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0 alargamento dos barémetros de satisfagao a lealdade dos clientes

O alargamento dos barémetros de
satisfacdo a lealdade dos clientes

The enlargement of consumer satisfaction barometers to loyalty

Alexandra Machas

1. Introdugao

O inicio dos anos 80 protagonizava o estudo e maior enfoque na medigdo e
quantificacdo das possiveis dimensdes da satisfagdo, bem como a andlise das suas
determinantes.

A satisfaglo estd sempre associada a avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos
oferecidos pelas empresas. A avaliagdo da qualidade segue duas perspectivas: a das
organizagdes — qualidade técnica - e a dos consumidores qualidade apercebida.

Em 1986, Parasuraman, Zeithaml e Berry introduzem a escala SERVQUAL (Parasuraman
et al, 1986). A escala SERVQUAL é um inquérito, habitualmente utilizado sob a forma de
questiondrio, construido com base no paradigma da desconfirmagio (Oliver, 1980).

Mais recentemente, a preocupagio das institui¢cdes em rela¢do aos seus clientes vai
mais além da satisfacdo. As empresas estdo igualmente empenhadas em conseguir a
retencdo do cliente. Assim, a relagdo satisfacdo versus lealdade tem originado um
conjunto de estudos e investigacdes de forma a aferir do seu impacto e da natureza
dessa relagio.

A satisfagdo é a base da lealdade, constituindo a sua principal determinante (Oliver,
1980). Contudo, um cliente satisfeito pode ndo ser necessariamente um cliente leal. Por
outro lado, um cliente leal poderd nao apresentar um nivel de satisfagdo elevado. Um
conjunto de factores situacionais ou de mercado nio permite classificar esta relagdo
como perfeita, ou mesmo de natureza linear. Bhote (1996) considera existir uma fraca
correlagdo entre a satisfagdo dos clientes e a lealdade, e, por este motivo, a tentativa de
maximizar a satisfacdo como medida estratégica de aumentar os lucros é apenas eficaz
no curto prazo.

Comunicacao Publica, Vol.1 n°1 | 2005
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Estudos recentes tém apresentado outras varidveis como determinantes da lealdade
para além da satisfagdo, procurando estudar a significancia das relagdes de causalidade
ou impactos relativos na retencido dos clientes em diferentes sectores de actividade
econémica. Em particular, os impactos destas varidveis sdo mais importantes no sector
dos servicos, onde a relagdo com o produto é mais intangivel e bastante mais relacional,
sendo este, igualmente, um elemento fundamental para a retengio do cliente.

Em sectores de actividade econémica com um indice de competitividade elevado, a
conquista da satisfacdo do cliente baseada na oferta de um servico de qualidade e de
exceléncia pode ser insuficiente. A percepgio, por parte dos clientes, de receberem um
produto ou um servigo tnico, perfeitamente diferenciado em relagio a concorréncia, é,
em geral, baixa. Mas o que poderd tornar um cliente fiel a uma determinada empresa?
Nesta conjuntura, a lealdade do cliente é uma tarefa de dificil conquista; a satisfagio do
cliente ndo sera condicio suficiente, mas apenas uma condi¢do necessdria, para a sua
fidelizag3o.

A satisfacdo do cliente é o elemento principal a ter em conta quando a relagdo
estabelecida entre o cliente e a empresa ndo vai além do servigo base. Caso o cliente
pretenda estabelecer uma relagdo mais estreita com a empresa, entdo, para além da
satisfacdo, a intensidade da relagio estabelecida entre as partes revela-se crucial.

Compreender como é que os clientes desenvolvem um sentido de lealdade é, assim, um
dos assuntos mais importantes para as organiza¢des. Em mercados cada vez mais
competitivos, a obten¢do da lealdade do cliente é vista como um factor vital na
conquista de uma maior quota de mercado e, por esta via, uma maior vantagem
competitiva.

2. A Conceptualizacao da Lealdade

Primariamente a lealdade foi vista como uma tentativa de tentar perceber porque é que
os consumidores repetidamente preferiam determinadas marcas, sendo o factor preco
o indicador mais referenciado para este comportamento (Day, 1970).

Dick e Basu (1994) e Jacoby e Chesnut (1978) procuraram alargar o estudo da lealdade
comportamental, englobando a designada lealdade emocional para a formagdo do
construct da lealdade. Neste sentido, Buttle e Burton (2002) associam a lealdade
comportamental a um padrdo de compra, repetido ao longo do tempo, (Patronage) e a
lealdade emocional a adop¢do de uma atitude positiva em relacdo a marca (Positive
Attitude). Assim, a lealdade do cliente pode ser caracterizada em quatro niveis:

« “The True Loyalty”, que inclui um comportamento de recompra e uma atitude positiva;

« “Latent loyalty”, em que basicamente prevalece a atitude positiva;

« “Spurious Loyalty”, caracterizado pelo comportamento singular de recompra;

* “No Loyalty”, em que nenhum dos efeitos aparece evidenciado.

Igualmente Allen e Wilburn (2002) referem que os indicadores mais utilizados para
medir a lealdade - a probabilidade de recompra e a recomendacdo da empresa a amigos e
colegas - reflectem apenas um comportamento derivado, essencialmente, da satisfagdo
dos clientes, comportamento este que ndo pode ser interpretado como lealdade. A
lealdade representa uma atitude positiva do cliente em relagio a determinado produto
ou servigo que leva ao desenvolvimento de uma relagdo e uma ligagdo mais estreita, de
longo prazo, e, por esta via, a retencio.
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Desta forma, o comportamento do consumidor, em termos da sua fidelizacdo, devera
ser perspectivado segundo dois conceitos base:
+ A lealdade emocional, e

* A lealdade comportamental.

A lealdade emocional aparece retratada no desejo de continuar a comprar uma
determinada marca ou a utilizar o servigo oferecido pela empresa apesar da
disponibilidade de outros produtos e servicos alternativos, e independentemente de
estes apresentarem caracteristicas diferenciadoras (ou nio), nomeadamente em termos
de precos mais competitivos. O cliente deseja permanecer fiel 2 empresa e recomenda-
a, contribuindo para a maior reputagio da organizag3o.

A lealdade comportamental aparece retratada na compra repetida e na probabilidade
de se voltar a adquirir os mesmos produtos e servicos da empresa da qual se é
actualmente cliente.

Para a empresa, a situagdo ideal é apresentar um leque de clientes fidelizados, ndo sé
em termos comportamentais, mas essencialmente em termos emocionais. A lealdade
emocional representa a fidelizagio méxima pretendida pela empresa. Possuir apenas
clientes leais em termos comportamentais deixaria a empresa numa situagdo
vulneravel. A lealdade emocional ou atitudinal inclui um grau de disposi¢do para o
comprometimento em resultado da atribuigdo de um valor tnico a marca/empresa.

Nesta perspectiva, Oliver (1999, p.34) integra estas duas vertentes no conceito que
designa por lealdade do cliente: “A lealdade do cliente implica a existéncia de um
comprometimento forte para a recompra a e padronizagdo no consumo de determinado
produto ou servigo, causando desta forma a compra repetida da mesma marca ou
conjunto de marcas, nio sendo aquele influenciado por quaisquer promogdes ou
estratégias de marketing”.

Os elementos primdrios da lealdade sdo, sem duvida, a satisfacio baseada numa boa
percepgao da qualidade dos produtos e servigos oferecidos (Oliver, 1999 e Parasuraman
et al, 1996). O pressuposto de que um “cliente satisfeito é um cliente leal” levou muitas
empresas a procurar atingir apenas o objectivo de satisfacdo e, por consequéncia, da
lealdade primdria ou comportamental.

Segundo Hart e Johnson (1999), os clientes que apresentam um nivel de satisfagdo
médio sdo reveladores de uma certa indiferenca relativamente ao produto que
consomem. Apenas 0s que se apresentam com um nivel de satisfagdo maximo possuirdo
um certo sentido de delight e ligacdo a essa marca. A tendéncia seria, entdo, a empresa
apostar na fidelizagfo dos clientes que apresentam um sentido de completa satisfacio.
Contudo isto significaria que a lealdade seria medida apenas com base no conceito de
satisfacdo, o que levou a que se assumisse um conceito de lealdade mais restrito.

Segundo Oliver (1998), a formacgio da lealdade passa por um conjunto de fases, com
uma sequéncia mais ou menos légica, a partir da qual se poderdo aferir diferentes
niveis de lealdade:

* A lealdade cognitiva é baseada na percepg¢do do cliente do que é a performance da marca em
relagdo a um conjunto de atributos do produto e servigo. Esta fase podera ser baseada na sua
experiéncia anterior. Para além disso, com base na informagdo de que dispde, o consumidor
consegue identificar a sua preferéncia em termos relativos em face de outras marcas
disponiveis no mercado. Em muitos sectores de actividade econémica esta é a tinica forma de

lealdade que existe - é o que se passa quando a compra de um produto ndo é mais do que
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uma simples transaccio e a repeticdo da compra. Esta é a lealdade comportamental baseada
na percepgio de performance.

* A lealdade afectiva aparece como uma ligagdo a marca, baseada num determinado grau de
satisfacdo, acumulada pela experiéncia e intensificagdo do uso. Contudo, clientes com este
tipo de lealdade poderdo vir a abandonar a empresa caso experimentem situagdes de
insatisfacdo. Ou seja, desenha-se uma lealdade com uma ligagdo emocional ainda instavel.

* A lealdade conotativa é a fase de inten¢do comportamental. Implica um comprometimento a
recompra baseado num elemento de motivagio, nomeadamente através dos programas de
fidelizagdo, desenvolvendo-se um certo sentido de comprometimento.

* A lealdade na perspectiva da acgdo representa um tipo de reten¢io na qual as intengdes sdo
convertidas em ac¢des efectivas que dardo origem a recompra e a padronizagdo, criando
uma certa inércia no consumo e, a0 mesmo tempo, uma barreira a todo o tipo de estratégias
de marketing que procuram desviar a compra para outras empresas. A retengdo é obtida pela
superioridade percepcionada do produto/servico de determinada marca. Atinge-se a

lealdade comportamental pela ligagdo emocional pura.

De facto, para compreender a lealdade ter-se-4 de analisar o grau de satisfacdo dos
clientes, mas néo sé. A tentativa de compreender os possiveis factores de retengdo é
também crucial. O conceito de lealdade, e em particular os indicadores que deverdo
servir de base a sua quantificacdo, necessitam de ser mais desenvolvidos, de modo a
integrar um conjunto de elementos caracterizadores da personalidade ou do perfil dos
clientes, e ndo apenas a probabilidade de estes virem a adoptar um determinado
comportamento, como tem sido feito pela maioria dos estudos realizados até a presente
data.

A empresa poderd, assim, tornar-se mais competitiva, apostando em outros factores
que nio somente o preco, na medida em que os clientes verdadeiramente leais nfo sdo
conduzidos pelo preco e ndo abandonam a empresa quando observam diferencgas pouco
significativas nos pregos praticados. Estes clientes valorizam, sobretudo, a relagdo
interpessoal com a empresa.

Por outro lado, um cliente que é verdadeiramente leal ndo abandona a empresa no caso
de existir um determinado erro. Contudo, esta nio é a situagdo mais geral, sendo que a
maioria dos clientes simplesmente abandona a empresa sem sequer reclamar. Um
cliente leal reclama e espera obter uma boa performance por parte da empresa na
resolugdo do erro ocorrido, porque demonstra algum sentimento ou afectividade para
com esta, considerando a ocorréncia de um eventual erro uma situagio pontual.

Em 1970, o economista Albert Hirchman, citado em Anderson e Fornell (2000),
apresentava a teoria do “Exit or Voice”, que expressa uma ideia muito simples facilmente
associada ao comportamento dos clientes no mercado e que de alguma forma poderia
ser uma proxy a lealdade: “quando os clientes se tornam insatisfeitos com determinado
produto/servigo eles tém duas opgdes: ou abandonam a empresa (Exit), passando a
serem clientes de outras empresas concorrentes, ou reclamam (Voice), continuando
como clientes”.

A ideia de Hirchman ajudou, de certa forma, a compreender que a alternativa dos
clientes ao Exit é o Voice. Desta forma, as empresas deveriam providenciar os meios
necessarios para os clientes poderem facilmente exercer o seu direito de reclamar. A
este processo chamou-se “Building Loyalty”, o qual sé sera capaz de gerar resultados se
existir um relacionamento com o cliente, associado ao Customer Relationship
Management (CRM) e ao Data Base Marketing (DBM). Salienta-se ainda que a lealdade é
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obtida por um processo continuo no tempo, baseada na criacio de uma base sélida de
relacionamento entre a empresa e o cliente, tanto na transac¢do como na eventual
apresentac¢do de uma reclamagio. A aceitagio deste relacionamento deriva da confianga
ganha pelo cliente, o pilar para a continuidade do relacionamento.

Ganesh, Arnold e Reynolds (2000) estudaram a diferenca de comportamentos, em
termos da formagio, da satisfagio e da lealdade, em trés grupos de clientes do sector da
Banca: os dissatisfied switchers, os satisfied switchers e os stayers. Nomeadamente, os
clientes que mudaram de banco por insatisfacio apresentam uma maior propensio a
lealdade, seguidos dos actuais clientes, ou seja, dos que nunca experimentaram o
servico de outro banco. A identificacdo destes clientes é crucial para que a institui¢do
possa de alguma forma implementar estratégias de retengdo com maior eficicia e
eficiéncia.

27 Jones, Baugh and Beatty (2000) salientam o facto de, no sector dos servicos, a relacdo
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interpessoal estabelecida com os clientes constituir uma forte barreira ao abandono por
parte destes, tendo por base um bom nivel de satisfacdo. Esta é uma estratégia que tem
sido adoptada pelas empresas por forma a estabilizarem os seus clientes. Contudo,
apesar de vérios autores atribuirem um papel importante ao relacionamento como
factor determinante a retencdo, nomeadamente Alexander e Colgate (2000), Fisher
(2001), Wulf, Schroder e Lacobuci, 2001, a segmentagdo dos clientes pelo seu perfil e
comportamento é que deverd determinar o tipo de relacionamento e investimento na
relagdo a estabelecer (Rowley e Dawes, 2000).

A maior competitividade dos mercados justifica o maior investimento das empresas na
qualidade dos seus produtos e servigos e consequentemente no aumento da satisfagio
dos clientes, actuais e potenciais, de forma a obter uma maior lealdade.

Os clientes sdo um activo intangivel de elevada importincia nas organiza¢des. Elevados
niveis de lealdade dos clientes reflectem-se na obtencdo de melhores resultados
financeiros. Clientes satisfeitos sdo, regra geral, clientes leais, e, por consequéncia,
potencialmente mais rentaveis, apresentando uma menor sensibilidade a variagées dos
pregos ou a diferencas de pregos praticadas entre as empresas ou marcas concorrentes,
o0 que se traduz numa maior resisténcia as ofertas da concorréncia. Clientes satisfeitos e
leais sdo também um factor de fortalecimento da reputacido da empresa.

3. A Lealdade e os Barometros da Satisfagcao

As empresas tém procurado obter instrumentos que permitam medir os niveis de
satisfacdo e de lealdade dos clientes da sua empresa e do sector em geral. Torna-se no
entanto necessario, além disso, diagnosticar os factores que poderio levar a uma
melhoria dos niveis de satisfagdo e consequentemente da lealdade.

Nos tltimos anos temos assistido a uma proliferacio de Barémetros da Satisfacdo, que
constituem um instrumento de benchmarking e de gestdo nas organiza¢des, bem como
um instrumento de performance dos sectores de actividade econémica.

Os Bardémetros tém como objectivo quantificar, sob a forma de um indice, uma
determinada dimensdo qualitativa. Um indice reflecte uma unidade compésita de
varidveis ou indicadores cujo valor estd compreendido entre 0 e 100.

A avaliagdo deste desempenho nio é facil, porque a economia dos paises e as empresas
mudaram muito mais rapidamente do que as teorias e metodologias de medida. As
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tecnologias de informagéo e de comunicagio e, dum modo geral, o desenvolvimento da
designada sociedade de informacio tem vindo a ter um enorme impacto na organizagio
dos mercados e na competitividade das organizagdes, o qual nio é tido em conta pelos
métodos tradicionais de medida. O peso dos activos intangiveis, como sdo os casos do
conhecimento, dos sistemas de informacio e gestdo e da carteira de clientes
fidelizaveis, adquire um peso cada vez mais dominante. No entanto, os métodos de
medida tradicionais foram, sobretudo, desenvolvidos para uma economia industrial de
activos “tangiveis”.

A questdo essencial é a de saber o que é importante medir nas economias de mercado.
Como Anderson e Fornell (2000) salientam, qual é a importincia de aumentar a
produtividade, de a economia crescer ou de a bolsa estar a bater recordes, se os clientes
ndo estiverem satisfeitos? O ponto fundamental nio serd tanto quanto se produz ou
consome, mas de que modo a produgio satisfaz os consumidores.

Tem-se vindo, assim, a assistir a iniciativas que visam calcular, de modo sistematico e
integrado, os indices de satisfacdo do cliente ao nivel da empresa, do sector de
actividade e mesmo para o conjunto da economia nacional.

Os indices nacionais de satisfagdo dos clientes apresentam seis caracteristicas
principais (segundo Bruhn e Murmann, 1998, em Bruhn e Grund, 2000):

* S30 um instrumento de medida da satisfaco do cliente;

* Dizem respeito a empresas/marcas e instituigdes;

« Compreendem diferentes sectores de actividade/industrias e subsectores;

* Dizem respeito a um determinado pafs ou zona econémica;

» Sdo anélises com uma periodicidade definida (anual, trimestral ou semestral);

+ Sdo levados a cabo por uma instituicdo credivel e neutra, em geral por Universidades.

Face as caracteristicas anteriormente apresentadas, cinco aspectos metodoldgicos sdo
referidos (segundo Hansen et al, 1998, referido em Bruhn e Grund, 2000):

*Pelo facto de estarmos a tentar medir varidveis qualitativas ou latentes, a medicdo da
satisfagdo do cliente deverd seguir uma abordagem de multiindicadores de medida do
construct! da satisfagdo, por forma a assegurar a obtengdo de um melhor resultado (tal como
refere Churchill, 1979, e Jacoby, 1978). Em particular, para além do indicador “satisfacdo
global”, dever-se-4 avaliar a satisfacdo face ao cumprimento das expectativas e em relagio a
uma empresa/marca considerada pelo cliente ideal. Estes sdo, alids, os indicadores mais
referenciados nos estudos da satisfacdo do cliente (Vavra, 1997).

* Dever-se-do identificar as varidveis antecedentes ou explicativas do construct da satisfacéo,
bem como analisar os seus impactos directos e indirectos em termos relativos. O objectivo é
detectar uma linha estratégica, de forma a melhorar a satisfagdo do cliente.

* Dever-se-4, também, identificar as varidveis que sdo consequentes do construct da satisfacéo,
i.e. qual o efeito da satisfagdo do cliente sobre um conjunto de aspectos comportamentais no
consumo, de onde se destaca o papel da lealdade como sendo o mais referenciado, em
particular, na intengdo de comprar de novo.

+ 0 modelo conceptual deverd identificar as relages causais entre as varidveis, de forma a
medir e analisar os respectivos impactos directos e totais (onde se conjugam ambos os
impactos, directos e indirectos) sobre a satisfacdo, por via das varidveis identificadas como
suas antecedentes, bem como sobre as varidveis consequentes da satisfagio. Os modelos de
satisfacdo englobam, assim, dois tipos de modelos: um modelo estrutural de equagdes

simultineas, composto por um conjunto de varidveis latentes, e um modelo de medida
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composto pelo conjunto de indicadores que compdem o construct de cada variavel latente,
cada um deles com um determinado grau de importancia.

* A andlise é realizada em diferentes niveis. Desta forma, sdo estimados indices por empresa/
marca, por sector e em termos nacionais. Os dois ultimos niveis sdo obtidos por agregacdo
ponderada pelas respectivas quotas de mercado da empresa no sector e, ao nivel nacional,

pelo contributo de cada sector no PIB, de forma a obter um indice de satisfagdo nacional.

Tendo em conta os objectivos e um conjunto de aspectos que caracterizam os modelos
de satisfacdo anteriormente apresentados, poder-se-4 concluir que este tipo de modelos
nio representa um substituto de anélises ou estudos de mercado mais especificos, com
dimensdes amostrais superiores, nomeadamente por perfil de clientes, levados a cabo
pelas préprias empresas, sendo um instrumento adicional na anélise da satisfagdo do
cliente com maior capacidade de comparabilidade inter e intra-sectores.

Em particular, o Barémetro da Satisfacio Americano é aquele que tem tido sido mais
divulgado. Desde 1994 que sdo publicados os indices de satisfacdo de um conjunto de
marcas/empresas americanas pertencentes a varios sectores de actividade econémica.
0 modelo adoptado, designado American Customer Satisfaction Index (ACSI), é publicado
numa base trimestral incorporando seis varidveis: as expectativas dos clientes, a
qualidade apercebida dos produtos e servigos, o valor apercebido (relagio qualidade/
preco), a satisfacdo do cliente, o tratamento das reclamacdes e ainda a lealdade.

A partir de 1999 este modelo passou a ser adoptado por um conjunto de paises Europeus
com a designacdo de European Customer Satisfaction Index (ECSI), actualmente European
Performance Satisfaction Index (EPSI) (Quadro 1). O modelo adoptado na Europa inclui as
mesmas varidveis que o modelo Americano acrescido da imagem da empresa (Figura 1)
e segue a mesma metodologia de estimagio.

Quadro 1 — Barémetros de Satisfagao

Ano Designacao

tistaction Index

Swedish Customer Sat

Deutsche Kundenbarocmeter

1994 ACS American Customer Satisfactior

20017 EPS

European Performance Satisfaction Index
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Figura 1 — Impactos totais na Lealdade definidos no Barémetro de Satisfagao Europeu (ECSI/EPSI)

Neste modelo as varidveis centrais sdo a satisfacdo dos clientes, que é explicada pela
imagem, pelas expectativas, pela qualidade apercebida dos produtos e servigos e ainda
pelo valor apercebido (relagdo qualidade/preco), e a lealdade, que é explicada pela
satisfacdo dos clientes, pela imagem da empresa no sector e ainda pelo tratamento das

reclamagdes.

3

Em termos metodolégicos, o modelo ECSI/EPSI é um modelo estrutural (SEM -
Structural Equation Model) sendo constituido por dois sub-modelos:

» modelo estrutural: integra as relagbes entre as sete varidveis latentes, sendo a satisfacdo a
variavel central. A definicdo das relagdes causais entre varidveis do modelo permite obter
informacgdo sobre a natureza das relagdes existentes entre as varidveis latentes, sendo esta
causalidade e definigdo das varidveis baseada nas teorias de comportamento do consumidor.
Dada a abordagem estrutural que é utilizada, os dados obtidos da sondagem permitirdo
estimar, de uma forma indirecta e simultinea, os impactos de cada varidvel latente e,
consequentemente, o préprio modelo de satisfagdo do cliente. A relagdo causal entre as
varidveis ¢ analisada em termos de impactos directos e totais (ie. impactos directos e
indirectos por efeito multiplicativo).

+modelo de medida: relaciona as varidveis latentes com as varidveis de medida. Cada uma
destas varidveis estd associada a um conjunto de indicadores (designados por varidveis de
medida) obtidos directamente através do questiondrio junto dos clientes das empresas,
sendo ainda estimados os pesos relativos de cada indicador, que concorrem para a obtengio

do indice de cada variével latente.

4. Criticas aos Barometros de Satisfacao

De notar que, neste modelo, o objectivo principal é a determinagdo do indice de
satisfacdo, bem como das varidveis que terdo maior impacto na formagdo desta
satisfacdo. Para além disso, é assumido que apenas a satisfacdo, a imagem e o
tratamento das reclamacdes estardo na base da lealdade dos clientes (de acordo com a
Figura 1).
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Apesar da notoriedade e credibilidade dos Barémetros americano e europeu, os
modelos adoptados e o método de estimagdo estdio ainda em desenvolvimento e
discussdo. Um dos assuntos mais prementes em discusséo relaciona-se com o facto de se
sentir a necessidade de os adaptar a diferentes sectores e de ser necessirio aumentar a
capacidade explicativa destes modelos no que diz respeito a satisfagdo, mas,
igualmente, em termos da lealdade do cliente, de forma a que consigam determinar
quais os indicadores capazes de prever e possibilitar a andlise de performances e
benchmarks.

Em geral, alguns autores tém salientado alguns aspectos de melhoria nos Barémetros
de Satisfagdo dos Clientes:

« Em primeiro lugar, as melhorias a introduzir nestes dois modelos referem-se, sobretudo, a
questdes relacionadas com a especificagdo do modelo, ie. ao nivel das relagdes de
causalidade que sdo introduzidas no modelo estrutural e no modelo de medida. Estas s3o,
por vezes, consideradas fracas, empiricamente e conceptualmente (Johnson et al, 2001).

*Em segundo lugar, nio existe qualquer fundamentacdo para garantir a estabilidade dos
resultados obtidos pela estimagio destes modelos ao longo do tempo. Os hébitos de consumo
mudam, as preferéncias mudam, as empresas adoptam novas formas de negécio e de
actuagio no mercado, etc., pelo que é igualmente sugerida a introdugio de novos constructs
e/ou a sua substituicdo e/ou eliminacio.

«Em terceiro lugar, a satisfagdo é a varidvel central deste modelo. Contudo em mercados e
sectores cada vez mais concorrenciais, o objectivo das empresas é estimar e prever a
possibilidade de melhorar a lealdade dos seus clientes, ndo sé em termos comportamentais,
mas igualmente em termos emocionais. Este factor é, em parte, descurado em ambos os
Barémetros, americano e europeu. Seria importante caminhar para um modelo que
conseguisse, simultaneamente, aumentar a capacidade explicativa da satisfacdo do cliente e,

essencialmente, da lealdade.

Em suma, as razdes apresentadas anteriormente justificam a necessidade de testar um
alargamento ou uma reformula¢do dos Barémetros de Satisfagio.

Tendo em vista os novos modelos de negécio baseados nas teorias de Customer
Relationship Marketing (CRM), defende-se aqui a integracdo de duas varidveis cruciais
para estimar o comportamento de lealdade: o relacionamento e/ou a comunicagdo
percepcionados entre a empresa e o cliente. Defende-se ainda a inclusdo de uma outra
varidvel estratégica na retengdo dos clientes: a confianga do cliente na empresa.

Machiés et al (2004) analisou a validade de um alargamento do Barémetro da Satisfagdo
Europeu de forma a ser igualmente um Barémetro da Lealdade aplicado ao sector dos
servicos bancdrios, introduzindo as varidveis de relacionamento e de confianca, as
quais revelaram bons resultados na retenc¢do dos clientes no sector dos servicos. Em
particular, concluiu-se que o relacionamento estabelecido entre o banco e os clientes é,
a seguir a satisfacdo, a varidvel mais importante na lealdade.

Vaérios autores discutem a quantificacdo destes constructs, sugerindo alguns indicadores
que constam no Quadro 2. Ambas as varidveis deverdo estar directamente associadas a
lealdade, como é apresentado na Figura 2.
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Quadro 2 - Indicadores de Relacionamento e Confianga

Avaliacao do atendimento e capacidade de aconselhamento
pca em termos da clareza e transparéncia na
Conhanca global do cliente na actuacao da empresa
2\ rRnAD Co —— molhar . | o -0 ey NACA
A presa propoe sempre o melhor proaulo e servico para @

Confianca

fratamento honesto

O relacionamento reflecte vérios aspectos da relagdo estabelecida entre o cliente e a
empresa, nomeadamente: a satisfagdo com o relacionamento, a personalizacdo da informagdo
relativa a produtos e servicos financeiros, a capacidade de aconselhamento e a clareza da
informagdo prestada. Supde-se que o relacionamento é um elemento determinante para a
confianca do cliente; desta forma, uma avaliagdo positiva dos indicadores de
relacionamento ird induzir um aumento da confianca do cliente em relagdo a sua
empresa. E igualmente assumido que o relacionamento poderd influenciar
directamente a satisfacdo e a lealdade dos clientes.

by ~

A confianga estd associada a percep¢do do cliente em termos da integridade e
credibilidade da empresa, perante as quais os clientes consideram que a sua empresa
coloca os seus interesses acima dos interesses de lucro da instituicdo. A confianca é
medida com base nos indicadores de benevoléncia (ou n3o oportunismo), confianca
medida em termos globais e honestidade no tratamento do cliente. A benevoléncia reflecte a
avaliagdo positiva que o cliente possui em relagdo as inten¢des da empresa quando lhe é
proposta a adesdo a determinados produtos e servigos, ou a sua aquisi¢do, sendo desta
forma considerada um indicador da confianca. Supde-se que o aumento da confianca do
cliente ird ter um efeito directo na lealdade.
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Figura 2 — Impactos totais definidos no Barémetro de Satisfagao e Lealdade aplicado ao sector dos
servigos

i —

Imagem

Satisfacao

(ECSI)

Valor
apercebido

Qualidade
apercebida

A inclusdo das duas novas variaveis latentes nos Barémetros de Satisfagdo permitird,
por um lado, obter uma maior capacidade de explicagdo da lealdade dos clientes e,
ainda, quantificar os efeitos das relagGes causais estabelecidas. Em termos de estratégia
das empresas nos mercados, o relacionamento da empresa com o cliente e a confianga
que este deposita naquela deverdo ser consideradas varidveis estratégicas para
conquistar a lealdade dos clientes no sector dos servigos.
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NOTAS

1. Conjunto de indicadores que permitem quantificar uma determinada variavel latente.

RESUMOS

Para os principais Barémetros de Satisfagdo que tém sido desenvolvidos e aplicados na estimagéo
da satisfacdo dos clientes, a literatura recente tem vindo a discutir a necessidade de alargar estes
modelos a lealdade. A lealdade tornou-se, na tltima década, uma varidvel crucial no marketing,
em particular no que se refere s 4reas do Customer Relationship Management (CRM). A satisfagdo
dos clientes é de facto uma varidvel importante; contudo tem-se provado que a sua relagdo com a
lealdade é inconsistente ou néo linear. Este resultado contribuiu para o desenvolvimento de uma
nova linha de investigagdo com o objectivo de determinar que outras varidveis tém algum
impacto na lealdade, para além da satisfagdo. Varios estudos tém proposto outras varidveis
latentes como determinantes da lealdade. A confianca e o relacionamento sio as duas varidveis
propostas para serem incluidas nos actuais Barémetros de Satisfacdo, nomeadamente no sector
dos servigos.

For main Satisfaction Barometers, that have been developed and applied to estimate the main
drivers of customer satisfaction, recent literature has been discussing the need to enlarge these
models to Loyalty. Loyalty has, over the past decade, become a crucial construct in marketing,
and particular- ly in the field of Customer Relationship Management (CRM). Customer satis-
faction is thought to be an important factor, but its relationship with loyalty has been proven to
be inconsistent or non linear. This result contributed to a new line of investigation to detect
other drivers of loyalty besides customer satisfaction. Several studies have been testing other
latent variables has key drivers of loyalty. Trust and Relationship are two main drivers proposed
to be included in those Barometers, namely for the services sectors.

INDICE

Keywords: customer satisfaction, customer loyalty, trust, customer relationship
Palavras-chave: satisfacio do cliente, lealdade do cliente, confianca, relacionamento com o
cliente
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