominava-se Especificagbes de Requisitos Genéricos para Um

Programa da Qualidade.

Segundo a mesma autora British Standard Institute (BSI), em 1972, desenvolveu a Norma BS
4891: Um Guia para o Funcionamento e a Avaliacéo de Sistemas de Garantia da Qualidade e de
seguida outras normas que permitiram servir de base para a publicacdo internacional das normas
da Série ISO 9000, em 1987.

Em Portugal, para Crato (2010), esta temética apenas se comecga a valorizar a partir de 1970,
sendo a sua implementacdo mais concreta a partir de 1990, com o0 énfase que comeca a ter a
certificacdo da qualidade, nomeadamente, pelo aparecimento de complexos industriais como o
nuclear e o petroquimico, cujos clientes exigiam a garantia da qualidade final dos produtos,
promovendo nesta altura o aparecimento e rapido crescimento de empresas com certificacdo da

qualidade.

Por ultimo, enquanto etapa evolucionista da qualidade, surge entre os anos 1980 e 1990 a gestéo
da qualidade total que mais nédo é do que a procura continua do aumento do nivel de qualidade da
producédo e, em consequéncia, da manutenc¢do da satisfacdo do cliente, garantindo o seu lugar no
mercado (Crato, 2010).

Ribeiro (2009) considera esta etapa como a etapa mais humanizada de todo o conceito da
qualidade, uma vez que enfatiza que os objetivos das organizacBes tém que se basear na
satisfacdo das exigéncias quer dos clientes que dos seus colaboradores, ou seja, sdo
responsabilizados todos 0s contextos da organizacdo pela garantia da qualidade dos produtos e
servicos, laborando em conjunto como um todo e para a concretizacdo de um mesmo objetivo

comum.

Na anélise da evolugédo do conceito de qualidade verificou-se que existe uma maior facilidade de

definicdo do conceito da qualidade quando se relaciona com produtos e ndo com servicos, ja que



a histéria deste conceito esta intrinsecamente associada a industria, sendo também correto referir
gue a qualidade é mais facilmente identificada quando se fala de produtos e mais subjetiva

quando se abordam os servigos (Crato, 2010).

De facto, a mesma autora refere ainda que os produtos sdo bens tangiveis resultantes de um
processo produtivo controlado que tende a uniformizar-se a médio prazo e que, por isso, permite a

padronizacdo de métodos em ordem a obtencéo do bem que se pretende produzir.

Ja no caso dos servigos, ao longo de todo o processo, terd que se analisar o servigo, a interagao
do cliente com os recursos humanos da empresa prestadora do servico pretendido, bem como o

contexto em que esta intera¢do decorre (Crato, 2010).

Crato (2010) identifica Paladini (2000) como o principal investigador que definiu as carateristicas
da gestdo da qualidade em ambiente de servigos tendo em conta que a producdo e consumo sao
simultdneos e ndo ha como definir onde termina uma e comega O Outro; que 0S Processos
produtivos ndo possuem informacgdes objetivas a respeito das suas operac¢des, que nem sempre
se repetem com frequéncia; que a gestdo da qualidade é claramente direcionada para a¢gbes que
procuram maior contacto com o cliente, definicdo dos seus interesses, preferéncias, exigéncias,
necessidades, conveniéncias, enfim, tudo o que é considerado relevante no processo de
prestacdo do servico; que a avaliagdo da qualidade centra-se apenas em elementos - ndo ha
pontos de controlo especificos que possam ser identificados; que a gestao da qualidade enfatiza o
direcionamento da empresa para um modelo especifico de relacionamento com o cliente; que o

servico ndo pode dispor da propriedade de fazer stock.

Tendo em conta as carateristicas identificadas, Oliveira (2006) refor¢a a dificuldade em definir e
avaliar a qualidade dos servicos, pelo que é fundamental conhecer o que os clientes esperam do
servico que lhes esta a ser prestado, pressupondo uma atencdo constante ao cliente, uma vez que
0 comportamento deste, as suas expetativas e 0s seus desejos tém tendéncia a alterar-se

constantemente.

Assim, 0 mesmo autor realga que as organizacdes s6 poderdo considerar 0S seus servicos como
de qualidade, quando conseguem de forma continua e constante acompanhar as altera¢gfes que

os clientes vao demonstrando nas suas decisfes comportamentais.

Paralelamente torna-se necessario conhecer os requisitos associados aos clientes e ir ao encontro

deles ou, se possivel, supera-los para conseguir prestar um servico de qualidade.

Crato (2010) refere mesmo o exemplo de um caso de estudo apresentado numa formacéo sobre
gestdo da qualidade em que um proprietario de um pequeno e simples restaurante, ao ver que 0s
seus lucros estavam a aumentar razoavelmente, decidiu investir na ampliacdo do restaurante e na
melhoria das condi¢cdes do espaco, transformando o que se aproximava de uma tasca num
restaurante mais sofisticado. Contrariando todas as expectativas, os clientes comecaram a deixar
de frequentar o estabelecimento, ainda que néo tivesse havido altera¢ces nos pratos servidos nem

no preco. Ainda, a autora concluiu que neste caso especifico falhou a identificacdo dos requisitos
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e expetativas do cliente e a percecdo, por parte da organizagdo (neste caso, do proprietario do

restaurante), sobre a qualidade produzida para os clientes.

Como é 6bvio, a identificacdo dos requisitos dos clientes, ou seja, das necessidades e expetativas
que os clientes pretendem ver satisfeitas com a aquisicdo de determinado bem ou com a
prestacdo de determinado servico € uma das carateristicas essenciais que deverao ir de encontro

a procura da qualidade pelas organizacfes (Oliveira, 2006).

A identificacdo destes requisitos pode ser concretizada através de diversas metodologias,
nomeadamente pelos proprios clientes através, por exemplo, da celebracdo de um contrato, sendo
denominados de explicitos, ou ser identificados pela organizagao através de estudos de mercado,
com recurso a entrevistas ou aplicacdo de questionarios, a andlise de feedbacks dos clientes
(como reclamacdes, sugestdes, resultados de inquéritos de avaliacdo de satisfacdo) e a realizacao
de reunides perioddicas com clientes constituem algumas das abordagens mais utilizadas, sendo

estes denominados de implicitos (Ribeiro, 2009).

De facto, o que devera ser valorizado, de acordo com os diversos autores referenciados, é a
satisfacdo do cliente apds a prestacédo do servico com qualidade, no sentido de o manter como tal
e providenciar para que o mesmo se sinta cada vez mais satisfeito com o0s servicos da

organizacéo.

Sobre a tematica da satisfacdo enquanto indicador da qualidade dos servigos prestados, seréo de

seguida abordados alguns conceitos fundamentais.

1.3 - A SATISFACAO DOS CLIENTES COMO INDICADOR DE QUALIDADE DOS SERVICOS
PRESTADOS

De acordo com Crato (2010) uma das dificuldades em relacionar o indicador de qualidade dos
servicos prestados a satisfagdo dos clientes prende-se essencialmente pela ndo identificacdo e
nao interpretacao inicial dos requisitos dos clientes, o que prejudica a estratégia da organizacao
em ir de encontro a qualidade pretendida pelos clientes, o que pode trazer perdas econémicas

importantes para a organizagao.

Como é 6bvio, esta fase serd imprescindivel para que o resultado beneficie quer a organizagao
quer o cliente, sendo claro que as suas expetativas deverdo ser identificadas, analisadas e
acompanhadas continuamente para que o desempenho da organizacdo também va ao seu
encontro (Crato, 2010).

Paralelamente, a organizacao deverd, segundo Costa (2008) produzir a qualidade que o cliente
espera, reduzindo os possiveis fatores que interferem na mesma, nomeadamente, falta de
formacgédo dos colaboradores, mas condi¢cdes de manutencao das infraestruturas, ruturas de bens

necessarios a prestacao do servicgo, falhas na comunicacao interna, entre outros fatores.

Assim, o mesmo autor (2008) descreve que a satisfacdo de um cliente relativamente a um servigo

que lhe é prestado s6 acontece quando a avaliagdo que ele faz desse servico € igual ou superior
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ao que ele esperava que o mesmo fosse, ou seja, a satisfacdo é igual a percecdo menos a

expectativa.

De acordo com Costa (2008) serd necessario implementar uma abordagem mais metddica e
sistémica que abranja toda a atividade da empresa, de modo a que em cada fase associada a
prestacdo do servico ao cliente a qualidade que se pretende alcancar no fim esteja a ser
salvaguardada.

Neste sentido, os sistemas de gestdo da qualidade pretendem, segundo Crato (2010),
acompanhar de uma forma constante o grau de satisfacdo do cliente com a qualidade dos servicos
prestados, seguindo as normas internacionais da qualidade, sendo a ISO 9001 a mais utilizada e
que assenta no ciclo de Demming ou ciclo PDCA (Plan-planificar, Do-fazer, Check-confirmar e
Act-agir), em que o principal objetivo é a melhoria continua da satisfacdo dos clientes
relativamente ao produto ou servigo oferecido, tendo subjacentes oito principios essenciais:
Focalizagdo no cliente; Lideranca; Envolvimento das pessoas; Abordagem por processos;
Abordagem da gestdo como um sistema; Melhoria continua; Abordagem da tomada de decisdo
baseada em factos; Rela¢cdes mutuamente benéficas com fornecedores.

Segundo Neves (2003) qualquer servico prestado com qualidade facilita e agiliza procedimentos
de cariz burocratico-funcional, geradores de riqueza acrescentada, induz uma ideia de rigor, de
contencéo, de justica, de equidade e de credibilidade, j4 que as organiza¢des devem pautar-se por
estas carateristicas para se manterem no mercado atual, sendo necessario que enquadrem no
seu sistema de gestdo um leque de estratégias que incluem orientacdo para os resultados,
focalizacdo no cliente, empenhamento da lideranca, adequacdo dos processos, envolvimento das
pessoas, melhoria continua e inovacdo, parcerias com beneficios mutuos e responsabilidade

publica.

1.4 - SATISFACAO VS IMPORTANCIA

Aquando da definicdo dos FCS, as organizacdes deverdo ainda efetuar uma andlise do seu
posicionamento no mercado, de forma a poder efetuar uma avaliagdo de desempenho constante e
direcionada para a procura da qualidade (Porter, 1996), tendo sempre presente a satisfagdo do

cliente.

A satisfacé@o surge como um dos recursos mais importantes ao dispor das empresas tendo sempre
presente alcancar e reforcar a competitividade e assegurar o sucesso a longo prazo em ambiente
cada vez mais competitivos e clientes cada vez mais exigentes (Rigopoulou, Chaniotakis,
Lymperopoulos, & Siomkos, 2008). Os clientes que se encontram satisfeitos com a compra de um
produto ou servico tém uma maior probabilidade de voltar a recorrer a empresa sendo que caso se
encontrem insatisfeitos a probabilidade de voltar a recorrer a empresa sera menor (Skogland &
Siguaw, 2004). Deste modo, a satisfacdo do cliente pode levar a empresa a dinamizar os seus

futuros negécios, ainda um cliente satisfeito pode transmitir a sua satisfacdo a outro cliente

12



tornando-se assim um meio impulsionador positivo de ampliagdo do portfélio dos clientes da

empresa.

A satisfacéo fornece informacdes para analisar o desempenho de uma organizacdo tendo por
base resultados. Ao comparar a importdncia com a satisfacdo de determinados fatores, esta
permite identificar as areas em que se deve intervir e concentrar-se no desempenho dos servicos
(Martilla & James, 1977; Matzler, Sauerwein & Heischmidt, 2003; Aktas, Aksu & Cizel, 2007;
Abalo, Varela & Manzano, 2007; Silva & Fernandes, 2010).

Neste enquadramento, seguidamente passa-se a descrever o instrumento de gestdo adaptado por
Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003), onde os autores substituiram a dimensdo Desempenho
por Satisfac@o e apresentam assim a Matriz Importancia vs Satisfacdo. De referir que esta matriz
teve por base o instrumento desenvolvido por Matrtilla e James (1977), onde estes autores medem
a Importancia vs Desempenho de uma organizacdo. Esta andlise permite através de uma
representacdo num referencial cartesiano identificar as areas onde uma organizacdo devera
concentrar, reduzir ou manter os seus esfor¢os e ainda avaliar as 4reas onde ocorrem 0s maiores

desvios entre o que é importante para o individuo e aquilo que ele esta a receber.

Assim na figura seguinte no referencial cartesiano obtém-se quatro quadrantes que permitem

delinear quatro estratégias distintas, sendo elas:
- Quadrante A - Concentrar esforcos;
- Quadrante B - Continuar o bom trabalho;
- Quadrante C - Baixa prioridade;
- Quadrante D - Esforco supérfluo.

Utilizam-se, ainda, a totalidade das variaveis que estejam em estudo para medir a Importancia vs
Satisfacdo, na 6tica dos clientes. Esta analise tem como pressuposto que ha uma linearidade
entre a Importancia e a Satisfacdo e o cruzamento dos eixos séo as médias tendo por base cada

dimenséo - Importancia e Satisfacao.
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Figura 1 - Matriz Importancia vs Satisfacéo.

Fonte: Adaptado de Matzler, Sauerwein e Heischmidt (2003, p. 115).

Da andlise da figura anterior pode dizer-se que (Martilla & James, 1977; Matzler, Sauerwein &
Heischmidt, 2003; Silva & Fernandes, 2010):

- O quadrante A representa os atributos que sdo muito importantes, mas o nivel de
satisfagdo encontra-se avaliado abaixo da média. Para aumentar a satisfacdo global, a

organizagdo deve concentrar-se nestes atributos;

- Os atributos localizados no quadrante B sé@o avaliados com alta importancia e satisfacao e

representam as oportunidades para ganhar ou manter vantagens competitivas;

- Os atributos posicionados no quadrante C consideram-se menos importantes e o nivel de
satisfacdo abaixo da média. Habitualmente ndo é necessario concentrar esfor¢cos nestes

atributos;

- Os atributos que se fixem no quadrante D s&o avaliados de alta satisfacdo e baixa
importancia. Isto implica que os recursos comprometidos com esses atributos seriam melhor
empregues em outros, alto desempenho em atributos considerados irrelevantes indicam um

possivel exagero.

Neste estudo vai utilizar-se este instrumento para analisar a Importadncia vs Satisfacdo na
percecao dos clientes da Futurlab.
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2. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Tendo em conta as Vvarias técnicas de pesquisa existentes e de acordo com o estudo em causa, 0
inquérito por questionério foi considerado o instrumento de pesquisa mais adequado e com o qual

melhores resultados se poderiam obter.

Este é um instrumento que na area das Ciéncias Empresariais tem sido amplamente utilizado,
uma vez que permite a recolha de informacdes por parte do investigador, sem que este possa usar

da sua subjetividade (Barafiano, 2004).

No presente trabalho de investigagéo foi utilizado um inquérito por questionario j& validado e que
serviu de base para o estudo dos autores Wu, Tang e Shyu (2009) desenvolvido no Japao, onde
tinham como objetivo identificar os fatores chave de sucesso da empresa E-Life Mall Corporation
(Taiwan). No sentido de validar o inquérito por questionario para o contexto portugués, fez-se uma
traducdo direta do inglés para portugués e uma retraducdo para o inglés, para verificar se a
traducgdo seria concordante com o original. Apenas para as variaveis de caracterizagao individual
que se adaptaram ao contexto portugués de forma a ser aplicado aos clientes da empresa objeto
de estudo, nomeadamente as empresas clientes da Empresa Futurlab - Material de Laboratdrio,
Lda. Esta empresa alia uma vasta experiéncia que construiu ao longo dos ultimos 30 anos no
comércio de material e equipamentos de laboratério. Tem apostado na inovacdo de técnicas
laboratoriais nos ramos de ensino, investigacdo e controlo industrial, onde se tem posicionado

como lider de mercado em material de laboratério.
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2.1 - OBJETIVO DO ESTUDO E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

A presente investigagdo tem como objetivo principal identificar e avaliar os Fatores Criticos de
Sucesso (FCS) da Futurlab, através da comparacdo entre a Importancia dada a determinados
fatores e a respetiva Satisfacdo, tendo por base as percecdes que os clientes tém sobre a
satisfacdo/importancia do servico prestado pela empresa. Pretende-se ainda observar as
estratégias que maximizem a satisfacao do cliente e uma visualizacdo da capacidade da empresa
em melhorar a sua performance de forma a manter e/ou atrair mais clientes.

Tendo por base o estudo de Wu, Tang e Shyu (2009), estes reconheceram 0s seguintes fatores
criticos de sucesso que maximizavam a satisfacdo dos seus clientes comparando com o seu
concorrente direto: Gestdo estratégica da empresa; Estratégia e comodidade; Estratégia
promocional; Competitividade dos precos; Servico Pés-venda de Qualidade; Servicos de sistemas

de informacéo; e, Imagem corporativa.

Neste contexto e tendo por base os Fatores Criticos de Sucesso apresentados no paragrafo
anterior pretende-se observar se vao ser conservados os mesmos Fatores Criticos de Sucesso

para a empresa Futurlab ou se vdo ser identificados outros FCS.

No sentido de verificar se os FCS maximizam a satisfacdo do cliente da Futurlab,

estabeleceram-se as seguintes hipoteses de investigagéo:

Hipotese de Investigacdo 1: Os clientes da Futurlab encontram-se Satisfeitos com o conjunto
dos FCS identificados;

Hip6tese de Investigagdo 2: Existe uma relacdo positiva entre os FCS e a Satisfacéo Global

com a Futurlab.

2.2 - INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

O Instrumento de Recolha de Dados assenta num inquérito por questionario (ver Anexo Ill) sendo
composto por 3 partes. Na primeira parte pretende-se recolher informac8es sobre a importancia
atribuida aos servigos prestados pela empresa Futurlab. Na segunda parte aferir o grau de
satisfacédo aos servigos prestados pela empresa Futurlab. A terceira parte destina-se a recolha de
informacdo que caracterize as empresas e 0s seus representantes, onde se encontram questdes
como sexo, idade, habilitacdes literarias, cargo ocupado na empresa, tipo de empresa ou sector
de atividade da empresa, niumero de funcionarios, resultado liquido, frequéncia das visitas dos

comerciais da Futurlab e a localiza¢@o da empresa.

Na primeira e segunda parte utilizaram-se variaveis qualitativas medidas numa escala ordinal do
tipo Likert. Na terceira parte trata-se de questdes apresentadas sob a forma dicotomica, escolha

multipla e resposta aberta.

O questionario é constituido por 69 variaveis para medir as variaveis latentes -Fatores Criticos de

Sucesso- como Gestéo estratégica da empresa, Estratégia e comodidade, Estratégia Promocional,
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Competitividade dos precos, Servico Pdés-venda de Qualidade, Servicos de sistemas de

informacéo, Imagem corporativa.

Para medir a importancia e a satisfacdo dos servicos prestados pela Futurlab utilizou-se a escala
de Likert de cinco pontos: 1 - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Relativamente
Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Extremamente Importante; e, a escala ordinal de satisfacdo: 1
- Muito Insatisfeito; 2 - Insatisfeito; 3 - Nem Insatisfeito Nem Satisfeito; 4 - Satisfeito; 5 - Muito
Satisfeito.

Os questionarios foram aplicados no decorrer da Reunido Anual do Conselho do Colégio da
Especialidade em Industria Farmacéutica que decorreu de 12 a 14 de Marco de 2010 no Porto, no
decorrer das visitas aos clientes ao longo do ano de 2010-2012, e também via correio eletrénico.

Foram tidos em conta a autorizacdo da empresa Futurlab para realizar o presente trabalho de
investigacdo, bem como para aplicagdo dos questiondrios as empresas clientes com um pedido
oficial e o respetivo deferimento dado pela So6cia-Gerente da empresa a data. Estes documentos

encontram-se nos Anexos | e Il do presente trabalho.

2.3 - TECNICAS DE TRATAMENTO DE DADOS

Apés a recolha da informacéo é necessario o seu tratamento e a sua analise e interpretacdo. Para
tal, foi utilizado um software estatistico SPSS Statistics na sua versédo 19 e o Microsoft Office Excel
2007.

No sentido de dar resposta ao objetivo do presente estudo e respetivas hipéteses de investigacdo

optou-se por proceder a aplicacéo:

i. do instrumento de gestéo - Matriz de Importancia vs Satisfagéao;

ii. técnicas estatisticas descritivas exploratérias e inferenciais, para estudar o
comportamento dos atributos em estudo, bem como a existéncia da correlagdo ou
diferencas entre as varidveis de controlo e as latentes (Satisfacdo e Importancia);

iii. técnicas estatisticas multivariadas, como a andlise fatorial exploratéria para analisar a
estrutura inerente entre as varidveis em analise e examinar as inter-relacdes entre as
mesmas e identificar os Fatores Criticos de Sucesso. Por outro lado, utilizou-se a andlise
de clusters para ajudar a classificar grupos homogéneos de empresas clientes da

Futurlab.

Assim, ap6s a analise da Importancia vs Satisfagdo, é propésito do presente estudo utilizar ainda

as analises descritiva exploratoria, inferencial e multivariada.
A andlise descritiva exploratoria vai permitir fazer uma caracterizagdo da amostra do estudo.

Na analise descritiva e inferencial do presente estudo pretende verificar-se de uma forma global a
satisfacdo e a importancia tendo por base as variaveis de controlo Sexo, Idade, Habilitacdes
Literarias, Cargo ocupado na empresa, Tipo de empresa, Resultado Liquido, Frequéncia das

Visitas e Localizagcdo da empresa. Para tal e sempre que possivel aplicaram-se testes
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paramétricos; nomeadamente o t-Student no sentido de analisar se existem diferencas entre as
médias para duas amostras independentes, também para analisar se existem diferencas entre as

amostras independentes relativamente as variaveis latentes em andlise (Satisfacdo e Importancia).

Assim, numa primeira fase optou-se por calcular a média para as varidveis latentes
(Importancia/Satisfacdo). Posteriormente e para aplicar os testes paramétricos analisaram-se os
pressupostos inerentes aos mesmos, para duas amostras independentes, ou seja, se a dimenséo
da amostra era igual ou superior a trinta casos ou se a variavel seguia a distribuicdo normal e se
as variancias eram homogéneas para amostras independentes, utilizando o teste Levene. Quando
um destes pressupostos fosse violado recorria-se a um teste ndo paramétrico alternativo ao teste
paramétrico, para duas amostras independentes. Os dois pressupostos tinham que se verificar
para trés ou mais amostras independentes, pelo que para diferentes situacdes houve necessidade

de se aplicar o teste Kruskal-Wallis.

Com a analise multivariada pretende-se obter resultados quanto a importancia de determinados
Fatores Criticos de Sucesso nas empresas e 0 seu grau de satisfacdo relativamente & empresa
em estudo, utilizando para tal a Analise Fatorial Exploratéria e a utilizagdo de uma Analise de

Clusters para identificar grupos homogéneos de clientes.

A andlise fatorial € uma andlise exploratéria de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a
estrutura de um conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de
medida para fatores que de alguma forma, controlam as variaveis originais Em principio se duas
variaveis estdo correlacionas, essa associagdo resulta da partilha de uma caracteristica comum
nao diretamente observavel (Mardco, 2010). Assim o objetivo primordial desta andlise é o de
atribuir uma quantificagéo a fatores que nédo sdo diretamente observaveis. Desta forma a analise
fatorial produz uma quantificacdo que pondera as respostas altamente correlacionadas. Esta
quantificacdo permite resumir a informacéo presente em muitas variaveis num niimero reduzido de

fatores ndo diretamente observaveis (Mardco, 2010).

A amostra deste estudo respeita as regras de tamanho minimo da amostra para o uso da analise
fatorial, de acordo com Hill e Hill (2009) sugere que a amostra minima é de 5 casos por item

observado.

Segundo os mesmos autores € importante analisar a fiabilidade do questionario para medir a
variavel latente, pois sé se poderdo tirar conclusfes a partir de uma medida que tenha fiabilidade
adequada. O primeiro teste a ser realizado para saber a fiabilidade do instrumento utilizado devera
ser o Alpha de Cronbach, medindo a fiabilidade e a qualidade do instrumento, avaliando o grau de

consisténcia interna entre multiplas medidas de uma variavel (Churchill, 1979).

Assim, no presente estudo, para a andlise da Importancia obteve-se um Alpha de Cronbach de
0,898 que esta entre 0,8 e 0,9 é considerado Boa e para andlise da Satisfacdo registou-se um
Alpha de Cronbach de 0,910 superior a 0,9 € considerado Muito Boa. Logo, segundo Maréco

(2010), obteve-se uma boa consisténcia interna do questionario aplicado.

18



Porém, para se aplicar a analise fatorial € ainda necessario que exista correlacdo entre as
variaveis. Isto porque caso as correlacdes sejam pequenas existe a probabilidade de nao
partilharem fatores e logo esta analise n&o faria sentido. O Célculo da medida de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) juntamente com o teste da Esfericidade de Bartlett sdo os dois testes estatisticos que
permitem verificar a qualidade das correlacdes entre variaveis de forma a darem seguranca no
prosseguimento da analise. O KMO é uma medida de adequacao da amostra que varia entre 0 e
1, que compara as correlagdes simples com as correlagdes parciais observadas entre variaveis. O
gue permite verificar se existe uma correcdo forte entre variaveis. O teste da Esfericidade de
Bartlett testa a hip6tese de a matriz de correlacdo ser a matriz identidade com determinante igual

a 1, mostrando assim, se existe ou ndo correlacao entre as variaveis (Maréco, 2010).

7

Uma outra andlise a efetuar é a andlise de grupos ou Clusters. Trata-se de uma técnica
exploratéria de analise multivariada que permite agrupar sujeitos ou variaveis em grupos
homogéneos, relativamente a uma ou mais caracteristicas em comum. A identificacdo de
agrupamentos naturais de sujeitos ou variaveis permite avaliar a dimensionalidade da matriz dos
dados, identificar possiveis outliers multivariados, e levantar hip6teses relativamente as relacdes
estruturais entre as variaveis. Neste tipo de analise os agrupamentos de sujeitos e/ou variaveis é
feito a partir de medidas de semelhanca ou de dissemelhanca entre, sujeitos ou dois clusters de
observacdo, usando técnicas hierarquicas ou ndo hierdrquicas de agrupamento de Clusters
(Mardco, 2010). O nimero de clusters (k) ndo pode ser maior do que o niumero de variaveis (p), e

normalmente k € muito menor do que p (Hill & Hill, 2009).

Ao longo de toda a andlise para se tomarem decisdes quanto as diferentes hipoteses de

investigacdo vai assumir-se um nivel de significancia de 5%.

2.4 - BREVE CARACTERIZAGCAO DA POPULACAO EM ESTUDO E DA AMOSTRA

A populacdo em estudo assenta no universo dos clientes fidelizados & Futurlab enquanto empresa
fornecedora de material de laboratorio. Fala-se de Escolas, laboratorios externos de andlises de
aguas e alimentos entre outros, indUstria farmacéutica, industria alimentar, entre outros. Ainda, de
salientar que também se pretendeu analisar qual a funcdo que o inquirido desempenhava na
empresa e qual o género do mesmo. Ou seja, toda andlise tem como base a resposta do

responsével/gestor da empresa cliente da Futurlab.

Destaca-se, no periodo em analise 2010-2012, da lista um total de 1055 clientes da Futurlab que
foram inquiridos de forma aleatéria, dos quais apenas 225 responderam ao questionario
representando 21% da populacéo em estudo e de acordo com a distribuicdo que se pode analisar

na tabela abaixo.

Para o calculo da dimensao da amostra assumiu-se um erro amostral de 5,8% e um nivel de
significancia de 5%. De referir que na Tabela 1 o céalculo da frequéncia relativa para o tamanho da

amostra por setor teve-se em conta o universo desse setor.
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Da tabela seguinte pode destacar-se um dado curioso, que dos 40 laboratérios externos, todos
responderam ao questionario, das 140 empresas alimentares, 40 responderam ao questionario
representando 29% da amostra, 17% da amostra € indUstria farmacéutica e 36 % sé&o escolas de

ensino ou laboratérios de investigacéao.

Tabela 1 - Populagédo vs Amostra.

Populacao Amostra
Setor
N % n %
Farmacéutica 166 16% 29 17%
Controlo industrial 129 12% 17 13%
Criopreservacédo 10 1% 0 -
Alimentar 140 13% 40 29%
Laborat6rio Externo 40 4% 40 100%
Ensino/investigagéo 147 14% 53 36%
Outros 423 40% 46 11%
Total 1055 100% 225 21%

2.5 - CARACTERIZAGCAO E DEFINICAO DA AMOSTRA

Na tabela seguinte pode observar-se que a predominédncia dos clientes da Futurlab é
essencialmente o Ensino/Investigagdo com 23,6% de respostas, seguindo-se a Industria alimentar
e os Laboratorios Externos com 17,8%. A Industria Farmacéutica também esta com uma grande

representacdo sendo esta de 12,9%.

Tabela 2 - Tipo de empresa ou sector de atividade.

Amostra %

Industria Farmacéutica 29 12,9
Controlo Industrial 17 7,6
Indastria Alimentar 40 17,8
Laboratérios Externos (aguas, alimentos,...) 40 17,8
Ensino/Investigacéo 53 23,6
Outros 46 20,4

Total 225 100

Conforme se pode analisar na figura abaixo a maioria dos inquiridos esta localizada na Zona de
Lisboa e Vale do Tejo com 58,2% dos inquiridos, seguindo-se o Porto e Norte com 17,8% das

respostas. Nesta caso apenas 3 inquiridos ndo responderam representando um total de 1,3%.
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Figura 2 - Localizagéo dos inquiridos.

Conforme se pode analisar na tabela abaixo as empresas clientes da Futurlab séo essencialmente
pequenas e médias empresas com um numero de trabalhados entre os 10 e os 50 trabalhadores,

com 28,9% dos 183 individuos que responderam a esta questdo, sendo que houve 42 empresas

que nao responderam a esta questao.

Tabela 3 - N.° de colaboradores da empresa.

Escaldo de colaboradores Frequéncia %

colaboradores 25 137
Entre 11 a 50 65 35,5
Entre 51 a 100 55 30,1
Entre 101 a 500 27 14,8
Entre 501 a 1000 4 2,2
Superior ou igual a 1001 7 3,8
Total 183 100

E de salientar que grandes empresas também estéo representadas, sendo um total de 7 num

universo de 225, que corresponde a 3,8% do total de inquiridos.

Na Figura 3 apresenta-se o Resultado Liquido anual das empresas, em euros, sendo que esta
guestdo se tornou uma variavel sensivel, porque se verificou que 57% das empresas nao

responderam, e das respostas validas 34% tem resultados superiores a 55.001 € ano.
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Figura 3 - Resultado Liquido Anual, em euros.

No que diz respeito ao Género dos individuos que foram inquiridos, sendo os
responsaveis/gestores da empresa cliente da Futurlab, pode verificar-se na figura seguinte que a
maior parte sdo do sexo feminino, 61%, e 39% do sexo masculino. E interessante ver esta
percentagem significativa correspondente ao sexo feminino, pelo que se podera observar a
tendéncia do sexo feminino cada vez mais desempenhar funcdes de gestdo ou responsaveis por

departamentos.

Feminino;
137; 61%

Figura 4 - Distribuigdo dos inquiridos por Género.
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Como se pode analisar na Tabela 4, verifica-se que na maioria dos respondentes sdo jovens,

pertencendo a faixa etaria entre os 31 e os 35 anos, que representam 24,9% dos inquiridos. Pode

observar-se também que 93,8% dos individuos tém idade inferior ou igual a 50 anos. Apenas 6,2%

tém idade superior a 50 anos. Do total de inquiridos, apenas 0,9% corresponde a 2 individuos, que

tém idade superior a 56 anos.

Tabela 4 - Idade dos Inquiridos, por intervalo de classes.

Faixa etaria

Inferior ou igual a 25 anos

Entre 26 e 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos
Entre 41 e 45 anos
Entre 46 e 50 anos

Entre 51 e 55 anos

Superior ou igual a 56 anos

Total

Frequéncia %
7 3,1
34 15,1
56 24,9
41 18,2
43 19,1
30 13,3
12 53
2 0,9
225 100,0

Na figura seguinte é possivel observar as habilitacdes literarias dos inquiridos, sendo que, a

maioria sdo Licenciados, 53,3%, correspondendo a um total de 120 inquiridos. Verifica-se também

uma grande percentagem de inquiridos detentores do grau de mestre com 25,3% (57 inquiridos).
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Figura 5 - HabilitacSes Literarias.
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Na Figura 6 é possivel analisar os cargos ocupados pelos inquiridos na empresa. Verificando-se

gue 33,8% séo técnicos de laboratorio, 12,4% sédo técnicos de Compras e 9,3% séao diretores do

Laboratérios. E depois em nimeros menores tem-se desde Docentes, Gestores de Qualidade,

Gerentes, Bolseiros de Investigagdo, Chefias, entre outros.
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Figura 6 - Cargo ocupado na empresa.

Na Figura 7 apresenta-se a frequéncia das visitas dos comerciais da empresa Futurlab as

empresas clientes inquiridas. Da andlise € possivel aferir que a regularidade com que os

comerciais se deslocam as empresas clientes superior a um més situa-se nos 46%, sendo que

com uma visita mensal estdo 28% e quinzenal 22%. De referir que com visitas semanais apenas

4% dos inquiridos.
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Figura 7 - Frequéncia das Visitas.
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Nesta questédo, figura anterior, pode ainda verificar-se que 10,2% dos inquiridos ndo respondeu,
pelo que as percentagens anteriores referem-se ao peso dos inquiridos que responderam, 202,

sendo o total da amostra de 225.
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3. IDENTIFICAGAO DE FATORES CRITICOS DE SUCESSO NO DESENVOLVIMENTO DE
ESTRATEGIAS QUE MAXIMIZEM A SATISFACAO DO CLIENTE

3.1 - ANALISE DESCRITIVA EXPLORATORIA E INFERENCIAL

No sentido de responder ao objetivo do presente estudo, neste ponto pretende-se fazer uma
andlise descritiva exploratéria da informacgéo recolhida através da aplicacdo do inquérito por

questionario, bem como uma analise inferencial.

Para perceber de forma simples se as variaveis de controlo foram respondidas podem analisar-se

os resultados apresentados na Tabela 5.

Verifica-se que apenas duas questdes se tornaram sensiveis, como o resultado liquido da
empresa em que apenas 96 dos 225 inquiridos responderam a questdo bem como a questdes que
controlaria o niamero de colaboradores da empresa, que responderam apenas 183 dos 225

inquiridos.

Analisando as variaveis de controlo verifica-se que a variavel Resultado Liquido anual das
empresas se trata de uma variavel a que muitos ndo responderam, esta a falar-se de 57,33% dos

inquiridos (Tabela 5).
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Tabela 5 - Resumo das Estatisticas Descritivas Globais, para as variaveis de controlo.

Variaveis de controlo Validos Vé;)i/gos resﬁi(s)tas re‘;/opgifas
Tipo de empresa ou sector de atividade 225 100 0 -
Localizagdo 222 98,67 3 1,33
Género 225 100 0 -
Idade 225 100 0 -
HabilitagOes Literarias 225 100 0 -
Cargo que ocupa na empresa 202 89,78 23 10,22
N.° de colaboradores da empresa 183 81,33 42 18,67
Resultado Liquido (€) 96 42,67 129 57,33
Frequéncia das visitas de comerciais 202 89,78 23 10,22
Concelho 222 98,67 3 1,33

As variaveis latentes que compde 0 nosso questionario obtém-se sempre as 225 respostas 0 que

nos ajuda a tirar conclusées mais reais face a amostra em causa.

Uma vez que se esti a analisar a satisfacdo e a importancia, os dados recolhidos devem ser
analisados de duas formas distintas para a Satisfagdo e Importancia. A pontuacéo total, de cada
tabela, apresenta a atitude de cada inquirido em relacdo aos FCS, que é tanto mais favoravel

quanto mais elevada for a pontuacéo (ver Tabela 8 e 10).

Na analise da importancia (Tabela 6), destacam-se as variaveis, 2, 3, 13 e 19 (ver Tabela 6). O
item 2 e 3 avaliam o mesmo componente relativamente a gestéo estratégica da empresa, ja o item
namero 13 avalia 0 componente sobre a competitividade dos precos e o item 19 avalia 0s servigos
pés-venda. Ou seja, € assim evidenciada uma clara posicdo dos consumidores face aos

componentes, atribuindo importancia as diversas areas.

Os itens com piores resultados sdo o 12 e o 17 (ver Tabela 6) pois estdo relacionados com a
componente estratégia promocional e servigo pés-venda de qualidade respetivamente, pelo que

se pode concluir que os inquiridos dao importancia a estes itens.

De referir que os valores do desvio padrdo sdo baixos o que permite concluir que existe uma

concentracao das respostas em torno da média, ndo havendo dispersédo dos resultados.
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Tabela 6 - Resultado dos itens relativamente a variavel latente Importancia (n=225).

ITEM NPl ORI M Bl Meédia  D8SVI°
Padrao
11 _Armazerp/loja ade_quada perto de areas das 18 a1 o1 65 10 3.04 986
instalacdes dos clientes
12 Fornecimento adequado dos produtos 0 12 80 133 4,54 ,597
I3 Ter uma logistica de distribuigdo precisa e eficiente 0 0 12 94 119 4,48 ,598
14 Elaborag&o de um canal virtual de distribuicédo 7 24 104 66 24 3,34 ,917
I5 Ter uma diversidade de produtos em stock 0 5 53 112 55 3,96 , 755
16 Réapida substituigdo de produtos e colocacao de 0 19 38 126 42 3,85 821
novos produtos no mercado
I7  Comodidades Unicas 0 37 92 85 11 3,31 ,802
18 Ter uma exposicao e distribuicdo de produtos 0 32 15 146 32 3,79 859
organizada e bem apresentada
19 Estratégias pr_om_ociorjais criative}s_ para integracao 6 20 120 47 32 3,35 924
tanto de canais virtuais como praticos
;10 Atividades de promogao para 9 30 120 63 3 3,00 788
congressos/semindarios ocasionais
111 Atividades intensas de promog¢é&o ou desconto 6 22 62 76 54 3,68 1,037
12 Um sistem’a_de cartc”)es_de merr_lbros com uma 28 72 69 51 5 2.70 1,024
adesdo gratis ou de baixo rendimento
113 Produtos mais baratos e competitivos 0 0 34 66 125 4,40 , 739
114 Manutengéo e acessorios baratos 0 5 33 93 94 4,23 778
115 _Orgamen}os de interpretacédo facil e com toda a 0 0 18 108 99 4,36 626
informacgéo
116 Ga_rantia de reembolso garantido se encontrado 3 40 79 62 41 3,44 1,025
mais barato
117  Servigo telefénico gratis 24 horas 19 56 72 63 15 3,00 1,067
118 Servigos de manutencgéo gratis 9 28 32 97 59 3,75 1,098
119 Sgrvigos de entrega nas instala¢des da empresa 0 6 11 91 117 4,42 709
cliente
120 Sgrvigos de instalagdo nas instalacdes da empresa 0 6 35 78 106 4,26 817
cliente
121 Acesso facil a informagéo Qas_ atividades da 19 12 90 69 35 3,40 1,081
empresa fornecedora/distribuidora
122 Produto_s}de manutencgao para o servico de entrega 10 6 91 93 25 3,52 892
ao domicilio
123 ﬁnoer;selhos profissionais on-line (Consultadoria on- 0 27 85 72 41 3,56 924
124 Disponibiliz?géo de servigcos on-Iint_a tais como 0 12 39 83 91 412 883
apresentacao de produtos e pesquisa de pregos
125  Servigos on-line de uso facil e conveniente 6 6 31 88 94 4,15 ,941
126 !_igagﬁes~de suge_stﬁes e de conservacéo de 6 33 74 94 18 3,38 923
informac&o dos clientes
127 Uma empresa com boa reputacgéo e credivel 0 12 11 119 83 4,21 767
128  Posicéo financeira saudavel 0 6 65 102 52 3,89 ,786
129  Atividades sociais no seio da comunidade 11 19 137 58 0 3,08 ,731
130 Clarificagéo da Missdo da empresa 6 27 112 74 6 3,21 ,788

Nota: 1 - Nada Importante (NI); 2 - Pouco Importante (Pl); 3 - Relativamente Importante (RI); 4 - Muito Importante (MI); 5 -
Extremamente Importante (EI).
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No que respeita a Importancia Global na escala bem como nas distintas componentes, observa-se
gue as médias empiricas obtidas apresentam pontuacfes acima dos valores te6ricos (posigdo da
indiferenca) (ver Tabela 7), o que revela a importancia que os inquiridos dao aos fatores criticos de

sucesso analisados.

O desvio padrao para cada variavel latente apresenta valores muito pequenos o que revela uma
concordancia razoavel nas respostas obtidas em torno da média empirica. E de referir que os
valores maximos alcancados por componentes nalgumas situagdes atingiram o maximo possivel e
noutras encontram-se muito préximos do maximo possivel. Porém, para a importancia global o

méaximo possivel é superior ao maximo empirico.

Tabela 7 - Resumo estatistico para cada componente (FCS) para a variavel latente Importancia.

Média Desvio Maximo Média Z-

Componentes (FCS) Minimo - Maximo Empirica Padrdo Possivel Tedrica Score

Servico Pés-venda de qualidade 1500 27,00 2234 337 3000 1800 1,29
Competitividade dos precos 11,00 20,00 16,43 2,49 20,00 12,00 1,78
Gestao Estratég|ca da empresa 10,00 20,00 15,39 1,94 20,00 12,00 1,74

Servicos de Sistemas de 8,00 2000 1521 2,86 20,00 12,00 1,12

Informacéo

Imagem Corporativa 7,00 19,00 14,39 2,33 20,00 12,00 1,02
Estratégia de Comodidade 9,00 19,00 14,92 2,29 20,00 12,00 1,27
Estratégia Promocional 4,00 18,00 12,76 2,72 20,00 12,00 0,28
Importancia Global 77,00 133,00 111,31 13,17 150,00 90,00 1,62

Na tabela seguinte apresentam-se os valores obtidos para cada item em analise para a variavel
latente Satisfagéao.

Assim, na andlise da variavel latente Satisfacdo, destacam-se os itens, 19, 2 e 15 (Tabela 8), onde
apresentam valores elevados, 0 que permite observar que os inquiridos encontram-se satisfeitos
com estes itens proporcionados pela Futurlab. O item 19 avalia 0 servigo pés-venda e o item 2
avalia 0 componente relativamente a gestdo estratégica da empresa, ja o item nimero 15 avalia o

componente sobre a competitividade dos precos.

Os itens com piores resultados sdo 0 12, 0 17 e o0 29 (Tabela 8) e estdo relacionados com a
componente estratégia promocional e servico pés-venda de qualidade, e Imagem corporativa,

respetivamente.

Também aqui se verificaram valores baixos para o desvio padrdo para cada um dos itens

apresentados, o que revela a concordancia das respostas obtidas em torno da média.
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Tabela 8 - Resultado dos itens relativamente a variavel latente Satisfagcao (n=225).

ITEM Ml 1 NSINI S MS  Média Desvio

Padréo
s1 _Armazerp/loja ade_quada perto de areas das 15 1 126 60 13 3.20 881

instalacdes dos clientes

S2 Fornecimento adequado dos produtos 0 50 130 39 3,90 , 703
S3  Teruma logistica de distribuicdo precisa e eficiente 0 4 70 104 a7 3,86 ,758
S4  Elaboragéo de um canal virtual de distribuicdo 3 28 137 45 12 3,16 ,755
S5  Ter uma diversidade de produtos em stock. 0 10 85 75 55 3,78 ,868
S6 Réapida substituicdo de produtos e colocacao de 0 18 94 57 26 354 802

novos produtos no mercado
S7 Comodidades Unicas 0 33 148 39 5 3,07 ,637

Ter uma exposicao e distribuicdo de produtos

S8 ; 0 15 117 88 5 3,37 ,642
organizada e bem apresentada

g9  Estratégias promocionais criativas para integragéo 0 10 145 58 12 3.32 644
tanto de canais virtuais como praticos

s10 Atividades de promogdo para 6 17 171 20 11 3,06 682
congressos/seminarios ocasionais

S11  Atividades intensas de promogao ou desconto 0 42 115 52 16 3,19 ,819

S12 Um slstemg_de cartoes_de membros com uma 12 a7 143 17 6 281 756
adesdao gratis ou de baixo rendimento

S13  Produtos mais baratos e competitivos 14 27 87 42 55 3,43 1,163

S14 Manutencao e acessarios baratos 8 21 112 59 25 3,32 ,918

s15 _Orgamen~tos de interpretagao facil e com toda a 0 16 40 123 46 3.88 810
informacgéo

S16 Ga(antia de reembolso garantido se encontrado 17 24 137 32 15 3,02 1906
mais barato

S17  Servigo telefonico gréatis 24 horas 5 49 130 29 12 2,97 ,807

S18  Servigos de manutencgao gratis 5 44 111 46 19 3,13 ,901

S19 Sgrvigos de entrega nas instalagcdes da empresa 0 1 40 70 104 419 897
cliente

S20 Servigos de instalagdo nas instalagcdes da empresa 0 1 20 63 61 377 905
cliente

s21 Acesso facil a informag&o _das atividades da 13 25 o1 85 11 3.25 926
empresa fornecedora/distribuidora

S22 Produtos de ma_nL'Jt‘engéo para o servico de 7 23 149 46 0 3.04 657
entrega ao domicilio

s23 Enoer;selhos profissionais on-line (Consultadoria on- 0 29 139 39 18 3.20 764

sS4 DISpOthIlIZ?QéO de servigos 0n—||ne_3 tais como 0 42 108 39 36 331 954
apresentacéo de produtos e pesquisa de precos

S25  Servicos on-line de uso facil e conveniente 0 27 119 40 39 3,40 ,912

526 !.igac;c")esNde suge_stf)es e de conservacgéo de 0 a1 134 50 0 3.04 636
informacéo dos clientes

S27 Uma empresa com boa reputagao e credivel 0 72 147 0 3,63 ,537

S28  Posicédo financeira saudavel 0 134 85 0 3,35 ,531

S29  Atividades sociais no seio da comunidade 6 24 164 31 0 2,98 ,593

S30 Clarificacdo da Missé@o da empresa 6 6 165 48 0 3,13 ,575

Nota: 1 - Muito Insatisfeito (Ml); 2 - Insatisfeito (I); 3 - Nem Satisfeito Nem Insatisfeito (NS/NI); 4 - Satisfeito (S); 5 - Muito
Satisfeito (MS).
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No que respeita a Satisfacdo Global na escala bem como nas distintas componentes, pode
observar-se que as médias obtidas apresentam valores acima dos valores tedricos (Tabela 9).
Desta analise pode retirar-se que os clientes da Futurlab encontram-se satisfeitos com as
diferentes atividades da empresa, nomeadamente com o Servico P6s-venda de qualidade,
seguindo-se Gestdo Estratégica da empresa e Estratégia de Comodidade; por outro lado,

encontram-se menos satisfeitos com a Estratégia Promocional.

Também aqui, os valores apresentados para o desvio padrdo para cada componente sao muito
pequenos o que revela uma concordancia nas respostas obtidas.

E de referir que os valores méaximos alcangados por componentes e também na Satisfacdo Global

séo proximo do maximo possivel, podendo dizer-se que se obtiveram valores satisfatorios.

Tabela 9 - Resumo estatistico para cada componente (FCS) para a variavel latente Satisfacéo.

Média Desvio Maximo Média Z-

Componentes (FCS) Minimo  Maximo Empirica Padrdo Possivel Tedrica Score

Servigo Pos-venda de qualidade 10,00 28,00 20,36 3,58 30,00 18,00 0,66
Gestéo Estratégica da empresa 10,00 19,00 14,12 1,89 20,00 12,00 1,12

Estratégia de Comodidade 9,00 18,00 13,76 2,16 20,00 12,00 0,81
Competitividade dos precos 5,00 19,00 13,65 3,01 20,00 12,00 0,55
Imagem Corporativa 7,00 16,00 13,09 1,78 20,00 12,00 0,61
ﬁﬁg‘:'rﬁgz:f Sistemas de 800 19,00 12,86 2,62 20,00 12,00 0,33
Estratégia Promocional 8,00 19,00 12,38 2,06 20,00 12,00 0,18
Satisfagdo Global 66,00 125,00 100,30 12,49 150,00 90,00 0,83

No sentido de completar a anélise optou-se por verificar a relagdo existente entre os componentes
da Importancia e da Satisfacdo com a Importancia Global e Satisfacdo Global. De referir que o
pressuposto da normalidade para aplicar o coeficiente de correlacdo de Pearson néo foi violado.

Neste sentido, analisaram-se as correlagbes entre os componentes da Importancia e a
Importancia Global (Tabela 10), todos os valores apresentados sdo estatisticamente significativos
a um nivel de significAncia assumido de 5%. Pode comprovar-se que 0 componente que apresenta
maior correlacdo € o componente Servigos Pos-Venda de qualidade com um valor de correlagao
de 0,854 (Tabela 10), registando-se ser o componente com maior peso nha importancia dos

clientes.

A correlagdo que apresenta menor peso face a Importancia Global é a Gestéo estratégica da
empresa com um valor de 0,614 (Tabela 10).

A correlacdo entre varidveis de menor peso € a competitividade dos precos com a estratégia
promocional da empresa com um valor de 0,282 (Tabela 10). Neste caso pode inferir-se que esta

correlacao influencia pouco na importancia dos clientes em relagcdo a empresa em estudo.
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Tabela 10 - Correlag8es (Pearson) entre componentes e a variavel latente Importancia Global.

= . Servigos
Gestéo - Servigos
- Estratégia L L . de A
Estratégica Estratégia Competitividade Pos- . Imagem  Importancia
de : Sistemas .
da j Promocional dos Precos Venda de Corporativa Global
Comodidade : d
Empresa gualidade =
Informacéao
Gestao
Estratégica da 1 ,573 ,420 322 ,318 ,308 ,380 ,614
Empresa
Estratégia de 1 347 375 511 410 368 693
Comodidade
Estrategia 1 282 612 599 436 751
Promocional
Competitividade 1 ,549 ,323 ,376 ,642
dos Precos
Servigos Poés-
Venda de 1 ,631 ,505 ,854
qualidade
Servigos de
Sistemas de 1 ,429 ,760
Informacéo
Imagem 1 685
Corporativa
Importancia 1
Global

Nota: Todos os valores séo estatisticamente significativos um nivel de significancia de 5%.

Analisaram-se também as correlacdes entre os componentes para a Satisfacdo e a Satisfacao
Global, Tabela 11, de maneira que pode comprovar-se que 0S componentes que apresentam
maior correlacdo sdo as componentes Competitividade dos Preco e Servigos Pds-Venda de
gualidade com um valor de correlacdo de 0,808 (Tabela 11), isto é, sdo as componentes com

maior peso na Satisfacdo dos clientes.

A correlacdo que apresenta menor peso face a Satisfacdo Global é a Imagem Corporativa com um
valor de 0,642 (Tabela 11).

A correlagdo entre variaveis de menor peso é os Servigos de sistemas de informacdo com a
Gestéo estratégica da empresa com um valor de 0,236 (Tabela 11). Neste caso pode inferir-se

gue esta correlacao influencia pouco na satisfagdo dos clientes em relacdo a empresa em estudo.
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Tabela 11 - Correlagdo de (Pearson) entre componentes e a variavel latente Satisfacdo Global.

= . Servigos
Gestéo Estratédia Servigos de
Estratégica 9 Estratégia Competitividade Pés- . Imagem  Satisfagdo
de : Sistemas .
da . Promocional dos Precos Venda de Corporativa  Global
Comodidade : de
Empresa gualidade =
Informacéo
Gestéo
Estratégica da 1 ,582 411 ,567 ,297 ,236 ,556 ,670
Empresa
Estratégia de 1 489 584 440 363 322 730
Comodidade
Estratégia 1 472 530 328 329 692
Promocional
Competitividade 1 547 454 363 808
dos Precos
Servigos Pos-
Venda de 1 ,539 ,489 ,808
qualidade
Servigos de
Sistemas de 1 ,376 677
Informacéo
Imagem
Corporativa L 642
Satisfacao 1
Global

Nota: Todos os valores séo estatisticamente significativos um nivel de significancia de 5%.

No sentido de completar a andlise e de verificar se existiam diferencas na Satisfacdo Global e na
Importancia Global, tendo por base as varidveis de controlo, aplicaram-se alguns testes
paramétricos e quando ndo fosse possivel a sua aplicacdo recorreu-se aos testes nao
paramétricos, de acordo com o0 ja explicado anteriormente no ponto da metodologia de
investigacéo.

Deste modo, na tabela seguinte, apresentam-se os resultados obtidos para o valor de prova e
pode verificar-se, atendendo aos mais pertinentes, que: existem evidéncias estatisticas suficientes
para afirmar que pelo menos uma das distribuicbes para a Satisfacdo Global nos grupos da
variadvel idade e cargo ocupado é diferente, acontecendo o mesmo para a Importancia Global. O
tipo de empresa ou sector de atividade e a variavel localizacdo da empresa produzem um efeito
diferenciado face a Satisfacdo Global. Para as variaveis localizagdo da empresa, habilitacdes
literérias, resultado liquido, frequéncia das visitas, sexo ndo existem diferencas estatisticamente

significativas nas respostas em relacéo a Satisfacdo Global e a Importancia Global.
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Tabela 12 - Analise inferencial por variavel latente e por variavel de controlo.

Variavel de controlo Teste Satisfagéo Global Importancia Global
(p-value) (p-value)
Sexo t-Student 0,083 0,396
Idade Kruskal-Wallis <0,001 0,002
Habilitacdes Literarias Kruskal-Wallis 0,303 0,648
Cargo ocupado na empresa Kruskal-Wallis 0,025 0,023
Tipo de empresa Kruskal-Wallis <0,001 0,058
Resultado Liquido Kruskal-Wallis 0,367 0,864
Frequéncia das Visitas Kruskal-Wallis 0,925 0,263
Localizagdo da empresa Kruskal-Wallis 0,001 0,142

Assim, de uma forma geral, pelos valores obtidos para o valor de prova e apresentados na tabela
anterior, pode dizer-se que as variaveis idade, cargo ocupado na empresa, tipo de empresa e a
sua localizagdo sdo as que contribuem para a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas, na satisfacdo e na importéncia dada aos fatores da empresa em estudo, por parte

do cliente da Futurlab.

3.2 - ANALISE IMPORTANCIA VS SATISFACAO

Neste ponto pretende avaliar-se a Importdncia vs Satisfacdo, tendo por base os 7 FCS
identificados no estudo de Wu, Tang e Shyu (2009). Para tal optou por utilizar-se a matriz
adaptada por Matzler et al. (2003), tal como ja foi referido no ponto 1.4, do presente trabalho.
Desta forma, este estudo teve por base a andlise dos 7 FCS e das diferentes variaveis (atributos)

que suportam os respetivos FCS e que sao parte integrante do questionario (ver Anexo llI).

Na Tabela 13 apresentam-se os resultados obtidos para cada atributo e para as variaveis latentes
Importancia e Satisfacdo, ambas medidas numa escala de Likert, de 1 a 5, onde 1 € 0 extremo

mais negativo e 5 0 mais positivo.

De acordo com a referida tabela, os atributos que os clientes mencionaram como sendo 0s mais
importantes e consequentemente 0s que apresentam médias mais elevadas sdo: Produtos mais
baratos e competitivos; Manutencdo e acessorios baratos; Orcamentos de interpretagdo facil e
com toda a informacéo; Garantia de reembolso garantido se encontrado mais barato;
Armazém/loja adequada perto de areas das instalagcfes dos clientes; Fornecimento adequado dos
produtos; Ter uma logistica de distribuicdo precisa e eficiente; Elaboracdo de um canal virtual de
distribuicdo; Conselhos profissionais on-line (Consultadoria on-line); Disponibilizacéo de servigos
on-line tais como apresentacao de produtos e pesquisa de precos; Servigos on-line de uso facil e

conveniente e LigacBes de sugestdes e de conservacdo de informacéo dos clientes.
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Por outro lado o atributo que apresentou o valor mais baixo, ou seja, 0 item com menor
importancia para os clientes da Futurlab foi o item Um sistema de cartbes de membros com uma

adesdo gratis ou de baixo rendimento (média 2,7 e desvio padrao 1,024).

Na avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pela Futurlab, os atributos que apresentaram
uma satisfacdo mais elevada foram os atributos Gestdo estratégica da empresa, Estratégia de

comodidade e s6 depois a Competitividade dos precos.

De uma forma geral os aspetos considerados mais negativos encontram-se relacionados com a
estratégia promocional da empresa, pois é o atributo considerado menos importante e

curiosamente aquele que em termos satisfatorios menos agrada os clientes.

Os valores obtidos para o desvio padrédo séo considerados baixos, as variacfes das respostas sdo
baixas, existindo alguns que registaram valores de discrepancia significativos. Esta medida de
disperséo traduz a variagcdo de um conjunto de dados em torno da média, ou seja, da maior ou
menor variabilidade dos resultados obtidos. Permite identificar até que ponto os resultados se

concentram ou n&o ao redor da tendéncia central de um conjunto de observacoes.

Assim, relativamente a Importancia vs Satisfacdo, os atributos que apresentaram valores de
discrepéncia significativos foram: Produtos mais baratos e competitivos, Manutencdo e acessorios

baratos e Acesso facil a informacéo das atividades da empresa fornecedora/distribuidora.
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Tabela 13 - Sintese dos resultados da Analise Importancia vs Satisfacao.

Atributos e ECS Importancia Satisfacdo
Média Desvio Padrédo Média Desvio Padrédo

1 - Gestédo Estratégica da Empresa

11 Armazegﬂlola adeguada perto de areas das 3.04 0,986 3.20 0.881
instalagdes dos clientes

1.2 Fornecimento adequado dos produtos 4,54 0,597 3,90 0,703

1.3 Ter uma logistica de distribuicdo precisa e eficiente 4,48 0,598 3,86 0,758

1.4 Elaboragdo de um canal virtual de distribuicao 3,34 0,917 3,16 0,755

2 - Estratégia de Comodidade

2.1 Ter uma diversidade de produtos em stock 3,96 0,755 3,78 0,868
Réapida substituicao de produtos e colocagéo de

22 novos produtos no mercado 385 0821 3,54 0,802

2.3 Comodidades Unicas 3,31 0,802 3,07 0,637
Ter uma exposi¢do e distribuicio de produtos

24 organizada e bem apresentada 3.79 0,859 3,37 0,642

3 - Estratégia Promocional

31 Estrategias promocionais CrlatIfolS_ para integragao 3.35 0,924 3,32 0,644
tanto de canais virtuais como préaticos

32 At|V|Qade_s de promocdao para congressos/seminarios 3,09 0788 3.06 0,682
ocasionais

3.3 Atividades intensas de promogé&o ou desconto 3,68 1,037 3,19 0,819

34 Urp sistema de_cartoes_ de membros com uma adeséo 270 1,024 281 0756
gratis ou de baixo rendimento

4 - Competitividade dos pregos

4.1 Produtos mais baratos e competitivos 4,40 0,739 3,43 1,163

4.2 Manutengdo e acessorios baratos 4,23 0,778 3,32 0,918

43 Qrgamen}os de interpretacéo facil e com toda a 4.36 0,626 3.88 0.810
informacéo

a4 Garantia de reembolso garantido se encontrado mais 3.44 1,025 3.02 0,906
barato

5 - Servigo Péds-venda de Qualidade

5.1 Servico telefénico gratis 24 horas 3,00 1,067 2,97 0,807

5.2 Servigos de manutencgdo gratis 3,75 1,098 3,13 0,901

53 St_arvu;os de entrega nas instalagbes da empresa 442 0,709 419 0,897
cliente

54 St_arvu;os de instalagdo nas instalacdes da empresa 4.26 0,817 3,77 0,905
cliente
Acesso facil a informagéo das atividades da empresa

55 fornecedora/distribuidora 340 1,081 325 0,926

56 Prod_ut,c?s de manutencéo para o servi¢o de entrega ao 3,52 0,892 3,04 0,657
domicilio

6 - Servigos Sistemas de Informagé&o

6.1 Con_selhos profissionais on-line (Consultadoria 3,56 0.924 3,20 0764
on-line)
Disponibiliza¢é@o de servi¢os on-line tais como

62 apresentacado de produtos e pesquisa de pregos 412 0,883 331 0,954

6.3 Servigos on-line de uso facil e conveniente 4,15 0,941 3,40 0,912
LigagBes de sugestbes e de conservacao de

6.4 informacé&o dos clientes 3,38 0,923 3,04 0,636

7 - Imagem Corporativa

7.1 Uma empresa com boa reputagéo e credivel 4,21 0,767 3,63 0,537

7.2 Posicao financeira saudavel 3,89 0,786 3,35 0,531

7.3 Atividades sociais no seio da comunidade 3,08 0,731 2,98 0,593

7.4 Clarificagdo da Miss&o da empresa 3,21 0,788 3,13 0,575
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Com o objetivo de abordar a importancia que os clientes atribuem aos diferentes FCS em analise,
bem como o seu grau de satisfacdo quanto a Futurlab, foram calculadas as médias e os desvios

padrdo para os resultados agregados.

Os resultados da pesquisa encontram-se refletidos na Tabela 14, de acordo com as médias.
Relativamente a importancia todos os atributos tiveram uma pontuacdo média aproximada ou
superior a 4 (de relativamente importante a muito importante na escala de Likert), variando entre
3,207 e 4,107. Os trés atributos considerados mais importantes foram: Competitividade dos precgos
(média de 4,107 e desvio padrdo de 0,792), Gestdo Estratégica da Empresa (média de 3,847 e
desvio padrdao de 0,775), Servicos Sistemas de Informagédo (média de 3,803 e desvio padrao
0,918). O atributo considerado menos importante foi a Estratégia Promocional (média de 3,207 e

desvio padrao de 0,943).

Estes resultados apresentam no geral, valores de desvio padrdo baixos. Assim, neste caso

consideram-se que os valores de discrepancia das respostas sao baixos.

Tendo por base os valores apresentados na Tabela 14 e relativamente ao grau de satisfacdo por
parte da empresa, também foram calculadas as médias e os desvios padrdo. A média dos
atributos da satisfacé@o varia entre 3,094 e 3,529 estando a média das respostas compreendida
entre o 3 - Nem Insatisfeito, nem satisfeito e o 4 - Satisfeito, de acordo com a escala de Likert
utilizada. Pode afirmar-se que os valores das médias sdo satisfatérios uma vez que estas séo
sempre superiores ao valor intermédio 3. Estes resultados permitem concluir que de uma forma
geral, os clientes se encontram satisfeitos com o desempenho da Futurlab ja que a média de todas

as variaveis agregadas sao superiores ao valor intermédio.

Tabela 14 - Opinido dos clientes relativa a Importancia vs Satisfacdo dos FCS para a Futurlab.

Importancia Satisfacéo
Componentes/FCS Média DSV Ranking Média Do°  Ranking
Gestéo Estratégica da Empresa 3,847 0,775 2 3,529 0,774 1
Estratégia de Comodidade 3,729 0,809 4 3,439 0,737 2
Estratégia Promocional 3,207 0,943 7 3,094 0,725 7
Competitividade dos pregos 4,107 0,792 1 3,413 0,950 3
Servi¢o Pos-venda de Qualidade 3,724 0,944 5 3,393 0,849 4
Servicos Sistemas de Informagéo 3,803 0,918 3 3,239 0,816 6
Imagem Corporativa 3,597 0,768 6 3,272 0,559 5
Média Global 3,716 0,850 - 3,340 0,773 -

Ainda, pela analise dos valores registados na tabela anterior, os atributos que registaram maior
satisfacdo considerando aqueles que tiveram um valor médio superior a média global foram 3. O
1.° lugar do ranking foi para a Gestdo Estratégica da Empresa, 2.° lugar para a Estratégia de
Comodidade e por fim a Competitividade dos precos. A Estratégia Promocional foi o atributo que

registou menor satisfacdo na perspetiva dos clientes.
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Também estes resultados apresentam no geral, valores de desvio padrao baixos, considerando-se

que os valores de discrepéncia das respostas sdo baixas.

A analise Importancia vs Satisfagdo, como ja referido, pode ser feita através da andlise dos
quadrantes. Na Figura 8 encontram-se distribuidos e posicionados os 30 atributos analisados na
Tabela 13.

Numa primeira fase analisaram-se o posicionamento dos atributos trabalhando-se os eixos da
matriz com as médias tedricas (3;3). Porém, verificou-se que a maioria dos atributos
posicionaram-se no quadrante B - Continuar o Bom trabalho. Sabendo a partida que a empresa
apresentava, para alguns atributos, valores desfavoraveis para as variaveis latentes Importancia
vs Satisfacdo, optou-se por utilizar a média das respostas obtidas para as variaveis latentes em

analise.

Pela analise da Figura 8 tem de se dar especial atencdo ao atributo que cai no quadrante A, uma
vez que este alerta para a necessidade de se concentrarem esfor¢cos no sentido de melhorar nos
servicos de manutencdo gratis. Trata-se de um atributo de elevada importéncia e onde esta
evidente a insatisfacéo, verifica-se que uma grande fatia dos atributos posicionam-se no quadrante

B o que significa um bom sinal para a empresa.
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Figura 8 - Analise dos quadrantes para os atributos, para as médias globais com eixo nas médias
(3,34;3,72).
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Porém, a analise apresentada e explicada anteriormente foi realizada com base nos pontos
intermédios das escalas e ndo nas tendéncias (valores da mediana), obtidas pelos resultados dos

questionarios.

Desta forma, torna-se indispensavel fazer uma Analise dos Quadrantes tendo por base os valores
globais da mediana para os eixos, no sentido de permitir ver a tendéncia dos atributos, segundo
Lynch, Carver, e Virgo (1996) e Martilla e James (1977).

Assim, na figura seguinte apresenta-se o posicionamento dos atributos tendo agora como
orientacdo os valores da mediana. Pode, assim, observar-se quatro quadrantes diferentes dos
anteriores (Figura 9), sendo agora o eixo definido pelos valores globais da mediana (3,26;3,73) e

para os atributos as médias globais.

Através da Figura 9 verifica-se como estdo distribuidos na matriz de Importancia vs Satisfagdo os
30 atributos em estudo e a média das respostas. Nota-se claramente quais os atributos em que a
empresa apresenta bons resultados. Sao 14 atributos dos 30, com 6 das 7 variaveis latentes,
presentes no quadrante B e ndo estdo presentes variaveis da estratégia promocional (canais

virtuais, promog¢8es/congressos, descontos, cartdo de pontos).

Verifica-se apenas uma variavel no quadrante A: que se trata de servicos de manutencao grétis e
este € um ponto a melhorar, por se tratar de um atributo de elevada importancia e onde esta
evidente a insatisfacdo. Ja se tinha verificado esta situacdo aquando da andlise dos valores

apresentados na Figura 8.

No quadrante C estdo também 14 atributos. No entanto trata-se de uma baixa prioridade para

empresa.

No quadrante D também se verifica apenas um atributo: trata-se de estratégias promocionais
criativas para integracdo de canais virtuais como préticos e este esta a ser um esforgo supérfluo

para a empresa.
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Figura 9 - Andlise dos quadrantes para os atributos, para as médias globais com eixo nas
medianas (3,26;3,73).

Agrupando os 30 atributos nos seus FCS propostos e apresentadas no questionario original e de
forma analoga, aplica-se a matriz de Importancia vs Satisfacdo para os seguintes FCS: Gestdo
Estratégica da empresa, Estratégia de Comodidade, Estratégia Promocional, Competitividade dos
precos, Servico Pés-venda de qualidade, Servicos de Sistemas de Informacgdo, Imagem

Corporativa.

Verifica-se que a estratégia promocional é o FCS considerado menos importante e curiosamente
aguele que em termos satisfatérios menos agrada os clientes. Na analise da matriz de Importancia
vs Satisfagdo, verifica-se que os FCS posicionam-se maioritariamente no quadrante B - Continuar

0 bom trabalho, o que sera um bom indicador para a empresa.
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Figura 10 - Andlise dos quadrantes para os FCS, com o eixo has médias (3,34;3,72).

Mais uma vez torna-se indispensavel fazer uma Analise dos Quadrantes tendo por base os valores
globais da mediana, estes encontram-se representados na Figura 11 onde o eixo definido pelos

valores globais da mediana (3,26;3,73) e para os FCS as médias globais.

Verifica-se que a empresa apresenta bons resultados para a Competitividade dos prec¢os e para a

Gestao estratégica da empresa (Figura 11).

Deve concentrar esforcos no FCS de Servico de Sistemas de informacdo, a estratégia
promocional encontra-se no quadrante C que representa uma baixa prioridade e no quadrante D

cai a Imagem corporativa.

E de salientar os Servicos Pos venda de Qualidade e Estratégia de Comodidade estdo sobre o

eixo entre o quadrante B e D.

41



50

Quadrante/A Quadrante B Gestéo Estratégica da
Empresa
45 f---mdm b e T i,
‘Continuar o bom «Estratégia de C didad
w 40 |- 'Concentraresforcos’ _[® trabalho’ | strategia de L.omodidade
o 1
= > _ _
2 35 -t (S S @ Estratégia Promocional
® L 4
1]
-c-(: 3.0 # Competitividade dos precos
% 2,5 ""'_E_S_'_";'"'_d"(i_' """"""" ‘Esforgor "1
2 aixa Friondape Supérfulo’ Servico Pés-venda de
= 2,0 [ Qualidade
S
1,5 F----4-----f-mmmqmmm b - Servigos Sistemas de
Quadrante C Quadrante D Informacéo
1,0

10 15 20 25 30 35 40 45 50  *magem Corporatva

Satisfacdo com a PME em estudo

Figura 11 - Andlise dos quadrantes para os FCS, com o eixo nas medianas (3,26;3,73).

3.3 - ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA PARA IDENTIFICAR 0S FCS QUE MAXIMIZAM A

SATISFACAO DO CLIENTE DA FUTURLAB

Neste ponto pretende-se identificar os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) para a empresa
Futurlab, sob o ponto de vista dos seus clientes. Ou seja, pretende dar-se resposta ao principal
objetivo do presente estudo empirico. Para tal, vai aplicar-se a Andlise Fatorial Exploratéria para

ajudar a reconhecer esses FCS que maximizem a satisfacdo dos clientes.

Desta forma, para a aplicacdo da Andlise Fatorial Exploratéria, existe a necessidade de verificar a
aplicabilidade da partindo-se da analise da medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de

esfericidade de Bartlett.

Analisando o valor de KMO, para a variavel latente Importancia, verifica-se a presenca de um valor
inferior a 0,5, considerando-se assim um valor inaceitdvel para prosseguir com a Anélise Fatorial
Exploratéria. Porém, o valor de significancia obtida para o teste de esfericidade de Bartlett é
inferior a 5% (nivel de significAncia), pelo que existem evidéncias estatisticas suficientes para

afirmar que as variaveis ndo sao independentes, ou seja, encontram-se correlacionadas.

Uma vez que o KMO ndo apresentou resultados satisfatorios optou-se por ndo prosseguir com a

Analise Fatorial Exploratdria para a variavel latente Importancia.

Repetem-se as mesmas analises relativamente a variavel latente Satisfacdo e verifica-se que o
valor de KMO é de 0,519. Como se verifica a presenca de um valor superior a 0,5 considera-se

aceitavel aplicar a Andlise Fatorial Exploratéria uma vez que o valor apresentado nao é

satisfatério, mas ainda é considerado aceitavel. Analisando o teste de esfericidade de Bartlett e
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uma vez que 0 mesmo apresenta um valor de prova inferior a 0,001 permite inferir que existem
evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que as varidveis ndo sao independentes, ou seja,

estdo correlacionadas, assumindo um nivel de significancia de 5%.

De referir que se pretende com esta analise identificar os Fatores Criticos de Sucesso para a
empresa Futurlab, que maximizem a satisfacédo dos seus clientes, pelo que se considera correto e
aceitavel trabalhar apenas com a variavel latente Satisfacdo para perfilhar tais FCS, sob o ponto

de vista dos clientes.

Na andlise de todos os pressupostos para aplicagdo da Analise Fatorial Exploratéria verificou-se
através da analise da medida de adequagdo amostral e da analise as comunalidades, que nado
havia necessidade de remover variaveis do questionario, pois todas elas apresentaram valores

com um peso superior a 0,5.

Para a extracdo dos fatores optou-se pela escolha do método das componentes principais. No
sentido de identificar o nimero de fatores recorreu-se ao Critério de Pearson onde resultaram 7

fatores com uma percentagem de variancia acumulada de 75,45% da variancia total.

Para facilitar a interpretagéo realizou-se uma rotagdo dos fatores segundo o método Varimax com
0 objetivo de extremar os valores dos pesos de modo a que cada varidvel se associe apenas a um

fator.

Na Tabela 17, apresentam-se os resultados da Analise Fatorial Exploratéria, onde se podem
verificar os Fatores Criticos de Sucesso identificados para a empresa Futurlab, dando assim

resposta ao principal objetivo deste estudo empirico.

Assim, o fator 1 explica 29,029% da estrutura dos dados. E o fator mais importante na explicacdo
dos dados em analise. Os demais fatores tém relativamente menor importancia em resumir as
variaveis originais. O fator 2 explica 13,857% da variabilidade dos dados; o fator 3 corresponde a
7,796% de explicacdo; o fator 4 explica 7,601%; o fator 5 € responsével por cerca de 6,577% de

explicacéo; o fator 6 explica 5,671% e por ultimo o fator 7, que explica 4,922% da variancia total.

Como medida de fiabilidade do agrupamento das variaveis, para cada fator, produziu-se o
coeficiente de Alpha de Cronbach. Pode comprovar-se, através dos valores apresentados na
tabela seguinte, que os fatores apresentam niveis de consisténcia interna entre o Razoavel
(fatores 3, 5, 6 e 7) e Bom para os fatores 1, 2 e 4 (Hill & Hill, 2009).
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Tabela 15 - Fatores Criticos de Sucesso identificados para a Empresa Futurlab

%

FCS/ltens da Satisfagéo Pesos Variancia Va}lor_es Alfa de Comunalidades
: Proprios  Cronbach
Explicada
Fator 1 - Estratégia de Pregos e Servigcos Gréatis 29,029 8,709 0,899
EP Atividades intensas de promogao ou desconto 0,726 ,710
CP Produtos mais baratos e competitivos 0,637 ,580
CP Manutengao e acessorios baratos 0,749 ,785
SQ Servigos de manutengao gratis 0,831 ,847
SQ Servigos dg instalacéo nas instalacdes da 0,622 785
empresa cliente
Disponibilizacé@o de servi¢os on-line tais como
S| apresentacao de produtos e pesquisa de 0,823 ,782
precos
Sl Servigos on-line de uso facil e conveniente 0,803 ,865
Fator 2 - Fidelizag&o 13,857 4,157 0,847
EC Comodidades Unicas 0,59 ,607
EC Ter uma exposicéo e distribuicéo de produtos 0,495 502
organizada e bem apresentada
Ep Atividades de promogé&o para 0,692 532
congressos/semindrios ocasionais
Ep Um slstem,a_de cartoes'de membros com uma 0,847 770
adesdo gratis ou de baixo rendimento
Garantia de reembolso garantido se
cP encontrado mais barato 0,571 723
SQ Servigo telefénico gratis 24 horas 0,787 ,855
SQ Produtos de ma_ngt_engao para o servigo de 0763 829
entrega ao domicilio
Fator 3 - Imagem 7,796 2,339 0,786
GE Armaze@/IOJa ade_quada perto de areas das 0,669 801
instalagdes dos clientes
IC  Posigéo financeira saudavel 0,765 , 763
IC  Atividades sociais no seio da comunidade 0,774 ,808
IC  Clarificacdo da Missdo da empresa 0,836 ,844
Fator 4 - Fornecimento e Stock 7,601 2,28 0,823
GE Fornecimento adequado dos produtos 0,605 , 764
EC Ter uma diversidade de produtos em stock. 0,798 , 740
EC Rapida substituicao de produtos e colocacéo 0777 824
de novos produtos no mercado
Orcamentos de interpretacéo facil e com toda
cP a informacéo 0,676 682
Fator 5 - Informacgéao 6,577 1,973 0,773
Acesso facil a informagéo das atividades da
SQ empresa fornecedora/distribuidora 0,631 789
Conselhos profissionais on-line
Si (Consultadoria on-line) 0,797 /190
S| _L|ga(;oes~de suge_stoes e de conservacgéo de 081 809
informacé&o dos clientes
Fator 6 - Logistica 5,671 1,701 0,719
Ter uma logistica de distribuic8o precisa e
GE  ficiente 0,804 ,763
S0 Servigos dg entrega nas instalagées da 0,653 653
empresa cliente
IC  Uma empresa com boa reputacéo e credivel 0,713 ,803
Fator 7 - Canais Virtuais 4,922 1,477 0,711
GE Elaboragéo de um canal virtual de distribuicdo 0,85 ,818
Estratégias promocionais criativas para
EP integracdo tanto de canais virtuais como 0,652 ,813

préaticos
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E possivel atribuir factos explicativos para os comportamentos, dada a natureza das variaveis que

mais explicam cada um dos fatores.

Assim, no sentido de explicar a contribuicdo das variaveis para cada um dos Fatores Criticos de

Sucesso identificados e tendo por base a tabela anterior, categorizaram-se os fatores encontrados

de acordo com os atributos que os explicam, pelo que poder-se-a dizer:

o

Fator 1: aparecem reunidas as variaveis relacionadas com estratégias promocionais,
competitividade dos precos, servicos pos venda de qualidade e ainda com servicos de
sistemas de informacéo e que se designou por Estratégia de Precos e Servigcos Gratis;

Fator 2: encontram-se agrupadas Estratégia de Comodidade, Estratégia Promocional,
Competitividade dos precos e Servico Pés-venda de qualidade. Assim identificou-se este
fator por Fidelizagéo;

Fator 3: encontram-se agrupadas as variaveis relacionadas com Gestdo Estratégica e a
Imagem Corporativa denominando-se por Imagem;

Fator 4: associa Gestdo Estratégica, com Estratégica de Comodidade e Competitividade

dos precos. Este fator designou-se de Fornecimento e Stock;

Fator 5: agrupam-se as variaveis relacionadas com Servicos pés-venda de qualidade e

Servigos de Sistemas e Informacéo. Pelo que este fator deu-se o nome de Informacéo;

Fator 6: Encontram-se reunidas no sexto fator as variaveis relacionadas com a gestao
Estratégica, Servigcos pos-venda de qualidade e a imagem corporativa. Pelo que se

designou por Logistica;

Fator 7: agrupam-se as variaveis relacionadas com a Gestéo Estratégica e a Estratégia
Promocional, a este fator atribuiu-se o nome de Canais Virtuais.

Na tabela seguinte, para uma melhor compreensédo do agrupamento efetuado, apresenta-se um

resumo dos diferentes fatores com os diferentes atributos que compdem cada Fator Critico de

Sucesso identificado para a empresa Futurlab.
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Tabela 16 - Resumo dos atributos que explicam os FCS identificados para a empresa Futurlab.

Fator

Atributos

Fatores Criticos de Sucesso

Fator 1

Atividades intensas de promogao ou desconto

Produtos mais baratos e competitivos

Manutencéo e acessorios baratos

Servigos de manutencgédo gratis

Servigos de instalagdo nas instalagfes da empresa cliente

Disponibilizagdo de servigos on-line tais como apresentacao
de produtos e pesquisa de pregos

Servigcos on-line de uso facil e conveniente

Estratégia de Precos e
Servigos Grétis

Fator 2

Comodidades Unicas

Ter uma exposicao e distribuicdo de produtos organizada e
bem apresentada

Atividades de promocgédo para congressos/seminarios
ocasionais

Um sistema de cartdes de membros com uma adesdao gratis
ou de baixo rendimento

Garantia de reembolso garantido se encontrado mais barato
Servigo telefénico gréatis 24 horas

Produtos de manutencéo para o servi¢o de entrega ao
domicilio

Fidelizacao

Fator 3

Armazém/loja adequada perto de areas das instalagdes dos
clientes

Posigéo financeira saudavel
Atividades sociais no seio da comunidade

Clarificacdo da Missdo da empresa

Imagem

Fator 4

Fornecimento adequado dos produtos
Ter uma diversidade de produtos em stock.

Réapida substituicdo de produtos e colocagéo de novos
produtos no mercado

Orcamentos de interpretacgao facil e com toda a informagdo

Fornecimento e Stock

Fator 5

Acesso facil a informacéo das atividades da empresa
fornecedora/distribuidora

Conselhos profissionais on-line (Consultadoria on-line)

Ligacdes de sugestdes e de conservacao de informacéo dos
clientes

Informagéo

Fator 6

Ter uma logistica de distribuicao precisa e eficiente
Servicos de entrega nas instalagfes da empresa cliente

Uma empresa com boa reputacao e credivel

Logistica

Fator 7

Elaboragéo de um canal virtual de distribui¢céo

Estratégias promocionais criativas para integragéo tanto de
canais virtuais como praticos

Canais Virtuais
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3.4 - VALIDAGAO DAS HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

Tal como ja foi referido um dos objetivos mais especificos deste trabalho assentaria em averiguar
se os FCS, identificados no ponto anterior, maximizam a satisfacdo do cliente da Futurlab, pelo
que se tinham estabelecido as seguintes hipéteses de investigacao:

Hipdtese de Investigacdo 1: Os clientes da Futurlab encontram-se Satisfeitos com o conjunto
dos FCS identificados;

Hipotese de Investigagdo 2: Existe uma relagdo positiva entre os FCS e a Satisfagdo Global
com a Futurlab.

Neste ponto pretende-se corroborar, estatisticamente, as hipoteses levantadas.

Assim, na tabela seguinte apresentam-se os valores totais para cada um dos FCS que maximizam
a satisfacdo dos clientes da Futurlab. Pelos valores apresentados verifica-se que os valores
maximos obtidos no estudo empirico encontram-se muito proximos dos valores maximos teoricos,
considerando-se um resultado muito satisfatério para a empresa. Também, comparando os
valores entre a média tedrica e a média empirica obtida observa-se que esta registou um valor de

10,3022 pontos acima da média tedrica o que se torna muito satisfatério para a empresa.

Também os valores registados para o desvio padrdo para cada FCS apresentou valores baixos

permitindo referir a quase auséncia de variabilidade entre as respostas dadas pelos inquiridos.

Assim, os clientes encontram-se muito satisfeitos com os seguintes FCS: Estratégias de Precos e
Servicos Grétis, com a fidelizacdo e com a Imagem. Os fatores que oferecem menor satisfagao
foram os Canais Virtuais e a Logistica.

Tabela 17 - Resumo estatistico para cada FCS que maximiza a Satisfac@o do cliente da Futurlab.

Maximo Média Média  pesvio

FCS para a Futurlab ~ Minimo Méximo Possivel Tedrica Empirica Padrao

Z-Score Ranking

Estratégia de Precos e

Servicos Gratis 12,00 35,00 35 21 23,5556 5,21312 0,490216 1
Fidelizacdo 12,00 31,00 35 21 21,3422 3,70247 0,092431 2
Imagem 10,00 20,00 20 12 15,0978 2,58071 1,200361 3
Fornecimento e Stock 5,00 17,00 20 12 12,6622 2,05974 0,321507 4
Informacgédo 7,00 14,00 15 9 11,6756 1,78950 1,495143 5
Logistica 5,00 14,00 15 9 9,4933 1,95055 0,25292 6
Canais Virtuais 4,00 9,00 10 6 6,4756  1,23584 0,384803 7
Pontuagéo Total 66,00 125,00 150 90 100,3022 12,48561 0,825128

Ainda, tendo como base a média tedrica de 90 pontos e aplicando o teste t-Student obteve-se um
valor de teste de 12,377 (224 graus de liberdade) e um valor de prova inferior a 0,001, pelo que se

pode dizer que a Hipétese de Investigacdo 1 foi corroborada, pois existem evidéncias estatisticas
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suficientes para afirmar que a média € significativamente diferente de 90 pontos, assumindo um

nivel de significancia de 5%.

Na tabela seguinte apresenta-se a escala da Likert utilizada no questionario aplicado em funcéo
de uma variavel global que resulta da composicao das 30 variaveis relativamente a Satisfacéo
Global com os servigos prestados pela Futurlab. O que se pretende verificar com esta analise é
uma avaliacdo global de respostas tendencialmente negativas ou positivas. Pela analise pode
verificar-se que maioritariamente as respostas posicionam-se na categoria Satisfeito e no Muito
Satisfeito 27,4% e 10,2%, respetivamente, no global 37,6 % contra 11,7% de Insatisfacdo. Porém
existe uma percentagem de respostas que se posicionaram na categoria de Indiferenca (50,7%).
Este comportamento também se verifica quando se esta a analisar a percentagem das respostas
sobre o nimero de inquiridos.

Tabela 18 - Avaliagédo da Satisfacao Global.

Escala de Likert r:{espostas;/o in?uitljr%sé)s
Muito Insatisfeito 117 1,7 52,0
Insatisfeito 673 10,0 299,1
Nem Insatisfeito/Nem Satisfeito 3423 50,7 1521,3
Satisfeito 1849 27,4 821.,8
Muito Satisfeito 688 10,2 305,8
Total 6750 100,0 3000,0

Passando agora para o posicionamento dos FCS identificados para a Futurlab na Andlise dos
Quadrantes, utilizando a Matriz da Importancia vs Satisfacdo (Figura 12), pode observar-se que os

fatores ficaram distribuidos em 2 quadrantes (quadrante B e quadrante C).

No quadrante B posicionaram-se os FCS Logistica, Fornecimento e Stock e Estratégia de precos e
servicdes gratis. Estes registaram alta importancia e satisfacdo na percecdo dos clientes da
Futurlab, pelo que sdo FCS que representam as oportunidades para ganhar ou manter vantagens
competitivas no mercado onde a Futurlab opera. Estes Fatores sdo de extrema importancia para
os clientes e apresentam um bom desempenho, pelo que a Futurlab devera continuar o bom

trabalho refletido nos atributos que comp8em estes Fatores.

O quadrante C, representado pela baixa importancia e satisfacédo, contemplou os FCS Informacao,
Canais virtuais, Imagem e Fidelizacédo; pelo que sendo eles de baixa prioridade ndo havera a

necessidade de concentrar esforgos.

48



5,0
Quadrante A Quadrante B Estratégia de Precos e
I i e e el e e e Servigos Gratis
‘Concentrar
esforgos’ * ¢ Fidelizacéo
O e Continuar o bom
5 trabalhao'
2 35 b *Imagem
®
: o
S O e # Fornecimento e Stock
‘©
@ 2,5 ook e oo «
< '‘Baixa ‘Esforco Informacéo
o iori ' Supérfulo’
E 20 |- Prioridade’ | | . DUPSTUO
Logistica
R e e e PR
Quadrante C Quadrante D + Canais Virtuais
1,0

1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 50

Satisfacéo - Futurlab

Figura 12 - Andlise dos quadrantes, para as médias dos FCS, com o eixo nas medianas
(3,26;3,73).

Segundo os valores apresentados e na opinido dos autores, deste trabalho de investigacdo, os
administradores da Futurlab devem estabelecer prioridades e intervir nos atributos que compdem
os fatores que se posicionaram no quadrante C, uma vez que estes FCS apresentam uma

variancia explicada de 33,152%.

De salientar que, j& na anterior Andlise da Importancia vs Satisfagdo, utilizando-se os FCS do
estudo dos autores Wu, Tang e Shyu (2009), tinha-se concluido que a Estratégia Promocional era
um ponto de baixa satisfagdo e importancia, facto que agora se comprova nestes fatores

constituidos por variaveis da estratégia promocional.

No sentido de dar resposta a segunda hipGtese de investigacdo procedeu-se a uma analise de
intensidade entre os FCS da Futurlab e a Satisfacdo Global, ou seja, pretendeu descrever-se a
magnitude e direcéo entre os FCS e a variavel latente Satisfacdo Global. Aplicou-se o coeficiente
de correlacdo de Pearson uma vez que ndo se registou a violacdo do pressuposto da normalidade
(Tabela 20).

Ao analisar as correlacdes, entre os Fatores e a pontuacdo total, pode afirmar-se que todos os
Fatores se encontram correlacionados com a satisfacdo Global, para um nivel de significancia de
1 %. Isto €, apresentam uma relagdo positiva direta quer com a Satisfacdo Global quer entre eles,

pelo que se valida a segunda hip6tese de investigacgao.

Assim, os FCS que apresentaram um coeficiente de correlacdo elevado com a Satisfacdo Global
foram: o Fator 1 - Estratégia de Precos e Servigcos Gratis (0,803); o Fator 2 - Fidelizacéo (0,704) e
o Fator 4 - Fornecimento e Stock (0,701). Ou seja, apresentam uma relacéo forte, positiva, direta e

estatisticamente significativa com a Satisfacdo Global. Por outro lado, embora estatisticamente
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significativo, encontra-se o Fator 5 - Informacao, em que a relagdo com a Satisfagdo Global € mais

fraca, porém positiva e direta.

Entre FCS observa-se que 0s que se encontram mais correlacionados séo: o Fator 1 - Estratégia
de Precos e Servicos Gratis com o Fator 6 - Logistica, apresentam um coeficiente de correlacéo
de 0,537 e com o Fator 4 - Fornecimento e Stock (0,532); o que quer dizer que existe uma relacéo
direta e positiva entre estes 3 Fatores e designam a forca que os mantém unidos. Por sua vez o

Fator 5 - Informacéo é o que apresenta menor correlagdo com o fator 3 - Imagem.

Tabela 19 - Correlacdo de (Pearson) entre os FCS da Futurlab e a Satisfacao Global.

FIL F2 F3 F4 F5 F6 F7 Saglf)fggf‘o
Esstgf/éig(i)asdgrépﬁf‘?os 300 319 532 ,198 537 ,264 803
Fidelizagao 1 413 312 461 ,255 412 704
Imagem 1 289  ,141 159 ,260 ,551
g?c:glfdme”we 1 240 461 284 701
Informagéo 1 , 175 ,319 ,505
Logistica 1 ,308 ,623
Canais Virtuais 1 527
Satisfacédo Global 1

Apés, toda esta analise apresentada e explicada anteriormente pode dizer-se que os principais
objetivos desta investigacdo foram cumpridos bem como a corroboragdo das hipoteses de

investigacao.

3.5 - ANALISE DE CLUSTERS

No sentido de complementar o presente estudo empirico e para conhecer grupos homogéneos de
clientes que dao relevancia aos FCS da Futurlab optou-se por realizar uma analise classificatoria,
nomeadamente a Analise de Clusters, onde se vai dividir o conjunto inicial de casos -clientes da

Futurlab- em vérios subconjuntos - os clusters.

Aplicou-se a analise hierarquica de clusters utilizando a distancia euclidiana entre os casos e 0
método de agregacdo do Vizinho mais afastado (Complete Linkage). Neste método apds
constituido o primeiro cluster, a distancia deste aos restantes casos é a maior das distancias de

cada um dos elementos constituintes deste cluster a cada um dos restantes casos (Mar6co, 2010).
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Para definir o nimero 6timo de clusters a reter utilizou-se o critério do r?, com auxilio da ANOVA
One-Way, bem como o gréfico da distancia entre clusters relativizada e o r2. O critério do r* “é
uma medida da variabilidade total que é retida em cada uma das solu¢des dos clusters” (Mar6co,
2010, p. 567).

Trabalhou-se uma solucdo entre 2 e 8 clusters, pelo que apés a aplicacdo do critério referido
anteriormente optou-se por uma solucédo 6tima de quatro clusters, que explica cerca de 39% da
variabilidade total. Para ajudar a validar esta informagdo recorreu-se a representagdo grafica da
distancia entre clusters relativizada e o coeficiente de determinacdo (Figura 13), chegando-se a

conclusdo que o ndmero 6timo de clusters é de 4.

1
Valor

0,75
0,5
0,25

0 .

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
NUmero de Clusters

Figura 13 - Nimero 6timo de Clusters.

Tendo por base o agrupamento efetuado extrairam-se o nUmero de empresas que se enquadram
em cada cluster e que se apresentam na tabela seguinte.

Tabela 20 - Numero de clientes da Futurlab, por cluster.

Cluster 1 49 clientes
Cluster 2 94 clientes
Cluster 3 69 clientes
Cluster 4 13 clientes

51



ApOs uma andlise exaustiva da distribuicdo dos diferentes clientes pelos grupos homogéneos

identificados, tendo por base cada um dos atributos a variavel latente Importancia, em estudo,

bem como os Fatores Criticos de Sucesso identificados, conseguiu classificar-se cada cluster

extraido. Assim, para a sua classificacédo teve-se em conta cada um dos FCS sendo que quando o

mesmo ficasse atribuido a um cluster, este ndo poderia ser repetido nas analises seguintes.

Neste enquadramento, em seguida apresentam-se os resultados obtidos:

o

Andlise do Cluster 1 - Importancia para a Informacéo e Fidelizacéo

Este cluster é composto por 49 clientes, sendo que dos responsaveis/gestores 17 sao do
sexo masculino e 32 do feminino, na sua maioria tém idades compreendidas entre os 26 e
os 35 anos, e sdo maioritariamente Licenciados e Mestres. Trata-se de clientes que séo
técnicos de laboratdrio e Bolseiros de investigacdo. As empresas sdo de Ensino e/ou

Investigagdo e Laboratorios Externos, localizadas na zona Centro e Lisboa/Tejo.

Andlise do Cluster 2 - Importancia para a Imagem

Este cluster é composto por 94 clientes. Dos responsaveis/gestores que responderam ao
guestionario 34 sdo do sexo masculino e 60 do feminino, na sua maioria tém idades
compreendidas entre os 31 e os 50 anos, e sdo maioritariamente Licenciados, Mestres e
Doutores. Trata-se de um conjunto de clientes que séo técnicos de laboratério, técnicos de
compras e diretores de laboratério. As empresas sao indastrias alimentares,
Farmacéuticas, e Ensino e/ou investigacdo, localizadas na zona Centro e Lisboa/Tejo e

Porto e Norte.

Anélise do Cluster 3 - Importancia para o Fornecimento e Stock e para os Canais
Virtuais

Este cluster é composto por 69 clientes, sendo que dos responsaveis/gestores 33 sdo do
sexo masculino e 36 do feminino, na sua maioria tém idades entre os 31 e os 50 anos, e
sdo maioritariamente Licenciados e Mestres e Doutores. Trata-se de individuos que sao
técnicos de laboratério, docentes e técnicos de compras. As empresas sao Laboratério

Externos e de Ensino e/ou investigacéo, localizadas na zona Lisboa/Tejo e Porto e Norte.

Analise do Cluster 4 - Importancia para a Estratégia de Pregcos e Servigcos Gréatis

Logistica

z

Este cluster € composto por 13 clientes. Destes, 4 responsaveis/gestores sdo do sexo
masculino e 9 do feminino, na sua maioria tém uma faixa etaria compreendida entre os 26
e os 55 anos, e sdo maioritariamente Mestres. Trata-se de individuos que sdo Bolseiros de
investigacdo e Docentes. As empresas sdo Ensino e/ou investigacdo localizadas na zona
Lisboa/Tejo.
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No sentido de analisar qual a importancia que cada cluster atribuia aos Fatores Criticos de

Sucesso identificados para a Futurlab, produziu-se a figura seguinte. Assim, calculou-se a média

das pontuacdes obtidas para cada FCS tendo por base a dimensao Importancia, por cluster.
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Nota: CL1 - Cluster 1; CL2 - Cluster 2; CL3 - Cluster 3; CL4 - Cluster 4. FCS1 - Estratégia de Pregos e Servicos Gratis;
FCS2 - Fidelizagéo; FCS3 - Imagem; FCS4 - Fornecimento e Stock; FCS5 - Informacéo; FCS6 -Logistica; FCS7 - Canais

Virtuais.

Figura 14 - Resumo da média dos clusters para cada FCS da Futurlab.

Da andlise aos valores e informacao refletida na figura anterior e tendo por base o grau de

importancia atribuida a cada FCS pode concluir-se o seguinte:

- Para 0 FCS 1 - Estratégia de Precos e Servicos Gratis, foi o cluster 4 o grupo que

apresentou a média mais elevada, levando a considerar que atribuiu capital importancia a

este fator;

- Para o FCS 2 - Fidelizagéo, foi o cluster 1 que atribuiu especial importancia;

- Para o FCS 3 - Imagem, o cluster 1 registou a média de importancia mais elevada dos

clusters, seguindo-se o cluster 4 e o Cluster 2;
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- Para 0 FCS 4 - Fornecimento e Stock, o cluster 4 apresentou a média de importancia mais

elevada, seguindo-se o cluster 1 e o cluster 2 é o que aparece em terceiro lugar;

- Para 0 FCS 5 - Informag&o, os clusters que registaram médias mais elevadas foi o cluster

1, seguido dos clusters 2 e 3;

- Para o FCS 6 - Logistica, foi o cluster 4 que apresentou uma média de importancia mais

elevada, seguindo-se os clusters 1 e 2;

- Para o FCS 7 - Canais Virtuais, os clusters que registaram médias mais elevadas foi o

cluster 1, seguido dos clusters 3 e 2.

Desta analise pode concluir-se que os FCS Estratégia de Precos e Servicos Gratis, Fidelizacao,
Fornecimento e Stock, e Imagem séo os que as empresas atribuem especial importancia; tal como
ja se tinha referido em analises anteriores. Por outro lado, aqueles FCS que apresentaram médias

mais baixa quanto a sua importancia foram a Informagéo, Logistica e Canais Virtuais.

Cabe ainda sublinhar que os Clusters 1 e 4 sdo os que registam valores mais elevados para cada
um dos FCS. Com base nestes valores pode dizer-se que este grupo de clientes técnicos de

laboratério e Bolseiros de investigacdo serdo mais exigentes com 0s servi¢os prestados.

54



CONCLUSAO E LINHAS DE INVESTIGAGAO FUTURAS

Este trabalho teve por objetivo identificar Fatores Criticos de Sucesso no desenvolvimento de
estratégias que maximizem a satisfacdo dos clientes da empresa Futurlab - Material de

Laboratério Lda., sediada em Lisboa.

Com este trabalho pretendeu analisar-se a Satisfacdo e a Importancia atribuida pelos clientes da
empresa, identificar as dimens@es relacionadas com a qualidade dos servicos prestados que
influenciam a satisfacdo e naturalmente uma visualizacdo da capacidade desta empresa para

atrair e reter os seus os clientes.

Para isso, a amostra foi constituida por 225 clientes responsaveis/gestores das empresas que
representavam, correspondendo a 21% da populacédo, dos quais 39% eram do sexo masculino e
61% do sexo feminino. A idade dos clientes inquiridos encontrava-se compreendida entre os 19
anos e superior a 56 anos, onde 53,3% eram licenciados. Maioritariamente (58,2%) as empresas
encontravam-se sediadas na zona de Lishoa e Tejo e das quais 23,6% eram de

ensino/investigacgao.

Da investigac@o desenvolvida e analisando na matriz Importancia vs Satisfacdo com o total de
variaveis iniciais do inquérito por questionario proposto aos clientes, verificou-se que tém de
concentrar-se esfor¢cos no sentido de melhorar os servicos de manutengédo gratis, trata-se de um
atributo de elevada importancia e onde esta evidente a insatisfacéo. A Futurlab deveria apostar em
reformular as estratégias promocionais criativas para integracdo de canais virtuais como praticos,
estd a ser um esforco supérfluo para a empresa, apresenta uma baixa importancia apesar da

satisfacdo dos clientes.

Esta teoria foi comprovada com a analise as variaveis latentes iniciais e nas quais o inquérito por
guestionario proposto aos clientes estava dividido, em que se conclui que ha bons resultados para

a competitividade dos precos e para a gestao estratégica, aconselham-se melhorias ao nivel dos
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Servicos Po6s venda de qualidade. Deve ter-se um especial cuidado e concentrar esforgos no
atributo de Servico de Sistemas de informacdo. E aconselhado reformular as estratégias
promocionais, e considera-se que a Imagem corporativa € um esforco desnecessario.

Para avaliar quais as dimens®es mais utilizadas pelos clientes, quer na avaliacdo da importancia
de certos atributos que uma empresa do ramo deve possuir, quer na avaliacdo da qualidade dos
servicos prestados pela Futurlab, procedeu-se a identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso
utilizando a Analise Fatorial Exploratéria e posteriormente analisou-se o grau de satisfagdo dos
clientes da Futurlab, aplicando a Matriz da Importancia vs Satisfacdo, aos Fatores Criticos de
Sucesso identificados. Assim, verificou-se que é de manter o bom trabalho na Estratégia de
Precos e Servicos gratis, Fornecimento e Stock e Logistica e que se deve reformular as
estratégias de Fidelizacdo, Imagem, Informacdo e Canais virtuais, uma vez que nao estdo a ser
fatores considerados importantes, e dessa forma a Futurlab devera redefinir esses fatores de

forma a torna-los importantes e melhorar a sua satisfacéo.

Pela Analise de Clusters identificaram-se 4 Clusters de acordo com a importancia atribuida aos
Fatores Criticos de Sucesso, a saber: Cluster 1 - Importancia para a Informacéo e Fidelizacéo;
Cluster 2 - Importancia para a Imagem; Cluster 3 - Importancia para o Fornecimento e Stock e
para os Canais Virtuais; Cluster 4 - Importancia para a Estratégia de Precos e Servigos Gréatis

Logistica.

De um modo geral, os clientes estdo satisfeitos com o desempenho da Futurlab e esta possui
todas as condicdes necessarias para oferecer servicos de qualidade, de modo a atrair novos
clientes e a reter os seus atuais. Clientes Satisfeitos contribuem para a fidelizacdo a empresa

mantendo-se na empresa para compras futuras.

Para finalizar nesta analise, foi propésito verificar, se relativamente a Satisfacdo Global e
Importancia Global, existiam diferencas entre os clientes do sexo feminino e masculino, por faixa
etaria, por habilitagbes literarias, por cargo ocupado na empresa, por tipo de empresa, por
resultado liquido, por frequéncia das visitas e por localizacdo da empresa. Pela utilizagdo dos
testes paramétricos e ndo paramétricos concluiu-se a existéncia de evidéncias estatisticas
suficientes para afirmar que pelo menos uma das distribuicbes para a Satisfagdo Global nos
grupos da variavel idade e cargo ocupado é diferente, acontecendo o mesmo para a Importancia
Global. O tipo de empresa ou sector de atividade e a variavel localizagdo da empresa produzem
um efeito diferenciado face a Satisfacdo Global. Para as varidveis localizacdo da empresa,
habilitacdes literarias, resultado liquido, frequéncia das visitas, sexo ndo existem diferencas
estatisticamente significativas nas respostas em relagcdo a Satisfagdo Global e a Importancia
Global.

Assim, por toda a andlise efetuada corroboraram-se as hipéteses de investigacdo. Isto €, os
clientes encontram-se globalmente satisfeitos com os Fatores Criticos de Sucesso identificados
para a empresa Futurlab e as correlagfes, entre os Fatores e a pontuacéo total, apresentam uma
relacdo positiva direta quer com a Satisfacdo Global quer entre eles, assumindo um nivel de

significAncia de 5%.
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A presente investigagdo apresenta um contributo importante pois permitiu identificar o nivel de
satisfacdo dos clientes da Futurlab, nunca analisada até ao momento e possibilitou ainda
identificar os atributos e as dimens®@es relacionadas com a qualidade dos servicos prestados que
influenciam a satisfacao dos clientes e uma visualizacdo da capacidade da empresa para atrair,
manter e fidelizar os seus clientes.

Deste modo, o presente trabalho de investigacéo contribuiu também para que fossem identificados
os Fatores Criticos de Sucesso que carecem de intervencao por parte dos gestores da Futurlab e
salientar que devem estabelecer prioridades e intervir na Fidelizacdo, Imagem, Informacgéo e
Canais virtuais. Segundo a opiniéo dos autores deste trabalho de investigagdo, a imagem é muito
importante para a empresa, uma vez que a aparéncia é o primeiro contacto que os clientes tém
com a empresa, pelo que se torna fundamental que a rede de vendas e a imagem coporativa da
empresa supere as expectativas dos clientes, de forma a reter os clientes e conquistar novos.

Assim, este servigo necessita de uma intervencéo por parte dos 6rgdos de gestao da Futurlab.

Como qualquer estudo este ndo foi alheio a limita¢des, pois os resultados do mesmo podem de
alguma forma estar enviesados, devido a extensédo do questionario, 30 variaveis para Importancia
mais 30 varidveis para Satisfacdo, provocando o efeito repetitivo nas respostas. Acredita-se que
ndo, pelo fato dos valores apresentados para a consisténcia interna registada pelo Alpha de
Cronbach serem elevados. Ainda assim, o questionario foi aplicado num contexto de crise que
assola Portugal, pelo que o sentimento e 0 comportamento dos clientes podem refletir-se numa

atitude mais negativa para a empresa em estudo.
De seguida apresentam-se as futuras linhas de investigacéo:

- monitorizar os Fatores Criticos de Sucesso identificados, bem como aplicar o questionario
num contexto mais favoravel para o meio envolvente da Futurlab, pois pretende-se que o

negécio floresga e os objetivos da empresa sejam alcan¢ados;

- tendo-se verificado que a empresa sente a necessidade de prestar um servico de qualidade
que lhe possibilite atrair e reter clientes, entdo a sensibilizagéo para a Qualidade por parte das
empresas do mesmo ramo de negécio acarreta a necessidade da respetiva avaliagdo, o que

pressupde a adoc¢éo de instrumentos de medicao;

- para validar a analise de Clusters, seria interessante realizar uma analise de trajetérias (Path
Analysis), no sentido de perceber a relagao entre as variaveis latentes e os Fatores Criticos de
Sucesso identificados. Esta anélise ja foi efetuada pelos autores deste estudo, mas apesar de
apresentar valores satisfatorios em diversos parametros de avaliacdo, a analise foi aceite mas

0 modelo necessitava de ser melhorado, pelo que se sugere o melhoramento do mesmo.

Pode, finalmente, concluir-se que, neste campo, sdo muitas as oportunidades para futuras

investigacdes uma vez que se trata de uma area de investigagdo muito vasta.
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ANEXO | - PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA APLICAGCAO DOS QUESTIONARIO§ E
RESPECTIVA AUTORIZACAO
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Exma. Sr.2 Sécia-Gerente da empresa
FuturlabLda

Na qualidade de aluno do Mestrado em Gestédo das Organizacdes — Ramo de Gestdo de
Empresas — lecionado pelo Instituto Politécnico de Braganca, no ambito da APNOR,
dirijo-me a vossa Ex.2 com o propdésito de solicitar permissdo para proceder a realizacao
de um inquérito aos clientes da Futurlab.

A dissertacdo versa o tema “identificacdo de fatores criticos de sucesso no
desenvolvimento de estratégias que maximizem a satisfagdo do cliente” pretendendo-se
estudar o grau de importancia no desenvolvimento de fatores criticos de marketing e
associar a satisfacdo dos clientes com as estratégias adotadas pela empresa, fazendo
assim um estudo do desempenho da Futurlab. Face ao objetivo proposto pelo trabalho é
necessario, para a sua prossecucdo, a obtencao de informacgdo estatistica individual
referente a populacdo alvo do estudo. Tal informac@o sé pode ser obtida através de
inquéritos diretos aos clientes.

O questionario, que pretendo aplicar, € an6nimo e de resposta voluntaria ndo existindo
gualquer tipo de identificacdo ou de ligacdo entre o respondente e os dados recolhidos.

Agradecendo, desde j&, toda a atengdo que puder ser dispensada a minha solicitacao
coloco os resultados e conclusbes constantes do trabalho de investigagdo, que me
proponho realizar, a disposicao da empresa. Fico também a disposicdo da empresa para
qualquer esclarecimento adicional.

Com os melhores cumprimentos,

Braganca, 14 de Marc¢o de 2011

Helder Pires Ferreira
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ANEXO Il - DECLARAGAO DA ACEITACAO POR PARTE DA EMPRESA DESTE
ESTUDO E VERACIDADE DO ESTUDO EM CAUSA APLICADO AOS CLIENTES
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/érruaum*

L MATERIAL DF LRRONATCRIG

DECLARACAO

A empresa FUTURLAB — Material de Laboratério declara para os devidos efeitos que o ex.
comercial desta empresa Helder Pires Ferreira, no dmbito do Mestrado em Gestdo das
organizagdes, que estd a frequentar, na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTIG) do
Instituto Politécnico de Braganca (IPB), estd a realizar um trabalho de investigacdo que tem
como objetivo analisar o grau de satisfagdo dos clientes relativamente aos servicos prestados
pela Futurlab.

Assim e perante a necessidade da recolha de opinides, sobre o grau de satisfagdo
relativamente aos servicos prestados pela FUTURLAB, solicitamos a vossa colaboracdo no
preenchimento do questionario que foi enviado.

Sem mais de momento, antecipadamente agradecemos a vossa colaboragao.

. FUTURLAB
Material . laboraidrio, Lda,
AGetdncia
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ANEXO Ill - QUESTIONARIO
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. Z 3
Lipb n <
‘# INSTITUTO POLITECNICO e

W3 Institute Politécnico

DE BRAGANCA POLTECNEDDOPORTD e Viana do Castelo

ASSOCIACAO DE POLITECNICOS DO NORTE (APNOR)
INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA

MESTRADO EM GESTAO DAS ORGANIZACOES

RAMO DE GESTAO DE EMPRESAS

Sou aluno do curso de Mestrado em Gestdo das organizagées na Escola Superior de Tecnologia e Gestao
(ESTIG) do Instituto Politécnico de Braganga (IPB), ministrado no ambito da Associacdo de Politécnicos do

Norte (APNOR).

No ambito da Dissertacdao de Mestrado estou a realizar um trabalho de investiga¢gdo que tem como objetivo
analisar o grau de satisfagdo dos clientes relativamente aos servigos prestados pela Futurlab. Assim e
perante a necessidade da recolha de opinides, sobre o grau de satisfacdao relativamente aos servigos

prestados pela empresa acima referida, pego a sua colaboragdo no preenchimento deste questiondrio.

As respostas serdao andnimas e confidenciais, pelo que agradecemos que nao seja fornecido mais nenhum

dado para além dos solicitados de forma a manter o anonimato e a confidencialidade.

MuITO OBRIGADO PELA COLABORAGAO.
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“Andlise da importancia no desenvolvimento de estratégias de Marketing para a empresa Futurlab”

No sentido de analisar a importancia que atribui relativamente aos servigos prestados pela empresa
Futurlab, solicita-se que responda as seguintes questGes, assinalando com um circulo a sua opgado,
considerando a seguinte escala:
1=Nada Importante; 2=Pouco Importante; 3=Relativamente Importante; 4=Muito Importante; 5=Extremamente

Importante

GESTAO ESTRATEGIA DA EMPRESA

1 | Armazém/loja adequada perto de areas das instalagdes dos clientes 1{2(3(4|5
2 | Fornecimento adequado dos produtos 1/2(3|4|5
3 | Ter uma logistica de distribuicao precisa e eficiente 1/2(3|4|5
4 | Elaboragdo de um canal virtual de distribuicdo 1{2(3(4|5
ESTRATEGIA DE COMODIDADE
5 | Ter uma diversidade de produtos em stock. 1/2(3|4|5
6 | Répida substituicdo de produtos e colocagdo de novos produtos no mercado 1{2(3(4|5
7 | Comodidades Unicas 1(2(3/4|5
8 | Ter uma exposicado e distribuicdo de produtos organizada e bem apresentada 1/2(3|4|5
ESTRATEGIA PROMOCIONAL
9 Estlre'ztégias promocionais criativas para integracdo tanto de canais virtuais como 11213lals
praticos
10 | Atividades de promogdo para congressos/seminarios ocasionais 213|4|5
11 | Atividades intensas de promog¢do ou desconto 213415
12 | Um sistema de cartdes de membros com uma adesao gratis ou de baixo rendimento 213|4|5
COMPETITIVIDADE DOS PRECOS
13 | Produtos mais baratos e competitivos 1(2|3/4|5
14 | Manutencgdo e acessorios baratos 1{2(3(4|5
15 | Orcamentos de interpretagao facil e com toda a informagao 1{2(3(4|5
16 | Garantia de reembolso garantido se encontrado mais barato 1{2(3(4|5
SERVIGCOS POS-VENDA DE QUALIDADE
17 |Servico telefdnico gratis 24 horas 1{2(3(4|5
18 |Servigcos de manutengao gratis 1{2(3(4|5
19 |Servicos de entrega nas instalagdes da empresa cliente 1{2(3(4|5
20 | Servicos de instalacdo nas instalacGes da empresa cliente 1{2(3(4|5
21 | Acesso facil a informac&o das atividades da empresa fornecedora/distribuidora 1{2(3(4|5
22 | Produtos de manutencdo para o servico de entrega ao domicilio 112(3|4|5
SERVIGOS SISTEMAS DE INFORMAGAO
23 | Conselhos profissionais on-line (Consultadoria on-line) 1(21314|5
24 Disponibilizacdo de servigos on-line tais como apresentagao de produtos e pesquisa de 11213lals
pregos
25 | Servigos on-line de uso facil e conveniente 1{2(3(4|5
26 | LigagOes de sugestdes e de conservacgdo de informacdo dos clientes 112(3|4|5
IMAGEM CORPORATIVA
27 | Uma empresa com boa reputacdo e credivel 112(3|4|5
28 | Posicao financeira saudavel 1{2(3(4|5
29 | Atividades sociais no seio da comunidade 1{2(3(4|5
30 | Clarificagcdo da Missdo da empresa 1/2(3|4|5
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“Analise do grau de satisfacao relativamente aos servicos prestados pela empresa Futurlab”

No sentido de analisar o seu grau de satisfacdo relativamente aos servicos prestados pela empresa
Futurlab, solicita-se que responda as seguintes questdes, assinalando com um circulo a sua opcgao,
considerando a seguinte escala:

1=Muito Insatisfeito; 2=Insatisfeito; 3=Nem Insatisfeito Nem Satisfeito; 4=Satisfeito; 5=Muito Satisfeito

GESTAO ESTRATEGIA DA EMPRESA

Armazém/loja adequada perto de dreas das instalacdes dos clientes

Fornecimento adequado dos produtos

Ter uma logistica de distribuicdo precisa e eficiente

HIWIN R

Elaboragdo de um canal virtual de distribuicdo

[RRN [ SN R

NINININ

w | w wlw
E s

v un

ESTRATEGIA DE COMODIDADE

Ter uma diversidade de produtos em stock

Rapida substituicdo de produtos e colocacdo de novos produtos no mercado

Comodidades unicas

N | N|oO|wn

Ter uma exposicao e distribuicdo de produtos organizada e bem apresentada

[E N Y Y

NINININ

wliwlw|w
B I I

vioionuv

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Estratégias promocionais criativas para integra¢do tanto de canais virtuais como praticos

10

Atividades de promocdo para congressos/seminarios ocasionais

11

Atividades intensas de promocdo ou desconto

12

Um sistema de cartdes de membros com uma adesao gratis ou de baixo rendimento

[N RN N YN

NININN

WwWlwliw w
RSN
vuioiuo|uv

COMPETITIVIDADE DOS PRECOS

13

Produtos mais baratos e competitivos

14

Manutencdo e acessorios baratos

15

Orcamentos de interpretacdo facil e com toda a informacgao

16

Garantia de reembolso garantido se encontrado mais barato

RlR|R| R
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Wiwiw| w
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viviuv|un

SERVICOS POS-VENDA DE QUALIDADE

17

Servigo telefénico gratis 24 horas

18

Servigos de manutencdo gratis

19

Servigos de entrega nas instalagdes da empresa cliente

20

Servigos de instalagdo nas instalagdes da empresa cliente

21

Acesso facil a informacdo das atividades da empresa fornecedora/distribuidora

22

Produtos de manutengdo para o servigo de entrega ao domicilio

RlRr|R|R|R|R

NINININININ

WHwiwlwiw|w
RSN
vuiouniunnivionun

SERVICOS SISTEMAS DE INFORMACAO

23

Conselhos profissionais on-line (Consultadoria on-line)

24

Disponibilizacdo de servigos on-line tais como apresentagao de produtos e pesquisa de precos

25

Servigos on-line de uso facil e conveniente

26

LigagOes de sugestdes e de conservagdo de informacdo dos clientes

Rk | Rk

NINININ

wliwlwl w
B I N I Y

v un

IMAGEM CORPORATIVA

27

Uma empresa com boa reputacdo e credivel

28

Posicao financeira saudavel

29

Atividades sociais no seio da comunidade

30

Clarificagdo da Missdo da empresa

RlR|R|R~

NININN

Wlwiw w
oI I
vioiun|wv
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lll. CARACTERIZACAO PESSOAL

Por favor responda as seguintes questées assinalando com X a sua op¢ao na zona sombreada.

1 Sexo Masculino Feminino
Inferior a 18
Entre 19 e 25 anos Entre 26 e 30 anos
anos
Entre 31 e 35
2 Idade anos Entre 36 e 40 anos Entre 41 e 45 anos
Entre 46 e 50 .
Entre 51 e 55 anos Superior a 56 anos
anos
Ensino . .
oL Ensino Secundario Bacharelato
Primario
Habilitag6es
Literarias Licenciatura Mestrado Doutoramento
Outras
Cargo que
4 ocupa na
empresa
Industria . . Laboratdrios de
o Controlo industrial . ~
Tido de farmacéutica criopreservagao
empresadou Industria Laboratdrios externos de outros
se'ct.or e alimentar analises (aguas, alimentos, ...)
atividade
Ensino / investigacdo Qual
Indique o
ntimero de

6 colaboradores/
funcionarios
da empresa

Resultado
Liquido (€)

25.001 e 35.000

Inferior a25.000 [ | 35.001 e 45.000

[ ]45.001e55.000

I:I Superior a 55.001

]
]

Frequéncia das
8 visitas de
comerciais

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Superior a um més

Localizagdo da
empresa

Concelho:

MuITO OBRIGADO PELA COLABORAGAO.
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