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Resumo

Num mundo em transformag¢do, onde o mercado dos equipamentos de constru¢do nao ¢
exce¢do, a fidelizagcdo de cliente ¢ cada vez mais dificil, os produtos sdo cada vez mais
parecidos uns com os outros, os clientes estdo cada vez mais informados, esclarecidos e
exigentes, € € neste contexto que os servigos de assisténcia técnica comegam a assumir um
lugar de destaque, com vista a obten¢do de vantagens competitivas que permitam criar
condigdes para fidelizar o cliente. Com este objetivo em mente propusemo-nos a realizar um
“case study”, acerca da Ascendum Mdéquinas, e perceber que vantagens competitivas possui,
e de que forma se diferencia ou podera diferenciar no mercado, com o objetivo de fidelizar

os seus clientes.

Na revisdo da literatura feita apresentamos diversas estratégias, possiveis de adotar, com

vista a fidelizagao.

Para cumprir os objetivos deste trabalho desenvolveu-se um estudo quantitativo, através de
um questionario disponibilizado on line, que nos permitiu obter resposta de 47 clientes. Com
o estudo procuramos perceber o posicionamento atual da Ascendum e recolher pistas sobre
instrumentos de fidelizagdo. Para cumprir aqueles objetivos, procurdmos confirmar quatro

hipoteses:

Hipotese 1: A opcdo estratégica fundamental, na perspetiva de Porter, ¢ a
Diferenciacao (através de: simpatia, imagem, capacidade técnica, tempo de resposta,

qualidade dos produtos, nivel tecnologico);

Hipotese 2: A opgao estratégica, na perspetiva de Porter, ¢ Lideranca de custo;

Hipdtese 3: A maioria dos clientes estdo fidelizados;

Hipotese 4: A venda em pacotes (pecas e servico) aumenta a fidelizagao.

Como se percebe pelas hipdteses apresentadas, procura-se saber o posicionamento da
empresa, segundo a perspetiva de Porter (1998) com as hipdteses 1 e 2, saber o grau de
fidelizagdo dos clientes através da hipdtese 3 e se a fidelizacdo melhora com ofertas de

pacotes de servigo, com a hipdtese 4.
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Abstract

In a changing world, where the construction equipment market is no exception, customer
loyalty is increasingly difficult, products are becoming every day more and more similar to
each other, customers are getting more informed, enlightened and demanding, and it is in
this context that technical after sales services begin to assume a prominent place, in order to
obtain competitive advantages, that allow the creation of conditions for customer loyalty.
With this objective in mind, we set out to carry out a “case study” about Ascendum
Maquinas, and understand what competitive advantages it has, and how it differentiates or

can differentiate itself in the market, with the aim of retaining its customers.

In the literature review, we presented several strategies, possible to adopt, so that we can

achieve customer loyalty.

To fulfill the objectives of this work, a quantitative study was developed, through a
questionnaire made available online, which allowed us to obtain answers from 47 customers.
With the study, we sought to understand the current position of Ascendum and gather clues

about loyalty instruments. To fulfill those objectives, we tried to confirm four hypotheses:

* Hypothesis 1: The fundamental strategic option, from Porter's perspective, is
Differentiation (through: friendliness, image, technical capacity, response time, product

quality, technological level);

* Hypothesis 2: The strategic option, from Porter's perspective, is cost leadership;
* Hypothesis 3: Most customers are loyal;

* Hypothesis 4: Selling in bundles (parts and service) increases loyalty.

As can be seen from the hypotheses presented, we seek to know the positioning of the
company, according to the perspective of Porter (1998) with hypotheses 1 and 2, to know
the degree of customer loyalty through hypothesis 3 and whether loyalty improves with

offers of service packages, with hypothesis 4.



Keywords: Competitive advantages, customer fidelization, construction

equipment, after sales
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Introducao

Embora muitas vezes descorados e menosprezados, os servigos de assisténcia técnica estao
cada vez mais a tornar-se fatores para alcangar uma vantagem competitiva, tendo em conta
que os produtos sdo cada vez mais parecidos uns com os outros, s6 com um excecional
servico de assisténcia técnica, poderemos aspirar a ter cliente apostolos, ou seja clientes
fidelizados. Nos dias de hoje os clientes sdo cada vez mais informados, esclarecidos e
exigentes, e, por essa razdo, ¢ cada vez mais comum ver os clientes desertar logo apos a
garantia do fabricante terminar, perdendo-se assim uma grande parte de todo o potencial

apo6s venda do produto.

E esta a problemética que se pretende estudar, saber por que razio os clientes nos procuram,
quais as vantagens competitivas da Ascendum e se estas estdo realmente a fidelizar os
clientes. Assim, procuraremos perceber o posicionamento atual da Ascendum e recolher
pistas sobre a fidelizagdo atual e sobre instrumentos que a possam fazer crescer. Para cumprir

estes objetivos, tentaremos confirmar as seguintes hipoteses de estudo:

1.Hipotese 1: A opgdo estratégica fundamental, na perspetiva de Porter, ¢ a
Diferenciacao (através de: simpatia, imagem, capacidade técnica, tempo de resposta,
qualidade dos produtos, nivel tecnologico);

2.Hipotese 2: A opgao estratégica, na perspetiva de Porter, ¢ Lideranga de custo;

3. Hipdtese 3: A maioria dos clientes estdo fidelizados;

4.Hipotese 4: A venda em pacotes (pegas e servigo) aumenta a fidelizacao.

Este trabalho foi desenvolvido tendo por base a empresa Ascendum maquinas Portugal, esta
empresa encontra-se inserida no grupo Ascendum que nasceu no centro do pais e ¢ hoje o

maior dealer mundial da Volvo Construction Equipment.

Esta empresa foi escolhida, como estudo de caso, devido a proximidade do investigador do
departamento apds venda, mas também porque este grupo empresarial se encontra a operar
em diversos continentes e, na nossa opinido, seria interessante, no futuro, replicar este

trabalho a outras zonas onde opera.

Assim, os objetivos gerais e especificos deste trabalho sdo:



1. Objetivos do Trabalho

1.1. Objetivo geral

Pode dizer-se que este trabalho tem mais do que um objetivo, o primeiro € procurar saber,

que estratégia ¢ neste momento utilizada pela Ascendum. Procurar saber que vantagens

competitivas a empresa Ascendum M4équinas possui em relacdo a sua concorréncia, €

identificar quais sdo os fatores mais relevantes e valorizados pelos clientes da Ascendum

maquinas.

No quadro em baixo podemos ver algumas das principais vantagens competitivas

percebidas, através da resposta aos questionarios, pelos clientes Ascendum Maquinas:

Vantagens cometitivas Ascendum

Capacidade técnica

Elevado conhecimento tecnico fruto da formacdo adquirida
nos fabricantes

Nivel técnologico

Nivel tecnologico muito elevado devido a utilizacdo dos
sistemas fornecidos pelos fabricantes, ferramtas especiais e
processo de digitalziagcdo do negdcio

Prazos de entrega e rapidez de
servigo

Devido aos protocolcos com os fabricantes é possivel ter as
pecas em Portugal de um dia para o outro, aliado a maior
capacidade técnica resulta numa maior eficiéncia e servico

Apoio técnico operacional

O apoio técnico operacional permite ajudar a resolver todos os
problemas mais complicados devido a ligacdo directa com
todos os fabricantes resultado numa mais rapida resolugdo
mesmo das avarias mais complexas

Tabela 1 — Vantagens competitivas Ascendum

A partir das vantagens gerais referidas procuraremos identificar o posicionamento
estratégico da empresa, na perspetiva de Porter (1998)




1.2. Objetivo especificos

Além da identificacdo das opgdes estratégias genéricas da empresa Ascendum, temos ainda

como objetivos especificos os seguintes:

e Identificar as razdes para a fidelidade dos clientes;

e Identificacdo de produtos e praticas com vista a fidelizacao.

Ao longo dos varios capitulos deste trabalho faremos uma revisdo bibliografica sobre os
fundamentos tedricos que utilizaremos no nosso estudo de caso, apresentaremos a empresa
alvo do estudo, a metodologia de trabalho, o modelo de investigacdo, as hipoteses a
confirmar e, por fim apresentaremos as conclusdes do estudo, assim como, as limitagdes e

pistas para trabalhos futuros.

2. Revisao da Literatura

2.1. 0 que é a estratégia

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) a estratégia, ¢ geralmente desenvolvida de
acordo com um plano devidamente fundamentado para o efeito, ja as empresas que pensam
nao possuir qualquer plano, t€m-na de acordo com as orientagdes € objetivos pessoais das

chefias envolvidas, contudo raramente o somatdrio destas estratégias gera bons resultados.

E essencial para uma empresa ter uma estratégia bem definida e planeada, especialmente
quando opera numa industria cada vez mais competitiva, onde as margens de lucro nao

param de baixar.

E de extrema importincia que seja feito um planeamento, de forma que todos os
departamentos sejam coordenados tendo em conta objetivos comuns. Na elabora¢dao de uma
estratégia, algumas questdes pertinentes podem colocar-se, tais como, o que ¢ que esta a
levar a concorréncia a entrar no nosso mercado, quais os seus planos de acgdo, e qual sera a
melhor forma de responder, outras questdes referenciadas por Porter (Porter, Michael E.,

1998) serdo: qual a evolugdo da industria evoluir e como enfrentar a concorréncia.

Mas afinal, o que ¢ estratégia? Estratégia ¢ comumente definida como a criagdo de um plano

de a¢dao num determinado espago de tempo com vista a obter uma determinada vantagem.



A elaboracdo de uma estratégia competitiva € essencial em mercados maduros, que ¢ o caso

do mercado de equipamentos, alvo do nosso estudo.

De que forma podemos entdo desenvolver uma estratégia? O desenvolvimento de uma

estratégia implica a defini¢do de objetivos e dos caminhos para melhor os alcancar.

Para Porter (Porter, Michael E., 1998) a definicdo de uma estratégia competitiva ndo ¢ mais
do que uma combinacdo de objetivos que a empresa pretende alcangar e definicao dos meios
para la chegar. Na figura em baixo podemos ver o que ¢ a roda da estratégia competitiva
(Porter, Michael E., 1998), esta foi criada para analisar os aspetos mais relevantes de uma

estratégia competitiva reunidos numa so figura.

Target Markets

Finance
and Control

GOALS

Definition of Objectives for
how the profitability
business is growth, market
going to share, social
compete responsiveness,
etc.

Research and
Development

Purchasing Distribution

Manufacturing

Figura 1 - Roda da estratégia competitiva (Porter et al,1998)

Na roda de Porter encontramos ao centro todos 0s nossos objetivos, econdmicos € nao

econdmicos bem como a forma como pretendemos competir.

A criagdo de uma estratégia competitiva envolve uma profunda analise do contexto,
nomeadamente das condigdes econdmicas € sociais, bem como possiveis oportunidades na
industria em que operamos. Todos estes fatores deverao ser tidos em conta na definicao de
uma estratégia para a nossa empresa, para tal e, de acordo com Porter (Porter, Michael E.,
1998) € necessario determinar os limites que a empresa conseguira superar. Assim podemos

também elaborar um esquema para nos ajudar a implementar a nossa estratégia.



Industry
Opportunities
and Threats

Company
Strengths

and i
(Economic and
Weaknesses Technical)

Factors
External
to the
Company

Factors
Internal
to the
Company

Competitive
Strategy

Personal
Values
of the Key
Implementers

Broader
Societal
Expectations

Figura 2 - Elaborac¢io de uma estratégia competitiva (Porter et al, 1998)

Desta forma podemos efetuar uma analise a este assunto, analisado os nossos pontos fortes

em relacdo a concorréncia assim como recursos financeiros e tecnologicos, por exemplo.

Implementar uma estratégia competitiva depende muito dos valores internos de cada
empresa, bem como da motivacdo, que € possivel passar para os colaboradores. A boa

implementagao estratégica implica ter colaboradores felizes e motivados.

Mas, colocar em pratica uma estratégia significa enfrentar e agir face a muitas variaveis, € o
sucesso ndo ¢ garantia de partida. Existem fatores externos que nos podem criar dificuldades,
um deles ¢ a concorréncia, com quem os nossos clientes nos vao comparar. Pode ser uma
ameaca e condicionar o sucesso nas vendas. As suas debilidades também podem oferecer
boas oportunidades. Outros fatores externos sdo a evolucao da economia, fatores politicos e
os sociais. SO depois de analisar o impacto daqueles fatores e nos adaptarmos podemos

assegurar algum sucesso na estratégia.

Existem, contudo, formas de testar as nossas estratégias, de acordo com Porter (Porter,
Michael E., 1998) ¢ possivel elaborar um teste de consisténcia e depois criar um processo
para a formulacdo dessa estratégia. A primeira fase ¢, um teste, este consiste na analise e

resposta, a uma série de questdes importantes, para aferir se a estratégia ¢ a mais correta:

Consisténcia interna

e E possivel alcangar o(s) objetivo(s)?
e As politicas implementadas servem o(s) objetivo(s)?

e As politicas implementadas refor¢am-nos?



Consisténcia da Organizacio

e Estardo os objetivos e politicas bem direcionados para a nossa industria?
e Estardo os objetivos e politicas habilitados a lidar com as ameacas existentes?

e Estard a industria preparada para absorver algumas situacdes menos boas?
Recursos

e [Estar@o os objetivos e politicas a condicionar a mudanga na empresa?

e Estardo os objetivos e politicas em linha com os recursos disponiveis na empresa?

Comunicacdo e implementacio

e Estio os objetivos a ser bem compreendidos por quem os implementa?

e Existe congruéncia suficiente entre os objetivos e politicas definidas e os principais

implementadores do sistema?

e Existe capacidade de lideranga suficiente para implementar a(s) estratégia(s)?

Se conseguirmos responder a estas questdes e posteriormente analisa-las, e se a isso

juntarmos os resultados obtidos serd mais facil elaborar uma estratégia vencedora.

Depois de efetuado o teste a nossa estratégia existe ainda mais uma fase no nosso processo,

que ¢ a formulacao da nossa estratégia.
Conforme Porter (Porter, Michael E., 1998) serd necessario colocar algumas questdes, como
sejam;
o Como esta a correr 0 negdcio neste momento?
Esta questdo procura saber qual ¢ a nossa estratégia no momento, bem como analisar quais

0s nossos pontos fortes e pontos fracos, qual a nossa posi¢ao no mercado e as tendéncias do

mercado. Esta andlise permite-nos verificar se a nossa estratégia faz sentido neste momento.
Outra questdo ¢:
o O que € que se esta a passar a nossa volta?

Com esta questao pretende-se efetuar uma analise a industria, determinando assim quais sao
as principais ameacas e oportunidades, quais sdo os fatores politicos e sociais mais relevantes
para o0 nosso negdcio no momento, bem como a principais armas que temos ao nosso dispor
para operar no mercado, permite ainda analisar e descobrir quais sdo as nossas fraquezas, o

que acaba por nos dizer também quais sdo as principais armas da concorréncia.



A 1ultima questao esté relacionada com o negocio propriamente dito, essa questao €:
o Onde deveria estar o negdcio?

Esta ¢ uma questao muito importante, pois permite-nos testar que pressupostos se encontram
em linha com a nossa estratégia atual, como também quais sdo as estratégias alternativas

mais viaveis e que melhor se enquadram na atual situacdo da empresa e do mercado.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) o principal objetivo da estratégia
competitiva € procurar encontrar uma posi¢ao onde a empresa consiga virar o mercado a seu

favor e assim aumentar os proveitos.

Existem no essencial cinco forgas competitivas, sdo elas, a facilidade de entrada de
concorrentes, a ameaga de produtos substitutos, o poder negocial dos clientes, o poder

negocial dos fornecedores e, por tltimo, a rivalidade entre concorrentes.

E, contudo, importante realgar que mesmo uma empresa bem posicionada no mercado ira

ver uma diminui¢do no seu retorno & medida que a concorréncia vai aumentado.

E o somatério de todas estas forgas que nos permite determinar a competitividade e a

rentabilidade da nossa industria. (Porter, Michael E., 1998).

Apos identificados todos os fatores que diretamente influenciam a nossa industria, ¢ agora
possivel conhecer as nossas forgas e fraquezas relativamente a atividade onde nos inserimos,
¢ assim possivel saber onde nos encontramos posicionados em relagdo aos nossos
concorrentes. Desta forma podemos tracar um plano de agdo, que podera ser ofensivo ou
defensivo dependendo de, como ja anteriormente referido, da nossa posi¢cao no mercado,
tendo sempre em mente as cinco principais for¢as competitivas (a entrada, a ameaca de
substitui¢do, a capacidade de captar clientes, a capacidade de captar fornecedores e a

rivalidade entre concorrentes).

Perante estas adversidades, sdo varias as abordagens possiveis (Porter, Michael E., 1998). A
primeira abordagem ¢ o posicionamento, nesta primeira abordagem podemos definir formas
de nos precavermos contra os concorrentes, desenvolvendo estratégias defensivas ou de

ataque consoante 0 nosso posicionamento.

Outra abordagem ¢ a de influenciar o equilibrio, nesta abordagem deveremos ter um
comportamento ofensivo desenvolvendo todos os esforgos para criar o maximo de barreiras
a entrada de concorrentes. A terceira abordagem estd relacionada com a exploragdo da

mudanga.



E de extrema importancia estar permanentemente atento a mudanga, pois toda a industria
estd em permanente em mudanga e evolucdo, mas, de acordo com Porter (Porter, Michael
E., 1998), as tendéncias nao sdo assim tao importantes, desde que ndo afetem as principais
forgas da concorréncia. Devemos, contudo, considerar que as maiores evolugdes na industria
sdo diretamente influenciadas pelas tendéncias que mais consigam afetar os recursos de cada

concorrente.

Torna-se assim essencial que se faca uma analise estrutural, de forma a prever qual a
rentabilidade da industria, recorrendo para tal a um planeamento a longo prazo, para desta
forma ser possivel efetuar uma andlise a cada uma das for¢as competitivas. Sendo assim
possivel realizar uma andlise de potencial e rentabilidade. Por ultimo, devemos ainda
considerar a diversificacdo de estratégia, para Porter (Porter, Michael E., 1998), ao

pensarmos em diversificacdo de estratégia devemos primeiro colocar a seguinte questao:

“Qual ¢ o potencial do nosso negdcio?” a resposta a esta questao pode levar-nos para outro

tipo de industria mais rentavel do que aquela, ou aquelas, onde nos inserimos.

E importante olhar um pouco mais além na industria de forma a conseguirmos identificar as
potenciais ameagas que possam aparecer no futuro. A realizacdo de uma analise estrutural
devera tornar possivel identificar a nossa concorréncia e novos concorrente, bem como
fornecedores e clientes, e ainda possiveis produtos substitutos. Desta forma nenhum
elemento sera menosprezado ou negligenciado, perante esta informacao e entdo possivel ter

uma avalia¢ao do impacto de cada uma delas na industria e no nosso negocio.



2.1.1. Lideranca de custo

A primeira estratégia de que iremos falar ¢ a estratégia de lideranca de custo. Uma empresa
que adote este tipo de estratégia deve ser altamente eficiente de forma a ser possivel reduzir
custos e potenciar a experiéncia ao maximo, bem como cortar nos departamentos de apos
venda, for¢a de vendas, marketing entre outras. A principal vantagem da adocao de uma
estratégia deste tipo € que permite uma elevada protecdo contra os concorrentes, outra
vantagem ¢ que uma empresa com uma estratégia de lideranga de custo consegue ter a sua
margem enquanto os concorrentes sdo forcados a abdicar da sua margem para procurar

concorrer com ela.

Nao ¢ facil implementar este tipo de estratégia, pois embora crie elevadas barreiras a entrada
de concorrentes e permita ter uma grande vantagem com grandes compradores, pois estes
ndo conseguem ir mais baixo que o prego mais baixo, € necessario ter uma elevada quota de
mercado e desenvolver os seus proprios produtos para que estes sejam desenvolvidos com o
intuito de serem faceis e baratos de produzir e consigam chegar ao maior nimero de
consumidores possivel. Uma estratégia low cost também requer um grande investimento em
equipamento de ultima geragdo e modernas instalagdes e uma politica agressiva de pregos,
pese embora inicialmente se verifiquem algumas perdas (Porter, Michael E., 1998). Depois
de conseguir implementar uma estratégia deste tipo € possivel alcancar margens elevadas
que deverdo ser investidas novamente, s6 desta forma ¢ possivel manter uma lideranca de

custo.

2.1.2. Diferenciacao

Num mercado cada vez mais igual onde todos os produtos se parecem muito uns com 0s
outros ¢ muito importante adotar uma estratégia de diferenciagao, criar algo de valioso para

o cliente.

Esta estratégia distingue-se das outras por procurar oferecer produtos ou servigos que sao
comumente designados de unicos (Porter, Michael E., 1998). Uma estratégia de
diferenciagdo devera ter sempre como enfoque uma caracteristica ou caracteristicas que se
diferenciem dos restantes e que preferencialmente nao seja possivel copiar, como sejam: o

design, a tecnologia, o servi¢o ou a rede de apoio ao cliente. A ado¢do de uma estratégia de
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diferencia¢do permite praticar margens elevadas uma vez que os clientes sdo pouco sensiveis
ao prego, pois s6 a empresa dispde de um produto ou servigo de caracteristicas inicas no
mercado, de notar que, uma estratégia de diferenciagdo muitas vezes nao permite elevadas
quotas de mercado, esta assim mais virada para a exclusividade. Esta estratégia implica

elevados investimentos e um desenvolvimento constante de um servigo de apoio ao cliente.

2.1.3. Focalizacao

Esta estratégia ¢ a indicada para quem procure focar-se num determinado segmento ou
grupo. Ao contrario das duas estratégias anteriormente faladas, a estratégia de focalizagao ¢
desenvolvida para “atacar” com elevada precisao um determinado segmento de mercado, ou
geografia, por exemplo, iremos, no entanto, cair embora numa pequena faixa numa das duas
estratégias anteriores (Porter, Michael E., 1998), ou seja, teremos uma qualidade unica ou

um baixo preco para aquele segmento, ou ambos.

2.1.4. Entre estratégias

Existem, no entanto, empresas que nao adotam nenhuma das estratégias anteriormente
referidas, ndo tendo qualquer tipo de estratégia adotada, segundo Porter (Porter, Michael E.,
1998) estes tipos de empresas encontram-se entre estratégias, contudo uma empresa que se
encontre entre estratégias ¢ geralmente caracterizada por uma baixa rentabilidade, em que
ndo consegue captar os grandes clientes que querem baixos pregos, ou tem de esmagar as
margens devido a existéncia de concorrentes de baixo pre¢o. Uma empresa que se encontre
entre estratégias sofre geralmente de sistema motivacional algo conflituoso e uma cultura

empresarial um pouco confusa.

Uma empresa nestas condi¢cdes tem de forcosamente tomar uma decisdo sob pena de ir
perdendo cada vez mais mercado. E imperativo que opte por uma estratégia concreta de
forma a conquistar o seu mercado, sendo para isso necessario realizar investimentos de

forma a se modernizar.

Uma empresa que se encontre “no meio” ird sempre deparar-se com imensas dificuldades de

rentabilidade, pois conforme se pode verificar pela figura abaixo, a rentabilidade alcanca-se
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nos extremos, ou seja com a adogdo de uma estratégia low cost ou por uma estratégia de

diferenciagao.

Return on
Investment

Market Share

Figura 3 — Curva da rentabilidade (Porter et al, 1998)

Contudo existem industrias onde nem sempre esta curva se verifica, por exemplo em

industrias onde apenas o precgo interessa.

Nem sempre a empresa lider de mercado apresenta retornos elevados, o segredo esta na
adocdo da estratégia indicada para o mercado onde a empresa se encontra inserida, quem
melhor consegue potenciar a sua for¢a e a que mais dificil seja de replicar, ou nas condi¢des

economicas de cada altura.

2.1.5. Criacao de uma estratégia de diferenciacao

Sao oito os principais passos com vista a criagdo de uma estratégia de diferencia¢do. De
acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998), o primeiro passo ¢ determinar quem € 0 nosso
cliente, neste caso ndo estamos a falar da empresa ou grupo, mas sim da pessoa real que nos
compra os produtos, o segundo passo ¢ identificar a cadeia de valor da empresa e qual o
impacto da nossa empresa nessa cadeia de valor, e de que forma iremos melhorar a
performance ou reduzir os custos para o cliente. O terceiro passo ¢ procurar saber qual € o
critério de compra, ou seja, o que € que o cliente valoriza, o que mais o motiva a fazer a
compra. Para saber o que o cliente mais valoriza é necessario descobrir que critérios para
uma compra sdo mais valorizados pelo nosso cliente, depois é necessario identificar cada
critério por ordem de importancia e desta forma criar uma estratégia que va de encontro ao

que o cliente mais valoriza, de realgar que este terceiro passo ¢ dindmico, ou seja deve ser
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feito com muita frequéncia. O quarto passo ¢ avaliar na empresa o que € Unico, quais as
vantagens que dispomos em relagdo aos nossos concorrentes. O quinto passo € identificar os
custos dessa diferenciacdo, sem duvida que uma empresa tem custos para ser Unica para ter
vantagem, muitas vezes esse custo ¢ muito baixo, ja em outras situagdes esse custo podera
ser elevado e dai ser necessario analisar se compensa o investimento feito ou ndo ou se ¢é
necessario arranjar forma de baixar esses custos. O sexto passo ¢ escolher os fatores de
fidelizacdo mais valorizados pelos clientes. O sétimo passo € analisar se 0s n0ssos criterioso
de fidelizacao serdo viaveis a longo prazo e nao tenha a probabilidade de serem imitados o
vermos a nossa vantagem de alguma forma diminuida. O ultimo passo € procurar reduzir
custos em atividades que nao afetem os nossos critérios de fidelizagdo, ou seja em atividade
que ndo sejam importantes para o cliente, desta forma ¢ possivel melhorar o rendimento da

empresa € aumentar a nossa diferenga para a concorréncia.

2.1.6. Como evitar que um cliente deserte

Porque ¢ que um cliente deserta? Quais sdo as razdes que o levam a partir, € o que € que

podemos fazer para o evitar. Estas sdo algumas questdes que ¢ importante ter uma resposta.

Existe varias razdes para um cliente desertar, de acordo com Kotler (Philip Kotler, 2006),
15% do cliente deserta porque encontraram um produto melhor, 15 % porque encontraram
um produto mais barato e 70% porque nao tinham muita ou nenhuma atengao por parte do

fornecedor. E nestes pontos que necessitamos de focar as nossas atengoes.

Ainda de acordo com Kotler (Philip Kotler, 2006) a empresa deve sempre procurar saber
qual o lucro que se perde com a perca do cliente, ou seja tendo em conta o ciclo de vida de
um cliente qual o valor perdido com a sua desercao, outra analise passa por saber quanto
custa diminuir a taxa de deserc¢do dos clientes e, por Ultimo, a mais importante ¢ ouvir os

clientes.

Neste contexto, reverte-se de grande importancia a utilizagao de ferramentas de recolha de
informacao dos clientes para poder criar uma grande base de dados, pois toda a informacao
¢ relevante, quanto maior for o leque de informacgao recolhida sobre o cliente maior sera o
nivel de empatia que sera possivel gerar. Estas ferramentas permitirdo também ajudar na

criacdo de melhores solugdes e servigos para os clientes.
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As bases de dados podem tornar-se um aliado muito 1til na procura de novos clientes ou
para a criagdo de campanhas especificas tenho em conta alguns segmentos onde estes
clientes se inserem. Ou entdo por exemplo aquando da aquisi¢ao de uma maquina um brinde
passado uma ou duas semanas a agradecer ou até oferecer um desconto especial na aquisi¢ao
de servicos. Com um sistema de bases de dados adequada ¢ possivel por exemplo enviar

informagdes ou brindes aos clientes.

2.1.7. A substituicao

Substituicao € algo que qualquer empresa pode ter de enfrentar, a altura em que o seu servigo
é suplantado por outro servico. E a substitui¢cio ou a ameaca dela que acaba por fazer o
controlo do preco numa industria ¢ também um dos cinco fatores que determinam a
rentabilidade de uma industria. Mas que tipo de estratégia deve uma empresa adotar para se

acautelar com este problema?

Pode comecar por identificar as ameacas, ou seja, o que pode levar a substituicao, como
podemos nos reconhecer esses fatores que levam a substitui¢do? Depois de identificadas as

ameagas podemos entdo delinear um plano de defesa.

A identifica¢do das ameagas passa por procurar saber se existe algum servico, ou produto no
mercado que possa fornecer as mesmas caracteristicas ou semelhantes as do nosso servigo,
um hipotético novo servigo pode oferecer uma qualidade semelhante a um preco mais

reduzido por exemplo, tudo depende da forma como afeta a cadeia de valor do cliente.

Mas, de que forma conseguimos nos identificar essas ameagas? Esta nem sempre ¢ uma
tarefa facil, somente através de uma investigacao € possivel procurar servigos que consigam
de alguma forma oferecer uma vantagem competitiva ou criagao de valor semelhante a que
poderemos oferecer. Podemos apontar a tecnologia como um fator de substitui¢do, ou os
canais de distribuicdo de pecas, a rapidez de entrega pode ser mais importante para o cliente
do que o preco ou até a qualidade do produto, ja a tecnologia pode ajudar na rapidez de

resolucao dos problemas técnico que poderdo ser encontrados.

Podemos também falar de um servico que afeta de forma positiva toda a cadeia de valor do
cliente, resumindo a substitui¢ao € todo o produto ou servico que possam fazer a fungdo do
anterior de uma forma mais competitiva, mas isto ndo quer necessariamente dizer que seja

de forma mais barata, ou seja, olhando de uma outra forma, um cliente que esteja acostumado
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a pedir assisténcia a uma oficina multimarca, podem bem mudar para os nossos produtos e
servicos porque lhe fornecemos o material mais rapidamente e conseguimos realizar um
diagnostico e reparagao de uma forma mais rapida, traduzindo-se isso numa vantagem
competitiva que gera criagdo de valor pois ira minimizar os custos com paragens

melhorando a rentabilidade do negdcio.

Para um cliente substituir algo, neste caso um servi¢o, ¢ porque o novo servigo lhe
proporciona uma grande vantagem relativamente ao servico que neste momento utiliza. A
mudanga tem sempre alguns custos associados. Devemos sempre estar cientes de que o
cliente tem sempre uma propensdo para mudar. Existem trés ameagas principais, sao elas, a
relacdo qualidade/precgo, o custo da mudanca e a propensdo do cliente para a mudanca. Mais
uma vez, para analisar estes fatores ¢ muito importante ter um profundo conhecimento da
cadeia de valor de cada cliente, ¢ também muito importante conhecer o tipo de negocio do

cliente e o que o torna competitivo.

Das trés ameagas apontadas, iremos abordar mais em detalhe a relagdo qualidade/prego. A
relacdo qualidade preco ¢ um fator de extrema importancia quando se fala de substituigao,

pois € esta relagcdo que ira definir se vale a pena ou nao o cliente mudar.

Mas, primeiro € necessario perceber qual ¢ a relagdo qualidade/pre¢o da nossa industria, ¢
necessario ter em conta que deve refletir o preco ao longo do tempo, incluindo descontos,

campanhas ou qualquer outro tipo de promocgdes.

Um produto s6 pode ser considerado uma ameaca de substituicdo quando consegue criar
algum tipo de mais-valia para o cliente, ou seja, o cliente pode comecar a pensar num
substituto se este lhe conseguir baixar os seus custos através da oferta de produtos e servigos
que lhe permitam obter resultados semelhantes. Outros fatores influenciam a substituicao
como sejam o financiamento mais adequado talvez para a aquisicdo de bens duradouros e
também a disponibilidade e a oscilacdo de preco, o cliente s6 ponderard substituir um
fornecedor caso o substituto consiga garantir disponibilidade e preco competitivo o

suficiente para que este decida trocar.

Mas para um cliente considerar um substituto terd primeiro de avaliar os seus custos sejam

eles diretos ou indiretos.
De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) podemos incluir nos custos diretos:

» Os custos com o trabalho, ou a quantidade necessaria;

» Os consumiveis como sejam materiais, combustivel ou filtros;
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Seguros;
Fiabilidade;
Custo de manutengao;

Custo das pecas de substituicao;

YV V. V V V

Tempos de imobilizagao;

Outros custos a ter em conta sdo os custos indiretos, devemos procura avaliar de que forma
a substitui¢do ird influenciar a cadeia de valor, e que possam ajudar a melhorar por exemplo

a produtividade, a qualidade ou reduzir os custos de transporte ou produgao.

Uma forma ¢ utilizar mao de obra qualificada e pecas originais para a realizacdo da
manuten¢do das maquinas, ajuda a reduzir os tempos de paragem e imobilizagdes nao
programadas, logo ird aumentar a produtividade e reduzir a longo prazo os custos de
exploracdo, todos estes fatores irdo melhorar ou aumentar a performance do cliente. Outro
fator importante quando se fala em substitui¢ao, ¢ quanto se pode fazer, por exemplo, para
além de oferecer o servi¢o de manutencao e pegas, fornecer também, complementarmente
aconselhamento acerca da operacao dos equipamentos, esclarecimento de duvidas técnicas
e apoio na gestdo e controlo das suas frotas, deixando apenas para o cliente o seu negocio. E
claro que este tipo de servigo tem o seu custo, ¢ também necessario saber se o cliente se
encontra disposto a pagar esse mesmo preco, aliado a este fator encontra-se o receio da
mudanga, se realmente compensa e vale a pena mudar, ja que muitas vezes ¢ dificil o cliente
ter uma real nocao do valor que paga, o cliente raramente consegue entender que ao utilizar
um servigo de exceléncia, pese embora um pouco mais caro estd na realidade a poupar

custos.

A substituicdo nunca ¢ facil, embora as vezes ocorra apenas por vaidade, devemos estar
cientes, no entanto que, como ja falado em cima, quanto maior for o custo de substitui¢do
mais dificil serd mudar, muitas vezes s6 mostrando ao cliente a poupanga que podera ter, ¢
que o podera levard a pensar em mudar, € claro que a garantia de um bom servigo ¢ aliada

ao passa palavra também ajuda sobremaneira.

Existem, no entanto, alguns entraves a substitui¢do, como naturalmente ndo poderia deixar
de ser, todo o ser humano ¢ resistente a mudanga, ou porque tem medo de ser substituido ou
porque pode perder o protagonismo que antes tinha, e ainda pelo receio de ter de aprender
novos conceitos com por exemplo a compra de um equipamento de uma marca diferente

daquela que costumavam utilizar, existe ainda o risco de errar com a troca.
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Mas, o que faz com que um cliente mude, o que podemos fazer para que ele mude, ou o que
devemos fazer para que ele ndo mude? De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) sdo

cinco os principais fatores que definem a substitui¢ao:

= Alterag¢do no preco;

= Alteragdo no valor;

= Alteracdo no valor percebido pelo cliente;
= Alterac¢do nos custos de substitui¢ao;

= Alteragdo na propensao a substitui¢ao.

A oferta do mesmo produto a um preco mais reduzido constitui € claro uma razao muito
valida para mudar, ou a cria¢do de um servigo que possa oferecer a mesma qualidade a um
mais baixo preco, ou, pode um produto embora mais caro ajudar o cliente a reduzir os seus

custos e desta forma aumentar as suas margens de lucro.

Por outro lado, as empresas, para combater o substituto tendem a diminuir as suas margens
de lucro. O substituto tende a procurar praticar precos baixos para melhorar a sua penetracao
no mercado, embora no caso dos servigos de assisténcia o substituto possa apresentar um
preco inferior por ndo possuir tantos custos como sejam os custos de certificagdo e formagao

ou a vantagem tecnoldgica por exemplo.

Existem varios fatores importantes para a mudanga, sdo eles, o avanco tecnologico, que
neste tipo de negdcio este ¢ um fator muito importante, pois os equipamentos estdo em
constante desenvolvimento e s6 com ferramentas tecnologicamente evoluidas € possivel
melhor responder aos problemas encontrados, outro fator ¢ o aspeto e a formagao dos seus
recursos humanos, este ¢ também um fator muito importante, pois a qualidade do servigo
prestado € uma enorme garantia para o cliente, permite uma mais rapida e eficaz resolucao

dos problemas.

Para um substituto as coisas também nao sdo faceis, muitas vezes um produto que vende ao
ter mais procura ira ver o seu preco aumentado, traduzindo-se isso numa quebra de margem,
e uma consequente diminuicdo de uma possivel vantagem o cliente que possa ter, embora

esta vantagem possa também diminuir ao longo do tempo.

Uma outra forma de ver um substituto € procurar substituir o produto atual por outro ou
outros que possa criar uma mais-valia para o cliente e melhorar também a nossa
rentabilidade. Esta ndo ¢, no entanto, tarefa fécil, razdo pela qual se torna impreterivel

conhecer excecionalmente bem a cadeia de valor de cada cliente.
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Quando verificamos que um determinado produto ndo esta a dar certo devemos procurar
arranjar produtos que satisfacam o cliente, por exemplo, para os clientes que eventualmente
achem que praticamos valores de mao de obra elevada, poderiamos tentar a criagdo de um
cartdo de fidelizacdo de produtos e servigcos, ou seja, o cartdo funcionaria por pontos por
exemplo, deixaremos, no entanto, os principais detalhes para quando se efetuar a analise de

satisfacdo dos clientes.

Como se sabe todos os clientes, exceto os apostolo, se encontram propensos a mudanga, essa
propensao ¢ maior ou menor dependendo do tipo de industria, por exemplo no que respeita
aos supermercados o cliente facilmente troca uma superficie por outra, ja nos produtos e
servigos de bens de alta tecnologia e dispendiosos ndo ¢ assim tao facil, a industria onde nos
inserimos esta mais relacionada com a tltima hipdtese, isto ndo invalida no entanto que os

clientes deste industria ndo estejam suscetiveis a mudanga, porque estao.

Segundo Porter (Porter, Michael E., 1998) o caminho da substituicdo descreve uma curva

em S, em tudo semelhante a curva do ciclo de vida de um produto.

Upper bound

Percent
Substitution

Takeoff

Informing
and testing

—_—

Figura 4- Caminho da substituicio (Porter, Michael E., 1998)

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998), a anélise desta curva pode ser efetuada da
seguinte forma, a fase inicial com um declive menos acentuado, ¢ a chamada fase de
informacao e teste, nesta fase existem muitas incertezas quanto & performance do novo
produto para alem de que muitos clientes ainda ndo conhecem, noutros caso, existem clientes
que sdo céticos por natureza. A fase seguinte onde o declive é mais acentuado ¢ a chamada
fase de descolagem ¢ nesta fase que a taxa de penetragao no mercado € maior, uma vez que,

nesta fase, ja se ultrapassaram os receios acerca do novo produto, também nesta altura j& a
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informacdo acerca do mesmo se encontra difundida e com feedbacks bem positivos devido
a experiéncias positivas, que o que leva a que mais clientes adiram, pois, o novo produto ird
ajuda-los a melhorar o seu rendimento e performance. Ainda sobre esta fase ¢ importante
realcar que, esta fase ¢ mais acentuada quanto maior for a dificuldade em a industria
responder adequadamente com um produto que possa contrariar o substituto, a tltima fase ¢
de estabilizagdo onde podemos observar quantos e quais os compradores que aderiram a

substituicao.

E importante mais uma vez realgar que esta curva é tanto mais acentuada quanto maior for
a relacdo preco qualidade do produto de substitui¢do e quanto menores forem os custos de

mudanga.

2.1.7.1. Substituicao e estratégia competitiva

O fenémeno de substituigdo tem obviamente dois lados, o que procura promover a
substitui¢do e o lado que se defende dela. Entdo de que forma pode nos defender-nos da
substitui¢ao? De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) a melhor forma ¢ primeiro
saber quem sao os potenciais substitutos, depois de estarem identificados, devemos entao
adotar uma estratégia, como seja, procurar melhorar a imagem do servigo/produto, melhorar
a relacdo qualidade/preco através da reducdo de custos ou do melhoramento do produto ou
na melhoria da performance do cliente, aumentar a agressividade da forca de vendas para
tentar minimizar o impacto dos substitutos, ou ainda através do aumento dos custos de

substitui¢do, quanto maior for esse custo mais dificil serd ao cliente trocar.

Como poderemos nds fazer se nos encontrarmos numa posi¢do de substituicdo? Existem
varias estratégias para este efeito, podemos procurar mostrar que o nosso servigo oferece
uma melhor relagao qualidade/prego, ou demonstrar que os seus custos de exploracao irdo

baixar.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) existem 8 importantes estratégias que

podem ser adotadas para alcangarmos o nosso objetivo:

1. Escolher como alvos clientes que troquem de fornecedor mais facilmente;
2. Melhorar a oferta a empresas em areas em que a relacdo qualidade/prego tenha mais
impacto;

3. Reduzir os custos de troca;
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Investir em pesquisa e andlise de clientes;

Garantir sempre a capacidade de fornecimento;

Melhorar as infraestruturas e os produtos complementares;

Garantir um prego competitivo para suplantar as barreiras existentes;

Procurar chegar a frente quando o substituto ndo esta numa posi¢do competitiva.

Mas como poderemos implementar cada uma destas oito estratégias?

Existirdo sempre clientes que trocam de fornecedor mais facilmente que outros, ou
seja, com grande propensao para a troca, pelas mais diversas razdes, como seja baixar
os custos de exploragdo. Para adotar este tipo de estratégia ¢ necessario ter uma
excelente organizacdo dos segmentos de mercado, devemos comecar por procurar
clientes aventureiros que ndo tenham receito de experimentar, ou, por clientes que
estejam a iniciar o seu negdcio ou ainda, por clientes que esteja a remodelar o seu
negdcio. Devemos depois, procurar com este aumento da quota de mercado,
desenvolver uma estratégia mais agressiva de conquista de novos clientes, esta
estratégia podera ser implementada através de uma constante atualizagdo dos
ficheiros de clientes e ter sempre alguém no terreno a pesquisar se o cliente precisa
de fornecimento de servigos.

Esta estratégia passa, claro por um refinamento ou melhoria da relagdo
qualidade/prego oferecida ao cliente, ou seja, procurar melhorar o produto oferecido
na cadeia de valor, esta melhoria devera ser analisada pelos departamentos
competentes, sendo que ¢ sempre necessario ter em mente que o importante ¢ criar
uma vantagem competitiva em relagdo aos nossos concorrentes.

Como poderemos reduzir os custos de troca? Existem muitas formas de o fazer, no
entanto deveremos ter em atencao que este tipo de estratégia deve ser apenas adotado
para clientes que definam as tendéncias do mercado e que tenham peso e influéncia.
Este tipo de estratégia pode passar por formagdao de técnicos dessa empresa,
oferecendo prolongamentos de garantia, descontos nos servigcos ou fornecer suporte
para mesmo os equipamentos mais antigos.

E importante investir em pesquisa, desta forma, é possivel saber o que ¢ mais
valorizado pelo cliente, e, assim procurar ir ao encontro do que o este mais valoriza
e com a melhor relagdo qualidade /preco possivel.

Garantir o fornecimento de produtos e servigos em qualquer altura e de forma rapida

e eficiente ¢ extremamente importante, pois sO assim se conseguira convencer o
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cliente a trocar. SO conseguiremos conquistar o cliente, mostrando-lhe que estaremos
sempre presentes para o ajudar em qualquer altura.

6. A imagem, assim como a qualidade das instalagdes fixas e modveis, ¢ muito
importante, tal como o investimento em tecnologias que melhorem os servicos
prestados, ou, através da realizacdo de parcerias que nos permitam oferecer outros
servigos complementares que possam melhorar a performance dos clientes.

7. O substituto deve poder oferecer ao cliente uma mais-valia que o leve a trocar de
fornecedor, uma das formas, ¢ através da oferta de um prego competitivo ou uma
excelente relacdo qualidade/preco, deve sempre, no entanto ter-se em atengao ao tipo
de clientes de cada industria.

8. Procurar aproveitar as oportunidades quando a concorréncia ndo consegue manter-

se competitiva.

2.1.7.2. A defesa

Se existe uma forma de atacar o mercado dos substitutos, de acordo com Porter (Porter,
Michael E., 1998) também existem formas de nos defendermos deles, a primeira das formas
¢ identificar quem sao as ameagas, depois, procurar oferecer uma melhoria no produto
oferecido ou a oferta de algum produto complementar ou ainda através de descontos nos
produtos/servigos. Outra forma é melhorar a imagem do produto ou aumentar em muito os

custos de troca.

Muitas vezes € necessario contrapor ao baixo preco a prestagao de um servigo diferenciado
de qualidade como por exemplo a realizagdo de revisdes mais completas, onde se inclua
leituras de erros, verificagdo dos parametros de funcionamento da maquina através da leitura
de matris, ou através de um melhor suporte de apoio ao produto ou num suporte presencial

junto do cliente.

Uma outra forma ¢ criar também um produto concorrencial face ao substituto, ou seja, aquilo
que atualmente se apelida de low cost. Pese embora esta solugdo nao seja de todo a mais
adequada, numa situacdo de ameaca a melhor forma de garantir que ndo perderemos os
nossos clientes ¢ melhorar de tal forma a qualidade que torne outros produtos completamente
desinteressantes e fracos. Esta melhoria da qualidade pode ser conseguida, como ja
anteriormente referido através de um servico de extrema qualidade quer na realizagdo de

revisdes de manutengdo preventiva, quer através de reparagdes de manutencao curativa onde
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a mais valia ¢ criada pelo suporte técnico existente, como seja a formagao especializada dos
técnicos em cada produto bem como o suporte técnico oferecido pelo apoio ao produto ou
com a oferta de solu¢des para mecanicos e operadores dos clientes através da escola de
formacao ou ainda de aconselhamento técnico. Conhecer a cadeia de valor também nos
permite procurar saber qual a melhor forma de criar um valor acrescentado ao cliente, por
exemplo, através de aconselhamento técnico, ou pelo suporte presencial junto do cliente
recorrendo a figura dos inspetores técnicos, deixando-o sempre tranquilo pois terd sempre o

seu equipamento em funcionamento ou o menor tempo possivel parado.

Existem alguns riscos que devemos ter em conta quando lidamos com a ameaca da
substitui¢dao, um deles ¢, por exemplo pensar que o problema € o preco, quando na realidade
poderemos estar a falar de ndo estar a oferecer qualidade para o prego praticado, retirando
nos assim qualquer vantagem competitiva que possamos possuir, perante esta situacao a
solug@o ndo passa por baixar os custos, mas sim por procurar alcancar a qualidade desejada.

Outro risco podera ser ndo perceber a ameaga do substituto.

2.1.7.3. E se a estratégia falhar

Muitas vezes uma empresa procura criar uma estratégia competitiva, sem, no entanto,
procurar ter um plano de contingéncia para alguma eventualidade, grande parte das empresas
cria estratégias com base em assungdes passadas, no entanto nos nossos dias os riscos sao
imensos ¢ as probabilidades dos cendrios passados se repetirem sdo diminutas. As empresas
tendem na teoria a ter planos de contingéncia, contudo sao muito raros na pratica, nestes
casos as empresas tém tendéncia errada de procurar a flexibilidade apesar de este fator
diminuir a competitividade da empresa. Uma boa forma de lidar com incertezas ¢ através de
simulagdes de diferentes condi¢des macroecondmicas, € cenarios para cada industria, de
acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998), existe uma forma facil e simples de construir
estes cendrios, esta analise passa por observar os diversos fatores que possam influenciar a
industria e criar incertezas. Procurando desta forma a melhor reagdo aos possiveis cendrios

analisados.

A construcdo dos cenarios deve ser feita da seguinte forma:
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— ldentify the uncertainties that may affect
industry structure

‘

Determine the causal factors driving them

‘

Make a range of plausible assumptions about
each important causal factor

‘

Combine assumptions about individual factors
into internally consistent scenarios

4

———= Analyze the industry structure that would
prevail under each scenario

4

Determine the sources of competitive advantage
under each scenario

‘

\——— Predict competitor behavior under each scenario

Figura 5 - Processo de construcio de cenarios (Porter, Michael E., 1998)

No entanto a constru¢do destes cenarios nem sempre ¢ uma tarefa facil, a identificagdo das
incertezas torna-se numa tarefa bastante complexa, Porter (Porter, Michael E., 1998) tenta

facilitar essa analise.

De forma a melhor e mais facilmente analisar a induastria constroem-se trés categorias

distintas: constante, pré-determinada e incerta.

Na categoria constante devemos colocar aqueles fatores que ndo mudam, ou dificilmente
mudam. Na categoria pré-determinada deveremos colocar os fatores que irdo mudar e que
nos sabemos que mudam e como irdo mudar, por tltimo a incerteza, nesta categoria devemos

colocar todos os fatores que dependem de fatores que nao ¢ possivel prever.

A melhor forma de separar os fatores pelas categorias correta, ¢ fazer primeiro uma lista de
fatores que influenciam ou podem influenciar a industria, como sejam a tecnologia, o
ambiente, a politica entre outros. Depois de todos os fatores definidos deve-se realizar uma
analise macroecondmica, pois se nos centrarmos em demasia na industria arriscamo-nos a
ndo ver o que de importante se passa a volta e que pode influenciar a industria. A andlise
destes cendrios permite tracar as melhores estratégias com vista a obtencao de vantagens
competitivas, pois cada cenario analisa a industria € os nossos concorrentes, € claro permite-

nos evitar estratégias erradas.



23

2.1.7.4. Estratégia para manter ou alcancar uma

vantagem competitiva

No caminho para a fidelizacdo de clientes todas as empresas que se encontram numa
industria estdo sujeitas a ataques de outras, que procuram, ou implementar-se no mercado,
ou procuram reobter mercado que perderam outrora. Nestas situacdes, e de acordo com

Porter (Porter, Michael E., 1998) quase sempre a melhor estratégia ¢ o ataque.

Uma empresa que procurar sempre melhorar a sua vantagem competitiva através da
diferenciagdo e/ou vantagem de custo serd mais dificil de ultrapassar, no entanto, ndo

devemos nunca descorar a defesa.

Uma boa estratégia defensiva depende de quanto melhor conseguirmos compreender as

estratégias dos nossos concorrentes € qual a sua rentabilidade.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) o procedimento de entrada ou

reposicionamento consiste em quatro etapas:

e Pré-entrada;
e FEntrada;
e Sequenciamento;

e Pos-entrada.

Pré entrada, € o periodo de anélise onde ¢ examinada toda a industria, nesta altura efetuam-
se os estudos de marketing bem como o desenvolvimento do produto, esta ¢ também a etapa
mais dificil de detetar pois ndo existe qualquer movimento, nesta altura algumas empresas

optam por ndo avangar.

Entrada, ¢ o periodo onde o concorrente define a sua posi¢ao na industria. E neste periodo
que o concorrente coloca tudo em prética, constitui a forca de vendas, define os seus pontos
de venda e continua a perfeicoar o produto. Nao existe tempo definido para este periodo de

entrada, o que se pretende ¢ alcancar a necessaria e desejada visibilidade.

O periodo que se segue ¢ o sequenciamento, esta ¢ a fase do desenvolvimento da estratégia
adotada, € nesta fase que se colocam em pratica todos os estudo e andlises efetuadas e se
define realmente, a forma mais acertada de entrada no mercado, de forma a conseguir ganhar

posicdo no mercado.
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O tultimo periodo, ¢ chamado segundo Porter (Porter, Michael E., 1998)) de pds-entrada,

nesta fase procura-se defender a posicao alcangada até agora.

A fim de conseguir delinear uma estratégia defensiva € muito importante olhar para as epatas
agora faladas, ja que o empenho dos concorrentes ao longo do processo varia, devemos, no
entanto, tomar medidas de defesa o mais cedo possivel, pois uma maior experiéncia e
longevidade na industria podem-nos ajudar a prever o comportamento do concorrente, ou
seja, logo que tenhamos nogao do ataque, e antes que, os custos de defesa se tornem muito
elevados ou incomportaveis. O principal objetivo ¢ evitar que o concorrente consiga ter

sucesso inicial, de tal forma que o faga questionar acerca da sua vontade de continuar.

Sdo varias as formas de procurar minimizar o impacto de um ataque, no entanto vamos olhar
apenas, para aquelas que sao mais importantes tendo em conta a industria € o mercado onde
nos encontramos inseridos. Uma forma bastante eficaz serd a de aumentar os custos de
mudanga, mas, o que € que pode realmente aumentar os custos de mudanga ao cliente? Uma
das formas, podera ser a criacdo de um programa de formagdo de operadores e técnicos de
manutengdo dos clientes onde lhes ¢ dada formagao nos equipamentos que adquirem, desta
forma o cliente fica mais conhecedor do nosso produto o que torna mais dificil a sua mudanca
para outro, outra forma podera ser através da criacdo de um concelheiro que acompanha,
ajuda e aconselha o cliente acerca de manutencao e reparacdo e o que deve fazer para melhor
manter o seu equipamento, ou através da criagdo de um site onde podem fazer os pedidos de
material e receber diretamente no seu local de trabalho, podera ainda ser através da criagao
de, como ja anteriormente falado, um cartdo de pontos que lhes dara descontos nas proximas
compras que fizer de produtos ou servicos, ou, embora esta solugdo possa implicar custos
maiores, a venda de equipamentos com maior tempo de garantia o que faz com que o cliente
tenha de nos procurar por mais tempo, estas poderao ser alguma forma de criar barreiras para
tornar mais dificil a fuga dos clientes, ou a oferta de campanhas de MO e material. Outra
forma de criar barreiras ¢ criar acordos com alguma empresas do sector de forma a evitar

que novas empresas entrem no sector (por exemplo com a STET ou Cimertex). (Dart, 2014)

Também a tecnologia pode ser considerada uma barreira, pois uma extensa utilizagdo de
tecnologia pode de alguma forma criar, algumas dificuldades aos nossos concorrentes em
acompanhar o passo, um bom exemplo ¢ fazer uma correta e extensa utilizagdo do software
da Volvo Vcads e Matris que permite fornecer ao cliente analises e informagao dificil de

conseguir de outra forma.
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Uma das razdes que leva a vinda de concorrentes, esta relacionada com a rentabilidade do
negocio, bem como das margens de lucro que uma empresa pratica, muitas das vezes as
empresas ajudam a “criar” concorrentes pois podem estar a praticar margens de lucro
demasiado elevadas, mesmo que seja dificil alcangar quota de mercado a margem possivel
de praticar acaba por valer o risco. Em todo o caso, ndo devemos nunca esquecer que, quem
mais devemos valorizar ¢ sempre o cliente, ou seja o que quer que se faca para nos
protegermos da concorréncia ndo pode nunca colocar em causa o relacionamento e satisfacao
dos nossos clientes, devemos sempre considera opgdes que os clientes valorizem, e que,

claro também com isso possamos defender-nos de ataques da concorréncia.

A adog¢do de uma boa estratégia defensiva ¢ também uma forma de potenciar as vantagens
competitivas que se tenha, para isso ¢ importante criar por exemplo barreiras que dificultem
ao cliente a sua deser¢do, como ja anteriormente referido, sdo muitas as formas de criar
barreiras que possam evitar que o cliente deserte, tal como, para além do que ja foi
anteriormente referido, a formacdo de operadores e técnicos, o aconselhamento técnico
personalizado, a facilidade e rapidez de entrega de material e a superior capacidade técnica
e ainda o rapido e excelente suporte técnico de apoio que pode ser dado ao cliente. E, no
entanto, muito importante ter sempre em aten¢ao as nossas vulnerabilidades, de forma nos
podermos prevenir de possiveis ataques tendo por base essas mesmas fragilidades, em caso
de “ataque” devemos agir o mais rapidamente quanto possivel, pois iremos diminuir a

margem de ataque do concorrente.

E claro que devemos adequar sempre a nossa resposta ao tipo de ataque dos nossos
concorrentes, pois, estes podem adotar diferentes estratégias, no entanto a mais facil e
utilizada ¢ a estratégia de baixo prego pois ¢ a forma mais rdpida de conquistar quota de
mercado. Ainda assim devemos olhar para esta estratégia de forma critica e analitica, de

forma a agir eficientemente.

Estas estratégias podem passar por baixar o prego aos produtos mais vendidos pela nossa
concorréncia, ou por analisar o mercado e atuar nas franjas, ou seja, em clientes mais
vulnerdveis, no entanto a melhor resposta, talvez seja através do fornecimento de servigos
gratuitos pois muitas vezes na organizagao esse “servico” pode facilmente ser fornecido e
encontrado no interior da organizagdo, para além disso este tipo de servigo ¢ mais
dificilmente copiado ou ultrapassado ja que a capacidade e apoio técnico disponivel €

exclusivo.
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Sao trés as principais estratégias (Porter, Michael E., 1998) que podemos fazer uso de forma

a levarmos de vencida os nossos concorrentes. E essas estratégias sao:

o Lideranga de custo;

o Diferenciagio;

o Foco.

" RISKS OF COST
LEADERSHIP

Cost leadership 1s not sus-
tained
* competitors imitate
* technology changes
* other bases for cost
leadership erode

Proximity in differentia-
tion is lost

RISKS OF
DIFFERENTIATION
Differentiation is not sus-

tained

* competitors imitate

* bases for differentia-
tion become less im-
portant to buyers

Cost proximity is lost

RISKS OF FOCUS

The focus strategy is imi-
tated

The target segment be-

comes structurally unat-

tractive

* structure erodes

* demand disappears
Broadly-targeted competi-

tors overwhelm the seg-

ment

* the segment's differ-
ences from other seg-
ments narrow

* the advantages of a
broad line increase

Cost focusers achieve even  Differentiation focusers New focusers sub-segment
lower cost in segments achieve even greater dif- the industry
ferentiation in segments

Figura 6 - Riscos associados a cada estratégia (Porter, Michael E., 1998)

Para uma empresa conseguir ser competitiva no mercado apenas pode optar por estes trés
tipos de vantagens, s6 optando por um destes tipos genéricos de vantagem competitiva sera
possivel a uma empresa criar valor, satisfacdo no cliente e lealdade e claro, lidar com as
cinco forgas melhor do que os seus concorrentes (Porter, Michael E., 1998), ¢ claro que para

alcancar tudo isto € necessario possuir pessoal altamente qualificado.

Mas como poderemos nds criar clientes fi¢is? Haverd alguma forma? Estas sdo algumas das

questdes que pretendemos verificar e esclarecer.

Devemos comegar para ja por colocar o cliente como o elemento mais importante da nossa
organizacdo e, de acordo com Kotler (Philip Kotler, 2006) seguem-se em grau de
importancia as pessoas que se encontra na linha da frente e que lidam com o cliente e que
satisfazem as suas necessidades, seguidos das chefias intermédias cuja func¢ao ¢ fornecer os
colaboradores da linha da frente com todas as ferramentas e apoio necessarios a satisfazer as

necessidades dos clientes e por fim a gestao de topo que tem como fungao apoiar as chefias
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intermédias de forma a que estas possam dar um bom suporte aos colaboradores da linha da

frente.

CUSTOMERS

Figura 7 - OS niveis de importiancia para Kotler (Philip Kotler, 2006)

Note-se que apesar das diferencas na estrutura tal ndo invalida que todas as pessoas da cadeia

nao conhegam e se envolvam nos processos e suportem os seus clientes.

A primeira e principal estratégia a ter em conta para ter clientes fiéis € procurar fazer dos
clientes apdstolos, ter sempre em mente a fidelizacdo do cliente como o nosso principal

objetivo (Philip Kotler, 2006).

Devem-se fazer reunides com o pessoal diretamente envolvido e questiona-los para saber do

que necessitam para melhor satisfazer o cliente

E muito importante conseguir que o cliente consiga perceber a nossa qualidade, é preciso
que o cliente saiba e sinta que os nossos servigos oferecem a melhor qualidade bem como
uma grande mais-valia com a ajuda do nosso suporte técnico e pecas originais que fazem
com que o cliente tenha com o seu equipamento menos paragens e maior producgdo, esta ¢ a
chave para fidelizar o cliente. Pois quando o cliente procurar preencher uma necessidade no
seu negbcio, este pondera todos os custos inerentes. Serd que os custos dos servigos e das
pecas vale todo o suporte e capacidade técnica, ou o valor da concorréncia acaba por vencer
pelo seu baixo custo, esta ¢ uma das questoes que pretendemos dar reposta. Esta na génese
da nossa empresa a qualidade, quer dos produtos, quer dos servicos oferecidos ao cliente, e
cabe-nos a tarefa de mostrar ao cliente a mais valia que podemos trazer ao seu negdcio, quer
seja através do aumento da sua producdo devido a uma menor quantidade de paragens fruto
de uma manutencdo e pegas originais, quer pela diminui¢ao de custos totais ja que, devido a
um menor numero de paragens os custos de manuten¢ao serdo a medio/longo prazo menores

(Philip Kotler, 2006).
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Em qualquer tipo de negocio onde exista concorréncia o cliente pode optar pela solugao
preco, segundo Kotler (Philip Kotler, 2006), pode acontecer por varias razdes, o cliente pode
estar a ser pressionado para comprar ao preco mais baixo independentemente da qualidade,
outra razdo podera estar relacionada o cliente nao ter no¢do dos custos e paragens que ira ter
amais ao optar pela solu¢ao mais barata ou a decisdo podera estar relacionada com a amizade

a alguém da empresa mais econdomica.

A satisfacao do cliente para com um servigo depende muito da expectativa do cliente e se
esta € ou ndo excedida, ou se o servi¢o que lhe € prestado criar uma mais-valia para si e para
a sua empresa. Se a qualidade do servico exceder as expectativas do cliente este ficara
extremamente satisfeito, sendo este um pago de gigante para a obtencdo de clientes

apostolos.

Podemos dizer que se entende por vantagem competitiva a criacao de valor e satisfacao para
o cliente de tal forma que seja impossivel de alcancar pelos concorrentes, assim fazemos

com que o cliente continue a trabalhar connosco, aumentando assim a nossa rentabilidade.

2.2.1. A lideranca de custo como vantagem

competitiva

De forma a alcancar uma lideranga de custo, uma empresa que a isso se proponha tera de em
primeiro lugar analisar toda a sua cadeia de valor, e, para cada atividade definir os seus

custos, depois de identificada toda a cadeia de valor deve-se liga-los as respetivas atividades.

Por forma a analisar toda a cadeia de valor devemos primeiramente, alocar os respetivos
ativos a cada atividade, de forma a tornar possivel analisar toda a atividade de uma forma
fidedigna, ou seja, os custos operacionais devem ser imputados as atividades

correspondentes.

A andlise periodica dos custos de atividade pode provar-se importante para termos uma
vantagem de custo, uma vez que podemos desta forma melhor otimizar os recursos
disponiveis e melhorar assim a nossa rentabilidade. E também muito importante fazer um
diagnostico a respeito dos custos que os nossos competidores possuem, de forma prever o

seu comportamento.



29

Através da analise de custos € possivel separar os mesmos por categorias e assim analisar
onde se encontram alguns custos que poderao ser considerados supérfluos, outra maneira de
otimizar os recursos ¢ através de economias de escala, a utilizacdo de economias de escala
pode resultar numa maior eficiéncia da organizacao, no entanto apesar de as economias de
escala poderem levar a redugao dos custo em relacdo a producao, chegard uma altura em que
atingird um limite e em vez de melhorar a relacdo de custo/producdo levard a desmotivagao

dos colaboradores e ao aumento dos problemas gerados pelos constrangimentos criados.

Podemos dar como um exemplo, para economias de escala para o servico apos venda, os
mecanicos alocados a uma unidade de negdcios podem resultar em economias de escala
devido a proximidade geografica, uma vez que desta forma se encontram mais perto dos

clientes.

A lideranca de custos alcanga-se gragas a eficiéncia e escala da industria, o que permite

vender os produtos a um prego menor e ainda obter margens

2.2.2. A diferenciacao como vantagem

competitiva

Uma empresa para se posicionar com uma estratégia de diferencia¢@o tem de ser inica em
pelo menos um aspeto do negocio, s6 desta forma pode ter um valor premium. No entanto

qualquer estratégia adotada traz sempre consigo alguns riscos.

A cultura de uma empresa desempenha um papel fundamental para o alcance de vantagens
competitivas no mercado, ¢, no entanto, muito importante conhecer bem o mercado onde se
encontra para continuar a ser rentavel. O importante numa empresa € procurar

constantemente a vantagem competitiva.

A criacdo de uma vantagem competitiva numa empresa ¢ um fator que deve depender de
todos os sectores da mesma, desde a venda, ao apoio e marketing. Conseguir conquistar uma
vantagem competitiva depende eminentemente da compreensdo que cada empresa tem em

se posicionar no sistema de criagao de valor. (Porter, Michael E., 1998)

Em termos de negdcio, valor € o que o cliente esta disposto a pagar pelo servico que lhe ¢
prestado, a dimensdo desse valor ¢ medida pelo rendimento alcangado, uma empresa ¢ mais

rentavel quanto maior for a diferenca de valor recebido e o custo do servigo, no entanto o
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objetivo que devemos ter ¢ fazer com que o valor criado para o cliente exceda o custo que

ele paga por isso, resumindo a palavra-chave a considerar ¢ valor.

E esta diferenca, que se podera oferecer ao cliente, que permite alcancar uma posicao
premium no mercado, que nos permite vender os nossos produtos e servigos a um prego
premium, que nos permite alcancar a lealdade dos clientes, ¢ esta diferenciacdo que nos

permite alcangar uma grande performance.

Numa empresa podemos procurar criar esta diferenca olhando para os seus varios sectores e

tentar perceber onde se podera encontra o sector que podera criar esta diferenca.

A adocdo de uma estratégia de diferenciacdo obriga a uma cuidada andlise da nossa
atividade, assim, ¢ de acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998), no caso em estudo, se
nos quisermos diferenciar no servico apds-venda devemos adotar, ao nivel dos recursos
humanos, praticas de formacao de alto nivel para os técnicos de servigo para que desta forma
possam executar os servigcos rapida e eficientemente e, fornecer assim um servico de
altissima qualidade, ao nivel da tecnologia, técnicas avancadas de servico, e claro que
devemos sempre utilizar pecas de elevada qualidade. No nosso caso esta qualidade esta
garantida pela utilizacdo de pegas de origem dos fabricantes, assim como disponibilizar

sempre uma elevada rapidez no apoio ao produto de forma a ter sempre uma rapida resposta.

2.2.3. Produtos complementares como vantagem

competitiva

Muitas vezes as empresas optam por vender produtos que se complementam, onde o produto
base se encontra a pregos muito competitivos e apeteciveis na esperanca de que o cliente
quando consumir os produtos base a preco competitivo também venha a adquirir os restantes
produtos oferecidos, estes sim ja a precos mais rentaveis. Existem, no entanto, algumas
questdes a considerar pois este tipo de estratégia em muito depende do mercado onde se
insere, ou seja, teremos de estar a falar de uma industria onde o produto base complementar
se torne muito apetecivel com a baixa de preco e que o produto complementar mais rentavel
que se pretende vender seja um produto de grande qualidade e procura por parte do cliente.
No tipo de industria onde nos inserimos podemos de alguma forma considerar que as pecas
e a mao de obra sdo produtos comentares um do outro, pois sdo dois produtos que vivem

lado a lado um com o outro, pois gragas ao know-how da Ascendum esta ¢ a mais qualificada



31

para efetuar as reparagdes e montar as pe¢as das marcas que representa, ou seja € nos também
possivel adotar este tipo de estratégia, no entanto € essencial estudar o mercado e realizar
uma analise de forma a saber se realmente compensa utilizar este produto complementar
com vista a criar uma vantagem competitiva (Porter, Michael E., 1998). Existem algumas
estratégias com vista a potenciar produtos complementares, como sejam a utilizacdo de
pacotes onde a venda de um produto promove a venda do outro, ou ainda o controlo de
produtos complementares, onde se oferece toda a gama de produtos e servicos de forma que

nenhum servigo ou produto seja oferecido por terceiros (Porter, Michael E., 1998).

A utilizacdo da complementagdo como vantagem competitiva, onde a venda de um produto
se complementa com o outro, ou seja, a qualidade das pec¢as ajuda a vender a mao de obra
ou a qualidade da mao de obra ajuda a vender as pecas, ou a oferta de alguns complementos,

requer algum cuidado na sua adog¢ao, pois pode abrir porta a concorréncia.

Isoladamente cada produto pode influenciar diretamente o valor percebido pelo cliente, mas
de que forma é que esta estratégia nos pode ajudar no nosso negocio? E claro que como em
tudo, todas as coisas apresentam as suas vantagens e desvantagens, tudo depende da
estratégia geral da empresa. Uma empresa pode, no entanto, ganhar alguma vantagem

competitiva se conseguir oferecer algo que a concorréncia nao pode ou ndo consegue.

E importante, no entanto, saber que tipo de complementos nos poderio conferir essa desejada
vantagem competitiva, de acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) o primeiro fator a
ter em conta € que o complemento seja facilmente associado pelo cliente a nossa empresa, €
em segundo lugar que tenha um impacto significativo para nés e para o fornecedor do
complemento. No ramo apo6s-venda podemos considerar um complemento as analises de
0leo que se podem fazer informando o cliente que possuimos um protocolo com um
laboratorio do fabricante, por exemplo, ou o fornecimento e aconselhamento de operacao
com as leituras de Matris (software de recolha de informagdo acerca da performance da
maquina) que se podem fazer ao equipamento periodicamente, ou ainda a constante

monitorizagdo dos seus equipamentos com o sistema telematico Caretrack.

2.2.3.1. Criacao de pacotes como vantagem

competitiva
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Uma forma de procurar criar uma vantagem competitiva ¢ através da criagdo de pacotes,
neste caso de produtos e servigos, muitas vezes a diferenca entre vender ou ndo um produto
passa pela competitividade total do prego praticado, ou melhor pela relagao qualidade/preco.
Olhando para um exemplo pratico, no dificil negdcio apos venda existem produtos que serao
sempre de venda dificil muitas das vezes devido ao seu elevado prego, um exemplo muito
facil de dar ¢ o das transmissdes hidraulicas ou bombas hidraulicas, que algumas casas
concorrentes vendem a pregos muito mais competitivos, no entanto apenas vendem a peca
por exemplo. E se, de forma a tornar o produto mais competitivo, nds oferecermos um

pacote.

A utilizagdo de pacotes (conjunto de pecas € mao de obra), pode em alguns segmentos tornar-
se uma vantagem competitiva, ou a entrega de pecas diretamente ao cliente sem custos de

transporte (outro exemplo).

Um pacote subentende-se como a juncdo de produtos e servigos que se juntam num so

produto para criar uma vantagem competitiva.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) a vantagem da criacdo de pacotes podem

Ser:

e Vantagem econémica;
e Aumentar a diferenciagao;

e Utilizar apenas um fornecedor.

A criacdo de pacotes de produtos e servigos pode ser uma op¢ao mais econdmica para a
empresa, no caso de criar pacotes de mao de obra e pegas pode traduzir-se numa diminui¢ao
dos custos administrativos pois ao nivel do trabalho burocratico este diminui
consideravelmente, ndo ha necessidade de or¢amentagdo o pacote ja esta feito e a faturacao
torna-se mais rapida e fécil, para além disso ¢ muito mais facil, rapido e comodo para o

cliente adquirir logo tudo no mesmo lado e a0 mesmo tempo.

Com a criagdo de um pacote aumentar a diferenciacao se, se conseguir diferenciar dos seus
concorrentes que vendem apenas parte do pacote, e, com a agregacao de produtos e servigos
conseguir enfrentar a concorréncia especializada que existe em cada area procurando criar
um produto que possa exceder as expectativas do cliente. E claro que apenas uma empresa
com alguma dimensdo € que consegue garantir um elevado nivel de qualidade dos produtos

e/ou servigos oferecidos (Porter, Michael E., 1998).
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Empresas concorrentes podem procurar oferecer um pacote de produtos e/ou servigos
semelhantes, no entanto se ndo conseguir controlar ambas as atividades, produto e servigo,
dificilmente poderao oferecer um produto ao mesmo nivel da Ascendum que controla

produto e servigo. (Porter, Michael E., 1998)

Este tipo de abordagem, envolve, no entanto, alguns riscos. E possivel encontrar um
concorrente que se especialize unicamente num tipo de produto especifico que estamos a
criar, conseguindo desta forma um prego muito competitivo, outro risco € o de estarmos a
oferecer um pacote que nem ¢ muito atrativo para os clientes, ¢ muito importante conhecer
os clientes e saber realmente quais sao as necessidades dos clientes. Outro risco associado a
criacdo de pacotes € o de o cliente possuir capacidade de contruir o “pacote” comprando

apenas os produtos que necessita.

Pode também acontecer que um concorrente especializado apenas numa parte do pacote crie
parcerias com outros produtos complementares obtendo desta forma um conjunto bastante

atrativo e competitivo (Porter, Michael E., 1998).

Contudo a criacao de produtos por pacote nem sempre ¢ a melhor abordagem, em muito
depende da industria onde se insere, apenas se deve optar por uma estratégia deste género se

esta opgdo se traduzir numa vantagem competitiva.

Nem sempre ¢ facil coexistirem no mesmo mercado duas estratégias distintas, produtos em
pacote e produtos e servicos em separado, no entanto existem caso em que ¢ possivel optar
por uma estratégia deste género isto se o fizermos apenas para determinados segmentos de

menor volume.

Existe, no entanto, sempre o risco de a medida que a industria evolui de o cliente, com a
experiéncia, ganhar know-how em parte do servico oferecido no pacote, fazendo com que
ndo desejem o pacote por completo. Muitas vezes deve considera-se procurar virar o
mercado a nosso favor, para tal ¢ essencial possuir um profundo conhecimento do mercado

e dos nossos clientes (Porter, Michael E., 1998).
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2.3. 0 que é afidelizacao

A fidelizacdo de um cliente ndo pode ser comprada, tem de ser conquistada, € necessario

construir diariamente um relacionamento de confianga com o cliente.

Quando um cliente sente, que estd a trabalhar com o fornecedor certo para as suas

necessidades, ndo quer mudar.

Muitas empresas pensam que conquistar e fidelizar o cliente ¢ uma tarefa para o
departamento de marketing, no entanto, ndo € possivel, por melhor que seja o departamento

de marketing, vender produtos que ndo satisfacam as necessidades dos seus clientes. (Kotler,

1998).

O principal objetivo de uma empresa ¢ procurar e fidelizar clientes, mas, como podemos nds

fidelizar um cliente?

Os clientes dos dias de hoje sdo muito diferentes dos clientes de antigamente, o cliente de
hoje tem mais formagao, e possui muitos mais canais de informacao o que lhe proporcionam
um acesso privilegiado a mesma, podendo desta forma considerar inimeras alternativas
existentes no mercado. O cliente de hoje em dia analisa as propostas numa oOtica de
valorizacdo do produto/servigo, escolhendo a proposta que lhe oferece a melhor relagao
qualidade/prego e ¢ tendo em conta este fator que irdo tomar uma decisdo, na Ascendum
Maquinas o posicionamento dos produtos ¢ feito numa otica de servico premium e nao de
preco, uma vez que existem outros servigos associados que se podem garantir ao cliente ao
adquirir os nossos produtos, no entanto ¢ muito possivel que existam no mercado propostas
um pouco mais aliciantes no que respeita ao prego, no entanto dificilmente poderdo oferecer

todos os servigos associados aos produtos do fabricante. (Kotler, 1998)

Obviamente os consumidores tendem a escolher produtos que lhes ofere¢am o melhor valor,
como ja anteriormente referido uma empresa que escolha posicionar-se no mercado com um
servigo premium deve oferecer um valor superior de forma a justificar o seu valor mais
elevado, como sejam os servigos de garantia alargada oferecido pelo fabricante por exemplo.
Estas garantias extra permitem que, em algumas situagdes, o cliente ndo tenha quaisquer
custos com a reparacao do seu equipamento ou que veja o custo de reparagao reduzido, o
que se traduz numa mais valia em efetuar o servigo com a Ascendum, uma vez que podera
beneficiar destas garantias adicionais que o fabricante oferece por um grande nimero de

horas de trabalho do equipamento, algo que nenhum outro concorrente, oficina multimarca
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podera oferecer, outro fator que acrescenta valor ao servigo prende-se com a elevada
formagao dos técnicos, que possuem formacgao especifica para cada equipamento algo mais
uma vez que nao se encontra ao alcance das oficinas multimarca, um técnico qualificado
com um elevado conhecimento do equipamento mais facilmente resolve os problemas que
encontra traduzindo-se num menor tempo de imobilizagdo, logo maior produtividade para o
cliente, outro fator importante ¢ o acesso a todos os sistema de software do fabricante que
permite diagnosticar, programar e parametrizar todos os equipamentos, desta forma torna-se
mais facil efetuar o diagnostico de uma avaria, ou resolver algum problema de
parametrizacdo que se encontre no equipamento. Também as ferramentas especiais
fornecidas pelo fabricante, permitem encurtar o tempo de interven¢do na maquina, o que se
traduz num possivel menor custo de reparacdo em termos de horas de imobilizagdo. O cliente
ao realizar sempre 0s seus servigos connosco podera também beneficiar de comparticipagdes
especiais mesmo fora das garantias extra oferecidas pela marca, isto numa situagdo anormal
que ocorra com o equipamento, o fabricante pode entender que o cliente deverd beneficiar
de uma comparticipacao na reparagao da sua anomalia. O cliente podera também beneficiar
de campanhas que o fabricante realiza que servem para melhorar ou atualizar os seus

produtos, o que se traduz numa mais-valia para o cliente. (Kotler, 1998).

2.3.1. A fidelizacao como forma de diferenciacao

Hoje, podemos pensar que a lealdade dos clientes ¢ algo que ja ndo existe, desapareceu. Um
cliente leal, fiel, ¢ aquele que nos defende, e aconselha os nossos produtos/servigos a
qualquer pessoa. No entanto, a fidelidade de um cliente ndo se baseia apenas na sua
integridade e autonomia, embora estes dois fatores sejam também muito importantes. De
acordo com Goodman (Goodman, 2009), sdo trés os fatores mais importantes para a

fidelizagdo de um cliente:

e A criacdo de valor ao produto/servico;
e O nivel de confianca desenvolvido;

e A disponibilidade para ajudar e apoiar o cliente em qualquer circunstancia.

No entanto, nao se pode dizer que cada um destes fatores individualmente fideliza um

cliente, serd necessario reunir todos estes fatores para conseguir que um cliente fiel.
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Para o cliente existem varias formas de criar valor a um servigo/produto, no entanto, esta
percecdo ndo ¢ igual para todos. Existem clientes que valorizam o aconselhamento técnico,
procurando sempre o melhor conselho para os seus equipamentos. Outros, valorizam o
tratamento exclusivo, alguns valorizam a rapidez de resposta, existem ainda aqueles que

valorizam o prego, ou as qualidades técnicas dos mecanicos.

Mais do que tentar medir a satisfacdo dos clientes, importa procurar compreender como
influenciar positivamente os clientes de forma que continuem a trabalhar connosco e a dar a

conhecer como ¢ bom e proveitoso trabalhar connosco.

Impressionar um cliente tem a ver com o compreender o que pretende, como criar lagos

emocionais com o cliente de forma a fazer com que o cliente se sinta importante e valorizado.

No mundo de hoje e com a grande quantidade de oferta que existe hoje em dia onde os
clientes sao confrontados com um sem niimero de produtos e servi¢os e inumeros canais de
distribuicdo, sejam eles reais ou virtuais poderiamos pensar que a época da lealdade dos

clientes terminou, e que o preco € a Unica coisa que interessa.

No entanto isso ndo ¢ de todo verdade, embora o prego seja importante, existe muito espago
para fornecedores que nao apresentam apenas preco como fator de venda, existem outros
fatores importantes. Da mesma forma que nds conseguimos tolerar algumas coisas aos

nossos amigos também os clientes fiéis, toleram uma pequena diferenga de prego.

Os clientes querem sentir-se bem e plenamente satisfeitos com os servigos e produtos que
lhes sdo fornecidos, gostam de sentir que o fornecedor realmente se importa com eles. Os
clientes sdo, primeiro que tudo pessoas, s depois clientes. Ao pensarmos nos clientes como
meros consumidores iremos focar a nossa aten¢do no servico, e de que forma este podera
exceder as suas expectativas, se por outro lado procurarmos exceder as expectativas da

pessoa e nao do cliente, iremos conquistar a sua empatia e confianga.

O primeiro passo para ganhar a lealdade dos clientes ¢ satisfazer as suas necessidades, e para
tal & preciso ir mais além da oferta do produto ou servigo basico ¢ importante criar uma mais-
valia ao servigo prestado, como sendo oferece-lhes informagdes importantes acompanhadas
de explicagdes e que mais ninguém lhe podera facultar. Para que este modelo funcione ¢
preciso que toda a empresa atue da mesma forma, desde o back office ao front office, ou seja,
ndo apenas aqueles que falam diretamente com o cliente. E também muito importante ter
uma verdadeira perce¢do das necessidades dos clientes e, a partir dai criar produtos e

servicos que o satisfagam plenamente com vista a ganhar a lealdade dos mesmos.
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Mas antes de tudo ¢ necessario avaliar se o investimento numa estratégia para conquistar o
cliente ¢ economicamente vidvel e lucrativo (Etherington, 2006). O cliente necessita de
sentir se a empresa contratada partilha com ela os mesmos valores de quimica pessoal e
respeito mutuo. Também podemos considerar como um fator de fidelizagdo a atengdo e
preocupacdo que ¢ dada ao cliente, o passo superior ao normal que estamos dispostos a fazer
pelos clientes, esta atitude confere confianca por parte do cliente. Entende-se por passo
superior ao normal quando fazemos pelo cliente algo que ndo era em condi¢des normal nossa
obrigacao, algo que vai para além do que seria necessario ou que estava contratualizado, ou
seja, quando fazemos algo sem esperar qualquer retorno e que o cliente, em principio, ndo

esperaria.

Existem varios fatores que podem fazer com que um cliente se sinta fidelizado. Estaremos
nds a constantemente estar a criar valor para o cliente e a resolver-lhes sempre os seus
problemas? Sera que desenvolvemos uma relagao de confian¢a com o cliente, estaremos nos
dispostos a percorrer aquele passo superior ao normal? O que leva um cliente a querer os
nossos servigos? Para esse efeito ¢ necessario que haja uma relagdo de confianga e
confiabilidade, ¢ necessario que tenhamos identificado o verdadeiro problema, devemos

procurar encontrar o servico mais adequado e propor uma solu¢do e fechar o servico.

Mas o que ¢ que um cliente realmente deseja? Esta € a questdo mais pertinente que podemos
fazer quando se trata produzir e vender qualquer tipo de bens ou servicos. Esta pergunta tem
de facto uma reposta extremamente simples, o cliente apenas pretende um produto/servico
manifestamente bom, e ser bem tratado caso algo de errado ocorra com o produto ou servico
prestado. Atualmente a diferenciagdo de um produto ou servigo ¢ muito mais dificil de
conseguir. Geralmente o que as empresas acabam por se esquecer, € que os clientes querem
¢, explicar-lhes aquilo a que tém direito por usufruirem daquele determinado produto ou
servico. As empresas geralmente tém algumas dificuldades em explicar quais os padrdes e
critérios de servico que aplicam, em grande parte das vezes existe um certo receio em
explicar quais sdo os seus padrdes de servico por razdes varias, um consumidor ndo adquire
um produto a pensar que este vai ter uma grande quantidade de avarias ao logo do tempo de
utilizag¢do, logo mostrar que o servico apds-venda ¢ de grande qualidade podera nao valer
como grande argumento de venda. Existe o receio que afaste os clientes, que se torne numa
vantagem comercial para a concorréncia ou até falta de perce¢ao da sua qualidade do servigo

ou entdo que as suas capacidades ndo sdo excecionais.
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No entanto, e conforme seria de esperar, muitos clientes optam por determinados produtos
precisamente porque possuem um bom servigo apos-venda, embora em grande parte das
vezes o que pesa na decisao sdo as boas experiéncias que o cliente ou algum amigo teve com

um produto ou servico.

Atualmente € essencial ter uma boa politica de apds-venda e garantir que os clientes voltam,

pois, 0 nosso principal objetivo € repetir a venda.

2.3.2. O valor da fidelizacao

Num estudo de caso realizado sobre a lealdade e o poder da marca na maquinaria pesada
(Ghanadiof, 2021) consta que a razdo mais importante para justificar a mudanca de
fornecedor, naquele setor, ¢ a falta de produtos e servicos baseados nas necessidades dos
clientes. Esse estudo, realizado na empresa TECHNOCAT, dos EUA, procura-se perceber a
correlacdo entre o valor da marca dos equipamentos industriais e as futuras decisdes de
compra dos clientes. No nosso estudo procuramos saber os atributos atuais, com valor para
os clientes da Ascendum, que podem levar a lealdade dos clientes nas futuras decisoes de

compra.

Para falar em fatores ou politicas de fidelizacdo devemos falar em lealdade, a lealdade ndo
¢ uma questao de emocao ou uma opinido ¢ apenas uma atividade, fazer com que os clientes
voltem, ¢ a tnica fonte de lucro de uma empresa, s6 depois de um cliente nos comprar duas,
trés, quatro vezes € possivel obter lucro, o custo de atrair e conhecer novos clientes acaba

por consumir todo o lucro inicial que se podera conseguir. (Lawfer, 2004)

Com o evoluir dos métodos de controlo de gestdo, € possivel controlar todos os custos e
proveitos do negodcio, de acordo com Frederick F. Reichheld (Reichheld & Teal, 1996) diz
que com apenas um aumento marginal de 5% de negdcios repetidos produz um inacreditavel
aumento de 60% no lucro. Quando o cliente volta para comprar duas, trés ou quatro vezes ja
conhece e sabe com o que pode contar, logo ndo € necessario despender qualquer capital na

tentativa de o fidelizar.

E muito importante sabermo-nos adaptar as circunstancias, ¢ também importante saber
antecipar o comportamento dos clientes. Uma grande vantagem que podemos dispor com

clientes leais ¢ a previsibilidade, esta caracteristica permite realizar melhores planos para o
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futuro, ja que sabendo quais os hébitos dos clientes podemos facilmente ajustar o inventario

e as necessidades de assisténcia técnica bem como todos os outros aspetos do negdcio.

No caso em estudo, através de diversas analises, € possivel prever quais as necessidades de

stock e horas trabalhadas por dia e més, e quais os meses de maior incidéncia de trabalho.

Como ja anteriormente referido o custo de aquisi¢do de novos clientes ¢ muito superior ao
custo de manter os clientes atuais fieis, os custo que uma empresa realiza ao tentar captar
novos clientes anula todo o lucro realizado na venda inicial, s6 depois de varias vendas
concretizadas nos € possivel obter algum lucro, ja no que diz respeito a clientes fieis estes ja
sabem onde estamos, como trabalhamos, a qualidade que temos, o inico tipo de investimento
necessdrio ¢ em informar acerca de novos produtos ou promogdes em curso. A
previsibilidade e o menor custo para obter lucros ndo sao as Uinicas vantagens em ter clientes
leais, ter novos clientes implica conhecer o cliente, dar-lhe a conhecer os nossos métodos de
trabalho, bem como de que maneira devemos servi-los da melhor forma, para além disso
existem os problemas ao nivel do crédito, serd que o cliente ¢ bom pagador? Serd que nao?
Ou outros problemas que serdo necessarios avaliar até encontrar melhor método de trabalho
para aquele cliente, quais as suas necessidades de produtos e servicos e qual a sua
sensibilidade aos pregos e promocgdes. Ou seja, s6 depois de todos estes fatores analisados
sera possivel responder ao cliente da melhor forma, e todas estas analises demoram tempo e
tempo ¢ dinheiro, logo todo o nosso potencial lucro ¢ despendido na apreensdo e

compreensao do cliente.

Ou seja, atrair novos clientes pode custar uma grande quantidade de dinheiro, no entanto, a
publicidade que um cliente fiel pode fazer ndo tem qualquer custo, um cliente fiel quer
informar toda a gente por que razao devem trabalhar connosco e o quanto ¢ bom poder
trabalhar connosco. Quando um cliente aconselha toda a familia e amigos a trabalhar
connosco € porque este cliente ¢ um apostolo, quando isto acontece o cliente esta a demostrar
que gosta de trabalhar connosco e que somos os melhores naquilo que fazemos. Esta ¢ a
melhor forma de atrair novos clientes, ja que para além de ser gratuita, e se for o cliente a
falar acerca das qualidades de trabalhar connosco, essa informagdo ¢ mais fidedigna e
confidvel do que qualquer publicidade que possamos fazer. Estes novos clientes atraidos
pela publicidade boca a boca ja sabem que o nosso produto ou servico € o melhor, razao para
quererem trabalhar connosco. Para melhor servir o cliente é preciso primeiro conhecer o

cliente e ganhar a sua confianga. (Lawfer, 2004)
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Ao conquistar a confianca dos clientes estamos a aumentar a receita para a empresa, no
entanto no Mercado de hoje, ¢ cada vez mais dificil obter esta lealdade j4 que o cliente ¢
constantemente tentado a procurar outros produtos ou servicos. A melhor forma de sair
vencedor deste desafio ¢ através da implementagdao de estratégias para a fidelizacdo de

clientes.

2.3.3. Fidelizar o cliente

E muito importante para uma empresa ter uma estratégia de aquisicio e retencio de clientes.
E de grande importancia que todos os departamentos da empresa partilhem informagio
acerca dos clientes, ja que so desta forma € possivel criar uma estratégia para obter a lealdade
dos clientes, se ndo existir partilha de informagao entre os sectores que t€ém contacto com
clientes, podem gerar-se problemas na solug¢do. Se um dos departamentos prometer algo que

0 outro ndo pode cumprir isto gerard o afastamento do cliente.

De forma a procurar ganhar a lealdade do cliente ¢ necessario que a empresa consiga reunir
informacao acerca de quais as melhores praticas para ganhar a confianca do cliente e a sua
lealdade, pois para ganhar a lealdade de um cliente € necessario saber o que ele procura, o

que necessita e como gosta de ser tratado, s6 assim ¢ possivel agradar ao cliente.

Se descobrirmos porque ¢ que um cliente ¢ leal mais facilmente podemos atrair outros
clientes, ¢ muito importante saber o que os clientes procuram, este conhecimento ajuda-nos
a oferecer produtos e servicos adequados aos seus negdcios. Saber como os clientes gostam

de ser tratados ajuda-nos a evitar que eles partam.

Uma forma de fidelizar clientes ¢ através de uma analise de compra dos clientes, pegando
em dados de dois ou mais anos ¢ possivel analisar quantos e quais foram os novos clientes
(clientes que conseguimos atrair ou conquistar), quantos clientes continuaram connosco € o
que compraram, bem como se conseguimos reconquistar clientes perdidos. Através deste
tipo de analise ¢ também possivel identificar quais os maiores e melhores clientes, ¢ também
possivel descobrir o que € que estes t€ém de diferente, como chegamos até eles, de que forma
estdo a ser tratados, que tipo de produtos e/ou servicos compram, podemos também efetuar
uma analise para procurar saber quantos clientes estamos a perder ou em risco de perder e

por que razdo. (Griffin & Lowenstein, 2004)
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Mas, o que ¢ que realmente influencia a nossa opinido relativamente a um produto ou

servico? Que fatores nos influenciam?

Sao fatores emocionais e racionais, as nossas experiéncias, as experiéncias de outras pessoas
que respeitamos. Podemos dizer que a lealdade ou satisfacdo de um cliente ¢ definida pela
forma como o cliente vé de que maneira os seus pedidos de produtos e/ou servigos foram
satisfeitos, ou de que modo outras pessoas que respeita foram atendidas, ou ainda da
informacao que dispde ou ouviram acerca de outras empresas concorrentes, ou seja, ¢
necessario ter em conta todos estes critérios se queremos medir a satisfagdao dos clientes. No
entanto, muitas organizacdes tendem a ver a satisfacdo dos clientes como um custo ao invés
de um investimento, e muitas vezes tendem até a desinvestir em pessoas que se encontram
na linha da frente, de forma a garantir um bom nivel de servigo e fidelizacdo. As empresas
necessitam de ter um grupo de colaboradores estdvel e motivado, € numa indastria com
servigos associados a produtividade ¢ medida pela satisfacdo dos clientes e pelo aumento de

vendas.

A fidelizagao dos clientes nao pode ser desassociada da qualidade e indices de satisfagao e
lealdade. E, para satisfazer estas premissas ¢ necessario reunir o maximo de informagao do
cliente, acerca dos produtos e servicos que mais agradam e espalhar esta informacgao pelos
colaboradores e assim melhorar ou até inovar nos produtos e servigos que a empresa oferece

(Szwarc, 2004)

Existem varios modelos e teorias para melhorar a satisfacao e fidelizagdao dos clientes, um
deles ¢ a cadeia de lucro e servico, este modelo tem por base duas ideias, procurar saber o
que ¢ necessario para garantir a satisfacdo e lealdade dos clientes, e que para alcancar esta
premissa sera necessario dotar os colaboradores do suporte necessario para o fazer, outro
modelo ¢ de avaliagdo estratégica. Este modelo tem por base comparar a performance da
nossa empresa com empresas concorrentes, razao pela qual este tipo de modelo ¢ muito
utilizado em empresas de servigos, ja que permite criar um modelo de melhoria continua, da
a conhecer que se trabalha num ambiente de competicdo e permite criar sensibilidade as

necessidades dos clientes e estabelecer planos de agado realistas.

A fidelizagdo de um cliente ¢ em muito dependente do valor que o cliente reconhece no
produto, perante esta situacdo as empresas tém duas hipoteses, podem aguardar que o
comportamento do cliente mude ou, por outro lado, podem tentar gerir o comportamento dos

clientes. Uma das estratégias para alcangar a fidelizagao dos clientes, ¢ através da utilizacao
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do CRM, este permite fazer a segmentacgdo dos clientes e descobrir de que forma contribuem

para o lucro da empresa (Szwarc, 2004).
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Figura 8 - Modelo de analise de satisfacio dos clientes (Szwarc, 2004)

Os servigos de assisténcia técnica funcionam como um boomerang, ou seja, a satisfagdo do

cliente depende da qualidade de servico oferecida.

A satisfagdo dos clientes s6 acontece se dermos aos nossos clientes aquilo que lhes foi
prometido, no entanto, a mera satisfacdo nao sera suficiente. Muitas sdo as empresas que
referem que a satisfagdo dos clientes ¢ a sua prioridade, contudo ndo sdao poucos os clientes
que referem esses fornecedores como apenas medianos. Razdo pela qual a satisfacdo dos

clientes ndo ¢ suficiente, € preciso ir mais além (Michael D. Johnson, 1997).

Existem, no entanto, algumas recompensas em ter “apenas” clientes satisfeitos. Clientes
satisfeitos continuam a comprar-nos bens e/ou servigos, pelo menos até que algo de melhor
apareca, ou até que a concorréncia ndo comece a oferecer melhores servicos ou pregos mais
baratos, de acordo com dados estatisticos cerca de 50% dos clientes satisfeitos de uma

empresa podem tornar-se clientes de uma empresa concorrente (Michael D. Johnson, 1997).

No entanto, bem pior que “apenas” satisfazer os clientes € ter clientes insatisfeitos. Para
termos clientes insatisfeitos basta ndo oferecer ao cliente aquilo que lhes foi prometido ou
que eles estavam a espera, situacdes como, prometer efetuar uma entrega em determinado
dia e ndo cumprir o acordado, informar que lhes ligaremos em determinado dia, pela manha
e sO ligamos a tarde, prometer uma resposta em alguns dias e demorar mais, todas estas e
outras situacdes semelhantes sdo de evitar. Existem véarios niveis de insatisfacdo, sendo o

pior, o cliente terrorista, que ndo s6 ndo compra como também espalha uma péssima imagem



43

da empresa, existe também um nivel de insatisfagdo moderado em que o cliente nada diz, no

entanto, esta insatisfagdo pode ter um efeito cumulativo (Daffy, 2001):

e (Grande parte dos clientes deixa de comprar, ou comeca a procurar um fornecedor
alternativo;

e (Contam a dez outros clientes a sua experiéncia negativa (duas ou trés vez mais do
que faria um cliente satisfeito);

e Tendem a exagerar nas suas historias;

e (Contam a méa experiéncia a outros fornecedores (que espalham a informagao a outros
clientes;

e N3jo costumam contar a empresa em causa;

¢ (Quase nunca voltam.

Clientes insatisfeitos irdo deixar de nos comprar, ¢ s6 uma questdo de tempo, ou até
encontrar outro fornecedor, quando encontrarem um novo fornecedor irdo informar esse
fornecedor por que razao deixaram de nos comprar (talvez até exagerando a historia), e claro

que esse fornecedor ira utilizar essa informacao a seu favor.

Grande parte da insatisfagdo dos clientes ndo ird sequer chegar ao nosso conhecimento,
ou seja, em grande parte iremos perder clientes sem sequer nos apercebermos, €
independentemente do que fagamos no futuro, grande parte destes clientes, ndo ira regressar.
Infelizmente grande parte das empresas prefere nem saber ou ignorar esta insatisfacao dos

clientes.

No mundo de hoje a satisfacdo dos clientes ja ndo € suficiente, o que ¢ necessario € ter
clientes encantados, ou fiéis, isto acontece quando oferecemos ao cliente mais do que ele

espera.

Mas o que necessitamos nos de fazer para ter clientes fi¢is? Uma das formas serd ir
um pouco mais além, s6 desta forma serd possivel exceder as expectativas do cliente, ir mais
além no servigo, ir mais além na rapidez de resposta, ir mais além na aten¢do para com o

cliente, ir mais além na nossa entrega, procurar surpreender o cliente.

Sao muitas as formas de ir um pouco mais além para tentar conquistar os clientes, uma
das formas ¢ procurar saber se existe algo que os clientes valorizem e tornar esse algo em

parte do nosso servigo, outra forma ¢ adicionar algo mais ao produto ou servigo que estamos
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a oferecer, ou jogar com 0 nosso “know how” antecipar alguns problemas e resolvé-los para

o cliente.

Uma empresa para conquistar o cliente ndo deve ser apenas a melhor, deve ser unica, porque
realiza “aquele” trabalho como ninguém. Para conquistar o cliente este tem de sentir que a
nossa empresa oferece um servigo de qualidade tnica. Para que isso seja possivel devemos

certificar-nos que possuimos o tipo de servigo indicado que atraira os clientes que queremos.

Para tal ¢ importante ter excelentes recursos, com elevada qualidade técnica, ferramentas
de diagnoéstico de ultima geragdao e produtos de excelente qualidade. No entanto, ¢
importante ter sempre em conta a opinido dos clientes, essa opinido deve ser divulgada por
todos os colaboradores. Devemos dar atengdo aos clientes que reclamam, ndo os tratar

como inimigos, mas sim como uma oportunidade de melhoria (Dafty, 2001).

Devemos monitorizar todos os clientes, procurando saber o seu comportamento, caso se

estejam a afastar devemos desenvolver programas para os recuperar.

Devemos também definir uma estratégia de forma a definir qual o tipo de clientes que
pretendemos ter, e considerando esses clientes deveremos desenvolver um nivel e tipo de

servicos adequados a esses clientes.

E importante gerir a perce¢do do cliente, uma vez que o que ¢ bom para um cliente pode nao
ser bom para outro, para tal ¢ imperioso perceber o que é que cria essa boa perce¢do nos

clientes.

De acordo com Daffy, (Daffy, 2001) sdo varios os fatores que nos ajudam a gerir a percecao
dos clientes. Um dos fatores de ajudam a criar uma boa percecdo ¢ a confianca. E muito
importante os que os clientes confiem em nds, sempre independentemente do que esteja
prometido, o cliente necessita de sentir que a nossa empresa cumpre com ele sempre o que
prometeu. A melhor forma de fazer com que os clientes confiem em noés € nunca lhes mentir
ou faltar com a palavra. Este fator parece muito facil de alcangar, no entanto, na pratica
talvez ndo seja assim tao simples. Para isso € necessario que todos os colaboradores estejam

cientes de que ¢ muito importante cumprir as promessas feitas ao cliente.

Outro fator muito importante € a capacidade de resposta, ou seja, a nossa vontade de ajudar
o cliente e de lhe fornecer um servi¢o expedito. E muito importante que o cliente sinta que
estamos sempre presentes para o ajudar a resolver os problemas mesmo para os servigos

mais ou menos dificeis. Muitas empresas nao estdo dispostas a ajudar os seus clientes nos
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servicos mais pequenos, mas se estivermos presentes o cliente ird sentir que pode sempre

contar connosco quaisquer que sejam as circunstancias.

Garantia de executar o trabalho, este fator representa a confianga que os clientes podem
depositar no trabalho por nds executado. A garantia de executar o trabalho ¢ dada pelas
competéncias técnicas e humanas demonstradas pelos técnicos, € a sua preparacdo para a
execucao dos trabalhos que oferece ao cliente garantias de execucao do trabalho com a maior

rapidez e qualidade. (Dafty, 2001)

De forma a demonstrar aos clientes garantias de execucgao dos trabalhos, algumas empresas

oferecem o servigo, se ndo conseguirem executa-lo devidamente, por exemplo. (Daffy, 2001)

A empatia, ¢ também um fator muito importante quando estamos a lidar com clientes, este ¢
um fator que vem das pessoas, devemos mostrar aos clientes que realmente nos preocupamos
com eles. Esta empatia vem da preocupacao que temos com os clientes, da atencao que lhes

damos.

Muito importante ¢ também a qualidade dos produtos oferecidos, o aspeto das instalagdes, a
qualidade dos colaboradores e a qualidade da comunicacao. Existem muitas coisas que os
clientes esperam logo a partida que ndo tenham quaisquer problemas, tais como, por
exemplo, um equipamento vendido seja entregue quando prometido e ndo apresente
problemas na entrega. Estas agdes embora paregam bdasicas sdo de extrema importancia uma
vez que se alguma coisa correr mal o cliente pode ficar desagradado e podemos perdé-lo o
cliente, na nossa empresa sao feitas as preparacoes de entrega para equipamentos novos, que
serdo entregues aos clientes. Estas preparacdes consistem na limpeza e embelezamentos dos
equipamentos, verificagdo de niveis de fluidos e funcionalidade de forma a certificar que
tudo se encontra a funcionar corretamente ¢ que nada falhard aquando da entrega do
equipamento ao cliente. No entanto estas acdes sao apenas 0 comego, isto se 0 nosso objetivo
¢ obter a total satisfagdo do cliente, para isso teremos de fazer com que tudo o resto corra

bem.

O ultimo fator resulta da jungdo de todos os anteriores, este ¢ o fator que faz trazer de volta
os nossos clientes, todos nos podemos fazer a diferenca. Todos estes fatores fazem-nos
questionar algumas coisas, tais como: sera que nds fazemos o cliente sentir se tdo importante
como ele o ¢ para nds; serd que fazemos o nosso cliente sentir-se especial como deve ser;
sera que o cliente se sente bem por fazer negdcios connosco (Daffy, 2001). Podemos

também fazer um exercicio acerca do que os clientes poderdo pensar de nds, sera que
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confiam em noés, acreditam em nos, sera que acreditam que realmente os ajudamos, que nos
preocupamos com eles, serd que o fazemos bem e conseguimos executar o trabalho bem,
terdo gostado de fazer negocios connosco. Estas questdes aqui colocadas podem ajudar a
compreender o que o cliente sente, e podem ajudar-nos a melhorar todo o negécio (Daffy,

2001).

O que ¢ realmente importante € que o cliente se sinta muito bem com 0 nosso servigo.

Recommended Actions v
#+ Make your business rebable Keep all your promises. Den't let !
customers down Be a trustworthy suppher O
+ Be responstve to customers’ recruests for help. Don't drtve them to
your competitors by being unresponsve. a

+ Ensure that all staff have confidence in their owm and their
colleagues” ability to do a good job. Show them how to pass it en o
to their customners to build assurance.

+ Hire people who enjoy giving great service to customers. Find
any who doen't and encourage and help them to change. If they o
womn't change — change them_

+ Don't be let dowm by the basics in your business They must be
right. But having got them right, don’t think that that alone wall O
malke you a success.

+ Continually monitor your customers’ perceptons of your
products and services. Don't lad yourself into thinlang you
already lmow. Develop a programme to focus on and manage the | J
perception-forming things in your business.

# Make sure your staff kmow and are constantly reminded that
“everyone can make a difference”.

Figura 9 - Recomendacdes para manter os clientes (Daffy, Chris, 2001)

Nao podemos levar o cliente a consumir os produtos que temos para oferecer s6 porque sao
0s que temos para oferecer, € muito importante ir ao encontro das necessidades dos clientes
e desta forma criar produtos e servi¢os que sirvam o cliente da melhor forma. E necessario
conhecer o cliente, para, assim criar servicos que o satisfacam plenamente, utilizar o

feedback dos clientes para criar uma vantagem competitiva. (Daffy, 2001)

Para tornar tudo isto possivel, ¢ necessario investir algum tempo e dinheiro para aprender e
compreender os nossos clientes. A melhor forma € obter um feedback constante dos clientes,
este permite saber quais as expectativas dos clientes em relagdo aos nossos produtos,

servicos e até sobre a nossa concorréncia.

Sao varios os canais que nos permitem obter essa preciosa informagao, através de um
questionario, por telefone, em cada entrega de produto ou servigo, por terceiros ou

pessoalmente.

Por exemplo, pode pedir-se um feedback do servigo efetuado ao cliente apds cada servigo,

ou pode enviar-se uma carta com um questionario a pedir o feedback ao cliente, uma outra
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forma ¢ através de contactos telefonicos, este tipo de contacto reverte-se de especial
importancia para gestores ou diretores uma vez que estes ficam um pouco mais isolados, esta
¢ uma forma facil de fazer com que isso nao aconteca, o gestor ou diretor pode fazer de
quando em vez, de forma aleatoéria uma chamada telefonica a alguns clientes a perguntar a
sua opinido a respeitos dos produtos e servigos fornecidos. No entanto este tipo de contacto
requer alguma “coragem* e paciéncia para ouvir o cliente, dado que necessitamos de estar

preparados para ouvir tudo o que ele nos tem para dizer que seja bom ou mau (Dafty, 2001).

Muitas vezes, e de forma a saber a verdade “nua e crua” acerca da qualidade dos nossos
produtos e servigos € necessario recorrer a ajuda de terceiros, isto porque muitas vezes o

cliente ndo se senta a vontade para nos contar tudo o que acha e pensa.

Por tultimo, até porque esta sera a melhor forma de obter informagao por parte do cliente, ¢
fazer o contacto pessoalmente, nada como ver e ouvir o que o cliente tem para nos dizer, esta

¢ sem duvida a forma mais eficiente de saber o que realmente o que os clientes pensam.

Para além dos contactos formais, existe também o contacto informal, este muito mais eficaz
dado que ¢ mais facil encontrar os clientes mais descontraidos. No entanto para ser possivel
realizar contactos informais com os clientes sera necessario primeiro conquistar a sua

confianga.

Depois de sabermos quais sdo os principais critérios de compra por parte dos clientes,
podemos criar uma tabela para cada um desses critérios. Criando estas tabelas ¢ possivel

saber onde ¢ possivel melhorar e desta forma criar uma vantagem competitiva. (Daffy, 2001)

KEY CUSTOMER PURCHASING CRITERIA PERFORMANCE ANALYSIS

Important

s

Perform 2 Perform
Well < Poorly

N

~N

Not Important

Figura 10 - Critério de comprar (Daffy, 2001)

Outra forma de analisar esta performance ¢ através da tabela abaixo.
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Your Nom-essential Ezzential Differentiator Transformer
Performance
Bener than You may be nvesting | It'sgoodto beahead | Thisis a good position | This will be a major
the in something thas is of the competition to have. Try to source of loyalry and
Compenton providing linle orno | and/or ’ antain it by referrals from
worth-while retwrn. ¥ | expectations in this ly & Juck Capitali
you find you are, area. But don't gotoo | mew and better ways of | on this by looking for
malke your far. just be ahead delivery. ways to sell more
performance the encugh to be noticed thing= to and get more
same as the best by customexs. leads from these
competitor customers.
The Same as This is the best point | Try to develop a small | You're ing out on Impr here
the to be unless you can lead over the a real opportunity to could transform your
Compettion malke this 3 more competition, as create pet las ips with
impartant thing to suggested above. advantage. Make customers. Find as
YOuI CusSIOmETS. yourself perceptbly many ways to improve
better than the as you can. Involve
CoOmpetitors in ways everyone init. Do it
that customers value. now!
Worse than Try to become at You need to improve This will be a cause of Correct all problems
the least as good as the here. You should grear di isface gently and at any
Compenttion competitors in this perform no worse and lost customers. cost. You are losing
but only if you can do | than the competition Correct all probil k ial busi as
so without major but not a lot better. as soon as possible. a result of this.
expense

Figura 11 - Tabelas de critérios de compra (Daffy, 2001)

Os colaboradores devem sempre tratar os clientes de uma forma excelente, de acordo com
Dafty, (Dafty, 2001) 68% dos clientes vao procurar outro fornecedor porque as pessoas que

os servem lhes sdo indiferentes as suas necessidades.

Esta afirmacgdo sugere que um mau servigo ou a indiferenca ¢ uma das principais causas da

perda de clientes, ou seja, a principal causa de perda de clientes sdo as pessoas.

Sao trés os fatores mais importantes para a fidelizagdo, a criacdo de valor, o nivel de
confianc¢a desenvolvido e a disponibilidade para ajudar o cliente, mas nem todos os clientes
tém a mesma perce¢do do tipo de valor a criar num produto ou servigo. Importa sim
compreender como influenciar positivamente os clientes, compreender o que pretendem e
fazer com que se sinta valorizado e explicar-lhes aquilo a que t€ém direito por terem
contratado determinado servigo. O primeiro passo € a satisfacdo das suas necessidades, indo
um pouco mais além no servigo prestado. Outro dado importante ¢ a existéncia de uma
relacdo de confianca, na realidade os clientes apenas procurar um produto ou servigo de

qualidade.

Fazer com que os clientes voltem, ¢ o nosso principal objetivo, esta é a principal fonte de

lucro de uma empresa. Ganhar a sua confianga ¢ o nosso principal proposito.

r

E muito importante, uma empresa ter uma estratégia de aquisi¢ao e retencao dos clientes, ¢
necessario saber, o que procura, como gosta de ser tratado. A satisfagdo de um cliente ¢

definida pela forma como os seus pedidos foram satisfeitos.
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Uma empresa para evoluir deve pensar constantemente no futuro, deve procurar e investir

no que ird acontecer amanha, s6 desta forma € possivel criar uma vantagem competitiva.

2.3.3.1. Laco emocional

Quase todos os produtos adquiridos por uma empresa ndo sao na realidade adquiridos por
ela propriamente dita, mas sim por um individuo, a pessoa que toma a decisdo de compra,
sendo que, cada individuo valoriza diferentes coisas. Por isso, reveste-se de grande

importancia identificar e conhecer o responsavel pelas aquisi¢des.

Muitas das vezes o responsavel pelas compras nao ¢ quem paga pelo produto ou servico
adquirido e, muitas vezes nem ¢ o utilizador, no entanto, tem um grande poder de influéncia
na decisdo ou ndo de aquisi¢do de qualquer produto ou servigo. E por isso muito importante
a criagdo de lagos com os responsaveis pelas compras. Ajuda na criagdo de um

relacionamento de confianga, sendo mais fécil o cliente procurar a nossa ajuda.

2.3.3.2. Criacao de valor para o cliente

De acordo com Kotler (Philip Kotler, 2006) existem varios niveis de criacao de valor para o

cliente, cinco para sermos mais precisos:

= Servigo essencial;

= Servigo basico;

= Servigo esperado;

=  Servigo aumentado;

= Potenciagdo de produto.

O servigo essencial, tal como o nome indica satisfaz ou serve apenas o essencial, ja o servigo
basico oferece apenas o indispensavel, ja no servigo esperado este ja consegue satisfazer um
conjunto de requisitos considerados essenciais por parte dos clientes. No que respeita ao
servico aumentado este consegue exceder as expectativas dos clientes, na maior parte das
vezes oferecendo algo que o cliente ndo se encontra a espera, por ultimo a potenciacdo de
produto, este produto oferece o que o servico aumentado oferece, bem como todas as

alteragdes que possam vir a ser realizadas no futuro.
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De forma a ser possivel criar valor para o cliente é necessario conhecer quais sao realmente
as necessidades do cliente e de que forma os nossos produtos e servigos podem agradar e

ultrapassar as expetativas dos clientes.

Pode dizer-se que de acordo com Porter, (Porter, Michael E., 1998) existem dois critérios de

compra para o cliente, sdo eles a utilizagdo e a imagem.

O critério de uso estd, geralmente, associado a forma como o fornecedor afeto as operacdes
do cliente através da qualidade do servico oferecido, tempo de entrega, bem como do apoio
dado aos produtos. As formas mais comuns de isto acontecer sdo geralmente através da

diminuicao dos seus custos e/ou através da melhoria da performance do cliente.

Contudo como ja referido o critério de uso encontra-se diretamente relacionado com a
criacdo de valor para o cliente e de como o cliente valoriza o servigo. Para criar uma
vantagem competitiva € necessario ter uma excelente performance nestes dois critérios, ja
que um critério ndo vive sem o outro. De nada vale oferecer um excelente servico ao cliente
se a imagem dos técnicos for mé desta forma o valor sentido pelo cliente seré baixo, ou seja,
numa situacao destas as pessoas irdo dizer, o servigo € bom, mas os técnicos apresentam-se
com uma péssima imagem, ¢ por esta razao que os dois critérios se complementam, da
mesma forma que uma empresa ndo sobrevive apenas com uma boa imagem e um mau

Servico.

Outra razdo para a escolha de um determinado fornecedor prende-se com a seguranca e
confianca que este lhe poderd dar, pois goza de um elevado prestigio, ou da relacao de
confianga que se estabelece nos contactos com esse fornecedor. E muito importante que
alguém certifique que o cliente estd a operar adequadamente com o equipamento de acordo
com as suas capacidades. A seguranca que o cliente sente ¢ facilmente explicavel numa
situagdo em que com uma avaria € possivel ter uma peca nova para substituir da danificada
de um dia para o outro, ou entdo um problema de dificil diagnostico em que os técnicos

consigam diagnosticar rapidamente gragas a qualidade da formacao que possuem.

No que respeita a imagem, esta encontra-se relacionada com o critério de uso, mas também
no campo da imagem, podemos incluir a aparéncia dos técnicos e dos veiculos de assisténcia

por exemplo. Pode, aqui também incluir-se o critério localizagao.

A imagem ¢ também o principal fator a ser percebido quando o cliente ndo consegue
determinar, ou ainda ndo conhece a qualidade de servico de uma empresa, contudo a aposta

numa boa imagem nao se esgota no momento antes de conhecer a empresa, pode aplicar-se
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também no depois, quando se necessita de reforgar junto do cliente que este fez uma boa
escolha em escolher-nos a nds e aos nossos servicos. E muito importante perceber o que €
que o cliente realmente valoriza, para assim procurar aperfeicoar com eficacia os nossos

produtos e servigos.

De forma a tornar tudo isto possivel € necessario primeiro procurar saber o que realmente o
cliente valoriza. Para entender o processo de compra ¢ muito importante compreender qual

¢ o critério ou motivagao de compra.

O critério de compra ¢ fortemente influenciado por quem toma as decisdes de compra, deve
comegar-se por identificar o critério de uso em primeiro lugar, ou seja, o que € que cria valor
para o cliente. Procurar o cliente pessoalmente, procurar conhecé-lo e conquistar a sua
confianga sao fatores muito importantes. Mas estes fatores nao sao por si uma garantia de
sucesso, € preciso ir mais fundo, € preciso fazer o cliente perceber que lhe ajudamos a criar

valor.

De forma a desenvolver uma vantagem competitiva ¢ fundamental identificar o critério de
uso do nosso cliente, ou seja, o que lhe cria valor, no caso de uma empresa prestadora de
servicos podemos falar da capacidade de resposta, capacidade técnica, tempo de resposta ou

proximidade como exemplo.

Esta quantificacdo permite fazer uma distingdo do que mais ¢ valorizado e desta forma
determinar que critérios por ordem de importancia sdo mais valorizados pelo cliente, assim,
torna-se possivel melhorar estes critérios de modo a criar ainda mais valor para o cliente.

Logo, ¢ possivel desenvolver um plano de ag@o para criar uma estratégia de diferenciagao.

Um dos fatores de fidelizagdo que podemos considerar, ¢ o lago emocional e a proximidade,
por exemplo, onde gracas a esse laco € possivel estar sempre perto do cliente antes ou depois
da compra, esta relagao de proximidade ajuda a criar uma melhor imagem da empresa e

ajuda o cliente a ter uma melhor perce¢ao da mesma.

A quantificagdo destes fatores ajuda a melhor definir a nossa estratégia de diferenciacao,
existem varias formas de identificar quais os fatores de fidelizagdo mais valorizados pelos
clientes, podemos procurar definir que critérios baixam os custos do cliente e quais
melhoraram a sua performance, ¢ claro que um destes dois modelos ¢ mais influente,

existirdo claro sempre clientes em que um baixar os custos ¢ mais importante e vice-versa

(Porter, Michael E., 1998).
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2.3.3.3. Valor percebido

A adocdo de uma estratégia de diferenciagdo por si s6 ndo serve de nada, esta diferenciagao
deve criar valor para o cliente, ou seja, a atividade da empresa deve ter um impacto enorme
no critério de compra (Porter, Michael E., 1998). Uma estratégia de diferenciacao levaréd a
um aumento da performance, se o valor percebido exceder o custo da diferenciagdo.
Devemos, no entanto, ter em conta que a diferenciagdo deve ser feita de uma forma
sustentada, ou seja, a longo prazo deve procurar manter-se sempre a excecional performance

a que o cliente foi habituado.

Para adotar uma boa estratégia reveste-se de extrema importancia a identificagdo dos
principais fatores de fidelizagdo. Nao devemos esquecer nunca que muitas vezes ¢ necessario
fazer o cliente perceber o nosso valor e fazé-lo perceber que os nossos concorrentes tém

muito menos valor do que ele percebia.

Uma empresa deve procurar diferencia-se onde possua realmente uma vantagem
competitiva. Podemos também procurar reduzir custos em atividades que ndo produzam

impacto na qualidade dos servigos e que nao afetem o valor criado ao cliente.

E muito importante compreender que somente se as fontes de diferenciagao forem unicas ¢
que ¢ possivel manter esta estratégia. Fatores como a qualidade técnica, criacdo de lagos
emocionais ou pioneirismo, ¢ claro que quanto mais forem os fatores de diferenciagao mais

dificil serd de copié-los.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) na busca da diferenciacao existem alguns
fatores a ter em conta, possuir fatores inicos por si s6 ndo sao o garante de sucesso, ¢
necessario que estes fatores sejam bem aproveitados. Devemos, no entanto, ter em conta o
universo de clientes que existem e devemos procurar adaptar a nossa estratégia a esse
universo, devemos ainda ter em conta para que o valor pedido ao cliente nao seja demasiado

elevado.

Muitas vezes para um cliente ndo ¢ facil distinguir entre os seus diversos fornecedores,
muitas vezes estes apenas pedem um servigo ndo controlam os seus custos pensando apenas
no imediato, assim, ¢ muito importante mostrar ao cliente que trabalhando connosco podera
melhorar a sua performance e baixar os seus custos. Outro fator relevante a ter em conta ¢

saber o que o cliente valoriza, se ndo soubermos o que o cliente valoriza muitas vezes
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faremos um trabalho ingldrio pois o cliente ndo vai compreender ou ndo vai valorizar, o que

torna muito importante compreender o processo de compra do cliente.

As vezes, € preciso segmentar o mercado, para desta forma poder delinear uma estratégia,
pese embora ndo se opte por uma estratégia de focalizagdo num segmento, mas que deve
estudar uma estratégia tendo em conta a maior quantidade de segmentos, se possivel oferecer

produtos para cada um deles.

2.3.3.4. Qualidade do servico

Para falar de qualidade do servigo, talvez seja necessario primeiro falar do que ¢ qualidade.
De acordo com a Sociedade de controlo de qualidade dos Estados Unidos, qualidade ¢ o
conjunto total de caracteristicas que afetam a capacidade de satisfazer necessidades
explicitas ou implicitas. Devemos, no entanto, ter cuidado com a palavra qualidade, pois
existe a qualidade de conformidade e a qualidade de desempenho, dois servigcos
completamente distintos podem oferecer elevada qualidade de conformidade, tudo depende

dos padrdes para que foram criados e que pretendem satisfazer.

A qualidade e o marketing devem ser uma busca constante para todos os colaboradores, s6
uma busca constante pela qualidade, focalizagdo e satisfacdo do cliente nos pode levar a
obtengdo de uma performance superior. Uma superior qualidade dos produtos e servigos
prestados estdo intimamente ligados ao rendimento de uma empresa, pois s6 com qualidade

podemos garantir a satisfacao do cliente.

2.3.3.5. Segmentacao

Existem muitos tipos de segmentacao, num mundo onde cada vez mais os produtos sao
parecidos, muitas vezes sao os produtos auxiliares que podem fazer a diferenga, como sejam
por exemplo os valores de uma empresa a sua capacidade técnica ou a disponibilidade, entre
outros. E claro que nem todos os clientes sdo iguais, as suas preferéncias podem varias de
acordo com critérios demograficos, o tipo de industria ou geograficos. A criacdo de uma
vantagem competitiva ¢ muitas vezes influenciada pela segmentagao da atividade onde esta
se insere, ¢ frequente escolher determinados segmentos de mercado e desenvolver vantagens

competitivas tendo em conta os segmentos onde nos queremos implementar ou desenvolver
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vantagens que nos permitam ir de encontro a todos os segmentos do mercado. Segmentagdo
implica conhecer as necessidades dos nossos clientes, saber qual o seu comportamento de
compra, desta forma € possivel formular estratégias de forma a ir de encontro aos segmentos
que pretendemos chegar, nos nossos dias temos de criar produtos que vao de encontro as

necessidades e expectativas dos clientes.

Numa industria os mercados ndo sdo todos iguais, como ja anteriormente referido cada
cliente valoriza aquilo que para ele ¢ mais importante, razdo pela qual se torna muito
importante desenvolver estratégias que vao ao seu encontro. As preferéncias dos clientes
podem variar tendo em conta as zonas do pais por exemplo, um cliente da zona de lisboa
pode valorizar coisas que os clientes de Leiria por exemplo nao valorizam. Escolher qual o
grupo de clientes que mais conseguimos agradar ¢ a chave para uma boa segmentacdo.
Depois de definidos os clientes por segmentos devemos procurar criar solugdes que vao ao
encontro das suas preferéncias, descobrir potenciais segmentos ¢ uma tremenda vantagem ja

que proporciona uma oportunidade Unica para uma vantagem competitiva.

Mas, como podemos nds segmentar o mercado? Podemos criar diferentes segmentos tendo
em conta os diferentes tipos de produtos no mercado, como por exemplo, podemos
segmentar o mercado de equipamentos de constru¢do de acordo com o tamanho dos
equipamentos vendidos no mercado, ou podemos analisar os clientes por industria tendo em
conta o tipo de cliente, a zona do pais onde trabalha e qual o seu critério ou motivagao ode

compra.

A melhor forma de analisar uma industria ¢ segmenta-la e analisar as principais variaveis de
segmentacao, utiliza-las, ou mistura-las de forma a entender as diferengas entre os diversos

clientes.

A tarefa de identificar e segmentar uma industria requer um profundo conhecimento da
industria e dos clientes, e do que estes mais valorizam. Sao iniumeras as variaveis ou fatores
que podem definir os varios segmentos numa industria. De acordo com Porter (Porter,
Michael E., 1998) sdo elas, o tamanho, o preco, a sofisticacao tecnologica, o design, o nivel
de qualidade do produto, a embalagem/entrega, a performance, produto novo ou
recondicionado, qualidade e nivel de servico oferecido. E claro que estes fatores sdo
genéricos nem todos se aplicam diretamente ao nosso objeto de estudo, podemos, no entanto,
analisar os mais relevantes como sejam por exemplo, o preco. Este fator € com certeza um

dos que se aplicam a todo o tipo de industria, embora a umas mais do que outras pois em
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algumas industrias existem clientes mais ou menos sensiveis ao prego, outro fator que
poderemos falar estd relacionado com a sofistica¢do tecnoldgica, no caso do servigo apds
venda, existirdo clientes que valorizardo a vantagem tecnoldgica que dispomos com a
utilizacao de todos os softwares e ferramentas de analise e diagnostico de manutencao e
avarias, existem clientes que preferem adquirir pegas novas ao passo que outros optam por
adquirir pecgas recondicionadas, e por ultimo, mas talvez um dos mais importantes a
qualidade e nivel de servigo oferecido, neste sectores onde a fiabilidade dos equipamentos ¢

de extrema importancia sera com certeza um dos fatores mais valorizados.

Quanto mais diferencas existirem maior sera a segmentacdo da industria, a fim de
garantirmos uma boa analise e claro com isso definirmos a segmentacao existente na nossa

industria € necessario analisar com muita precisdo os tipicos e potenciais clientes.

Definir uma industria por segmentos ndo ¢ tarefa facil, uma vez que ¢ dificil a partir de uma

avaliagdo dos clientes criar diferentes segmentos.

De acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998), existem duas coisas essenciais se queremos
procurar criar diferentes segmentos, uma delas € procurar encontrar novas formas de melhor
fazer refletir a cadeia de valor do cliente, a segunda coisa é procurar novos clientes ou

explorar novas zonas geograficas.

Mas como conseguimos identificar e se possivel criar segmentos? Primeiro teremos de
identificar os fatores mais importantes na industria, aqueles que realmente produzem

implicagdes na cadeia de valor dos clientes, depois temos de pegar nesses fatores e testa-los.

Mas o que € que realmente necessitamos para a criacdo de uma estratégia de segmentacao?

Para Porter (Porter, Michael E., 1998) existem duas questdes essenciais:

e Onde ¢ que a nossa empresa deve competir?

e De que forma a sua estratégia reflete a segmentacao?

Uma empresa pode adotar uma estratégia de diversificacdo ou uma estratégia de focalizagao,

deve, no entanto, ter sempre em atencao a dindmica do mercado.

E importante, ter em atengdo, caso se adote uma estratégia de focalizagdo, prestar atengdo
aos segmentos menos importantes pois muitas vezes a partir destes segmentos ¢ possivel
construir relacionamentos importantes para os segmentos mais interessantes do ponto de
vista econdmico, ¢ também importante para defender a imagem de mercado. Pese embora

0s custos possam ser um pouco maiores, este tipo de estratégia permite abranger todos os
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segmentos, pois as inter-relacdes assim criadas geram assim condi¢des para a obtengdo de

uma vantagem competitiva.

Focarmo-nos num segmento ou grupo de segmentos por si s6 ndo ¢ garantia de uma
vantagem competitiva. Adotar uma estratégia de diferenciagao significa possuir qualidades

unicas e inigualdveis no nosso mercado (Porter, Michael E., 1998).

2.3.4. Como chegar ao cliente

Atualmente o cliente tem uma melhor perce¢do do mercado, sabe o que procurar e onde
procurar. Para conseguir ganhar a lealdade de um cliente é necessario conquista-la, para isso

nao bastam ag¢des isoladas.

De acordo com o Marques (Marques, 2014) processo de fidelizagdo ¢ constituido por 4

etapas, sendo:

1. Conhecimento: para ser leal, um cliente tem que ter conhecimento do produto/Marca;

2. Experiéncia: a experiéncia do cliente com o produto/marca tem que ter um feedback
positivo para que o cliente volte a procuré-lo.

3. Relacdo: ¢ essencial existir uma relacdo de proximidade, ndo € possivel ser leal
quando ndo confiamos em alguém.

4. Fé: o cliente deve acreditar no produto/marca.

Um cliente adquire produtos/servicos a empresa que lhe ofereca o maior valor, cria
expectativas, que vao afetar a sua percecdo de qualidade do servigo/produto (Kotler,
Principles of Marketing, 1998). Os clientes analisam cada proposta que lhes ¢ dada e tem
em consideracdo cada ponto da mesma, considera o preco, a qualidade do servigo o tempo
de imobilizacdo, todos estes fatores pesam na sua decisdo. Entdo como tornar meros clientes
em verdadeiros defensores? O que € que torna um cliente leal, quais sdo as suas motivagoes?
A resposta a esta questdo estd na criagdo de uma experiéncia excecional e valiosa que va

para além da satisfacao.

Para atingir o nivel maximo de satisfagdo ¢ necessario passar por varias fases (Goodman,

2009).

1. Suspeito

2. Pretendente
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3. Pretendente desconfiado
4. Cliente de 1? compra

5. Cliente repetido

6. Cliente

7. Apostolo

O cliente “suspeito” ¢ todo e qualquer cliente que adquire ou possa adquirir
servigos/produtos, chama-se suspeito, porque ainda ndo sabemos se vai realizar a compra. A
fase seguinte ¢ o chamado pretendente, € um cliente que necessita de um produto e tem
capacidade de o comprar, conhece-nos e sabe onde estamos, no entanto ainda nao realizou a
compra. A proxima fase € o pretendente desconfiado, este ¢ um cliente que ja foi pretendente,
no entanto nao quer ou ndo tem capacidade para realizar a compra. O cliente 1°compra ¢ um
cliente que ja realizou uma compra connosco, no entanto ¢ também cliente de outras
empresas. Cliente repetido € um cliente que ja nos adquiriu produtos/servigos por mais que
uma vez. Um cliente ¢ todo aquele que adquire todos os produtos/servigos que temos e que
o cliente necessite, ¢ uma entidade que adquire produtos/servicos com regularidade, ja
existem lagos que o tornam imune a concorréncia. Por Gltimo e o nosso principal objetivo o
apostolo, que tal como o cliente, adquire todos os produtos/servigos que temos para vender,
mas também estimula os outros a adquirir os nossos produtos/servigos um cliente apostolo

fala de nos, traz clientes até nos, e publicita-nos.

Como se pode constatar a fidelizagdo ndo € um processo automadtico, evolui com o
relacionamento, necessita de ser fomentada de uma forma continua, com vista 4 obtencao do
resultado, que ¢ a criagdo de apodstolos. O cliente apdstolo esta muito mais interessado na
qualidade do servigo/produto, o prego para ele ¢ secundario, um cliente apostolo ¢ um
comprador mais frequente, que ndo se importa de pagar mais e ainda ajuda a trazer novos
clientes. E por esta razio que as empresas devem dar mais atengdo aos seus maiores e
melhores compradores, compreender o que compram analisar o seu perfil de compradores e
aconselhar-lhes produtos indicados ao seu tipo de negocio. (Goodman, 2009) E muito
importante que cada gestor de negocio tenha no¢do do negdcio e conhega bem os seus

clientes.

Devemos distinguir lealdade de satisfagdo, lealdade, ndo ¢ mais que uma preferéncia
emocional e espontdnea que resulta no impulso de aquisicdo de um servigo/produto
(Etherington, 2006), ao passo que a satisfacdo ¢ um comportamento puramente racional, a

lealdade ¢ mais emocional, pessoal, implica uma escolha pessoal, podemos dizer que
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lealdade ¢ a confianca que um cliente deposita numa organizacdo para o apoiar nos seus

objetivo e ambigdes (Etherington, 2006).

Existem muitas formas de criar valor para o cliente, podemos, no entanto, falar de trés

elementos fulcrais para a criacao de valor.

v" Valor principal;
v" Valor surpresa;

v" Valor pessoal.

O valor principal, € o servico/produto principal proposto ao cliente, por exemplo, no nosso
caso, um cliente quer montar uma nova pedreira, a empresa propde-lhe um pacote inteiro de
produtos e servigo como sendo a venda do equipamento e os servigos de assisténcia técnica.
Este “pacote” pode ser considerado como um grande valor para o cliente e para o seu
negdcio, tal como a oferta de um servigo de manutencao ou descontos por adquirir grandes
quantidades de material baixando os custos de manutencao criando desta forma uma mais-

valia para o cliente, ou até adquirir descontos pela quantidade de manutencdes que faca.

Outro elemento muito importante € o valor surpresa, pode considerar-se todo o valor que se
cria para além daquilo a que o cliente esta habituado a receber, como seja o aconselhamento
técnico a respeito da melhor utilizagdo do equipamento (leituras matris), ou através da
execu¢ao de campanhas de fabrica gratuitas para o cliente ou ainda através de verificagdes
periddicas do estado dos seus equipamentos. O valor surpresa ¢ inicialmente um excelente
fator de fidelizacdo, no entanto a longo prazo pode trazer algumas dificuldades, na medida
em que a expectativa do cliente continua a aumentar, podemos também entender como o
valor surpresa, a entrega de um equipamento pontualmente como combinado, o custo de uma
reparacdo ser exatamente o que lhes foi apresentado no or¢amento, ou os pedidos de
assisténcia rapidamente atendidos, todos estes casos podem ser visto como valor surpresa
se, na assisténcia da concorréncia nenhum destes casos se verifique (Goodman, 2009), ¢
sempre importante manter o cliente feliz, experiéncias positivas fazem com que a palavra
que passa de cliente em cliente seja positiva e desta forma se consiga captar mais clientes,

reduz também a resisténcia do cliente ao prego.

Por ultimo temos o valor pessoal ¢ um valor que ¢ adquirido com o tempo, com a confianga
depositada nos ativos da empresa como um valor seguro e de confianga para o seu negocio.
Este valor pode levar algum tempo a alcangar, o cliente podera levar algum tempo a confiar

plenamente no atendimento e aconselhamentos dados (Goodman, 2009). Para alcangar este
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valor € necessario manter uma relagdo muito estreita com o cliente procurar a sua atencdo e
confianga, ¢ esta relacdo de confianca que pode ajudar o cliente nas suas tomadas de decisao,
como seja a efetuar a reparagdao de um 6rgao ou simplesmente substitui-lo, ou determinadas
afina¢des que podem ser feitas pelo inspetor aquando das verificagdes periddicas. Este valor
deve ser trabalhado por toda a equipa de assisténcia. Este valor pessoal pode ser inicialmente
criado pela pessoa que mais contacta com o cliente, como seja o responsavel de assisténcia

técnica, ou o inspetor técnico.

E muito importante ter uma boa organizacdao, que permita estabelecer relagdes com os
clientes e realizar negocios duradouros. Se conseguirmos fazer chegar aos clientes todos os
nossos conselhos e informagdes que a nossa organizagdo consegue prestar, os clientes irdo

contar a outros acerca dos conselhos que lhes foram dados.

Todos os clientes desejam ser leais, desde que sintam que estdo a trabalhar com a empresa
certa, que satisfaca as suas necessidades. O que um cliente realmente pretende ¢ um

fornecedor que satisfaca as suas necessidades e se preocupe com ele € com o seu negocio.

Se um cliente ndo quiser ser leal, existem sempre algumas razdes, das quais poderemos

apontar as mais relevantes.

Uma das razdes prende-se com o cliente achar que existe sempre um melhor produto ou
servigo ja ao virar da esquina, esta pode ser uma caracteristica de um tipo de cliente, sempre
a procura do melhor. No mundo em que hoje vivemos com tantas ofertas, campanhas e
produtos ¢ dificil a um cliente ndo adotar esta tendéncia de procurar sempre o melhor. Em
segundo lugar os clientes podem ndo ser leais, devido ao fornecedor ndo corresponder as
expectativas, por exemplo, se um cliente der grande valor ao contacto pessoal e um servigo
personalizado, escolher uma empresa que oferece um servico distante e indiferenciado, esta

escolha resultara numa grande dececao.

Em terceiro lugar o cliente podera ter ficado desapontado devido a algo ter corrido mal no
relacionamento, ndo basta que o cliente esteja satisfeito para ndo procurar outros
fornecedores, ¢ necessario que o cliente se sinta mais do que satisfeito para voltar a comprar,
¢ necessario com ele criar um lago emocional. O lagco emocional nesta drea de negocio
reveste-se de extrema importancia, os valores de confianga e seguranga sao muito
valorizados, € por essa razao vital que o cliente se sinta sempre apoiado no seu negocio para
tal € necessario que haja uma relacao de grande proximidade, alguém a quem o cliente possa

recorrer sempre que sinta necessidade (Goodman, 2009). No nosso caso, na Ascendum, esse
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papel ¢ desempenhado pela figura do inspetor técnico, esta pessoa, geralmente um técnico
muito experiente desempenha este papel, € o inspetor quem aconselha, e o ajuda nas suas
davidas, ocasionalmente poderd ajudar a resolver alguns temporariamente até que um
técnico resolva o problema em definitivo, ¢ também o inspetor que tem o papel de
inspecionar e zelar pelo bom funcionamento dos equipamentos do cliente, caso sejam
necessarias algumas intervengdes elabora relatérios que devem ser levados para a oficina

com vista a elaboracdo de um or¢amento para apresentar ao cliente.

Se porventura o cliente se sentir insatisfeito, ird ter uma tendéncia a vitimizar-se, € a contar
historias acerca da mé experiéncia que viveu, muitas vezes contando de uma forma ainda
mais negativa, e durante muito tempo. No entanto com um excelente servigo e produto sera
possivel criar clientes apostolos que irao espalhar o nome e a as boas experiéncias que viveu

ao trabalha com a empresa.

As empresas devem concentrar as suas energias em criar uma boa impressao nos clientes,
levando-os a desenvolver bons sentimentos para com a empresa, a impressionar os clientes
de forma a lhes criar um impacto positivo. Se a empresa conseguir gerir a resposta emocional

dos clientes serd mais facil impressionar os clientes e desta forma conquistar a sua lealdade.

Para alcangar este objetivo € necessario primeiro saber o que € que os clientes querem, para

assim criar a emo¢ao que impressione os clientes.

Os clientes sao em primeiro lugar pessoas, €, como pessoas sentem necessidades, seguranga,

autoestima e a necessidade de serem tratados com justiga.

Olhando a estas necessidades o primeiro passo para conquistar os clientes ¢ tratd-los com
justica, clareza, e apresentar um servigco sem falhas. A melhor forma de apresentar um servi¢o
com justi¢a, clareza e sem falhas € poder oferecer ao cliente servigos fornecidos por técnicos
altamente qualificados e produtos de elevada qualidade, sendo uma empresa certificada
todos os procedimentos para com os clientes sdo protocolados, ou seja, aquando de uma
reparacdo o cliente ¢ sempre informado do seu valor ou do estado da reparacdo para que

possa decidir o que pretende fazer.

Os clientes necessitam de sentir a equilibrio e estabilidade, ¢ por isso que os clientes
preferem ser leais, porque precisam de sentir seguranca, s6 quando sentem que por alguma
razao, ou porque se sentiram traidos ou porque pensam que podem encontrar mais seguranca
noutro lado ¢ que trocam de fornecedor, no entanto e ainda assim o cliente fornece a

oportunidade ao fornecedor habitual de fazer uma proposta semelhante. Outro facto muito
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importante para os clientes ¢ o sentimento de justica, os clientes mais que tudo gostam de
ser tratados com justica e aliado a este sentimento vem a confianca, ndo sendo este facto no
entanto tdo importante como o sentimento de estabilidade, convém, no entanto, realgar que
um relacionamento com clientes ¢ bidirecional. De forma a melhor compreendermos estes

sentimentos podemos apontar um exemplo do caso de estudo:

Um cliente que comprou um equipamento novo e sempre fez as revisdes, mas ao fim de
3000 h de trabalho o equipamento tem um problema no motor e a empresa em vez de ajudar
na comparticipacdo ou intercedendo como fabricante para uma comparticipagdo ou um
motor novo nada faz, perante uma situacdo deste tipo o cliente fica dececionado perde a

confianga a segurancga e o sentido de justica.

Este sentimento de justica e seguranca, s pode ser alcangado com equipas altamente
treinadas e motivadas e habilitadas para tal. E muito importante que o cliente se sinda em
seguranca e confortavel ao negociar com a empresa e para isso ¢ muito importante que a
empresa mostre aten¢do e preocupacao para com o cliente, atengdo para as suas necessidades

€ preocupagao com os seus problemas.

2.3.5. Expectativas dos clientes

Muitas vezes nao basta satisfazer as expectativas dos clientes, como ja foi anteriormente
referido, € preciso impressionar os clientes, ir mais além do que eles esperariam. No entanto
ndo ¢ facil estar sempre a surpreender os clientes. Para isso ¢ primeiro necessario saber quais

sdo as suas expectativas reais, e quais as suas expectativas relativamente a contactos futuros.

Exceder as expectativas ¢ uma tarefa dindmica, ndo estatica, no entanto alcancar a lealdade
dos clientes através deste método poderd traduzir-se numa tarefa muito complicada e

dispendiosa, j& que as expectativas dos clientes sdo muito dificeis de medir.

Um cliente s6 compra o nosso produto se achar que esta a receber um valor acrescentado
pelo preco que estdo a pagar, este valor acrescentado ¢ por exemplo fornecido pela
capacidade técnica e pelos produtos de elevada qualidade fornecidos. Existem outros fatores
que poderao dar ao cliente esse valor acrescentado, como as garantias e coberturas adicionais
que poderao beneficiar ao trabalhar sempre connosco, as campanhas que o fabricante realiza
e as garantias extraordinarias. O que pode variara de cliente para cliente, pode ser a

velocidade e facilidade de entrega, a qualidade do produto, entre outras. A confianca de um
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cliente em noés, depende em grande parte da sua crenga na nossa competéncia. Uma das
coisas mais importantes para atrair € manter clientes, ¢ algo que depende apenas de nos, €
comportarmo-nos com os clientes, como se ndo estivermos a ser pagos por isso, devemos

procurar tratar os clientes como se de um amigo se tratasse (Sobel, 2003).

Existem quatro fatores essenciais para conquistar a confianga dos clientes, sdo eles, a
integridade, competéncia, a confianga e comunicagao e por ultimo o risco ou a redugdo do

mesmo (Sobel, 2003).

Distinguir entre o bem e o mal, ser correto e coerente, fiavel e integro sao qualidades
essenciais para que um cliente possa confiar em nos. Estar focado no cliente e nas suas
necessidades, responder as perguntas do cliente de uma forma direta e honesta fazendo uso
de toda a nossa capacidade e experiéncia sdo outro fator preponderante para adquirir a

confianca do cliente.

A confianga de um cliente passa pela percecdo que este tem da nossa competéncia no
trabalho que fazemos. Uma forma do cliente ter uma melhor perce¢do do nosso
conhecimento ¢ fazendo-lhe perguntas pertinentes acerca dos seus problemas, este tipo de

abordagem contribui para uma mais rapida credibilidade no nosso trabalho.

Inicialmente os clientes contratam os servigos de uma empresa porque entendem que esta
possui determinadas caracteristicas e qualidade que eles apreciam e necessitam, e que possua
uma elevada qualidade de produtos e servigos. Os clientes contratam 0s nossos servigos
porque sentem que temos um servico de qualidade para oferecer, a qualidade e rapidez dos
nossos técnicos ¢ um fator decisivo para esta percecao de qualidade, para isso € necessario

um investimento constante em formacao sem a qual ndo seria possivel.

Estar mais bem preparado, antecipar o problema, fornecer informagao, produtos e servigos
pertinentes sdo fatores decisivos na conquista, no entanto quando falamos em fidelizacao de
clientes ¢ necessario algo mais, a fidelizacdo de um cliente implica a criacdo de lagos
emocionais que assentem num relacionamento de honestidade, respeito e comunicagdo
(Sobel, 2003). Outro fator de fidelizacdo ¢ a acessibilidade, ou seja, estarmos sempre
facilmente contactaveis, e/ou termos uma velocidade de resposta elevada. Demonstrar
sempre conhecimento dos problemas em questdo, quer da nossa parte quer de todos os
colaboradores intervenientes. A responsabilidade ¢ um valor extremamente valorizado por
toda a gente, o cumprimento de por exemplo prazos de entrega e exigéncias coloca-nos logo

a partida alguns passos a frente, se um cliente pedir um documento num dia devemos
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entrega-lo logo no outro, se um cliente nos ligar devemos procurar ligar-lhe o mais

rapidamente possivel.

Por mais voltas que o mundo dé nunca havera substituto para a qualidade, competéncia e
criatividade que possamos oferecer a um cliente, sdo estas as caracteristicas que devemos
mostrar a um cliente sempre que estamos com ele (Sobel, 2003). No entanto, o que leva um
cliente a requerer 0s nossos servigos no inicio de um relacionamento comercial, ¢ diferente
das razdes que levam um cliente a pedir os nossos servigos num estagio ja avancado de um
relacionamento comercial. Inicialmente o que leva um cliente a requerer 0S nossos servigcos
passa pela sua percecdo que teremos novas ideias e solugdes, uma forma diferente de
abordagem ou um novo produto bastante apetecivel. Num estagio mais elevado outros
fatores sao tidos em conta, tais como, um servi¢o inovador criado a medida de cada cliente,
a parceria realizada e a partilha do risco, bem como a visao e conhecimento da estratégia da
empresa e capacidade de gerir o talento. O que geralmente motiva um cliente a realizar
negocio connosco ¢ muitas vezes motivado pela percecdo que podemos apresentar novas
ideias, nas estratégias ou um produto de excelente qualidade, a elevada experiéncia de mais
de 50 anos podera ajudar o cliente a concentrar-se apenas no seu negécio deixando toda a
logistica de manuten¢do connosco, ao decidir fazer isto podera ter sempre uma noc¢do exata
dos custos mensais que terd independentemente dos problemas que possa vir a ter no
equipamento (celebragdo de um contrato de servi¢o), no entanto com o avancar da relagao
empresarial serd necessario implementar novas estratégias tais como, a criacdo de um
produto/servico personalizado, acordo de parceria e partilha de riscos e ainda o
conhecimento estratégico e gestdo que podemos oferecer. De forma a continuar a realizar
negdcios com o nosso parceiro é necessario conhecer profundamente a sua atividade. E
importante acrescentar valor ao que oferecemos, criar confianga pessoal, e ir mais longe pelo
cliente. Devemos olhar para o cliente e procurar resolver-lhe todos os seus problemas, ao

mesmo tempo procurar dentro da organizagdo novos clientes.

Uma excelente forma de desenvolver novos negocios com um cliente j& antigo passa por,
procura conhecer ao maximo os problemas que o cliente enfrenta, bem como a sua
organizacao. Para tal, sera necessario efetuar um grande esfor¢o de investimento na criagao
de redes de informag@o que permitam sustentar esse conhecimento, ¢ necessario conhecer

bem a concorréncia e possuir uma elevada experiéncia no sector (Sobel, 2003).

Nunca ¢ demais lembrar, que as necessidades dos clientes mudam ao longo do tempo, e se

pretendemos manter os clientes devemos demonstrar versatilidade. Esta estratégia ¢ 1til nao



64

sO para manter os clientes atuais, mas também para diversificar o risco, j& que, se porventura
o mercado mudar de dire¢do, sendo versateis temos capacidade para captar outro tipo de

segmentos e mercados.

O processo de venda de um bem ou servigo deve ser desenvolvido tendo por base um
relacionamento muito préximo com o cliente, com esta atitude € possivel ganhar a confianca
do cliente, adicionar valor, bem como ir mais além do que seria expectavel. Devemos
procurar ouvir o cliente de forma a saber quais as suas necessidades, porque s6 desta forma
¢ possivel arranjar-lhe solugdes para os mesmos. Ao estarmos sempre presentes podemos
procurar ajudar na resolucdo de determinados problemas que lhes surjam no seu dia-a-dia
extraindo todos os beneficios que dai possam advir. Este comportamento pressupde que o

relacionamento criado seja benéfico para ambos os lados. (Sobel, 2003)

A concretizacdo de um negocio, seja este de produtos ou servigos esta muito ligada com as
relacdes de amizade e respeito construidas, “os clientes fazem negodcio com pessoas de quem
gostem” (Sobel, 2003). Quanto maior for o relacionamento e o conhecimento entre ambos
mais facilmente sera realizar negdcios com o cliente. A presenca € sempre um fator de grande
importancia, se o cliente ndo conhecer o seu interlocutor serd muito mais dificil realizar um
negocio, se o cliente conhecer e confiar no interlocutor serd muito mais facil realizar um
negocio, este fator vem mais uma vez realgar a importancia da presenca junto do cliente. No
caso em estudo, a maioria dos clientes pede que as propostas lhes sejam enviadas por mail,
no entanto sem acompanhamento o resultado sera nulo €, por isso, importante pensar numa
alternativa, o mais indicado seria entregar a proposta pessoalmente ao cliente, assim sera
mais facil tirar todas as dividas que lhe surjam. Esta alternativa permite também uma maior

aproximacao ao cliente.

A criacdo de uma ou mais vantagens competitivas pode ser alcangada de diversas formas,
como sejam a qualidade do servigo, ou o lago emocional, mas, para as alcangar ¢
imprescindivel conhecer bem a cadeia de valor dos nossos clientes para melhor saber chegar
ao cliente e para poder criar produtos e servigos que permitam potenciar o seu negdcio, mas,

serd que num futuro préximo as mesmas regras se aplicam?

2.4. O cliente de amanha
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E muito importante compreender os habitos de consumo, os consumidores de hoje estdo a
forcar as empresas a serem mais “high tech”, mais personalizdveis e mais orientadas para o
valor (Dart, 2014). O cliente procura um pouco mais que um simples servico, temos de

vender uma experiéncia unica.

Os clientes de hoje compram com base na relagdo qualidade prego, ndo se limitam a adquirir
produtos por serem os mais baratos ou os mais luxuosos ou dispendiosos, no entanto tanto
ontem como hoje o principal meio de influéncia de compra continua a ser o de “boca em
boca” (Dart, 2014). As empresas de sucesso de amanha serdo aquelas que conseguiram

conquistar no movel e “on line” a empatia do cliente.

The Forces of Change

100

Figura 12- As for¢as da mudanga (Dart, 2014)

Hoje ndo nos podemos limitar a ter clientes satisfeitos, temos de criar com eles uma
conectividade neurologica, esta conectividade consegue-se por exemplo com o profundo
envolvimento de um conselheiro do cliente que ajude e resolva problemas ao cliente. De
acordo com Dart, (Dart, 2014) existem algumas questdes que poderemos colocar se

queremos alcangar uma conectividade neurolégica:

e Que experiencia Unica e exclusiva estamos a criar ao cliente?

¢ De que forma esta experiéncia estd a ser personalizada para cada cliente?

e Necessitamos de criar diversos patamares de prego para os servigos, em caso
afirmativo, como o farei?

e Como poderemos fazer para aumentar a quantidade de novos produtos e

servicos rapidamente?
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e Estaremos ligados a todos os grupos de potenciais clientes, quer “on line” quer

fisicamente?

e Como poderemos utilizar tecnologia para melhorar a experiéncia dos clientes?

A criagdo desta ligacdo ¢ muito importante, no entanto para que esta ligacao seja verdadeira
e sincera, temos de fazer com que a nossa visita ou assisténcia seja um momento tinico. Uma
boa forma de criar esta ligagao ¢ através da tecnologia, pois € mais facil estar sempre presente
e perto. Com a expansao tecnoldgica, os consumidores tém a sua disposi¢cdo inumeros locais
a oferecer produtos e servigos literalmente, na ponta dos dedos, assim torna-se claro que
quem conseguir chegar ao cliente primeiro e mais frequentemente possui mais hipoteses de
ser bem-sucedido, ¢ muito importante estar permanentemente ligado ao cliente, pois nao nos
devemos esquecer que com a expansao tecnologica, devemos estar centrados no cliente, e, ¢
este que possui todos os trunfos. A semelhanga do CRM também aqui a recolha permanente
de informacao do cliente acerca dos seus hébitos e motivagdes de compra sdo essenciais para

desenvolver formas de envolvimento para oferecer produtos e servigos.

E muito importante manter uma constante monitorizagao dos habitos de consumo dos nossos
clientes, para que possamos analisar ¢ adequar a oferta. Através desta andlise podemos
chegar a conclusdes, como por exemplo, os clientes do Norte e do Sul apresentam habitos

diferentes, logo sera necessario adequar a nossa oferta a nivel local.

“Think global act local”, ¢ a chave para ascender no mundo atual, ou seja, pensar no mundo
inteiro como um mercado, mas pensar a nivel local de forma a definir a melhor estratégia

para cada local.

Com a IV onda a cadeia de valor assume uma importancia ainda maior, mas o que ¢ na
realidade a cadeia de valor? E o que se chama a todo o ciclo de compra até que o cliente

volte a comprar, e para Dart, (Dart, 2014) existem trés etapas neste processo:

e Definicdo: identifica a expectativa, ou desejo do cliente, faz para esse efeito
utilizacao de todos os métodos de pesquisa, onde se pode incluir pesquisa de
vendas ou interagdo em loja, este processo leva a marca a ir de encontro ao que
o cliente procura.

e Desenvolvimento: o desenvolvimento comega por utilizar o conhecimento
adquirido com a pesquisa realizada para melhorar a marca e promover uma

estratégia de inovacao e produtividade continua.
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e Entrega: esta tltima etapa fecha o ciclo, mas ¢ essencial que a marca tenha total

controlo durante todo o ciclo.

A empresa e todos os seus sectores t€ém de funcionar como um so, sob pena de caso contrarios
os problemas comecarem a surgir. O mundo mudou, e hoje, o mais importante ¢ o “de boca
em boca” que passa por cada experiéncia tida. Nesta nova vaga cliente gosta de se sentir

envolvido.

Nesta IV vaga o modelo mais relevante serd o da Marca Omni. Aqui o objetivo serd o de
tentar criar uma ligagdo com o cliente, ou seja, “despertar os sentidos” aquando da

experiéncia, sendo bem-sucedido o cliente ira estar sempre connosco (Dart, 2014).

De acordo com Dart (Dart, 2014), sdo trés as estratégias principais ao nivel operacional no

retalho, a conectividade neurologica, distribuicdo preventiva e controlo da cadeia de valor.

Nos dias de hoje as empresas tém de exceder as expectativas dos clientes, € necessario levar
ao cliente uma experiéncia que de alguma forma fique ligada a si ao ponto de este atingir um
nivel de satisfagdo nunca sentido. Ja a distribui¢do preventiva nasceu da necessidade de
aceder aos clientes no mercado de hoje que ¢ altamente concorrencial, esta estratégia requer
uma elevada rapidez, agilidade e a habilidade de criar uma ligacdo neurologica, esta

estratégia ¢ apenas possivel com recurso as novas tecnologias (Dart, 2014).

Nesta nova vaga para sobreviver no retalho sera muito importante procurar criar € aumentar
o valor das marcas proprias, e procurar segmentar os mercados para que seja possivel atacar
os nichos, potenciar o comercio on line, redes sociais e internet movel. Todas estas
transformagdes permitem-nos operar a uma escala global contribuindo assim para uma
proliferagdo das nossas marcas. Ou seja, para sobreviver na quarte onda serd necessario
procurar a diferenciagdo, para isso sera necessario, ser high tech, conquistar o movel e o on-
line, criar uma concetividade neurologica. Serd necessdrio monitorizar os habitos dos
clientes e pensar localmente, devemos procurar exceder as expectativas dos clientes, mas ¢

claro ndo devemos nunca descurar a nossa concorréncia.

2.5. Diagnodstico da concorréncia

Apesar de possuirmos uma estratégia bem definida para atacar o mercado que nos possibilite

distanciar-nos dos nossos concorrentes, de acordo com Porter (Porter et al, 1998) é muito
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importante também continuamente ir analisando os nossos concorrentes e potenciais
concorrentes, pois permite-nos saber que estratégias estd a concorréncia a adotar, ou se esta

a preparar-se para nos dar algum tipo de resposta.

Pode pensar-se que pelo facto de estarmos diariamente em contacto com a concorréncia
podemos dai tirar elagdes relativamente ao caminho que estdo a tomar, contudo esta ¢ uma
falsa verdade. A andlise de um concorrente exige dados muito concretos, de acordo com
Porter (Porter, Competitive Strategy, 1998), sdo 4 os principais componentes de diagndstico
que podemos utilizar para analisar a concorréncia, sao eles: quais os objetivos futuros, qual

a sua estratégia corrente, que suposicdes fazem e ainda quais as suas capacidades.

2.6. Monitorizacao da concorréncia

Uma constante monitoriza¢do dos objetivos os nossos concorrentes permitem-nos desvendar
se estes mesmos objetivos estdo a ser cumpridos ou se 0 concorrente procurou outra
estratégia de forma a alcangar os objetivos desejados, para além de que esta constante
monitorizagdo ird ajudar-nos a mais rapidamente reagir a adotar medidas para fazer face as
alteracdes estratégicas adotadas. Permitira também descobrir de que forma a nossa

concorréncia ira reagir face as medidas por nos tomadas.

De acordo com Porter, (Porter, Competitive Strategy, 1998), uma efetiva e eficaz analise da
concorréncia devera sempre ter em conta fatores qualitativos, lideranca de mercado, posicao
tecnologica e social por exemplo. Na elaboracdo de uma estratégia, os objetivos podem
dividir-se, dependendo do que pretendemos alcancar, ou seja, existem os objetivos de todo
um grupo, os objetivos de uma unidade de negocio, e ainda os objetivos de cada area

funcional e de cada responséavel de sector.

Segundo Porter, (Porter, Competitive Strategy, 1998). Para uma melhor e constante
monitorizagdo dos nossos concorrentes, algumas questdes pertinentes devem ser colocadas
de forma a nos ajudar nas nossas analises. Esta analise deverd ser feita para cada objetivo

designado.
Para unidades de neg6cio em geral:

e Quais sdos os objetivos declarados e ndo declarados pelos nossos concorrentes?

e Quanto esté preparado para arriscar?
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¢ Qual o seu nivel de organizagio;

e Que tipo de organizagao possui?

e Que tipo de gestao e incentivos pratica?

e Como sao geridos os custos?

e De que forma sdo compreendidas as instru¢des do Diretor da empresa?
e Qual o espirito de equipa e entreajuda existente entre os responsaveis?
e Existem opinides externas acerca da visdo e rumo da empresa?

e Que tipos de limitagdes possui?

e Existem alguns constrangimentos legais que afetem o negocio?
Unidade de negocio de grande empresa

e Quais sao os resultados atuais?

e (Quais sao os objetivos gerais da unidade?

e (Qual a sua importancia estratégica?

e Razio de estar no negdcio?

e Valores da empresa?

e Existe algum tipo de estratégia aplicada?

e Pressao causada por outras unidades do grupo?

e A empresa possui alguma sensibilidade social ou antimonopolista?

e Existe algum lago emocional por parte da dire¢do com a unidade?

Objetivo da concorréncia:

Sao varias as formas de analise dos objetivos da concorréncia, no entanto a melhor forma de
analise, ¢ utilizar a mesma forma de analise que a concorréncia utilizar para se analisar a si

(Porter, Competitive Strategy, 1998). Assim:

e De que forma ¢ classificado cada nego6cio?

e Que negbcios sa0 mais proveitosos

e Que negobcios devemos apostar ou largar?

e (Quais sao os negocios que oferecem estabilidade para suporta as flutuagdes de

outros?
¢ Que negobcio tem a capacidade de proteger os outros negdcios mais rentaveis?

e Quais sdos os negdcios mais promissores?
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e Os negodcios que mais contribuem para os ganhos e crescimento devem ser

protegidos.

Ao realizar esta andlise ¢ possivel melhor definir objetivos e saber que dificuldades iremos

enfrentar ao longo do tempo para manter as eficiéncia e performance.

Em alguns tipos de negdcios € possivel definir uma estratégia onde € possivel alcancar os
nossos objetivos e viver harmoniosamente com a concorréncia, contudo nem sempre € assim

especialmente quando uma nova empresa tenta entrar num mercado ja amadurecido.

Se tal acontecer ¢ imperioso delinear uma estratégia que nos proteja dessa situagdo, para tal

devemos procurar saber quais os objetivos dos nossos concorrentes.

Como a nossa investigagdo ¢ um estudo de caso, procuramos na bibliografia, as bases

principais desta metodologia, que apresentaremos no ponto seguinte.

2.7. O estudo de caso

De acordo com Yin (Yin, 2002) a metodologia de estudo de caso ¢ um método de estratégia
muito utilizado para responder a questdes como sejam “como” e “porqué”, costuma ser
utilizado quando o investigado tem muito pouco controlo sobre o problema ou quando nos
encontramos num contexto de vida real. Uma das principais vantagens do método de estudo

de caso ¢ a sua capacidade de lidar com entrevistas, documentos e observagdes.

O estudo de caso ndo ¢ mais do que um estudo empirico que desenvolve uma investigagao
num contexto de vida real. Contudo toda a investigagcdo deve obedecer a uma metodologia

de investigagdo, que ird ajuda o investigador no processo de recolha, analise e interpretacao.
De acordo com (Yin, 2002) sdo cinco os principais componentes de investigagao:

O estudo da questao;

Proposta de estudo;

1

2

3.  Unidades de analise;

4 A ligagdo entre os dados e as propostas;
5

O critério de interpretacdo dos dados.
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O estudo da questdo permite-nos procurar o método de investigacdo mais adequado a
utilizar. Para tal deveremos procurar responder a algumas questdes, que sdo: quem, o qué,
onde, como e porqué. Para o nosso caso as questdes serdo quem? Os clientes. O qué? O

servico apos venda. Como? Como vao embora e para onde. E porqué? Porque vao embora.

O segundo ponto ¢ a proposta, vai ajudar-nos a explorar os diferentes pontos existentes no
nosso estudo, ajudando-nos a encontrar a estratégia mais adequada para responder as

questoes levantadas.

O terceiro ponto ¢ a unidade de analise, este terceiro ponto leva-nos ao problema
fundamental do nosso trabalho, a forma como definimos a nossa questdo inicial de

investigagcdo. No nosso caso, a unidade de analise, ¢ a Ascendum méquinas.

A unidade de andlise serve também para nos ajudar a tragar limites bem como o inicio € o

final do caso.

O quarto ponto ¢ a ligagao dos dados com a proposta, este ponto pode ser realizado de varias
formas, para tal procura encontrar padrdes que nos ajudem a responder a uma questdo. O

ultimo ponto fala-nos do critério de interpretacdao dos dados.

2.7.1. A importancia do estudo tedérico

Antes de iniciar qualquer tipo de investigagdao do estudo de caso € muito importante que se
formule uma teoria preliminar (Yin, 2002), onde o objetivo mais basico ¢ ter um esbogo do

nosso estudo antes de se efetuar qualquer levantamento de dados.

Contudo a elaboracdo de uma teoria pode ser algo morosa e complexa, assim, para alguns
assuntos, o mais sensato sera optar por aquilo que Yin (Yin, 2002) designa por estudo
exploratorio. Uma das formas de desenvolver o estudo tedrico ¢ através da revisao da
literatura adequada ao nosso topico, discutir as ideias com colegas e professores e questionar
noés proprios o estudo que estamos a desenvolver e o que pretendemos extrair com ele (Yin,
2002). O desenvolvimento de uma teoria facilita a fase de recolha de dados para o nosso
caso, de acordo com Yin, (Yin, 2002) o papel da teoria pode ser caracterizado por uma
generalizagdo analitica que se tem vindo a confrontar com a generalizagdo estatistica, este ¢

o modo mais comum de generalizagcdo, este método ¢ comumente reconhecido, dado que



72

facilmente se tem acesso a formulas que permitem determinar o grau de certeza, ¢ também

a forma mais comum de se generalizar ao efetuar levantamentos. (Yin, 2002)

2.7. 2.Testes de qualidade

Sdo quatro os principais testes de qualidade para qualquer pesquisa empirica, Yin, (Yin,

2002) explica-nos de que forma estes devem ser utilizados ao longo do nosso estudo.
Os quatro testes sao os seguintes:

e Validade de construgao;
e Validade interna;
e Validade externa;

e Confiabilidade.

A validade de construgdo ajuda-nos a estabelecer medidas para o estudo, de acordo com,

Yin, (Yin, 2002) é necessario cumprir algumas regras:

1. Selecionar os tipos especificos de mudangas a ser estudadas;
2. Mostrar que as medidas escolhidas refletem realmente os tipos de mudancas

selecionados.

Existem varias formas para efetuar o nosso estudo de caso, uma delas ¢ utilizar varias fontes
de evidéncia, de forma a convergir com a investigacao, outra forma € procurar encadear

evidéncias relevantes para a coleta de dados.

A validade interna, ¢ essencialmente utilizada para estudos de caso onde haja uma relacao
casual entre x e y, sendo que z podera ter causado y. Uma caracteristica de uma analise de
estudo de caso ¢ o nivel de suposi¢cdes que se eventualmente faz sempre que algo nao ¢
percetivel, no entanto estas suposi¢des podem ndo estar corretas, pois pode ndo estar a
observar a totalidade do problema, criando desta forma um problema de validade interna, de
acordo com Yin, (Yin, 2002) a adequacao ao padrao ¢ uma das formas de aplicar a validade

interna.

Outro teste que deve ser utilizado ao longo do estudo ¢ a validade externa, este teste permite-
nos verificar se € possivel generalizar o estudo realizado, o estudo de caso, ao contrario de
outros métodos, baseia-se em generalizagdes analiticas, onde o investigador procura

generalizar um conjunto de casos a teoria (Yin, 2002), contudo a “generalizagdao” obedece a
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alguns procedimentos, como sejam testar a nossa teoria varias vezes onde se pense que

iremos obter os mesmos resultados. Para depois, procurar entdo generalizar o nosso caso.

O ultimo teste € a confiabilidade, este teste tem por objetivo, verificar se um investigador
que chegou as mesmas conclusdes a cerca de um determinado assunto, seguiu 0s mesmos

procedimentos descritos pelo outro autor. (Yin, 2002)

A confiabilidade de um estudo ¢ também atestada pela documentagdo dos procedimentos
adotados, para tal existe aquilo a que se chama “o protocolo do estudo de caso”, bem como
0 “banco de dados para o estudo de caso”, ou seja, a melhor forma € fazer com que o processo

seja o mais operacional possivel.

A metodologia de estudo de caso, ndo ¢, ao contrario do que se possa pensar, simples de
realizar, (Yin, 2002) requer muita preparacao ¢ planeamento, caso contrario arriscamo-nos
a colocar todo o estudo em risco. A metodologia de estudo de caso exige uma interacao
continua entre a teoria e a informagao recolhida, o investigado deve ser capaz de construir
boas perguntas e interpreta-las devidamente, deve ter a capacidade de ndo se deixar
influenciar pelas suas ideologias, deve também ter flexibilidade para encarar as situagdes
como oportunidades € ndo como ameagas. O investigado devera também ter um dominio do

tema abordado e deve também ser imparcial em relagdo ao tema estudado.

2.7.3. Protocolo para o estudo de caso

Para efetuar um estudo de caso ¢ recomendavel a utilizacdo de um protocolo, pois ¢ um
excelente auxiliar de apoio, de acordo com Yin, (Yin, 2002) ¢ uma das melhores formas de
aumentar a confiabilidade. Geralmente o protocolo de estudo de caos devera conter alguns
pontos importantes como sejam ter uma visao geral do projeto, ter acesso a todas as fontes
necessarias para realizar o nosso estudo de caso, manter-se focado no objetivo e por ultimo

ter um esbogo definido para o relatorio (Yin, 2002).

E muito importante ter completamente definido todos os passos a dar, com vista ao nosso
objetivo, de acordo com Yin (Yin, 2002) existem diversas sec¢des do protocolo, a vista geral,
as questdes para o estudo de caso, o guido para o relatério, o estudo de caso, a selecao do

caso, a natureza da investigagdo e por ultimo o relatério de caso.



74

e Vista geral para o estudo de caso — este item devera incluir uma visdo geral do estudo,
onde figurem as questdes mais importantes, deve também constar informacao
bibliografica pertinente para o projeto.

e Procedimento de campo — A coleta de dados devera ser feita sem qualquer tipo de
barreira, limites ou controlo de forma, de forma que seja possivel relacionar os dados

reais com o plano tragado, assim, os procedimentos de campo devem ser:

o Obter acesso as empresas ou organizagdes;

o Estar preparado com todo o material necessario;

o Pedir ajuda a colegas e/ou pessoas mais experientes e orientacdo se
necessario;

o Agendar atividades de coleta de dados;

o Estar preparado para o inesperado.

e Perguntas no estudo de caso — O primeiro ponto a considerar € que as questdes
devem ser feitas para que o investigador as utilize na recolha da informagao que

pretende.

E necessario ter atengdo as questdes a ser colocadas, estas devem refletir o que

interessa no projeto.

e As questdes deverdo ser sempre bem fundamentas.

2.8. Conclusao

Em resumo, este capitulo de revisdo bibliografica, procurdmos abordar as diversas tematicas
relacionadas com o tema em estudo, essencialmente estratégia, fidelizacdao e qualidade do

Servigo.

No que respeita a estratégia foram falamos do que ¢ a estratégia, que nao ¢ mais do que a
criagdo de um plano de agcdo num espago de tempo, através de uma combinagdo e defini¢ao
de meios e objetivos que uma empresa defina para alcancar. uma empresa sem estratégia ¢
uma empresa condenada ao insucesso, ¢ necessario ter um plano de acdo para obter uma

vantagem competitiva. Para isso € necessario analisar os nossos pontos fracos e fortes, bem
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como outros fatores econdmicos, politicos e sociais. Vimos também que sdo trés os
principais tipos de estratégias existentes, lideranga de custo, diferenciagdo e focalizacao.

Caso ndo nos enquadremos em nenhuma estaremos entao entre estratégias.

Neste capitulo abordamos também de que forma poderemos nos criar uma estratégia de
diferenciagdo. Também a desercdo dos clientes foi aqui abordada, por que razdo nos
abandonam e o que podemos fazer para o evitar. Apds falarmos do tema da desercao,
procuramos saber por que razao o cliente nos substitui, como identificar ameagas e de que
forma poderemos atuar de modo a manter e criar entraves a essa substitui¢ao. Contudo a
substitui¢do pode acontecer, também neste capitulo procuramos abordar que tipo de

estratégias poderdo ser adotadas para acautelar este tipo de situagdes.

Existem também formas de nos defendermos, primeiro identificando as ameacas e depois

avangar para a implementacao de melhorias nos produtos.

Conforme abordado na revisdo da bibliografica, numa industria todas as empresas estao
sujeitas a ataques de outras que procuram implementar-se no mercado ou recuperar mercado
perdido, assim procurdmos abordar as diversas formas de manter ou alcangar uma vantagem

competitiva.

Faldmos também de que forma a lideranga de custo, a diferenciacdo e os produtos

complementares (pacotes) podem ser vantagens competitivas.

Para além de estratégia e vantagens competitivas, esta dissertagao também aborda o tema da
fidelizacao, assim, procuramos perceber o que ¢ a fidelizagao e de que forma podera ser ela
conquistada, bem como podera ser uma forma de diferenciagdo, como a criagao de valor ao
servigo, o nivel de confianca, a disponibilidade. Falamos ainda de qual o valor da fidelizagao
e de como fidelizar o cliente, e de que forma o laco emocional ¢ importante para a
fidelizacdo. Para Kotler (Kotler, Marketing management, 2006) existem cinco niveis de
criacdo de valor para o cliente, assim, para criar valor, ¢ necessario acima de tudo saber o
que realmente o cliente valoriza, o que nos leva ao que foi abordado no ponto seguinte da
revisdo que € o valor percebido, isto porque de nada serve se ndo tiver criado valor para o
cliente, isto sem termos duvidas que sem qualidade ndo poderemos garantir a satisfagdo do

cliente.

Para criar uma vantagem competitiva ¢ necessario previamente segmentar o mercado. Para
Kotler (Kotler, Marketing management, 2006), sdo trés as principais preocupacdes para

manter um cliente fiel, a fiabilidade do produto, o tempo de paragem do equipamento e por
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ultimo os custos extraordindrios ndo esperados. Os clientes adquirem produtos/servigos a
quem lhes oferecer mais valor, é importante ter uma boa organizagdo que possa estabelecer
relagdes duradouras, e acordo com Sobel (Sobel, 2003), existem quatro fatores para
conquistar a confianca do cliente. Ou seja, podemos alcancar vantagens competitivas de
diversas formas, mas ndo deixa de ser muito importante conhecer a cadeia de valor do
cliente. Falamos também da forma como sera o cliente futuramente, pois se quisermos tragar
uma estratégia que procure sempre ir de encontro aos nossos clientes temos de compreender
as tendéncias, aqui o digital impera como nao se deixaria de esperar. Os trés ultimos pontos
da revisdo procuraram abordar o tema da concorréncia, de que forma podemos analisar e
monitorizar 0s nossos concorrentes para que saibamos fazer face as alteragdes estratégicas
adotadas e, finalmente, estudar a metodologia de estudo de caso, face as caracteristicas da

investigacdo em causa.

Revista a bibliografia sobre os conceitos a utilizar, iremos, de seguida, identificar, a empresa

alvo do nosso estudo.

3. A empresa Ascendum maquinas

A empresa Ascendum maquinas nasceu em 1959, tendo na altura a designagdo Auto-Sueco
(Coimbra), Lda. Designacao essa que durou até 2012, ano em que passou a chamar-se

Ascendum.

Em 1959 nascia entdo para seis distritos da zona centro a Auto-Sueco Coimbra,
concessionaria de automoéveis e camides Volvo. Em 1970 surge o convite para importar e
distribuir os equipamentos de constru¢ao da Volvo em Portugal. Em 1981 abriram trés novas

filiais, Albergaria-a-Velha, Viseu e Castelo Branco.

Em 1999 surge a primeira internacionalizagdo com a aquisicdo da Volmaquindria em
Espanha, e em 2001 dé-se inicio a atividade de aluguer de méquinas equipamentos, em 2003
aposta no negdcio automovel multimarca com as marcas Jaguar, Land Rover e Mazda. 2004
¢ o ano de segunda internacionalizagdo com a aquisicdo das operacdes da Volvo
Construction Equipment em cinco regides (Carolina do Norte, Georgia, Carolina do Sul,
Alabama e Tennessee) dos EUA. Em 2009 celebra o seu 50° aniversario, 2010 ¢ o ano da
sua terceira internacionaliza¢do, com o negocio de equipamentos de constru¢do Volvo na

Turquia e da empresa de equipamentos para infraestruturas (portos, aeroportos e ferrovias).
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Em 2012 ¢ altura da quarta internacionalizagdo com a entrada no México, ¢ também neste
ano que a Auto-Sueco Coimbra passa a chamar-se grupo Ascendum. A quinta

internacionalizagao da-se em 2013 com a entrada na Europa Centra e Dakota do Norte.

Hoje a Ascendum conta com presenga em quatro continentes, 14 paises e cerca de 1400

colaboradores.

No ano de 2021 a Ascendum Méquinas Portugal faturou 67,1 milhdes de Euros, e conquistou
uma quota de mercado média de 19,6%, no apds-venda. Ao nivel das vendas, a quota de

mercado atingida no segmento mais importante, o dos equipamentos pesados, foi de 27,9%.

3.1.A estratégia de diferenciacao na

Ascendum

No negocio de equipamentos de construgdao, um mundo onde os produtos sdo cada vez mais

iguais, a diferenca poderd, e devera ser feita pelo servigo apos venda.

Seguindo (Porter, Competitive Strategy, 1998) uma empresa que se encontra no mercado
dos equipamentos de construgdo e queira ter uma posi¢ao premium no mercado deve

procurar focar-se na:

o Qualidade do produto oferecido;

° Qualidade do servico prestado;

. Formacao, nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos;
. Nivel tecnologico empregue.

. Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos produtos oferecidos

No caso da Ascendum podemos falar da eficiéncia e elevada qualidade técnica, e rapidez no

servigo prestado.

Uma vantagem competitiva € o que nos torna melhores que a nossa concorréncia, 0 N0Sso
sucesso depende dos beneficios que proporcionamos aos nossos clientes e que para eles se

traduzam em vantagens competitivas.

Uma empresa ndo pode pensar que ird beneficiar dessas vantagens competitivas para sempre,
deve ter sempre objetivos e estratégias bem definidos, e, para que tudo funcione, os valores

da empresa e dos colaboradores deverao estar sempre alinhados com esses objetivos, e esta
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¢ uma tarefa algo dificil, € por essa razdo que poucas empresas conseguem permanentemente

manter uma vantagem competitiva (Porter, Competitive Strategy, 1998).

3.1. Como alcancar essa vantagem

Como ja anteriormente referido, para Porter (Porter, Competitive Strategy, 1998) existem
trés grandes estratégias, lideranca de custo, diferenciagao e focalizagdo. No caso Ascendum
maquinas estamos pensamos que a empresa que apresenta uma estratégia de diferenciagao.
Achamos que conseguimos oferecer o que os outros ndo conseguem, por exemplo, um
produto ou servigo de excelente qualidade. Podemos apontar como produtos inicos nao sé
as pecas originais, mas também a rapidez com que ¢ possivel fazer chegar as mesmas ao
cliente, esta diferenciagdo ¢ feita devido aos canais privilegiados que temos com 0s nossos
fabricantes, no que respeita ao servigo podemos apontar as ferramentas tecnoldgicas e
formagao que temos ao nosso dispor fruto também da Ascendum ser importador. Existe, no
entanto, um outro facto muito importante que pode permitir esta diferenciagdo, o suporte e
apoio dado ao servigo apos-venda, ja que sem este ndo era possivel alcangar os niveis de
rapidez e eficiéncia que dispomos. Podemos apontar alguns exemplos, numa situagao de
servigo, sempre que o técnico tenha problemas ou duvidas pode recorrer ao apoio do apos-
venda para a solucionar os problemas mais complicados, mas o mais importante, € ter sempre
em mente que devemos deixar o cliente encantado com os nossos servigos, desta forma ¢
possivel ter um preco premium conseguindo-se assim obter maiores margens. (Porter,
Competitive Strategy, 1998). Outro fator que pode permitir a diferenciagdo passa por criar
cursos especificos de formagao a clientes, técnicos e operadores, estes cursos nao devem ter
o mesmo nivel técnico daqueles que sdo lecionados aos técnicos Ascendum, servem para
envolver o cliente na nossa filosofia, também com vista a fidelizagcdo poder-se-ia também
vender alguma ferramenta e software de versdo cliente criando assim algumas barreiras a

mudanca.

A criacao de um concelheiro do cliente, alguém com uma elevada capacidade técnica que se
possa deslocar ao cliente para o aconselhar nas suas escolhas ao nivel de pecas e manutengao
e pré-diagnosticar algumas avarias preparando o servigo para a vinda do técnico podera ser

uma ideia a explorar.
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3.2. A cadeia de valor na Ascendum

A atividade primaria indireta ¢ toda a atividade que torna possivel a atividade primaria direta
como seja o pessoal de gestdao oficinal, o departamento de apoio técnico, ou a gestao das
diversas seccdes de pecas, s com a ajuda e apoio destes departamentos ¢ possivel ter um

nivel e qualidade de servico elevados.

No caso concreto de um servigo apos venda podemos falar a titulo de exemplo da estreita
ligacdo que deve existir entre a oficina e a sec¢do de pegas e entre a oficina e o departamento

de apoio técnico.

A ligagdo com a secc¢do de pecas ¢ geralmente refletida na rapidez de entrega das mesmas
criando assim uma mais-valia para o cliente, a secao de pecas por sua vez terd de ter uma
boa ligagdo com a empresa fornecedora e transportadora, ja a ligacdo da oficina com o
departamento de apoio técnico ¢ muito importante para gerir as questdes relacionadas com
problemas mais dificeis de resolver, Quanto melhor for este relacionamento, ou seja quanto
maior for a quantidade de formacao prestada aos técnicos e quanto melhor for a capacidade
deste departamento mais rapidamente serd resolvido o problema do cliente. No entanto
devemos ver também estas atividades de outro prisma, potenciar estas mais valias, por

exemplo pode utilizar-se a escola de servico como uma ferramenta de marketing.

Conforme falado, existem varios niveis de criagdo de valor para o cliente, no caso Ascendum
pode apontar-se como uma vantagem competitiva, o servico apos venda e a sua capacidade

técnica, a rapidez de entrega de material de reparag@o e o apoio técnico oferecido.

A titulo de sugestao poder-se-ia também criar on line (inclusive com app para smartphone)
um servico de mensagens instantaneas onde o cliente pudesse falar com alguém e se
aconselhar quer ao nivel de pecas quer de servigos de manuteng¢ao. De acordo com Porter,
(Porter, Michael E., 1998) uma vantagem competitiva deve ser algo que mais ninguém
consegue replicar, no caso da Ascedum existem muitos fatores que podem e devem ser
apontados e explorados como uma vantagem competitiva, como seja o apoio técnico
prestado, algo que nenhum concorrente consegue ter acesso ja que esta empresa € o
importador, outra vantagem s3o todas as ferramentas de hardware e software
disponibilizadas pelo fabricante apenas de acesso ao importador, a superior formagdo dos
técnicos o que lhes permite um profundo conhecimento dos equipamentos que vende,

fazendo com que a assisténcia possua um profundo conhecimento do produto, € por essa
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razao poder resolver os problemas ao cliente de uma forma mais fécil e rdpida. A capacidade
técnica pode baixar os custos ao cliente, embora muitas vezes nao seja simples fazer o cliente

perceber esta fator.

Analisar o mercado e segmentar, criar diversos produtos diferentes para cada segmento, pois
nos segmentos mais competitivos a concorréncia ¢ consideravelmente maior e as margens
praticadas mais pequenas, razao pela qual se deve procurar criar um produto especifico estes
segmentos, podendo desta forma concentrar esfor¢os nos segmentos mais rentaveis e
lucrativos. Uma das formas talvez seja criar pregos de mao de obra diferenciados para cada
segmento ou ainda aproveitar a rede de concessionarios da divisdo de tratores para

acrescentar as miniescavadoras, que sdo equipamento de simples e facil manutengao.

Outra ideia ¢ o recondicionamento de 6rgaos, esta atividade poderia ser feita num local para
todo o grupo ou por regides onde uma equipa se dedicaria ao recondicionamento de 6rgao
como sejam transmissdes, motor eixo, entre outros, poderia também procurar promover-se
o general overhaull, ou seja, recondicionamento total das maquinas, mas este €, no entanto,

um negocio que careceria de uma grande ajuda dos fabricantes.

3.3. Como adotar uma estratégia de diferenciacao no

servico

Como facilmente podemos observar, os produtos sdo todos muito iguais, tornado dificil a
sua escolha, mas, o que pode fazer um cliente escolher o produto A ou B? A resposta esta
na oferta de um servigo apds venda de grande qualidade fomentando assim a criagdo de
valor. De acordo com Kotler (Philip Kotler, 2006), a diferenciacdo de servigo pode ser

alcancada da seguinte forma:

e Facilidade de aquisi¢do de material;
e Facilidade de entrega;

e Rapidez de servigo;

e Formacgao do cliente;

e Aconselhamento ao cliente;

e Manutencao e reparacao.
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Sucintamente, abordaremos, de seguida, como poderiamos aplicar as etapas acima, na

Ascendum.

A facilidade de aquisi¢@o de material est4 relacionada com a facilidade que ¢ conseguir fazer
um pedido de material. Quando um cliente necessita de material, este precisa de ligar para
uma loja e falar com alguém para identificar a peca e o colaborador ird depois fazer o pedido,
uma ideia seria procurar ter este servigo on line. O cliente poderia ver a peca que deseja e
efetuar o pedido on line, poderia também escolher a possibilidade de ter a pega com ou sem
montagem, pese embora algumas instrucdes possam ser disponibilizadas, poderia também
requisitar on line algum apoio técnico e aconselhamento sobre os seus equipamentos e ter
acesso ao seu parque de maquinas e historico. Esta aplicacdo poderia ter ligagdo com o
sistema Volvo Caretrack para fornecer semanalmente relatorios dos equipamentos, envio
dos pedidos de revisdes e reparagdes do equipamento. Este servico poderia funcionar com

uma senha de utilizador para aceder a uma plataforma.

Facilidade de entrega, este item estd relacionado ndo com um fator, mas com varios, como
seja a rapidez e eficiéncia, bem como na ateng¢do a todo o processo, ou seja, € todo o processo

que corre depois da peca identificada e do pedido feito.

A instalagdo, este item estéd relacionado com a capacidade que a empresa prestadora tem de
executar os servigos no local e da forma mais rapida e eficiente. Ou seja, a melhor forma de
alcancar este objetivo € através da formacao e aquisicdo de meios e ferramentas adequadas

para a execucdo dos servigos, algo que dificilmente outro concorrente ird conseguir igualar.

Formacgao do cliente, este item retracta a importancia que os clientes dao a estes aspetos da
sua propria formagdo. A oferta de formagao inicial com a venda de um equipamento podera
ser um incentivo inicial para procurar também depois vender algumas formacdes mais
especificas, esse poderia ser o ponto de partida para a criagdo de um programa de formagao

especifico para clientes.

Aconselhamento ao cliente, este ¢ mais um fator importante para o cliente, o aconselhamento
de produtos ou de qual o melhor e mais adequado produto ou questdes relacionadas com a
manuten¢do preventiva e corretiva da maquina sdo questdes importantes para o cliente, neste
campo ¢ importante realgar o papel do inspetor técnico, que com a sua presenga constante

junto do cliente lhe podera prestar este aconselhamento.

Manutengdo e reparagdo refere-se aos programas de manutengdo estabelecidos pelo

fabricante que podem ajudar o cliente no seu planeamento de manutencdo bem como na
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facilite de execug¢do da mesma. Para esta situagdo, dois fatores sdo importantes, o
conhecimento do equipamento (alcangado com formacgdo) e a execucdo do servigo que

podera ser pedido também on /ine tal como as pecas.

A Ascendum como marca premium devera procurar sempre fornecer o melhor servigo ao
cliente. Existem, no entanto varios tipos de servigcos ou abordagens que podem ser feitos aos
clientes, diversificando a nossa oferta com varios tipos de pacotes de servigos como sejam
o0 servigo basico em que apenas € fornecido ao cliente o servigo que este pediu, outro tipo de
servico a que podemos chamar de simples onde com a interacao do care track, o cliente &
informado da altura da manutencdo e inspec¢des anuais e se procederia ao agendamento do
servigo, outro tipo de servigo € o premium onde o responsavel contacta o cliente, também
com a ajuda do care track para o informar a respeito de adverténcias e coédigos de erro que
a maquina esteja a acusar, seria também disponibilizado aconselhamento on line a respeito
do problema, para minimizar danos no equipamento até¢ a chagada do técnico. A ultima
abordagem ¢ o servigo gold onde para além de todos os servi¢os anteriormente referidos,
alguém da empresa trabalha em conjunto com o cliente em apoio e aconselhamento de
produtos e servigos mais adequados ao seu negdcio sempre que este deseje e necessite. Em
todas estas situacdes seria recomendavel apds o servigo realizado o responséavel da empresa
ligar para o cliente questionando se o servico tinha ido de encontro as expectativas, se tem
alguma sugestao para melhoria do servigo. Poderia criar-se um call center para todo o mundo

Ascendum a fim de analisar as expectativas dos clientes.

Apresentada a percecdo inicial de que a Ascendum prossegue uma estratégia de
diferenciagdo que pode ser melhorada com algumas sugestdes apresentadas, iremos, de

seguida apresentar a metodologia que utilizaremos para confirmar as hipoteses do estudo.

4. Metodologia de investigacao

Para a realizacdo de uma pesquisa poderemos escolher entre uma grande variedade de
técnicas (Vieira, 2009), no nosso caso optamos pela pesquisa quantitativa, isto porque a
pesquisa quantitativa permite-nos “medir” as varidveis de formar a apresentar os
resultados estatisticamente (Vieira, 2009). Assim, neste capitulo iremos proceder a
apresentacao e defini¢do dos objetivos, abordar a confiabilidade e validade dos

questionarios, e validar a amostra assim como a recolha de dados.



83

4.1.1. Definicao dos objetivos e hipoteses

De forma a criar um bom questionario ¢ necessario primeiro, saber quais sa0 0s n0ssos
objetivos? O que realmente procuramos perceber? No nosso caso, pretendemos perceber

como pode a Ascendum criar vantagens competitivas com vista a fidelizacao de clientes.

Para responder a esta questdo, implica primeiro, compreender o cliente, o seu negdcio, e
do que necessita para que possamos criar-lhe valor. Assim, e, conforme ja anteriormente

descrito, procuramos saber:

e Por que razdo os clientes nos abandonam, e quais os seus motivos;

e (Quais as vantagens competitivas da Ascendum Maquinas;

¢ Quais os fatores mais valorizados pelos clientes;

e Que estratégias deveremos adotar que vao de encontro as necessidades dos
clientes;

e As opcdes estratégicas da Ascendum Mdaquinas;

e Razdes para a infidelidade dos clientes;

e Necessidades dos clientes;

e C(riagao de produtos adequados aos clientes;

e Praticas com vista a fidelizacao.

e Procurar saber do seu ponto de vista o que o fideliza.

e Procurar saber que tipo de clientes nos procuram e porque;

e Procurar saber que tipo de empresas nos procuram;

e Procurar saber do ponto de vista do cliente o que o fideliza;

E mais detalhadamente,

e Procurar saber onde fazem as revisdes e porqué;

e Procurar saber onde fazem as reparagdes, e porqué;

e Procurar saber detalhadamente por itens especificos, (capacidade técnica,
simpatia, preco, tempo de reparacao, tempo de resposta, reclamagdes, imagem)
com estas questdes procuraremos saber qual a importancia que cada cliente

atribui a estes itens;
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e Procurar saber se o cliente consideraria uma extensao de garantia uma mais-
valia;

e Procurar saber do ponto de vista do cliente o que o fideliza;

e Procurar saber que tipo de empresas nos procuram;

e Procurar saber quantos equipamentos o cliente possui;

e Procurar saber em termos percentuais quais as marcas que mais nos pedem
assisténcia em relacao ao universo de maquinas vendidas;

e Procurar saber onde fazem as revisoes;

e Procurar saber onde fazem as reparagoes;

e Procurar saber se € por o equipamento ainda estar em garantia que nos
procuram;

e Procurar saber se o equipamento tem contrato de servi¢o, com esta questao
procurar saber se € por esta razao que vem 4 oficina (forma de fidelizacdo);

e Procurar saber qual a opinido geral que o cliente tem da oficina;

e Procurar saber detalhadamente por itens especificos, (capacidade técnica,
simpatia, preco, tempo de reparacdo, tempo de resposta, reclamacgdes, imagem)
com estas questdes procuraremos saber qual a importancia que cada cliente
atribui a estes itens;

e Procurar saber se o cliente considera um contrato de servigo uma mais-valia;

e Procurar saber se o cliente considera uma extensao de garantia uma mais-valia;

e Procurar saber do ponto de vista do cliente o que o fideliza;

e Procurar saber qual a unidade de servico onde efetua o servigo para desta
forma analisar as diferencas existentes entre clientes das trés zonas do pais
(norte, centro e sul);

e Procurar saber qual o grau de satisfagdao que o cliente tem com a empresa,
procura saber-se que tipo de cliente € (terrorista, apostolo);

e Procurar saber em relacdo a concorréncia como se comporta a Assisténcia da
Ascedum;

e Procurar saber do ponto de vista do cliente qual ¢ o principal atributo da

Ascendum;

Tendo por base estes pressupostos procedeu-se a elaboragdo de um inquérito de satisfagdo

que foi aplicado aleatoriamente aos clientes da Ascendum M4équinas. Este inquérito foi
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baseado no inquérito utilizado na Tese do Mestre David Gongalves (A fidelizagdo no
servico Apos-Venda no sector Automdvel nas zonas urbanas e periféricas (Gongalves,

2010)) j& previamente validado, ndo tendo sido por isso necessario procedermos a sua

validacdo.

4.1.2. Método de recolha de dados

Existem diversas metodologias para recolha de dados, como sejam, as entrevistas, grupos
focais, observagdo direta, pesquisa acdao e pesquisa através de questionario, para 0 nosso
trabalho optamos pela pesquisa de questionario através de um estudo transversal on line

(Vieira, 2009).

Questionario, ou como comumente se chama em inglés, Survey, ¢ um método utilizado para
nos ajudar a analisar tendéncias ao longo do tempo e estabelecer bases com vista a realizagao
de comparagdes futuras, e para determinar se determinados objetivos foram alcangados ou

nao. (W.B., 1997)

Os questiondrios sdo geralmente utilizados para, através de uma amostra retirar ilagdes
acerca de uma determinada populagdo. O objeto de estudo dos questiondrios ¢ geralmente
definido através da utilizagdao de variaveis dependentes e independentes nao controlaveis
pelo investigador com vista a recolha de informacgdes e opinides de um determinado grupo.

(Glasow, 2005)

Outra vantagem dos questionarios ¢ que permitem recolher determinadas informagdes que

de outra forma seriam muito dificeis de analisar.

Hoje mais do que nunca a fidelizagdo do cliente ¢ essencial, pois s6 elevados indices de
satisfacdo permitem reter clientes, ¢ neste contexto que os questiondrios de satisfagdo
entram, pois s3o uma das melhores formas de saber a opinido dos clientes acerca dos nossos
produtos/servigos. E com a informagdo recolhida pelos questionarios que nos ird permitir
adequar ou criar produtos que possam ir de encontro as necessidades dos nossos clientes, o

que se traduzird em mais elevadas taxas de reten¢do, mais vendas e maior lealdade.

Em baixo poderemos em detalhe as principais carateristicas as empresas inquiridas no

nosso estudo:

e Quanto ao seu ramo de atividade;
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Indique o seu ramo de atividade

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Construgao e Obras 12 25,5 25,5 25,5
Publicas
Industria extrativa 11 23,4 23,4 48,9
Reciclagem 7 14,9 14,9 63,8
Forestry operations 5 10,6 10,6 74,5
Industrial handling 5 10,6 10,6 85,1
Heavy Infrastruture 4 8,5 8,5 93,6
Rental 2 4,3 4,3 97,9
Energy Related Industry 1 21 21 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 2 - Principais ramos de atividade

Como se pode observar na tabela 2, 25,5% dos inquiridos tem como atividade a constru¢ao
e obras publicas, 23,4% operam na industria extrativa, 14,9% na reciclagem, 10,6% em
operagdes florestais e 10,6% em manuseamento industrial, estes 5 segmentos perfazem
85% da totalidade dos inquiridos. Os restantes 25% operam em infraestruturas pesadas

como portos e aeroportos (8,5%), aluguer (4,3%) e energia (2,1%).

Na sectograma em baixo facilmente podemos ver o peso de cada segmento de atividade

nos inquiridos.

Indique o seu ramo de atividade

[ Construgdo e Obras Piblicas
M industria extrativa

W Reciclagem

[l Forestry operations

O industrial handling

[E Heavy infrastruture

[IRental

B Energy related industry

Gréfico 1 - Distribuicio dos segmentos
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e Quanto ao seu nivel de faturacao;

Qual o valor de faturagao anual da sua empresa

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vilido Até 1ME€ 15 31,9 319 319
De 1-5 Me 14 29,5 298 61,7
De 5-10M& 4 3,5 8.5 70,2
Mais de 10ME 14 29.8 298 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 3 - Valor de faturacio

Das empresas inquiridas, 31,9% apresentacdo um volume de faturagdao até 1M€, 29,8%
faturagao de 1-5ME€, com igual valor as empresas que faturam mais de 10M€. por fim com

apenas 8,5% dos inquiridos as empresas que apresentam um volume de faturagdo entre 5-
10ME.

Qual o valor de faturagéo anual da sua empresa

At 1me
WDe1-5M
W De 5-10M
[H Mais de 10

Grafico 2— Distribuicio valor de faturacao

e Parque de maquinas

Olhando para a tabela 4 em baixo podemos observar a dimensao das empresas inquiridas por
nimero de equipamentos, optou-se por segmentar o nimero de equipamentos de forma a
facilitar a nossa analise, sendo o primeiro segmento de 0 a 10 equipamento, o segundo de 10

a 50, o terceiro de 50 a 100 e o ultimo mais de 100. Assim, das empresas inquiridas 48,9%
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possuiam entre 1 e 10 equipamentos, 23,4% entre 10 e 50, entre 50 e 100 a percentagem foi

de 10,6%, por tltimo, com mais de 100 equipamentos encontramos 17%.

Quantos equipamentos possui no total

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido 010 23 489 439 489
10-50 11 234 234 723
50-100 5 10,6 10,6 23,0
Mais de 100 g 17,0 17.0 100,0
Tatal 47 100,0 1000

Tabela 4 — n° de equipamentos

Na sectograma em baixo facilmente podemos observar esta distribuigao:

Quantos equipamentos possui no total

Ho-10
1050
W=0-100

[ ais de 100

Grifico 3 — Distribui¢do de equipamentos

e Peso de cada marca no parque dos clientes

Na tabela em baixo pretende-se verificar qual o peso que cada marca representada tem no
parque de clientes inquiridos. Como podemos facilmente observar 59,6% dos clientes
inquiridos possui apenas maquinas Volvo, o que nos permite perceber o peso desta
representada na Ascendum, 8,5% sdo clientes da Marca Sennebogen e 4,3% da Ponsse. Os

restantes clientes possuem mais do que uma marca.
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Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Valido Ponsse i 2 43 43 43
: Sennebogen ? 4 8,5 85 123
Volvo | 28 59,6 596 723
Volivo, Mecalac ' 1 21 2.1 745
Voivo, Ponsse _ 1 21 21 76,6
Volvo, Sandvik § 5 106 106 872
Volvo, Sennebogen | 4 85 85 95,7
Volvo, Sennebogen, Sandvik | 2 43 43 100,0
: Total ? 47 100,0 100,0

Tabela 5 — Peso de cada marca(s) no parque dos clientes

Na sectograma em baixo podemos facilmente constatar o peso e a representatividade da

marca Volvo no parque de maquinas dos clientes.

Indique a(s) marcas dos mesmos

W Ponsse

W Sennsbagen

Wb

Wviohvo, Mecalac

oo, Ponsss

Voo, Sandvik

Clvoivn, Sennsbagsn
Boivu, Sannshogen, Sandvik

Grafico 4 — Representatividade das marcas no parque dos clientes

Face ao aqui referido, quanto a amostra inquirida, podemos referir que o segmento de

mercado principal a quem nos dirigimos tem as seguintes caracteristicas globais:

a) Sao empresas dos setores da construgao civil, obras publicas e indistria extrativa;
b) Faturam anualmente até¢ 5 milhdes de euros;
¢) Utilizam até 10 equipamentos;

d) A marca que escolhem ¢ Volvo.
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4.1.3. Procedimentos e validacao da pesquisa

Ap6s obtidos todos os dados provenientes dos questionarios, este foram tratados no software
de tratamento de dados SPSS (statical package for social sciences). Este software de
tratamento de dados ¢ um dos mais indicados para a andlise estatistica de dados nos mais

diversos tipos de investigacoes.

Antes de passarmos a qualquer analise serd sempre necessario validar se os dados da nossa
pesquisa medem efetivamente o que tem de medir, ou seja mediar a sua confiabilidade. De
forma verificar a confiabilidade, utilizdmos o coeficiente a Cronbach, que nos permite dar a

consisténcia interna das perguntas através da correlagdo média entre as perguntas, e ¢

k
a = k fi=1Si2
a k—1 Sszoma

K - é o numero de itens do questionario;

definido da seguinte formula:

Onde:

S? — éavariancia dos n scores das pessoas ao i — esimo item (i = 1, ..., k)

S2 ..a — ¢ avariancia dos totais Tj (j=(1,2,....,n) dos scores de cada uma das respostas

Para o célculo do a de Cronbach os valores podem variar entre 0 e 1, sendo que quanto
mais elevado o valor, maior a confiabilidade, embora sejam aceitaveis valores que variam
entre 0,6 ¢ 0,7. Valores de 0,8 sdo ja considerados bons enquanto valores de 0,95 sao

considerados boa fiabilidade.

Para valores inferiores a 0,6 o nosso questiondrio apresenta baixa confiabilidade, sendo
necessario fazer alteragdes ao nosso questionario de modo a obtermos correlagdes mais
elevadas. Assim, quanto maior a correlacdo maior a nossa certeza quanto a fiabilidade dos

dados recolhidos.

Desta forma, efetuamos a analise ao a de Cronbach no SPSS. Os resultados obtidos

encontram-se na tabela 6 em baixo:
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Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach
com base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens

0,890 0,874 28

Tabela 6 - calculo do a de Cronbach

Conforme se pode observar, o valor obtido na analise do a de Cronbach, ¢ de 0,874, o que,
de acordo com a literatura (Hair, Anderson, & Tatham, 1987) ¢ um valor considerado bom,
ou seja, 0 nosso questiondrio apresenta uma boa confiabilidade. Caso o valor de
confiabilidade obtido ndo fosse bom, o SPSS fornece-nos informagdes acerca de quais a
perguntar que teriamos de eliminar de forma a obtermos um valor de confiabilidade mais

elevado.

Outro teste muito importante a realizar ¢ o teste de esfericidade de Bartlett. Este teste ¢
utilizado para verificara possibilidade de as variaveis ndo serem correlacionadas na
populagdo, ou seja, verificar se a analise fatorial pode ser aplicada. Por outras palavras,

procura definir um grupo de varidveis altamente correlacionadas.

Também para verificar se a anélise fatorial é adequada utilizamos o teste de Kaiser Meyer

Olkin, contudo este mede a adequacidade dos dados no nosso teste.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 812
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1396,723
Bartlett gl 351
Sig ,000

Tabela 7 — Calculo de KMO e Bartlet

Como podemos verificar, o valor de KMO ¢ de 0,812, ou seja, ¢ um valor forte, assim
podemos concluir que a analise fatorial ¢ adequada. Também o teste de variancia de Bartlet

¢ elevado, ou seja, existe uma correlagao forte para a andlise fatorial.

No que respeita a analise das componentes principais, € de forma a melhor compreendermos
o conceito de comunalidade, que nao ¢ mais do que a propor¢ao de variancia comum presente

numa variavel (Collares, 2011). Assim pressupde-se que antes da extracdo do valor das
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“communalities” o valor ¢ 1 para todos os itens (André da Silva Pereira, 2019). Com a
extragdo novas comunalidades sdo calculadas, que s3o uma medida da propor¢do da
variancia definida pelos valores extraidos (Collares, 2011). Ou seja, olhando para as
comunalidades, a extracao mostrada na tabela em baixo, significa que, na primeira pergunta
71,7% da variancia ¢ comum ou partilhada, na segunda 75,4% e na terceira 90,6%. Esta

tabela encontra-se completa no anexo X1.

Comunalidades
Inicial Extracao

Como valoriza a manutencdc exclusiva do seu 1,000 17
equipamento na oficina de marca?

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia 1,000 754
técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados
[Simpatia)

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia 1,000 906
técnica da Ascendum, nos diferentes aspelos considerados
[Capacidade técnica]

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia 1,000 730

técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados
[Valor a pagar]

Tabela 8 — Comunalidades e varidncia

As comunalidades mostram-nos ainda o peso de cada de cada variavel observavel, ou seja,
no excerto mostrado na tabela 8 (em cima), podemos verificar que a variavel observavel
mais significativa, ¢ o grau de satisfacdo com a capacidade técnica, ao passo que a possui

menor peso ¢ a valorizacao da manutencao exclusiva na marca.

A matriz de componentes dd-nos o numero de fatores que ¢ possivel extrair, no nosso caso
foram 5 os fatores que extraimos. No anexo A podemos observar de que forma ficaram
distribuidos os componentes pelos fatores na matriz de componentes rotativa (obtida através

do método Varimax).

ApOs observar a matriz dos componentes rotativa para o fator 1 (anexo A) podemos observar
que os componentes presentes no primeiro facto estdo fortemente relacionados com o
processo de compra e menos relacionados a satisfacdo em relacdo a qualidade técnica e
simpatia. Relativamente ao segundo fator que também pode ser verificado no Anexo A, este
encontra-se fortemente relacionado nas comparagdes em relagao a concorréncia, €, um pouco

menos com o grau de satisfacdo com a assisténcia técnica. No que respeita ao terceiro fator
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e, como podemos observar no Anexo B, este encontra-se relacionados com o grau de
importancia que os clientes atribuem aos diversos atributos apresentados. Em relacdo ao
quarto fator (Anexo B), podemos verificar, este encontra-se relacionado com comparagao

em relacdo a concorréncia e simpatia.

O ultimo fator retirado, que podemos encontrar também no Anexo B, estd bastante
relacionado com o grau de satisfagdo e com a valorizacdo da realizacdo da manutencao

exclusivamente na marca.

4.1.4. Validacao da populacao e amostra

Depois do planeamento efetuado e termos os nossos objetivos bem definidos, devemos objetivar
a nossa populagdo alvo, podemos definir como populacdo alvo como todos os individuos ou

grupos de interesse para o nosso estudo, o que neste caso, sao todos os clientes da Ascendum.

Ap6s definida a nossa populacdo alvo, o passo seguinte ¢ validar a nossa amostra. A selecao da
amostra esta dependente do tamanho da populagdo e do grau de precisdo pretendido, (Salant &

Dillman, 1994)

A seleg@o de uma amostra bem definida e organizada, permite-nos retirar conclusdes acerca da

populacao alvo, para tal sera necessario verificar o seguinte (Anabela Afonso, 1999):

e Defini¢ao dos objetivos de estudo;

e Defini¢des da populagdo Alvo;

e Decisao sobre os dados a observar;

e Decisao sobre os dados a observar;

e Escolher a técnica de amostragem a utilizar para recolher a amostra e o0 método
de recolha de dados;

e (Calcular a dimensdo da Amostra;

e Recolher a amostra.

Mas, porque se utilizam amostras, a principal razdo ¢ impossibilidade de aplicar um
questionario a toda a nossa popula¢do alvo dada a sua elevada dimensao, outras razdes sao
a elevada demora que seria aplicar um questionario a toda a populagdo alvo. Com a amostra é

possivel recolher informagao acerca da populacdo de onde foi retirada (Vieira, 2009).
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E, quantas unidades compdes uma amostra? Uma amostra devera ser tdo grande quanto possivel,

contudo este valor pode ser determinado através de um critério estatistico da seguinte forma:

Z%.p.(1-p)

n—__ €

Z:p.(1—p)
ez N

Equacdo 1 — Formula padrdo para calculo da amostra

Onde:
n — Tamanho da amostra que pretendemos calcular
N — Populaca que pretendemos observar

z—E o desvio do valor médio que aceitamos para alcangar o nivel de confianca
desejado. Em funcdo do nivel de confianga que buscamos, usaremos um valor determinado que

¢ dado pela forma da distribui¢ao de Gauss

p — E a proporc¢ao que esperamos encontrar. Como regra geral, usaremos p=50% se eu

nao tenho nenhuma informacao sobre o valor que espero encontrar

e — E a margem de erro maximo que eu quero admitir

Para obter uma amostra ¢ necessario primeiro definir alguns critérios, tais como, o tipo de

amostra pretendemos. Estas podem ser de 3 tipos:

e Amostra aleatdria, causal ou probabilistica;
e Amostra semi-problablistica;

e Amostra ndo probabilistica ou de conveniéncia

Para o nosso estudo utilizdmos uma amostra aleatéria simples. Este tipo de amostragem depende
do tamanho da populagdo, da sua homogeneidade, bem como do grau de precisdo requerido, a
amostra devera ser selecionada através de sorteio em que toda a populacdo devera ter

probabilidades iguais de serem escolhida (Salant & Dillman, 1994).

O tamanho da amostra foi calculado recorrendo a equagdo padrio (Eq.l na pag. 120),
considerado a nossa populacdo como todos os clientes ativos da Ascendum maquina, estes

perfazem um total de 450, consideramos uma margem de erro de 5%, p de 50%, e um nivel de
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confianga de 95%, ou seja, pela formula da distribuicdo de Gauss obtemos um z de 1,96.

Efetuando os calculos obtemos um valor de n (amostra) de 207.

O questionario, apos a devida validagdo, foi construido na plataforma Google forms, este
questionario encontra-se para leitura no Anexo S, foi depois enviado para os 207 enderecos de
mail previamente sorteados. O questionario encontrou-se disponivel entre 10 de novembro e 10
de dezembro de 2021. De salientar que a demora na aplicagdo dos questionarios deveu-se a
imensa dificuldade em reunir toda a informacgao necessaria (mails) da populagdo em estudo, este

foi um trabalho extremamente demorado. Durante esse periodo foram reunidas 47 respostas.

Amostra ¢ o subconjunto de unidades retiradas de uma populacdo para obter a informacdo
desejada (Vieira, 2009). Para o nosso estudo consideramos a nossa populagdo, todos os clientes
da Ascendum maquinas. De acordo com (Salant & Dillman, 1994), a selecdo da amostra
depende do tamanho da populagdo, da sua homogeneidade, a média de amostras, do custo bem

como do grau de precisdo pretendido.

4.1.5. Conclusao

Neste capitulo foi definida a metodologia da investigacdo, procedemos também a
apresentacao e definicdo dos diversos objetivos, definimos também qual o método de recola
de dados, onde foi feita uma caracterizagdo das empresas inquiridas, aborddmos também
quais os procedimentos e validagdes da nossa pesquisa, para isso recorremos ao software de
tratamento de dados SPSS, onde verificamos que o valor de 0,874 para o a Cronbach, ¢ um
bom valor, verificAmos também que o valor de 0,812 para o KMO ¢ um valor forte.
Relativamente ao teste de variancia de Bartlet, este também ¢ elevado, ou seja, existe uma
correlacdo forte para a analise fatorial foram ainda analisadas as comunalidades e a matriz

de componentes de onde foram extraidos 5 fatores.

5. Conclusoes e apresentacao de resultados

Neste capitulo iremos proceder a apresentacdo e analise dos dados estatisticos obtidos
através dos inquéritos submetidos online. [remos também verificar e analisadas as hipoteses

formuladas neste estudo. Falaremos ainda de quais as limitagdes que tivemos na elaboragdo
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do trabalho. Comecaremos pela verificagdo de hipdteses, analise estatistica descritiva,

seguido da analise da regressao linear e apresentagcdo das conclusdes das analises efetuadas.

5.1.1. Verificacao das hipo6teses

De forma a ser possivel analisar os resultados obtidos € necessario efetuar primeiro algumas

analises, por fim iremos verificar as nossas hipoteses, primeiro para as variaveis nominais €

de escala, e depois confirmar na andlise de regressao linear de que forma se comportam as

nossas hipdteses relativamente aos segmentos e ao volume de faturagao, resumindo, estara

a Ascendum a adotar uma estratégia de diferenciagdo ou lideranga de custo? Estardo os

clientes fidelizados? E por fim serd que a venda em pacotes aumenta a fidelizagao? Na tabela

em baixo podemos observar a relagdo entre as diversas varidveis e as hipdteses em estudo:

Variaveis

Onde realizar as Hes periodi

Caso nao realize as revisbes com aasas‘tmm da marca indique o{s) motivo(s)

Onde costuma realizar as reparacbes de avarias

Caso nao realize as reparagdes de avaras com a assisténcia de marca indigue ofs) motivo(s)
Como valoriza amanutencao exclusiva do seu eguipamento na oficina de marca?

Indique o seu grau de satisfacio com a assisténda técnicada A durm, nos dif id [Simpatia]

Indigue o seu grau de satisfacdo com a assistén cia técnica da Ascendum, nos diferentes aspecbsconsidemdos[tmcld&detémla]

Indique o seu grau de satistacdo com a assistén cia tcnica da A dum, nos dif derados [Valor a pagar]

Indique o seu grau de satisfacao com a assistén da Ecnica da Asc nos difs P [Duraca dambwecio]

Indique o seu grau de satisfacdo com a assistén dia técnicada A dum, nos dif iderados [Rapidez de

Indique o seu grau de satisfacio com a assistén da #cnicada A nos difs 0 0 uassseénua]
Indique o seu grau de satisfacio com a isté -\acmcadn.usmnﬂumnosﬂﬂemmesupecbsconsﬂemﬂos[Cmddﬂeﬂermwermdumgnes]

Classffique o grau de importincia que atribui @ simpatia quand o solicita um servico de assisténcia técnica
Classifique 0 grau de importincia que atribui @ capacidad e técnica da assist@ncia

Classffique o grau de importanda gue atribui ao valor a pagar

Classifique o grau de importandia que atribui a rapidez de marcacdo

Classifique o grau de importanda que atribui a cap de resolver rec o

Classifique o grau de importinda que atribui a assistén da fora dos horar i

Algumavez considerou realizar um contrato de servico

Considera um contrato de servigo uma mais valia para a suaempresa

Pormaé

isténcia de uma g i ummmmbvahpumoseunemh
Quewixlbsﬂwﬂmrumsemmﬂﬂ isténcia técnica para asua fidel:
Ret ia técnica da A a outras empresas?
Qual a sua BOSC dos prod “chave na mao", ou seja, avenda de produtos e SevIicos Como Uim pacote:
Comparando com a concorrénda como classificaria a Ascendum relativamen te aos seguintes fatores: [Simpatia]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativ e a0s seg : [Capacidade cnica]
Comparando com a concorméncia como classificariaa Ascsndumrelai\rmn 20s seguintes fatores: [Valor a pagar)
Comparando Com a CONCOITENCIa COmo a Ascendum relativ 805 sef [Tempo de reparacio]
Comparando com a concorrénca como classificariaa Ascendum B0 i [Rmidezﬂemspoma]
Comparando com a concorrénda como classificariaa A refativ a0s seg 1 [magem da da]

Comparando com a concorménda como classificaria a Ascendumrelativamen te aos seguintes fatores: [Capacidade de resolver reclamagies]
Para voltara comprar na Ascendum classifique de 1 a6 quanio aimportancia cadaum dos seguintes fatores: [Qualidade do produto oferecido]
Para voltar a comprar naAscmdurnclassl‘lqne de1a6 cadaum dos sequintes Iutores [Qu alid ade do seulw nresm]

Pama voltar a comprarna A d i de1 a6 quanio cada umdos i F eniveld d ienciados
recursos humanos]

Para voltara comprar na Ascendum classifique de 1 a6 cada um dos seguintes fatores: [Nivel tecnologico empregue]

Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a6 cada um dos seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos produios
oferecidos]

Para voltar a comprar na Ascendum classifique de1a6 cada um dos seguintes fatores: [Preco]

Hipotes
H3
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1

H1

H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1
H1

E & & & EGEEEE5355GR

Tabela 9 — resumo das varidveis em estudo e respetivas hipoteses
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A analise univariada permite-nos analisar isoladamente cada variavel, antes de as cruzarmos
entre si, para além disso possibilita a validagdo dos dados, assim como a preparacdo para

analises mais complexas (Teixeira, 2016).

Para a realizacdo da analise univariada, separamos aquilo que sdo as nossas variaveis de
escala das varidveis nominais, pois estas ultimas tiveram de ser recodificadas, de forma a ser

possivel trata-las.

Comecando pela analise das varidveis nominais, ou analise descritiva univariada para

variaveis qualitativas.

Analisando a questdo “Onde costuma realizar as manutencdes periodicas”, e observando a
tabela em baixo podemos facilmente observar que uma esmagadora maioria dos inquiridos
(57,4%) realiza as suas manutengdes periddicas nas suas proprias oficinas, 29,8% utiliza a
oficina de marca e apenas 12,6% recorre a oficinas multimarca. Este ¢ um dado muito

interessante para a nossa analise e conclusdo.

Onde costuma realizar as manutengdes periddicas

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Oficina da 27 574 57,4 574
empresa/manutencio propria
Oficinas de Marca 14 298 298 872
Oficinas multimarca 6 12,8 12,8 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 10 — Onde costuma realizar as manutencoes peridodicas

Procurou saber-se, qual ou quais as razdes para que os clientes que ndo realizam as suas
manutengdes connosco. De acordo com os dados obtidos 44,7% aponta o valor a pagar como
o principal motivo, segue-se o prazo de execucdo (17%) e com exatamente a mesma

percentagem 8,5%, a capacidade técnica e outros motivos.

Caso n#o realize as revisbes com a assisténcia da marca indique o(s) motivo(s)

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Capacidade técnica 4 85 10,8 10,8
outro 4 85 10,8 216
Prazo de execucéo 8 17,0 216 432
Valor a pagar 21 447 56,8 100,0
Total 37 787 100,0

Tabela 11 - Caso nio realize as revisdes com a assisténcia da marca indique o(s) motivo(s)
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Outra das questdes colocadas foi saber onde os nossos clientes costumam realizar as suas
reparacoes. Nesta situacdo para 36,2% dos clientes a opcdo € a assisténcia de marca, para
34% continua a ser a assisténcia de marca, contudo, apenas quando se trata de uma reparagao

complexa, quanto aos restantes 29,8% optam pela assisténcia multimarca.

Onde costuma realizar as reparacdes de avarias

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Assisténcia Multimarca 14 298 29,8 298
Assisténcia da marca 16 340 34,0 63,8
(Reparacéo complexa)
Assisténcia de marca 17 36,2 36,2 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 12 - Onde costuma realizar as reparagdes de avarias

Depois procuramos saber por que razdo os clientes ndo efetuavam as suas reparagdes
connosco. Como podemos observar na tabela 13, em baixo 51,4% dos clientes que nao
realizam as suas reparagdes connosco, considera o valor a pagar o maior entrave, para 29,7%
apontam outra razao que ndo especificaram, para 16,2% o maior problema € o prazo de
execucao, ja 2,1% aponta a capacidade técnica como principal fator para ndo realizarem as

suas reparac;ées Cconnosco.

Caso néo realize as reparagdes com a assisténcia da marca indique o(s) motivo(s)

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Capacidade técnica 1 21 27 2.7
outro 11 234 297 324
Prazo de execucio 6 12,8 16,2 48,6
Valor a pagar 19 404 514 100,0
Total 37 78,7 100.0

Tabela 13 - Caso néo realize as reparacdes com a assisténcia da marca indique o(s) motivo(s)

Outra questdo que consideramos muito pertinente, foi a de procurar saber a recetividade a
aquisicao de contratos de servigo. Nesta andlise uma grande maioria (59,6%) mostra-se
recetiva a realiza¢dao de contratos de servico. J& os restantes 40,4% ndo considera realizar

um contrato.



Alguma vez considerou realizar um contrato de servigo

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido N&o 19 40,4 404 40,4
Sim 28 59,6 59.6 100.0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 14 — Alguma vez considerou realizar um contrato de servico
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Para além de procurarmos saber se os clientes se mostrariam recetivos a aquisicdo de um

contrato de servico, procuramos saber se os clientes consideram um contrato de servico uma

mais-valia para a sua empresa, curiosamente, para esta questdo 55,3% considera um contrato

de servigo uma mais-valia, ao contrario 44,7% nao considera, curiosamente este valor ¢ mais

baixo do que o numero de clientes que considerou um contrato de servico (59,6%).

Considera um contrato de servigo uma mais valia para a sua empresa

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vlido N&o 21 447 447 447
Sim 26 553 553 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 15 — considera um contrato de servico uma mais-valia para a sua empresa

A semelhanca do pretendido com os contratos de servigo, também pretendemos saber se 0s

nossos clientes consideram uma garantia adicional uma mais-valia para o seu negocio. Em

resposta a esta questdo 83% dos clientes respondeu afirmativamente, ou seja, uma garantia

adicional ¢ sem duvida uma mais-valia para o seu negdcio. Apenas 17% ndo considera uma

mais valia ter uma garantia adicional.

Considera a existéncia de uma garantia adicional da marca uma mais valia

para o seu negdcio

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido N&o 8 17,0 17,0 17,0
Sim 39 83,0 83,0 100,0
Total 47 100.0 100.0

Tabela 16 — considera a existéncia de uma garantia adicional da marca uma mais valia para o seu negécio
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E também muito importante para nés procurar saber que tempo é para um cliente aceitével
aguardar entre o pedido do cliente e o tempo para a realizagcdo de uma revisdo. Para 38,3%

¢ aceitavel aguardar entre 1 e 3 dias.

Entre o tempo do seu pedido e a deslocagdo para a realizacédo de uma revisdo quanto
tempo considera aceitavel?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vilido Afé 1 dia 11 234 234 234
Até 5 dias 16 340 34,0 574
Entre 1 e 3 dias 18 38,3 38,3 99,7
Entre 5 e 10 dias 2 43 4.3 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 17 — Entre o tempo do seu pedido e a deslocagfdo para a realizacido de uma revisio quanto tempo
considera aceitavel?
Pretendemos também saber, junto dos nossos clientes, qual o tempo que consideram
aceitavel de resposta quando se trata de uma avaria (entre o tempo do seu pedido e a
deslocagdo para realizacdo de uma reparag@o). Em resposta a esta questdo 51,1% dos clientes
acha que a resposta devera ser até 1 dia, para 44,4% dos clientes entendes que a resposta
podera ser entre 1 e 3 dias, ja para 4,3% dos clientes entendes que podem aguardar até 5 dias

pela nossa resposta.

Entre o tempo do seu pedido e a deslocacéo para a realizagao de uma
reparacio/avaria quanto tempo considera aceitavel

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Até 1 dia 24 51,1 51,1 51,1
até 5 dias 2 43 43 55,3
Entre 1 e 3 dias 21 447 447 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 18 — Entre o tempo do seu pedido e a deslocagdo para a realizacdo de uma reparacio/avaria quanto
tempo considera aceitavel

Procuramos também saber entre os inquiridos qual era a oficina onde costumam efetuar os
seus pedidos de assisténcia. Lisboa ¢ a unidade onde 44,7% dos inquiridos efetua os seus
pedidos de assisténcia, 36,2% realiza os seus pedidos em Leiria, 14,9% no Porto e por ultimo

apenas 4,3% em Faro.
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Qual a oficina onde geralmente costuma efetuar os seus pedidos de
assisténcia?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido  Faro 2 4,3 4,3 4,3
Leiria 17 36,2 36,2 40,4
Lisboa 21 44,7 44,7 85,1
Porto 7 14,9 14,9 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 19 - Qual a oficina onde geralmente costuma efetuar os seus pedidos de assisténcia?

Pretendemos também saber junto dos nossos clientes, se recomendaria a assisténcia técnica
da Ascendum a outras empresas, 85,1% dos clientes afirma que recomendaria a assisténcia
da Ascendum a outras empresas ou clientes, apenas 14,9% nao recomendariam a assisténcia

da Ascendum a outras empresas ou clientes.

Recomendaria a assisténcia técnica da Ascendum a outras

empresas?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido : Nao 7 149 149 149
: Sim 40 851 85,1 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 20 - Recomendaria a assisténcia técnica da Ascendum a outras empresas?

Relativamente a questdo “qual a sua recetividade aos chamados produtos “chave na mao”,
ou venda de produtos como um pacote”, 72,3% reponde que depende do valor, e 23,4%

respondeu afirmativamente, apenas 4,3% respondeu que nao.

Qual a sua recetividade aos chamados produtos “chave na méo”, ou seja, a venda de
produtos e servigos como um pacote:

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Depende do valor 34 723 723 723
Nao 2 43 43 76,6
Sim 11 234 234 100,0
Total 47 100,0 100,0

Tabela 21 - Qual a sua recetividade aos chamados produtos “chave na mao”, ou seja, a venda de produtos e
servicos como um pacote



102

Procuramos saber que requisitos deveria ter um servico de assisténcia para merecer a sua

fidelizagao.

As respostas conforme se pode observar foram multiplas, contudo uma delas destaca-se mais
do que as outras, 21,3% dos clientes elegeu a rapidez como o principal requisito para merecer
a sua fidelizacdo, seguindo-se a capacidade técnica em igualdade com o bindmio capacidade
técnica, rapidez de servigo com 10,6%, 6,4% dos clientes elegeu o preco como principal

requisito para a fidelizacao.

Que requisitos deveria ter um servico de assisténcia técnica para merecer a sua fidelizagio

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido 15 318 31,9 31,9
Capacidade técnica 5 106 106 42 6
Capacidade técnica, rapidez 5 106 106 532
de servico
Disponibilidade de pecas 1 21 21 553
Disponibilizacio de maquina 1 21 21 57.4
de substituicio
Preco 3 6,4 6,4 63,8
preco, rapidez de servico 5 10,6 10,6 745
Rapidez de servico 10 213 213 957
Rapidez de servico, 1 21 21 979
Disponibilidade de pecas
Rapidez de servico, 1 21 21 100,0
Disponibilidade pecas
Total 47 100,0 100,0

Tabela 22 - Que requisitos deveria ter um servigo de assisténcia técnica para merecer a sua fidelizacio

Aqui embora a rapidez de resposta tenha sido a resposta mais dada, facilmente se
compreende que esta rapidez de resposta s6 conseguird ser dada se existir capacidade

técnica, os restantes resultados sdo quase residuais

Apos efetuada a analise as varidveis nominais, passamos agora para analise das varidveis de
escala. Para a analise de variaveis de escala, ou variaveis métricas, e, ao contrario das tabelas
de frequéncias realizadas para analise das variaveis nominais ou ordinais, podemos analisar

estatisticas descritivas, tais como o desvio padrao, a média, minimos € maximos.

Neste contexto a primeira andlise que vamos fazer ¢ acerca de como os nossos clientes
valorizam a manuteng¢ao exclusiva do seu equipamento na oficina de marca. Como podemos
observar na tabela em baixo a média de resposta ¢ de 4,47, com um desvio padrao de 0,189

em relacdo 4 mediana.
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Descritivos
¢ Estatistica _ Desvio Padrao ___ coeficiente de assimetria_:
: Como valoriza a manutencao : Média ' 447 0,189
: exclusiva do seu : - 3
equipamento na oficinade | Mediana : 5,00
SEAL Varincia 1,540
: Emro Padrdo i 1,241
| Amplitude : 5
Assimetria 1,13 0,361! -3,13017985
| Curtpse, : 1278 0,709,

Tabela 23 - Como valoriza a manutencdo exclusiva do seu equipamento na oficina de marca?

Outra questao muito importante a ter em conta € o teste de normalidade, para o nosso caso,
e porque estamos a falar de uma amostra < 50, deveremos optar pelo teste de Shapiro-Wilk.
Olhando para os valores obtidos, podemos afirmar que as nossas variaveis nao seguem uma

distribuicdo normal (anexo G a O).

Observando o grafico em baixo podemos facilmente observar que uma grande maioria dos

clientes valoriza a manutencao exclusiva dos seus equipamentos numa oficina de marca.

Histograma — Nl
x : it = 4 47
Desvo do Desy = 1 241
N=43
18}
= // 5
% o i
i : 3 ] 5 )
Como valoriza a I do seu equl na oficina de

marca?

Gréfico 5- Como valoriza a manutencéo exclusiva do seu equipamento na oficina de marca

Dos 47 inquiridos, apenas foram consideradas validas 43 respostas, contudo grande parte
dos clientes valorizam a realiza¢do da manutencdo exclusiva do seu equipamento na oficina
de marca. Olhando para a normal, facilmente se observar que apresenta uma distribuicao
ligeiramente assimétrica dado que a sua “cauda” se encontra mais para a esquerda, de acordo
com os valores negativos da assimetria obtidos. Relativamente ao coeficiente de Kurtosis,
observando o grafico vemos que esta apresenta uma distribuicdo mesocurtica. (Anabela
Afonso, 1999)
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Descritivos
i coeficiente de

! . Estatistica Desvio Padrdo tri ]
(Indique oseugraude | Média : 438 0,170 |
:mmma : - ..........
' assisténcia técnicada | Mediana 5 500 e
| Ascendum, nos ! Varidncia : 1,248 i
: diferentes aspetos : !
| considerades [Simpatia] { Emro Padrdo 1 1117
; | Amplitude : 3 | .

i Assimetria ; -0,621 0361 3717146409

{ Curtose . .0959 0,709 '

Tabela 24 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Simpatia]

Olhando agora para o grau de satisfacdo com a assisténcia técnica relativamente a simpatica
dos colaboradores, a média de respostas foi de 4,88 com um desvio padrao de 0,170 em
relacdo a mediana. No histograma em baixo podemos verificar que, no que respeita a
simpatia uma grande maioria dos clientes se encontra satisfeita ou muito satisfeita com a
simpatia dos nossos colaboradores. Relativamente a assimetria, verifica-se que esta esta
ligeiramente mais a esquerda, ou seja, ¢ ligeiramente negativa. Também neste caso para o

Kurtosis a distribuicdo ¢ mesocurtica. (Anabela Afonso, 1999).

Histograma = Normal

=

Frequéncia

3 i 5 a

Indique o seu grau de ¢ao com a assisténcia técnica da A di
nos di consi [si ia]

Grifico 6 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Simpatia]

Outro fator muito importante a ter em conta num servico de assisténcia técnica, ¢ a
capacidade técnica e, relativamente a essa questao a média de respostas foi de 4,67 com um

desvio padrao de 0,175.
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! Estatistica Desvio Padrdo coeficiente de assimelria :

! Indigue o seu grau de | Média 467 0,175!

! satisfacdo com a  Medi s

| assisténcia técnica da 1 e 5,00

. Ascendum, nos diferentes | Varidncia 1,320

! tos considerados 4 =

i ?é;’;mm técnica]  Erro Padrao 1,149

5 | Amplitude 5 i
| Assimetria -0,994 0,361 | -2,750357917
: Curtose 1,024 0,709:

Tabela 25 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Capacidade técnica]

Olhando para o histograma em baixo, podemos observar que grande parte dos clientes se

encontra satisfeito com a capacidade técnica da assisténcia, embora aqui seja importante

salientar que alguns clientes se mostraram pouco ou nada satisfeitos. Podemos ainda

verificar que a cauda da normal se encontra muito a esquerda, conforme comprova o

coeficiente de assimetria. Em relagdo ao Kurtosis também aqui a distribui¢ao ¢ mesocurtica.

Frequéncia

Indique o seu grau de

Histograma

¢a0 com 3 assisténcia técnica da A
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica]

Grifico 7 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Capacidade técnica]

Também muito importante para a nossa analise foi procurar saber qual o grau de satisfacao

dos nossos clientes relativamente ao valor a pagar, a média de respostas a esta questao foi

consideravelmente mais baixa que as anteriores (3,38), com um desvio padrao de 0,198,

podemos também observar que o coeficiente de assimetria € ligeiramente positivo.
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Descritivos
i Estatistica Desvio Padrdo _coeficiente de assimetria
{Indique o seugraude  : Média ; 3,28 0,198 :
 satisfacdo com a : ; g
| assisténcia técnicada | o 3,00
: Ascendum, nos diferentes : Varidncia 1,682
: aspelos considerados " Ermo Padrao : 1207 .
: [Valor a pagar] : : :
i | Amplitude : 5 !
| Assimetria : 0,205 0361  0,56744666
: Curtose [ 0579 0,709,

Tabela 26 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Valor a pagar]|

No grafico, em baixo indicado, facilmente conseguimos verificar que relativamente a
simetria este, ao contrario do que temos vido a observar em outros histogramas, esta
encontra-se muito ligeiramente inclinada para a direita, o que a torna positiva, no entanto em
relacdo a kurtosis, também aqui a distribuicdo ¢ mesocurtica. Outra informagao importante
¢ que existe ainda uma quantidade elevada de respostas negativas, o que fara com que

tenhamos ateng¢ao a esta questao.

Histograma — Hornal
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Grifico 8 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Valor a pagar]|

Outra das questdes que pretendemos saber a opinido dos clientes, ¢ acerca do seu grau de
satisfacdo relativamente a duracdo das intervengdes. Também aqui as respostas foram
ligeiramente mais baixas do que as duas primeiras, com uma média de 3,95, com um desvio
padrao de 0,170. O coeficiente de assimetria € ligeiramente negativo o que fard com que a
nossa normal se incline ligeiramente para a esquerda, como poderemos observar no grafico

mais em baixo.
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Descritivos

¢ Estatistica _Desvio Padrdo__coeficiente de assimetria
! Indique o seu grau de | Média : 395 0,170
 satisfacdo com a ! T !
' assisténcia técnicada | Mediana : 4
| Ascendum, nos diferentes | Varidncia ; 1,236 !
| aspetos conslderados : ~ : e
 [Duracdo da intervencio] §E"°pﬂa° ; 1
4 . Amplitude 5

Assimetria 0,232 0,361 | 0,64141663 |

Curtose 0,027 0,709

Tabela 27 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Duracio da intervencio]

Vendo o grafico em baixo, verificamos que aqui as respostas foram em grande parte
positivas, contudo também aqui o namero de clientes satisfeitos e muito satisfeitos nao ¢
assim tao elevado, mais uma vez observamos que existem clientes pouco ou nada satisfeitos

com a duragdo das intervengoes.

Histograma =Nl

Medm = 185
Deavio da Desv = 1,112
N3

Frequéncia

1 2 3 a 5 &

Indique o seu grau de satisfagao com a assisténcia técnica da Ascendum,
nos ades [Duragido da Intervegdo)]

Grifico 9 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Duracio da intervencao]

Para além da duragao da intervengao, importa também saber junto dos nossos clientes qual
o seu grau de satisfacdo no que respeita a rapidez de marcagdo dos servigos. A resposta
média a esta questao foi de 3,86, com um desvio padrao de 0,212. O coeficiente de assimetria

¢ negativo, e a distribuicdo mesocurtica.
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_ Descritivos | !
.................................................... R Ty T

i | Estatistica Padrdo assimetria

! Indique 0 seu grau de : Média E 3,86 02128

| satisfacdo com a Mediana 4,00 ?

R s Varidncia S

i diferentes aspetos | EMTo Padrdo L 13%

| considerados [Rapidez : Amplitude 5

| de marcacdo]  Assimetria 0297

b et iCutose i 0883 0 JO09

Tabela 28 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Rapidez de marcacio]

Observando para o histograma, verifica-se que embora existam cliente pouco satisfeitos,
existem muitos clientes satisfeitos com a rapidez de marcacao. A cauda da normal encontra-
se, embora que de forma ligeira, inclinada para a esquerda. O coeficiente de assimetria é

negativo, e a distribui¢do mesocurtica.

Histograma — Mormal
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Grifico 10 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Rapidez de marcacéo]

E porque a imagem de uma empresa, ¢ muito importante, procuramos saber junto dos nossos
clientes qual o seu grau de satisfacdo relativamente a imagem da assisténcia da Ascendum,

a média das respostas foi de 4,53 com um desvio padrao de 0,177.

Estatistica

453

5,00

1,350

1,162

4 it i

-0,327 0,361 -0,905844324 |
1,054 0,709

Tabela 29 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Imagem da assisténcia]
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No grafico da imagem da assisténcia, podemos observar que a grande maioria das respostas

foi boa ou muito boa, contudo ndo podemos deixar de verificar que 1 cliente ndo estd muito

satisfeito com a imagem da assisténcia da Ascendum e 10 pouco satisfeitos.

Frequéncia

Histograma = hormal

at

a 4 5 .

Indique o seu grau de Ao coma ia técnica da
nos diferentes aspectos considerados [iImagem da assisténcia]

Grifico 11 - Indique o seu grau de satisfaciio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos

considerados [Imagem da assisténcia]

Nos dias de hoje, as reclamagdes efetuadas pelos clientes devem ser olhadas como mais uma

oportunidade, assim procurdmos saber qual o grau de satisfagdao dos clientes relativamente a

nossa capacidade de resolver reclamagdes, para esta questdo a média de resposta foi de 4,12

e o desvio padrao de 0,197.

____________________________________ _ Deseriivos L
! Estatistica Desvio Padrdo _coeficiente de assimetria
Indique o seu grau de | Média i 412 0,197
satisfacdo com a ' Mediana ! 4,00
assisténciatécnicada |\, :

i s Ol : Varidncia i 1,677 ) ) !

. : Erro Padrdo e | O

aspetos considerados ¢ y 5 i
[Capacidade de resolver | AMPplitude e
reclamacdes]  Assimetria [ 0433 0,361 -1,197845489

Tabela 30 - Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos

considerados [Capacidade de resolver reclamacdes|

Vendo o histograma em baixo, verificamos que, embora existam 19 clientes satisfeitos e

muito satisfeitos, existe 12 clientes que estdo apenas razoavelmente satisfeitos e 3 pouco ou

nada satisfeitos.
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Grifico 12 - Indique o seu grau de satisfaciio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerados [Capacidade de resolver reclamacdes]|

Para além de procurarmos aferir o grau de satisfacdo dos clientes com o nosso servico de
apods venda, procuramos também saber, qual a importancia que os nossos clientes atribuem
aos mesmos fatores, assim, quando questionados acerca da importancia da simpatia a quando
da solicitacdo de um servigo de assisténcia a média de respostas dos nossos clientes foi de

4,70 e o desvio padrao de 0,184.

Descritivos
' Estatistica Desvio Padrdo coeficiente de i {ria
: Classifique o grau de | Média ] 470 0,184:
: simpatia quando solicita iediana : 5,00
 um servico de assisténcia | Varidncia ; 1,454
s  Erro Padrdo T 1208
| Amplitude ! 5 :
i Assimetria -1,345 0,361 . _3{?2&43‘1315
' Curlose § 2,398 0,709!

Tabela 31 - Classifique o grau de importincia que atribui a simpatia quando solicita um servico de
assisténcia técnica

Para o grafico em baixo mostrado podemos ver que grande parte dos clientes considera
bastante importante a simpatia quando solicita um servigo de assisténcia técnica, existem,
contudo, alguns clientes que consideram que a simpatia é pouco ou nada importante quando
se solicita um servigo de assisténcia técnica. Aqui, e tendo em conta as respostas facilmente

observamos a cauda da normal inclinada para a esquerda.
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Histograma — Nl
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Grifico 13- Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um servico de
assisténcia técnica)

Se a simpatia ¢ um fator importante na solicitagdo de um servigo de assisténcia técnica,
procuramos obviamente saber qual o grau de importincia que os clientes atribuem a
capacidade técnica da assisténcia técnica. Aqui a média de respostas de 5,40, com um desvio

padrdo de 0,121.

Descritivos _ :
! 1 < Desvio coeficiente de
¢ : Estatistica Padrdo assimetria
i Classifique o graude | Média 1 5,40 0,121!
5m'lpm'tint::iaf.;l.lnl.&ﬂl‘itn.lié;"!i y
| capacidade técnicada | -G-I'I? : 6,00
| assisténcia | Varidncia ] 0,626
! : Erro Padrao : 0,791
: Amplitude ] 3 .
| Assimetria : -1,454 0,361 -4,024676221
LiCose 2168 0709,

Tabela 32 - Classifique o grau de importincia que atribui a capacidade técnica da assisténcia

Para esta questao, ¢ como podemos observar no histograma em baixo quase todos os clientes
dao uma grande importancia a capacidade técnica da assisténcia. Olhando ao grafico ¢

facilmente visivel a caudal da normal inclinada para a esquerda.
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Grafico 14- Classifique o grau de importincia que atribui a capacidade técnica da assisténcia

Para além da simpatia e capacidade técnica, outro fator relevante € o da importancia que o
cliente atribui ao valor a pagar. Na resposta a esta questao a média foi de 5,26. Apresentando

um desvio padrao de 0,163.

Descritivos
i Estatistica Desvio Padrdo coeficiente de assimetria
 Classifique o grau de : Média 1 5,26 0,163/
| importincia que akibui 20 | : :
E = :_Metiana i 6,00 |
’ | Varidncia ] 1,147 !
| Erro Padrio : 1,071
 Ampltude 4 '
; Assimolria {1840 0381, 4537980722
 Curtose 2,417 0,709

Tabela 33 - Classifique o grau de importincia que atribui ao valor a pagar

A semelhanga do que observamos para a capacidade técnica, também nesta questio grande
parte dos clientes atribui uma grande importancia ao valor a pagar, contudo existem alguns

que sao menos sensiveis ao preco, conforme podemos verificar no grafico em baixo.

Histograma == Hormas

2 2 a4 5 L]
Classifique o grau de Importanela que atribul ao valer a pagar

Grifico 15 - Classifique o grau de importincia que atribui ao valor a pagar
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Outra questao que colocamos aos nossos clientes, foi procurar saber qual a importancia que

os clientes atribuem a rapidez de marcagdo. Em resposta a esta questao, a média de respostas

foi de 5,33, com um desvio padrao de 0,159.

Descritivos
Estatistica coeficiente de assimetria |
Classiﬁqu&e ograu  Média ! 833 ]
de importiancia que - :

atribui a rapidez de | Mediana 6,00
marcacao Varidncia ! 1,082
Erro Padrao [ 1040
Amplitude i 4

Assimetria -1,639 -4,535766497 |

| Curlose } 2,048 '

Tabela 34 - Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagio

Observando o grafico obtido para esta questdo, podemos verificar que a cauda na normal se

encontra inclinada para a esquerda, ¢ um achatamento mesocurtico, podemos também

verificar que a esmagadora maioria dos clientes considera importante muito importante a

rapidez de marcagao.

Frequéncia

Histograma
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ia que atribui a rapidez de marcagio
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Grifico 16 - Classifique o grau de importincia que atribui a rapidez de marcacio

A reclamag¢do de um cliente ndo deve ser vista como algum negativo, ¢ geralmente uma

oportunidade para o manter, pois caso consigamos resolver a sua reclamagao, existe boas

probabilidades de o cliente continuar a fazer negdcio connosco, foi por essa razdo que

procuramos saber qual a importancia que os nossos clientes atribuem a nossa capacidade de

resolver reclamacdes. Em relacdo a esta questao, a média de respostas foi de 5,16 e o desvio

padrao de 0,159.
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- ——
Desvio coeficiente de

! | Estatistica _ Padrdo imetria

i Classifique o grau | Média ] 516 0,159

| de imporitancia que | o T

! atri 'aupxﬂﬂe'S%damama 524

| de resolver : Mediana 6,00

 reclamacdes i Varidncia 1,092

! { Erro Padrdo 1,045
; Amplitude 3. ] |
P 0998  0361]  -2,760655199
| Curtose -0,247 0,709

Tabela 35 - Classifique o grau de importincia que atribui a capacidade de resolver reclamacées

Vendo o grafico desta questao, podemos observar que nao existe nenhum cliente que nao da

qualquer importancia a resolu¢do de reclamagdes, o que por si s6 nos indica o qudo

importante € procurar resolver as reclamagdes dos nossos clientes, alids 76,7% dos clientes

atribui uma importancia elevada ou muito elevada a capacidade de resolucdo de reclamagdes.

Frequéncia

Histograma
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i = 516
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Grifico 17 - Classifique o grau de importiancia que atribui a capacidade de resolver reclamacdes

Se a rapidez de marcagdo se reveste de grande importancia para os nossos clientes,

pretenderiamos também saber qual a importancia que os nossos clientes atribuem a

assisténcia fora dos horarios normais. Em resposta a esta questdo, a média foi de 5,09 com

um desvio padrio de 0,144

. De.s.criti\.'ﬁs
! Desvio coeficiente de

{ | Estatistica Padrdo imetria
! Classifique o grau de | Média ] 509 0,144
{ porticia que skIbela | T
| assisténcia fora dos : Medi.ana i .00
 horarios normais : Vaniancia t 0,896
5 { Erro Padrio . 0947 |

| Amplitude ; 3 |

| Assimetria : -0,722 0,361 -1,999403339

: Curtose -0,449 0,709

Tabela 36 - Classifique o grau de importincia que atribui a assisténcia fora dos horarios normais
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A semelhanga do observado no grafico da importancia na resolucao de reclamagdes, também
aqui uma esmagadora maioria dos clientes, mais precisamente, 74,4%, considera importante
ou muito importante a oferta de servigos de assisténcia fora dos horarios normais, também

aqui ndo tivemos clientes que nao tenham considerado importante a existéncia deste servigo.

Histograma — Hormel
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Grifico 18 - Classifique o grau de importincia que atribui a assisténcia fora dos horarios normais

Para além de procurarmos saber o que os nossos clientes mais valorizam e procuram,
procuramos também saber o que pensam da Ascendum os nossos clientes quando comparado

com a concorréncia.

Em relagdo a questdo, como classificaria a Ascendum em relagdo a concorréncia no que

respeita a simpatia, a resposta foi em média de 4,37 com um desvio padrao de 0,173.

Descritivos
i | Estatistica_ Desvio Padrio _coeficiente de assimetria
: Comparando com a | Média 437 0,173 i
;CDI'ICOIT&DG‘EC“TD _ e e S e e el
| classificaria a Ascendum | Mediana : o [ S
‘de 1a6 (1 muitopior6 | Varidncia y 1,287
: muito melhor] = :
: relaﬁvamemg aos ; Erro Padrao ; 1,134
| seguintes fatores: | Amplitude 4
 [Simpatia] —_ :
: . Assimetria 5 -0,078

: Curtose ' -1,086

Tabela 37 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Simpatia]

No grafico em baixo, que nos mostra de que forma se encontram distribuidas as opinides

\

relativamente a simpatia do atendimento da Ascendum quando comparado com a
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concorréncia, verificamos que neste caso a maioria de respostas dos clientes variou de mau

a razoavel, o que se pode interpretar que podemos ainda evoluir muito neste aspeto.

Frequéncia

Histograma
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Grifico 19 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Simpatia]

Decidimos também saber junto dos nossos clientes de que foram comparariam a Ascendum

com os seus concorrentes relativamente a capacidade técnica. A média das respostas a esta

questao foi de 4,35 apresentando um desvio padrdo de 0,173. O Coeficiente de assimetria ¢

ligeiramente negativo, o que quer dizer que a cauda da normal se encontra ligeiramente

inclinada para a direita.

Descritivos | :
! Desvio coeficiente de
| Estatistica Padrao imetria
: Comparando com a : Média : 435 0,173
| concoméncia como | Medi 5 i
classificaria a o g ) — U
Ascendumde 1a6 (1 : Varidncia : 1,280
| muito pior 6 muito : Erro Padrao ; 1,131
1 mhu—} ‘e{aﬁvam'e : I T Bt
| aos seguintes fatores: Am'_ . ; a }
[Capacidade técnica]  : Assimetria ; -0,536 0,361 -1,483417414 |
iCutose [ 0234 0,709; |

Tabela 38 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade técnica]

Observando o grafico, podemos observar que, para 51,16% dos clientes a capacidade técnica

da Ascendum ¢ superior a dos concorrentes, contudo nao podemos deixar de verificar que 1

cliente considera a nossa capacidade técnica muito ma e 10 apenas razoavel.
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Grifico 20 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade técnica])

O valor a pagar ¢ sempre um assunto muito pertinente e importante para as empresas, assim,
procuramos também saber junto dos nossos clientes, relativamente a nossa concorréncia
como classificariam a Ascendum no que respeita ao valor a pagar. A resposta a esta questao

apresenta uma meédia de respostas, de 3,60 e um desvio padrao de 0,183.

g e
i Desvio coeficiente de
Estatistica Padrao assimetria

: Comparando com a : Média : 3,60 0,183 :

| e oacaniacis como : z _ AT I

' classificaria a : Mec'h‘an‘a E 2480

| Ascendum de 1a6 (1 :Vanancia _5 1,435

- muito pior 6 muito  Erro Padrao ] 1,198

: melhor) relativamente | Ampiitude j 5 : |

: [Valor a pagar] i Assimetria ' 0,307 0361 _.0,850062409 |

aCuioss el 04 0,709

Tabela 39 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Valor a pagar]

Se olharmos para o grafico em baixo mostrado, observamos que para esta questao 55% dos
clientes acha que o valor a pagar vai de muito mau a apenas razoavel. Apenas 3 clientes
consideram o valor a pagar excelente. Neste caso podemos observar que o coeficiente de
assimetria € positivo, pois encontra-se ligeiramente enviesado a esquerda, ja o achatamento

¢ a semelhanca dos anteriores mesocurtico.
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Grifico 21 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Valor a pagar]

Para além do valor a pagar, procuramos também saber, em compara¢do com 0s nossos

concorrentes qual a sua opinido acerca do tempo de reparagdo. Para esta questdo obtivemos

uma média de 3,93 e um desvio padrao de 0,183.

. Deseritives
‘ Estatistica Desvio Padrdo coeficiente de assimetria
| Comparando com a | Média 3,93 0,183
: concorréncia como  Mediana 4,00
| chnilicard s e T
‘de 1a6 (1 muito pior&6 - % A
: muito meihor) it;op:ﬁao ; 1'202 .
' seguintes fatores: [Tempo | ASSimetria {0118 0,361 -0,327860408 |
tderenamciol. . .......iCudose . ..} -0,435 0,709!

Tabela 40 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Tempo de reparacgio]

Observando o grafico relativo ao tempo de reparacdo, podemos verificar que 30,23% dos

clientes considera o valor a pagar apenas razoavel, tendo 25,58% considerado bom e

exatamente a mesma percentagem considera muito bom, apenas 9,3% dos clientes considera

excelente o tempo de reparacdo tanto quanto os que consideram mau e muito mau.
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Grifico 22 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Tempo de reparacio]

A rapidez de resposta, €, cada vez mais um fator muito importante para os clientes, pois disso
depender o Uptime da maquina (tempo de operacionalidade para produ¢do), por essa razao
pretendemos saber juntos dos nossos clientes qual a sua opinido relativamente a rapidez de
resposta quando comparando a Ascendum com a concorréncia. A média de respostas a esta

questao foi de 3,81 com um desvio padrao de 0,192.

----------------------------------- Descnmos
{ : Desvio coeficiente de

' . ! Estatistica Padrdo assimetria

: Comparando com a : Média : 3,81 o192, -
: concorréncia como : Mediana : 4.00 ; :
 classificaria a Ascendum ;-2 :
'de 126 (1 muitopior - onancia 1,508 '
: muito melhor) : Erro Padrao : 1288
: relativamente aos ; Amplitude : S
' seguintes fatores: | Assimetria i 0,143 0,361 -0.803113145 |
 [Rapidez de resposta] 1 1500 0,569 0,709 ' |

Tabela 41 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Rapidez de resposta]

Se verificarmos o grafico elaborada para esta questdo, verificamos que 34,88% dos clientes
considera apenas razoavel a nossa rapidez de resposta quando comparada com a
concorréncia, embora a maioria das respostas varie entre boa e excelente, contudo apenas
11,62% considera o nosso tempo de resposta excelente quando comparado com a
concorréncia, tantos quanto consideram a nossa rapidez de resposta ma ou muito ma.

Também neste caso a distribuicdo ¢ ligeiramente positiva, ja o achatamento ¢ como tem sido,

mesocurtico.
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Grifico 23 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Rapidez de resposta])

Nos dias de hoje a imagem das empresas, tem vindo a ganhar cada vez mais importancia e

notoriedade, por essa razdo decidimos perguntar aos nossos clientes como classificariam a

imagem da Ascendum comparando com a concorréncia, a média de respostas a esta questao

foi de 4,30 e o desvio padrdo de 0,161.

____________________________________________ Deseritivos
! Estatistica  Desvio Padrdo  coeficiente de assimetria !
: Comparando com a : Média 4,30 o161:
concménuamo : Mediana 4,00 ¢
; classificaria a Ascendum de | yaridncia 11217 e
1 a 6 (1 muito pior 6 muito Erro Padrio 1.059

: melhor) relativamente aos A 1 - [ S ———
 seguintes fatores: [Imagem G AMPitwde 4 3_
i da assisténcia) Assimetria -0,145 0361, . -0,400690503 |
== === == ="} CAOse 0927 ozeal . - - - - .4

Tabela 42 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Imagem da assisténcia]

Ao observar os dados do grafico em baixo, podemos dizer que as respostas, embora nao

tenham sido mas, também ndo sdo brilhantes, apenas 5 clientes consideram que a nossa

imagem ¢ de exceléncia.
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Histograma — Normal
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Grifico 24 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Imagem da assisténcia]

Conforme ja anteriormente referido, a capacidade de resolver reclamacgdes ¢ hoje muito
importante, uma boa capacidade de resolugdo de reclamagdes podera fazer com que o cliente
continue a fazer negodcios connosco. Desta forma, procuramos saber junto dos nossos

4

clientes qual a sua opinido, relativamente 4 nossa capacidade de resolver reclamagdes
quando comparados com a concorréncia. A média das respostas a esta questao foi de 4,05

apresentando um desvio padrao de 0,179.

B i
Desvio coeficiente de '

' ! Estatistica Padrio assimetna

: Comparando com a : Média : 405 0,179:

gzloncqnéngaacmmndum ‘ Mediana 400

'de 126 (1 muito pior § | anancia 5 1,379

: muito melhor) : Erro Padrao ; 1,174

i relativamente aos : Amplitude : 5 : i

seguintes fatores: e e i YT T e

 reclamacdesl .iCuwfose =~ i 040  o709; ]

Tabela 43 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade de resolver reclamagées]

Olhando para o grafio de respostas a esta questdo, verificamos que, embora a média de
respostas, ndo seja muito baixa (4,05), 34,88% dos clientes acha que a nossa capacidade de
resolver reclamagdes em comparagdo com a concorréncia ¢ apenas razoavel. Apenas 4

clientes consideram que ¢ excelente quando comparado com a concorréncia.
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Grifico 25 - Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade de resolver reclamacoes]

As préximas questdes colocadas sdo também elas muito importantes para a nossa analise.

Procuramos saber junto dos nossos clientes, qual a importancia que atribuiam a qualidade

do produto oferecido para voltarem a comprar na Ascendum. A média de respostas a esta

questdo nao surpreende, foi de 5,07 com um desvio padrao de 0,192

o Descntnos J
] Estatistica Desvio Padrio coeficiente de assimefria |
: Para voltar a comprarna  : Média : 5,07 o192;
| Ascendum classifique de 1 : Mediana 6,00 y
a6 quanto a importdncia  {y/353ncia : 1,590

: (1 pouco importante 6 ; - 5

' muito importante) cada um : EMo Padrao : ;b | N ———
 dos seguintes fatores: ; Amplitude i S :
{ [Qualidade do produto  : Assimetria g -1,482 -4,100371512 |
‘i_‘_" _ _ Bk x ] ______________________ Cutdose 17t 0 J09: I

Tabela 44 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do produto oferecido]

Neste grafico podemos observar que, €, como seria de esperar a média de resposta a esta

questao foi de 5,07, embora para 6 os inquiridos a qualidade do produto nao se revista de

grande importancia.
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Grifico 26 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do produto oferecido]

Para um servigo apos venda a qualidade do servico ¢ sempre um fator muito importante,

assim procuramos saber junto dos nossos clientes, qual a importancia dada a qualidade do

servico prestado para voltarem a comprar na Ascendum. A média foi de 5 e o desvio padrao,

foi de 0,208.
________________________________________________ Descritivos
: Estatistica Desvio Padrao coeficiente de assimetria
: Para voltar a comprar na : Média 5,00 o208,
: Ascendum classifique de 13 | Mediana 6,00
6 quanto d importdncia (1 ! varidncia 1,857
| pouco importante 6 muito : -
| importante) cada um dos  Emo Padrilo 1,383
! seguintes fatores: [Qualidade : Amplitude : S ]
i do servico prestado] : Assimetria -1,480 0,361 ~ -4,095635355
s i Curtose 1,695 0,709:

Tabela 45 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do servico prestado]

Observando o grafico de resposta a esta questao, verificamos que a esmagadora maioria dos

clientes atribui uma grande importancia a qualidade dos servicos prestados para voltar a

comprar na Ascendum. Contudo 2 clientes ndo atribuem nenhuma importancia a qualidade

do servigo prestado.
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Grifico 27 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do servi¢o prestado]

Na préxima questdo procuramos saber qual a importancia que os clientes dao a formacao e

nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos. A média de respostas dadas foi de

4,93 e o desvio padrao foi de 0,180.

Descritivos
Estatistica Desvio Padrdo  coeficiente de assimetria

Para voltar a comprar na Média 4,93 0,180
Ascendum classifique de 1 \ediana 5,00
ab qugnto a |mportanc!a (1 Variancia 1,400
pouco importante 6 muito -
importante) cada um dos Erro Padréo 1,183
seguintes fatores: Amplitude 5
[Forlfgagéo e nivel de g Assimetria -1,217 0,361 -3,366486494
qualidade e experiéncia dos Curtose 1.466 0,709

recursos humanos]

Tabela 46 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Formacio e nivel de qualidade e experiéncia dos
recursos humanos]

Se verificarmos o grafico respeitante a formacao ¢ nivel de qualidade e experiéncia dos
recursos humanos facilmente podemos observar que a grande maioria dos inquiridos acha

que s3o muito bons ou excelentes, apenas um possui uma opinido muito negativa.
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Grifico 28 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Formacio e nivel de qualidade e experiéncia dos

recursos humanos]

Nos dias de hoje a tecnologia assume um papel cada vez mais importante, e tem se vindo a

assumir mais como uma possivel vantagem competitiva, assim decidimos questionar os

nossos clientes acerca de qual a importancia que estes atribuem ao nivel tecnologico

empregue. Em resposta a esta questao, a média foi de 4,7 e um desvio padrao de 0,200.

Descritivos

Estatistica  Desvio Padrao _coeficiente de assimetria
: Para voltar a comprar na : Média 5 474 0,200
: Ascendum classifique de 12 | Mediana ; 500 _
6 quanto aimportdncia (1 !'varidncia : 1,719
; pouco importante 6 multo 0 bogrso ! 131
: importante) cada um dos B - : L5 B B S e m SRR RS S PSS !
i seguintes fatores: [Nivel : Amplitude j S
i tecnologico empregue] | Assimetria 5 -1,229 0,361 -3,400567194 |
- | Curtose o 1283 0,709 i j

Tabela 47 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Nivel tecnolégico empregue]

Analisando o grafico em baixo indicado, verificar-se também que uma grande maioria dos

clientes, valoriza bastante a utilizacao de tecnologia nas manutengdes e reparacoes.
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Histograma — Nermel

« Média = 4,74
Desvio do Desv. = 1311
=43

Frequéncia

Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a6 quanto a
importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos
seguintes fatores: [Nivel tecnologico empregue]

Grifico 29 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Nivel tecnolégico empregue]

A rapidez de entrega e resposta, sempre foi um fator importante para os clientes, desta forma
perguntamos aos nossos clientes qual a importancia que atribuiam ao prazo e rapidez dos
servicos e entrega dos produtos oferecidos. A resposta a esta questdo apresenta uma média

de 4,77 com um desvio padrao de 0,199.

NP, . ........ ... S SO
' Estatistica Desvio Padrdo coeficiente de assimetria
: Para voltar a comprar na ' Média : 477 0,199 E
' S Gl o T a :.
i 6 quanto a importdncia (1 | Mefian‘a : 500 boemmessnsssmsssassinsan s eannnanss ;
 pouco importante 6 muito | Varidncia : 1,707 ; ;
{ importante) cada um dos : Erro Padrédo i 1,306
' seguintes fatores: [Prazoe | 5 E
:rapﬂezdmseme . l':tﬂud? . 5 .................................
 entrega dos produtos ; Assimetria i, -0,890 0361:  -2,462862169
oferecidos] : Curtose : 0,175 0,709 :

Tabela 48 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos
produtos oferecidos]

Observando o grafico em baixo, também aqui a esmagadora dos inquiridos atribui uma
grande ¢ muito grande importancia ao prazo e rapidez dos servicos de entrega dos produtos
oferecidos, podemos também verificar que ainda assim existem alguns clientes que nao

atribuem uma grande importancia a este fator.
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Histograma —— Hormal
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importancia {1 pouceo imp muito i ) cada um dos
seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos produtos
oferecidos]

Grafico 30 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servicos e entrega dos
produtos oferecidos]

A ultima questdo colocada aos nossos clientes, ¢, relativamente a importancia que atribuem
ao prego para voltar a comprar na Ascendum. Esta questdo apresentou uma média de 4,77 e

um desvio padrao de 0,213.

L e —————

! Estahshca Desvio Padrdo__ coeficiente de assnmelna

 Para voltar a comprarna Méclia : 477 0,213: '

' a 6 quanto a importdncia S 3 Bl

' (1 pouco importante 6 Vanénua i 1,945

| muito importante) cada um : e L

| dos seguintes fatores: | BN EmiG : 129

[Preco] | Ampitude :_ u I S

; | Assimetria 0,778 0,361 - 152689579
o= :: 0417 ]

Tabela 49 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importincia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Preco]

No grafico de respostas obtido a esta questdo, salta-nos a vista o niumero de respostas que
acha que o preco ¢ muitissimo importante, contudo ainda assim existe uma quantidade

consideravel de clientes que ndo atribui assim tanta importancia.
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Histograma — Hoimal
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importancia (1 pouco importante -] multa importante) cada um dos
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Grafico 31 - Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Preco]

5.1.2. Analise das variaveis nominais e de escala

Neste ponto faremos uma sintese e conclusao das variaveis nominais e de escala, comegamos
pela questdo “Onde costuma realizar as manutencdes periddicas”, podemos concluir que
uma esmagadora maioria dos inquiridos (57,4%) realiza as suas manutencdes periddicas nas
suas proprias oficinas, 29,8% utiliza a oficina de marca e apenas 12,6% recorre a oficinas
multimarca (podemos tentar captar 70,2% dos clientes), perante estes dados, procuramos
saber quais as razdes para que os clientes que ndo realizam as suas manutengdes connosco.
De acordo com os dados obtidos 44,7% aponta o valor a pagar como o principal motivo,
segue-se o prazo de execucdo (17%) e com exatamente a mesma percentagem 8,5%, a
capacidade técnica e outros motivos. Em relagdo as reparagdes, € onde costumam realizar as
suas reparagdes, para esta situacao 36,2% dos clientes optam pela assisténcia de marca, para
34% continua a ser a assisténcia de marca, contudo, apenas quando se trata de uma reparagao
complexa, quanto aos restantes 29,8% optam pela assisténcia multimarca, mas porque razao
os clientes ndo efetuavam as suas reparagdes connosco? Para 51,4% dos clientes que ndo
realizam as suas reparagdes connosco, considera o valor a pagar o maior entrave, para 29,7%
apontam outra razao que ndo especificaram, 16,2% apontam o maior problema como sendo
o prazo de execugdo, ja 2,1% aponta a capacidade técnica como principal fator para nado

realizarem as suas reparac;ées CcOonnosco.

Pretendemos também saber se os clientes mostrariam interesse na aquisi¢ao de um contrato
de servigo, 55,3% considera um contrato de servigo uma mais-valia, ao contrario 44,7% nao

considera que um contrato foi uma mais-valia, procurdmos também saber porque, contudo,
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o numero de resposta foi tdo disperso que ndo conseguimos obter qualquer significancia
estatista. Outro fator importante a analisar ¢ o da garantia, assim pretendemos saber se os
nossos clientes consideram uma garantia adicional uma mais-valia para o seu negocio, 83%
dos clientes respondeu afirmativamente. Apenas 17% ndo considera uma mais valia ter uma
garantia adicional.

Procurdmos também saber que tempo ¢ para um cliente aceitdvel aguardar entre o pedido
feito pelo cliente e o tempo para a realizagcdo de uma revisao. Para 38,3% ¢ aceitavel aguardar
entre 1 e 3 dias, 5 dias para 34% e para 23,4 apenas 1 dia. Tao ou mais importante que saber
o tempo aceitdvel para a execu¢do de uma revisdo, ¢ o tempo que os nossos clientes
consideram aceitdvel quando se trata de uma avaria (entre o tempo do seu pedido e a
deslocagdo para realizacdo de uma reparag@o). Em resposta a esta questdo 51,1% dos clientes
acha que a resposta devera ser até 1 dia, para 44,4% dos clientes entendes que a resposta
podera ser entre 1 e 3 dias, ja para 4,3% dos clientes entendes que podem aguardar até 5 dias
pela nossa resposta. Quisemos também saber onde costuma os nossos inquiridos realizar os
seus pedidos de assisténcia. Lisboa ¢ a unidade onde 44,7% dos inquiridos efetua os seus
pedidos de assisténcia, 36,2% realiza os seus pedidos em Leiria, 14,9% no Porto e por tltimo
apenas 4,3% em Faro.

A questdo recomendaria a assisténcia técnica da Ascendum a outras empresas, 85,1% dos
clientes recomendaria a assisténcia da Ascendum, apenas 14,9% ndo recomendariam, o que
denota que uma grande parte dos nossos clientes acha que somos uma empresa de confianca.
E quanto a recetividade da venda de produtos e servicos como um pacote, 72,3% dos clientes
respondeu que dependeria do valor, contudo 23,4% dos clientes mostra-se recetivo a este
tipo de produtos, apenas 4,3% dos clientes rejeita por completo este tipo de solugdo, Esta
podera ser uma boa forma de procurar vender alguns produtos e quem a venda da peca

isoladamente seja mais dificil, como por exemplo as transmissodes hidraulicas.

Em relacdo a questdo, que requisitos deveria ter um servico de assisténcia técnica para
merecer a sua fidelizagdo, a resposta mais dada foi, a rapidez de resposta (21,3%), seguindo-
se a capacidade técnica e rapidez de servigo, capacidade técnica, rapidez de resposta, preco,

todas com 10,6%.

Apos a realizagdo sintese dos resultados obtidos nas variaveis nominais, observamos agora
as variaveis de escala, neste campo a primeira questao era procurar saber como valorizam a
manutengdo exclusiva do seu equipamento na oficina de marca, aqui a média de respostas,

como ja tinhamos observado, foi de 4,47, onde 44,7% valoriza muito e 17% valoriza
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muitissimo a manutencdo exclusiva nas oficinas de marca e 19,1% atribui algum valor.
Depois procurdmos saber qual o grau de satisfacdo com a assisténcia em diversos aspetos,
comecando pela simpatia, aqui a média de respostas foi de 4,88. Onde 38,3% atribui
muitissima importancia e 31,9% muita importancia a este fator, ja em relacdo ¢ a capacidade
técnica a média de respostas foi de 4,67, sendo que 25,5% atribui muitissima importancia e
40,4% atribui muita importancia a capacidade técnica. Analisando a satisfacdo em relacao
ao valor a pagar, a média de respostas foi consideravelmente mais baixa que as anteriores
(3,38), aqui os resultados foram bastante baixos, apenas 23,4% dos clientes se encontra

bastante satisfeita com o valor a pagar, e 29,8 apenas esta satisfeita.

Outro ponto interessante a analisar foi o grau de satisfacdo relativamente a duragdo das
intervengoes, aqui a média de respostas foi de 3,95, aqui 23,4% dos clientes estao bastante
satisfeitos e 29,8% apenas satisfeitos. Em relacdo a rapidez de marcagdo dos servigos, a
média a esta questdo foi de 3,86, nestes campos ja encontramos 10,6% dos clientes

extremamente satisfeitos e 29,8% dos clientes bastante satisfeitos.

Analisando o grau de satisfacdo relativamente a imagem da assisténcia da Ascendum, a
média das respostas foi de 4,53, neste campo 23,4% dos clientes encontra-se extremamente
satisfeitos, e 34% bastante satisfeitos. Quisemos também medir a satisfacdo dos clientes
relativamente a nossa capacidade de resolver reclamagdes, a esta questao a média de resposta
foi de 4,12, ou seja, 27,7% dos clientes esta bastante satisfeita com a nossa capacidade de

resolver reclamagoes, 21,3% esta satisfeito, ao passo que 27,7% esta pouco satisfeita.

Procuramos também medir a importancia da simpatia aquando da solicitagdo de um servigo
de assisténcia, a média de respostas dos nossos clientes foi de 4,70, o que se traduz em 23,4%
dos clientes atribui uma muito grande importancia a simpatia e 42,6% muita importincia a
simpatia quando solicita um servigo de assisténcia técnica. Em relacao ao fator talvez mais
pertinente neste estudo, qual o grau de importancia que os clientes atribuem a capacidade
técnica da assisténcia técnica, a média de respostas de 5,40, o que se traduz em 57,4% dos
clientes a atribuir uma muito elevada importancia, e 34% elevada importancia a capacidade

técnica.

Nao menos importante, foi medir a importancia que o cliente atribui ao valor a pagar. Em
resposta a esta questdo a média foi de 5,26, também aqui os valores observados foram
elevados, tendo 57,4% atribuido uma muito elevada importancia ao valor a pagar e 23,4%

uma elevada importancia.
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Quisemos também saber junto dos nossos clientes acerca da importancia que os clientes
atribuem a rapidez de marcagdo, para esta questdo a média de respostas foi de 5,33, também
aqui compreensivelmente a média de respostas foi muito elevada, tendo 61,7% dos clientes

atribuido uma muito grande importancia a rapidez de marcacao e 21,3% muita importancia.

Também a capacidade de resolver reclamacdes € relevante para a nossa analise, aqui a média
de respostas foi de 5,16, ou seja 53,2% dos clientes atribui uma muito grande importancia a

capacidade de resolver reclamacdes e 23,4% uma grande importancia.

Outro fator relevante foi procurar saber qual a importancia que os nossos clientes atribuem
a assisténcia fora dos horarios normais. Em resposta a esta questao, a média foi de 5,09, onde
42,6% dos clientes atribui muitissima importancia em ter um servigo de assisténcia fora dos

horarios normais e 31,9% acha muito importante.

Depois procuramos também saber de que forma os nossos clientes veem a Ascendum em

relacdo a empresas concorrentes.

A primeira das questdes foi, como classificaria a Ascendum em relagdo a concorréncia no
que respeita a simpatia, a esta questao a resposta foi em média de 4,37, o que se traduz em
apenas 17% dos clientes que acha que a simpatia da nossa assisténcia ¢ muito melhor do que
a da concorréncia, e 29,8% acha que ¢ melhor. Outra questao foi, de que foram comparariam
a Ascendum com os seus concorrentes relativamente a capacidade técnica. A média das
respostas a esta questdo foi de 4,35, onde 12,8% acha que ¢ muito melhor, e 34% acha que
¢ melhor. A questao seguinte foi, relativamente a nossa concorréncia como classificariam a
Ascendum no que respeita ao valor a pagar. A resposta a esta questdo apresenta uma média
de respostas, de 3,60, neste aspeto apenas 6,4% dos clientes considera o valor a pagar muito
melhor do que a concorréncia e 17% acha que ¢ melhor, de notar aqui que 38,3% considera
o valor a pagar pior. Procurdmos também saber a opinido acerca do tempo de reparagdo em
comparac¢do com a concorréncia, aqui a média de respostas foi de 3,93, também neste fator
as respostas nao foram brilhantes, apenas 8,5% dos clientes considera o tempo de reparagdo
muito melhor do que a concorréncia, e 23,4% acha que ¢ melhor, de realgar mais uma vez
que 27,7% dos clientes considera que € um pouco pior. Em relagdo a rapidez de resposta
quando comparando a Ascendum com a concorréncia, a média de respostas foi de 3,81, mais
uma vez as respostas nao foras as melhores, 10,6% acha que ¢ muito melhor, e 17% pensa
que ¢ melhor, no entanto, 31,9% considera que ¢ um pouco pior. E em relacdo a imagem da

Ascendum comparando com a concorréncia, a média foi de 4,30, aqui as respostas
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observadas foram um pouco melhores, 10,6% considera que a nossa imagem ¢ muito melhor
e 34% acha que ¢ melhor. No que respeita a capacidade de resolver reclamagdes quando
comparados com a concorréncia. A média foi de 4,05, onde 8,5% dos clientes acha que soo
muito melhores e 29,8% que somos apenas melhores, de realgar mais uma vez que31,9%
considera que somos um pouco piores. Em relagdo a qualidade do produto oferecido para
voltarem a comprar na Ascendum, aqui a média de respostas a esta questdo ndo surpreende,
foi de 5,07, estas resposta obter a média mais elevada de todas, onde, 53,2% dos clientes
acha que os produtos oferecidos pela Ascendum sao muito melhores do que a concorréncia
e 25,5% acha que sd@o melhores. Quando confrontados com a questdo, qual a importancia
dada a qualidade do servico prestado para voltarem a comprar na Ascendum. A média foi de
5, também para estas questdo a média de respostas foi elevada, tendo 53,2% dos clientes
considerado muito importante a qualidade dos servicos prestados, e 21,3% importante.
Também muito importante era também averiguar a importancia que os clientes dao a
formagdo e nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos. A média de respostas
dadas foi de 4,93, tendo 40,4% dos clientes considerado muito importante a formagao e o
nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos, 31,9% considerou importante. Em
relacdo a importancia que estes atribuem ao nivel tecnolégico empregue. Em resposta a esta
questdo, a média foi de 4,7, tendo 34% considerado muito importante o nivel tecnologico

empregue, também 34% considera importante o nivel tecnoldgico.

As duas ultimas questdes foram para a importancia que atribuem ao prazo e rapidez dos
servigos e entrega dos produtos oferecidos. A esta questdo a média de respostas de 4,77,
tendo 23,4% dos clientes considerado muito importante o prazo e rapidez dos servicos, €
17% considera importante este fator. Por altimo, relativamente a importancia que atribuem
ao prego para voltar a comprar na Ascendum. Esta questdo apresentou uma média de 4,77,
onde 48,9% dos clientes considera muito importante e 14,9% considera importante o prego

para voltar a comprar na Ascendum.

5.1.3. Analise estatistica descritiva

O teste apresentado ndo nos permite realizar correlagdes entre variaveis, assim, para além da
analise univariada, iremos também fazer uma anélise através da regressao linear. Este tipo
de analise ¢ utilizado para explicar a relagdo entre uma variavel continua e duas ou mais

variaveis independentes, isto porque para além da anélise univariada que apenas nos permite
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analisar cada variavel individualmente decidimos também observar se existe alguma relacao
entre as variaveis “qual o valor da faturacdo anual da sua empresa” e “o ramo de atividade”
e as restantes variaveis. Pois a regressao linear permite mostrar a relacdo entre uma variavel
em funcao de outra (Pestana & Gajeiro, 2005).

Embora o questionario aplicado ndo tenha sido criado para o tipo de analise bivariada, como
ja& podemos demonstrar e comprovar pelos resultados obtidos com o sig, achdmos que seria
ainda assim interessante mostrar ¢ analisar os resultados obtidos. J& que os testes que
podemos realizar sdo feitos para outro tipo de questdes dado que medem a existéncia de
relacdo ou ndo relacdo entre varidveis ou a existéncia de uma coisa ou de outra, ou seja
apenas permite verificar duas vertentes, acontece que nas nossas comparagdes estamos a
analisar varias varidveis ao mesmo tempo o que invalida este tipo de testes e ndo existem

outros testes cientificos que nos permita medir a for¢a da nossa analise.

5.1.4. Analise bivariada através do modelo de

regressao linear

“A regressao ¢ um modelo estatistico usado para prever o comportamento de uma variavel
quantitativa, a partir de uma ou mais variaveis relevantes” (Maria Helena Pestana, 2015)

O modelo de regressao linear ¢ um modelo comumente utilizado para analisar a relagao entre
uma ou mais varidveis dependentes a partir de um conjunto de variaveis independentes.
(Maria Helena Pestana, 2015). O objetivo desta analise ¢ medir a “for¢a” da relagdo entre
variaveis, (Rodrigues, 2012) , ou seja, a correlacdo ird analisar qual a associagdo que existe
entre duas ou mais variaveis, o método mais comum ¢ a através do coeficiente de correlacao
de Pearson.

A correlagdo de Pearson mede o grau de associagdo entre X e Y. varia entre -1 e 1, quanto
mais junto dos extremos se encontrar maior sera a associacao linear, assim, caso —1 < R <
0 a associagao linear € negativa, por outro lado, € positiva quando 0 < R < 1.Se R = 0 ndo
existe uma associagao linear pode, contudo, haver outro tipo de associa¢do ndo linear.
Existe, contudo, outros testes muito importantes que devem ser verificados tais como o teste
de normalidade e homocedasticidade, Durbin Watson, o teste t ¢ F bem como a
multicolinearidade.

O teste de normalidade permite-nos fazer uma analise da qualidade do modelo, de extrema

importancia para testes de hipoteses dos parametros, assim como a analise da qualidade do
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modelo. ( (Maria Helena Pestana, 2015). Para a realizagcdo deste teste podemos recorrer a
graficos, onde se pode facilmente observar os desvios da normal, e a0 método de (no nosso
caso) Shapiro-Wilk. Estes graficos permitem-nos comparar valores € comparar os valores
obtidos com os de uma distribui¢cao normal, ou seja, os valores agrupam-se ao longo de uma
reta diagonal. No que respeita & homocedasticidade, esta “equivale a variancia da variavel
enddgena nao se concentrar apenas num intervalo limitado de valores da variavel exdgena”.
(Maria Helena Pestana, 2015). O ndo respeito desta regra faz com que se escolha um modelo
incorreto, por vezes por erros ou ma transformagao de dados.

A andlise da igualdade de variancias faz-se através de graficos de residuos. (Maria Helena
Pestana, 2015) Temos homecedasticidade se as distribuigdes se distribuam de forma
aleatoria em voltada linha horizontal zero.

Para haver multicolinearidade ¢ necessario que exista uma associagao linear entre duas ou
mais variaveis exogenas, caso esta associagdo seja apenas entre duas temos apenas
colinearidade, caso as varidveis sejam linearmente dependentes, temos uma
multicolinearidade perfeita, no entanto se for ao contrario, ou seja, serem linearmente
independentes, cada um dos coeficientes ¢ obtido através de apenas uma variavel.

Um elevado grau de multicolinearidade, traduzem-se numa diminuicao da precisao, elevadas
oscilagdes nas estimativas para os parametros do modelo assim como criar maiores
dificuldades na interpretacdo dos coeficientes estimados. (Maria Helena Pestana, 2015)

Em relacdo ao teste t e F, este ¢ um teste que permite analisar a contribuicdo da variavel
exdgena. Ao realizar o teste F, este ¢ realizado para todas as varaveis, a obtengao de um
baixo valor ¢ sinébnimo de baixa contribuicao da variavel adicional do modelo. No que
respeita ao teste t, este ¢ feito individualmente para cada coeficiente, e ndo aconselhével
quando existe grande multicolinearidade.

Observando as respostas obtidas em relagcdo ao valor de faturacdo anual de cada empresa,
podemos concluir que, apenas foi possivel observar “for¢ca” na relacdo entre algumas
variaveis, conforme se pode observar através do anexo Y. Assim, olhando para as estatisticas
descritivas facilmente podemos concluir que o atributo mais valorizado € a importancia dada
a capacidade da assisténcia técnica, seguido da rapidez de marcacdo e a fechar o top 3, o
valor a pagar.

Nota também importante para a capacidade de resolver reclamagdes assim como a
assisténcia fora dos horarios normais.

O teste de correlagdo de Pearson, permite-nos analisar o grau de associacao linear entre X €
y, assim como a relagao de causalidade. Esta correlacao pode variar entre -1 e 1, ou seja, a

correlagdo serd tanto maior quanto mais proxima se encontrar destes extremos. Se por acaso
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a correlacao for 0 ndo quer isso dizer que ndo exista correlagcdo, pode apenas existir outro
tipo de correlagao.

A direcdo e intensidade da correlagdao assim como o seu sinal da-nos a direcao da relacao.
(Maria Helena Pestana, 2015)

Ao realizar a regressdo, pudemos concluir que, ndo foi possivel correlacionar todas as
variaveis com a faturagdo, como podemos observar no Anexo Z, a grande maioria das
correlagdes observadas sdo positivas, tendo-se apenas observado algumas correlagdes
negativas, no entanto embora algumas correlagdes andem proximas de zero, nenhuma ¢
efetivamente zero. Todas as varidveis em estudo apresentam um nivel de significancia a
variar entre 1 e 5%. Os maiores destaques neste teste vao para a capacidade técnica (1=
0,845) e simpatia (r= 0,845).

As variaveis exogenas mais correlacionadas sdo a “Indique o seu grau de satisfacdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados [Capacidade técnica]”
e ainda a simpatia com a capacidade técnica [“Indique o seu grau de satisfagdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados [Simpatia]”].
Também ao nivel da normalidade podemos observar (anexo a colocar ainda esta no excel)
que esta deve e no nosso caso segue uma distribui¢do normal, ndo havendo pontos muito
afastado da normalidade.

Quanto a homocedasticidade, observando o grafico dos preditos padronizados do anexo T,
podemos facilmente concluir que os valores se encontram distribuidos de forma aleatéria &
volta da linha de zero, ou seja existe homocedasticidade

Se olharmos para o “Durbin-Watson”, este teste pode variar entre 0 e 4, sendo que para
valores compreendidos entre 0 e 2, teremos uma correcao positiva, caso o valor seja 2 entao
podemos dizer que nao existe qualquer correlacdo, e que, de 2 a 4 a correlagdo ¢ negativa.
No nosso caso, o valor obtido para o teste de Durbin-Watson foi de 1,975, ou seja, apresenta
um valor bem perto de 2 concluindo-se que nao existe autocorrelacdo de residuos, conforme
pretendiamos demonstrar.

Os testes realizados para detecdo de multicolinearidade, tais como a tolerancia o VIF ou os
valores proprios, podem ser observados no anexo Z. Conforme podemos ver pelos valores
observados para a tolerancia, estes variam entre 0,171 e 0,372, assim podemos concluir que
estes valores andam muito perto de zero. A tolerancia muito importante a ser considerada
para a inclusdo de um modelo, esta varia entre zero e um, e, quanto mais proxima se
encontrar de zero maior sera a multicolinearidade. No nosso caso podemos verificar que

existe alguma multicolinearidade. (Maria Helena Pestana, 2015)
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Um elevado grau de multicolinearidade pode causar alguns problemas, tais como uma
possivel diminuicdo da precisdo dos parametros do modelo, elevadas oscilagdes nas
estimativas, assim como alguma dificuldade na interpretacao dos coeficientes estimados.
Sera importante referir que o valor de VIF indica-nos qual o grau em que cada varidvel
exogena ¢ explicada por outras variaveis (Maria Helena Pestana, 2015).

Olhando para os valores do VIF apresentados também no anexo Z, estes variam entre 1,779
e 7,640.

De acordo com (Maria Helena Pestana, 2015), quanto mais proxima de zero estiver VIF
menor sera VIF, e o valor geralmente considerado critico e que podera causa problemas de
multicolinearidade ¢ 10, ou seja, 0 nosso estudo os valores obtidos nunca ultrapassam 8, quer
isso dizer que ndo teremos, em principio, problemas de multicolinearidade.

Realizamos ainda o teste de normalidade, para este estudo a forma mais facil de verificar se
existem alguns pontos que se afastam da normalidade ¢ através da construgao de um grafico.
Analisando o grafico presente no anexo T, podemos observar que os pontos poucos se
afastam da diagonal, indiciando que a distribui¢ao ¢ normal. (Maria Helena Pestana, 2015)
Existem outros métodos para determinar a multicolinearidade, sdo eles a propor¢do da
variancia e o indice de condicdo, que, conforme podemos observar no anexo Z, nos indicam
a existéncia de um problema de multicolinearidade. Quer isso dizer que observamos para o
indice de condicao valores bem mais elevados do que 30 e para as propor¢des de variancia
os valores sdo todos zero, ou perto de zero, assim, e de acordo com (Maria Helena Pestana,
2015), para indices de condi¢do superiores a 30 enfrentamos sérios problemas de
multicolinaridade, tal como para a propor¢ao da varidncia que apresenta elevada
multicolinearidade para valores perto de zero ou zero.

Existem, no entanto, algumas formas de minimizar a elevada multicolinearidade, como seja,
eliminar as variaveis mais correlacionadas, embota este tipo de alteracdo possa conduzir a
discrepancias no modelo adotado. Outra forma poderia ser a substituicdo das variaveis
excluidas por outra. (Maria Helena Pestana, 2015)

Infelizmente devido ao modelo de questionario adotado ndo nos € possivel encontrar forma
de minimizar esta multicolinearidade, assim, iremos prosseguir a nossa analise, mesmo
sabendo que corremos o risco de, conforme ja mencionado antes, diminuir a precisao do
modelo.

Para além da faturagdo, procuramos também saber se existia algum tipo de correlacao entre
o ramo de atividade e as restantes varidveis. Assim, tal como com a variavel fatura¢ao, nao
foi possivel correlacionar o ramo de atividade com todas as variaveis, como se pode observar

no anexo Z.
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Iremos, tal como realizado para a faturacao, realizar a nossa analise quanto a correlagao de
Pearson, Homocedasticidade, “Durbin-Watson e multicolinearidade.

Em relagdo a correlacao de Pearson, como ja anteriormente referido o teste de correlagao de
Pearson pode variar entre -1 e +1. A semelhanca do que também aconteceu com o teste feito
para a Faturacdo também ndo foi possivel correlacionar todas as variaveis conforme se pode
observar no anexo Z, grande parte das correlagdes observadas sdao positivais e algumas
proximas de 0, contudo nenhuma € zero, € importante ainda realgar, que, todas as variaveis
em estudo apresentam um nivel de significAncia a variar entre 1 e 5%. Observando e
analisando todas as correlacdes realizadas podemos observar que a variavel exdgena mais
correlacionada ¢ a semelhanca do que ja tinhamos visto € o “indique o seu grau de satisfacao
com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados (Capacidade
técnica)”.

Relativamente & homocedasticidade, ao observar o grafico dos residuos padronizados, no
anexo U, também para a varidvel “ramos de atividade” observamos uma distribuigdo
aleatoria em torno da linha horizontal do zero, o que nos indica a existéncia de
Homocedasticidade.

Observando o teste de “Durbin-Watson™ para a variavel “ramos de atividade”, o resultado
obtido foi de 1,844, conforme se pode observar na tabela 50 em baixo. Este resultado,
embora também se encontra perto de 2, o que nos leva a concluir que também nao existe
autocorrelacao de residuos. Embora este valor esteja um pouco mais longe de 2, o que indicia

a existéncia de uma ligeiramente maior autocorrec¢ao.

Resumo do modelo”

Modeio R

a
a
=1

| =%

Tabela 50 — Teste Durbin-Watson

Outro teste realizado, foi o teste de multicolinearidade (anexo Z e R), conforme podemos
observar os valores verificados variam entre 0,161 e 0,562, o que podera indiciar, de acordo
com alguns autores alguma multicolinearidade. Ao observar os valores de VIF estes variam
entre 1,779 e 7,640, o que de acordo com a literatura ndo indicia problemas de
multicoliearidade, tal como ja referido anteriormente o valor acima do qual existe

multicolinearidade ¢ 10 (Maria Helena Pestana, 2015). Como feito para a faturacdo também
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realizamos um teste de normalidade, recorrendo para isso a um grafico (anexo U), o que
podemos observar aqui também ¢ que os pontos poucos se afastam da diagonal o que nos
diz que a distribui¢do € normal. (Pestana & Gajeiro, 2005).

Depois de realizados todos os testes de regressao, ¢ assim possivel analisar a significancia
estatistica, ou seja, verificar se existe ou ndo evidéncia de haver ou ndo aleatoriedade nos

resultados observados em cada hipotese testada.

Teste ramo de atividade

Coef.
Padroniz. t Sig. Resultado

Beta
(Constante) 6,691 2,959 2,261 0,031
Como valoriza a manutengao exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,406| 0,492 0,218 0,826 0,415| Sem evidéncia
marca?
Indique o seu grau de satisfag@o com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,567| 0,787 -0,272] -0,720 0,477| Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Simpatia]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,661 0,826 -0,335] -0,801 0,429 Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, -0,670| 0,433 -0,385| -1,550 0,131 Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Valor a pagar]
Indique o seu grau de satisfagéo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,438| 0,588 0,226 0,745 0,462| Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Duragéo da intervecao]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, -0,234| 0,452 -0,145] -0,517 0,609 Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcacao]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,471 0,602 0,249 0,783 0,440 Sem evidéncia
nos diferentes aspectos considerados [Imagem da assisténcia]
Indique o seu grau de satisfagéo com a assisténcia técnica da Ascendum, 1,163| 0,718 0,667 1,620 0,115] Com evidénica
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade de resolver
reclamacoes]

Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um -0,280| 0,520 -0,149] -0,539 0,593 Sem evidéncia
servico de assisténcia técnica.

Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da 1,990 1,081 0,672 1,841 0,075| Com evidénica
assisténcia

Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar -0,990| 0,640 -0,472| -1,546 0,132 Sem evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagao -0,153| 0,564 -0,068| -0,270 0,789 Sem evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver -1,286| 0,639 -0,581 -2,012 0,053| Sem evidéncia
reclamacoes

Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos -0,155| 0,494 -0,063] -0,314 0,756 Sem evidéncia

horarios normais

Tabela 51 — Ramo de atividade beta sem evidencia de aleatoriedade

Natabela 51 em acima, encontram-se os resultados da regressao linear ao ramo de atividades,
conforme se pode observar, grande parte das varidveis ndo apresenta evidéncia de
aleatoriedade, alids apenas duas apresentam evidéncia de aleatoriedade, sdo o grau de
satisfacdo com a capacidade de resolver reclamagdes e o grau de importancia atribuido a
capacidade técnica da assisténcia. Assim podemos concluir que em grande parte das

variaveis existe uma relagao entre estas e o ramo de atividade.
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Teste de faturagdo

Coef.
Padron. t Sig. Resultado

Beta
(Constante) -0,583] 1,510 -0,386| 0,702
Como valoriza a manutengéo exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,286 0,251 0,287 1,137| 0,264| Com evidéncia
marca?
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  -0,047| 0,402 -0,043(-0,118| 0,907| Semevidéncia
diferentes aspectos considerados [Simpatia]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  0,277| 0,422 0,263 0,657| 0,516| Sem evidéncia
diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,085 0,221 0,092 0,387| 0,701| Sem evidéncia
diferentes aspectos considerados [Valor a pagar]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,091 0,300 0,088 0,302| 0,765| Sem evidéncia
diferentes aspectos considerados [Duragao da intervegao]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  -0,312| 0,231 -0,361[-1,351] 0,186| Semevidéncia
diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcagéo]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  -0,140| 0,307 -0,139|-0,457| 0,651| Semevidéncia
diferentes aspectos considerados [Imagem da assisténcia]
Indique o seu grau de satisfagéo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,063| 0,366 0,068| 0,172] 0,865| Sem evidéncia
diferentes aspectos considerados [Capacidade de resolver reclamagoes]
Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um -0,417| 0,265 -0,416(-1,572] 0,126] Sem evidéncia
servigo de assisténcia técnica.
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da 0,600 0,552 0,380] 1,087] 0,285| Comevidéncia
assisténcia
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar 0,210 0,327 0,187| 0,641| 0,526| Semevidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagao -0,210| 0,288 -0,176(-0,727] 0,472| Sem evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver 0,210] 0,326 0,177 0,642| 0,525| Sem evidéncia
reclamacgdes
Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos horarios -0,169] 0,252 -0,130|-0,671] 0,507| Semevidéncia
normais

Tabela 52 - Ramo de atividade beta sem evidencia de aleatoriedade

O mesmo exercicio foi feito para a variavel faturacgao, e, conforme se pode observar na tabela
52, em cima, também grande parte das varidveis ndo apresenta evidéncia de aleatoriedade,
apenas duas apresentam evidéncia de aleatoriedade, a “Como valoriza a manutengdo
exclusiva do seu equipamento na oficina de marca” e “Classifique o grau de importancia que
atribui a capacidade técnica da assisténcia”, contudo no préximo capitulo iremos analisar
mais em detalhe todas estas questoes.

Em conclusao, podemos dizer que ap6s realizados todos os testes para a regressao linear nao
foi possivel validar todas as variaveis, conseguimos, contudo, mostrar que para as variaveis
validadas, grande parte delas ndo apresentam qualquer evidéncia de aleatoriedade, ou seja

mostram-nos evidéncia que existe influéncia das variaveis em estudo nas restantes.

5.2. Analise de regressao linear

Este trabalho tem como objetivo procurar sabe por que razio existem clientes que deixam
de trabalhar connosco e procuram outros fornecedores ap6s o término da garantia dos
equipamentos, procurar identificar o que os clientes procuram e valorizam de forma a criar
na Ascendum vantagens competitivas que nos levem a fidelizam do cliente, assim como
perceber se existe influéncia das varidveis ramo de atividade e faturacdo nas restantes

variaveis.
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Assim, iremos analisar os resultados obtidos na regressao linear para as duas variaveis, qual
o ramo de atividade e o valor de faturag@o. Os testes de regressdo permitiram-nos obter

apenas 14 correlagoes.

Iremos comegar por analisar os resultados obtidos no teste de associacdo do ramo de

atividade as restantes variaveis.

Geralmente os clientes empresariais tendem a associar uma marca a qualidade, competéncia
e facilidade na resolu¢ao de problemas (philip Kotler, 2006). Observando a tabela 1.0,
presente no Anexo Y1, podemos dizer que na primeira associacao efetuada (valorizagdo da
manutencdo exclusiva na oficina de marca) o ramo de atividade que mais valoriza a
manuten¢do na oficina de marca ¢ das forestry operations, onde 40% dos clientes valoriza
extremamente a manuten¢do exclusiva na marca, seguindo-se a reciclagem com 28,6%,
observando estes resultados podemos afirmar que se confirmar a hipdtese H3, pois
pretendemos validar que a maioria dos clientes estdo fidelizados, o que neste caso ¢ verdade,
uma vez que 17% da totalidade dos clientes valoriza muitissimo a manutengdo exclusiva e
44,7% valoriza muito, ou seja 61,7% dos cliente valoriza muito ou muitissimo a manutenc¢ao

exclusiva na marca .

Todos os seres humanos valorizam o contacto com outros seres humanos, o que pode gerar
emocgdes boas ou mas, bons ou maus momentos, dai a importancia de em especial nos
servicos haver a necessidade de criar um servigo “a medida” e especial para cada cliente de
forma a que estes se sintam encantados (John O"Shaughnessy, 2003), assim, relativamente
a segunda associacdo realizada (qual o grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da
Ascendum no que respeita a simpatia) que pode ser observada na tabela 2.0 (anexo Y1), aqui
o ramo de atividade que mais valoriza este campo ¢ o do rental, onde 100% dos inquiridos
se encontra extremamente satisfeito com a simpatia, no atendimento da Ascendum, seguido
da construcdo e obras publicas onde 50% dos clientes se encontram extremamente
satisfeitos, pelos resultados obtidos aqui, a hipotese H1, que é a opcdo estratégica
fundamental, de Porter, ou seja, a Diferenciagdo (através de: simpatia, imagem, capacidade
técnica, tempo de resposta, qualidade dos produtos, nivel tecnologico) confirma-se, para
estes dois ramos de atividade. A proxima associagao €, pelo senso comum, a mais importante
de todas, estamos a falar da qualidade técnica, a qualidade do servico ¢ um importante
elemento na determinagdo do sucesso de um servigo de assisténcia, hoje a qualidade dos
servico desempenha um papel crucial na criagao de uma vantagem competitiva com vista ao

sucesso de uma organizagdo. (Shahram Gilaninia, 2013). A capacidade técnica, num servigo
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¢ uma métrica mensuravel, onde o cliente facilmente se apercebe da qualidade do mesmo.
Cientes da importancia deste fator, procurdmos analisar o grau de satisfagdo dos nossos
clientes relativamente a qualidade técnica considerada, como podemos observar na tabela
3.0 (anexo Y3), o ramo de atividade mais satisfeito também foi o rental, onde 50% dos
clientes, se encontra extremamente satisfeito com a assisténcia técnica, seguido do industrial
handling com 40%, para esta questdo, ¢ possivel confirmar a hipdtese H1 para o segmento

do rental.

No que respeita a associacao ao grau de satisfagao no aspeto valor a pagar (anexo Y4, tabela
4.0), aqui o nivel de satisfagdo ¢ muito baixo, ¢ mais facil medir a insatisfacdo, e neste caso
o ramo de atividade com maior insatisfagdo ¢ o da forestry operations em que 20% dos
clientes se mostra extremamente insatisfeito e 20% muito insatisfeito com o valor a pagar,

relativamente a esta questao nao foi possivel com provar a hipotese HI.

Analisar a rapidez de um servi¢o ndo ¢ uma tarefa facil, isto porque o servigo ¢ algo que nao
¢ tangivel, o cliente apenas o pode julgar apos a sua realizac¢do, ao contrario de uma compra
fisica que faga, os clientes procuram sempre encontrar sinais de um bom servigo (Kotler,
1998), e, num mundo altamente competitivo, a rapidez na execucdo de um servico ¢ uma
grande vantagem, e esta ¢ uma vantagem que vende (Peter Mudie, 2006). Em relagdo ao grau
de satisfacdo com a assisténcia técnica na durac¢ao da intervengao (anexo Y5, tabela 5.0), o
ramo de atividade mais satisfeito ¢ o do industrial handling com 20% dos clientes
extremamente satisfeitos, seguido da construcao e obras publicas com 16,7%, em relacao a
esta questdo também nao foi possivel validar a hipotese H1, apenas uma pequena franja de
clientes se encontra extremamente satisfeita com a duragdo das nossas intervengoes, isto
pode acontecer devido a uma diferente percecdo de rapidez, muitas vezes dependente do
ramo de atividade, ou seja, existe aqui uma grande margem de progressao da nossa parte,
especialmente num aumento da eficiéncia e potenciar um servico aumentado. Aqui importa
analisar o tempo que demoramos em cada operagdo, para isso ¢ de extrema importancia
codificar as operacdes por forma a que com o servisse possamos ter uma real percecdo do
tempo passado em cada tipo de operagdo, para depois analisar esses resultados e

percebermos onde podemos melhorar a nossa performance.

Como ja falamos aqui ao analisar a rapidez do servigo, podemos também falar na rapidez de
marcagdo, ndo estar 4 espera ¢ também uma grande vantagem, pode de certa forma dizer-se
que a demora numa marcagao ¢ um atraso no prazo de entrega, uma empresa eficiente age

com rapidez, neste caso na marcagdo, analisando o grau de satisfacao relacionado com a
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rapidez de marcagao (anexo Y6, tabela 6.0), sdo a Forestry operations e industria extrativa
com 20% dos clientes extremamente satisfeitos, seguido da construcao e obras publicas, com
16,7%, mais uma vez, ndo foi possivel confirmar a hipotese H1. Esta analise poderd indiciar
que nao estamos a ser tao eficientes quanto desejamos, o que se traduz para o cliente em
atrasos, para eles no “lead time” (Peter Mudie, 2006). Neste campo a Ascendum ja esta a
desenvolver trabalho com o service 2.0, 0 que nos vai permitir analisar a nossa rapidez bem

como depois perceber de que forma poderemos n6s melhorar o nosso “lead time”.

A imagem, ¢ hoje um dos principais fatores de potenciagdo do servico (Peter Mudie, 2006),
pois uma boa imagem, pode, criar um laco emocional com o cliente (philip Kotler, 2006).
Relativamente a anadlise feita ao grau de satisfacdo com a imagem da assisténcia técnica
(anexo Y7, tabela 7.0), o ramo de atividade mais satisfeito € o do rental com 50% dos clientes
extremamente satisfeitos, seguido da industria do handling e Forestry operations, ambos
com 40% dos clientes muito satisfeitos, para esta questao foi possivel validar a hipotese H1

para o segmento do rental.

Ao contrario do que alguns de nds possam pensar, as reclamagdes sdo na realidade algo de
bom, ou melhor, podem tornar-se em algo de bom, isto porque na realidade, quando bem
aproveitada ¢ uma excelente oportunidade de melhoria. E, no entanto, importante realcar que
a gestdo de reclamagdes e o seu respetivo tratamento ndo devem ser separados de uma
abordagem de uma boa gestao (Johnston, 2002). De acordo com (Zeithaml & Bitner, 2006)
os clientes possuem diferentes tipos de expectativas, o desejado, e o adequado. Quer isto
dizer que em todos os servigos existe um risco de ndo cumprirmos as expectativas dos

clientes.

Uma correta gestao da insatisfacdo dos clientes leva-nos a uma melhoria nos servicos,
proporciona elevados niveis de retengdo e permite-nos estar mais perto do cliente
(Conceigao, 2012). Observando os resultados obtidos relativamente ao grau de satisfacao
com a assisténcia técnica na capacidade de resolver reclamagdes (anexo Y8, tabela 8.0),
neste item o ramo de atividade com mais satisfacdo ¢ o da construcao e obras publicas com
25% dos clientes extremamente satisfeitos, segue-se o industrial handling com 20%. Para
esta questdo foi nao possivel validar a hipotese H1. Outra varidvel associada, foi a analisar
a importancia atribuida a simpatia (Anexo Y9, tabela 9.0) quando ¢ solicitado um servigo de
assisténcia técnica. Aqui a construgdo e obras publicas ¢ o ramo de atividade que d4 mais
importancia a este fator quando se solicita um servico de assisténcia (41,7%), seguido da

industria extrativa com 27,3%, assim, ndo nos ¢ possivel confirmar a nossa hipotese (H1).
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Em relagdo a classificacdo do grau de importancia atribuida a capacidade técnica (anexo
Y10, tabela 10.0) da assisténcia o ramo de atividade que mais valoriza a capacidade técnica
¢ a construcao e obras publicas (75%), seguido da industria extrativa e da forestry operations
(72,7%), em relacdo a estas varidveis confirma-se a nossa hipotese H1. Analisimos também
os resultados obtidos quanto ao grau de importancia atribuido ao valor a pagar (anexo Y11,
tabela 11.0), aqui o ramo de atividade que mais valoriza este item ¢ a energy related industry
onde a totalidade dos clientes inquiridos valoriza o valor a pagar, também a construgdo e
obras publicas atribui uma grande importancia ao valor a pagar (66,7%), para esta questao
foi possivel validar a hipotese H1 para a energy related industry e construcdo e obras

publicas.

Outra variavel analisada, foi a da importancia atribuida a rapidez de marcagao (anexo Y12,
tabela 12.0), o ramo de atividade que mais valoriza este item ¢ o da Energy related industry
com 100%, seguido da Forestry operations com 80%, nesta questdo a hipdtese H1 foi
validada para as energy related industries e as Forestry operations. Procuramos também
saber qual o grau de importancia que cada ramo de atividade atribui a capacidade de resolver
reclamagdes (Anexo Y13, tabela 13.0), aqui o ramo de atividade que mais importancia
atribui a esta capacidade ¢ o da constru¢do e obras publicas com 83,3%, seguido da industria
extrativa (63,6%), mais uma questdo onde validamos a nossa hipotese H1 para a construgao
e obras publicas e industria extrativa. Outro tema importante de analisar foi procurar saber
qual a importancia atribuida a assisténcia fora dos horarios normais (Anexo Y14, tabela
14.0), aqui os clientes que mais valorizam este item sdo os da Forestry operations, onde a
totalidade dos clientes atribui extrema importancia a este fator, seguidos da reciclagem com

57,1%, confirmando-se a hipdtese H1 para as Forestry operations e reciclagem

De seguida iremos efetuar esta analise as mesmas varidveis, mas desta vez associando o
volume de faturacgao, assim, olhando aos resultados relativamente a valorizacao da realizacao
da manuten¢do exclusivamente nas oficinas de marca (Anexo T1, tabela 1.1) as empresas
que mais valorizam este item (28,6%) sdo as empresas com um volume de faturacio superior
a 10ME€, seguido das que faturam até¢ 1M€ (20%), para esta questdo, nao foi possivel validar
a nossa hipdtese H3. observando os resultados obtido para o item “Indique o seu grau de
satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados
(Simpatia) (Anexo T2, tabela 2.1). Aqui as empresas que mais valorizam este aspeto sdo as
empresas que apresentam um valor de faturacdo de mais de 10 M€ (57,1%), seguido das

empresas que apresentam um valor de faturagdo até¢ 1M€ com 40% de elevada satisfacdo,
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em relagdo a esta questdo foi possivel validar a hipotese H1 para as empresas com um volume

de faturacao de mais de 10 M€.

A proxima varidvel analisada, foi procurar saber qual o grau de satisfacdo dos nossos clientes
relativamente a qualidade técnica (Anexo T3, tabela 3.1), também aqui s3o as empresas com
um volume de faturagdo superior a 10M€ com 42,9% de clientes extremamente satisfeitos,
seguidos dos clientes com um volume de faturacdo até 1 M€ com 33,3%, em relacdo a esta
questao, nao nos foi possivel validar a nossa hipotese H1. No que respeita a analise realizada
a satisfacdo dos clientes quanto ao valor a pagar (Anexo T4, tabela 4.1), 14,3% dos clientes
com volume de faturagdo superior a 10M€ encontra-se extremamente satisfeito e 6,7% dos
cliente com um valor de fracturagdo até 1M€, para esta questao podemos validar a hipotese
H1 pois ndo estamos numa estratégia de lideranca de custo. Ao observar os resultados
obtidos na andlise a satisfacdo com a assisténcia quanto a duragdo da intervengdo (Anexo
T5, tabela 5.1), podemos observar que os clientes com um volume de faturagdo de mais de
10M€, sdo os que apresentam maior satisfacdo com 14,3% dos clientes extremamente
satisfeitos, seguidos do clientes com um volume de faturagcdo at¢ 1M€ com 13,3% dos
clientes extremamente satisfeitos, também nesta questao, nao foi possivel validar a hipotese
HI. O proximo item analisado, sdo qual o grau de satisfagdo com a assisténcia técnica
relativamente 4 rapidez de marcacdo (Anexo T6, tabela 6.1), neste campo os clientes que
apresentam maior satisfacdo sdo os clientes com um volume de faturacdo at¢ 1M€ (20%),
com 14,3% dos clientes também extremamente satisfeitos estao os clientes com um volume

de faturagdo mais de 10M€, outra questao onde ndo foi possivel validar a hipétese H1.

A imagem ¢ também um valor muito importante, por essa razdo também quisemos saber
qual o grau de satisfagdao dos nossos clientes relativamente a imagem da assisténcia (Anexo
T7, tabela 7.1), aqui o grupo de clientes com maior percentagem de satisfagdo (33,3%) sdo
os clientes com um valor de faturagao até¢ 1M€, seguem-se os clientes com um volume de
faturacdo de mais 10M€, com 28,6%, mais uma questdo onde ndo nos foi possivel validar a
hipotese H1. O proximo item analisado pretende analisar o grau de satisfagdo relativamente
a capacidade de resolver reclamagdes (Anexo T8, tabela 8.1). Ao analisar este item
verificamos que 28,6% dos clientes com faturacdo superior a 10M€ se encontram
extremamente satisfeitos, também extremamente satisfeitos encontramos 20% os clientes

com faturacdo até¢ 1 M€, outra questdo onde nao nos foi possivel validar a hipdtese H1.

Tentamos também saber qual o grau de importancia atribuido a simpatia aquando da

solicitacdo de um servigo de assisténcia técnica (anexo T9, tabela 9.1). Os clientes que
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atribuem mais importancia a este fator sdo os clientes com faturagdo at¢ 1M€ onde 40% dos
clientes atribui muita importancia a este fator, também 28,6% dos clientes com faturacao
superior a 10M€ atribui a mesma importancia, também ndo nos foi possivel validar a

hipotese HI.

O Fator que ¢ talvez o mais sonante e relevante quando se trata de analisar um servigo de
assisténcia técnica, ¢ sem duvida a andlise que ¢ feita ao grau de importancia dado a
capacidade da assisténcia técnica (Anexo T10, tabela 10.1), neste campo 92,9% dos clientes
com um valor de faturagao superior a 10M€ d4 muita importancia a capacidade da assisténcia
técnica, seguidos dos clientes do grupo com faturacao até 1M€ (53,3%), em relacdo a esta
questao foi possivel confirmar a hipdtese H1 para os clientes com faturagdo superior a 10M€
e com faturacdo até 1M€. Nao menos importante ¢ perceber qual o grau de importancia que
os nossos clientes dao ao valor a pagar (Anexo T11, tabela 11.1), também aqui os clientes
com um volume de faturag@o superior a 10 M€ onde 85,7% dos clientes d4 muita importancia
ao valor a pagar, assim como 60% dos clientes com um volume de faturacao até M€, para
esta questao ndo nos foi possivel validar a hipotese H1. Pretendemos também saber qual o
grau de importancia dado a rapidez de marcagao por parte dos nossos clientes (Anexo T12,
tabela 12.1), neste campo, sdo os clientes com um volume de faturagdo de 1 a SM€ assim
como os clientes com uma faturagdo superior a 10M € quem mais valoriza a rapidez de
marcagdo (28,6% e 25% respetivamente), uma vez mais nao nos foi possivel validar a

hipotese HI.

Tal como j& dito anteriormente, uma reclamacdo deve sempre ser encarada como uma
hipotese de melhoria, assim procuramos saber junto dos nossos clientes qual o grau de
importancia que atribuem a capacidade de resolver reclamagdes (Anexo T13, tabela 13.1),
neste item sdo os clientes com faturacdo superior a 10M€ que esmagadoramente mais
valorizam esta capacidade (85,7%), seguindo-se os clientes com uma faturacao at¢ 1M€ em
que 53,3% dos cliente da muito valor a capacidade de resolucao de reclamacdes, foi possivel
confirmar a hipdtese H1 para os clientes com fracturacdo superior a 10M€ e com faturagdo

até 1Me€.

O ultimo fator analisado, foi o grau de importancia que os nossos clientes dao a assisténcia
dada fora dos horarios normais (Tabela T14, tabela 14.1), neste campo sdo os clientes com
um volume de faturagdo entre 1 e 5 M€ quem mais valoriza este atributo, 50% dos clientes

da muita importancia a este fator, assim como 46,7% dos clientes com uma faturacao até
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IM€, em relagdo a esta questdo, foi possivel validar a hipdtese H1 para clientes com

faturacdo entre 1 e 5 M€.

5.3. Conclusoes das analises efetuadas

Conforme ja anteriormente referido, o objetivo deste trabalho é, compreender por que razao
os clientes nos procuram, que vantagens competitivas possui a Ascendum, e qual o
posicionamento estratégico que esta a adotar. Para além da andlise univariada onde nos foi
possivel retirar algumas conclusdes muito interessantes, realizdmos também testes de

regressao linear para refinar ainda mais a analise.

Na regressao linear, das questdes estudadas apenas 14 apresentaram significancia estatistica.
Em relagdo a regressao linear do ramo de atividade, das 14 questdes, com significancia
estatistica, 2 podem ter evidéncia de aleatoriedade, sdo elas a hipoteses “Indique o seu grau
de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspetos considerados “
Capacidade de resolver reclamacdes ” e “ Classifique o grau de importancia que atribui a
capacidade técnica da assisténcia”, em relagdo a faturagao, também observamos 2 questdes
com evidéncia de aleatoriedade, sdo elas “Como valoriza a manutengao exclusiva do seu
equipamento na oficina de marca?” e “Classifique o grau de importincia que atribui a

capacidade técnica da assisténcia”.

As varias questoes tratadas foram integradas nas hipoteses globais anteriormente
apresentadas que agora sintetizaremos em termos de nivel de concretizagdo. Apds a
realizacdo da andlise as varidveis nominais e de escala, iremos também verificar as nossas

hipoteses por ramo de atividade e por valor de faturagao.

Variaveis H1

Variaveis Hipote .7| Confirmagaq .|

(Caso ndo realize as revisdes com a assisténcia da marca indigue o{s) motivo(s} H1 Sim
Caso ndo realize as reparagbes de avarias com a assisténcia de marca indigue o{s) motivo(s) H1 sim
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Simpatia] H1 sim
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica] H1 sim
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Valor a pagar] H1 Sim
Indique o seu grau de satisfagio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Duragéo da intervegio] H1 Sim
Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Imagem da assisténcia] H1 sim
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Capacidade de resolver H1 Sim
reclamagoes]

o grau de a que atribui & técnica da é H1 Sim
Classifique o grau de importincia que atribui a rapidez de marcagio H1 Sim
Cl o grau de a que atribui a de resolver reclamages H1 Sim
L= o grau de a que atribui a é fora dos horarios normais H1 Sim
Que requisitos deveria ter um servigo de assisténcia técnica para merecer a sua fidelizacéo H1 sim
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importdncia cada um dos fatores: [(n do produto 1 H1 Sim
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1a 6 cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do servigo prestado] H1 Sim
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto cada um dos seguintes fatores: [Formacéo e nivel de qualidade e experiencia dos H1 sim
recursos humanos]

Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 cada um dos i fatores: [Nivel bgico empregue] H1 Sim

Tabela 53 — Confirmacéo de hipéteses H1
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Relativamente a hipotese H1 em estudo para as varidveis nominais e de escala, conseguimos
confirmar a opg¢ao estratégica fundamental que ¢ a diferenciacdo, para 17 das 21 questdes.
Quer isso dizer que para 80,95% das questdes conseguimos confirmar a nossa hipotese

estratégica fundamental.

Variaveis H1

Variaveis Hipote .T| Confirmacgac.T
Indigue o seu grau de satisfagao com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcacao] H1 Nao
Classifique o grau de importancia que atribui & simpatia quando solicita um servigo de assisténcia técnica. H1 Nao
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar H1 N&o
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 cada um dos seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos produtos
oferecidos] H1 Nao

Tabela 54 — Hipoteses niio confirmadas H1

Ou seja, a Ascendum estara, de acordo com Porter (Porter, Michael E., 1998) ainda no
caminho dos oito passos com vista a criagdo de uma estratégia de diferenciagdo, pois nao
conseguiu ainda criar uma estratégia que contemple tudo o que o cliente valoriza mas, tem

a maior parte do caminho percorrido.

Variaveis H2

Variaveis Hipote 7| Confirmacac.T
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1a 6 cada um dos seguintes fatores: [Prego] o Nio

Tabela 55 — Hipo6tese nio confirmada H2

No que respeita a hipotese H2 (opgao estratégica, na perspetiva de Porter, ¢ Lideranga de
custo), ndo foi possivel confirmar esta op¢ao, este resultado era o que esperavamos, dado
que a nossa percecao inicial era que a Ascendum se posicionava pela diferenciagdo. A nossa

percecao acabou confirmada com o que importa, a percecao dos clientes.

Analisando, os resultados obtidos relativamente a nossa hipotese H3 (A maioria dos clientes
estdo fidelizados), das 15 questdes, conseguimos validar 8, ou seja, apenas 53,33% das
questoes foram validadas. Este resultado, embora seja positivo, ndo nos permite afirmar que,

a generalidade dos clientes, se encontram fidelizados.

Variaveis H3

Variaveis Hipote .¥| Confirmagac-T|
Onde costuma realizar as reparagoes de avarias H3 sim
‘Como valoriza a manutengao exclusiva do seu equipamento na oficina de marca? H3 sim
Alguma vez considerou realizar um contrato de servigo H3 sim
'Considera um contrato de servigo uma mais valia para a sua empresa H3 sim
Considera a existéncia de uma garantia adicional da marca uma mais valia para o s eu negécio H3 sim
Recomendaria a assisténcia técnica da Ascendum a outras empresas? H3 sim
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativamente aos fatores: [C técnica] H3 Sim
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativamente aos seguintes fatores: [Valor a pagar] H3 Sim

Tabela 56- Confirmacao de hipéteses H3
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De acordo com Goodman (Goodman, 2009), existem trés fatores importantes de fidelizacao
para o cliente, a criacao de valor ao produto/servigo, o nivel de confianca desenvolvido e a
disponibilidade para apoiar o cliente em qualquer circunstancia, avaliando os resultados nao

estamos a criar valor constantemente ou ndo estamos a percorrer o passo adicional.

Variaveis H3

Variaveis Hipote .r| Confirmagad-r
Onde costuma realizar as manutengdes periodicas H3 Nao
Porqué H3 [NED]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativamente aos seguintes fatores: [Simpatia] H3 NEo
‘Comparando com a concorréncia come classificaria a Ascendum relativamente aos seguintes fatores: [Tempo de reparagao] H3 Ni3o
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativamente aos fatores: de 1 H3 Nao
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum relativamente aos seguintes fatores: [Imagem da assisténcia] H3 nio
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendumrelativamente aos i fatores: [C i de resolver reclamacgoes] H3 NEo

Tabela 57 - Hipdteses ndo confirmadas H3

Em relagdo a ultima hipotese (H4), a venda em pacotes (pegas e servico) aumenta a
fidelizacao, nao nos foi possivel confirmar, contudo era importante compreender o mercado

de modo a perceber se compensa a utilizagao deste produto (Porter, Michael E., 1998).

Variaveis H4

Variaveis [Hipote x| Confirmacac - ]
[Qual a sua recetividade aos chamados produtos “chave na mao”, ou seja, a venda de produtos e Servigos como um pacote: | He ] Nao

Tabela 58 - Hipotese niio confirmada H4

Conforme ja referido em cima, iremos agora verificar as nossas hipdteses com os ramos de
atividade. Apenas foi possivel verificar significancia estatistica para as hipdteses H2 e H3.
Relativamente a hipotese H1, das catorze questdes conseguimos validar nove, ou seja

64,28%, ou seja, consideravelmente menos do que obtido nas andlises nominal e de escala.
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Ramo de atividade H1
Ramo de atividade Hipotess y| Confirmagé y

Indigue o seu grau de satisfacio com a assisténcia H1)Rental

técnica da Azcendum, nos diferentes azpectos Construcéo e

considerados [Simpatia] obras publicas

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1

técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Rental

considerados [Capacidade técnica)

Indique 0 seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1

técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Rental

considerados [Imagem da assisténcia]

Classifique o grau de importdncia que atribui a capacidade H1|Construcdo e

técnica da assisténcia obras plblicas
Forestry
operations

Classifique o grau de importdncia que atribui ao valor a H1|Energy related

pagar industry
construcdo e
obras plblicas

Classifique o grau de importincia que atribui a rapidez de H1|energy related

marcacio industryes & as
Forestry
operations

Classifique o grau de importdncia que atribui a capacidade H1|construcdo e

de resolver reclamacies obras plblicas
& industria
extractiva

Classifique o grau de importincia que atribui a assisténcia H1| Forestry

fora dos horarios normais operations e
reciclagem

Tabela 59 — Confirmacéo de hipoteses H1

Das nove validagdes, encontramos por quatro vezes o ramo da construcdo e obras publicas,
0 que nao deixa de ser importante ja que € o ramo de atividade mais representativo para a
Ascendum, contudo ndo deixa de ser preocupante apenas encontrarmos a industria extrativa
apenas em uma, talvez seja importante procurar analisar por que razao este resultado ¢ tao

baixo.

Ramo de atividade H1

Ramo de atividade Hipotess x| Confirmagi 1

Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1
técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Héo
considerados [Valor a pagar]
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1
técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Néo
considerados [Duracdo da intervecén]
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1
técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Héo
considerados [Rapidez de marcacéo]
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia H1
técnica da Ascendum, nos diferentes aspectos Néo
considerados [Capacidade de resolver reclamacies]
Classifigue o grau de importdncia gue atribui & simpatia H1
quando solicita um service de assisténcia técnica.

Tabela 60- Hipdteses ndo confirmadas H1

Em relagdo a hipotese H3. Também nao nos foi possivel validar com nenhum ramo de

atividade, quer isso dizer que ndo temos nenhum ramo de atividade fidelizado.
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Ramo de atividade

Ramo de atividade Hipotess y| Confirmag
Como valoriza a manutengdo exclusiva do seu H3 .
. . Nao
equipamento na oficina de marca?

Tabela 61 — Hipotese nio confirmada H3

Procurdmos fazer a mesma analise para a faturagdo, também apenas foi possivel verificar
significancia estatistica para as hipoteses H2 e H3. Relativamente a hipdtese H1, das 14
questdes conseguimos validar seis, ou seja 42,85% o que ¢ um valor ainda mais baixo que

no ramo de atividade.

Faturacio H1

Faturagao Hipotes{ y| Confirmaca( |

Indigue o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da H1

Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Simpatia] de mais de 10 M€

Indigue ¢ seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da H1
Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Walor a pagar] sim
Classifigue o grau de importdncia que atribui & capacidade técnica da H1|  mais de 10ME &
assisténcia até 1ME.
Classifigue o grau de importdncia que atribui ao valor a pagar H1| mais de 10ME e
até 1ME.
Cla;sswﬂquﬂe o grau de importdncia gue atribui a capacidade de resolver H1 mais de 10ME &
reclamacies até 1ME.
Class.\ﬂque o gr.au de importancia gue atribui a assisténcia fora dos H1 faturacio entre 1
horérios normais. &5 ME

Tabela 62- Confirmacio de hipotese H1

Das seis questdes, encontramos em cinco as empresas com faturagao superior a 10M€, mas
relativamente a empresa com faturagao entre 1 ¢ SM€ apenas encontramos duas vezes, este
resultado deverd também ser analisado, pois ndo estaremos de certeza a ir de encontro as

necessidades destes clientes.

Faturacao H1

Faturagao Hipotes! | Confirmagal y

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da H1
‘Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Capacidade
técnica)

Héo

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da H1
Ascendum, nos diferentes sspectos considerados [Duracio da Ndo
intervecdo]

Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da H1
Ascendum, nos diferentes sspectos considerados [Rapidez de Nio
marcacio]

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da H1
|Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Imagem da e
assisténcia)
Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da H1
Ascendum, nos diferentes aspectos considerados [Capacidade de Nao
resolver reclamacfes]

Classifique o grau de importéncia que atribui & simpatia quando solicta H1
um service de assisténcia técnica Hio

Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcacio H1 Nio

Tabela 63- Hipéteses ndo confirmadas H1
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Em relacdo a hipotese H3 também ndo nos foi possivel validar com nenhum valor de

faturacgao.

Faturacio H3

Faturagio Hipotes: y| Confirmaga( .

Como valoriza a manutencae exclusiva do seu equipamente na oficina H3 .
de marca? lido

Tabela 64 - Hipétese ndo confirmada H3

Apos esta andlise podemos dizer que em relagdo ao nosso objetivo geral do trabalho:

e Hipotese H1: Podemos confirmar que a Ascendum se encontra posicionada no
mercado com uma estratégia de diferenciagcdo e que dentro daquelas que sdo as suas
vantagens competitivas se diferencia da sua concorréncia.

e Hipodtese H2: Nao confirmada;

e Hipotese H3: Nao conseguimos confirmar que os clientes da Ascendum se encontram
fidelizados. Sera necessario trabalhar e identificar os fatores de fidelizagao;

e Hipotese H4: Nao nos permitiram validar esta hipdtese. Na nossa opinido sera

necessario realizar estudo mais aprofundados para melhor compreender o mercado.

Relativamente aos objetivos especificos que nos propusemos atingir:

e Identificar as opgdes estratégicas da empresa Ascendum — Foi claramente
identificada a opg¢do estratégica da Ascendum, como sendo a Diferenciacao
(através de: simpatia, imagem, capacidade técnica, tempo de resposta, qualidade
dos produtos, nivel tecnoldgico), objetivo cumprido;

e Identificar as razdes para a fidelidade/infidelidade dos clientes — com a aplicacao
do questionario pudemos compreender as razdes para a fidelidade/infidelidade
dos nossos clientes, e desta forma apresentar também algumas propostas de
melhoria, assim consideramos este objetivo cumprido;

e Identificacdo das necessidades dos clientes — através dos questionarios pudemos
compreender quais as necessidades dos nossos clientes, como seja, ter tempos de
resposta a avarias urgentes no prazo de 1 dia, elevada capacidade técnica e ter

uma elevada rapidez de marcagado e execucao. Objetivo cumprido;
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e Criacdo de produtos adequados aos nossos clientes — procurdmos dar pistas e
sugestoes com vista a criacao de produtos e servigos que vao de encontro as
necessidades dos clientes. Objetivo cumprido;

e Identificacdo de praticas com vista a fidelizagdo — Com a confirmacdo da
Hipoétese H1 (diferenciacdo) procuramos e identificar as melhores praticas para

a fidelizacao dos clientes. Objetivo cumprido;

Feita uma analise ao cumprimento dos objetivos especificos da nossa investigacao

procuramos dar algumas sugestdes relacionadas com os objetivos especificos atingidos.

Sugestdes

—Venda de equipamentos ja com por exemplo 6000h de manutengdes e reparagdes incluidas
— Segmentar manutengdes e reparagdes por industria e por idade, onde o valor seria mais baixo quanto mais velho fosse o equipamento

— Realizar as manutengdes seguindo escrupulosamente todos os procedimentos de manutengdo, algo que néo ¢ feito hoje em dia, e, (desta forma o
cliente fica a pensar que assim também consegue efetuar uma manutengéo), quando na realidade a manutengéo de um equipamento é uma operagdo
extremantemente complexa que envolver elevada capacidade técnica, pois vai desde a afinagdo de valvulas até a afinagdo de tempos e pressdes
hidraulicas passando pela leitura e andlise de erros (caso existam)e atualizagdes de software, cada vez mais essenciais hoje em dia

produtos e servicos |—Seria interessante perceber se a criagdo de varios niveis de prego de MO consoante a dificuldade técnica do problema, criaria alguma mais valia

—Fazer uma campanha mais agressiva onde possamos comprovar aos clientes as mais valias de ter um contrato de servigo

— Criar alguns pacotes de produtos, que a venda isoladamente seja mais dificil (all in one/chave na mio) para perceber qual a verdadeira reagéo dos
clientes

— Criar também algumas campanhas de extensdo de garantia em produtos que tenham uma venda inferior ao expectavel.

—Implementagdo do forecast de manutengdes que nos permite ter uma visibilidade a longo prazo sobre as horas das maquinas permitindo-nos gerir

melhor o tempo assim como agendar os servigos de forma a ndo impactar as atividades do cliente, ou seja realizar as manutengdes numa altura em que
Diferenciacio convenha ao cliente, ¢ claro que aliado a este solugdo devemos ter uma equipa dedicada exclusivamente as manutengdes.

—Criagdo de equipa exclusiva para manutengdes

—Ter inspetores especializados que possam andar nas suas diversas zonas a dar apoio aos diagnosticos, onde apos a sua deslocagdo pedir logo o
material para a reparagdo e para finalizar vem uma equipa completar a reparagao.

—Criagdo de equipas especializadas por tipo de equipamento ou por industria (Segmentar e especializar as equipas dado que desta foram também
iriamos conseguir aumentar a eficiéncia)

—Formagio de atendimento/apoio ao cliente para que as pessoas que sdo a “face” da Ascendum possam fazer cada vem mais um melhor pelos nossos
Fidelizacao clientes.
— Criar um procedimento padronizado para as atividades realizadas pelos técnicos, por exemplo delimitar a drea circundante ao equipamento, seguir o
check list de manutengdo ponto a ponto, realizar sempre leituras e atualizagdes de software

— Ter uma figura a que poderiamos chamar o “provedor do cliente” que poderia ajudar na resolugdo das reclamagdes bem como perceber junto dos
clientes deque forma poderemos utilizar essas reclamagdes para melhorar 0s nossos servigos

—Servigo 24 horas, serd, pelo menos de considerar ter este tipo de servigo, dada a quantidade de clientes que considera este tipo de disponibilidade
importante. Esta disponibilidade caso a nossa concorréncia ndo disponibilize podera ser uma vantagem competitiva, embora limitada no tempo pois caso
tenha sucesso serd imitada.

Tabela 65 — Sugestdes diferenciacao

5.4. Conclusoes

Este capitulo apresenta uma sintese da dissertacdo onde revisitaremos a pesquisa

bibliografica, metodologia e resultados obtidos.

Procuramos explicar o que € estratégia e como conseguir vantagens competitivas como a

lideranga de custo, diferenciagdo ou focalizacdo e de que forma podemos desta forma
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conseguir vantagens competitivas. A fidelizagdo, o que €, qual o seu valor, como podemos
fidelizar o cliente, ¢ como ¢ a fidelizagdo como forma de diferenciacdo sdo assunto
abordados no segundo capitulo. Procuramos identificar diversas formas de criar vantagens
competitivas seja pela qualidade dos produtos e servigos prestados, ou aproveitando a cadeia
de valor. Outra vantagem competitiva abordada foi a criacdo de pacotes como vantagem
competitiva. Falou-se também de como criar uma estratégia e diferenciagdo, e os oito
estagios de acordo com Porter que devemos percorrer. Muitas vezes uma estratégia de
diferenciagdo passa pela segmentacdo e desenvolver vantagens competitivas que nos

permitam conquistar o mercado.

Uma outra abordagem sera a criagdo de lacos com o cliente, através de por exemplo,

programas de fidelizagao.

Procurou-se dar alguma pista acerca de como sera o futuro do retalho de uma forma geral
onde os clientes procuram adquirir bens e servicos tendo por base a relagdo preco-qualidade,
mas tanto hoje como amanha o mais importante continua a ser a informagao oque vai de

“boca em boca”.

Procurou-se também olhar para a concorréncia procurando caracteriza-la através dos (de
acordo com Porter et al,1998) quatro principais componentes de diagnostico, que sdo, os
objetivos futuros, suposigdes e caracterizacao da concorréncia, desta forma € possivel adotar

uma estratégia de defesa adequada.

No capitulo trés ficamos a conhecer a Empresa Ascendum Méquinas como foi criada, como
cresceu, o que a define e qual a sal dimensdo atual para alem de alguns dos nimeros que a
caracterizam, este capitulo para além de apresentar a Ascedum permite nos dar seguimento
para o capitulo nove onde explica qual a estratégia de diferenciagao na Ascedum que passa
por se apresentar no mercado com um posicionamento premium, ou seja, de diferenciagao,
dado os elevados padrdes de qualidade, procurou-se também explicar de que forma pode a
Ascendum alcangar essa vantagem, outro fator muito importante ¢ a cadeia de valor e a
estreita ligacdo que deve existir entre os diversos departamentos. Ainda no capitulo trés
mostramos como pode a Ascendum adotar uma estratégia diferenciagdo no servigo, € quais

as ferramentas que poderemos adotar para atingir o sucesso.

No capitulo quatro procuramos compreender o estudo de caso, que ndo ¢ mais do que um
estudo empirico que realiza uma investigagdo num contexto de vida real. Ainda no capitulo

quatro ¢ abordada a importancia do estudo teorico e de que forma nos pode ajudar na fase
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de recolha de informagao, o capitulo seguinte aborda o tema da metodologia de investigacao.
Nos dois ultimos capitulos estdo reservados as conclusdes e limitagdes e pistas para

investigacoes futuras.

5.5. Conclusoes finais

Neste capitulo procuraremos fazer uma analise aos resultados obtidos e analisar a existéncia
de vantagens competitivas por parte da Ascendum, assim como que aspetos havera a
melhorar com vista a obtencdo da fidelizacdo dos nossos clientes tendo em conta os
resultados obtidos, procederemos também a analise elaboracao de sugestdes que possam ser
implementadas com vista & criagdo de uma estratégia ou estratégias que possam ajudar a
Ascendum entregar mais qualidade e ainda maior satisfacdo aos nossos clientes, isto numa
altura em que assistimos a uma mudanca de paradigma, centrada no cliente, € num tempo
em que com toda a transformacao digital assistimos a uma redug¢do do tipo de servi¢o ao que
tradicionalmente estamos habituados para um novo tipo de servico onde havera um
decréscimo da venda de pegas para um aumento da venda de servigos e “soft products”.
Iremos ainda abordar algumas sugestdes relativamente a futuras linhas de estudo ao nivel do

ap6s venda no mercado dos equipamentos de construgao.

5.6. Analise de resultados e recomendacoes

Para orientar o servico da Ascendum, em equipamentos industriais, aquilo que sdo as
expetativas dos clientes e assim conseguir um posicionamento distintivo face aos
concorrentes, realizamos este estudo para saber o ponto de partida relativamente a perce¢ao
das vantagens competitivas da empresa, dos niveis de fidelidade e do efeito em fidelidade
na oferta de servicos complementares. A partir deste diagnostico, a gestao da empresa tera
uma ferramenta de atuagdo para maximizar o valor percebido junto dos clientes e a sua
fidelizagdo. Esse diagndstico é-nos dado pela anélise da confirmagao das hipoteses de partida

antes identificadas:
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e Hipdtese 1: A opcdo estratégica fundamental, na perspetiva de Porter, ¢ a
Diferenciacao (através de: simpatia, imagem, capacidade técnica, tempo de resposta,

qualidade dos produtos, nivel tecnologico);

Tal como pretendiamos provar, os resultados obtidos permitem-nos confirmar que a
empresa Ascendum maquinas se encontra numa estratégia de diferenciacdo com vista a
fidelizacao de clientes, assim os gestores deverdao continuar a conduzir a sua gestao nesta

dire¢do de modo maximizar estes resultados.

Relativamente a hipotese Hl em estudo para as varidveis nominais ¢ de escala,
conseguimos confirmar a opcao estratégica fundamental que ¢ a diferenciagao, para 17
das 21 questdes. Quer isso dizer que para 80,95% das questdes conseguimos confirmar

a nossa hipotese estratégica fundamental.

e Hipdtese 2: A opc¢ao estratégica, na perspetiva de Porter, ¢ Lideranca de custo;

Nao se confirma a hipotese H2 (opgao estratégica, na perspetiva de Porter, ¢ Lideranca
de custo), este ¢ obviamente o resultado esperado, uma vez que, o nosso entendimento
inicial era que a Ascendum se posicionava pela diferenciagdo. Tal como ja referido

anteriormente a nossa perce¢ao acabou com a confirmacao da hipdtese HI1.

e Hipotese 3: A maioria dos clientes estdo fidelizados;

Nao nos foi possivel validar esta hipotese, pois embora tenhamos validado esta hipotese
para 53,33% das questdes, quando analisado por ramo de atividade e faturagdo tal ndo
foi possivel. O que nos leva a concluir que, embora os resultados sejam positivos os
clientes de um modo geral ndo se encontram fidelizados, serd necessario continuar com
a estratégia de diferenciagdo, focando-se nos pontos menos bons aqui analisados de

modo a que no médio prazo seja possivel confirmar esta hipotese.

¢ Hipotese 4: A venda em pacotes (pecgas e servico) aumenta a fidelizagao.

Face aos resultados obtidos, ndo nos foi possivel confirmar que a venda em pacotes (pecas
e servigos) aumente a fidelizagdo, no entanto, e tal como referido anteriormente, pensamos

que seria interessante compreender melhor este tema.
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6. Limitacoes e pistas para investigacoes

futuras

Este estudo apresenta como principais limitagdes, a amostra obtida que embora ja possa ser
representativa, seria melhor ter conseguido uma amostra um pouco superior a obtida,
contudo, e pela experiéncia de outros questionarios feitos pela propria Ascendum os valores
ndo costumam ser muito superiores aqueles que obtivemos, € claro que o ideal, e tendo em
conta 0 numero de clientes ativos da Ascendum seria uma amostra por volta dos 150

inquéritos.

Olhando para as conclusdes que daqui tiramos, existem ainda muitas linhas de estudo que

podemos seguir:

1) Perceber por ramos de atividade e por volume de faturacao qual o nivel de satisfacao
destes clientes em relacdo as manutengdes que realizam com a Ascendum, € 0 mesmo
com as reparacdes, ja que com o questionario que aqui aplicamos tal analise nao foi
possivel,

2) O que a nova revolugao industrial ou industria 4.0, com toda a sua conectividade,
pode criar em solucdes para servigos apos-venda que acrescentem vantagens

competitivas ou lealdade dos clientes.
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Anexo A

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,576 0,084 0,001 0,465 0,445
diferentes aspetos considerados [Simpatial]
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,545 0,294 -0,078 0,555 0,456
diferentes aspetos considerados [Capacidade técnica]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 0,739 0,179 0,390 0,307 0,099
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade
do produto oferecido]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 0,851 0,151 0,292 0,292 0,173
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade
do servigo prestado]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 0,861 0,166 0,185 0,280 0,198
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Formagéao
e nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importéancia (1 0,841 0,188 0,155 0,294 0,192
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Nivel
tecnoldgico empregue]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importéancia (1 0,854 0,258 0,222 0,133 0,248
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Prazo e
rapidez dos servicos e entrega dos produtos oferecidos]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importéancia (1 0,801 0,317 0,327 0,083 0,097
pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Preco]
Matriz dos componentes rotativa fator 1
Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2 3 4 5
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,274 0,616 0,126 0,111 0,566
nos diferentes aspetos considerados [Duracéo da intervencao]
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,216 0,592 0,128 0,100 0,464
nos diferentes aspetos considerados [Rapidez de marcacgéao]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendumde 1a6 (1 0,165 0,840 0,045 0,101 0,044
muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Valor a
pagar]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendumde 1a6 (1 0,202 0,747 0,129 0,319 0,255
muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Tempo de
reparagao]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendumde 1a6 (1 0,190 0,767 0,078 0,344 0,270
muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Rapidez de
resposta]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendumde 1a6 (1 0,254 0,670 0,082 0,420 0,261

muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade
de resolver reclamacoes]

Matriz de componente rotativa fator 2
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Anexo B

Matriz de componente rotativa

Componente
1 2 3 4 5

Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da assisténcia 0,262 0,011 0,879 0,144 0,058
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar 0,206 -0,027 0,890 0,055 0,145
Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagao 0,116 0,195 0824 0,154 -0,093
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver reclamagdes 0229 0,162 0,793 0,139 -0,032

Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos horarios 0,070 0,019 0623 -0,014 0,262
normais

Matriz de componente rotativa fator 3

Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2 3 4 5

Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um servigo 0,205 0,232 0,489 0,541 0,365
de assisténcia técnica.
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito 0,319 0,291 0,231 0,833 0,084
pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Simpatia]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito 0,391 0,349 0,110 0,811 0,124
pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade técnica]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito 0,341 0,452 0,225 0,695 0,135
pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Imagem da assisténcia]

Matriz de componente rotativa fator 4

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5

Como valoriza a manutengao exclusiva do seu equipamento na oficina de marca? 0,201 0,008 0,340 0,418 0,622

Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,092 0,396 - 0,750

diferentes aspetos considerados [Valor a pagar] 0,027 0,042

Indique o seu grau de satisfacao com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,420 0,323 0,195 0,198 0,602
diferentes aspetos considerados [Imagem da assisténcia]

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,346 0,340 0,126 0,312 0,691
diferentes aspetos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes]

Matriz de componente rotativa fator 5
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Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,868
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 455,175
gl 28
Sig. ,000
KMO e Bartlett fator 1
Comunalidades
Inicial Extracéo

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes 1,000 0,598
aspetos considerados [Simpatia]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes 1,000 0,589
aspetos considerados [Capacidade técnica]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,776
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do produto oferecido]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,908
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Qualidade do servigo prestado]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,855
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Formacao e nivel de qualidade
e experiéncia dos recursos humanos]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,871
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Nivel tecnolégico empregue]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,871
importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Prazo e rapidez dos servigos e
entrega dos produtos oferecidos]
Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco 1,000 0,734

importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Preco]

Método de Extragao: analise de Componente Principal.

Analise da componente principal
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Fator 2

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem.
Teste de esfericidade de Bartlett  Aprox. Qui-quadrado
gl
Sig.

,643

220,561

15
,000

teste KMO e Bartlett Fator 2

Comunalidades
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Inicial Extracao
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes 1,000 0,734
aspetos considerados [Duracao da intervencgéao]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes 1,000 0,610
aspetos considerados [Rapidez de marcagao]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,585
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Valor a pagar]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,817
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Tempo de reparacéo]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,836
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Rapidez de respostal
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,710

muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade de resolver reclamagdes]

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Anadlise de componentes principais fator 2
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Anexo E
Fator 3
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. ,832
Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 130,637
gl 10
Sig. ,000
KMO e Bartlett fator 3
Comunalidades
Inicial Extracao
Classifiqgue o grau de importancia que atribui & capacidade técnica da 1,000 0,848
assisténcia
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar 1,000 0,718
Classifique o grau de importéncia que atribui a rapidez de marcagao 1,000 0,730
Classifiqgue o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver 1,000 0,732
reclamagdes
Classifique o grau de importéncia que atribui a assisténcia fora dos 1,000 0,400

horarios normais
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Analise de componentes principais fator 3

Fator 4
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,811
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 179,189
gl 6
Sig. ,000

KMO e Bartlett fator 4
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Comunalidades
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Inicial Extracao
Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um servigo de 1,000 0,678
assisténcia técnica.
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,899
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Simpatia]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,925
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Capacidade técnica]
Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 1,000 0,882
muito melhor) relativamente aos seguintes fatores: [Imagem da assisténcia]
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Analise de componentes principais fator 4
Fator 5
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. , 743
Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 85,182
gl 6
Sig. ,000
KMO e Bartlett fator 5
Comunalidades
Inicial Extracao
Como valoriza a manutengao exclusiva do seu equipamento na oficina de 1,000 0,527
marca?
Indique o seu grau de satisfacao com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 1,000 0,650
diferentes aspetos considerados [Valor a pagar]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 1,000 0,713
diferentes aspetos considerados [Imagem da assisténcia]
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 1,000 0,854

diferentes aspetos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes]

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Analise de componentes principais fator 5
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Anexo G
Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Como valoriza a manutengao exclusiva do 0,853 43 0,000

seu equipamento na oficina de marca?

Teste de normalidade (Como valoriza a manutengéo exclusiva do seu equipamento na oficina de marca?)

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Indique o seu grau de satisfacao com a 0,813 43
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados [Simpatia]

0,000

Teste de normalidade (Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Simpatia])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,850 43 0,000

Indique o seu grau de satisfagcdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados [Capacidade
técnical

Teste de normalidade, indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Capacidade técnica]

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,938 43 0,022

Indique o seu grau de satisfagdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspectos considerados [Valor a pagar]

Teste de normalidade, indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Valor a pagar
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Anexo H
Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,924 43 0,007

Indique o seu grau de satisfacao com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados [Duragéo da
intervencéao]

Teste de normalidade (Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Duragdo da intervencdo])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,916 43 0,004

Indique o seu grau de satisfagdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados [Rapidez de
marcagao]

Teste de normalidade (Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Rapidez de marcagio])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,876 43 0,000

Indique o seu grau de satisfacao com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados [Imagem
da assisténcial

Teste de normalidade (Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Imagem da assisténcia])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
0,910 43 0,003

Indique o seu grau de satisfagdo com a
assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aspetos considerados
[Capacidade de resolver reclamagdes]

Teste de normalidade (Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes
aspetos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes])
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Anexo |
Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Classifique o grau de importancia que atribui 0,829 43 0,000

a simpatia quando solicita um servigo de
assisténcia técnica.

Teste de normalidade (Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um servigo de
assisténcia técnica)

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.

Classifique o grau de importancia que atribui 0,720 43 0,000
a capacidade técnica da assisténcia

Teste de normalidade( Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da assisténcia)

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig.
Classifique o grau de importancia que atribui 0,717 43 0,000
ao valor a pagar

Teste de normalidade (Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar)
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Anexo J

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig.
Classifique o grau de 0,692 43 0,000
importancia que atribui a
rapidez de marcagéao

Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagao

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.

Classifique o grau de importancia que 0,761 43 0,000
atribui a capacidade de resolver
reclamagdes

teste de normalidade (Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de
resolver reclamagoes)

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig.
Classifique o grau de 0,821 43 0,000
importancia que atribui a
assisténcia fora dos horarios
normais

Teste de normalidade (Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia
fora dos horarios normais)
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Anexo K

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a 0,893 43 0,001
concorréncia como
classificaria a Ascendum de 1
a 6 (1 muito pior 6 muito
melhor) relativamente aos
seguintes fatores: [Simpatia]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:

[Simpatia])
Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a concorréncia como 0,892 43 0,001

classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito
pior 6 muito melhor) relativamente aos
seguintes fatores: [Capacidade técnical

—Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Capacidade técnical])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a concorréncia 0,911 43 0,003
como classificaria a Ascendum de 1 a
6 (1 muito pior 6 muito melhor)
relativamente aos seguintes fatores:
[Valor a pagar]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Valor a pagar])
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Anexo L

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a concorréncia como 0,929 43 0,010
classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1
muito pior 6 muito melhor)
relativamente aos seguintes fatores:
[Tempo de reparagéao]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Tempo de reparacao])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a concorréncia 0,924 43 0,007
como classificaria a Ascendum de 1 a
6 (1 muito pior 6 muito melhor)
relativamente aos seguintes fatores:
[Rapidez de resposta]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Rapidez de resposta])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Comparando com a concorréncia 0,891 43 0,001
como classificaria a Ascendum de 1 a
6 (1 muito pior 6 muito melhor)
relativamente aos seguintes fatores:
[Imagem da assisténcia]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Imagem da assisténcia])
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Anexo M

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.

Comparando com a concorréncia como 0,895 43 0,001
classificaria a Ascendum de 1 a 6 (1 muito

pior 6 muito melhor) relativamente aos

seguintes fatores: [Capacidade de resolver

reclamagdes]

Teste de normalidade (Comparando com a concorréncia como classificaria a
Ascendum de 1 a 6 (1 muito pior 6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:
[Capacidade de resolver reclamagdes])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.

Para voltar a comprar na Ascendum 0,754 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1

pouco importante 6 muito importante) cada

um dos seguintes fatores: [Qualidade do

produto oferecido]

Teste de normalidade para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto
a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores:
[Qualidade do produto oferecido]

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Para voltar a comprar na Ascendum 0,747 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a
importancia (1 pouco importante 6
muito importante) cada um dos
seguintes fatores: [Qualidade do
servico prestado]

Teste de normalidade (Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6
quanto a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes
fatores: [Qualidade do servigo prestado])
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Anexo N

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Para voltar a comprar na Ascendum 0,817 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a importancia
(1 pouco importante 6 muito importante)
cada um dos seguintes fatores: [Formacao
e nivel de qualidade e experiéncia dos
recursos humanos]

Teste de normalidade (Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6
quanto a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes
fatores: [Formacao e nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Para voltar a comprar na Ascendum 0,822 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a
importancia (1 pouco importante 6 muito
importante) cada um dos seguintes
fatores: [Nivel tecnoldgico empregue]

Teste de normalidade (Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6
quanto a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes
fatores: [Nivel tecnologico empregue])

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Para voltar a comprar na Ascendum 0,845 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a
importancia (1 pouco importante 6
muito importante) cada um dos
seguintes fatores: [Prazo e rapidez
dos servigos e entrega dos produtos
oferecidos]

Teste de normalidade (Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto
a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores: [Prazo
e rapidez dos servicos e entrega dos produtos oferecidos])
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Anexo O

Teste de Normalidade
Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig.
Para voltar a comprar na Ascendum 0,814 43 0,000
classifique de 1 a 6 quanto a importancia
(1 pouco importante 6 muito importante)
cada um dos seguintes fatores: [Preco]

Teste de normalidade (Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto
a importancia (1 pouco importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores:

[Prego])

Ramo de atividade

Coef.
Padroniz. t Sig. Resultado
Beta
(Constante) 6,691 2959 2,261 0,031
Como valoriza a manutencio exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,406 0,452 0218 0,825 0,415| Suportada
marca? Sem evidéncia
Indique o =eu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,567| 0,787 -0272|  -0720 0477|  suportada
nos diferentes aspectos considerados [Simpatia) Sem evidéncia
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,681| 0,828 0,335 -0,801 0,428 syportada
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica) Sem evidéncia
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,670 0,433 -0,385 -1,550 0,131| Suportada
nes diferentes aspectos considerades [Valor a pagar] Sem evidéncia
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,438 0,588 0,226 0,745 0,452 Suportada
nos diferentes aspectos considerados [Duracdo da intervecio] Qeum evidéncia
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum,  -0,234| 0,452 -0,145|  -0517 0809  gyportada
nos diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcacéo] Sem evidéncia
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, 0,471 0802 0,245 0,783 0,440 syportada
nos diferentes aspectos considerados [Imagem da assisténcia] Sem evidéncia
Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, 1163 0,718 0,667 1,620 0,115
) i R Suportada
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade de resohver e
- com evidéncia

reclamacies]
Clagsifigue o grau de importdncia que atribui 4 simpatia quando =olicita um -0.280( 0,520 -0,14% -0538 0,583 Suportada
servico de assisténcia técnica. Sem evidéncia
Classifigue o grau de importdncia que atribui 4 capacidade técnica da 1,990 1,081 0672 1,841 0,075 Suportada
assisténcia com evidéncia
Classifigue o grau de impertdncia gue atribui ao valor a pagar -0,990| 0,540 -0,4721  -1,548 0,132 Suportada

Sem evidéncia
Classifique o grau de importdncia que atribui a rapidez de marcacio -0,153 0,564 -0,068| -0270 0,788| Suportada

Sem evidéncia
Classifigue o grau de importdncia que atribui a capacidade de resolver -1,286| 0,638 -0581 -202 0,053 Suportada
reclamacies Sem evidéncia
Classifiqgue o grau de importdncia que atribui a assisténcia fora dos -0,155 0,494 -0,063 -0,314 0,756 Suportada
horarios normais Sem evidéncia

Significancia estatistica Ramo de atividade
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Teste de faturacao

176

Coef.
Padron. t Sig. Resultado
Beta
(Constante) -0,583 | 1,510 -0,386 | 0,702

Como valoriza a manutengéo exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,286 | 0,251 0,287 1,137 | 0,264 | Suportada
marca? com

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos -0,047 | 0,402 -0,043 | -0,118| 0,907 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Simpatia] Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,277 | 0,422 0,263 | 0,657 | 0,516 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Capacidade técnical) Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,085 | 0,221 0,092 | 0,387 | 0,701 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Valor a pagar] Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,091 0,300 0,088 | 0,302| 0,765 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Duragéo da intervengao] Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos -0,312 | 0,231 -0,361| -1,351| 0,186 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Rapidez de marcagao] Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos -0,140 | 0,307 -0,139 | -0,457 | 0,651 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Imagem da assisténcia] Sem

evidéncia

Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos 0,063 | 0,366 0,068 | 0,172| 0,865 | Suportada
diferentes aspetos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes] Sem

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um -0,417 | 0,265 -0,416 | -1,572| 0,126 | Suportada
servigo de assisténcia técnica. Sem

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da 0,600 | 0,552 0,380 1,087 | 0,285 | Suportada
assisténcia Com

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar 0,210 0,327 0,187 | 0,641 | 0,526 | Suportada
Sem

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcacao -0,210 | 0,288 -0,176 | -0,727 | 0,472 | Suportada
Sem

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver 0,210 0,326 0,177 | 0,642| 0,525 | Suportada
reclamacgdes Sem

evidéncia

Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos horarios -0,169 | 0,252 -0,130| -0,671| 0,507 | Suportada
normais Sem

evidéncia

significancia estatistica ramos de atividade
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Correlagdes

(Constante)
Como valoriza a manutengao exclusiva do seu equipamento na oficina de Com
marca? evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Simpatia] evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Capacidade técnical) evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Valor a pagar] evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Duragao da intervengao] evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Rapidez de marcagéo] evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Imagem da assisténcia] evidéncia
Indique o seu grau de satisfagdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos Sem
diferentes aspetos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes] evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a simpatia quando solicita um Sem
servico de assisténcia técnica. evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade técnica da Com
assisténcia evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar Sem
evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagéo Sem
evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver Sem
reclamacdes evidéncia
Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos horarios Sem
normais evidéncia

Resultado das correla¢des obtidas

177
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Faturacao
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Indlique 0 seu
Indiqus o.z2u | Indique o zu Indiqusoseu | Indqueaseu | Indiqusossu | graude | Classiiqus
graude graude Indiqueoseu | graude araude giaude | satisfagiocom| ograude Classifique
Coma | satisfagla & araude & & satisfaga com st importsnet | Classiique ograuds | Classifique
valoizas | coma aassisténcia |satisfagdocom | asssisténcia | sassisténcis | asssisténcia | técricada | agque | agaude impantinci | ograude
5| assisténois | téonicads | aassisincla | téonicada | téonicada | técnicada | Ascendum.nos| auibuid | impondnc | Classiique |Classfique | ague | importanci
Ouslo [oswclusiua| técnicads | Ascendum,nos| técnicsda |Ascendum nos|Ascendum,nos| Ascerdum, | dfersnies | simpata | sque | ogaude | agraude | stbuiaz | aque
valorde | doseu | Mscendum, | dierertes  |Ascendum,nos|  diferenies dierentes | nosdferentes | aspectos | quande | atbuid | impartanci | importdnci | capacidad | atibuia
faturagSo | equipamen| nas dierentes | aspectas diferentes aspectas aspectas aspectss | considerados | solicta um | capacidsd | aque aque ede  |assisténoia
anualds | tona aspectos aspectas derados |[Capacidads de| semigode | =técnica | stbuizo | atmbuia | resoler | forades
sua | sficinade | considerados | [Capacidade | considerados | [Dwagfoda | [Rapidezde | [Omagemda resolver | assisténoia|  da valora | rapidez de | reclamagé | horsiios
empress | maica? | [Simpatial téorisal | Walorapagar] | intenvesdel | marsagdal £nciz] 3 técrica & pager | macagdn |  es romais
Corelagao e Gusl o vwalor ] T3 00| 0,740 0753 e [E] RE]| RES] 000 0.142] 0,025} 0.353] (e 0.142] 0.305] 0,073
Pearsan
[ I S0 enchuziva & oficinada 0,140 1.000| 0.417) 0,451 0,364, 0424 0.453 0520 057 0,735 0358 0,454 0,244, 0,268 0387
marca?

i = = Ascendum, 0,163) 0417| 1.000) 0,845 0468 0510) 0333 0667 o 0436 0301 0,272 0,761 0.186] 019
Indiq 4 & it da Asoendum. 0129 0,431 0345 1000 0532 0622 0572 0683 0785 [5E 021 0163 0078 142 002
Indiq 4 & & da Asoendum, 0,080 0364, 0453 0,532 1.000| 0643 0504 0548 0,737 0,362] 0,101 0,157) 0,085 101 0062
nos diferentes aspectos consideradas [Valor 2 pagai]

i u 4 isténcia té Ascendum. -0.003] 0424 51 0622 0645 1000 0707 0748 0753 05T 0145 0,307 081 0230 0108

= = Ascendum, -0,133) 0453 0333 0572 0504, 070 1000) 0705 0673 0.420) 0170) 0,253 0,715] [3Eg] 0,145

i S 5ol

= = Ascendum, -0,005 0520 0667 0583 0545 0745 0705 1.000) 0,708 0570) 023 0,33 0230 020 0,144

= g

i ! & Ascendum, 0,142] 0577 0,71 0785 0737 0.753 0613 0708 7,000) 0514 0260 0347 0771 0323 0133
reclamades]

i poits i quando solisita um 0026 0735 0,435 519 0362 51 0,480 0570 06% 1000 0,468 0572 0,441 0337 0273
seruiza de assisténeis téenica.
C 5 i 0,353 0358 0301 0.210) 0,101 0,148] 0.170) 023 0,260 0,426 1000) 0787 0705 0.759 0502
assisténaia
Classilique o grau de importancia que atibui 50 walor a pagar 027 0454 0272 0168 0157 0307 0253 0336 0347 0572 0767 1,000 0657 0603 0357
c 5 i & 0,142] 0.244 (ARG 0,075 0.088 0,13 015 0230 [l 0,44 0705 0857 1000 0594 0435
ol 4 4 it dace deresol 0,305 0265 0,16) 0.142] 0,101 0.230) 0,171 0,201 0,323 0,357 0753 0,603 0,634, 1.000) 0428
reclamagies
c 5 i = 0,079 0387 0,74] 0.012] 0.082 0,108] 0,145] 0,144] 0.133] 0279 0502 0,337 0435 0.428 1,000
normais
Coeficientes®
Coef. Intervalo Estatisticas de
Modelo Padron. t Sig Resultado de Correlagies colinearidade
Beta inferior | superior | Ordemzero | Parcial Parte Tolerancia YIF
i (Constants) -0,583( 1,510 -0,386| 0,702 -3,659 2494
Como valoriza a manutencio exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,286 0,251 0,287| 1,137| 0,264 0,226 0,797 0,140 0,197 0,165 0,229 3,029
marca?
Indique o seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  -0,047( 0,402 -0,866 0,771 0,169 -0,021 -0,017 0,161 6,206
diferentes aspectos considerados [Simpatia]
Indigue o seu grau de satis 80 coma ia técnica da dum, nos  0,277| 0,422 0,263| 0,657 0,516 -0,582 1,136 0,129 0,115 0,095 0,131 7.640
diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica]
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  0,085( 0,221 0,092| 0,387 0,701 -0,364 0535 0,080 0,068 0,056 0372 2688
diferentes aspectos considerados [Valor a pagar]
indique 0 seu grau de satisfagio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  0,081( 0300 0,088 0,302| 0,765 -0521 0,702 -0,003 0,053 0,044 0,249 4,015
diferentes aspectos considerados [Duracc da intervegio]
Indique o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  -0,312( 0,231 -0,381(-1,351| 0,188 -0,781 0,158 -0,139 -0,232 -0,196 0,294 3,405
diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcagéo]
Indigue o seu grau de coma éncia técnica da dum, nos  -0,140( 0,307 -0,139 -0,766 0,485 -0,005 -0,081 -0,066 0226 4418
diferentes aspectos considerados [magem da assisténcia]
Indigue o seu grau de satisfacdo com a assisténcia técnica da Ascendum, nos  0,063| 0,365 0,068 -0,683 0809 0,142 0,030 0,025 0,135 7387
diferentes aspectos considerados [Capacidade de resolver reclamagdes]
Classifique o grau de importancia que atribui 4 simpatia quands solicita um “0.418[-1.572| 0128 0,957 0,123 0026| -0268) -0.228 0,300 3332
service de assisténcia técnica
Classifigue o grau de importdncia gue atribui & capacidade técnica da 0,600| 0,552 0,380| 1,087| 0,285 -0524 1,724 0,353 0,189 0,158 0172 5813
assisténcia
Classifique o grau de importincia que atribui ao valor a pagar 0.210f 0,327 0,187 -0,456 0,875 0,271 0,113 0,093 0,247 4,055
Classifique o grau de importincia que atribui a rapidez de marcacio -0,210| 0288 -0,176 -0,796 0377 0,142 -0,128 -0,105 0,359 2784
Classifique o grau de importincia que atribui a capacidade de resolver 0210| 0326 0177 -0,455 0874 0,308 0,113 0,003 0278 3,626
reclamacées.
Classifique o grau de importdncia que atribui a assisténcia fora dos horérios -0,189( 0252 -0,130(-0,871| 0,507 -0,683 0,345 0,079 -0,118 -0,097 0,562 1,779
normais
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Indique 0 seu Indique o seu
Indique o seu |Indique o seu grauge |inoqueose | grauce
grauce | ndiqueoseu | satistacio satisfaio
Indigue 0 seu | satisfacio | satisfagio grau de coma satisfacio coma
grau de coma safisfagio | assisténcia coma assisténcia | Classifique
satisfagio assisténcia | assisténcia técnicada | assisténcia | técnica da © grau de
Como técnica da técnica da assisténcia | Ascendum, | técnica da Ascendum, |importancia Classifique o
valoriza a assisténcia | Ascendum, | Ascendum, técnica da Ascendum, que atribui |Classifique o Classifique | Classifigue o
manutengdo | técnica da nos no: ‘Ascendum, diferentes. nos diferentes | & simpatia grau de © grau de grau de importancia
Indique | exclusiva do| Ascendum, diferentes. diferentes. diferente aspectos diferentes. aspectos quando | importancia | Classifique o |importéncia| importdncia | que atribuia
oseu nos diferentes| aspectos | aspectos | aspoctos | considerado considerados | solicta um | que atribui & ue atribui [ que atribuia | assisténcia
ramo de | equipamento aspectos s [Rapidez [Capacidade | servico de | capacidade | importancia | a rapidez | capacidade fora dos
activida |na oficina de | cansiderados | [Capacidade | [Valora | [Duracdo da de [magem da | do resolver |assisténcia | técnicada |aqueatrbuiso |  de | derssolver | horarios
de [Simpatia] técnical pagar] intervecdio] | marcache] | assisténcia] |reclamaces]| técnica. | assisténcia | valor a pagar | marcagdo |rechamactes |  normais
Correlago de Pearson Indigue o seu ramo de actividade 1,000 0,066 -0,064] -0,014 -0,037| 0,03g| 0,028| 0,067 0,025] 0,059 0,143 -0,130 -0,243] -0,273 -0,078
Como valoriza a manutengio exclusiva do seu equipamento na oficina de marca? 0,065| 1,000 0,417} 0,481 0,364 0,424 = 0,520 0577 0735 0,353 0,454 0,244 0,265 0,387
Indique o seu grau de satisfagéio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes. 0,064 0,417| 1,000 0,845 0,458| 0510 0,339| 0,657 071 0,496 0,301 0272| 0,161 0,136| 0,114
aspectos considerados [Simpatia)
Indigue 0 seu grau de ] @ assisténcia técnica da Ascendum, diferente -0,014 0491 0,845 1,000 0,532 0622| 0.572| 0,683 0,785 0,518 0210 0,168| 0,075 0,142 0,012
aspectos considerados [Capacidade téenica]
Indique o seu grau de satisfagiio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes. 0,037 0,364 0,468 0,532 1,000] 0,648 0,504 0,546 0,737| 0,362 0,101 0,157| 0,068 0,101 0,062
aspectos considerados [Valor a pagar]
Indigue o Seu grau ds ] @ assisténcia técnica da Ascendum, diferents 0,038 0,424| 0,510] 0,622 0,848| 1,000] o701 0,748 0.758| 0,518 0.148| 0,307| 0191 0230 0,108
aspectos considerados [Duracdo da intervecio]
Indique o seu grau de satisfagio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes. 0,028 0,459| 0,339 0,572| 0,504 0,701 1,000 0,708 0613| 0,420 0,170 0,253 0,115 0,171 0,145
aspecios considerados [Rapidez de marcacio]
Indigue 0 seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da Ascendum, nos diferentes. 0,067 0,520 0,667] 0621 0,548] 0,748| 0,706| 1,000 0,708| 0570 0,204| oz 0230 0,201 0,188
aspecios considerados [Imagem da assisténcia]
Indigue o seu grau ds & a assisténcia técnica da Ascendum, diferents 0,025 0.577| o7 0,785 0,737| 0,758| 0,613 0,708 1,000] 0,614] 0,280 0,347| 07 0,323 0,133
[C: resolver 5
Classifique o grau de importdncia que atribui & simpatia quando solicta um servico de 0,058 0,735 0,498 0,519| 0,382 0,518| 0.480 0,570 05814 1,000 0,438| 0572| 0441 0,397| 0279
assisténcia técnica.
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade tecnica da assisténcia 0,143 0,358 0,301 0,210 0,101 0,148| 0,170 0,294] 0,260 0,425 1,000 0,787| 0,706 0,758| 0,502
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar -0,180 0,454| 0,272 0,188| 0,157| 0,307| 0,253 0,398 0,347| 0,572 0,787 1,000] 0,857 0.509| 0,397
Classifique o grau de importincia que atribui a rapidez de marcacéo -0,243 0,244 0,161 0,075 0,068| 0,191 0,115 0,230 0171 0,441 0,708| 0,657| 1,000] 0,694| 0,435
Ciassifique o grau de importincia que atribui a capacidade de resolver reclamacdes. 0278 0,266 0,188 0,142 0,101 0,230 0171 0,201 0,323| 0,397 | 0,758| 0,509| 0,694] 1,000 0,426
Classifique o grau de importdncia que atribui a assisténcia fora dos horarios normais -0,078 0,387| 0,114 0,012] 0,062 0,108| 0,145 0,144] 0,133 0,279 0,502 0,397| 0,435 0,426 1,000
Coeficientes®
Coeficientes 95,0% Intervalo de Estatisticas de
Modelo padronizados t Sig. Confianca para B Correlagbes colinearidade
Limite
Beta Limite inferior superior | Ordem zero Parcial Parte Tolerdncia VIF
1 (Constante) 6,691 2,959 2261 0031 0664 12719
Como valoriza a manutencéno exclusiva do seu equipamento na oficina de 0,406 0492 0218 0825 0415 -0,596 1,409 0,066 0,144 0125 0,229 3,029
marca?
Indigue o seu grau de satisfaco com a assisténcia técnica da dum, 0,567 0787 -0.272] -0,720| 0477 -2170 1,036 -0,064 -0126 -0109 0,161 6,208
nos diferentes aspectos considerados [Simpatia]
Indique o seu grau de &0 coma éncia técnica da di 0,881 0,826 0,335 0801 0429 -2344 1,021 -0,014] -0140 -0121 0,121 7,640
nos diferentes aspectos considerados [Capacidade técnica)
Indigue 0 seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da dum, -0,670 0,433 -0,385| -1,580| 0131 -1551 0,211 -0,037 -0,264 -0,235 0,372 2,688
nos diferentes aspectos considerados [Valor a pagar]
Indique o seu grau de &0 coma éncia técnica da dum, 0438 0,588 0226 0745 0462 -0,760 1,636 0,028 0,131 0,113 0,249 4,015
nos diferentes aspectos considerados [Duragdo da intervecdo]
Indique o seu grau de fio coma éncia técnica da dum, -0234[ 0452 -0,145 -0517| 0,509 -1,154 0,687 0,028 -0,091 -0,078 0,294 3,405
nos diferentes aspectos considerados [Rapidez de marcagiio]
Indigue 0 seu grau de satisfacio com a assisténcia técnica da dum, 0,471 0802 0249 0783 0440 -0755 1,697 0,067 0,137 0,119 0,226 4,418
nos diferentes aspectos considerados [Imagem da assisténcia]
Indique o seu grau de satisfagio com a assisténcia técnica da dum, 1,163 0718 0667 1620 0115 -0,299 2,625 0,025 0,275 0,245 0,135 7,387
nos diferentes aspectos considerades [Capacidade de resolver
reclamages]
Classifique o grau de importancia que atribui & simpatia quando solicita um -0,280 0,520 -0148 0538 0,583 -1,320 0,772 0,059 -0,005 -0,082 0,200 3,232
servico de assisténcia técnica.
Classifique o grau de importncia que atribui  capacidade técnica da 1,990 1,081 0672 1,841 0,075 -0,212 4193 -0,148 0,309 0,279 0,172 5813
assisténcia
Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar -0,990 0,640 -0472 -1548 0,132 -2,294 0,314] -0,180 -0,264] -0,234 0,247 4,055
Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagéo -0,153|  0564] -0,088| -0270| 0,789 -1,302 0,997 -0,243 -0,048 -0,041 0,359 2,784
Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver -1285 0539 -0581 -2012| 0,053 -2,589 0,016 -0,278 -0,335 -0,305 0,276 3,626
reclamagies
Classifique o grau de importncia que atribui a assisténcia fora dos horérios 0,155 0484 -0,063] 0314 0756 -1,162 0,852 -0,078 -0,055 -0,048 0,562 1779
nermais.
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Anexo X1

Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracéo
1,000 0,793
1000/ 0858
1000/ 0905

1000 0741
1000 0827
1,000 0860
1000 0754
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000

1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
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Indigue o seu rama de anfddads Totsl
Canstrugio e Eneox whated. Eamsto, Hea, Industria
obras plblicas Ingustry. pparations. i Ingustrisl handling Entsl
Como valoriza & manutangao 1 0 1 0 o 0 0 H
exclusiva do seu equipamento 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
na oficina de maroa?
% em Indigue 0 seu remo de 8.3% 0.0% 20,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,08 43%
=
% do Tatal 1% 0.0% 21% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.3%
1 Q Q 0 0 0 0 [ 1
100.0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 100,0%
23% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 21%
z1% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 2%
[ Q Q 1 3 1 1 ] 8
0.0% 0.0% 0.0% 16.7% 50.0% 16.7% 16.7% 0.0% 100.0%
0.0% 0.0% 0.0% 26.0% 27.3% 20.0% 143% 0.0% 128%
0.0% 0.0% 0.0% 21% 6.4% Z1% 1% 0.0% 128%
3 1 0 1 a z 1 1 B
333% 11.1% 0.0% 11.1% 0.0% 22.3% 11,1% 11,15 100,0%
marca?
25.0% 100.0% 0.0% 25,0% 0.0% 40.0% 12.3% 50,0% 181%
4% 214% 0.0% 2% 0.0% 43% 2,1% 24% 18.1%
4 Q 2 2 7 H 3 1 21
18.0% 0.0% 0.5% 05% 2% 05% 123% 5% 100,0%
333% 0.0% 40.0% 50.0% 82.6% 40.0% a29% 50.0% 247%
8.5% 0.0% 3% 43% 14.5% 43% B4% 2% 247%
E 0 2 0 1 a 2 ] B
375% 0.0% 25.0% 0.0% 125% 0.0% 26.0% 0.0% 100.0%
26.0% 0.0% 40.0% 0,0% 0.1% 0.0% B 0,0% 17.0%
6.4% 0.0% 4.3% 0,0% 3% 0.0% 4.3% 0,0% 17.0%
Total 2 1 5 4 il 5 7 2 47
5% z1% 10.8% 25% 22.4% 10.6% 128% 43% 100,0%
% em Indigue o seU rsmo de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% 100,0%
afividade
% do Total %55% 21% 10.8% 2.5% 224% 10.6% 128% 3% 100.0%
Indique o seu ramo de stividade Totsl
Consirugdo e obras. Enenar wlated.
plblicas Tndustie Inclustrie gy Reciclagem Eoiel
Thdique o seu grau de. 3 Cantagem T H o z g B
isfagio com & essisténcia
% em Indique 0 seu grau de 25.0% 0.0% 125% 25.0% 0.0% 125% 5.0% 00% 100.0%
Comciomrs s=facio com & assisténcis técnica
diferntes sspstos da Ascendum, nos diferentes
considerados [Simpatis] ‘&spetos considerados [Simpstia]
% em Indique o seu ram de 18.7% 0.0% 200% 50.0% 0.0% 200% 28.8% 00% 7.0%
stividade
5 do Total 43% 0.0% 2% 3% 0.0% 2.1% 4.3% 00% 70%
4 Cantagem o o o 1 3 o z o 8
% em Indique 0 seu greu de 0.0% 0.0% 0.0% 6T% 50.0% 0.0% EE) 00% 100.0%
s=fagio com s assisténcis técnica
da Ascendum, nas diferentes
nsiderados [Simpstia]
% am Indique o seu rama da 0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 27.3% 0.0% 28.8% 00% 128%
stividade
% do Total 0.0% 0.0% 0.0% 2% 8.4% 0.0% 3% 0.0% 128%
5 Cantagem T 1 2 1 5 1 1 o 15
% em Indique 0 seu grau de 26.7% a7 13.3% a7 3% a.7% e 00% 100.0%
isfagSo com = sssistencis tcnica
da Ascendum, nos difer
‘aspatos considersdos [Simpatis]
% am Indique o seu ramo e 3% 100.0% 400% 25.0% 55% 20.0% 18.3% 00% 318%
o
% do Total 85% 2% 43% 2% 0.8% 2% 2.1% 00% 310%
a Cantagem o 2 0 3 3 2 2 1
% em Indique 0 seu grau de: 32.3% 00% EIRCY 0.0% 0.7% 18.7% % 1% 100.0%
satisfagio com @ assisténcia téonica
da Ascendum, nas diferentes
‘&spatos considerados [Simpstia]
% am Indique 0 seu ramo de 50.0% 0.0% 0% 0.0% % B0.0% 5% 100,0% EES
stvidade
% do Total 12.8% 0.0% 43% 0.0% 8.4% 8.4% 23% 3 83%
Total Cantagem 1z 1 5 4 1 5 7 2 a7
% em Indique 0 seu grau de: 25.5% 21% 10.8% 8.5% 4% 10.6% 12.0% 3% 100,0%
satisfagio com o assisténcia téonica
da Ascendum, nas diferentes
consideradas [Simpatis]
% &m Indique 0 seu ramo de 00.0% 100.0% 00.0% 100.0% 00.0% 00.0% 100.0% 100,0% 100.0%
o
% do Total 5% 2% 08% 8.5% H8% 08% 165% 43% 100.0%

Tabela 2.0
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Indique o su rama de scividads, Total
Canstrug3a e obras Eneray wlated.
piblicas. Inclusto Eoresty cpersfions  Heswy i Industris gxtractivs Industrisl handling Reciclsgem rentsl
Indique o seu greu de. Tontagem 0 0 [ 1] 0 [ 1
tisfacSo com & sssisténcis % em Indique o seu grau de 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% D.0% D.0% 0,0% 0,0% 100,0%
técnica de Ascendum, nos s &0 com s sssisténcia técnice
d sskecos da Ascendum, nos diferentes
considersdos [Capecidade consideradas [Capacidade
tecnica]
% em Indique o seu ramo de 0.0% 0.0% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 21%
% do Totsl 0.0% 0.0% 21% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 2%
Contsgem 3 [*] 1] 2 1] 1 2 o 2
% em Indique o seu grau de. 37.5% 0.0% 0.0% 26.0% 0.0% 12.5% 25,0% 0.0% 100,0%
fsiacéo com 8 sssisténcia técnice
da Ascendum, nos diferentes
considersdas [Cepacidads
tecnica]
% em Indique o seu ramo de 25.0% 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 20.0% 28.8% 0.0% 17,0%
% do Totsl 8.4% 0.0% 0.0% £3% 0.0% 21% £3% 0,0% 17,0%
Contsgem [*] 1 1] ['] 3 1] 2 1
% em Indique o seu grau de. 0.0% 14.3% 0.0% 0.0% 42.0% 0.0% 28.8% 14.3% 100,0%
fsiacéo com 8 sssisténcia técnice
da Ascendum, nos diferentes
considersdas [Cepacidads
tecnica]
% em Indique o seu ramo de 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 27.3% 0.0% 28.8% 50,0% 14,0%
% do Totsal 0,0% 21% 0.0% 0.0% B.4% 0.0% 43% 2,1% 14,0%
Conts; 5 0 3 2 5 z z ] 1%
% em Indique o s2u grau de 28.3% 0.0% 15.8% 105% 26.3% 10.5% 10.5% 0.0% 100.0%
e f0 com & Encia técnice.
da Ascendum, nas diferentes
considesados [Capacidade
técnica]
% em Indique 0 s2u rama de H.7% 0.0% 50.0% 50.0% 455% 40.0% 288% 0.0% 40.4%
% do Totsal 10.8% 0,0% B.4% 43% 10.8% 43% 43% 0,0% 40,4%
Conts; 4 0 1 0 3 z 1 1 1z
% em Indique o s2u grau de 32.3% 0.0% 23% 0.0% 250% 187% 8.3% 53% 100.0%
e f0 com & Encia técnice.
da Ascendum, nas diferentes
considesados [Capacidade
técnica]
% em Indique 0 s2u rama de 32.3% 0.0% 200% 0.0% 273% 40.0% 14.3% 50.0% 255%
% do Totsal 5% 0,0% 21% 0.0% B.4% 43% 21% 2,1% 25,5%
Total Conts; 2 1 5 4 i 5 7 H a7
% em Indique o s2u grau de 255% 21% 10.8% 85% 23.4% 10.8% 148% 3% 100.0%
e f0 com & Encia técnice.
da Ascendum, nas diferentes
considesados [Capacidade
técnica]
% em Indique 0 s2u rama de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 00.0% 100.0% 100.0%
% do Totsal 25,6% 21% 10.8% 5% 23.4% 10.8% 14.0% 43% 100,0%
Tabela 3.0
Indique o s=2urama de scfidads, Tatal
Construco e cbras  Eperax telated
pilblicas Indiaty Enmstocoerstions  Hesug Industria exiractiva il
Tndique o seu greu de. Contagem T a T [} [} 0 3
isfacio com & sssisténcie % em Indigue 0 seu grau de 2.3% 00% 23% 0.0% 23% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
técnics da Ascendum, nos satisfagio com a assisténcis técnica
i ssmastos, da Ascendum, nos diferentes
considerades [Wslor 2 pegar] ‘8sResios considersdos [Valor s
pagar]
% em Indique © seu remo de 23% 0.0% 20.0% 0.0% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% B.4%
o
% do Total 2.1% 0.0% 2.1% 0.0% 2.1% 0.0% 0.0% 0.0% B8,4%
Contagem 2 1] 1 1 2 a 4 1 11
% em Indigue 0 seu grau de 18.2% 00% 2% 2% 18.2% 0.0% 36.4% ei% 100.0%
satisfagdo com a assisténcis téonica
da Ascendum, nos diferentes.
considersdos [Valor &
pagar]
% em Indique © seu remo de 16.7% 0.0% 20.0% 26.0% 12.2% 0.0% 57.1% 50.0% 234%
% do Tatal 43% 00% z1% z1% 43% 0,0% 25% 2% 234%
Contagem 4 o 1 2 4 2 1 1] 14
% em Indigue 0 seu grau de BE% 00% 7% 14.3% 2% 14.3% 7% 0.0% 100.0%
‘satisfagio com a assisténcis téonica
da Ascendum, nos diferentes
‘8sResios considersdos [Valor s
pagar]
% em Indique © seu remo de 32.3% 0.0% 20.0% 50.0% 36.4% 40.0% 14.3% 0.0% 20.8%
o
% do Total 85% 0,0% 21% 43% 85% 43% 2,1% 0,0% 20,8%
Contagsm 1 1 2 o 3 1 1 1 10
% em Indigue 0 seu grau de 10.0% 10.0% 20.0% 0.0% 0.0% 10.0% 10.0% 0.0% 100.0%
‘satisfagio com a assisténcis téonica
da Ascendum, nos diferentes
considersdos [Valor s
pagar]
% em Indigue 0 seu remo de 23% 1000% 40.0% 0.0% 7% 20.0% 12.3% 50.0% 213%
=
% do Total 2.1% 21% 4.3% 0.0% B.4% 2.1% 2,1% 21% 21,3%
Contagem 4 1] a a 1 1 o 1] [}
% em Indigue 0 seu grau de BT 00% 0.0% 0.0% 18.7% 18.7% 0.0% 0.0% 100.0%
‘satisfagio com a assisténcis téonica
da Ascendum, nos diferentes
‘8sResios considersdos [Valor s
pagar]
% em Indique © seu remo de 32.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.1% 20.0% 0.0% 0.0% 12.8%
% do Total 2.5% 0.0% 0.0% 0.0% 2.1% 2.1% 0.0% 0.0% 12,8%
Contagem a o a 1 a 1 1 1]
% em Indique o0 seu grau de- 0.0% 0.0% 0.0% 32.3% 0.0% 32.3% 32.3% 0.0% 100,0%
isfacio com a assisténcis técnica
da Ascendum, nos diferentes.
considersdos [Valor s
pagar]
% em Indique © seu remo de 0.0% 0.0% 0.0% 26.0% 0.0% 20.0% 14.3% 0.0% B.4%
% do Tatal 0,0% 00% 0.0% z1% 0.0% z1% zi% 0.0% B4%
Total Contagem 12 1 5 4 11 5 T 2 47
% em Indique 0 seu grau de- 265% 21% 10.6% 2.5% 22.4% 10.6% 14.0% 4.3% 100,0%
‘satisfagio com a assisténcis téonica
da Ascendum, nos diferentes
‘8sResios considersdos [Valor s
pagar]
% em Indique © seu remo de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% 100,0%
% do Tatsl 255% 21% 10.8% 25% 23.4% 10.6% 14.9% £3% 100.0%
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‘Construcdio e obras Enectov lated.
oiblicas Ingustry. F i i Industriel handing Resiclegem Lentsl Totsl
ndigue o ==1 grau e Cantagem ) ) 7 ) ) o T
stistacEo com s sssisténcia % em Indique 0 eu greu 00% 00 100.0% 00% 00% 00% 00 00% 100.0%
técnica da Ascendum, nas fsfagdo com @ essistancia téanica
=spetos cons da Ascendum, nos diferentes
[Pursgéic da intervencdo] considerades [Durscdo da
% em Indique 0:seu ramo de 0.0% 00 200% 0o% 0.0% 00% 0.0% 0.0% 21%
e
% do Total 6% a0% 2% a0% 0.0% 0% 0.0% 0% 2%
Contagem [ 0 0 0 2 ] 4
% em Indigue o seu grau de. 25.0% 00% 00% 00% 25.0% 00% 50.0% 00% 100.0%
fsfagdo com @ essistancia téanica
da Ascendum, nos diferentes aspetos
considerades [Durscdo da
% em Indique 0:seu ramo de 8% 00 00% 0o% 0% 00% 280% 0.0% 25%
e
% do Total 2% 0% 00% 00% 21% 00% 435 00% 5%
Contagem [ 1 1 2 1 2 ] 12
% em Indique o seu grau de. 8% Q0% 7% 7% 545 7% B 0% 00.0%
tsfapSo oom & assisténi téonica
da Ascendum, nos diferentes
cansiderados [Dursedo de
% em Indique o.5eu ramo te 50.0% 0% 200% 25.0% B2% 200% 2865 00% 277%
e
% do Total 128% 0% 21% 2% 3% 2% 43% 00% 27.7%
Contagem [ 5 0
% em Indique o seu grau de. oo Q0% 314% 3% T EED 43 0% 00.0%
tsfapSo oom & assisténcia téonica
da Ascendum, nos diferentes
cansiderados [Dursedo de
% em Indique o.5eu ramo te 00% 0% 0,0% 50.0% 5% 200% 2865 00% 288%
e
3 do Tatal 00% 00% o4% 43% 0% 43% 4% 00% 208%
Contagem 3 1 ) 1 3 1 a 2 1]
% em Indique 0 seu greu de 273% 01% 00% 0.1% 27,3% 21% 0.0% 18,2% 00,0%
safisfacdo com @ essisténcie técnica.
da Ascendum, nas diferentes aspetos
‘considesados [Duragdo da
% em Indique o.5eu ramo te 25.0% 100.0% 00% 25.0% 27.3% 200% 0.0% 1000% 235%
e
% do Tatal 84% 21% 00% 21% Ba% 21% 0.0% 43% 22.4%
Contagem 2 [) o [) [ 1 1 o 4
% =m Indique o 3=u grsu 50.0% 00% 00% 0o% 00% 250% 25.0% 00% 100.0%
fsfagio oom @ essistancia téanica
da Ascendum, nas diferentes
‘considesados [Duragdo da
% em Indique 0 s=u ramo de 107% 00% 00% 0o% 00% 200% 143% 00% 85%
3 do Tatal 43% 00 00% 00% 0.0% 21% 21% 0.0% 85%
Tots! Contagem 12 ] 1 5 T 2 a7
% em Indique 0 seu grau de. 255% Zi% 105% B5% TE4% 108%. i 3% 00.0%
fisfagAo oom & assistincia tonica
da Ascandum, nos dife
considerades [Durscdo da
% em Indique 0 s=u ramo de 100.0% 1000% 1000% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% do Total 255% 21% 105% 85% 254% 108% 146% 43% 00,0%
Indique o seu ramo de BRHENR.
Construcéio & obras Ensmy. wiaRd.
piblicas Inciustey. i i Industriel hendiing ____ Reciclagem reaisl Totsl
Trdigue o =eU grau a2 Cortagem o o o T o T T 7
tisfacdo com @ sssisténoia % am Indique o seu greu de G0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 0% 00% 100,0%
téerioa da Asoendum, nos sstistacSo com a sssisténois téonica
iferentes % . da Ascendum, nos diferentes
‘consideradas [Imagem ‘ssResios considerados [Imsgem da.
assistineis] Pt
% em Indigue o seu ramo de 83% 0.0% 0.0% 0.0% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 43%
=m
% da Toal 2.1% 00% 0.0% 0.0% 2.1% 00% 00% 00% 43%
Cantagem ‘ [ { { o 1 1 [ i
% em Indique o seu grau de- 36.4% 0.0% 0.1% 0.1% 0.0% 0.1% 36.4% 0.0% 100.0%
tsfacSo com a sssisténois téonica
da Ascendum, nos dife
‘sshesios considerados [Imsgem da.
essistinca]
% em Indigue o seu ramo de W[I% 0.0% 20.0% 25.0% 0.0% 20.0% 57.1% 0.0% 23.4%
% da Toal 254 0.0% 2.1% 2.1% 0.0 21% 25% 0.0% 385
Contagem 1 1 0 1 3 0 1 ] 7
% am Indigua o s=U grsu de 4% 13.3% 0.0% 143% 25 00% 13.3% 0.0% 100,0%
fsfagSo com a ssisténcia tonica
da Ascendum, o dife
‘ssssios considerados [Imagem da
assisténcis]
% am Indique o seu rama de ) 1000% 0.0% 250% 7% 0.0% 14.3% 00% 1405
% do Total 2.1% 21% 00% 21% 4% 0.0% 21% 0.0% 14.0%
Contagem 3 0 2 2 5 2 1 i 8
% em Indigue o == grsu de (Y 0.0% 128% 125% 313% 125% 3% 83% 160,0%
ssfisfagio com a ssisténcia onica
da Ascendum, nos diferentes
aapecios considerados [Imagem da
‘assisténcis]
% em Indique o seu ramo o2 250% 0.0% 0,0% 50.0% 55 0.0% 143% 50,0% 0%
% da Toal D) 0.0% 4.3% 4.3% 10.8% 43% 21% 2% 0%
Cantagem 3 0 2 0 2 2 1 1 i
% em Indigue o == grsu de 7% 0.0% 8.2% 0.0% B2 182% 6% 9% 160,0%
fsfacSo com a sssisténcis onice
da Ascendum, nos diferentes
8REGI05 Considarados (Imsgem da.
‘assisténcis]
% am Indigua o sa rsmo 62 50% 0.0% 0.0% 0.0% B2 200% 13.3% 50,0% Z34%
4 do Tolal D) 0.0% 43% 0.0% 43% 43% 21% 2% 2345
Total Contagem 2 1 5 . il 5 7 2 7
% am Indigua o s=U grsu de 55% 2% 0% a5 2% 108% 13.5% 23% 100,0%
ssfisfagio com a ssisténcia onica
da Ascendum, nos diferentes
‘ssssios considerados [Imagem da
assisténcis]
% em Indioue o sew rame de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% 1000% 100,0% 100,0%
% da Toal 255% 2.1% 10.8% 2.5% 234% 106% 14.0% 43% 100,0%
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Indique o seu remo de sefividace
Construgio e obeas Enemmisrd
ssto T piibiicas Industny Heawy Indusiria extracliva _Industrial handling il Totsl
Indique 0 seu grau de Cantagem ] ] 1 ] ] ] 2
isfapso com & assisténcie % em Indigue o seu grau de 0,0% 50,0% 50,0% 0,05 0,0% 0,0% 0,08 0,0% 100,0%
tcnica da Ascendum, nas. isfagsio com & assisténcis téonica
diferentes da Ascendum, nos diferentes
consideraros [Rspidez de consideraros [Repidez de
marcacéc] marcacic]
% em Indigue 0 seu ramo de 0,0% 100,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 43%
% do Total 0,0% 21% 21% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 43%
Contagem ] [} [ [} 1 [ 3 [ E
% em Indigue 0 seu grau de 20,0% 0.0% 0.0% 0.0% i25% 0.0% 75% 0.0% 100.0%
satisfacio com & sssisténcis técnica
ds Ascendum, nos diferentes
) considerados [Rapidez de.
ma
% em Indigue o seu ramo de 233% 0,0% 00% 0,0% 8,1% 0,0% 42.0% 0,0% 17.0%
o
% do Total 85% 0,0% 00% 0,0% 2,1% 0,0% 6,4% 0,0% 17.0%
Contagem 3 [} [ 1 1 2 2 1 10
% em Indigue o seu grau de 30.0% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0% 20.0% 20.0% 10.0% 100.0%
satisfacSo com & sssisténcis téenica
de Ascendum, nos diferentes
ssResig considerads [Rapidez de
ma
% em Indigue o s2u ramo de 250% 0.0% 0.0% 250% 3 40.0% 28.6% 213%
=
9% do Total 6.4% 0,0% 0,0% 2,1% 2,1% 3% 43% 21.3%
Cantsgem ] [ 1 1 & 1 1 5
% em Indigue o seu grau de 0.0% 0.0% 12.5% 12.5% 20,0% i25% 125% 0.0% 100.0%
satisfacdo com & sssisténcis técnica
d Ascendum, nos diferentes
considerados [Rspidez de
marcagso]
% em Indigus o seu rame o= 0.0% 0.0% 200% 250% W% 200% 143% 0.0% 17.0%
9% do Total 0,0% 0,0% 2% 2,1% B5% 2,1% 2,15 0,0% 17.0%
Cantsgem 3 ] H z 5 1 [ 1 i4
% em Indigue o seu grau de 2145 0,0% 14,3% 143% 357% 7.1% 0,05 7% 100,0%
satistagfio com a assisténsia téonica
ds Ascendum, nos diferentes
consideradcs [Repidez de
marcacdo]
% em Indigue o seu rame de 250% 0.0% 20,0% 50.0% 455% 200% 0.0% 50.0% 228%
% do Total 54% 0,0% 43% 43% 10,5% 21% 0.0% 2% 28%
Cantsgem z [ 1 [ ] 1 1 0 5
% em Indigue o seu grau de 40,08 0,0% 20,0% 0,05 0,08 20,0% 20,0% 0,0% 100,0%
=atisfacso com & assisténcis técnica
ds Ascendum, nos diferentes
5 considerados [Rapidez de
mar
% em Indigue o seu ramo de 187% 0.0% 200% 0.0% 0.0% 200% 143% 0.0% 106%
s
% do Total 3% 0.0% 2% 0.0% 0.0% 2% 2% 0.0% 108%
Tolal Cantagem 12 1 5 4 1 5 7 2 47
% em Indigua 0 seu grau de 255% 2,1% 10,8% £5% 2345 10,6% 14.0% 4.3% 100,0%
isfacio com & sssisténcis técnica
ds Ascendum, nos diferentes
consideradcs [Repidez de
marcagac]
% em Indigue o s2u ramo de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 255% 2% 105% 55% 23.4% 10,6% 14.5% 43% 100.0%
Tabela 7.0
Indique o seu rama de exliiids. Total
Canstruglo e cbres | Enery cloted
piblics Inglustix Industrisl handing ___ Reciciagem motel
ndicue o =1 gret de Cortapem 7 [ T [] [ ) [ o z
satistagdo com & essisténcia % em Indique o Seu greu de 50.0% 00% 50.0% 0o 00% 00% 0.0% 0% 100.0%
téonica da Ascendum, nas istaclo com 2 essisténcia téonica
ssperlos. s Ascendum, nos diferentes
considerados [Capacidade de considerados [Capacidade
macBes]
% em Indique o <= ramo e a3% 00% 200% 0o 00% 00% 0.0% 0% 3%
sstidaz.
% do Totsl 2.1% 00% 2.1% 0% 00% 00% 0% 00% 3%
Gortagem ] [ ] ) 1 [ 1 o 2z
% am Indique o seu greu de 0% 00% 0% 0% 50.0% 00% 50.0% oo 00.0%
sstisfacio com & sssistEncia téorica
4 Ascendum, nos diferentes
s
% em ndinue o s=u rama de 0o 00% 0o 0o 21% 00% 14.3% 0% 3%
% do Total 00 00% 0% 0% 2% 00% 2% 0.0% 43%
Canta 3 i 1 2 2 i 3 0 2
% em Indique o seu greu de- 23,1% T T 54% Taan T EE oo 000%
sstisfacio com & sssistEncia téorica
4 Ascendum, nos diferentes
s
% em Indigue o s=u rama de 25,0% 100,0% 20,0% 50,0% 182% 200% 28% 0% 277%
% do Totsl 64% 21% 21% 3% 43% 21% 6.4% 0% 277%
Gortanem 3 o [ 1 3 1 1 1 0
% em Indique o seu greu de- 0.0% 0% (I 0.0% 0.0% 005 0.0% 00% 00.0%
sstisfacio com & sssistEncia téorica
4 Ascendum, nos diferentes
‘ssiasios considesados [Capacidade
e resoiver &
% em Indique o <= ramo e 25.0% 00% 0o 25.0% 27.3% 200% 14.3% 50.0% 213%
sstidaz.
% do Totsl 6.4% 00% 0o 2.1% 8.4% 21% 21% 21% 213%
Corts 2 [ 3 1 3 2 1 1 13
% em Indique o Seu greu de 54% 00% 23.1% 7% 23.1% 15.4% 7% 7% 100.0%
istaclo com 2 essisténcia téonica
s Ascendum, nos diferentes
considerados [Capacidade
e resoiver reciamacles]
% em ndique 0 s=u ramo de 8.7% 00% 0.0% 25.0% 27.3% “0.0% 14.3% 50.0% 277%
% do Totsl £ 00% 64% 2.1% 8.4% 45% 21% 21% 277%
Corts 3 o L) 0 2 1 1 o
% em Indique o seu grau de 20% 00% 0o 0% 285% 14,35 143% 00% 100.0%
o com 2 essisténca téonic
s Ascendum, nos diferentes
considerados [Capacidade
% em Indique o seu ramo de 25,0% 00% 0% 0% 182% 20,0 143% 00% 128%
% do Totsl 4% 00% 0% 0% 45% 21% 21% 00% 188%
Total Gt 2 1 5 E ki 5 7 2 a7
% em Indique o Seu greu de- 25.5% 21% 8% 8% 23.4% 105% 14.8% a3% 00.0%
istaclo com 2 essisténcia téonica
ia Ascendum, nos diferentes
considerados [Gapacidade
e resolver
% am Indigue 0 seu rama da 000% 00,05 00.0% 00.0% 00,05 00,05 00.0% 00.0% 00.0%
% do Tofal £ 1% 106% 85% % 1058 140% a3 000%

Tabela 8.0
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Anexo

Indique 0 seu ramo de siividade Total
Construglo e cbras | Energy (elated,
piblicss RS tans__ Hes 0 Recicisgem centel
Tiassique o grau de T T T a a T o z
i_vthmiw: afribui & 50.0% 0.0% 50.0% C.0% C.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100,0%
simpafia quando salicits um
servigo de eesisténdis téonica.
83% 0.0% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00% 43%
2% 0.0% 2% 0% 0.0% 0.0% 0.05% 0.0% 43%
2 a o o (] 1 o 0 [ 1
L 0.0% 0.0% oo 100.0% 0.0% 00% 0.0% 100,0%
0w 0.0% 0.0% 0% 01% 0.0% 0.0% 00% 21%
oo 0.0% 0.0% oo 21% 0.0% 0.0% 00% 21%
3 a 0 0 [ [ 1 2 0 3
L 0.0% 0.0% oo oo 333% 86,7% 00% 100,0%
0% 0% 0.0% 0% 00% 200% 28.8% 00% 54%
0o 0.0% 0.0% 0% 00% 21% 2.3% 00% 54%
1 z 1 o + T o 2 [ 0
200% 10.0% 0.0% w00 10.0% 0.0% 20,0% 0.0% 100,0%
B7% 00.0% 0.0% 100.0% 0.1% 0.0% 85% 0.0% 213%
43% 21% 0.0% 8.5% 21% 0.0% 2.3% 00% 213%
5 + 0 3 [ ] 3 2 2 20
200% 0.0% 16.0% 0% 30.0% 15.0% 10.0% 100% 100.0%
% 0.0% 80.0% (23 545% 80.0% BE% 100.0% 2%
85% 0.0% 6.4% 0% 12.8% 5.4% 3% 3% 2%
0 5 o 1 a 3 1 1 0 i
% em Classifique o grau de 46.5% 0.0% 0.1% 0% 27.3% 0.1% 0.1% 00% 100.0%
importincia que shibui & simpatia
solicta um serviga de
%.em Indigue o seu ramo de Ek 0.0% 200% 0% 3% 200% 14.3% 0.0% 23.4%
% do Total 10.0% 0.0% 21% 0.0% 6.4% 21% 21% 00% 25.4%
Total Cantagem 12 1 5 B 1 5 7 2 a
% em Classifique o grau d= 255% 21% 106% 85% 4% 10.6% 15.5% +3% 100.0%
importincia que stibui & simpatia
qQuando solicita um servica de
% em Indique o seu ramo de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
siividade
% do Total 265% 21% 106% 8.5% 234% 10.6% 15.6% +3% 100.0%

Tabela 9.0

Y10

Indique & s=u rame de atvidsde Totsl
ConstugSoeobess  Energy (elaed.
plblices (Bgustax EarrstopsmElion: Hasw Industria gxjgagliva.  Industrial hendiing Regiclagem sl
3 Cantagem T 0 T o g T ] o H
8 em Classifique o rau 50.0% 00% 00% 0.0% 0.0% 50.0% a0% 0.0% 100.0%
de importéncia
stribu & capacidsde
e e
3 em Indique o seu ramo 23% 00% 00% 0,0% 0.0% 200% 00% 0.0% 3%
de alividade
5% do Totsl 2% 00% 00% 0.0% 0.0% 21% 00% 0.0% 3%
1 Cantagem 0 ) O 1 o [ 1 [ 2
% em Classiique o prau 0.0% 00% 00% 50,0% 0.0% 0.0% 50,0% 0.0% 100.0%
e importéncia que
stribu & capscidade
e
% em Indique o seu ramo 00% 00% 00% 25.0% 0.0% 0.0% 143% 0.0% 23%
de sfividade
% do Totsl 00% 00% 00% 7% 0.0% 0.0% 2% 0.0% 3%
5 Cantagem 2 1 z 1 B 2 4 1 i
9% em Classique o grau 125% 83% 25% 63% 18.5% 125% 25.0% 63% 0.0
de importéndia que
st & capscidade
R
% em Indique o seu ramo 18.7% 100,0% 40.0% 25,0% 273% 40.0% GXEY 50.0% 34.0%
de alividade
% do Total 43% 21% 43% z1% 6.4% 43% 85% 27% 340%
8 Cantagem 0 0 3 2 B 2 2 1 27
% em Classifique o grau T[I% 00% 1%, TA% 200% 7.4% 7% 7% 100.0%
de imperténcia
stribu & capacidade
ke 8
0% 00% e00% 0.0% T2T% 0% 280% 50.0% 57.4%
19.1% 00% 6.4% 3% 17.0% 23% 43% 27% 57.4%
Totsl 2 1 5 4 i 5 7 2 a7
25,5% 2% 100% B5% 234% 10,6% 148% 43% 100.0%
% em Indique 0 seu rameo 100,0% 1000% 1000% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de stividade
% do Totsl 25.5% 108% B5% 234% 10,8% 14.8% 43% 100.0%

Tabela 10.0
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Indique o seu ramo de stividade
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Construgia e cbras Energy relsisd
pices Industrie xiragtive __Industriel hendiing Rediciegem sl Totsl
e z Contagem T T g T z
Lt D ue B0.0% 00 oo oo 0.0% 00% 500% 0.0% 1000%
pegar de import&ncis que atribu
50 vaioe 3 pag
% em Indique 0 seu rame 25% 00 oo oo 00% oo 4.5% 0.0% 3
de ativdsde
%% do Total Z1% ) 0% oo 0.0% 0.0% 1% 0.0% 43
3 Gartsgam [ 0 [} 0 1 1 [ 0 B
Sem = o grau 0% 5] 00% oo% 50.0% 50.0% 00% 00% TEO0%
de importancis que strbui
20 valor s pagar
% erm Indinue o s=u ramo 0% 5] 00% oo% 5% 200% 00% 00% (e
de aiivdade
% do Total 0.0% 00 00% 00% 2.1% zi% 0.0% 0.0% =3
4 Gontagem o o 1 1 o 1 1 1 5
ue o grau [ 0% 200% 200% 00% 200% 20.0% 200% 1000%
de importancis que afroui
20 vaioe & pag
% em Indigue 0 seu ramo oo% 5 0% 0% co% 200% a5% 50.0% 05%
da stivdsde
% do Tofal (L) ) 21% 21% 00% 21% 21% 21%
5 Contagem 3 o T T 3 q z ]
% arm Classifque o greu 5% 0% 5% 5% 273% 5% 6.2% 0.0% 100.0%
de impertancia que atribui
20 valor s pager
% e Indius o ssu ramo 0% oo% 200% 25.0% 7% 200% =% 0.0% Za%
de alivdade
% do Totsl 55% 5] 2% Zi% sa% z1% % 00% BA%
8 Confagem B 1 B 2 7 2 H 1 7
%em ue o grau 200% 3% 1% 6% 0% 7% 1% 3T 1000%
de impartancis qus atrbui
=0 valor s pagar
% em Indique 0 seu rame 1) 100.0% 50.0% 50.0% 5.0% 0.0% aze% 0.0% s
de ativdsde
% do Totsl 17.0% 21% 84% 3% e 4% 21% 574%
Total Contagem 7z T 5 3 5 7 B i
%oem U= o grau 5% Zi% 10.8% a5% 06% a5% A% 000%
importancia que st
20 valor 3 pagar
% e Indicus o ssu ramo 00.0% 00.0% T00.0% 00.0% 00.05% 100.0% T00,0% 100,0% 000%
de afivdade
%% do Total 5% T To8% 5% X 0.6% a5% 3% 100.0%
Indique o seu ram de atividede Total
Construcio e cbras  Energy wlatedl
piiblicas Iy H Industris exiragtive Recidagem ol
Hique o grau de importincia Cortsgem g g o o S 1 a 7
e % em Classiique o grau de 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
que siribui 2 repidez de
marcacie
% em Indique 0 seu rame de 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% [ [ 14.3% [ z1%
stiidade
% do Tofal 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% [ [ 2.1% [E0) 2%
Gontagem 1 0 0 0 0 7 1 9 3
% em Classiique o grau de EEEE 0% 0% 0% [ 3% EF [ 100.%
importincis que stribui = rpidez de
marcagio
% am Indiqus o seu rama da 83% 0.0% 0.0% 0.0% oo% 200% 14.3% o0% Ba%
=
% do Tofal 2% 0.0% 0.0% 0.0% [ 215 2.1% [E0) B4
Gontagem 0 0 0 B 7 0 g 1 B
% em Classiique o grau de 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 50 [ 0% =0 100.0%
mm s sirbui & rapidez de
Indics o seu rama da 00% 00% 00% 0.0% ST oo% 0% 0.0% a5%
% do Total 0.0% 0.0% 0.0% 4% zT% 0% 0% Zi% a5%
Contsgam 2 o 1 2 z 7 2 ° 10
5 em Classifque o grau de- 200% 0.0% 10.0% 200% 200% 10.0% 200% [ 100.0%
que sirbui = rapidez de
marcagio
% am Indiqus o seu rama da 187% 00% 0% 0.0% 82% 200% % oo% FIE)
stividade
% do Total 2% 0.0% zi% 2% EE 2% 3% [ B
Contsgam g 1 3 o ] 3 3 1 =
3% em Classifique o grau de 31.0% 3% 12.8% 0.0% B 10.3% 10.5% 3% 100.0%
que sirbui & repide de
marcaggo
% em Indique o seu ramo de 5.0% 100.0% 80.0% 0.0% T2T% 80.0% 0% 50.0% B1TH
stidade
%% do Total 18.1% 2% 5% 0.0% 17.0% 645 A% B 817
Total Contsgam Tz 1 5 3 E E 7 z b
% am Classifique o grau de. 5% 2% 10.8% 85% =T 108% 14.3% 3% 100.0%
imporifinaia que eiriui & rapidez de
marcaggo
% em Indique o seu ramo de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0% 100,0%
Z
%% do Tolal 255% 2% 10.6% 5% 254% 10.6% 14.8% 4.3% 100,0%

Tabela 12.0
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Incique & seu ramo de sfvidade Totel
Constugoe obras | Energy relaled.
pliblices Indusiey Reciclagem ental
Classiique o grau de Importinda 3 Contagem g T 1 o T 5
m!mi’m‘“‘fmm S % em Classifique o grau de z00% 0.0% 200% 200% 0.0% 200% 200% 0o 1000%
importEnsia que irbui &
‘capacidade de rashver
reciamagies
% am Inclique o seu ramo da a3% oo% 200% 250% oo% 200% 3% 0.0% 108%
atiidade
% do Total 21 EE 21 21% EE 21% 21% 0.0% 106%
4+ Cantagem 0 T 0 0 T 0 3 1 8
% em Classifique o grau de- aow 7% 00% 0% 7% ao% 500% 187% 100.0%
importEnsia que lrbui &
‘capacidade e resohver
reciamagies
% am Inclique o sau ramo da ao% 100.0% o0% 00% EE a0 2% 0% T25%
atiidade
% do Total EED) z7% 0% 0% z7% a0 3 z1% 128%
5 Cantagem 1 0 2 1 s 2 T 1 1
% em Classifque o geau de- a1 oo% 2% (3 27 3% 182% a1 8% 100.0%
imporncia que alrbui &
‘capacidade e resohver
reciamagies
% em Inciigue o seu ramo de a3% 0% W0o% 0% 3% 0.0% 3% 0% %
Z
% do Total z1% Qo 4% Z1% aan 3% z7% z1% Fr
s Cantagem 0 0 2 2 7 2 2 0 B
% am Classifique o grau da 00% oo% 50% 50% 28.0% 20% 20% 0.0% 100.0%
importincia que sirbui &
‘capacidade e resohver
reclamacies
% em Inciigue o se ramo de @a% Qo 00% 0% 5a5% 00% % 0% B%
% do Tatal (T (e 4% 4% e a3% % 00% %
Totsi Cantagem 2 1 5 E 11 5 7 2 a7
% em Classifique o grau d= Z55% Zi% 0% 55% Z34% 05% e 3% 00.0%
importinia que sirbui &
‘capacidade e resohver
reclamacies
% em Inclique o seu ramo de 100.0% 100,0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
stividade
% do Tatal 5% 27 e 5% Zan o a3% 100.0%
Indique o seu rama de afividade
GConstrugo s obras  Enerpy pelsted.
piblices Iadusiny Eoestn ooeralions, b Ingustrisl handing Reciciagem eatsl Totsl
Ciassiique o grau d= importencia 3 Caniagem i 3 1 ] 1 T
st & assistEncis fora d
AT = % em Classifique o grau de 2.3% 00% 00% 33.3% 0.0% EE 0.0% 0.0 100.0%
importincia que sinbui & assisténcia
fora dos hoedrics normals
% em Indigue o seu rama de 83% oo% oo% 25.0% 0% 200% 0% 0.o% a.4%
aivdade
% do Total 21% oo% oo% 21% 0% 21% 0% 0.o% a.4%
4 Cantagem 2 3 3 ] 5 ] 1 1 g
% em Classique o grau de 2% 00% 00% a0% 56.6% o0% 1% 111% 100.0%
importincis que sirbui 8 assistincia
fora dos hoedrics normas
% em Indigue o seu rama de 7% oo% oo% 0% 455% oo% 143% s0.0% 18.1%
aivdade
% do Total 3% wo% wo% 0% w08% [ 2% Z1% 18.1%
5 Gontagem B 1 0 7 3 3 z 1 5
% em Classique o grau de 7% 87% 00% a7 20,0% 200% 83% a7% 100.0%
importincis que sirbui 8 assistincia
fora dos hoedrics normas
% em Indigue o seu rama de EE 00.0% 00% 6.0% % 50.0% % 50.0% 310%
avdade
% do Total 85% 21% oo% 21% 84% 4% 3% 21% 39%
5 Gontagem 5 0 5 z 3 7 4 0 £
% em Classique o grau de 250% 00% 250% 0.0% 5.0% 50% 20.0% 00% 100.0%
importincis que sirbui 8 assistincia
fora dos hoedrics normas
% em Indigue o seu rama de 7% oo% 100.0% 50.0% N 200% 57.1% 0.o% 428%
aivdade
% do Total 08% oo% 08% 3% 84% 21% 85% 0.o% 428%
Totsl Cantagem 1z 1 5 4 1 5 7 2 a7
% em Classique o grau de 255% 21% T00% 55% z3.4% T00% e g 43% 100.0%
importEncia que sinbui & assisténcia
fors dos hoedrics normais
% em Indigue o seu rama de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
aivdade
% do Total 255% 21% 08% 85% 234% 08% 140% 43% 100.0%
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T1

Quel o valor de fturagéio snuel da sua empresa
De15M De

190

AtE TME 5100 Mais de 10 Totsl
Como valoniza 2 manulentao exdusiva da seu Cantagem T T o [] Z
equipamanto na oficina de marca? % em Como valoriza s manutencio i 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
<o seu equipamento na oficing de marca?
% em Qusl o valor de faturagSo snusl da sus. 67% 71% 0.0% 00% 43%
empresa
% do Tatsl 21% 21% 0.0% 00% 43%
Cantagem o 1 o [] 1
% em Como valoriza s manuiencin excusi 00% 100.0% 0.0% 00% 00.0%
<o seu equipamento na oficing de marca?
% em Qusl o valor de faturagBo snusl da sus. 0.0% T1% 0.0% 00% 21%
ampresa
%4 do Tatsl 0.0% 21% 0.0% 00% 21%
Cantagem 3 1 1 1 5
% em Como valoriza & menutencSo excusiva 50.0% 0% 167% 16.7%. 100.0%
4o seu equipamento na oficina de marca?
% m Qusl o vaior de fatracEo snusl da sus. 200% 1% 25.0% 12a%
empresa
%4 do Tatsl 6.4% 21% 2.1% 2% 2%
Cantagem o 4 2 3 9
% em Como valoriza & menutencSo excusiva 0.0% ey 22% 3% 100.0%
o sau equipamento na oficina da marca?
% em Qusl o vaor de faturscEo snusl da sus. 0.0% 288% 50.0% 214% 81%
empresa
% do Totsl 0.0% 8.5% 43% 84% 18.4%
‘Contagem & 5 1 ] 21
% em Camo valoriza 8 manutengia exdusiva 1% 28.0% 8% 220% 100.0%
0 52U equipamento na oficing da marca?
% e Qual o valor de faturscio snusl da sus. 5.3% 2% 25.0% 425% aTH
empresa
% do Totsl 70% 28% 21% 128% “4T%
Contagem 3 1 o 4 )
% em Camo valoriza s manutengSo exdusiva 375% 125% 0.0% 500%. 100.0%
40 52U equipamento na oficing da marca?
% em Qual o vaor de fatursco snusl da sua. 200% 1% 0.0% 206% 0%
empresa
% do Totsl 8.4% 21% 0.0% 25% 7.0%
Tatal Cantagem 15 14 4 4 47
% m Como valoriza s manutencn exisi 30% 288% 5% Z08% 100.0%
o seu equipamento na oficins de marca?
% em Qusl o valor de fahuracSo snusl da sus. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%
empresa
% do Totsl 31.0% 208% 5.5% 208% 100.0%
Qual o valer de feturacdo anval ds sus empress
Al e De 158 De 5-10M Msis de 10 Total
oia0e o 20 g1 O sisfacds com s sssbiEnca Contagem ] ] B
Ascendum, nas diferent=s asResizs. % em e o s gra de sfsforf com & 7 T 25.0% 0.0% 100.0%
e [Simpsti] sssistincia técnics ds Asoendum, nos diferentas
‘ssestas considerados [Simpsti]
9% em Qusl o valor de fatursco anusl da sus 20,0% 214% 50.0% 0% 17.0%
emprasa
% do Total aa% aa% ) (1) ()
Contagem 1 2 1 2 6
9% em Indique o seu grau de ssfisfagSo com & 18.7% e 18.7% 2% 100.0%
sssisiéngia tSenica da Asoendum, nos diferentes
‘sapeetos considerados [Simpata]
9% em Qusl o valor de feturac3o snusl da sus 67% 143% 25,0% 183% 128%
empresa
9% do Totsl 2% = 21% 3% 128%
Cantagem 5 ° © + s
% em Indique o seu greu de satisfeeso com & R 0% 0o 7% 0005
tEcnica da Asoendum, nos dferentes
‘sestas considerados [Simpati]
9% em Qual o valor de feturecSo snusl da sua. B 25% 0o 2% D)
emprasa
% do Tolsl 10,5% 128% 00% 85%
Contagem 0 3 1 s
9% em Indique o seu grau de ssfistacEo com & e 187% 5% 444%
técrica da Asoandum, nos drerentes
‘83mec0s consideraos (Simpatis]
9% emQusl o valor de fatursco anusl da sus 40.0% 214% 25.0% 57.1% 3835
empresa
% do Total 128% a4% 21% 0% EE)
ol Cantagem s 4 B i ]
9% em Indique 0 seu grau de safsfagSo com = 31,0% 8% a5% 2% 100.0%
técnica da Asoendum, nos dferentes
‘saRestas considerados [Simpata]
% am Gual o valor de faturac8o anusl da sua 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,05
emprasa
% do Totsl 31,0% 8% a5% 2% 100.0%

Tabela 2.1



Anexo

T3

‘Qual o valor de faturagéo anusl da sua empresa
Del15M De 5-10M

Meis de 10

191

téonica da Ascendum, nos diferentes Bspecios,
considerstos [Capacidade técrics]

Cantagem

9% em Indique o seu grau de satisfagBo com &
éncia técrica da Ascendum, nas diferentes
‘ssResion considerades [Capacidade tecnics]

) ] )
0.0% 100.0% 0.0%

% em Qual o valor de faturagSo anusl da sua.
empresa

% do Total

2%

Contay

0.0% 21% 0.0%
3 2 2

% em Indique o sau grau de sstistacso com &
ncia técrica da Ascendum, nos diferentzs
‘asnegios considerados [Capacidade técnica]

7% 25,0% 25,0%

1000%

% em Qusl o valor de faturacSo anusl da sua.
empresa

20,0% 3% 50,0%

7.0%

% do Totsl

64% 43% 43%

7.0%

Contapem

% em Indigue o seu grau de sstisiago com &
icténcis técnics da Ascendum, nos diferentes
‘s0esins consideranas [Capscidad técnics]

1 o 1
14.3% S7.1% 143%

7
1000%

% em Qual o valor de fafuracSo anusl da sua.
ampress

148%

% do Total

14.0%

Cantsy

9% em Indique o seu grau de satisfagBo com &
Encis técrica da Ascendum, nas diferentes
‘ssResion considerades [Capacidade tecnics]

19
100.0%

% em Qual o valor de fafurac8o anual da sua
empresa

42,8%

% do Totsl

40,4%

Contagem

12.8% 28%
1

2.8%
8

% em Indique o seu grau de satisfagss com &
Encis técnics da Ascendum, nas diferentes.
s5Restos: considerados [Capacidade téorics]

41,7% 83%

50,09

12
1000%

% em Qual o valor de fafuracSo anusl da sua.
ampress

B3% 7%

42.8%

255%

% do Totsl

255%

Total

Contapem

10.6% 2.1%
15

0.0%
%

12.8%
14

% em Indigue 0 seu grau de sstisfecdo com a
‘assisténcia técnica ds Ascendum, nos diflerentes.
considerades [Capacidade técnics]

14
318% 20.5%

85%

20.8%

7
1000%

% em Qual o valor de faturagSo anusl da sua
empresa

100.0% 100.0% 100.0%

100.0%

100.0%

% do Total

31,0% 20.8%

20.8%

100,0%

Tabela 3.1

T4

Qual o valor de faturscio snusl da sus
De1-5M De

emprazs

5-10M

Msis de 10

Indique o seu grau de setisfagaa com 8 assisiance
tdenica da m. nos diferentes gRpeciEs,

considerados [Valor s pagar]

Contsgem

% em Indique o seu grau de setisferdo com &
et

2
23,.3% 86.7%

0.0%

% em Qual o valor de faturaSo anusl da sua
e

6.7% 14.3%

0.0%

mpresa
% clo Totsl

Contspem

2,1% 43%
5

0,0%
4

% em Indlique o s2U grau de setisfacdo com &
‘assisténcis técnics ds Ascandum, nos diferentes.
considersdes [Vsior a pagar]

2.1% 45.5%

B.4%

% em Qual o valor de faturagio anusl da sus.
empresa

67% 357%

250%

286%

% clo Totsl

25%

Contspem

2,1% 10,6%
8 2

21%
]

% em Indlique o s2U grau de setisfacdo com &
‘assisténcis técnics ds Ascandum, nos diferentes.
considersdes [Vsior a pagar]

a2,8% 14.3%

21.4%

3
214%

% em Qual o valor de faturscEo anusl da sus.

40,0% 14,3%

75.0%

128% 43%
4

% em Indique o seu grau d sstisfacdn com &
incia téenica da

4
40,0% 40,0%

[}
0.0%

% em Qual o valor de faturepSo anusl da sua
empress

26.7% 226%

0.0%

% do Totsl

5% &5%

0.0%

Cantagem

% em Indique 0 seu grau de sstisfacao com =
Encia técnics da Ascendum, nos diferentes.
‘Bsnecios considersdos [Valor s pagar]

2 1
23.3% 16.7%

[}
0.0%

% em Qual o valor de faturagio anusl da sus.
empresa

13.3% 7%

0.0%

% clo Totsl

Contspem

4.3% 2.1%
0

0.0%
[

% em Indlique o s2U grau de setisfacdo com &
‘assisténcis técnics ds Ascandum, nos diferentes.
considersdes [Valor a pagar]

35.3% 0.0%

0.0%

% em Qual o valor de faturagio anusl da sus.
empresa

67% 0.0%

0.0%

14.3%

% do Total

Totsl

Contspem

2% 0,0%
15

0,0%
4

43%
14

% em Indlique o s2U grau de setisfacdo com &
‘assisténcis técnics ds Ascandum, nos diferentes.
considersdes [Vsior a pagar]

EIE) 20.8%

85%

28%

% em Qual o valor de faturagio anusl da sus.
empresa

100.0% 100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

% do Total

31,0% 20.8%

£5%

208%

100.0%

Tabela 4.1



Anexo

T5

Qusl o valor de feturs¢So anusl da sua empress

192

AE IME Dets De 5-10M Wsis de 10 Total
Ffagke 5 T Cortegem 0 7 0 o 1
téonica da Ascendum, nos dferentes BsResles, % em Indique o seu grau de ssfisfecSo com & 0.0% 100,0% 0.0% 0.0% 00.0%
considerades [DuracSo ds inteoecial éncis téenics da Ascendum, nos difersntes.
BRRseR consideradas [Duracdo da kg0
% em Qual o valor de faturegio snual da sua. 0.0% 7% 0.0% 00k 2%
empress
% do Total 0.0% 2% 0.0% 0.0% 2%
2 Cantsgem 1 o 1 2 .
% em Indiqua & seu grau de sstisfacSo com & 25.0% 00% 25.0% 50,0% 1000%
ncia técnica da Ascendum, nos diferentas.
‘gsResion considerados [Duracdo da inteomeial
% am Qual o valor de faturegéo anual da sua. a7% 00% 25.0% 143% 25%
empress
% do Total 2% 0,0% 2% 3% a5%
3 Cantagem 6 2 1 4 13
% em Indique o seu grau de ssiisibgSo com & B2% 5.4% 7% 30.8% 00.0%
Encia técrica ds AsCanaum, nos dferentzs.
‘ssnesios consideradas [Duracdo da inteocesdal
% em Qusl o valor de faturscéo snusl da sus. 0.0% 143% 25.0% 286% 27.7%
empress
% do Total 8% 23% 2% 5% 77%
1 Cantagem 3 7 2 2 ie
% em Indique @ seu grau de saiisfagdo com & 21.4% 50,0% % 143% 1000%
assisténcia ionics da Ascendum, nas diferenizs
BERAGIOR considerados [Duracdo da IME0REAR]
% em Qual o valor de faturacEo anusi da Sus. 20,0% 50,0% 50.0% 143% 208%
empress
% do Total 6.4% 4.0% 3% 43% )
5 Cantagem 3 ] 0 4 11
9% em Indiqua & seu grau de sstisfecSo com & Z73% 38.8% 0.0% 3.4% 1000%
ncia técnica da Ascendum, nos diferentas.
‘gsResion considerados [Duracdo da inteomeial
% em Qual o valor de fafuracSo anusi da sus. 20,0% 28.8% 0.0% 286% 234%
empresa
% dlo Total 6.4% 85% 0.0% 85% 23.4%
8 Cantsgem 2 o 0 2 4
% em Indiqua & seu grau de sstisfacSo com & 00% 00% 0.0% 50,0% 1000%
Encia técnica da Ascendum, nos difereniss.
BRRSAR consideradas [Duracdo da igtgomedal
% em Qual o valor de fafuracSo anusi da S8, B3 0,0% 0.0% 143% B5%
empress
% do Total 3% 0.0% 0.0% 43% as5%
Total Gantagem 15 8 s i i
9% em Indique @ seu grau de sstisfacSo com & 310% 208% 85% 208% 1000%
‘assisténgia técnica da Ascendum, nas diferenizs
‘9sResion considerades [Duracdo da inteoedal
9% am Qusl o valor de faturacEo anusl da sus. 100,0% 100,0% 100,0% 000% 1000%
empress
% clo Total 218% 208% 85% 208% 1000%
Tabela 5.1
Qual o valor de faturagio anual da sua empresa
Até IME De1-5M De 5-10M Mais de 10 Total
Indique o seu grau de salistacao cam a assisténcia 1 Contagem ] 2 [
técnica da Ascendum, nos diferentes a5Delos, % em Indique o seu grau de salisfacao com 0.0% 100.0% 0,0% 0,0% 100,0%
considerados [Rapidez de marcagzo] a assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aapgcios, considerados [Rapidez
% em Qual o valor de faturacdo anual da 0.0% 14.3% 0.0% 0.0% 43%
sua empresa
% do Total 0.0% 13% 0.0% 0,0% 43%
2 ‘Contagem 1 1 1 5 3
% em Indique o seu grau de satisfacio com 125% 125% 125% 62,5% 100,0%
a assisténcia lécnica da Ascendum, nos
‘asDeclos considerados [Rapidez
de
% em Qual o valor de faluragao anual da 67% 7.1% 250% 38.7% 17,0%
sua empresa
% do Total 2% 2% 2% 10,6% 17,0%
3 ‘Contagem 4 4 10
% em Indique o seu grau de salisfagio com 40,0% 40,0% 10.0% 10,0% 100,0%
a assisténcia lécnica da Ascendum, nos
diferentes gspegios considerados [Rapidez
% em Qual o valor de faluragao anual da 267% 28.6% 250% 1% 213%
sua empresa
% do Total 85% 8,5% 21% 21% 21,3%
4 Contagem 1 4 1 2 8
% em Indique o seu grau de salisfacdo com 125% 50.0% 125% 250% 100,0%
a assisténcia lécnica da Ascendum, nos
diferentes gapectos considerados [Rapidez
% em Qual o valor de faturag3o anual da 67% 28,6% 250% 14.3% 17,0%
sua empresa
% do Total 21% 8,5% 21% 4,3% 17.0%
5 Contagem 6 3 1 4 14
% em Indique o seu grau de salisfacao com 429% 214% 7.1% 28,6% 100,0%
a assisténcia técnica da Ascendum, nos
diferentes aapgcios, considerados [Rapidez
% em Qual o valor de faturacdo anual da 40.0% 21.4% 25.0% 28,6% 29,8%
sua empresa
% do Total 128% 6.4% 21% 35% 29.8%
& Contagem 3 0 0 2 5
% em Indique o seu grau de satisfacdo com 60.0% 0,0% 0.0% 40,0% 100,0%
a assisténcia lEcnica da Ascendum, nos
‘35DAGI0S considerados [Rapidez
de
% em Qual o valor de faluragao anual da 200% 0,0% 0,0% 14.3% 10,6%
sua empresa
% do Total 6.4% 0,0% 0,0% 43% 10,6%
Total ‘Contagem 15 14 4 14 47
% em Indique o seu grau de satisfacdo com 3.9% 295% 85% 20,8% 100,0%
a assisténcia lécnica da Ascendum, nos
diferenles aspgcios, considerados [Rapidez
de a0}
% em Qual o valor de faluragao anual da 100,0% 100.0% 100.0% 100,0% 100,0%
sua empresa
% do Total 31.9% 28.5% 55% 293% 100,0%

Tabela 6.1



Anexo

T7

Qusl o valor de faturscdo snusl da sus emprasa
De15M De 5-10M

193

At ME Msis de 10 Totsl
‘greu de saisacix Encia 12 2z Corts ) ) ) 2 2
% em Indigus © seu grau de satisfacdo com & 00% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
[imegem da assisténcia] ‘assisténeia tenica da Asoendum, nas
‘ssmestos considerados [Imegem da assisténcis]
% em Qual o valor de feturagdo anual da sua 00% 0.0% a0% 123% 43%
empresa
% do Totel 00% 0.0% a0% 23% 43%
3 Cortagem 5 3 2 1
% em Indigue 0 seu grau de satisfacSo com & 45.5% 27.3% 182% 0% 100.0%
‘sssisténeia técnica da Ascendum, nas diferentas
‘espesios considerados [Imagem da assisténcis]
% em Qual o valor de faturacEo anual da sus 3% 214% 50.0% 7% 23.4%
empresa
% do Totel 10,8% 8.4% 3% 2% 23.5%
4 Cortagem ] 4 ] 1 7
9% em Indigue 0 seu grau de satisfac3a com & 14.3% 57.1% 143% 123% 100.0%
sténcia 12 Ascendum, nos diferentes
‘ssesios considerados [Imagem de assisténcis]
% em Qual o valor de feturagéo anual da sua 67% 280% 25.0% 7% 140%
emprasa
% do Totsl 2% 8.5% z1% 2% 148%
5 Contsgem ] 18
% em Indique o seu grau de satisfag3o com & 25,0% 313% 63% 7E% 100.0%
‘essisténcia téenica da Ascendum, nos diferentes
‘8sREcios considerados [Imsgem da sssisténcis]
% em Qual o valor de feturagBo anual da sua 87% 3B7% 250% 28 340%
empresa
% do Totel 85% 10.6% 21% 128% 34.0%
6 Contagem 5 2 o 4 11
% em Indigue 0 seu grau de satisfac3a com & 45.5% 18.2% a0% 3B.4% 100.0%
isténcia técrica da Asosnoum, s
‘ssesios considerados [Imagem de assisténcis]
% am Qusl o valor de feturacBo anusl ds sua BI% 3% 0.0% B 32%
empresa
% do Totel 10.0% 4.3% a0% 85% 234%
Total Contagem 15 14 £} i4 a7
% em Indique 0 seu grau de satisfagBa com & 31.9% 208% B5% 20.8% 100.0%
‘essisténeia tcenica da Asoendum, nos diferentes
‘8sResios considarados [Imagem ds assisténcis]
% em Qual o valor de faturacEo anual da sus 100.0% 1000% 100.0% 100.0% 100.0%
empresa
% do Totel 1.8% 20.8% 5.5% 208% 100.0%
Quel o valor de faturagSo snusl da sua empresa
A INE De1-5M De 5-10M Wsis de 10 Total
Indique o seu grau de safisfagBo com a assistEncia teonica da Ascendum. nos. Contepem 0 F] 0 o F]
diferentes 2 i 5 % em Indique o seu grau de sstisfacSo com 00% 100.0% 00% 0.0% 100.0%
isténcis tcnics ds Ascendum, nos diferentes
cansiderados [Capacidade de resalver
reclamaoes]
% em Qual o valor de faturacEo anusl da sus 0.0% 143% 00% 0.0% 3%
emprass
% do Total 0,0% 43% 0,0% 00% 3%
Contagem 1 ] ] 1 2
% em Indique 0 seu grau de sslisfag3o com a 50.0% 00% 00% 50.0% 100.0%
istincis t2cnics de Ascendum, pos diferentes
considerados [Capacidade de resalver
reclamaofes]
% em Qual o valor de faturacEo anusl da sus 87% 0.0% 00% TA% 3%
empresa
% do Total 21% 00% 00% 21% 43%
Cants, 1 13
% em Indique o seu grau de sstisfacSo com a 46.2% 308% 154% 7% 100.0%
isténcis bécnics ds Ascandum, nos diferentas
considersdos [Capacidade de resolver
reclamacGes]
% em Qual o valor de faturaco anusl da sus 40.0% 266% 500% 7% 277%
emprasa
% do Total 128% 85% 43% 21% 277%
Contsgem 0 4 1 5 10
% em Indique o seu grau de ssiisfag3o com a 00% 40.0% 100% 50.0% 100.0%
istiéncis t2cnics de Ascendum, nos diferentes
considerados [Capacidade de resalver
reclamaoes]
% em Qual o valor de faturacEo anusl da sus 0.0% 255% 250% B/I% 213%
emprass
% do Total 0.0% 85% 21% 108% 21.3%
Corntey 5 4 1 3 13
% em Indique o seu grau de sstisfagSo com a 385% 30.8% 7% 231% 100.0%
istéingis tZcnics de Ascendum, pos diferentes
considerados [Capacidade de resalver
reclamaodes]
% em Qual o valor de feturacdo anusl da sus WI% 266% 25.0% 21.4% 277%
empresa
% do Total 106% 85% 21% 8.4% 277%
Contsgem [ [ 4
% em Indique o seu grau de ssiisfagSo com a 428% 00% 00% 571% 100.0%
isténcis tcnics ds Ascendum, nos diferentes
cansiderados [Capacidade de resalver
reclamaoes]
% em Qual o valor de faturacEo anusl da sus 200% 0.0% 00% 286% 148%
emprass
% do Total 5.4% 0.0% 0.0% 85% 148%
Total Corntey 15 14 4 14 a7
% em Indique o seu grau de ssiisfag3o com a 31.8% 20.8% 85% 20.8% 100.0%
istincis t2cnics de Ascendum, pos diferentes
considerados [Capacidade de resalver
reclamaofes]
% em Qual o valor de feturago anusl da sus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
empresa
% do Total 31,0% 208% B5% 208% 100,0%

Tabela 8.1
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AtS TME De15M De 510M Mais de 10 Total
' 3 T Contagem 1 1 ) [ 2
senvign de assisténcia tonica ‘% em Classifique o grau de imparténcia que. 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0%
atribui & simpetia quando solicita um servigo de
% em Qusl o valor de feturacdo snual da sus a7% T.1% 0.0% 0.0% 43%
emprass
% do Total 2.1% 2.1% 0.0% 0.0% 43%

2 Contagem [ [ [ 1 1
% am Classifique o grau de imparténcia que. 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
atribua & simpstia quando solicita um servico de

% =m Qusl o valor de faturacio snual da sus 0.0% 0.0% 0.0% A% 21%
empresa
% do Total 0.0% 0.0% 0.0% 2.1% 21%
E Contapem 1 0 3
% em Classifique o grau de impartancia que. ea.7% 33.3% 0.0% 0.0% 100.0%
atribui & simpetia quando solicita um servigo de
% em Qusl o valor de feturacSo snual da sus 133% T.1% 0.0% 0.0% 4%
empresa
% do Totsl 3% 21% 0.0% 0.0% 8.4%
4 ‘Contagem [ 5 2 3 10
% am Classifique o grau de importéncia que. 0.0% 50.0% 20,0% 30.0% 100.0%
atribui & simpstis quandnsnlmh um servico de
assisténcis tcnics,
% am Qusl o valor de fatursclio snusl da sus 0.0% 3BT% 50.0% 21.8% 21.3%
=mprasa
% do Total 0.0% 0.6% 3% 6.4% 21.3%
B Contapsm 3 ] 20
% em Classifiqus o grau de impariéncia qus. 20.0% 30.0% 10.0% 30.0% 100.0%
stribui & simpstis quando solicita um servico de
‘assistéingis técnica
% &m Qusl o valor de faturacEo snusl s sus 40.0% 2.9% 50.0% 25% 28%
empresa
% do Totsl 12,8% 12.8%. 43% 128% 428%
6 Contagem ] 1 0 4 11
% em Classifique o grau de imparténcia que. 545% 8.1% 0.0% 36.4% 100.0%
‘stribui & simpatia quando solicits um servico de
assisténcis técnica,
% em Qusl o valor de feturagSio snual da sus 40.0% T.1% 0.0% 288% 23.4%
=mprasa
% do Totsl 12.8% 21% 0.0% 8.5% 23.4%
Total Contagem 15 14 4 4 47
% em Classiique o grau da importéncia que- 31.8% 20.8% 8.5% 208% 100.0%
atribui & simpstis quandnsnlmh um servico de
assistncis tcnica,
% am Qusl o valor de fatursclio snusl da sus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
=mprasa
% do Totel 318% 288% 8.5% 20.8% 100,0%
Qual o valor de fatursco snusl da sus smpress
At 1ME De15M Ds 5100 Msis ds 10 Total
Classiigy = st s=sisténda 3 Cantsgem 2 z
% em Classifique o grau de importéncia que 100,0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
stribui & capscidade técnics d assisténcis
% em Qual o valor da faturacBo anusl da sua 133% 0.0% 0.0% 0.0% 43%
emprass
% do Total 43% 00% 0.0% 00% 3%

4 Cantagem 1 0 1 0 2
% em Classiique o grau de importéncia qus 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 100.0%
tribul & capscidade tEonics da assisténcis
% em Qual o valor d faturscEo anusl da sus 6% 00% 25.0% 0.0% 3%
empresa
% do Total 21% 0.0% 21% 00% 3%

5 Cantagem B ] H 1 1
%Em(hgﬁquenmudemwrharﬂsm‘e 26.0% 56,3% 125% 63% 100.0%
atribui & capscidade téonice da assisténci
% em Qual o valor d faturacEo anusl da sua 287% 84.2% 50.0% 7% #0%
emprass
% do Total 2.5% 18.1% 23% 2% 340%

8 Contagem 8 5 1 3 a7
% em Classifique o grau de importéncia que 28.5% 13.5% a7% 48.1% 100.0%
atribui & capscidade téonice de assisténcie
% em Qual o valor de faturagBo anusl da sua 53,3% 36.7% 26.0% 20% 57.4%
empresa
% do Total 17.0% 10.8% 21% 777% 574%

Totsl Contagem 15 0 0 i &
% em Classifique o grau de importéncia que 31.0% 208% 8.5% 208% 100.0%
stribui & capscidade técnics d assisténcis
% em Qual o valor da faturacBo anusl da sua 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%
emprass
% do Total % 288% a5% 0% 100.0%

Tabela 10.1
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AE TME De15M De5 10 Msis de 10 Total
Classifique o grau da importancia que Gibu 50 valor & pagar Contagem o o z
% em Classifiue o grau de importéncia que 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
atribui =0 valor a pegar
% em Qusl o valor de faturacBo anusl da sus 12.3% 0.0% 0.0% 0.0% 43%
empresa
% do Totsl 43% 0.0% 0.0% 0.0% 43%
Contagem 1 0 0 1 z
%emdasﬁquengsudemwrhma“ 50.0% 0.0% 0.0% 50.0% 100.0%
atribui 80 valor @
% em Qusl o valor de faturagSo anusl da sus 7% 0.0% 0.0% 7% 43%
empresa
% do Total 21% 0.0% 0.0% 2% 43%
Contagem z 2 1 o 5
% em Classifique o grau de importéncia que 0% 0.0% 20.0% 0.0% 100,0%
atribui =0 valor a pagar
% em Qual o valor de faturagS0 anusl da sua 13.3% 12.3% 26.0% 0.0%
amprass
% do Total 43% 43% 21% 0.0%
Contagem 1 7 z 1
% em Classifiue o grau de importéncia que o.1% 83.8% 18.2% 2% 100.0%
atribui =0 valor a pegar
% em Qusl o valor de faturacBo anusl da sus 7% 50.0% 50.0% TA% 4%
empresa
% do Totsl 21% 14.9% 43% Z1% 234%
Contagem B 5 1 iz il
% em Classifique o grau de importéncia que 333% 18.5% 37% e 100,0%
atribui =0 valor a pegar
% em Qusl o valor de faturacBo anusl da sus 80.0% B/I% 25.0% BT 574%
empresa
% do Total 10.1% 108% 21% 25.5% 574%
Total Contagem 15 1 4 W Ed
% em Classifique o grau de importéncia que 31.0% 20.8% £.5% 20.8% 100,0%
atribui =0 valor a pagar
% em Qual o valor de faturagS0 anusl da sua 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100,0%
amprass
% do Totsl 31.8% 20.8% 8.5% 208% 100.0%
Qusl o valor de faturagSo snusl da sus empresa
e Det15M De 5104 Msis de 10 Totsl
= = i Cartagem 7 a a 1
%em (hgﬁquznmudemwmarnume 00.0% 0% [T 00% 100.0%
siibu 2 rapidez de ma
% em Qusl o valar de faturseSo anual da sus 87% 00% [T 00% 21%
empresa
% do Totsl 21% 00% [T 00% 2%
mmm z 1 a o 3
Eneen s -nwmm. que BaTH EEN [T 0% 00.0%
e
% em Qul o valar de falurseS0 snual da sus 123% 7.1% [T 00% Ga%
empresa
% do Totsl 43% 21% [T 00% Ba%
Cartsgem 1 a 1 2 B
% em Classifique o grau de impartincia que 2508 ook 250% B.0% 100.0%
‘stibus = rapidez de marcaSo
% em Qual o uslar de faturseS0 anual da sus 57% 00% 250% 143% B5%
empresa
% do Totsl Zi% 0% Zi% 3% B5%
Gantsgem 2 . 1 3 0
% em Cinesie o ras e .....mgm. que 200% 200% 10.0% 20,0% 100,0%
atibes = rapidez de ma
% em Qual o valar de faturseSo anusl da sus 123% 288% 280% 214% 21.3%
empresa
% da Total 4% Zi% o4% BE
Gartagem e El 5 2
% em Classifque o grau de impartincis que 31.0% [ 31,0% 100,0%
‘stibus 3 rapicez de marcacio
% em Qual o valar de faursrS0 anusl da sus B00% B43% 50.0% = 61.7%
empresa
% da Total % 1% 43% 0.1% GECY
Total Gantagem & W « C kil
% am Classiique o grau de importéncia que 310% 208% 25 8% 100.0%
stibus & rapicez de marcagio
% am Qual o valar de faturapSo anual da sua 000H 000H 00 100.0% 00.0%
empresa
% do Total 31.0% 208% 26% 208% 100.0%

Tabela 12.1
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A8 IME Ds1-5M De 5-10M Wsis de 10 Totsl
“Classiia. idade de reschvar Cantsgem H
= % em Classifique o grau de importéncia que: 80,0% 00% 20,0% 0,0% 00.0%
stribu & capacidade de resolver reclamagoes
% am Qual o valor de faturscEo snusl da sua 28.7% 00% 25,0% 0,0% 10.8%
empresa
% do Tatal 25% 00% 21% 0.0% 08
Cantsgem 1 3 1 1 5
% em Classifiqus o grau de importncia que: 7% 500% 167% 16.7% 00.0%
stibui & capacidade de resolver reclamacies
% am Qual o valor de faturagio anusl da sua 6.7% 21.4% 25.0% 12.8%
empresa
% do Tatal 2% 54% 21% 21% 128%
Cantsgem H 7 1 1 i
% em Classifiqus o grau de importéncia que: e 3 2% %1% 00.0%
stribui & capacidade de resolver reclamacies
% am Qual o valor de faturagio anusl da sua 123% 50.0% 25.0% 23.4%
empresa
5 do Tatal 43% 2% 2.1% 23.4%
Cantagem g 1 2 25
% em Classiique o grau de importéncia que: 2,0% 4.0% 42,0% 00.0%
stribu & capacidade de resolver reclamagies
% em Qual o valor de faturacSo snusl da sua 533% 288% 25,0% 857% 53%%
empresa
% do Tatal 7.0% 85% 2,1% 255% 535
Total Cantsgem 5 % 0 0 a7
% em Classiique o grau de importincia que: 31.9% 208% 2.5% 208% 00.0%
stribui & capacidade de resolver reclamagies
% em Qual o valor de faturagSo anusl da sua 100,0% 1000% 100,0% 100,0% 00.0%
empresa
% do Tatal 315% EES 55% 208% 00.0%
Qual 6 valor de fsturacio snusi da sua smpress
At 1ME DetsM De 5-10M Msis de 10 Tots!
TordAos Cantagem z T
nemmsE %.em Classifigue o grau de importéncia que_ 66.7% 0.0% 333 0% 100.0%
stibui  assisténcia fors dos hordrios nomsis
% 2m Qlusl o valor d fafursoS0 anusl da sua 133% 0.0% 25,0% 00% 8%
E
%.do Total 23% 0.0% 2% 00% 8%
Cantagem 5 i o 3 3
% am Classifique o gral da importincis que 55,6% 1,1% 00% 33,3% 00,0%
stibui a assiskincia fora dos hordnios nomss
% em Qual o valor de faturag3o anusl da sua EES 7% 00% 21.4% 0%
empresa
%.do Total 2% 00% B4% 1%
Contagem G 3 5 15
% am Classifique o gral da importincis que 67% w00% 200% 33,3% 00,0%
stibui a assiskincia fora dos hordnios nomss
% em Qual o valor de faturag3o anusl da sua a7% 42.0% TE0% 7% 0%
empresa
% do Tatal 21% 28% a4% 108% 0%
Contagem 7 7 o e 20
%.em Classifique o grau de imparténcis que 0% B.0% 00% 20.0% 100.0%
‘tribus 2 assisténcia fors dos hordrios nomais
% am Qual o valor da fafurscS0 anusl da sUa 7% 50,0% 00% a29% 2%
empresa
% do Tatal 4.0% 00% 123% 42.8%
sl Cantagem e T (] a7
%.em Classifique o grau de imparténcis que 208% B5% 208% 100.0%
‘tribus 2 assisténcia fors dos hordrios nomais
% am Qual o valor da fafurscS0 anusl da sUa 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 00,0%
emprasa
%o Total 31,0% 208% 85% 208% 100,0%

Tabela

141
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Anexo S

Inquérito no Ambito da tese de mestrado

Este inquérito tem por objetivo reunir a opinido dos proprietarios de equipamentos de
construgdo, relativamente ao servigo prestado pelas oficinas de assisténcia onde realizam as suas

manutencoes e reparacoes.

1 — Indique o seu ramo de atividade

2- Sexo

3- Qual o seu valor de faturagao:

Até 1IM€

De 1-5 M€

De 5-10M€

Mais de 10 M€

Dados relativos ao(s) equipamentos:

4 — Quantos equipamentos possui

5 — Indique a(s) marcas dos mesmos

Volvo
Sennebogen
Ponsse
AFM

Outro




198

Qual

6 — O equipamento(s) ainda se encontram abrangidos pela garantia de fabrica

Sim

7 — O equipamento(s) possui(em) contrato de servigo

Sim

Manutencoes/Reparacoes

8 — Onde costuma realizar as manutengdes

Oficinas da Marca
Oficinas Multimarca

Oficina da empresa/manutengdo propria

9 — Caso nio realize a manutencao com a assisténcia da marca indique o(s) motivo(s)

10 — Onde costuma realizar as reparagoes

Para intervengdes fora da manutengdo programada (pode assinalar mais do que uma opgao)
Assisténcia da Marca
Assisténcia da marca (quando se trata de uma reparagdo complexa)
Assisténcia da marca (quando se trata de uma reparag@o simples)

Assisténcia Multimarca
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11 — Caso nao realize as reparagdes com a assisténcia de marca indique o(s) motivo(s)

12 — Qual o grau de importancia que da a um equipamento que faz a manutengdo sempre na

marca.

Pouco importante Muito importante

Opiniio a respeito da assisténcia

13 — Indique o seu grau de satisfacdo com a oficina, nos diferentes aspectos considerados

Ordene por grau de satisfacdo, sendo 1 nada satisfeito, 2 pouco satisfeito, 3 satisfeito, 4

razoavelmente satisfeito, 5 satisfeito e 6 muito satisfeito.

Simpatia

Capacidade técnica

Valor a pagar

Tempo de reparagao

Rapidez de marcacdo

Imagem da assisténcia

Capacidade de resolver reclamagdes

14 — Classifique o grau de importancia que atribui &4 simpatia quando solicita um servigo de

assisténcia técnica.

Entende-se todos os intervenientes com quem mantém contacto

Pouco importante Muito importante
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15 — Classifique o grau de importancia que atribui 4 capacidade técnica da assisténcia

Se os técnicos apresentam conhecimentos técnicos de acordo com as necessidades da

assisténcia
Muito importante

Pouco importante

16 — Classifique o grau de importancia que atribui ao valor a pagar

Se ¢ fator de escolha na assisténcia que solicita
Muito importante

Pouco importante

17 — Classifique o grau de importancia que atribui a rapidez de marcagao

Entenda-se pelo tempo que demora entre o pedido e a assisténcia técnica
Muito importante

Pouco importante

18 — Classifique o grau de importancia que atribui a capacidade de resolver reclamagdes

Se em caso de reclamacao, existe capacidade de resolugcdo da mesma de forma rapida e eficaz
Muito importante

Pouco importante

19 — Classifique o grau de importancia que atribui a assisténcia fora dos horarios normais

Entenda-se pela possibilidade de existirem servicos de assisténcia em horarios pos-laboral
Muito importante

Pouco importante

20 — Alguma vez considerou realizar um contrato de servigo

Sim

21 — Considera um contrato de servico uma mais valia para a sua empresa

Sim
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Porqué

22 — Para si, a existéncia de uma garantia adicional da marca é um fator de fideliza¢do ao

servico ap6s-venda?

Sim

Nao

23 — Indique outros aspetos, ndo enumerados anteriormente, relevantes para a sua fideliza¢do

24 — Qual o tempo de espera que considera aceitavel para um pedido de assisténcia?

Até 1 dia

Entre 1 ¢ 3 dias

Até 5 dias

Entre 5 ¢ 10 dias

Mais de 10 dias

25 — Qual a unidade de negocios onde geralmente costuma efetuar os seus pedidos de

assisténcia?

Faro

Lisboa

Leiria

Porto
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26 — Recomendaria a assisténcia técnica da Ascendum a outras empresas?

Sim

Porqué

27 — Qual a sua recetividade aos chamados produtos “chave na mao”, ou seja, a venda de

produtos e servigos como um pacote:

Sim

Nao

Depende do valor

28 — Comparando com a concorréncia como classificaria a Ascendum de 1 a 6 (Ordene por
grau de satisfac@o, sendo 1 muito pior, 2 pior, 3 pouco melhor, 4 melhor, 5 razoavelmente melhor e

6 muito melhor) relativamente aos seguintes fatores:

Simpatia

Capacidade técnica

Valor a pagar

Tempo de reparago

Rapidez de resposta

Imagem da assisténcia

Capacidade de resolver reclamagdes
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29 — Para voltar a comprar na Ascendum classifique de 1 a 6 quanto a importancia (1 pouco

importante 6 muito importante) cada um dos seguintes fatores:

e Qualidade do produto oferecido;

e Qualidade do servigo prestado;

e Formagcao e nivel de qualidade e experiéncia dos recursos humanos;
e Nivel tecnolégico empregue.

e Prazo e rapidez dos servicos e entrega dos produtos oferecidos

Qualidade do produto oferecido

Qualidade do servigo prestado

Formagao e nivel de qualidade e experiéncia

dos recursos humanos

Nivel tecnologico empregue

Prazo e rapidez dos servigos e entrega dos

produtos oferecidos




