RBG

© FECAP

REVISTA BRASILEIRA DE GESTAO DE NEGOCIOS
REVIEW OF BUSINESS MANAGEMENT

Recebido em

16 de Marco de 2014.
Aprovado em

02 de Dezembro de 2015.

1. Mario Gilberto Liitkemeyer
Filho

Mestre em Engenharia de
Producao e Sistemas

Unisinos

(Brasil).
[mariogl.filho@gmail.com]

2. Guilherme Luis
RoeheVaccaro

Doutor em Computagao
Universidade Federal do Rio
Grande do Sul

(Brasil).

[guilhermev@unisinos.br]

3. Ernani Cesar de Freitas
Doutor em Letras Pontificia
Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul

(Brasil).

[ernanic@feevale.br]

Revista Brasileira de Gestao
e Negoécios

DOI:10.7819/rbgn.v17i58.1946

1408 |

ISSN 1806-4892

Identificacio dos Fatores de Satistacdo
de Clientes em Servicos: um estudo em
concessiondrias do agronegdcio

Mario Gilberto Liitkemeyer Filho,
Guilherme Luis RoeheVaccaro
Programa de Pos-Graduacdo em Engenbaria de Produgdo e

Sistemas, Unisinos, RS, Brasil

Ernani Cesar de Freitas
Instituro de Ciéncias Sociais Aplicadas,
Universidade Feevale, RS, Brasil.

Editor responsdvel: Joao Mauricio Gama Boaventura, Dr.
Processo de avaliagao: Double Blind Review

RESUMO
Objetivo — Este trabalho apresenta uma andlise de fatores de servico que
impactam a satisfagido do cliente junto aos concessiondrios do segmento

sucroenergético no estado de Sao Paulo — Brasil.

Método — Utiliza-se o tipo de pesquisa descritiva e documental, desen-
volvida com base no procedimento técnico levantamento realizado pela
empresa objeto deste estudo, mediante andlise quantitativa. Os dados
sdo caracterizados como secundirios, oriundos de base de dados de uma

empresa produtora de tratores, com n=88.

Resultados — As técnicas de anilise utilizadas foram a andlise fatorial e a
andlise de correspondéncia. Os resultados indicam a possibilidade de redu-
¢ao das varidveis em duas dimensoes latentes: confianca e relacionamento.
J4 as andlises de correspondéncia apresentam associagio para a satisfagao
geral com o concessiondrio em relagio as varidveis “custo beneficio das

pegas de reposicao” e “tratamento justo e honesto”.

Contribuigoes — Existe evidéncia de relagdo entre os resultados e a literatu-
ra, porém, nio se pode afirmar que a teoria de servicos adere plenamente ao
setor investigado. No entanto, investiga¢goes adicionais e em um contexto
mais amplo que o utilizado neste estudo sio recomendadas, no sentido
de confirmar se o relacionamento entre as varidveis pode ser determinante

para a tomada de decisdo estratégica no segmento.

Palavras-chave — Concessiondrios; Satisfacao do cliente; Servicos; Setor

sucroenergético
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1 INTRODUCAO

A relacao cliente-fornecedor é multidi-
mensional. Envolve aspectos tangiveis, relacio-
nados ao bem ou servigo que conecta cliente
e fornecedor, bem como aspectos intangiveis,
relacionados com as dimensoes empatia, confianca
e cordialidade, entre outras (Fitzsimmons & Fitz-
simmons, 2010). Ao longo dos anos, a evolu¢io
das relagbes de mercado e de concorréncia em
alguns segmentos, como o automotivo, promoveu
mudancas na relagao cliente-fornecedor (Vargo
& Lusch, 2004). Tais mudancas objetivam me-
lhorar os niveis de satisfacio, mas também criar
uma atmosfera favordvel para novos negécios,
influenciando a inten¢ao de recompra (Eggert &
Ulaga, 2002).

Em fun¢iao de mercados dindmicos e com-
petitivos, as organizagoes estao gradativamente
alterando o padrio de produgio arraigado no
sistema industrial, voltado ao produto, para uma
légica de negdcios orientada aos servigos (Kotler
& Keller, 20006). Essa légica estd alicercada no
foco em elementos intangiveis, como habilidades,
informacio, conhecimento, conectividade (Sheth
& Sharma, 2008; Vargo & Lusch, 2004). Os
efeitos desse contexto sobre as empresas de bens
de capirtal incluem a oferta de valor por meio de
servigos ou Product Service Systems (PSS) ou Ser-
vice Infusion (Gebauer & Fleisch, 2007; Gréonroos
& Helle, 2010; Yee, Yeung & Cheng, 2009). A
tipica estrutura de negdcio existente num contexto
business-to-business (B2B) torna-se mais complexa,
principalmente se consideradas as relacoes entre
os atores do processo de mudanga e a percep¢io
de valor por parte dos clientes. Esse ponto de
vista é sustentado por Kellar e Preis (2011), ao
apontarem para a diferenca cujos elementos de
satisfacio em um relacionamento B2B diferem
para organizagdes de alta, média ou baixo nivel
tecnolégico. Empresas do setor sucroenergético se
enquadram em organizagoes de baixo nivel tecno-
l6gico (Organization for Economic Co-operation
and Development [OECD], 2011), tornando o
tema relevante para discussio.

Essa complexidade também ocorre em

mercados ou segmentos em expanséo, nesse caso

o setor de mdquinas e equipamentos para o setor
sucroenergético no Brasil. O investimento na
produgio de combustiveis limpos e energias re-
novdveis, alternativos & matriz energética baseada
em combustiveis fésseis, é responsdvel por 2,65%
do Produto Interno Bruto (Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social [BNDES]
& Centro de Gestao de Estudos Estratégicos
[CGEE], 2008), com tendéncia de expansio por
meio de uma estrutura de diversificacao de fontes,
como hidrica, solar, edlica, nuclear, de biocom-
bustiveis e do pré-sal até 2030 (Ministério das
Minas e Energia [MME], 2007). A relevancia do
setor apontado acima ¢é refor¢ada principalmente
ao se comparar a representatividade da producgiao
de cana-de-agticar no Estado de Sao Paulo, equi-
valente a 61% da producao nacional (Uniao da
Industria de Cana-de-Acticar [Unica], 2012).

O setor tem sido fomentado pelo governo
brasileiro por meio de programas de incentivo a
producao e pesquisas académicas (Longhi et al.,
2013). Somando-se as necessidades de desen-
volvimento de energias limpas, encontra-se um
mercado favordvel 4 geracio de riqueza para o
pais (Hofsetz & Silva, 2012; Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica [IBGE], 2013). Abre-
-se, portanto, um arcabouco para exploragio em
nivel empresarial, haja vista as oportunidades para
inovagiao dos processos produtivos bem como na
cadeia de servigos, fato que facilita as interagoes
entre academia e mercado no que tange a trans-
feréncia de conhecimentos.

Considerando o contexto da relagao B2B,
o tipico relacionamento entre clientes do segmen-
to e concessiondrios, ¢ fundamental para o cliente
receber acompanhamento e servigos de qualidade,
com vistas a reducio de desperdicios nas lavouras,
custos de propriedade e aumento da competiti-
vidade das empresas do segmento. Desse modo,
os concessiondrios podem identificar e orientar
os elementos estratégicos que contribuem para
adequar o nivel de servico com as expectativas
do cliente no sentido de configurar sua satisfacio,
potencializar novas vendas e demandas futuras
(Reis & Pena, 2000).

Apesar das instabilidades do setor, o

governo pretende criar planos para consolidar o
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desenvolvimento dessa matriz energética limpa
no pais (Uniao da Indudstria de Cana-de-Agtcar
[Unica], 2013). Os planos futuros e o crescimento
ocorrido nos dltimos anos j4 demandaram e ainda
demandario investimentos em tratores agricolas
e, consequentemente, o nivel de mio de obra
adequado dos concessiondrios para atender as
necessidades dos clientes, sob o ponto de vista
de servigcos. Com base nesse prisma é possivel
estabelecer uma questao norteadora de pesquisa
que sustente a existéncia de associagoes entre os
elementos de construcao da satisfacio e a identi-
ficagdo de novos elementos que possam emergir
do sistema proposto. Este trabalho visa investigar
e analisar os fatores de servi¢o que contribuem
com a satisfacao dos clientes em relacao a rede
de concessiondrios do segmento de agronegdcio
da cana-de-actcar no estado de Sao Paulo. Tém-
-se como ponto de partida os modelos propostos
por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988),
Lapierre (2000), Gil-Saura, Frasquet-Deltoro &
Cervera-Taulet (2009) e o modelo desenvolvido
por The American Customer Satisfaction Index
(ACSI) (2012).

Quanto aos procedimentos metodoldgi-
cos, o trabalho caracteriza-se como descritivo,
documental e survey, no que diz respeito a abor-
dagem do problema. Os dados sdo secunddrios,
oriundos da base de dados de uma empresa
fabricante de equipamentos agricolas. Os dados
coletados buscam apresentar contribuigoes e ele-
mentos que expliquem o contexto do trabalho a
partir do confrontamento com o referencial ted-
rico estudado e a evoluciao no entendimento da
formacao da satisfacao do cliente com os servicos,
porém nao visa ao esgotamento de discussao para
a academia. No sentido empresarial, a identifi-
cacio dos elementos tende a contribuir com a
determinacao das estratégias de negécio junto ao
segmento estudado, atendendo, em decorréncia
do exposto, acdes de capacitagio de mao de obra
para atendimento das demandas mercadolégicas.

O nome da organiza¢ao que disponibili-
zou os dados para andlise serd mantido em sigilo,
conforme sua solicitacdo. A empresa é produtora
de tratores, que variam em tamanho, poténcia e

aplicag¢ao. A escolha justifica-se pelo volume de
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vendas e participagdo no mercado sucroenergético
no Estado de Sao Paulo, que representa aproxi-
madamente 40% para faixa de poténcia de 145cv
— 165cv. H4 também tratores com poténcia que
variam de 180cv — 230cv, normalmente utilizados
em operagoes de preparo de solo ou transbordo no
segmento. Apesar da relevincia desses modelos,
eles nao serao aqui discutidos.

O restante do artigo ¢ apresentado na se-
guinte ordem: na se¢do a seguir, sio descritos os
conceitos tedricos que embasam a pesquisa, como
relacionamento B2B, rede de concessiondrios e
satisfacio do cliente; apds, apresenta-se o mérodo
de pesquisa, seguido dos resultados, discussoes e

consideracées finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Relacionamento business-to-business (B2B)

A légica norteadora dos negécios do con-
texto moderno estd alicercada em relacionamen-
tos. Para Gordon (2013), o marketing tradicional
e o de relacionamento buscam identificar e aten-
der as necessidades dos clientes de forma alinhada
com os objetivos da organizacio. O marketing de
relacionamento, no entanto, rompe um paradig-
ma norteador do marketing tradicional, por meio
da mudanca de foco do elemento tangivel para o
intangivel e o da transacao pelo relacionamento
orientada ao longo prazo, com o propésito de criar
uma atmosfera de confianga entre o cliente e a
empresa (Gordon, 2013; Nickels & Wood, 1999;
Vargo & Lusch, 2004). Para Ravald ¢ Gronroos
(1996) e Eggert, Ulaga & Schultz (2006), o pro-
p6sito do marketing B2B ¢ criar valor ao cliente
diante dos momentos da verdade e ao longo do
ciclo de vida do relacionamento. Eggert e Ulaga
(2002) complementam que o marketing B2B
possibilita ao cliente escolher entre as opg¢oes dis-
poniveis, valendo-se dos elementos de beneficios
e sacrificios na oferta do fornecedor.

Nesse sentido, as ofertas de servicos nio
somente sio consideradas como elementos essen-
ciais na construcao da satisfacao do cliente, mas

permitem determinar o tipo de posicionamento
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dos servicos no mercado e assim determinar es-
tratégias que os diferenciem das demais empresas
no mercado. Adicionalmente, Lovelock e Wright
(2006) apontam constructos relevantes para a
satisfacao dos clientes, como atributos, preco do
servigo, qualidade, pacote de ofertas dos concor-
rentes dentre outros.

O relacionamento entre os clientes da
drea da cana-de-agdcar e os concessiondrios de
equipamentos agricolas apresenta-se como um
relacionamento do tipo B2B, dado que o cliente
possui, no cerne de sua gestdo, a légica industrial,
tipicamente com frota de equipamentos. Identi-
camente a outros setores, as entregas de valor aos
clientes do segmento da cana-de-agticar oriundos
do processo de troca com os concessiondrios
podem se refletir em resultados que influenciam
na lealdade 4 marca do fabricante, dado que,
tipicamente, o cliente percebe o concessiondrio
como uma extensio do fabricante no processo de
relacionamento (Kotler & Keller, 2006; Verhoef,
Langerak & Donkers, 2007). Alinhado com o
exposto, Choi, Cho, Lee, Lee ¢ Kim (2004) e
Fazlzadeh, Bagherzadeh & Mohamadi (2011)
postulam que a percepcio do valor contribui para
a construgio do processo de satisfagiao do cliente e
influencia o comportamento e futuras intengoes.

Considerando-se essa visio contextual,
assume-se, como primeira premissa de estudo, que

o valor ao cliente ¢ derivado do relacionamento.
2.2 Rede de concessiondrios

No contexto de mdquinas e equipamentos
agricolas, o modelo de distribuicao entre produ-
tor e cliente é estabelecido de forma indireta, de
tal modo que, normalmente, um fabricante nio
vende os seus produtos diretamente aos clientes.
As vendas sdo tipicamente realizadas por uma
rede de concessiondrios, responsdveis também
pela prestagao de servigos de assisténcia técnica e
assessoramento ao cliente. Mesmo quando a venda
direta ocorre, o concessiondrio é o responsdvel
por realizar o processo de entrega e assisténcia
ao cliente. Para todos os fins, o concessiondrio é,
na percepgio do cliente, o representante de uma

marca. Formalmente, compete ao representante

da marca as responsabilidades de realizar a venda
ao consumidor final, disponibilizar meios de fi-
nanciamento, realizar a entrega, prestar servicos e
revisdes no produto quando solicitadas e gerenciar
o processo de comunicagao com o cliente (Fazl-
zadeh et al., 2011; Silk, 2008).

Segundo Kotler & Keller (2006), o
concessiondrio tem a missdo de converter com-
pradores potenciais em pedidos, criar novos mer-
cados, cultivar relacionamentos de longo prazo e
maximizar o valor do par produto/servico para o
cliente. Verhoef et al. (2007) afirmam que, embora
ocorra o esforco de fabricantes para melhorar as
taxas de retencio de clientes, a decisao de perma-
necer fiel a uma marca ¢ tipicamente o resultado
direto da confian¢a no desempenho do servico do
concessiondrio. Esse argumento refor¢a o que ¢
defendido por Yee et al. (2009), os quais indicam
que clientes satisfeitos tendem a ser fiéis a seus
prestadores de servigos. Dessa forma, os fatores do
ambiente, como a competitividade no mercado
e os custos de mudanca nio tém um efeito tio
forte entre a satisfacao e fidelizacao dos clientes.

Assim, o desempenho geral do servico
é, sob o ponto de vista de Truch (2006), funda-
mental para o desenvolvimento das estratégias de
marketing e apresenta relagbes com a construgio
da satisfacdo do cliente. Ao buscarem vantagem
competitiva frente aos concorrentes, as empresas
devem direcionar suas atencgbes para esse elemen-
to, uma vez que a satisfaciao, quando construida,
tende a manter uma base de clientes essencial
para a previsdo de futuras receitas ¢ a redugao da
elasticidade-prego, bem como para evitar que os
clientes hesitem em permanecer com a marca em
caso de falhas.

Os elementos contextuais associados com
os concessiondrios sustentam a premissa de estudo
de que o concessiondrio influencia a expectativa,
a qualidade do servico, agrega valor e constréi a

satisfacao ao cliente.

2.3 Qualidade do servigo, valor percebido e

satisfacao do cliente

Existem diversas abordagens sobre a forma

de construgio da satisfagao do cliente em servigos.
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Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas
sao formadas a partir dos padroes comparativos do
desempenho das execugoes de servicos vivenciadas
pelos clientes, experiéncias passadas e recomen-
dacoes boca a boca (Fazlzadeh et al., 2011). Jd o
American Customer Satisfaction Index (ACSI)
(2012) elenca trés elementos fundamentais ante-
cedentes a determinacao da satisfacao do cliente,
a saber: qualidade percebida, expectativas e valor
percebido.

Para Lovelock & Wright (20006) e Johns-
ton & Kong (2011), a satisfagao do cliente ¢é
construida a partir da diferenca entre a expectativa
do servigo desejado e o servigo recebido. Wong,
Chan, Ngai & Oswald (2007) ressaltam a quali-
dade percebida do servico como fator antecedente
a satisfacao e lealdade do cliente. Verhoef et al.
(2007) apontam para o positivo relacionamento
entre a satisfacao do cliente e retencio.

Parasuraman et al. (1988) apresentam
uma abordagem para medi¢io da qualidade em
servicos, com cinco dimensoées: confianca, res-
ponsividade/receptividade, seguranca, empatia
e tangibilidade. Berry & Terry (2008) apontam
para a existéncia de relagdo entre evidéncias na
qualidade e competéncia do fornecedor dos servi-
¢os. Na mesma linha de pensamento, Ramseook-
-Munhurrun, Naidoo & Lukea-Bhiwajee (2009,
p- 51) afirmam que a “realizacio de servigos certos
da primeira vez, fornecendo informagées corretas
e precisas, sendo capaz de resolver problemas e
prestar um servi¢o rdpido para responder o pe-
dido” ¢ elemento essencial para a constru¢io da
qualidade do servigo.

A partir de situagées cuja interagao entre
cliente e concessiondrio gera um desempenho
abaixo do abaixo do esperado, Lin & Lin (2011)
sugerem que os funciondrios da linha de frente de-
vem ser incentivados a promover uma abordagem
empdtica, procurando compreender a posi¢io dos
clientes, enquanto regulam suas préprias emogoes
internas. Além dos fatores empatia e confianga,

senso de justica e solidariedade aparecem como
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elementos importantes para a construgio da sa-
tisfacao (Fazlzadeh et al., 2011).

Apesar disso, hd décadas Parasuraman et
al. (1988) apontam para as dificuldades de deli-
mita¢io e mediciao desses constructos, dada sua
intangibilidade e complexidade. Caro & Garcia
(2007) e Zacharias, Figueiredo & Almeida (2008)
corroboram essa afirmac¢io ao argumentarem so-
bre a inexisténcia de um consenso sobre o modo
de conceituar a qualidade percebida do servigo.
Tais dificuldades, sob certo aspecto, t€m relacao
com a visiao de racionalidade limitada, uma vez
que as pessoas tendem a maximizar a utilidade
esperada objetiva e, com isso, aceitar as solugoes
possiveis para um dado momento, mas com
alternancia dos niveis de exigéncia e percep¢io
com o passar do tempo (Pidd, 1998). Em suma,
argumenta-se que o valor percebido é um elemen-
to antecedente 2 satisfacao ao cliente (Eggert &
Ulaga, 2002; Gil-Saura et al., 2009).

Lapierre (2000) apresenta uma proposta
de organizacao dos fatores relevantes para o valor
percebido, propondo uma divisdao em dois grupos:
beneficios e sacrificios. Os beneficios, segundo o
autor, sdo os elementos que, de alguma forma,
agregam valor ao cliente, sendo divididos em
produto, servigo e relacionamento. E os sacrifi-
cios sdo dispéndios que o cliente necessita fazer,
sejam temporais, financeiros ou de outra ordem.
No contexto de servicos, 0 mesmo autor cita os
seguintes itens como beneficios: resolucao de
problemas, flexibilidade, competéncia técnica e
confianca, e como sacrificio o preco do servico.
Targanski, Tinoco & Ribeiro (2012) complemen-
tam citando que o preco de servico ¢ influenciado
pela percepcao de valor, que age positivamente
no nivel de tolerdncia do cliente. Para a dimen-
siao relacionamento, o autor enumera elementos
indutores do beneficio, como imagem, confianca
e solidariedade. Em relaciao a dimensao sacrificio,

lista-se o tempo, o esforco e os conflitos, destaca-

dos na Tabela 1:
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TABELA 1 — Caracteristicas de beneficios e sacrificio

Dominéncia Produto Servico Relacionamento
) . Resolucio de problemas
Solugées alternativas o Imagem
- . Flexibilidade
Beneficios Qualidade do produto N Confiana
L Competéncia técnica .
Customizag¢ao do produto . Solidariedade
Capacidade
Sacrificio Preco Preco Tempo/esforgo/energia/

conflito

Com o intuito de sistematizar os conceitos

apresentados até o momento, a seguir apresenta-se

Tabela 2:

TABELA 2 — Resumo de referéncias

o resumo das referéncias abordadas, conforme

Constructo

Conceito

Referéncias

Relacionamento B2B

O relacionamento ¢ orientado no longo prazo, com o propdsito
de criar uma atmosfera de compromisso e confianga entre o
cliente e a empresa, por meio da criagio de valor.

Nickels & Wood, (1999);
Vargo & Lusch (2004); Gor-
don (2013).

Rede de concessiondrios

O concessiondrio tem a missio de converter compradores potenciais
em pedidos, criar novos mercados, cultivar relacionamentos de longo
prazo e maximizar o valor do par produto/servico para o cliente.
Os autores indicam que clientes satisfeitos tendem a ser fiéis
a seus prestadores de servigos.

Kotler & Keller, (2006); Silk
(2009); Fazlzadeh; Bagherza-
deh & Mohamadi (2011).

Truch (2006); Yee, Yeung &

Cheng (2009).
Construida a partir dos elementos confianga, responsividade, Parasuraman, Zeithaml &
. . seguranca, empatia e tangibilidade. Berry (1988).
Qualidade do servigo A qualidade percebida do servico ¢ antecedente & Wong et al. (2007).
satisfacdo e lealdade do cliente.
Valor percebido Valor percebido ¢ um constructo multidimensional Lapierre (2000); Eggert &

oriundo da escolha entre beneficios e sacrificios.

Ulaga (2002); Ulaga (2003).

Satisfagio do cliente

Satisfacao do cliente ¢ construida a partir da diferenca entre a
expectativa do servigo desejado e o servigo recebido.

Lovelock & Wright (2006) e
Johnston & Kong (2011).

Com base nos fatores criticos apresen-
tados, foi elaborado um framework conceitual
que possui o objetivo de sistematizar o estudo
¢ orientar a pesquisa. O framework apresentado
na Figura 1 foi baseado no modelo apresentado
por Lapierre (2000), e também na teoria exposta
por Parasuraman et al. (1988), Gil-Saura et al.
(2009) e no American Customer Satisfaction
Index (ACSI) (2012).

Em linhas gerais, o framework apresenta
tanto qualidade do servico e expectativa do servigo
como elementos associados ao valor percebido; o
valor percebido composto pelos elementos benefi-
cios e sacrificios. E, finalmente, decorrente dessas
relagbes tem-se a satisfagiao do cliente, elemento

central dentro do contexto analisado.
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- Experiéncias
passadas

- Recomendacio
bocaa boca

- Beneficios
- Sacrificios

Expectativa
do servigo

Qualidade do

Servigo

- Conflanga

- Responsividade
- Seguranga

- Empatia

- Tangibilidade

Valor
percebido

Satisfacio do
cliente

FIGURA 1 — Framework conceitual

Em funcao do modelo teérico descrito
acima, foi necessdrio compreender e adaptar as
relagoes entre as varidveis empregadas, no sentido
de estruturar uma linha de raciocinio que possi-

bilitasse concatenar teoria e prdtica, conforme

o modelo de teste estabelecido apresentado na
Tabela 3. Os elementos expostos enquadram-se
no contexto dos servicos e da relaciao construida
entre o concessiondrio e o cliente, avaliados por

meio das pesquisas conduzidas pela organizacao.

TABELA 3 — Modelo relacional entre varidveis e dimensées

Varidvel Dimensao
Reparos realizados corretamente na primeira vez Qualidade do servico
Conhecimento do pessoal de servigos Qualidade do servico

Experiéncia geral com os servicos de garantia
Presteza e cortesia

Tratamento justo e honesto

Contato desde a entrega do produto
Custo-beneficio — pegas

Custo-beneficio — servigos

Valor percebido — Beneficios
Valor percebido — Beneficios
Valor percebido — Beneficios
Valor percebido — Beneficios
Valor percebido — Sacrificios

Valor percebido — Sacrificios

Na se¢io a seguir, apresentam-se os materiais e métodos que estruturam a abordagem cientifica

do trabalho.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada por meio do
seguinte delineamento: pesquisa aplicada, quanto
a sua natureza; pesquisa descritiva, quanto aos
objetivos, ¢ levantamento (s#rvey) e documental
quanto aos procedimentos técnicos; além da pes-
quisa quantitativa no que diz respeito a abordagem
do problema.

Segundo Gil (2008, p. 42), “as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descri-
¢ao das caracteristicas de determinada popula¢io
ou fenbmeno ou, entio, o estabelecimento de
relacoes entre varidveis”. Por outro lado, Malhotra
(2011) aponta que o processo de levantamento
visa obter informagdes especificas da amostragem
de uma populacio, podendo ser utilizada a coleta
estruturada dos dados. A aplicacdo é considerada
uma das vantagens, pois, segundo o mesmo autor,
é simples, reduz a variabilidade e facilita a andlise
e interpretagiao de dados.

Os dados obtidos para a pesquisa sdo
oriundos da base de dados de uma empresa mul-
tinacional, fabricante de tratores agricolas, que
realizou a coleta utilizando a técnica denominada
levantamento (survey) disponibilizando essa base
quantitativa (desse modo, dados secunddrios)
para efeitos deste estudo. Por questoes de sigilo,
a empresa nio serd identificada. Malhotra (2011)
aponta vantagens relativas a utilizagao de dados
secunddrios, como: menor custo, rdpido aces-
so, melhor defini¢io de um problema, melhor
formula¢io de uma pesquisa e teste de algumas
hipéteses.

Apesar de os dados utilizados serem se-
cunddrios, visto a pesquisa documental ter sido
implementada com base nos dados coletados pela
empresa fabricante de tratores agricolas, o pro-
cesso de andlise foi arquitetado sob um processo
focado na satisfacao dos clientes da prépria orga-
nizagao objeto deste estudo. Todos os clientes que
compram tratores sio elegiveis para a aplicacao da
entrevista, seis meses ap0s a entrega do produto. A
empresa se apoia em soffware para a determinagio
aleatéria dos clientes a serem entrevistados, com

amostragem de natureza probabilistica. Com

\

vistas 4 obten¢do das respostas, aplica-se um
questiondrio com 15 perguntas fechadas durante
a ligacao telefdnica, dentre as quais sdo explora-
das questoes sobre os servicos do concessiondrio
apresentadas na Tabela 3. As varidveis omitidas
tém foco no processo de vendas e questdes gerais,
as quais nao se enquadram no escopo do artigo.
O instrumento de pesquisa tem inicio a partir do
seguinte questionamento: qual é sua concordincia
quanto as afirmagoes sobre os seguintes tipos de
interagio com o concessiondrio (escolha uma
das opg¢oes)? Cada questio foi apresentada de
forma assertiva, evidenciando o resultado ideal.
As alternativas de resposta seguiram uma escala
Likert de 5 pontos. Essa escala consiste em atribuir
o grau de percep¢io ou importincia, que varia
de 1 (discordo muito) até 5 (concordo muito).
O instrumento de pesquisa foi desenvolvido,
padronizado, pré-testado e homologado previa-
mente pelo departamento de Market Research
da empresa referencial nesta pesquisa. Apéds a
realizacio do levantamento, o banco de dados
pode ser acessado para as andlises determinadas
pela empresa.

Para o presente trabalho, foram selecio-
nadas as pesquisas realizadas com clientes no
periodo de novembro de 2008 a novembro de
2011, no estado de Sao Paulo. Para constitui¢iao da
populagio-alvo, definiu-se o critério de considerar
somente clientes das cidades do estado de Sao
Paulo para os quais o trator ¢ utilizado somente
na cultura da cana-de-agtcar. No periodo supraci-
tado, identificou-se a entrega de 350 equipamen-
tos que atendem a esse critério. Considerando a
natureza da relagao B2B, os dados correspondem
a 236 clientes e, desses, n = 88 (37,3%) clientes
foram entrevistados, com respostas validas para
o estudo. Esse filtro é necessdrio, dado que nem
todas as coletas realizadas pela empresa sio efe-
tivamente respondidas pelos clientes. Conforme
citado anteriormente, todos os clientes, ao recebe-
rem um equipamento, estio elegiveis para serem
entrevistados, porém nem todos respondem 2a
pesquisa de satisfagio por uma série de fatores:
(i) o cliente nao ¢ localizado apds o nimero de
tentativas previsto no processo; (ii) o cliente nao

estd disposto a responder; e (iii) o cliente nao se
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submeteu a experiéncia de servicos de pés-venda
para exercer capacidade de julgamento sobre as
perguntas. Cabe ressaltar que, independente do
nimero de mdquinas recebidas para um mesmo
pedido, somente uma aplicagio de questiondrio
é realizada.

A amostra obtida pode ser testada com
significAncia o = 10% e poder 1-B = 90% apro-
ximadamente para a detecgao de efeitos da ordem
de meio desvio-padrio sobre a média de grupos.
Para fins de aplicagao da andlise fatorial, técnica
de andlise utilizada, limita-se o estudo a relacao
de casos por varidveis da ordem de 10, indicando
a possibilidade de andlise de até oito varidveis.

A andlise fatorial, segundo Hair, An-
derson, Tatham & Black (2009), visa descobrir
dimensoes latentes derivadas de um grande con-
junto de varidveis. Apresenta como caracteristica
a possibilidade de analisar o grau de explicacio
das varidveis pelos fatores, com o uso do resumo e
reducao dos dados, pela substituicio das varidveis
originais. Como vantagens, a técnica possibilita
o processo de interpretacgio e relagio de varidveis
complexas, o que nio se consegue com métodos
univariados e bivariados. Dentre os pressupostos
analisados para sua aplicagiao, observaram-se:
tamanho de amostra acima de 50 observacoes;
existéncia de correlagoes significantes e acima de
0,3 entre as varidveis; significAncia no teste de es-
fericidade de Bartlett; e medida de adequacio de
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (MSA ou KMO)
maior que 0,6 (Hair et al., 2009).

No que tange a normalidade, os dados
apresentaram distribuicio niao normal. Embora
o julgamento subliminar da distribui¢ao normal
de dados para andlises multivariadas forneca resul-
tados de maior robustez, dados nio normais nio
devem ser desprezados, pois, apesar da reducio
do grau de explica¢io da varidncia, mesmo assim
podem apresentar resultados vélidos (Tabachnick
& Fidell, 2001).

A fim de avaliar a associacao entre os
padroes de resposta das varidveis do modelo,
aplicou-se a técnica de andlise correspondéncia.
Essa técnica é uma abordagem composicional e
consiste em determinar um mapa perceptual das
varidveis, com base na associacio das caracteris-

ticas ou atributos de servico, além de apresentar
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alinhamento com métodos exploratério de dados
(Hair et al., 2009). A técnica se enquadra em
aplica¢oes nas quais o pesquisador objetiva enten-
der as relacoes entre varidveis de um dado tema,
desenvolver hipéteses ou, ainda, criar demandas
para pesquisas futuras (Malhotra, 2011).

As andlises aplicadas as varidveis da pesqui-
sa foram conduzidas com apoio do soffware IBM
SPSS 20. Os resultados da pesquisa e a andlise
realizada com base nos procedimentos acima

destacados sao apresentados na préxima segao.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

A anilise fatorial foi inicialmente condu-
zida incluindo as oito varidveis apresentadas na
Tabela 3, resultando em um valor de KMO =
0,472 < 0,6 e, portanto, inadequado. A andlise
das medidas de anti-imagem resultou na remoc¢io
sistemdtica das varidveis “conhecimento do pessoal
de servigos”, “contato desde a entrega do produto”
e “custo-beneficio — servicos”. As varidveis rema-
nescentes resultaram em KMO = 0,616 > 0,6.
Dessa forma, os elementos considerados efetiva-
mente na andlise fatorial foram: presteza e cortesia,
eficdcia dos reparos (realiza reparos corretamente),
tratamento justo e honesto, custo-beneficio de
pegas e experiéncia com a garantia.

A relagdo casos por varidveis foi estimada
em 17,6 > 10. Foram identificadas correlacées
significantes entre as varidveis, resultado também
confirmado pelo teste de esfericidade de Bartlett,

ilustrado na Tabela 4.

TABELA 4 — Resultado KMO e teste de esferi-
cidade Bartlett

Mensuragdo de adequagdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin ,016
Teste de Qui quadrado aprox. 36,480
esfericidade Bartlett df 10
Sig. 1000

Como resultado da andlise fatorial, emer-
giram duas dimensoes latentes explicando 67,33%

da variancia total. O primeiro fator identificado
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representa 37,27% da variincia total, e o segundo,
30,06%, totalizando 67,33%. Os fatores foram
rotacionados pelo critério Varimax, com vistas
a concentrar as cargas das varidveis em fatores
distintos. Os fatores extraidos e rotacionados sao

apresentados na Tabela 5:

TABELA 5 — Fatores matriz rotacionada Varimax

Fator
1 2
Presteza e cortesia -101 922
Realizag@o de reparos corretamente ,769 -,052
Tratamento justo e honesto 418 779
Custo-beneficio — pegas 73 164
Experiéncia com garantia :751 :132

Método de Extracdo: Analise dos componentes principais.
Me¢étodo de Rotacdo: Varimax comnormalizacdo de Kaiser.

O fator 1 concentra as cargas relativas
as varidveis: (i) eficdcia dos reparos (0,769); (ii)
custo-beneficio de pegas (0,723); e (iii) experién-
cia com a garantia (0,751). Dadas as caracteristicas
desses fatores, o fator latente 1 foi denominado
“confianca”. Com relag¢iao ao fator latente 2,
verificam-se os elementos na ordem: (i) presteza e
cortesia (0,922); e (ii) tratamento justo e honesto
(0,779). Em funcao disso, o mesmo foi denomi-
nado “relacionamento”.

Os fatores identificados sao corroborados
pelo referencial sobre o tema. O fator latente “con-
fiang¢a” é suportado pelas afirmagoes de Lovelock
& Wright (20006), cuja organiza¢ao nio somente
indica boa reputacido e imagem positivas, mas
também a qualidade do servigo que é reforcada
por esse nivel de percepgio. Tais associagoes estio
relacionadas com o fato da reducio da variabili-
dade dos servicos, dadas suas caracteristicas de
consumo no momento da entrega, nio estoca-
bilidade e heterogeneidade. Entende-se que a
realizagao de reparos corretamente é importante
para o cliente do segmento, uma vez que remete
diretamente a fatores como disponibilidade dos
equipamentos e tem reflexos sobre a capacidade
de producio do cliente. A experiéncia com a ga-
rantia remete a realizacdo de expectativas sobre
um momento de verdade (Bateson & Hoffman,
2001; Lovelock & Wright, 20006) e reitera a

dimensio confianc¢a, dado que receber a adequada

prestagdo de servigco de garantia é referido como
um fator reforgador de crenga na marca (Bateson
& Hoffman, 2001; Lovelock & Wright, 2000).
Quanto ao custo-beneficio do preco de pegas, os
resultados evidenciam que os clientes tendem a
perceber essa varidvel como integrante do fator
confianga, inferindo-se que esse sacrificio, confor-
me Lapierre (2000), também possui representacao
sobre a imagem de confianca do fornecedor de
servigos, na medida em que uma relagao desvan-
tajosa de custo-beneficio em pecas pode refletir
um comportamento inaceitdvel para o cliente. Em
suma, o fator confianc¢a indica que uma das di-
mensoes latentes de satisfacao sobre os servicos de
pOs-venda associa a capacidade de realizar reparos
efetivos, com um adequado acesso aos servicos de
garantia e uma relac¢ao custo-beneficio adequada.

Quanto ao fator latente “relacionamen-
to”, determinado dentre as varidveis contidas no
modelo, encontra associacio com as afirmacoes
de Lapierre (2000), haja vista que o autor cita
alguns elementos tangentes aos beneficios como
essenciais ao valor percebido. Nesse sentido, as
afirmacées de Nickels & Wood (1999) e Vargo
& Lusch (2004) corroboram com os resultados
obtidos, uma vez que, segundo esses autores, o
relacionamento num contexto B2B busca a mu-
danga da perspectiva do negécio do momento
para o longo prazo, por meio de confianga mutua
(varidvel “tratamento justo e honesto”), os quais
sdo reforcados por um processo de gestao de
comunicagado, nesse caso traduzidos pela varidvel
“presteza e cortesia’. Ao que se percebe, esse é um
elemento atenuante dos conflitos e indutor positi-
vo da percepgio de esforco e energia despendidos
no relacionamento.

No que diz respeito a andlise de correspon-
déncia, as varidveis do modelo foram analisadas
em comparagdo com a “varidvel satisfacao geral
com o concessiondrio”. Das oito varidveis testa-
das, foram identificados momentos de associaciao
significantes da satisfa¢ao geral com o concessio-
nério em relagdo a: (i) custo-beneficio das pecas
de reposigao e; (ii) tratamento justo ¢ honesto. As
demais varidveis ndo apresentaram resultados sig-
nificantes com relacdo a essa varidvel de desfecho.

A Tabela 6 apresenta os resultados extrai-
dos das andlises de correspondéncia entre as va-

ridveis que apresentaram associagoes significativas.
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TABELA 6 — Anilise de correspondéncia entre satisfaciao geral com o concessiondrio x custo-beneficio

das pecas de reposicao

Pontuacio geral das linhas”

b i Pontuagio nas dimensdes Contnibuigdo
Salsfto pol i s Do ponto para a inércia . a su% o
como Massa . > Inércia D" Da dimensdo para a inércia do ponto
concessionano
2 1 2 Total
1 012 -9,220 ,000 988 988 ,000 1,000 ,000 1,000
2 023 108 -,081 037 : ,000 007 002 009
3 038 108 093 002 001 ,001 324 094 A18
4 A77 ,108 618 077 ,006 073 921 994
5 430 108 -693 086 ,005 059 934 993
Total 1,000 1,191 1,000 1,000
a. Normalizagdo simétnica
Pontuacio geral das colunas”
Pontuagio nas dimensdes Contnibuigdo
Custo beseéicio . Do ponto para a inércia . - ioiog o
das pegas de Massa . > Inércia da dimensio Da dimensdo para a inércia do ponto
reposigio
P 2 1 2 Total
1 012 -9,220 0,000 988 (.988 ) 0,000 1,000 0,000 1,000
2 198 108 1,111 102 002 023 936 959
3 384 ,108 -,032 028 ,005 200 162 ,005 167
4 384 ,108 - 433 043 ,005 184 ,106 658 764
5 023 108 -1,779 031 ,000 ,189 009 931 840
Total 1,000 1,191 1,000 1,000
a. Nommalizagdo simétnica

A partir da anilise dos momentos gerados
entre os dados dos respondentes para a varidvel
satisfacao geral com o concessiondrio e custo-
beneficio com as pecas de reposicdo, percebe-se
que a significAncia de 0.000 permite apontar que
hd associagdo entre as observagoes das respostas
para os dois grupos em questio.

Do mesmo modo, é possivel avaliar, para
a dimensao 1 do ponto de inércia, a existéncia de
associagio entre os respondentes que atribuiram
a classificagio “1” tanto para a satisfacio com
o concessiondrio quanto para o custo-beneficio
com as pecas de reposicao. Com base na escala
Likert de 5 pontos, percebe-se que o baixo grau
de concordancia permite inferir que os clientes
sdo mais suscetiveis ao julgamento da satisfacao
de modo positivo.

No que tange a dimensio 2 do ponto de
inércia, hd associagdo entre os respondentes que
classificaram a satisfa¢ao geral do concessiondrio
em 4 e 5 com os respondentes que atribuiram 2
ao custo-beneficio de pegas.

Sob o ponto de vista pritico, o custo-

-beneficio de pegas de reposigio é um elemento

crucial dentro do segmento da cana-de-agucar,
uma vez que os clientes que operam no setor
demandam altas taxas de uso dos equipamentos.
Portanto, a substitui¢io de pecgas de desgaste com
maior frequéncia requer esforgos para alocacio
de recursos financeiros no sentido de manter a
frota operante conforme a demanda. O objetivo
¢ minimizar o tempo de paradas, seja por manu-
tengao programada ou corretiva, o que significa
reduzir ou otimizar a disponibilidade de mdquina
e, consecutivamente, reduzir custos de proprie-
dade. Logo, peca disponivel com preco acessivel
estd alinhada com servigos, e as competéncias
do concessiondrio sio elementos agregadores de
valor ao cliente do segmento. Essa discussdo estd
aportada em Lapierre (2000) ¢ Eggert & Ulaga
(2002), ao apontar o valor como a diferenca entre
os beneficios e sacrificios, e Lovelock & Wright
(2000) ¢ Johnston & Kong (2011), que afirmam
a construcio da satisfacao do cliente com base na
diferenca entre entregas e expectativas.

A discussao esbocada acerca da Tabela 6
pode ser visualizada por meio do mapa perceptual,

conforme a Figura 2:
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FIGURA 2 — Custo-beneficio de pegas de reposicio x satisfagio geral com o concessiondrio

No que se refere a Tabela 7, a andlise de correspondéncia é efetuada entre as varidveis

satisfacao geral com o concessiondrio e o tratamento justo e honesto.

TABELA 7 — Anilise de correspondéncia entre satisfagdo geral com o concessiondrio x tratamento justo

e honesto
_ Pontuagio geral das linhas”
Pontuagio nas .
Satisfagio geral dimensdes Contribuiglo
com o Massa Inércia |Do ponto para ainércia da| Da dimensdo para a inércia do
concessiondrio 1 2 dimensdo ponto
1 2 1 2 Total
1 0,000
2 ,037 -,098 -,368 ,005 ,023 ,183 ,206
3 ,056 3,163 - 418 341 590 ,010 1,000
4 374 -,080 ,501 ,052 ,043 957 595
5 ,333 -,379 - 752 ,085 ,307 ,650 956
Total 1,000 458
2. Normalizagio stmetnica
_ Pontuacio geral das colunas”
. m‘:" Contribuigio
Tratameatojusto] )5,y Inércia [Do ponto para a inércia da] Da dimensao para a inércia do
e honesto 1 ) Sissadio ponto
1 2 1 2 Total
1 0,000
2 019 5,205 -1,203 315 077 568 ,030 998
3 ,185 -,230 72 043 016 277 ,137 ,768 505
4 389 ,282 384 042 051 A3 449 476 925
5 407 - 401 -,640 098 ,108 408 592 1,000
Total 1,000 458 1,000

a. Normalizagio simetnica
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A partir dos resultados obtidos, percebe-se
que hd significAncia e associagdo entre os dois
elementos, pois o = 0.043. Para a dimensao 1 do
ponto de inércia, é possivel visualizar a aderéncia
entre os respondentes que atribuiram a medida 2
na escala Likert para a satisfacao geral com o con-
cessiondrio e a medida 1 para o tratamento justo
e honesto. Quanto a dimensao 2, os respondentes
que atribuiram 4 e 5 para a satisfagio geral com o
concessiondrio estdao associados com aqueles que
atribuiram 5 para o tratamento justo e honesto.

Dentro do segmento, os clientes deman-
dantes dos servigos do concessiondrio esperam
respostas rdpidas a fim de reduzir o tempo de
miéquina parada ou de manutencio dos equipa-
mentos. Outro ponto importante que impacta a
percepcao do cliente é o fato de o concessiondrio
dar prioridade para clientes que compram mais
maquinas, possuem frota maior ou mesmo maior
potencial de futuras compras. Ao fim, os clientes,
independentemente do tamanho da propriedade e
frota, esperam tratamento igual e constroem suas
expectativas com base nessas experiéncias ou na

medida em que ouvem relatos do tipo boca a boca.

Entende-se que esses atributos estio rela-
cionados ao nivel de comunicac¢iao, um elemento
intrinseco 4 dimensao seguranc¢a e empatia e
alinhado com os expostos por Parasuraman et al.
(1988). Logo, os perfis de clientes do segmento da
cana-de-agtcar podem construir suas percepcoes
de maneira diferentes, de acordo com os contatos
prestados pelo concessiondrio ao longo dos pontos
de contato durante o ciclo de vida do produto.
Também podem-se concatenar os resultados ob-
tidos com as descobertas de Lin & Lin (2011),
que destacam a importancia da empatia com o
cliente. Além disso, Parasuraman et al. (1988) e
Lovelock & Wright (2006) apontam a relevancia
da varidvel para atender o cliente de modo cuida-
doso e personalizado, além de Wong et al. (2007),
os quais reforcam a necessidade da qualidade
percebida do servico e atendimento sempre que
solicitado. A rapidez tolerada no atendimento ¢
inversamente proporcional ao impacto no custo,
conforme a mdquina fica parada em fungao da
indisponibilidade de méo de obra.

As discussoes auferidas acima podem ser
vistas em termos do mapa conceitual, conforme

Pontos das Colunas e Linhas
Normalizagao Simetrica

a Figura 3.
@ Satifacso geral com o o Satisfagdo geral com
Sonces . o concessiondrio
u Tratado justa e .
honestamente (empatia) = Tratamento justo e

honesto (empatia)

Dimensdo 1
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o
ws
w
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FIGURA 3 — Tratamento justo e honesto x satisfagiao geral com o concessiondrio

A partir do estudo realizado, pode-se inferir a seguinte estrutura significante de decisdo sobre o

modelo anteriormente proposto (Figura 1).
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- Experiéncias
passadas
- Recomendacio
bocaa boca
- Realizagiio dereparos
- Beneficios cotretamente
_ Sacrificios - Custo vs. beneficios - pecas

Expectativa
do servigo

Qualidade do
Servico

Valor
percebido

-Experiéncia com a garantia

- Conflanga - Tratamento justo e honesto
- Responsividade [ CR R CIE]

- Seguranga

- Empatia

- Tangibilidade

Satisfacdo do
cliente

FIGURA 4 — Framework com dimensoes aderentes ao modelo

Ap6s a realizacao das andlises, percebe-se
que as dimensoes ja supracitadas e discutidas an-
teriormente, elencadas nos retingulos sombreados
na Figura 4, foram as que aderiram ao modelo
proposto. Para uma andlise dentro do ambito
da pesquisa, as dimensoes consideradas para as
entrevistas com os clientes revelam resultados
consistentes com as discussées tedricas identifi-
cadas na literatura, para as varidveis associadas
com as expectativas de servico (tratamento justo
¢ honesto), qualidade do servigo (experiéncia com
a garantia, tratamento justo e honesto e presteza e
cortesia) e valor percebido (realizacdo de reparos
corretamente e custo-beneficio — pegas). As de-
mais varidveis, no entanto, como custo-beneficio
de servigos, contato desde a entrega do equipa-
mento e conhecimento do pessoal de servigos,
nio aderem ao modelo, o que aponta para novos
elementos e premissas da literatura, a partir do
contexto do agronegécio. Portanto, lanca-se mao
das contribuicées de Parasuraman et al. (1988),
Lapierre (2000), Berry & Terry (2008) e Gil-Saura

et al. (2009) no sentido de abrir novas fronteiras
para o segmento estudado, bem como de fechar a

lacuna apontada por Kellar & Preis (2011).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou os fatores que se
associam 2 satisfacio dos clientes de concessio-
nérios de mdquinas agricolas para o segmento da
cana-de-agucar do estado de Sao Paulo, tendo por
base dados secunddrios obtidos de uma base de
pSs-vendas de um grande produtor de mdquinas
para esse segmento.

Apesar da extensa difusdo da pesquisa
dos elementos indutores da satisfacao de cliente
na academia (Choi et al., 2004; Caro & Garcia,
2007; Gebauer & Fleisch, 2007; Gordon, 2013),
este trabalho apresenta elementos constituintes
do valor percebido e, por conseguinte, para aten-
der os niveis de satisfagao de cliente esperados.

Conforme apontado por Kellar & Preis (2011),
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as expectativas para satisfazer as necessidades de
clientes num ambiente B2B diferem de acordo
com o nivel tecnolégico da organizac¢ao provedora
do servico (Kellar & Preis, 2011), abrindo espago
para a continuidade da investigagao dos agentes
indutores de satisfaciao do cliente.

O modelo estabelecido foi concebido com
base na literatura, com o emprego de varidveis
relacionadas com a satisfacio de clientes, valor
percebido, qualidade do servigo e expectativa
do servico, possibilitando a identificacido de dois
fatores latentes que podem ser traduzidos em
satisfacao dos clientes no segmento estudado,
denominados “confian¢a” e “relacionamento”. O
resultado encontra eco no referencial utilizado,
indicando opg¢bes para a tomada de gerencial
quando forem implementadas estratégias com-
petitivas para os concessiondrios, no intuito de
obter novos negécios em fungio da qualidade do
servigo prestado pelo concessiondrio.

As limitagoes no que tange as varidveis dis-
poniveis para andlise, bem como a quantidade de
respostas, ndo permitem generalizar os resultados,
mas sim supor a coeréncia do modelo apresentado.
Observa-se que esses fatores latentes explicam
apenas 66,37% da varidncia total associada a
satisfaciao dos clientes contatados.

Embora o modelo apresente coeréncia,
para a presente pesquisa pode ser observado que
algumas das varidveis destacadas na literatura nao
aderiram na totalidade. Atribuem-se aos resul-
tados encontrados os seguintes motivos, saber:
(i) necessidade de uma maior amostragem; (ii)
literatura nio se adapta num contexto B2B; e (iii)
relacbes de causalidade nao identificadas.

Ademais, os resultados identificados no
trabalho permitem que a organizagio estabeleca
estratégias competitivas para os concessiondrios
do segmento com foco em confilanga e relacio-
namento, no intuito de obter novos negdcios
em funcio da qualidade do servico prestado pelo
concessiondrio.

A partir do estudo realizado, configura-se
como possibilidade de estudos futuros a condugao
de uma pesquisa explicativa mais ampla, conside-
rando a coleta de dados primdrios e a estratificagao
do perfil dos clientes do setor dos concessiondrios

do setor sucroenergético, incluindo-se mais varia-
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veis explicativas que permitam identificar outros
fatores latentes relevantes, bem como medir o
impacto e as lacunas dos servicos dos concessio-
ndrios no setor. Outro estudo poderia considerar o
impacto do atendimento de qualidade do servigo
e a redugio das perdas e desperdicios dos clientes
com relagdo ao concessiondrio, elemento também
associado a satisfagao de clientes e que nio foi pos-
sivel ser abordado nesse estudo. Adicionalmente,
o impacto dos servicos no setor, dentro da relacio
B2B, é um elemento inexistente na literatura e
passivel de ser abordado.

Por fim, compreender as necessidades
dos clientes a fim de construir relacionamentos
duradouros é um aspecto que se configura como
potencial de ganhos no segmento, pois o cliente
precisa aumentar o ganho e minimizar o custo
total de propriedade, algo complexo e que exige
gestao eficaz e monitoramento da vida do cliente.
Aqueles que souberem explorar esses elementos
serao recompensados dentro desse mercado, que,
apesar dos problemas estruturais e crises enfren-
tados nos ultimos anos, tende a crescer frente
as futuras demandas de mudanca da matriz de
energias limpas no Brasil.
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