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Resumo

O presente estudo tem como objetivo geral analisar o grau de influéncia da
satisfacdo, qualidade percebida, confianca e valor percebido na lealdade dos
clientes das empresas prestadoras de servicos contabeis em Belo Horizonte-MG.
Para tanto, realizou-se pesquisa quantitativa, descritiva, tendo como o método
levantamento ou survey. Para a coleta de dados, aplicou-se questionario a uma
amostra de 248 entrevistados. O modelo utilizado foi o adaptado de Berry &
Parasuraman (1991) e de Fornell & Johnson (1996), que propdem que O0sS
constructos satisfacdo, qualidade percebida, confianca e valor percebido sé&o
influenciadores na lealdade. Os resultados alcancados indicam que o modelo
proposto foi validado. Apoés a analise dos dados, foi possivel verificar que todos os
constructos foram avaliados positivamente pelos clientes, sendo a qualidade
percebida o que teve melhor avaliagdo. Embora néo se tenha apurado a influéncia
do valor percebido na lealdade, constatou-se também o seguinte: a qualidade
percebida influenciando o valor percebido, a satisfacdo e a confianga; o valor
percebido influenciando a satisfacdo, porém ndo influenciando a lealdade; a
satisfacdo influenciando a confianca e a lealdade; e a confianca influenciando a
lealdade. Outro fato a ser ressaltado é que a satisfacdo foi o constructo que
apresentou a maior influéncia na lealdade.

Palavras-chave: Satisfacdo. Qualidade percebida. Confianca. Valor percebido.
Lealdade.



Abstract

The present study has as general objective to analyze the degree of influence of
satisfaction, perceived quality, confidence and perceived value in the loyalty of the
clients of the companies providing accounting services in Belo Horizonte-MG. For
that, a quantitative, descriptive research was carried out, having as the survey or
survey method. For the data collection, a questionnaire was applied to a sample of
248 interviewees. The model used was adapted from Berry & Parasuraman (1991)
and Fornell & Johnson (1996), who propose that the constructs satisfaction,
perceived quality, confidence and perceived value are influencers in loyalty. The
results indicate that the proposed model was validated. After the analysis of the data,
it was possible to verify that all the constructs were positively evaluated by the
clients, being the quality perceived the one that had better evaluation. Although the
influence of perceived value on loyalty has not been ascertained, the following has
also been noted: perceived quality influencing perceived value, satisfaction and trust;
perceived value influencing satisfaction, but not influencing loyalty; satisfaction
influencing trust and loyalty; and trust influencing loyalty. Another fact to be
emphasized is that satisfaction was the construct that presented the greatest
influence on loyalty.

Keywords: Satisfaction. Perceived quality. Trust. Perceived value. Loyalty.
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1 Introducéo

O presente trabalho se propde a investigar o grau de influéncia da satisfacéo,
qualidade percebida, confianca e valor percebido na lealdade dos clientes das

empresas prestadoras de servigos contabeis.

Diversas atividades econbmicas padecem com o0 aumento da concorréncia,
inadimpléncia, baixa de precos e crise econdmica, inclusive as empresas
prestadoras. Os servicos estdo presentes na vida do ser humano desde os
primérdios da vida social. Tanto quanto bens ou mercadorias, 0s servicos sao
produtos ofertados no sentido de satisfazer necessidades do mercado. Uma
empresa, seja ela de que tipo for, € um servico criado especificamente para

satisfazer a uma determinada necessidade do cliente.

A prestacdo de um servico requer uma organizacdo abrangente antes do contato
direto com o cliente, porque cada cliente é diferente e mais exigente que o outro,
podendo um erro comum levar a interrupcdo de servicos futuros. Quando se executa
um servigo com a qualidade esperada pelo cliente, ele se sente motivado a contratar
servigcos novamente quando houver necessidade (Lovelock & Wrigth, 2006).

O cliente deve ter seguranca na realizacdo do servi¢co, pois uma duvida pode abrir
espaco para os concorrentes. Dessa forma, o investimento em inovacgéo e formacao

de pessoal deve ser constante (Lovelock & Wrigth, 2006).

Nesse sentido, no século XXI, a Contabilidade vem enfrentando mudancas que
compreendem aspectos tais como: a sofisticacdo crescente dos usuarios; as
informacdes e 0s processos de comunicacao tornam-se cada vez mais complexos; a
economia globalizada vem trazendo a imposicdo de sistemas contabeis com
capacidade de fornecer informagfes Uteis, independentemente de quem seja o
usuario e do local em que ele esteja estabelecido; e, em decorréncia desses fatores,

a necessidade de maior competéncia e qualificagao profissional (Schmidt, 2002).

Em face do exposto, percebe-se que o segmento de servicos de contabilidade tem

passado no seéculo XXl por marcante evolucdo tecnoldgica e isso exige dos
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profissionais da Contabilidade, além de atualizagdo constante em relacdo as
legislacBes societérias e fiscais, a atualizagdo em programas informéticos, devendo

para isso também reavaliar seus métodos de trabalho.

Nessa perspectiva, as empresas de servicos contabeis sdo influenciadas por tais
transformacées, afetando diretamente a maneira da prestacdo dos servicos. E
preciso compreender os niveis de satisfacdo dos clientes, visto que isso pode ser
fundamental para potencializar competéncias e minorar vulnerabilidades na
prestacao de servigos. Diante disso e em fungao da alta competitividade do mercado
em que se encontram inseridas, é preciso que as mesmas invistam na qualidade dos
servicos contabeis prestados, pois o grande desafio é corresponder as necessidades

e expectativas de seus clientes.

A procura de compreenséo sobre o que conduz um cliente a ser leal ao seu servigo
de contabilidade € o que inspirou a curiosidade do pesquisador e pode contribuir

com a academia e os dirigentes do setor com um material renovado.

Esta dissertacao estrutura-se em cinco capitulos. Inicialmente, no primeiro capitulo
vem a introducao, que consiste na contextualizagdo, problematizacéo, objetivo geral
e objetivos especificos, além da justificativa do estudo. O referencial tedrico integra a
segunda parte e contempla a abordagem da literatura sobre o tema em estudo. Na
terceira secao discorre-se sobre a metodologia, com destaque para o0s
procedimentos de coleta e andlise dos dados. O quarto topico compde-se de
apresentacao e discussao dos resultados. Por fim, na quinta parte, expdem-se as
consideracdes finais, consideracdes gerenciais e limitacdes da pesquisa e

sugestoes.

1.1 Problematizacao

O relacionamento das empresas com seus clientes ganhou acentuada importancia

nas sociedades modernas, devido a concorréncia progressivamente maior entre 0s
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negécios. A obtencdo e, sobretudo, a fidelizacdo de clientes se tornaram
fundamentais (Braido, 2005).

O marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes sdo estratégias que as
empresas adotam no desenvolvimento de parcerias de sucesso de mercado.
Percebe-se que a prestacdo de servicos contdbeis esta crescendo rapidamente e
para se manter nesse mercado competitivo € necessario se esmerar em relacao ao

atendimento e a fidelizacédo do cliente (Braido, 2005).

Nesse sentido, uma questdo importante para a perpetuidade das empresas é a sua
competéncia para manter os seus clientes, tornando-os fiéis as suas marcas. O
cliente fiel edifica a empresa, adquire em maior quantidade, paga custo mais alto e
fornece boas referéncias a partir de publicidade positiva ao longo do tempo (Silva,
2015).

De acordo com Gronroos (1995) e Andrade (2017), o foco na fidelizagdo (lealdade)
do cliente esta ganhando impulso sistémico, porque se tornou mais lucrativo manter
um cliente em sua carteira hoje do que obter um novo cliente. Segundo Andrade
(2017), observa-se diferentes modos de como as empresas podem implementar
estratégias de marketing para alcancar novos mercados, ganhar clientes, maximizar
a receita ou manter as bases do que ja foi alcancado. Segundo o autor, em um
mercado altamente competitivo, as estratégias de marketing para criar diferencas
tornaram-se essenciais para a sobrevivéncia de uma organizacdo ao longo dos
anos. Isso se da devido a importancia concedida ao relacionamento com os clientes.
Estudiosos referenciados neste trabalho tém buscado embasamento tedrico
consistente, na procura por melhores praticas de gestdo de marketing. Sair do
marketing de massa indo ao encontro da customizacdo — adaptar os produtos e
processos ao gosto do cliente € a saida para a fidelizagdo. Nesse ambito, a
pesquisa de marketing passou a exercer papel fundamental como instrumento para

auxiliar no processo de identificagdo das necessidades dos clientes.
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Nessa perspectiva, a lealdade de clientes esta intimamente ligada a sua satisfacéo
na aquisicdo de um produto e/ou na contratacdo de um servico. A satisfacdo do
cliente, por sua vez, é consequéncia do desempenho percebido e das expectativas
desse mesmo cliente. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor
estard insatisfeito, mas se o desempenho atender as expectativas, o consumidor
estard satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou encantado (Kotler,
1998, p. 53).

Segundo Pinho et al. (2009), tendo em vista o0 crescente nimero de empresas de
servicos de contabilidade e com mais competitividade, a qualidade do servico
prestado torna-se uma premissa para a continuidade no mercado. Para os autores,
deve-se ter em mente que a qualidade da entrega do servico ndo deve ser pontual,

mas continua.

Para Lovelock e Wright (2006), a qualidade do servico ndo pode ser confundida com
a satisfacdo do cliente, porque a qualidade do servico € medida por avaliacdes
cognitivas de longo prazo dos clientes na prestacdo do servico de uma empresa,
enquanto a satisfacdo do cliente € uma resposta emocional de curto prazo aos
beneficios especificos de um servigo. Os clientes classificam seu nivel de satisfacao
ou insatisfacdo apO6s cada compromisso e usam essas informacdes para atualizar

sua percepc¢ao da qualidade do servigo.

Portanto, o produto do servico é a geracao de informacdes e deve ser entendido
como um processo no qual a qualidade deve ser demonstrada continuamente em
cada fase da execucdo do servico. Nas empresas de servicos de contabilidade, a
reducdo das imperfeicbes na producdo de informacbes € importante porque o
processo de tomada de decisdo dos usuarios geralmente € baseado nessa

informacé&o contabil (Pinho et al., 2009).

De acordo com Buarque e Mesquita (2015), a confianca é o fundamento de cada
relacionamento e um dos pilares do sucesso. O constructo confianga tem sido objeto

de estudo e esse é 0 sentimento associado a percepcao de honestidade do parceiro
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transacional. O aspecto emocional esta presente e conecta a confianca com a
credibilidade do parceiro, isto €, com a esperanca do cumprimento da palavra dada.
Portanto, a confianca é a base do engajamento (Ladeira, Santini, Araujo e Finkler,
2014; Morgan e Hunt, 1994).

Quanto ao valor percebido, Woodruff (1997) o define como a valorizagdo das
concepcOes de caracteristicas do produto, qualidade do produto e resultados, pelo
cliente. O cliente reconhece as caracteristicas do produto; quando ele compra e usa
um produto, a expectativa é de que os resultados esperados (o conceito de valor em
uso) atinjam metas, trazendo satisfagdo com o valor recebido. O valor para um
cliente é um produto de qualidade obtido no mercado em relacdo ao preco relativo

do mesmao.

N&o obstante, quando uma organizacdo consegue perceber a influéncia direta que
os clientes podem ter sobre seu futuro, € preponderante que ela os considere como
agentes ativos nos seus objetivos e propositos como empresa, monitorando as
acOes gue sdo tomadas para garantir suas necessidades, dos mercados e das
comunidades nas quais eles se baseiam. Em sua mais abrangente definicéo, “cliente
vem a ser aquele cuja decisdo determina que a organizagao prospere” (Ferreira &
Sganzerlla, 2000, p. 61).

Para Berry e Parasuraman (1991), o principio do marketing de relacionamento é
criar clientes leais. Eles sdo os que se sentem apreciados, valorizados e que
raramente se movem para a concorréncia. Aléem de serem verdadeiros, eles séo
mais lucrativos, porque sao leais, anunciam positivamente a propaganda boca a

boca e estdo dispostos a pagar mais pelos servigcos que lhes séo fornecidos.

Este estudo é justificado pela necessidade de as organizacdes possuirem meios
para consolidar o relacionamento com os clientes e afastar a possibilidade de perda
destes. Por isso, é interessante obter subsidios nos constructos, mais precisamente

na lealdade, o que implica manter um relacionamento de longo prazo.
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A literatura ratifica que o sentimento de lealdade é criado a partir da percep¢éo de
determinados conceitos, como satisfagdo, qualidade percebida, valor percebido e

confianca. Portanto, € importante experimentar o0 modelo em um segmento sem

precedentes, que € o de servi¢cos de contabilidade.

Para melhor guiar esse trabalho, buscou-se responder ao seguinte problema de
pesquisa: qual é a influéncia da satisfacdo, qualidade percebida, confianca e valor
percebido na lealdade dos clientes, no segmento de prestacédo de servigos contabeis

na cidade de Belo Horizonte-MG?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar o grau de influéncia da
satisfacdo, qualidade percebida, confianca e valor percebido na lealdade dos

clientes das empresas prestadoras de servi¢cos contabeis.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o grau de satisfacdo dos clientes.

b) Verificar a percepc¢éo dos clientes em relacao a qualidade dos servicos.
c) Identificar a percepcao de valor pelos clientes.

d) Identificar o grau de confianca dos clientes.

e) Identificar o nivel de lealdade dos clientes.

f) Analisar o modelo estrutural da relagéo entre os constructos.
1.3 Justificativa e relevancia da pesquisa
Esta pesquisa mostra-se relevante por apresentar uma investigacdo no tema

relacionamento com o cliente. Contribui para uma maior influéncia conceitual sobre o

assunto e, ao mesmo tempo, permite as empresas de contabilidade uma abordagem
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sistematizada sobre o0s constructos que contribuem para a lealdade dos seus

clientes.

Embora existam estudos sobre lealdade de clientes, havia uma lacuna académica
sobre a influéncia da satisfacdo, qualidade percebida, confianca e valor percebido na
lealdade, principalmente em se tratando do segmento de servicos terceirizados de
contabilidade no municipio de Belo Horizonte/MG. Foram realizadas pesquisas em
diversos sites académicos, revistas eletronicas, faculdades e universidades, tais
como: https://www.pucminas.br/AdministracaoSuperior/Paginas/Biblioteca.aspx,
https://www.revistas.usp.br/rcf,  http://www.revistas.uneb.br/index.php/financ/index,
https://www.bu.ufmg.br/bu/, http://www1.cfc.org.br/conteudo.aspx?codMenu=60,

nada sendo detectado em patrticular.

Desse modo, como contribuicdo académica a revisado tedrica deste trabalho podera
servir de apoio a demais trabalhos académicos e o questionario de avaliacdo podera

servir para demais estudos de pesquisa e exercicios praticos.

Também para o mercado, e em especial para as empresas de contabilidade, este
estudo é importante, pois lhes permitird confrontar um feedback quanto a realidade
do relacionamento com seus clientes, uma vez que a pesquisa examinou suas
estratégias atuais, buscou confirmar sua lealdade, identificando seus aspectos
positivos e negativos em relacédo a essa questédo e possibilitando a oportunidade de
preparar um plano de acdo para melhorar pontos criticos e tomar decisdes
estratégicas com maior indice de acertos. Além disso, busca ainda a melhoria
continua e o desenvolvimento para atender as necessidades dos consumidores de

servigos contabeis da melhor forma possivel.

Para este pesquisador, pode-se afirmar que esta dissertacdo contribuiu
significativamente para o desenvolvimento de sua capacidade de pesquisa
académica. Contribuira também para o seu progresso profissional na area de
contabilidade, tanto na academia onde atua como professor, quanto no mercado de

trabalho onde também empreende como empresario da contabilidade.


https://www.pucminas.br/AdministracaoSuperior/Paginas/Biblioteca.aspx
https://www.revistas.usp.br/rcf
http://www.revistas.uneb.br/index.php/financ/index
https://www.bu.ufmg.br/bu/
http://www1.cfc.org.br/conteudo.aspx?codMenu=60
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2 Referencial Tedérico

Este topico do estudo aborda os fundamentos tedricos relativos aos temas da

pesquisa.

2.1 Evolugao do conceito de servigos

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), os servicos ndo sao atividades
apenas periféricas, pelo contrario, constituem parte integrante da sociedade. Eles
estdo presentes no cerne da economia e sdo de fundamental importancia para
sustenta-la saudavel e eficiente. O setor de servicos ndo so facilita, mas também
possibilita as atividades de producdo de bens de setores produtivos, representando

forga vital de uma economia integrada com o mundo.

Gosling, Souza e Araujo (2006) afirmam que quanto mais desenvolvido, maior é a
importancia do setor de servicos na economia de um pais. Enfatiza que quando a
populacdo tem grande poder aquisitivo, isso possibilita a transferéncia de tarefas
consideradas mais rotineiras para os prestadores de servicos externos. Portanto, é
necessario definir o que é um servico, bem como mostrar a diferenca entre servicos

e bens tangiveis e apresentar as particularidades preponderantes nos servicos.

Os servigos eram acessorios ao produto vinculado a sua obtencao, assim nao era o
foco no produto, tampouco na qualidade dos servigos. Segundo Machado (2014), a
partir dos anos 1980 o mundo comecou a se mover em busca de uma sociedade de
servicos, passando o conceito a se concentrar de maneira particular. Cita ainda que
0s servicos compdem a maioria da economia atual, ndo s6 no Brasil, onde

representam 55% do Produto Interno Bruto (PIB), mas também em nivel mundial.

Sobre o contemporaneo conceito de servico, convém defini-lo segundo Lovelock e
Wright (2006, p. 5):
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Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producdo. Servico sao atividades econbmicas que
criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares
especificos.

O conceito de servi¢os na visdo de Gronroos (2004, p. 65) é:

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sao
fornecidas como solucdes para problemas do cliente.

Quanto a intangibilidade dos servigcos, Kotler e Armstrong (2014, p. 204) concordam
quando enunciam que “servigo, um tipo de produto essencialmente intangivel que
consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas a venda e que nao

resultam na propriedade de algo”.

Ainda nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p. 397) definem servico como "qualquer
ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra
e que nao resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou
nao ligada a um produto concreto”. Dessa forma, pode-se compreender como
servico todas as propostas especialmente intangiveis que uma empresa pode
oferecer a um mercado para realizar suas necessidades ou propdésitos. Note-se que,
a medida que um mercado se desenvolve, a proporcdo de servicos ha economia
aumenta. Além disso, para que as empresas permanecam competitivas no mercado,
as empresas precisam cada vez mais oferecer servicos adicionais aos seus
produtos, pelo que a necessidade de estudar o marketing de servicos torna-se

importante para os gerentes.

Da mesma forma, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) ressaltam que algumas
caracteristicas devem se destacar para uma satisfatoria gestdo. Os servicos sé@o

realizados e utilizados ao mesmo tempo e envolvem uma unido direta entre a
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empresa e o consumidor. Com isso, a responsabilidade corporativa aumenta, porque

a relacdo é direta entre empresas e consumidores.

No entanto, Maximiano (2011) alerta que mesmo com o crescimento econémico e as
diversas especializacbes em servicos, as pessoas ainda nédo se satisfazem
plenamente com a qualidade dos servigos, 0 que exige 0 uso de estratégias de
marketing diferenciadas para antecipar e superar as expectativas dos clientes. E
entdo, quando a qualidade transmite a capacidade de satisfazer as necessidades
reais do cliente para oferecer a maior quantidade de especificagbes, que requer com
eficiéncia, eficiéncia maxima e valor razoavel. Portanto, a qualidade torna-se
subjetiva em relacéo as preferéncias pessoais, de modo que um servico ou produto
s6 tera qualidade se estiver totalmente adaptado aos padrbes conferidos as

expectativas do cliente.

2.1.1 Caracteristicas gerais do servico

As caracteristicas inerentes associadas ao servico sdo a inseparabilidade entre
producdo e 0 consumo, ou seja, servicos nao podem ser armazenados, pois se hao
forem usados séo perdidos, enquanto que a producdo de bens materiais pode ser
acumulada para uma venda posterior; a intangibilidade natural dos servigos inclui a
caracteristica de perecibilidade, pois tem prazo determinado para ocorrer e a
heterogeneidade, ou seja, o consumidor geralmente fornece especificagcdes formais,
sendo que algumas vezes 6rgaos governamentais regulam 0S Servicgos.
Principalmente por causa das caracteristicas de inseparabilidade e intangibilidade
dos servigos, entender e interagir com 0s consumidores usualmente € mais
importante para as empresas de servicos do que para 0s negécios de manufatura

(Senff, 2008).

Os servigos podem ser fornecidos em conjunto com servigos auxiliares (extras) ou
produtos, adicionando valor ao servigo basico. As quatro diferengas principais entre
0S servicos e bens mencionados sdo a intangibilidade, heterogeneidade (ou

variabilidade), perecibilidade e inseparabilidade, igualmente inexistentes fisicamente,



23

e falta de habilidade para controlar a qualidade dos servi¢os, devido as variaveis
humanas, caracteristica de ndo poder armazenar e ter consumo simultdneo do
servico. Entre alguns tipos de servicos, alguns séo relevantes: a) servicos de
consumo sado aqueles oferecidos diretamente ao consumidor final; b) servicos

industriais que sao oferecidos para as industrias (Las Casas, 2012).

Assim, Las Casas (2012, p. 48) opina que “a melhor classificagdo é por tangibilidade,
pois a diferenca para a aplicacdo de marketing € mais representativa”. Escala de
tangibilidade fornece o nivel exato de integracdo de produtos e servicos oferecidos

ao mesmo tempo.

McTavish e Perrien (1991) destacam uma série de caracteristicas de servico (Tabela
1). Ele acrescenta que € a combinacdo dessas caracteristicas que criam um
contexto especifico, no qual uma organizacdo de servicos deve desenvolver sua
abordagem de marketing. Portanto, para que uma empresa de servigos se destaque,
€ necessario compreender as caracteristicas do servico a prestar e a importancia

critica de uma gestdo bem-sucedida no momento de venda.
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Sintese das caracteristicas de servigos e suas implicacdes

Caracteristicas dos
Servicos

Algumas Implicacdes

Alguns modos de superar as
caracteristicas

Intangibilidade (ndo se pode
tocar)

Inseparabilidade (ndo podem
ser separados da pessoa do
vendedor)

Heterogeneidade (os servigos
de uma mesma empresa
podem variar)

Obsolescéncia (ndo podem
ser armazenados)

Propriedade (o cliente néo
adquire propriedade sobre o
servico)

Amostra dificil. Enfatiza o
elemento  promocional do
marketing mix. Patentes néo
possiveis. Dificil de julgar
preco e qualidade
antecipadamente.

Requer a presenga do
produtor. Venda direta. Escala
limitada de operacdes.

O padrdo depende de quem
oferece e de quando é
oferecido.  Dificuldade em
assegurar qualidade.

Ndo pode ser estocada.
Problemas com flutuacéo da
demanda.

O cliente tem acesso, mas nao
tem propriedade sobre a
atividade ou facilidade.

Focar nos beneficios. Aumentar
tangibilidade do servico (exemplo,
representacdes fisicas dele). Usar
nomes de marca. Usar
personalidades para personalizar
0 servi¢o. Desenvolver reputacao.

Aprender a trabalhar com grandes
grupos. Trabalhar mais réapido.
Treinar fornecedores de servicos
mais competentes.

Cuidadosa selecdo de pessoal e
treinamento. Assegurar que O0sS
padrdes seréao monitorados.
Pacote de servicos pré-
elaborados. Mecanizar e
industrializar para controlar
qualidade. Enfatizar aspectos
orais.

Melhor unir oferta e demanda
(exemplo: reducéo de preco).

Enfatizar vantagens na ndao
propriedade (ex.: sistemas
simplificados de pagamento).

Fonte: McTavish, R., & Perrien, J. (1991). Marketing nos bancos comerciais. IBCB (p. 10).

A principal caracteristica dos servicos e provavelmente a Unica exclusiva € que os

servicos sao processos, ndo objetos. Outras caracteristicas podem ser aventadas,

tais como o fato de que o consumo e a producédo sdo de certa forma atividades

simultaneas e que os clientes participam do processo de produc¢éo de servicos e que

resultam de caracteristicas dos processos interativos. Os clientes de servicos veem

e percebem o processo em que estdo envolvidos bem como o resultado desse

processo, sendo, portanto, caracterizado como o consumo de processos (Gronroos,

2004).

Nesse cenario, o autor define servico como: “um processo que leva a um resultado

durante processos de producao de consumo parcialmente simultaneos”.
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Em suma, servicos podem ser entendidos como a realizagdo de algo que néo
envolve um produto fisico, mas sim de uma atividade de alguém ou alguma empresa
para outro individuo ou empresa, com base na necessidade/desejo deste ultimo de
obter tal entrega. O servico pode ser ainda comercializado, como sao feitos em sua
grande maioria, mas também podem ser oferecidos gratuitamente, como uma

empresa que busca um fim social ou em troca de algo.

Dessa forma, no ato da negociacdo, 0S servicos contabeis que nao possuem
caracteristicas fisicas sédo, sobretudo, um conjunto de servi¢os pelo qual se constitui

uma combinacgao de elementos.

2.1.2 Gestéao de servicos

Servigcos sdo atividades, beneficios ou satisfacbes oferecidas para venda. Os
servicos sdo intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sao
palpaveis, ndo podem ser cheirados, sdo pereciveis e ndo podem ser armazenados.
“Servigo € qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucao de um
servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto” (Kotler & Keller, 2012, p.
448).

Para Gronroos (2004, p. 6): “[...] se observarmos todos os setores da atividade
econdbmica contemporanea, podemos facilmente descobrir que os servicos de
qualquer tipo representam a parte essencial do sistema de producéo e entrega de

bens e servigos”.

S&o0 os servicos em si que dao suporte a toda e qualquer atividade econdémica
dentro do sistema capitalista. E, sendo assim, tornam-se essenciais para a
produtividade e alimentacdo do mercado consumidor. Sem a prestacdo de servicos,
todo o sistema capitalista travaria, pois ndo haveria como viver somente da venda de

produtos (Gronroos, 2004).
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Para demonstrar como uma empresa de servigos deve ser, Gronroos afirma que:

Os empregados de contato com o cliente, junto com os clientes no que eles
chamam de linha de frente, criam valor para os clientes. O resto da
organizacéo, as funcdes de retaguarda, bem como a geréncia e o pessoal de
apoio formam um suporte para as atividades de linha de frente. Esse suporte
cria as condi¢Bes necessarias para producdo e entrega dos servi¢cos na linha
de frente, ou seja, para um lidar bem-sucedido com as inumeras horas da
verdade e o uso lucrativo dos correspondentes momentos de oportunidade
(Gronroos, 2004, p. 229).

Diante dessa realidade, torna-se crucial para a empresa a descentralizacdo da
autoridade na tomada de decisdes, pois € facil perceber que quem estara
diretamente envolvido com as horas da verdade sera o pessoal da linha de frente.
Estes, por si sOs, deverdo ter autonomia e sensibilidade para tomar as decisdes

necessarias diante de cada cliente em especifico (Corréa & Gianesi, 1996).

Corréa e Gianesi (1996, p. 91) definem um conjunto de critérios de avaliacdo do
servico, que sdo na realidade os atributos da qualidade em servicos embasados em

diversos autores. O resultado encontra-se na Figura 1:
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Figura 1

Os critérios de avaliacdo da qualidade do servico
Fonte: Corréa, H. L., & Gianesi, I. G. N. (1996). Just in time, MRP Il e OPT: um enfoque estratégico.
(22. ed.) Séo Paulo: Atlas.

Atualmente, a maioria das empresas ja tem uma visdo mais ampla e esta encarando
seus funciondrios como parceiros da organizagdo e nao mais como meros
empregados. Estdo investindo no crescimento e aperfeicoamento de seus parceiros,

a fim de trazer resultados positivos para sua organizacao.

2.1.3 Servicos contabeis

As empresas de contabilidade sdo sociedades civis criadas para fins de atividades

relacionadas a area de contabilidade.
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A Resolucao do Conselho Federal de Contabilidade (CFC) n° 1.098/07 compreende
as duas modalidades de organizagfes contabeis:

Escritério individual — assim caracterizado quando o contabilista, embora sem
personificacdo juridica, execute suas atividades independentemente do local
e do numero de empresas ou servicos sob sua responsabilidade; e
organizacdo contabil — pessoa juridica de natureza civil, constituida sob a
forma de sociedade, tendo por objetivo a prestagcéo de servigos profissionais
de contabilidade (CFC, 2007, p. 2).

Para funcionar, ambos devem ser registrados no Conselho Regional de
Contabilidade (CRC) da jurisdicdo de sua sede e cumprir as resolugcbes do CFC.
Empresas de contabilidade e escritorios individuais prestam servicos a entidades
juridicas e pessoas que trabalham em todos os setores da atividade econdmica.
Note-se que o0 especialista em Contabilidade tem a oportunidade de fornecer
servigos basicos na administracéo e gestdo de qualquer tipo de negdcio.

De acordo com Figueiredo e Fabri (2000), as empresas de servi¢cos de contabilidade
sdo aquelas cujo objetivo € fornecer servicos de natureza patrimonial a pessoas
fisicas e juridicas que realizam varias atividades econdmicas que buscam servir a
sociedade, fornecendo informagdes econdmico-financeiras que otimizem o controle
contabil de seus ativos. O exercicio contabil pode ocorrer dentro de uma entidade,
caracterizada por contabilidade interna, ou externamente, terceirizando 0s servicos

para uma organizacdo contabil.

Seu objetivo, de acordo com Pinho et al. (2009, p. 3), € “atender a sociedade,
suprindo as necessidades dos clientes, mediante o fornecimento de informacdes

econdmico-financeiras que permitem o controle de seus patrimonios”.

Thomé (2001, p. 21) menciona que se utilizam dos servicos prestados pelas
empresas de contabilidade diversas pessoas juridicas e fisicas, citando como
exemplos empresas industriais, comerciais, empresas de servico, agricolas,
pecuarios, fundacodes, sociedades sem fins lucrativos, autbnomos, produtores rurais,

cooperativas e mesmo pessoas fisicas com empregados domésticos.
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O mesmo autor também determina 0s servicos prestados pelas empresas de
contabilidade na seguinte ordem: consultoria, contabilidade, gestdo de pessoal,
contabilidade fiscal, expediente (ou servicos comerciais), auditoria, pericia e

assessoria.

Deve-se notar que, no caso de terceirizacdo de servigcos de contabilidade, é muito
importante que o provedor de servicos conheca seu cliente, entenda suas atividades
e perceba as suas necessidades. Para Thomé (2001), € necessario que o
empresario contabil conheca o perfil de seus clientes e tenha conhecimento do tipo
de informacdo em que ele esta interessado, para Ihe fornecer "algo mais" para

diferencia-lo da concorréncia.

A esse respeito, deve-se ter em mente que a responsabilidade de instruir e
aconselhar clientes reside na consultoria. Os processos de tomada de decisao
dependem de uma série de informacdes que objetivam garantir o melhor resultado

esperado pela alta administracao.

Nesse sentido, Peleias (2002, p. 14) afirma que:

[...] @ Controladoria contribui para o processo de gestdo empresarial provendo
subsidios a etapa de planejamento, com informacdes e instrumentos que
permitam aos gestores avaliar o impacto das diversas alternativas de agéo
sobre o patrimdnio e os resultados da organizacéo. A etapa de execu¢éo, por
meio de informacdo que permitam comparar os desempenhos reais nas
condi¢cBes padrdo e realizada a etapa de controle, permitindo a comparacgao
das informacBes relativas a atuacdo dos gestores e areas de
responsabilidade relativamente a planos e padrbes previamente

estabelecidos.

O consultor desempenha importante papel no setor econémico da organizagéo, pois

suas observacgdes influenciam a tomada de decisdes, a medida que o cliente as usa.

Em relacdo ao tamanho e a complexidade das empresas de servicos de
contabilidade, Figueiredo e Fabri (2000) relatam que isso depende de uma série de

variaveis, tais como: a) a forma de constituicdo da entidade juridica (firmas
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individuais, escritério de Contabilidade de propriedade individual ou empresas de
Contabilidade, composta por pelo menos dois contadores, comumente constituida
sob a forma de sociedade empresarial de responsabilidade limitada); b) o tamanho
dos clientes (micro, pequeno, médio e grande); c) ramo de atividade (uma empresa
que realiza atividades comerciais, industriais ou de servigos); d) a qualificacdo do
contador profissional esta relacionada a especializacdo/ formacdo académica e

técnica de cada contador ou técnico contabil.

Nesse quadro de empresas de servicos contdbeis, dados estatisticos
disponibilizados pelo Conselho Federal de Contabilidade (CFC) expressam que até o
més de dezembro de 2017 existiam 63.483 organizacGes contabeis com registro nos
27 Conselhos Regionais de Contabilidade (CRC, 2018) no Brasil, sendo 55,67% em
forma de sociedades, 21,74% em forma de empresa individual, 14,51% em forma de
microempreendedor individual (MEI) e 8,08% em forma de empresa Eireli. Em
relacdo aos profissionais de contabilidade ativos nos Conselhos Regionais, do total
de 558.552 em dezembro de 2017, 66,14% sé&o contadores e 36,86% séo técnicos

em contabilidade.

Ainda em relacdo ao estudo deste tema, ludicibus (2015, p. 35) realca que a
Contabilidade € uma das ciéncias mais antigas, existe desde os primeiros dias da
civilizacdo. O estudo da evolucdo do patrimdnio liquido das entidades de qualquer
natureza juridica foi o fator mais importante na evolucdo da Contabilidade como
disciplina. A Contabilidade é tdo0 antiga como uma pessoa que pensa. E tdo antiga
como um homem gue conta e que tem a capacidade de simbolizar os objetos e os
seres do mundo por meio da escrita, 0 que em muitos casos € uma caracteristica

singular em linguagens primitivas.

Portanto, é claro que os profissionais de Contabilidade devem se concentrar em
deixar os clientes satisfeitos, fornecendo servicos de qualidade, confiaveis, com

percepcéao de valor e, por fim, preservando sua lealdade.
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Nessa dire¢do, Figueiredo e Fabri (2000, p. 61) assinalam a importancia de
conhecer e ser capaz de atender as necessidades dos clientes, tanto em nivel do
conhecimento quanto no de habilidade. Portanto, se o cliente deseja conhecer o
desempenho gerencial da empresa em que esta inserido, a empresa contabil ou o
contador profissional devem ser suficientemente competentes para apresentar suas

informacdes Uteis e subsidiar o processo de tomada de deciséo.

Hargreaves, Zuanetti e Lee (2007, p. 7) enfatizam sua preocupacéo com a qualidade
dos servicos quando mencionam que as empresas devem estar atentas a busca da
exceléncia em todos os detalhes. Para esses autores, 0s profissionais devem estar
propensos a aprender ao longo de suas vidas e empenhados no conhecimento de

novas tecnologias.

Dessa forma, é essencial que profissionais de contabilidade busquem reciclar seus
conhecimentos a partir da educacao continuada e oferecer servigcos diferenciados,
tais como: interpretacdo e gerenciamento de informacdes; qualidade dos servigos;
rapidez; entre outros, como meio de permanecer no mercado competitivo e, como

resultado, expandir seu escopo de atividade.

Isso agrega valor aos servicos e permite que o cliente perceba a qualificacdo e
respeite ainda mais o contador profissional. A preocupacédo é também em manter
permanente contato com o cliente, jA que é devido as suas expectativas que a

qualidade dos servigos é determinada.

Figueiredo e Fabri (2000) acrescentam que a empresa de servicos contabeis que
quer ter sucesso ndo sO deve satisfazer o cliente, mas também é necessario
encanta-lo, oferecendo uma experiéncia inovadora, diferente e inesperada. O
objetivo é superar suas expectativas, pois isso proporcionara satisfagdo e promovera

propaganda boca a boca, a mais eficaz para as empresas de contabilidade.

Portanto, acredita-se que a preservacao e o destaque dos servicos de contabilidade

estdo diretamente relacionados ao fornecimento de servicos diferenciados e
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baseados no conhecimento que podem permitir o desenvolvimento de informacdes

Uteis que contribuam para a tomada de deciséo.

2.2 Satisfacao do cliente

Para Massnick (1997), a satisfacdo é uma das principais questdes abordadas no
estudo do comportamento do consumidor, e muitos tedricos nesse campo mantém
correlacdo direta entre satisfacdo e lealdade do cliente. A satisfacdo € o resultado
mais importante dessa atividade e permite a interconexao de processos que levam a
compra ou ao consumo de fenbmenos pds-compra, como mudanca de atitudes,
aguisicdes repetidas e lealdade a marca. Quanto mais altos os niveis de satisfacao,
maior a tendéncia a uma nova compra pelo mesmo cliente, bem como publicidade e
recomendacdo de produtos ou servicos para amigos, familiares e outros no circulo
com o cliente. Medir a satisfacdo do cliente € uma das questbes comerciais mais
importantes de todos o0s tipos, justificada pela filosofia de orientacéo ao cliente e os
principios de melhoria continua adotada pelas empresas modernas. De fato, a
medida é uma das cinco principais fun¢gbes da ciéncia gerencial que permite

processos de compreensdo, analise e melhoria.

Tem aumentado constantemente nas ultimas décadas a importancia da satisfacéo
do cliente para as empresas. Portanto, a medicédo da satisfacdo agora é considerada
pelas empresas o feedback mais confiavel, uma vez que fornece informacdes de
forma direta, significativa e objetiva sobre as preferéncias e expectativas dos
clientes. De acordo com Gerson (1993), a satisfacdo do cliente € uma referéncia
para o0 desempenho e um padrdo de exceléncia para qualquer organizacéo
comercial. Para aumentar o foco do cliente no cotidiano, mais e mais empresas
escolheram a satisfacdo do cliente como o principal indicador de desempenho. No
entanto, € quase impossivel manter uma empresa inteira permanentemente

motivada por uma nog¢ao abstrata e intangivel como essa.

Portanto a satisfacdo do cliente deve ser traduzida em um numero de parametros

mensuraveis diretamente ligados ao trabalho das pessoas, ou seja, a fatores que as
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pessoas possam entender e sobre os quais exercer influéncia (Deschamps & Nayak,
1995). Além disso, a medicdo da satisfacdo do cliente proporciona a sensacao de
realizacdo para todos os funcionarios envolvidos em qualquer etapa do processo de
atendimento ao cliente. Desse modo, a medi¢do de satisfacdo motiva as pessoas a
realizar e alcancar niveis mais elevados de produtividade (Hill, 1996; Wild, 1980).
Como resultado, a satisfacéo do cliente deve resultar em uma seérie de parametros
mensuraveis que estao diretamente correlacionados com o trabalho das pessoas, ou
seja, com fatores que as pessoas podem entender e influenciar (Deschamps &
Nayak, 1995). Além disso, medir a satisfacdo do cliente proporciona um senso de
realizacdo para todos os funcionérios envolvidos em todas as etapas do servico ao
cliente. Assim, a medida da satisfacdo leva as pessoas a alcancar e atingir niveis
mais elevados de produtividade (Hill, 1996; Wild, 1980).

Segundo estudos da Motorola (1995) e de Dutka (1995), os principais motivos para

medir a satisfacdo do cliente podem ser resumidos da seguinte forma:

a) A satisfacdo do cliente é a informacédo de mercado mais confiavel, os clientes
sdo capazes de identificar potenciais oportunidades de mercado que
permitem a empresa avaliar a posicdo atual em relacdo aos concorrentes e
assim projetar seus projetos futuros;

b) elevado numero de clientes evita explicitamente queixas ou insatisfacdo com
um produto ou servico por causa de sua atitude particular ou porque nao tem
certeza de que a empresa adote as acgOes corretivas resultantes de sua
atitude;

c) os principios fundamentais da melhoria continua exigem o desenvolvimento
de um processo especifico de mensuragéo da satisfacdo do cliente. Portanto,
cada acédo de melhoria deve basear-se em padrfes que levem em conta as
expectativas e necessidades dos clientes;

d) mensurar a satisfagcdo do cliente pode ajudar as empresas a entender o
comportamento dos clientes, especialmente para identificar e analisar suas

expectativas além de suas necessidades e desejos;
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a utilizacdo de um programa de medicao de satisfacdo do cliente pode revelar
as diferencas potenciais na qualidade do servi¢o percebido do ponto de vista

do cliente e da geréncia da empresa.

De acordo com Dutka (1995), Naumann e Giel (1995) e Czarnecki (1999), as
vantagens mais importantes de uma pesquisa de satisfacdo do cliente podem ser

assim sumarizadas:

a)

b)

Proporcionar melhor comunicacdo com todos os clientes, desde que o0s
programas desenvolvidos para esse fim sejam um compromisso continuo e
sistematico da empresa;

Possibilitar as empresas a oportunidade de verificar se 0s servicos prestados
atendem as expectativas dos clientes. Além disso, é possivel investigar ainda
mais se as novas agoes, esforcos e programas tiverem impacto nos clientes;
propiciar a identificacdo das dimensdes criticas da satisfacdo que precisam
ser melhoradas e os meios pelos quais essa melhoria pode ser alcancada,;
identificar os pontos fortes e fracos mais significativos da empresa em termos
de concorréncia, com base nas percepcoes e avaliacdes dos clientes;

instigar a equipe da empresa para elevar a eficiéncia, pois todos os esforgos

de melhoria em relacdo aos servi¢os ofertados serdo avaliados pelos clientes.

Finalmente, deve notar-se que, embora varios estudos tenham demonstrado que

existe significativa correlagédo entre os niveis de satisfacdo, lealdade e rentabilidade

do cliente, deve-se mencionar o que foi manifestado por Dutka (1995), Naumann e

Giel (1995). Eles defendem que, mesmo que a satisfacdo do cliente seja uma

condicdo necesséria, ndo é suficiente para garantir a viabilidade econdmica do

negocio.

2.2.1 Defini¢cOes da satisfacao do cliente

Apesar de existirem muitas definicdes do conceito de satisfacdo, pode-se ver que

essa demanda converge para um denominador comum para a maioria dos tedricos



35

que pretendem usar comportamentos. Em termos conceituais, existem muitas
definicbes de satisfagdo do cliente atribuidas por diferentes autores a diferentes
areas. No entanto, esses conceitos geralmente incluem trés componentes: a
natureza do estado psicoldgico; a natureza da experiéncia; e a natureza relativa da

satisfagéo.

O primeiro componente diz respeito a avaliacdo de uma emocao; o segundo refere-
se a uma decisdo ap0os a compra; e o terceiro reflete o fato de que a avaliacdo é um
processo comparativo. Embora ndo haja davidas sobre a relevancia da satisfacao,
h& pouco consenso quanto a sua definicdo, dado o alto numero de fatores
relevantes que a explicitam. Diferentes estados emocionais, como aceitacao, alegria,
alivio, interesse, emocao, prazer, tolerancia, tristeza, arrependimento, ansiedade e
indignacéo, influenciam a satisfacao e a insatisfacao (Oliver, 1997a). O impacto da
insatisfacdo supera o impacto da satisfacdo em alguns casos. Alguns motivos geram

satisfacdo, no entanto, ndo geram insatisfacéo, e vice-versa.

Em conformidade com uma revisdo abrangente da literatura feita por Yi (1991),
apresentada na Tabela 2, a satisfacdo do cliente pode ser estabelecida de duas
formas bésicas: seja como resultado ou como processo. A primeira interpelacéo
define a satisfacdo como uma circunstancia definitiva ou um resultado final
resultante da experiéncia do consumidor. A segunda interpelacdo centra-se nas

percepcdes, avaliacdes e no processo psicolégico que colabora para a satisfacao.



36

Tabela 2
Definigbes da satisfagao do cliente

Abordagem

Estado cognitivo do comprador de ser
Sl el NSl recompensado de forma adequada ou Howard e Sheth
inadequada pelos sacrificios a que se (1969)
submeteu

Uma resposta emocional a experiéncia
proporcionada por determinados produtos ou
servicos adquiridos, pontos de venda ou

Westbrook e

padrbes de comportamento, bem como pelo ey (ete)

mercado global.

Um desfecho da aquisicio e do uso Churchill e
S ezl lelEln N el felel=Efe s resultante da comparacéo do comprador, das Suprenant

recompensas e dos custos da compra em (1982)

relacéo as expectativas.

Uma avaliagdo processada de que a Hunt (1977)

experiéncia foi, pelo menos, tdo boa quanto

deveria ser.

Uma avaliacdo de que a alternativa escolhida Engel e

é consistente com as crencas anteriores, Blackwell

com respeito a essa alternativa. (1982)

A resposta do consumidor para a avaliacdo Tse e Wilton
da percepcdo da discrepancia entre as (1988)
expectativas anteriores e desempenho real

percebido do produto apés seu consumo.

Fonte: Yi, Y. (1991). A critical review of consumer satisfaction. In: V. A. Zeithaml (Ed.), Review of
Marketing 1989. American Marketing Association, Chicago, IL.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2004) e Deng, Lu, Wei e Zhang. (2010) conceituam
satisfagdo como avaliacdo do produto ou servico, feita pelo cliente, para atender as
suas necessidades e expectativas. De acordo com Baranyuk (2009), a satisfacdo do
cliente é tratada na literatura como uma das variaveis fundamentais na influéncia
favoravel sobre cliente e dos efeitos boca a boca, que € um dos principais exemplos
de fidelidade.

N&o obstante, Parker e Mathews (2001) salientaram as definicdes de satisfacao
como foco de processo que se aglutinam apenas nos antecedentes da satisfacao e
na ndo satisfacdo. De acordo com esses autores, a satisfacdo como processo é a
descricdo mais aceita da satisfacdo do cliente e varios esforcos de pesquisa foram
feitos para entender a abordagem da avaliacdo de satisfagdo. Essa visdo encontra
suas raizes nas diferencas tedricas, que mostram que a satisfacdo é determinada
pela percepcdo da diferenca entre determinada norma e conformidade (Porter,
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1961). Cardozo (1965), além de Howard e Sheth (1969), desenvolveu uma teoria do
contraste que mostra que 0s consumidores exageram a comparacao de expectativas

e qualificacOes de produtos e servicos.

No entendimento de Grigoroudis e Siskos (2010), um dos problemas mais
importantes relacionados a sobrevivéncia e ao bem-estar institucional das entidades
empresariais € a satisfacdo dos clientes, sendo dividido em duas categorias:
satisfacdo especifica e satisfacdo geral. Enquanto a satisfacdo geral esta
relacionada a credibilidade da marca com base em sentimentos e experiéncias
passadas, a satisfacdo especifica refere-se a avaliacdo da satisfacédo do cliente ap6s
uma experiéncia de compra (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik e Cha, 2001).
A partir dessas descricfes, a satisfacdo total pode ser analisada como uma
combinacdo de todas as anteriores e satisfacdo de transacdes especificas (Jones,

Beatty e Mothersbaugh, 2002).

2.2.2 Metodologias de medicao da satisfacao

2.2.2.1 Modelos de desconfirmacéo de expectativas

Para Oliver (1977a), as opinibes de clientes no tocante a um conjunto de
caracteristicas do produto ou servico ndo explicam por que determinada
caracteristica é considerada importante (ou ndo é importante) e por que €
considerado bom seu nivel de desempenho (ou mau). Essa abordagem orientada
para o desempenho ndo pode revelar a complexidade psicologica do cliente na
avaliacdo do produto ou servico de uma empresa. Esse importante avango na
andlise da satisfacdo do cliente é destacado por alguns pesquisadores, alegando
gue os niveis de desempenho estdo presentes exclusivamente como incentivos para
os clientes. Na opinido de Grigoroudis e Siskos (2010), o tratamento dado pela
Psicologia e a analise do comportamento do consumidor baseiam-se na premissa de
gue o cliente satisfeito € uma condi¢cdo mental. O julgamento do desempenho de um
produto ou servigco ou de suas caracteristicas € muito subjetivo, e por esse motivo

deve ser vinculada a certos critérios de confrontagdo. Uma andlise genérica do
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comportamento do consumidor vé o trabalho da imaginacdo do cliente como uma
caixa preta, o que significa que a psicologia do consumidor favorece a media¢cao no
impacto de reflexdes de performance sobre os julgamentos da satisfagéo.

Padrbes de comportamento alternativos tentam descrever e explicar exatamente o
que esta acontecendo nessa caixa preta para revelar o tratamento do desempenho
futuro do cliente. A natureza dos padrbes de confrontacdo utilizados nos processos
de avaliacdo da satisfacdo do cliente recebeu mais atencédo dos pesquisadores nos
altimos anos. Uma descri¢éo tipica de satisfacdo concentra-se nas expectativas dos
clientes como referéncia primaria. Para Woodruff e Gardial (1996), existem
diferentes modelos de comparacao utilizados pelos clientes, que podem passar por
etapas de um processo de consumo, incluindo pré-compra, compra, uso e rejeicao.
Esses diferentes modelos de comparagéo podem levar a sentimentos de satisfacéo
completamente diferentes, incluindo os seguintes aspectos:

a) Expectativas, que é a forma como o cliente pensa que o produto ou servico
esta desempenhando suas fungoes;

b) conceito de ideal, isto €, como o cliente quer que o produto ou servico
funcione;

c) o desempenho dos concorrentes na mesma categoria de produtos ou
servicos, que os clientes podem adotar como modelo de comparacédo, além
de outras categorias de produtos ou servicos, em categorias de clientes
completamente diferentes e que também podem oferecer padrdoes de
referéncia aos clientes;

d) promessas feitas no processo de vendas, publicidade de produtos ou servi¢os
e outras formas de comunicacao corporativa;

e) regulamentos da industria relacionados a um modelo especifico ou nivel de
desempenho médio desenvolvido por clientes com uma experiéncia
consideravel em uma categoria de produto de empresas ou com padrdes

relacionados a industria.
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Na composi¢ao do comportamento do consumidor, na visao de Silva (2015), a teoria
mais importante para o estudo da satisfacdo do cliente se refere a abordagem de
Oliver (Oliver, 1977; 1980; Churchill e Suprenant, 1982; Vavra, 1997). Nessa
abordagem metodologica prépria, a satisfacdo pode ser definida como um
experimento de prazer apdés a compra de um produto ou servico, levando em
consideracao as expectativas do cliente antes da compra. O processo de avaliacédo
do desempenho feito pelo cliente é apresentado na Figura 2, onde se pode observar
que as percepcOes dos clientes desempenham um papel maior no processo de

construcéo da satisfagéo (Silva, 2015).

Desempenho
percebido

Desconfirmagdo Sentimento de Resultados de
percebida satisfagdo satisfagao

Comparagdoda
desconfirmagdo

Figura 2

Modelo de desconfirmacdo das expectativas.
Fonte: adaptado de Woodruff, R. B., & Gardial, S. F. (1996). Know your customer: New approaches to
understanding customer value and satisfaction. Blackwell Publishers, Oxford..

Silva (2015) acredita que o desempenho constatado ndo é necessariamente igual ao
desempenho verdadeiro, sendo confrontado contra um padrdo que pode referir-se
as expectativas do cliente ou a outros parametros ja citados. Confrontacdes
anteriores ocasionaram a desconfirmacgdo por causa da diferenga entre o que era
previsto e o que foi recebido. A satisfacdo € a avaliacdo ou o sentimento que vem do
procedimento de desconfirmacdo. Conforme observado por Woodruff e Gardial
(1996 como citado em Silva, 2015), ndo ha comparacédo em si, mas sim a resposta
do cliente a comparagdo, como componente emocional da satisfacdo. Finalmente,
diferentes atitudes e resultados comportamentais, como intencao de repetir compras,
informacdo boca a boca e lealdade a marca, entre outras coisas, podem ser

atribuidos pelo sentimento de satisfacao.
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O processo de comparagdo com os clientes mencionados, atendendo as suas
expectativas, é o conceito central dessa metodologia de avaliacdo. A existéncia de
uma area de indiferenca € um aspecto importante do processo de desconfirmacao
das expectativas, pois sua existéncia sugere que a performance e o nivel de

desconfirmacao nao séo proporcionalmente correlacionados (Silva, 2015).

A area mostrada na Figura 3, que de acordo com Anderson (1973, como citado em
Silva, 2015) também foi aceita na teoria, indica que, do ponto de vista do
consumidor, pode haver espaco na performance do produto ou servico, mas ainda
atende as necessidades do consumidor. Detalhada analise do modelo de
desconfirmacao de expectativas, que € uma das teorias dominantes da satisfacdo do
cliente, influencia varios esforcos de pesquisa, pode ser encontrada em Churchill e
Suprenant (1982), Yi (1991) e Erevelles e Leavitt (1992 como citado em Silva, 2015).
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Zona de Desconfirmacgdo sob
Indiferenca Desempenho sem
Indiferenca

\ Desconfirmagdo sob
Desempenho com

Indiferenca

Positiva

Nivel de

Expectativas

Desconfirmagdo
Zero

Negativa

Baixo Desempenho Desempenho Alto Desempenho
Expectativas
Correspondidas

Padrdo de comparagdo

Desempenho
causando
Desempenho confirmagdo
causando

desconfirmagdo
negativa

Desempenho
causando

VA desconfirmacdo

positiva

Experiéncia \—Y—} Experiéncia
de pior

de melhor
Zona de

desempenho e desempenho

Figura 3

Zona de indiferenca na desconfirmacgéo de expectativas.

Fonte: Oliver, R. L. (1997a). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York:
Irwin/McGraw-Hill.

2.2.2.2 O modelo de Fornell

O modelo experimental de satisfacéo Fornell, discutido em Johnson e Fornell (1991)
e Anderson e Fornell (1991), formam a base de qualquer processo de medicdo e
analise utilizada, tanto para o indice de Satisfagdo do Cliente Americano (ACSI),

quanto para o indice de Satisfacdo do Cliente Sueco (SCSB).
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Segundo Silva (2015), essa abordagem particular baseia-se em um modelo
econdmico estrutural relacionado a forma como diferentes medidas de satisfacédo do
cliente (expectativas, lealdades, reclamacdes, etc.) com formulas especificas e
predefinidas. Uma vez estabelecidas essas relacbes entre as variaveis
consideradas, o modelo gera um sistema de relacdbes de causa e efeito.
Normalmente, as variaveis do modelo serdo analisadas de acordo com trés aspectos
principais: como a causa da satisfacéo, a satisfacao propriamente dita e o resultado
dessa satisfacdo. Um dos pressupostos mais importantes do modelo é que a
satisfacdo do cliente tem trés antecedentes: qualidade percebida, valor percebido e
a expectativa do cliente.

A correlacdo positiva entre a satisfacdo do cliente e a qualidade percebida é
consistente com o0s varios comportamentos de marketing e varias andlises
comportamentais dos consumidores, conduzidas por varios pesquisadores,
incluindo: Churchill e Suprenant (1982), Westbrook e Reilly (1983), Tse e Wilton
(1988), Yi (1991) e Fornell (1992). Para Deming (1981), além de Juran e Gryna
(1988), uma avaliacdo da qualidade percebida deve levar em consideracdo a
caracterizacao do produto ou servico adquirido e das necessidades dos clientes, da
mesma forma a confiabilidade desses produtos ou servicos.

Sob outra perspectiva, a qualidade em comparacdo ao preco pode ser ressaltada
como fundamental conjectura do valor percebido, porque € usada pelos clientes para
comparar produtos e servicos similares (Johnson, 1984). As expectativas dos

clientes séo outro fator-chave de satisfacéo (Oliver, 1980; Van Raaij, 1989).

A satisfacdo do cliente é avaliada a partir de uma série de parametros adicionais,
como a desconfirmacédo das expectativas e a distdncia comparativa para o produto
ou servico ideal. De acordo com a pesquisa de Howard (1977), além de Johnson,
Anderson e Fornell (1995), esses parametros sdo ponderados para fornecer
estimativas finais e deve-se notar que o modelo pressupde que os antecedentes
mencionados anteriormente podem ser correlacionados positivamente. De acordo

com Hirschman (1970), a comunicagdo boca a boca e as consequéncias sobre a
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satisfagdo do cliente estdo focadas em suas queixas. A lealdade é a principal
variavel dependente de acordo com o modelo, devido a sua relevancia como meio

fundamental para a rentabilidade da empresa (Silva, 2015).

2.2.2.3 Demais técnicas de avaliacdo da satisfacdo e modelos comportamentais

Ao abordar a analise da satisfacdo do cliente, grande variedade de modelos de
Psicologia Social e andlise do comportamento do consumidor tem sido amplamente
utilizada. Essas abordagens tentam fornecer uma compreensédo mais clara de como
e por que a satisfacdo é criada em vez de fornecer uma estrutura puramente
guantitativa para a medicdo. Uma das variedades mais importantes dessas
abordagens € a teoria da motivacdo. Como aludido anteriormente, a satisfacdo esta
atinente as necessidades dos clientes. Dessa forma, as teorias motivacionais podem
ser usadas para identificar necessidades e estudar a motivagdo humana nesse

contexto.

Existem véarios modelos personalizados para resolver o problema de avaliar a
satisfacdo do cliente. Essas técnicas concentram-se em medir a satisfacdo geral,
analisando parcerias entre diferentes padrdes de satisfacéo e classificando clientes
em diferentes segmentos. Para Grigoroudis e Siskos (2002b), os métodos de

medicado mais importantes podem ser classificados em:

a) Técnicas estatisticas de andlise técnica de dados: sdo métodos estatisticos
mais tradicionais, como regressdo multipla, regressdo logistica, analise
fatorial, modelos de log-linear, analise discriminante, analise de
agrupamentos, métodos probabilisticos e as andlises de estatistica descritiva.
Uma apresentacdo detalhada desses métodos em aplicativos de satisfacao
do cliente esta disponivel em Vavra (1997);

b) abordagem de qualidade: compreendem, especialmente, os modelos de
qualidade total, além do Servqual e Servperf, que destacam a relacdo com 0s
principios fundamentais de gestdo da qualidade total, ndo ficando focada no

processo de medic&o da satisfagao do cliente;
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c) andlise do comportamento do consumidor: envolve o modelo de
desconfirmacao de expectativas, bem como outras teorias comportamentais
(motivacao, equidade e teoria de lamentacfes), que explicam e analisam o
comportamento do consumidor, trazendo uma medida de sua satisfacao;

d) outra abordagem metodoldgica: essa categoria inclui o modelo Kano (Kano,
Seraku, Takahashi & Tsuji, 1984) e outros métodos quantitativos (andlise por
envoltoria de dados, analise multidimensional escala) e a andlise da lealdade
do cliente, que pode ser considerada uma extensdo da satisfacdo do cliente.
Essas técnicas tipicamente servem para fins especificos, como analisar a
eficacia de uma organizagdo empresarial ou determinar a atratividade da
qualidade. O contratempo da avaliacdo da satisfacdo do cliente pode ser
considerado na analise multicritérios de desagregacdo de preferéncia,
circunstancia em que é aplicavel o método Multicriteria Satisfaction Analysis
(MUSA), desenvolvido por Grigoroudis e Siskos (2002a). O primordial objetivo
do método é a combinacao de julgamentos individuais em um valor funcional
coletivo, assumindo que a satisfacdo do cliente depende de um conjunto de

critérios que representam propor¢cdes caracteristicas de servigos.

2.2.3 Antecedentes e consequentes da satisfacao

Os antecedentes da satisfacdo tém sido amplamente estudados por alguns
pesquisadores, que os consideram as variaveis mais importantes no seu processo
de avaliagéo, pois terdo significativo impacto no julgamento da satisfacdo (Petrick,
2004). Os antecedentes mais citados na literatura sao o valor percebido, a qualidade
percebida e as expectativas dos clientes e a imagem da empresa (Aga & Safalki,
2007; Anderson, Fornell & Lehmann, 1994; Fornell, Johnson, Anderson, Cha &
Bryant, 1996). No entanto, Giese e Cote (2000), em seus estudos, apresentam uma
visdo da satisfacdo do cliente e seus fundamentais antecedentes, centrados
principalmente nas expectativas, qualidade percebida e desconfirmagédo. De acordo
com Oliver e Desarbo (1988), a pesquisa sobre o ambito dos antecedentes da
satisfacdo comeca com o paradigma da desconfirmacéo das expectativas.
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Assim, o0 modelo de desconfirmacao das expectativas é o mais adotado para explicar
0 processo de geracdo de satisfacdo. Nesse modelo, a satisfacdo € descrita como
uma funcéo das expectativas e desconfirmacéo, resultante da comparacao entre 0s
retornos esperados e os percebidos. Portanto, no modelo de desconfirmacéo de
expectativas, uma desconfirmacao positiva, ocorre quando o consumidor percebe
que o desempenho do servico € melhor do que o esperado, caso em que ele esta
satisfeito. A desconfirmacéo negativa, por seu turno, ocorre quando o desempenho
de um servico percebe menos do que o esperado, gerando a sensacdo de

insatisfacéo.

Novamente, Cole e lllum (2006), de maneira diferente, afirmam que a qualidade, e
nao as expectativas, afeta diretamente a satisfacdo. Ao contrario de ambos, Oliver e
Desarbo (1988) defendem que a desconfian¢ca e a qualidade percebida tém mais
impacto na satisfacdo do que nas expectativas. No que diz respeito aos
antecedentes da satisfacdo, ndo parece haver qualguer motivo para desconsiderar
gue a qualidade percebida pode desempenhar papel mais decisivo na determinacéo
da satisfacdo dos clientes do que o existente na teoria da desconfirmacédo das
expectativas. Em relagcdo aos consequentes da satisfacao, a literatura existente nao
€ clara sobre eles porque as Unicas questdes identificadas sdo as condicbes em que

os clientes insatisfeitos reclamam ou mudam de empresa.

Para formular procedimentos para aumentar a satisfacdo, deve-se conhecer a
relacdo entre antecedentes da satisfacdo e suas consequéncias econdmicas e
comportamentais. Em geral, as consequéncias econdmicas da satisfacdo
mencionadas pelos autores nessa area sao: lealdade, intencbes de recomprar e
comunicacdo boca a boca, além da conduta de reclamacdes e mudanca de
fornecedores, os dois ultimos considerados uma associagdo negativa com a
satisfacdo (Anderson & Sullivan, 1993). Em caso de insatisfagao, os clientes teriam
duas opcgdes: mudanca de empresa ou expressar sua reclamacgéo na esperanca de

mudar a situa¢cao, como contrapartida.
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Para Johnson e Gustafsson (2000), o grau de satisfagcdo permite uma relagdo mais
direta com intencdes de comportamento e de recompra, demonstrando uma
avaliacdo que pode medir a relacdo geral entre o cliente e a empresa. Cronin &
Taylor (1992) usaram um modelo de equacédo estrutural para mostrar como a
satisfacdo afeta diretamente a lealdade do cliente. Kim, Park e Jeong (2004)
identificaram um importante vinculo entre a satisfacdo e as intencdes
comportamentais. Por outro lado, Brady, Knight, Cronin Jr., Tomas, Hult e Keillor
(2005) concluiram que a qualidade do servico esta direta ou indiretamente
relacionada a lealdade, por meio da satisfacdo, e esta ultima tem efeito diretamente
sobre a lealdade. Finalmente, pode-se supor que esses estudos fornecem
evidéncias fortes com o intuito de respaldar a hipétese de que a satisfacdo € o mais

importante antecedente da lealdade.

2.3 Qualidade percebida

2.3.1 Defini¢cdes de qualidade percebida

Os primeiros escritores sobre a qualidade dos servigos descrevem a esse respeito
como a posicdo determinada pela diferenca entre as expectativas do cliente em
relacdo ao servico a ser recebido e a sua percepcdo do servico esta sendo
efetivamente recebida (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). J& outros autores
determinam a qualidade de servicos de acordo com o nivel em que o servigo atende
as necessidades e expectativas dos clientes (Dotchin & Oakland, 1994; Lewis &
Vincent, 1990).

Uma definicdo comum de qualidade de servico € que eles devem atender as
expectativas dos consumidores e as suas necessidades e requisitos. Embora essa
definicdo que se baseia sempre no cliente seja reconhecida na literatura, Edvardson
(1998) enfatiza que existem dois outros grupos de participantes no processo da
prestacéo de servicos, que devem ser escolhidos e acolhidos, de forma que esses

clientes percebam a qualidade dos servigcos prestados pelo fornecedor. Nesse
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sentido, o autor afirma que qualidade é a satisfacdo das necessidades que se
estendem as expectativas dos clientes, trabalhadores e proprietéarios.

Qualidade tem o conceito amplamente expandido se se considerar o ponto de vista
de cada pessoa. Zeithaml e Bitner (2003) argumentam que h& crescente consenso
de que a satisfacdo e a qualidade sdo substancialmente diferentes em termos de
causas e o que produzem com os resultados. Um servico de qualidade, como
indicado, varia de acordo com a percepcdo do cliente. Portanto, a qualidade
percebida pelo consumidor é o resultado da avaliacdo dos servigos prestados pela
empresa (Cota, 2006). Nao é tarefa simples para uma empresa estabelecer um
modelo de qualidade para seus servicos para garantir a satisfacdo de todos os
clientes, pois estes ndo tém os mesmos niveis de reivindicacfes, pontos de vista e
entendimentos de qualidade de um servico. Nem sempre significa perda ou
insatisfacdo imediata do cliente se o0 servico ndo atender a todos 0s requisitos
exigidos (Cota, 2006). Fica oObvio, entdo, que é responsabilidade das empresas
atender as expectativas de cada cliente e entender que quando um cliente percebe
um servico como de qualidade, ele espera que a mesma experiéncia se repita

guando ele retorna e procura pelo mesmo servico.

Lima (2015, p. 31) assegura: "qualidade € facil de reconhecer e dificil de definir". Um
produto ou servigco possui qualidade se atende ou excede nossas expectativas. A
qualidade é um conjunto de particularidades implicitas ou explicitas do cliente que
precisam ser acolhidas. A qualidade é um conjunto de predicados que atende as
necessidades dos clientes, deixando-os satisfeitos. E um senso de percepcéo de
cada consumidor, porque os atributos que atendem as necessidades de um cliente

podem n&o ser suficientes para outro. E uma questéo privada (Lima, 2015).

Lima (2015) ainda descreve a existéncia de determinadas interpela¢des alusivas a
definicdo de qualidade, a saber: a interpelagcdo de produgdo ou o fabricante
(proveniente da qualidade de producéo, um produto sem defeitos); a interpelacéo do
produto ou servico (associado a particularidades ou atributos); a interpelacao
baseada em valor (qualidade versus custo); interpelacdo do utilizador (se a
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qualidade acolher as necessidades especificas do consumidor); e a interpelacédo da
visdo transcendente (a qualidade é sindnimo de exceléncia, ndo precisa passar por

analise, é distinguida pela experiéncia, é de qualidade se for entendida como tal).

Em termos de qualidade percebida, existem muitos desvios em relagdo a sua
definicdo, o que pode ser: composicdo das especificacbes e/ou melhora por
adaptacdo com particularizacdes por reducao da incerteza e/ou ajustamento ao uso
e/ou avaliacdo do cliente sobre a qualidade de um servico ou produto (Milan,
Brentano & Toni, 2008).

O conceito de qualidade percebida é simplificado por Branco, Ribeiro e Tinoco
(2010), ao postularem que € o sinbnimo de beneficios percebidos, ou seja, 0s
beneficios recebidos em conexdo com os esfor¢cos do contrato de servico. No
entanto, eles acrescentam que a qualidade percebida é configurada para todo o
periodo de contato com o provedor de servicos e é afetada pelo provedor de
servicos e as comunicacdes recebidas do provedor. E que quanto maiores 0s

beneficios percebidos, maior a satisfacao dos clientes.

Para Reeves e Bednar (1994, p. 419), qualidade é “a forca mais importante, capaz
de conduzir ao crescimento econbmico das organizagcdes”. Lima (2015) indica que

em ambientes muito competitivos, trata-se de um diferencial.

No tocante aos servi¢cos, pode-se ressaltar que o futuro do negécio esté relacionado
a qualidade de seus servicos. A capacidade de atender, surpreender e até mesmo
antecipar as necessidades dos clientes é o segredo das empresas que apreciam a
qualidade para construir relacionamentos duradouros. Entregar um servico de
qualidade garante rapida satisfacdo e contribui para sua lealdade. Além disso,
aumenta a produtividade, reduz os custos operacionais, melhora o retorno do
investimento e responde no tempo e contribui para o crescimento do mercado.
Portanto, fornecer um servi¢co de qualidade contribui para a diferenciacéo e cria uma

vantagem competitiva (Lima, 2015).
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Sobre a qualidade do servico, Brochado e Gameiro (2013) reconhecem que a
percepcao nesse setor € muito complexa devido a expressiva variedade de recursos
que cobre. Portanto, a definicdo estd em constante evolucdo apor causa das

crescentes necessidades dos consumidores.

Na opiniao de Lima (2015), a intangibilidade dos servicos contribui para a
complexidade da avaliacdo da qualidade e que esta pode ser analisada em
particular apos a assimilacdo que o consumidor apresentou ao receber um servico.
"A qualidade de um servigco é mais dificil de avaliar [...] do que a qualidade de um
bem" (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, p. 42).

Em geral, a qualidade percebida dos servicos € uma impressdao geral do
desempenho da empresa. Conhecer o provedor de servigcos ao cliente pode levar a
novas reuniées, o que, por sua vez, contribui para uma sensacao de satisfacdo ou
frustracdo. O primeiro contato € importante para mostrar ao cliente o bom servico,
para que cada envolvimento possa aumentar ou reduzir a satisfacéo e percepcao de
qualidade (Lima, 2015).

Segundo Lima (2015), a qualidade dos servigcos percebidos pelo cliente depende do
contexto, varia de uma pessoa para outra e de uma situacao para outra. A rigor, 0s
consumidores estdo se tornando cada vez mais exigentes e sua compreensao ao
erro diminui; ou a pessoa recebe um bom servi¢o ou descobre que o contrato estava

ruim.

No entanto, existem requisitos basicos para o cliente perceber a qualidade e se
sentir satisfeito, tais como: a qualidade do material; a qualidade do relacionamento;
a qualidade das estruturas; a qualidade do processo (entrega, coleta,
desenvolvimento e resultado); a qualidade do equipamento; e a qualidade da
empresa (imagem e conceito da empresa). Finalmente, o servi¢o é de alta qualidade
se for adaptado ao que a empresa propde oferecer e, nesse caso, dependera da
compreensao do consumidor (Lima, 2015).



50

Berry e Parasuraman (1991) descreveram que o0s consumidores percebem a
qualidade dos servigcos recorrendo a informagdes como o preco e o espaco fisico em
que sdo produzidos e a comunicabilidade. Em termos de preco, se for baixo, a
percepcdo geralmente se destina a desvalorizar o servico, reduzindo as
expectativas. Se o preco for alto, o cliente espera alto nivel de trabalho, com
aumento nas expectativas. Em termos de ambiente fisico, inclui fatores ambientais
como ruido, odores e limpeza. A aparéncia também participa nesse julgamento,
respeitando o estilo, cor e arquitetura. Existe ainda o elemento funcional do
ambiente, como a decoracdo e comodidade. H4 também o lado social do meio
ambiente, com apresentacao pessoal e comportamento nos contatos. Finalmente, o
papel da comunicacdo vem da empresa e de terceiros e tem como objetivo converter

0 servico em tangivel para que 0s comentarios e as mensagens sejam positivos.

Fornecer um servico de qualidade atende as expectativas dos clientes (Lima, 2015).
E uma comparacdo das expectativas com o desempenho. A qualidade percebida é
entendida pelo cliente quando hd uma resposta completa as expectativas iniciais em
comparacao ao resultado do servigo. Pode-se expor que um consumidor satisfeito é
aguele que capta a qualidade de suas experiéncias, sendo espelhado para um
senso de satisfacdo. O cliente infeliz aparece quando sua experiéncia real frustra

suas expectativas iniciais.

Ainda na mesma direcdo quanto a qualidade percebida, Lima (2015) salienta que
essa convicgao esta relacionada as expectativas. Ele argumenta que a avaliacdo da
qualidade € uma comparacdo entre a espera e a realidade ap6s a entrega do
servico. Por sua vez, Gronroos (1982) comenta que a relagcdo do vendedor com o
cliente representa um papel relevante na percepcéo de qualidade. Os atributos dos
fornecedores mais prestigiados estéao relacionados a parte técnica (o que €é recebido
no final do servigco prestado, o cliente se sente satisfeito quando a sua necessidade
principal é atendida) e a qualidade funcional (como é prestado o servico, incluindo

relacionamento fornecedor-cliente).
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Depois de Gronroos (1982), outros autores discutem como os clientes percebem a
qualidade dos servigos, incluindo Rust e Oliver (1994), que possuem um modelo de
avaliacdo da qualidade derivado de trés temas: qualidade do servico (resultado do
servico); entrega prestacao de servicos (relacdes interpessoais durante a entrega do
servi¢o); e 0 ambiente do servico (a parte corporea associada ao servico).

Concluindo, no que diz respeito a qualidade percebida, trés aspectos sdo muito
significativos: devido a sua intangibilidade e particularidades, é mais dificil avaliar a
qualidade dos servigos do que a qualidade dos produtos; a qualidade esta ligada as
expectativas iniciais e a prestacao efetiva de servicos; A qualidade do servi¢co ndo é
apenas o trabalho, mas também a forma como este é oferecido, devendo ser

considerado todo o processo e a relacao entre as partes (Lima, 2015).

Até agora, muito se discorreu sobre as expectativas, mas 0 que sdo expectativas?
Essas séo crencas que vém antes do servigco prestado, tém importante funcdo na
avaliacdo da qualidade e servem de referéncia na andlise de desempenho. As
percepcdes sao avaliacdes subjetivas do servico oferecido, com base na interagao
entre clientes e fornecedores (Lima, 2015). Como séo criadas as expectativas?
Pode-se dizer que a comunicacéao oral (boca a boca), revelada em recomendacoes e
sugestdes, contribui para a criacdo desse sentimento positivo ou negativo. Além do
mais, ha caréncias pessoais, inerentes e especificas a cada individuo que, oferecem

diferentes desejos entre os clientes.

As caréncias pessoais estao relacionadas a questdes fisicas, sociais, funcionais e
psicolégicas que ajudam a moldar a experiéncia que o consumidor deseja perceber
ao contratar um servigo. A experiéncia passada - o conhecimento adquirido com um
servico similar ou com uma prestadora de servigos - € outro ponto importante, o que
afeta as expectativas. Se a experiéncia foi positiva no passado, as expectativas
serdo altas e o cliente espera receber pelo menos o oferecido anteriormente. Na
definicdo das expectativas a empresa desempenha papel fundamental a partir de
uma comunicacao generalizada. As expectativas dos consumidores aumentam com

as grandes promessas, no entanto, nao as cumprir € prejudicial (Lima, 2015).
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Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) apresentam dois modelos de perspectivas e,
portanto, dois modelos de servigos: o servigo pretendido e o servigo apropriado. O
servico pretendido é o servigco que o consumidor espera receber, que o consumidor
considera que é o servico oferecido. O servico apropriado ja esta associado a
expectativas e a manutencédo do nivel de servico que é aceitavel. A distingcao entre o
servico pretendido e o servico apropriado é a tolerédncia. O resultado dessa
subtracdo é como um intervalo quando o cliente ndo percebe a performance do
servico (quando esse intervalo € excedido, a percepcdo pode ser positiva ou
negativa). Pode ser grande ou pequena a zona de tolerancia e depende de cada
cliente individual. O nivel de servico desejado e tolerado se sujeita a pessoa a
pessoa e a situacdo. A experiéncia passada exerce influéncia, especialmente no
servico pretendido, porque se a experiéncia anterior € boa, mais se espera em

relacdo ao servigo.

A qualidade percebida estd diretamente relacionada a expectativa e ao que o
consumidor realmente recebeu comprando algo. "A qualidade percebida do servi¢o é
uma medida de quanto o nivel de servico entregue corresponde as expectativas do
cliente” (Oliveira, Silva, Rodrigues & Lopes, 2015, p. 135). A qualidade percebida é
um investimento porque sua implementacao pode levar ao crescimento da clientela e
melhoria dos ganhos (Oliveira et al., 2015). Esse € um elemento extremamente
importante para as relacdes de marketing e as empresas que tentam se diferenciar
no mercado (Bergamo, Giuliani, Camargo, Zambaldi & Ponchio, 2012). No entanto, a
qualidade percebida esta relacionada a perspectiva, ou seja, comparar 0O

desempenho percebido com o desejado (Godinho, 2004).

O mercado no qual a empresa atuara no futuro pode ser determinado pela qualidade
percebida, estando a qualidade relacionada ao sucesso da empresa. Gale (1994
como citado em Godinho, 2004) afirma que, oferecendo mais qualidade, 0os precos
podem ser aumentados e mais consumidores ligados a esse diferencial podem ser
conquistados e, portanto, sera possivel reduzir os custos com a reducdo do
retrabalho. Eles também aprofundam a definicAo de qualidade ao comparar a

percepc¢do da qualidade do ponto de vista do cliente e a qualidade percebida pelo
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mercado. A primeira € a opinido do consumidor, enquanto a segunda baseia-se na

opinido do consumidor sobre seus concorrentes.

De acordo com Milan et al., (2008), o que efetivamente importa € o que o cliente
percebe como qualidade em conformidade com suas caracteristicas. Com isso, é
possivel medir a satisfacdo do cliente e averiguar o desempenho de sua empresa.
"Entdo, a qualidade pode ser entendida como a percepcédo do cliente atual sobre o

desempenho de um produto ou servi¢co" (Milan et al., 2008, p. 19).

No que diz respeito a associacdo do preco na qualidade percebida dos clientes,
Grewal, Monroe e Krishnan, (1998 como citado em Godinho, 2004) discorrem sobre
esse assunto, ao verificarem, com base em alguns estudos, que € menos provavel
gue o preco afete significativamente a percepc¢éao de qualidade quando introduzida
em outros atributos conhecidos pelos clientes, como a categoria dos produtos ou

Servicos.

A qualidade percebida esta intimamente ligada a satisfacdo, pois € o resultado das
expectativas e do desempenho do empreendimento. Apesar de a satisfacdo e a
qualidade percebidas serem similares e proximas, elas diferem no sentido de que a
satisfacdo é a consequéncia de uma apreciacdo especifica. E a qualidade percebida
€ uma avaliacdo da prestadora de servico como um todo (Goncalves, Goncalves
Filho, Ferreira & Veiga, 2009). Parasuraman et al. (1988) entendem que a qualidade

predomina sobre a satisfagéo.

Lilander e Strandvik (1995 como citado em Godinho, 2004) afirmam que a
satisfacdo € um melhor preditor de qualidade e que o consumidor satisfeito
permanece fiel & empresa, ao contrario da insatisfagdo. Parasuraman et al. (1988),
Fornell e Johnson (1996), Brady e Cronin Jr. (2001) e Prado (2002), como citado em
Godinho (2004), concordam que ha uma ligacdo positiva entre satisfacdo e

qualidade percebida.
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Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002 como citado em Godinho, 2004) afirmam que a
qualidade percebida precede a confiancga, existindo, entédo, relacdo positiva entre os

constructos.

Existe a presuncdo de que hd uma relacdo entre qualidade percebida e a lealdade.
A qualidade é uma variadvel que, quando acolhida em sua integridade, comeca a
contribuir para o feedback dos clientes; portanto, esse constructo € decisivo para o

procedimento de aquisicao.

Como a qualidade interfere na intencdo de comprar e tendo-se que a lealdade é o
compromisso de retornar a loja, pode-se pensar que eles estdo positivamente

correlacionados (Vieira, Matos & Slongo, 2009).

Na metodologia de decisdo de compras do consumidor, os trés constructos - a
qualidade percebida, satisfacdo e lealdade - sdo estudados nessa sequéncia
académica e sédo usados para predicdo do mercado (Fornell et al., 1996; Vieira et al.,
2009; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2011). Para Laran e Espinoza (2004) e Oliver
(1999), a satisfacdo € indispenséavel fator do comportamento de lealdade do
consumidor e na mediacdo da relacdo entre percepcao de qualidade e lealdade
(Oliveira et al., 2015, p .135).

Zeithaml (1988 como citado em Godinho, 2004) reporta que a qualidade percebida é
o julgamento que o consumidor faz de um produto e lista quatro caracteristicas. A
primeira refere-se a qualidade percebida, que é mensuravel. A segunda diz respeito
ao alto nivel de abstracdo, ou seja, varios consumidores avaliam de diferentes
maneiras, desde atributos simples a valores pessoais complexos. A terceira é uma
avaliacdo global que mostra a atitude. Finalmente, a avaliacdo da qualidade

percebida é feita no contexto da comparacao entre produtos e servi¢os substitutos.
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2.3.2 Qualidade em servi¢os: modelos de avaliacao

E importante para o fornecedor de servicos saber como o cliente avalia o servico
recebido em relacdo ao esperado. Uma maneira simples para construir um canal de
comunicacao entre o prestador de servico e seu cliente é por meio das reclamacdes.
As reclamacg0des dos clientes ndo podem ser vistas de forma negativa, pois podem

ser utilizadas como oportunidades de melhoramento.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 120) destacam que a “empresa que coleta e documenta
reclamacdes de clientes, usando entdo essa informacao para identificar clientes
insatisfeitos, corrige problemas individuais quando possivel e identifica pontos falhos

comuns nesses servigos”.

Todavia, pesquisas revelam que as reclamagdes ainda representam uma fonte de
informacéo insuficiente, devido ao fato de apenas 4% dos clientes reclamarem para
a empresa, enquanto os outros 96% ficam insatisfeitos sem que organizacéo tenha
conhecimento (Zeithaml & Bitner, 2003).

Para reduzir esse percentual, cabe aos gestores o desafio de “dispor uma estratégia
bem concebida de recuperacdo do servigo que capacite os funcionarios a solucionar
problemas de maneira rapida e satisfatéria” (Lovelock & Wright, 2006, p.168) e

reduzir assim o numero de clientes insatisfeitos com o servico.

Dessa forma, a empresa, diante da avaliacdo do cliente e reclamacgdes de ser ativo e
nao reativo, deve considerar suas reclamacdes. Em outras palavras, a organizacao
deve se esforcar ao maximo para entender os motivos que levam ao acumulo de

reclamacdes em vez de evita-los.

Nesse sentido, a base para uma boa reputacdo de uma empresa é a forma como
gerencia sua qualidade. Isso significa ndo se contentar em fazer o trabalho

corretamente, mas perseguir incansavelmente a perfeicdo, mesmo sabendo que isso
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ndo existe. E acreditar que é possivel fazer tudo certo da primeira vez e tomar isso

como um compromisso de toda a organizagao.

Para Johnston e Clark (2002, p. 125), a qualidade do servico é utilizada com

distintas interpretagoes:

Alguns gerentes a utilizam para identificar como o cliente é tratado. Pode
também significar o resultado e a experiéncia do servico recebido pelo cliente.
Outras definicbes incluem a satisfacdo, uma impressao relativa da
organizacao e de seus servicos e da qualidade entregue.

Na Figura 4 os autores expdem o modelo simplificado de hiato do servico:

Modelo Simplificado de hiato de servigo

Desencontro

A
v

Expectatva _—_______, Entrega do servico —_, Percep¢do —__, Nivel de

do cliente do servigo do servigo satisfacao

hiato 1 hiato 2

Figura 4

Modelo simplificado de hiato de servigo.
Fonte: adaptado de Johnston, R.; & Clark, G. (2002). Administracdo de opera¢des de servigo. S&o
Paulo: Atlas (p. 126).

Conforme Kotler (2002, p. 43), “qualidade é estar em conformidade com as

especificagoes”.
Em servicos, a avaliagdo da qualidade surge ao longo do processo de prestagcao de
servico. Assim, a razao pela qual os clientes compram o produto € a sua satisfacao,

ja a insatisfacao leva-os a reclamar ou ndo a compra-lo.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 146):
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Cada contato com um cliente é referido como sendo um momento de
verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente. A satisfacdo do
cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela comparacdo da
percepcao do servigo prestado com as expectativas do servico desejado.

As empresas de servigos bem-sucedidas sao aquelas que concentram seus esforgos
na qualificacdo de seus servicos, utilizando todos os meios e recursos disponiveis
para melhor presta-los, aumentando, assim, o grau de satisfacdo de seus clientes

sem encarecer a operacao.

Essas empresas acreditam que quando os clientes adquirem um produto/servico, na
verdade desejam receber a melhor solu¢do para atender a seus anseios e desejos.
Dessa maneira, as empresas buscam atender ou exceder as expectativas dos
clientes, pois se um cliente julga ter recebido um servi¢o cuja qualidade supera as
suas expectativas, ele considera ter recebido uma prestacao de qualidade superior e

se sente inclinado a utiliza-lo novamente ou recorrer a empresa que o prestou.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 146):

Quando se excedem as expectativas, o servico € percebido como de
gualidade excepcional, e também como agradavel surpresa. Quando, no
entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a ser
vista como inaceitavel. Quando se confirmam as expectativas pela percepcao
do servico, a qualidade € satisfatoria.

Desse modo, € importante que a empresa se preocupe constantemente com a
qualidade do servico que presta, medindo-o0 por meio da percepcdo dos clientes.
Atualmente, porém, manter clientes é um desafio, mesmo que o profissional preste
servicos de qualidade. De acordo com Kotler (2002, p. 44), “existem certas
indicacdes de que até mesmo o cliente satisfeito pode procurar outro prestador de

servigo”.

Cliente satisfeito é cliente feliz. Manter clientes satisfeitos ndo basta, ou seja, nao se
mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, surpreendé-

los. Fatores de qualidade do servico sdo os atributos do servigo sobre os quais 0s
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clientes podem ter expectativas e que precisam ser atendidas. Existem cinco
dimensdes as quais os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servigos:
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2014).

Diversos fatores contribuem para definir, entregar e medir a qualidade do servico.
Esses fatores procuram buscar a totalidade da qualidade do servico, cobrindo os
aspectos da operacédo de servico, como a experiéncia, o resultado, os bens tangiveis
usados, os funcionarios e as instala¢des, sendo definidos como: acesso, estética,
atencdo, disponibilidade, cuidado, limpeza, conforto, comprometimento,
comunicacdo, competéncia, cortesia, flexibilidade, cordialidade, funcionalidade,

integridade, confiabilidade, responsividade e seguranca (Johnston & Clark, 2002).

Pelas caracteristicas tipicas dos servicos, como a intangibilidade, uma empresa
pode ter mais dificuldade para entender como o0s consumidores percebem os

servicos e sua qualidade.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 149) complementam dizendo que mensurar a

qualidade é um grande desafio:

[...] a satisfag&o dos clientes é determinada por muitos fatores intangiveis. Ao
contrario de um produto com caracteristicas fisicas que podem ser
objetivamente mensuradas, a qualidade em servicos contém muitas
caracteristicas psicoldgicas. Além disso, a qualidade em servicos
frequentemente estende-se além do encontro imediato, porque, como no
caso de cuidados com a saude, tem um impacto sobre a qualidade de vida
futura de uma pessoa.

Portanto, uma empresa pode possuir todos os quesitos aqui citados e néao atender
as expectativas dos consumidores, visto que nem sempre os clientes sabem o que a
organizagdo esta fornecendo. Da mesma forma, as organizagdes nem sempre
entendem como seus clientes veem seus servi¢os (Johnston & Clark, 2002). Assim,
quando um prestador de servigos souber como seu servigo esta sendo avaliado pelo

cliente, podera sugerir como influenciar essas avaliacdes numa direcdo desejavel.
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2.3.2.1 Modelo SERVQUAL

Parasuraman et al. (1985), desenvolveram um modelo de avaliacdo e melhoria de
qualidade em servicos chamada inicialmente de modelo de andlise dos cinco gaps
(lacunas) da qualidade em servicos. O modelo dos cinco gaps da qualidade em
servicos deu origem ao instrumento SERVQUAL, destinado a avaliagdo da

percepcao dos clientes a respeito da qualidade do servico prestado.

Segundo Parasuraman et al. (1985, p. 450), a qualidade de servicos caracteriza-se
como sendo a “diferenca entre a expectativa que os clientes tém do servico e a

percepcgao do servigo recebido de fato”.

Dessa forma, os autores concluiram que a ferramenta SERVQUAL é o modelo mais
aceito para mensurar a satisfacdo do cliente com base no modelo de falhas — gaps
na qualidade em servicos, medindo as cinco dimensfes da qualidade em servico:
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2014).

a) Confiabilidade: mensurada pelas especificagdes adequadas do servico;

b) responsabilidade: observada a partir do atendimento imediato do cliente;

c) seguranca: verificada pelo nivel de cortesia na prestacdo informacional e
conhecimento do membro da organizacgéo;

d) empatia: verificada pelo atendimento prestativo e personalizado; e

e) aspectos tangiveis: o ambiente e o individuo como representacdo do

posicionamento da organizacao.

Para a formacdo das expectativas do cliente em relagcdo a avaliacdo que fara da
qualidade do servi¢co que ird comprar, é Util que se analise como essas expectativas
sao formadas para que se possa avaliar o poder de atuacdo do fornecedor do
servico nesse importante componente da avaliacdo feita pelo cliente e,
consequentemente, de seu poder de competitividade. Alguns fatores podem
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influenciar as expectativas do cliente: comunicacdo boca a boca, necessidades

pessoais, experiéncia anterior e comunicacao externa (Corréa & Gianesi, 1996).

Consumidor

Comunicagio
boca a boca

Necessidades
pessoais

L R B B N B N N B I |
Fornecedor

CGap 1

Figura 5

—"‘l Servigo [

Y

Experiéncia

anterior

— esperado

Gap 5 t A

Servico

|-..

percebido

Prestagiio de servico
{inclusive contato pré
€ pos- prestagio)

o 1]

Tradugio das

Gap 4

Comunicagio
externa com
o consumidor

percepeies em
especificagbes de
qualidade de servigo

o 1|

Percepeio que a

administra¢io tem
das expectativas
do consumidor

>

Modelo conceitual de qualidade de servigos — 0 modelo da analise do gap.
Fonte: Reproduzida de Zeithaml, V.A., Berry, L.L., e Parasuraman, A., (1998 Apr.). Communication
and Control Processes in the Delivery of Service Quality. Journal of Marketing, American Marketing

Association (p. 36).

O primeiro gap ocorre entre a expectativa que o cliente tem em relacdo a um servigo

e a percepcdo que o gerente da empresa tem quanto a essas expectativas. De

acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 147), essa falha surge de uma

falta de percepcao dos administradores e pode ser minimizada:
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A falha 1 origina-se de uma compreenséao plena por parte da administracao
sobre como os clientes formulam suas expectativas, com base em varias
fontes: anudncios, experiéncias anteriores com a empresa € Seus
competidores, necessidades pessoais e comunicacdo com amigos.
Estratégias para minimizar essas falhas incluem a melhoria na pesquisa de
mercado, a adocdo de uma melhor comunicacdo entre a administracdo e
seus empregados de linha de frente e a reducdo do numero de niveis
gerenciais que tornam o cliente distante.

O segundo gap é relativo as diferencas entre as impressdes da gestdo sobre as
expectativas do cliente e os parametros de qualidade dos servicos. Conforme o

mesmo autor (2014, p. 149), ele resulta:

De uma falta de comprometimento da administracdo com a qualidade do
servico ou de uma percepcao de impossibilidade de atender as expectativas
do cliente, no entanto, o estabelecimento de metas e a padronizacdo da
prestacao de servico podem eliminar essa falha.

O terceiro gap é em funcao das diferencas entre as especificacdes da qualidade do
servico e o fornecimento do mesmo. De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry.
(2006):

Os executivos reconhecem que os empregados de uma empresa de servi¢cos
exercem forte influéncia sobre a qualidade de servico tal como percebida
pelos consumidores e que o desempenho dos empregados nem sempre pode
ser padronizado. A lacuna entre as especificacbes de qualidade de servico e
a prestacao efetiva do servico afetard a qualidade do servico do ponto de
vista do consumidor.

O quarto gap acontece quando a comunicacao, ou seja, a propaganda do servicgo,
nao corresponde ao servico oferecido, bem como pela comunicacdo exagerada,
intensa e inadequada com os colaboradores e fornecedores. Parasuraman et al.
(2006) preconizam que a empresa nao pode prometer mais em suas comunicacgoes

do que for capaz de fornecer na realidade.

Na opinido de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 147):
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A publicidade e as demais comunicacdes de uma empresa podem afetar as
expectativas do consumidor. Se as expectativas representam um papel
importante na percepcdo que o consumidor tem da qualidade do servico,
como sustenta a literatura sobre servigos, a empresa precisa cuidar para néo
prometer mais em suas comunicacfes do que for capaz de fornecer na
realidade. Prometer mais do que se pode cumprir elevara as expectativas
iniciais, mas reduzira as percepc¢des de qualidade quando essas promessas
deixarem de ser honradas.

Por fim, o quinto gap reflete as diferencas entre as expectativas do cliente em
relacdo ao servico que ele estd adquirindo e a sua percepcdo quanto ao

desempenho do mesmo.

Assim, conclui-se que a definicdo de gap é a diferenca obtida entre o servico
percebido e o servico desejado, chamada de medida da superioridade do servico
(MSS). Essa diferenca pode ser positiva ou negativa. Quanto maior for o indice
positivo, pode-se afirmar que maior € a superioridade do servico. Por sua vez, a
medida de adequacdo do servico (MAS) é a diferenca obtida entre o servigco
percebido e o servico adequado. Da mesma forma, a MAS pode ser positiva ou
negativa. Se negativa, significa que o servico apresenta uma qualidade de servico
inadequada para os clientes. Se positiva, melhor serd a MAS, pois ir4 aproximar-se
da MSS (Parasuraman et al., 1985).
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MEDIDAS DA QUALIDADE DO SERVICO

SERVICO
DESEJADO
Servico Percebido
- Servigo
Desejado = ZOII&: de.
Medida da Tolerancia
Superioridade
do Servico (MSS) SERVICO - | .
ADEQUADO Servigo Percebido
- Servigo
Adequado =
Medida de
Adequacao
o, SERVICO - do Servigo (MAS)
PERCEBIDO
Figura 6

Medidas da qualidade do servico.
Fonte: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., e Berry, L. L. (1988). Servqual: a multiple-item scale for
measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing. 64(2), 44.

Dessa forma, as empresas de servicos que conseguirem manter-se na zona de

tolerancia alcancardao vantagem competitiva.

Os autores sugerem muitas aplicacdes para a ferramenta SERVQUAL. Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2014, p. 147) referem que a fungdo mais importante é “identificar as
tendéncias da qualidade em servicos por meio de pesquisas peridédicas com 0s

clientes”.

Essas discrepancias que surgem entre as expectativas e as percepcoes dos clientes
gue sédo definidas como falhas — gaps — podem ser identificadas em grande maioria
de empresas, as quais acreditam estar oferecendo aquilo que os clientes querem.
No entanto, pesquisa realizada por 362 companhias revela que a situacdo € bem
diferente, como descrito na Figura 7 (Allen, Reichheld, Hamilton & Markey, 2007).
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Figura 7

Como identificar o gap de entrega.
Fonte: HSM Management. (2007 mar-abr.). O fim do gap de entrega. S&o Paulo: HSM, 2, 148 (61.
ed).

Na mesma pesquisa constataram-se 0s seguintes dados:

a) Apenas 50% das equipes de geréncia ajustam seus produtos e servi¢cos as
necessidades dos clientes;

b) apenas 30% organizam as funcdes de suas empresas para fornecer
experiéncias superiores ao cliente;

c) apenas 30% mantém ciclos eficientes de feedback de clientes.

De acordo com Allen et al. (2007), a melhor maneira de acabar com os gaps é
analisar detalhadamente os clientes que dizem receber uma experiéncia superior.
Ainda segundo os mesmos autores, € preciso identificar exatamente quais sdo os
problemas de seus clientes para, assim, evitar o gap de entrega, aumentar as

receitas e obter lucros no longo prazo.
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Onde estdo seus clientes nesta matriz de relacionamento? Que medidas vocé

deveria tomar?
Fonte: HSM Management. (2007 mar-abr.). O fim do gap de entrega. S&o Paulo: HSM, 2, 148 (61.

ed).

Apés a identificacdo dos problemas, os mesmos autores sugerem trés propostas:
projetar as propostas corretas para os clientes certos, entregar as propostas com

eficacia e desenvolver as capacidades necessarias para repetir o processo.
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1. Identificar seus clientes mais
importantes e entender suas
necessidades e valor.

3. Tratar toda interacdo com o
cliente como recurso precioso.

2. Projetar uma proposta Unica
para atender a suas
necessidades.

4. Criar equipes transfuncionais
para entregar uma experiéncia
convincente

5. Desenvolver uma capacidade institucional de identificar seus clientes
importantes para que vocé possa entregar uma experiéncia moldada as

necessidades deles; desenvolver ciclos de feedback

6. Alinhar suas metas, medidas, sistemas e estrutura organizacional para
se tornar uma organizacao liderada pelo cliente.

Figura 9

Seis a¢des que vocé pode tomar para eliminar o gap de entrega.
Fonte: HSM Management. (2007 mar-abr.). O fim do gap de entrega. Sdo Paulo: HSM, 2, 148 (61.
ed).

2.4 Lealdade

2.4.1 Definigbes de lealdade do cliente

O interesse de ampliar e preservar longas relagcbes com os clientes € bastante
difundido nos estudos de marketing. O principal desafio para o pesquisador é
identificar e entender os aspectos que podem ser gerenciados para influenciar os
resultados dessas relacbes, como, por exemplo, a lealdade (Henning-Thurau,
Gwinner & Gremler, 2002).

Desde a década de 1970 os estudiosos comecaram a prestar mais atencdo aos
comportamentos de lealdade, pois até essa data sua légica tinha sido medida com
bastante frequéncia como um modelo de compras repetidas (Brei & Rossi, 2002).
Com inicio nesse periodo, os pesquisadores descrevem a lealdade baseado em

fundamentos comportamentais (Oliver, 1997b).
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De acordo com Oliver (1997b, p. 392), a lealdade é:

Um profundo compromisso mantido de recomprar [...] um produto ou servico
preferido de forma consistente no futuro, causando, portanto, compras
repetidas da mesma marca ou conjunto de marcas, sem a preocupacao com
influéncias situacionais e esforcos de marketing [que possuam] potencial para
causar mudangas de comportamento.

A lealdade desenvolve-se em quatro fases, descritas por Oliver (1997b). Na primeira,
cognitiva, baseada na informacdo disponivel ao consumidor, ou seja, uma marca
melhor do que outras. Por exemplo, um banco oferece tarifas e condicdes melhores
que outros. Essa informacdo é suficiente para o consumidor usar sempre este
banco. No entanto, essa ndo é uma forma eficaz de lealdade, ja que qualquer banco
pode oferecer condi¢cdes mais interessantes, o que faz com que o cliente mude de
banco. E necessaria uma ligacdo com o cliente em niveis mais profundos do que as

empresas tendem a oferecer.

A segunda fase da lealdade é baseada no afeto. Nesse sentido, a atitude é tratada
como uma funcado da cognicao nas fases iniciais da compra e como uma funcao de
cognicao, mais atitude prévia, mais satisfacdo apos os periodos pés-compra (Oliver,
1997b). No entanto, o afeto ndo é suficiente para garantir a lealdade. A satisfacéo e
intencdo de uma nova compra estdo fortemente correlacionadas, mas enquanto a

nova compra nao acontece, ndo se pode dizer que haja lealdade.

As variagdes no afeto em relagdo a uma marca comercial vém influenciar a fase
seguinte. Essa fase é a dimensé&o conativa (intencdo comportamental) da lealdade.
"Conacédo implica uma intencdo ou comprometimento com um comportamento em
direcdo a um objetivo, de maneira particular" (Oliver, 1997b, p. 393). Portanto, a
lealdade conativa € um estado de lealdade que contém um profundo compromisso
de comprar. Embora o afeto apenas sugira uma tendéncia motivacional, o
compromisso comportamental implica um desejo de tentar continuar a agdo. No
entanto, esse desejo de ser fiel € apenas isso: uma ac¢ao planejada, mas nao
realizada (Oliver, 1997b).
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No final dos estagios propostos por Oliver (1997b), deve-se ultrapassar o desejo de
querer ser fiel; € necessario agir. Ap6és o controle de uma acdo, a intencao,
acompanhada de motivacao, leva a um estado de desenvoltura para agir e um
desejo de superar os obsticulos para conseguir efetivar a acdo. A acdo € um
resultado necessario da confluéncia desses estados.

ApoOs o inicio da acédo, as acdes futuras séo facilitadas pela experiéncia de superar
obstaculos e alcancar os objetivos (Oliver, 1997b). O autor também sugere que essa
lealdade se torna um constructo sustentado pelo compromisso e pela inércia da
acao: primeiro como lealdade cognitiva, depois como lealdade afetiva, lealdade

conativa e, em ultima instancia, lealdade de acao.

De acordo com Silva (2015), a lealdade do cliente € um conceito multidimensional
complexo que desenvolveu um conjunto completo de definicdes de varios estudos
cientificos e permite descrever a intencao futura de uma compra credivel. A lealdade
pode ser definida como um compromisso constante para que o cliente compre um
produto ou servico no futuro, apesar dos varios fatores de marketing ou condi¢cbes
de marketing, que podem causar uma mudanca no comportamento de compra.
Especificamente, este € um comportamento ndo acidental, dependendo do impacto
psicolégico do tempo da marca, e inclui mercados repetitivos e uma direcdo de
producdo. Algumas definicdes de confianga do consumidor enfocam o fato de que a
maioria dos clientes é fiel a um grupo de marcas na categoria de produtos. Esse

conceito foi discutido por dois motivos: atitudes e comportamentos.

Sob a dtica do comportamento, a lealdade baseia-se nos seguintes outros
indicadores. Porcentagem de visitas ou custos de clientes (Nilsson & Osen, 1995).
Portanto, um cliente fiel € alguém que compra uma marca ou produto repetidamente
e ndo considera ou ndo esta procurando informacdes sobre a tal marca ou produto.
A fidelidade €, portanto, considerada o fator mais importante para 0 sucesso da
empresa, as economias de custos para atividades futuras e a sustentabilidade a

longo prazo. Isso ocorre porque os clientes leais gastam mais dinheiro em produtos
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corporativos e sdo menos sensiveis ao preco (menos propensos a mudar de
negécios). A alocacdo de custos para o seguro de clientes é concentrada no inicio
de uma relacdo comercial. Isso significa que os custos relacionados a clientes de

longo prazo sédo reduzidos (Flavian, Guinaliu & Guerrea, 2006).

A lealdade do consumidor é vista como satisfacdo e os usuérios leais contribuem
para a rentabilidade da empresa, retornando novamente e fazendo recomendacdes
para outros compradores (Bown & Chen, 2001). O principal motivo pelo qual as

empresas prestam mais atencdo a lealdade é a economia na manutencdo de

clientes existentes.

Butcher, Graham, Ben-Porath, Tellegen, Dahlstrom e Kaemmer (2001) identificam
quatro variagbes do conceito de comunicagdo boca a boca: a) propalar opinides
positivas; b) recomendar os servicos a outros; C) encorajar outros a usarem 0S

servicos; defender as virtudes do prestador de servicos.

As crencas dos consumidores podem ser classificadas como fé apos a integridade e
circunstancias ativas. Oliver (1999) assume lealdade ativa quando os consumidores
compram sempre uma marca e ndo concordam em substitui-la por outra, enquanto
que quando o comprador adquire determinada marca apenas para uma ocasiao

especial € chamada de lealdade situacional.

Xiaoli, Yinghong, Zhijian e Hui (2006) classificam a lealdade do cliente como
lealdade comportamental e lealdade atitudinal, dependendo da integridade da
fidelidade do cliente a fé e ao comportamento do individuo. A primeira € a
possibilidade de uma selecdo a longo prazo da marca, como a frequéncia das
compras, enquanto que em segundo lugar ficam as recomendacdes de marca, a
resisténcia e a obtencdo de uma qualidade de produto superior. Os escritores
defendem que a lealdade inclui dois pontos principais: repeticdo da aquisicdo dos

mesmos produtos da marca e o relacionamento positivo da comunicacéo oral.
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As quatro versdes do conceito de relagcdes de comunicacdo oral identificadas por
Butcher et al. (2001) sdo: a) comentarios positivos, b) recomendacdo da prestacao
de servicos a outros; ) o incentivo a utilizacdo dos servi¢cos pelos outros; d) defesa

das qualidades do fornecedor de servicos.

Muitos pesquisadores, como Soderlund (1998), Chen e Ching (2006) e Ehrenberg
(1988), confirmaram que a lealdade do cliente € um comportamento de compra
constante. Jacoby e Kyner (1973) argumentam que a fidelidade do cliente é o
resultado do comportamento de preferéncia do cliente por determinada marca
resultante de uma selecao entre varias marcas parecidas, ao longo de um periodo
de tempo, decorrente de um procedimento de tomada de decisdo. Esses estudiosos
baseiam-se na ideia de que néo existe uma definicdo real e absoluta de lealdade de

clientes.

Ao mesmo tempo, Amine (1998) oferece dois casos em que a compra de um produto
de marca nao significa necessariamente lealdade e néo pode reivindicar lealdade.
Inicialmente, o cliente redime para reduzir ou evitar o trabalho de busca. Neste caso,
ele pode descontinuar essa compra sequencial e, ao primeiro incentivo de
oportunidade ou preco (aumento de preco, novo ou ausente), optar por outra marca

sera mais provavel.

Compra de inércia é como fica caracterizada essa nova compra. O segundo motivo é
a capacidade de comprar repetidamente, porque a escolha da categoria do produto
é limitada. Como resultado da promessa da marca, a compra continua da marca
pode levar ao aumento da inércia e do comportamento repetido limitado, em vez de

uma lealdade efetiva.

Dick e Basu (1994) correlacionaram a abordagem relativa e a recompra, estendendo
essa abordagem, apresentando uma discussdo sobre a abordagem de fidelidade
relativa, cujo conceito engloba as classificagdes dos clientes de uma marca para

outra marca.
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A lealdade € definida por Jacoby e Chestnut (1978) como uma inclinagédo do cliente
a marca, dependendo dos processos psicolégicos em que, em vez de considerar a
lealdade com determinada marca, eles fazem isso apenas como atitudes

comportamentais, enfocando aspectos cognitivos e afetivos da marca.

Portanto, no caso da decisdo de compra, a percepcdo do cliente em relacdo as
marcas determina uma alta atitude de compra quando a percepcao da diferenca é
percebida pelo tomador de decisdo. Amine (1998) também considera o0 compromisso
de a marca ser caracterizada como lealdade de atitude. E Bandyopadhyay (2007)
entende que a for¢ca de uma marca € baseada na quantidade de atributos positivos
associados a marca. Uma pessoa tem uma atitude forte (ou mais fraca) em relacéo a

uma marca quando acredita que ela possui atributos mais (ou menos) positivos.

O comportamento de lealdade prova que a repeticdo da compra de um cliente da
marca ao longo do tempo expressa sua lealdade. E o comportamento prospectivo
assume gue uma aquisicdo constante de determinada marca é uma condicao
necessaria, porém ndo o suficiente, para fidelidade a marca (Amine, 1998). Dick e
Basu (1994) recomendam que € necessaria uma atitude favoravel e repetida para
definir a condicdo de lealdade. Os comportamentos de lealdade devem ser
complementados por uma atitude positiva em relacdo a essa marca, para garantir
gue esse comportamento seja perseguido pelo cliente. Oliver (1999) define a
lealdade como um profundo compromisso para comprar sistematicamente um
produto ou servigco preferidos, causando uma compra repetida do mesmo produto ou
da mesma marca, apesar de eventuais influéncias e esforcos de marketing induzir
mudanca para esse comportamento. Dick e Basu (1994) argumentam que a lealdade
do cliente é vista como a forca da relacdo entre a atitude de uma pessoa e seu

processo de recompra.

A despeito de existirem muitas definicbes de lealdade do cliente, parece 6bvio que
existem duas opcdes principais: estocastica e determinista. Fournier e Yao (1997)
salientam que, para definir completamente a lealdade da marca, € necessario definir

alguns termos, tais como: tendéncia (aleatéria), resposta de conduta (mercado)
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expressada durante determinado periodo de tempo, solucdo relativa para uma ou
mais marcas alternativas, entre varias opcdes, dependendo da psicologia de

processos (por exemplo, tomada de deciséo ou avaliacao).

2.4.2 Modelos tedricos para medicéo da lealdade

Segundo Godinho (2004), ao longo do tempo varios pesquisadores desenvolveram
modelos tedricos para estudar as relacdes entre os constructos que integram a

evolucdo das interacdes entre consumidores e empresas.

Uma proposta de modelo distingue trés beneficios ofertados aos clientes, que séo:

financeiro, social e estrutural (Berry & Parasuraman, 1991).

A Figura 10 mostra um modelo da cadeia de qualidade, valor e relacionamento.

ELOS ESTRUTURAIS
ELOS SOCIAIS
FELEEEEEE LR > ¢ eesscsncenncnnnennennnnnne r
ELOS
FINANCEIROS
HONESTIDADE - :
(jogo limpo) *
RELACIONAMENTO NIVEL TRES
' RELACIONAMENTO
MARKETING QUALIDADE VALOR NIVEL DOIS
PERCEBIDA
um-a-um
DO SERVICO PERCEBIDO
¢ RELACIONAMENTO
NIVEL UM
SUPLEMENTAGAO
DO SERVIGO -
CUSTO TOTAL
Figura 10

Modelo de cadeia de qualidade, valor e relacionamento.
Fonte: Berry, L., & Parasuraman, A. (1991). Marketing services: competing through quality. New York:
The Free Press (p. 148).

No primeiro elo, para as compras frequentes sdo oferecidos beneficios em relagéo

ao preco, como a pratica de descontos. Segundo outros autores, essa pratica ndo €
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uma vantagem competitiva sustentavel, pois o preco € um instrumento que pode ser
copiado pelos concorrentes e que descontentamento poderd ocorrer em curto prazo

para as empresas que concedem unicamente esse beneficio.

No segundo elo, espera-se formar relacdes sociais e superiores as financeiras.
"Neste nivel & dada a énfase ao contato com o cliente, ao conhecimento de suas
necessidades e de seus desejos” (Godinho, 2004, p. 16). O preco é bastante
representativo, no entanto, a relacdo social pode colaborar para a frequéncia do
consumidor na organizacdo. O cliente reclamante € aquele que pretende continuar
comprando, dando & empresa a oportunidade de resolver o que ndo gostou (Berry &

Parasuraman, 1991).

No terceiro elo, a composicdo € baseada em solugdes estruturais. A organizacao
oferece aos seus clientes um forte valor agregado na resolugdo de problemas, dificil
de encontrar em outras instituicbes, o que ajuda a manter e fortalecer o

relacionamento (Godinho, 2004).

A honestidade, que é confiavel, € um fator que ajuda a manter o relacionamento,
pois 0s clientes ndo querem manter um relacionamento com organizacdes que usam
praticas injustas. Outro item é o marketing individualizado: facilidade de acesso ao
servico, facilidade de comunicacédo entre o cliente e a empresa, personalizacdo das
necessidades dos clientes, personalizacdo e boa gestdo de clientes antigos,
satisfacdo e insatisfacdo do cliente. Essas duas manifestagcbes - honestidade e
marketing individualizado - séo relevantes para a construcdo de relacionamentos

(Berry & Parasuraman, 1991).

Para Godinho (2004), € conveniente incluir fatores adicionais na prestagcdo de
servicos como meio de particularizagdo. A chave é identificar os adicionais que sao
considerados valores para os clientes, que sejam economicamente viaveis e

complexos de serem copiados pela concorréncia.
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Fornell e Jonhson (1996, p. 8) também propuseram o Modelo do Indice de

Satisfacao do Cliente Americano, que pode ser consultado na Figura 11.

Reclamagoes
do cliente
percebida

Qualidade
percebida

Satisfagao
global
do cliente

Valor
percebido

Lealdade
do cliente

Expectativas
do cliente

Figura 11
Modelo do indice de satisfacdo do cliente americano.

Fonte: Fornell, C., & Johnson, M. D. (1996 Oct;). The American customer satisfaction index: nature,
purpose, and findings. The Journal of Marketing, 60, 8.

Fornell e Jonhson (1996) também possuem um modelo que aborda os constructos
valor percebido e qualidade de servico percebida como antecedentes da satisfacdo
do American Satisfaction Customer Index (ASCI). O modelo é usado para avaliar as
empresas e medir a qualidade dos produtos e servicos, bem como fornecer uma
avaliacdo geral da satisfacdo do consumidor nesse setor em relacdo ao que esta
sendo oferecido. O principal objetivo do modelo é explicar a fidelidade do
consumidor e capturar a avaliacdo do mercado do que é oferecido (Godinho, 2004).
A seguir, na Figura 12 ha um modelo adaptado de Berry e Parasuraman (1991) e
Fornell e Jonhson (1996).
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Valor Percebido
Qualidadem

Figura 12

Modelo de formacao da lealdade.

Fonte: adaptado de Berry, L., & Parasuraman, A. (1991). Marketing services: competing through
quality. New York: The Free Press. (p. 148); Fornell, C., & Johnson, M. D. (1996 Oct.). The
American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. The Journal of Marketing, 60,
8.

»( Satisfagao

Lealdade

Em seus esforcos sobre o estudo da formacéo da lealdade, Berry e Parasuraman
(1991) e Fornell e Jonhson (1996) se propdem a estudar a relacédo entre satisfacéo,
qualidade percebida, valor percebido e confianca como influenciadores na lealdade.

No modelo mostrado na Figura 12 é possivel perceber que eles propdem: qualidade
percebida influenciando de forma direta o valor percebido, a confianca e a
satisfacdo; valor percebido influenciando de forma direta a satisfacdo e a lealdade;
satisfacdo influenciando a confianca e a lealdade; e confianca influenciando a

lealdade.

2.5 Valor percebido

2.5.1 Defini¢des do valor percebido

Dependendo do plano em que o individuo (ambiente ou sociedade) e seus lagos
individuais e coletivos estdo inseridos, ele tenta entender como o individuo avalia o
bem, o produto ou o servico. Segundo diversos autores, ha variagdes no conceito de

valor percebido no marketing.

O conceito de valor é estudado e conceituado em varios dominios, como a

Economia, a Sociologia, a Antropologia, a Psicologia e a Administracdo. Assim, "As
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pessoas tomam suas decisbes em tomar de valores pessoais como preferéncia”
(Saraceni, 2015, 36).

Os valores séo expressdes cognitivas e modificacdes do que necessita 0 homem.
Eles sdo parametros que norteiam 0s processos pessoais e também as acdes. Os
valores estdo na cultura, na historia e desenvolvimento econdmico, pessoal, social,

econdmico, historico e cultural (Saraceni, 2015).

Sobre esse mesmo tema, Rokeach (1973, p. 25) afirma que:

Dizer que uma pessoa tem um valor € dizer que ela tem uma crenca
prescritiva ou provavel que um especifico modo de comportamento ou estado
final da existéncia é preferido a um modo oposto de comportamento ou
estado final. Essa crenca transcende a atitude em relacdo a objetos ou em
direcdo a situacdes; ela € um padrdo que guia e determina a acéo, atitudes
em relacdo a objetos ou situacles, ideologia, apresentacdo de si mesmo aos
outros, avaliagdes, julgamentos, justificacdes, comparacdes de si mesmo com
0S outros e tentativa de influenciar os outros.

Os valores podem ser percebidos e respeitados por certos tipos de atitudes; tipos
de fé; uma série de crencas e conceitos desejaveis; objetivos e metas;
necessidades; predilecdes; e cultura. A cultura influencia muito o comportamento.
"O valor repousa no coragdo da maioria das definicbes de cultura" (Saraceni,
2015, p. 37).

De acordo com Holbrook (1994), o valor percebido pode ser considerado um
agregado dos resultados ou beneficios recebidos pelos clientes em relacdo aos
custos totais e incluird o preco pago e outros custos associados a aquisicdo. Em
conclusao, essa € uma avaliacdo que os consumidores geralmente fazem sobre o

que esta sendo recebido correlacionado com o que esta sendo pago.

Essa definicdo inclui as quatro dimensfes do valor estudado pelo autor: o valor é
preco baixo; o valor € o que um cliente quer de um produto; o valor é a qualidade em
relacdo ao preco pago; e o valor é obtido a partir do custo correspondente. Uma
consideracao significativa de Zeithaml (1988) é que, quando um cliente obtém a
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percep¢cdo que recebe um valor apropriado em troca do dinheiro usado por uma
transacdo, ele esta se sentindo mais satisfeito do que outro cliente que ndo tem a

mesma percepcao.

Nesse mesmo sentido, Saraceni (2015) descreve as teorias do valor, observando
quatro taxonomias. A primeira € a teoria do valor como uma transacao especifica,
indicando que o valor é percebido como uma economia realizada em uma transacao
comercial (uma visdo econdmica de preco). Em segundo lugar vem a qualidade
baseada no preco, em que o valor é o resultado da equacao de qualidade percebida,
dividida pelo pre¢o do produto ou servico. Em terceiro esté a teoria da utilidade, que
se baseia na avaliacdo da utilidade do produto ou servico e dos sacrificios
necessarios para obtencédo, da utilidade de um produto ou servico com base no que
é fornecido em troca. Finalmente, a quarta teoria é a experimental e afirma que o
valor € influenciado pela experiéncia e depende da situacdo - € a interacdo entre
sujeitos e objetos e preferéncias pessoais.

Kotler e Keller (2012) indicam que o valor é o resultado de uma equacao que
compara os beneficios com o0s custos tangiveis e intangiveis que o consumidor

desembolsa e, além disso, é a associacdo de qualidade, servicos e preco.

Em valor percebido existem numerosas variacdes do conceito dessa percepcao, o
que nao é diferente de varios outros constructos (Roque, 2016). Em geral, o valor
percebido € uma compreensdo da avaliacdo do cliente sobre a utilidade de um
produto ou servico, com base no que ele paga. E o que o cliente recebe pelo que se
paga. Na percepcdo de Roque (2016), o valor percebido é a diferenca entre os
beneficios recebidos e os custos de aquisicdo ou contratacdo. Os custos percebidos
podem ser financeiros, de tempo, de energia ou estresse que o cliente passou para

a compra.

Em suas pesquisas Zeithaml (1988) concluiu que o valor percebido pode ter quatro
significados: valor percebido como preco; valor como tudo que se quer em um

produto (observa-se a utilitario); valor em termos de qualidade que se obtém pelo
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custo que tera (é a compensacdo entre preco e qualidade); e, finalmente, o valor

percebido pelo significado do que recebeu pelo que foi pago (custo-beneficio).

Assim, qualidade e preco sé&o aspectos importantes do valor percebido. A qualidade
do produto ou servico é avaliada pelo consumidor para cima ou para baixo de
acordo com suas caracteristicas, em comparacdo a outros produtos ou servigos
considerados como provaveis substitutos pelo cliente. O preco € avaliado pelo
comprador como um indicador de sacrificio para concluir um indicador de compra ou

qualidade (Roque, 2016).

Na opinido de Ravald e Gronroos (1996), um dos constructos mais importantes no
marketing de relacionamento € o valor percebido, sendo que a capacidade da
empresa em entregar um valor elevado a seus clientes € considerada um dos
artificios mais concorridos da época atual. Ao agregar mais valor ao produto principal
(qualificando o produto, oferecendo servigos adicionais e reduzindo os esforcos de
compra), as empresas estdo tentando aumentar a satisfacdo do cliente. Dessa
forma, os vinculos sao fortalecidos e, consequentemente, verifica-se a obtencéo da
lealdade. Portanto, h4 uma suposicdo da existéncia de uma relacdo positiva entre 0s

constructos valor percebido e lealdade.

Como os clientes percebem o valor de uma transacéo que eles fazem? Gale (1994,
p. 26) afirma que o valor é "simplesmente a qualidade [...] oferecida pelo preco
justo”. Peter e Olson (1993) opinam que o valor percebido pelo cliente € o valor ou o
beneficio que os consumidores recebem quando compram um produto. Zeithaml
(1988, p. 10) define o valor percebido como "a avaliacdo total do consumidor da
utilidade de um produto (ou servico) baseado na percepcao do que é recebido e do
que é dado". Segundo a autora, o valor percebido € algo subjetivo e individual e,
portanto, varia de pessoa para pessoa. Além disso, uma pessoa pode avaliar o

mesmo produto de forma diferente em diferentes situagoes.

Vérios autores (Howard & Sheth, 1969; Kotler & Levy, 1969; Ravald & Grénroos,

1996) concordam que a satisfacdo do consumidor depende do valor que eles
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percebem no processo de compra. O valor percebido aqui é definido como o
beneficio médio percebido em relacdo ao sacrificio percebido. O sacrificio completo
inclui todas as despesas que o comprador espera ao adquirir um produto, tais como
0 preco, o transporte, instalacdo, reparo, manutencdo e riscos de defeitos. Os
beneficios percebidos sdo uma combinacao de atributos fisicos, servicos e recursos
disponiveis no produto, bem como o preco de compra e outros indicadores de

qualidade percebidos (Monroe, como citado em Ravald & Gronroos, 1996).

Para Silva (2015), a percepcao de valores pode ser representada como uma
vantagem para o consumidor no processo de troca, o que indica que uma proposta
de marketing para o mercado é um valor agregado para o0 consumidor e uma
diferenca entre o valor total (ferramentas estabelecidas) e o custo total do
consumidor. Nesse sentido, o valor percebido é o valor da relacdo entre os
beneficios que o cliente atribui do seu ponto de vista e o custo percebido atribuido
ao produto ou servico. Conforme Silva (2015), o valor percebido do cliente pode ser
determinado pelo aspecto monetéario, de qualidade, dos beneficios e das questbes
associadas a Psicologia Social. A perspectiva monetéria real¢a que o valor é gerado
guando um valor menor € pago por bens, com o uso de cupons de desconto ou
promogdes, por exemplo. Refletindo o conceito de excesso de consumo na
economia, o valor percebido é a diferenca entre o valor maximo que o consumidor

esta disposto a pagar por um produto ou servigo e o valor de fato pago.

Um ensaio foi desenvolvido por Peters (2008) e Zeithaml (1988), que queriam
contribuir para uma concepcdo de valor percebido, em que aspectos de preco
aparecem a ele relacionados, obtencéo do que é desejado, qualidade em relacao ao
preco e qualidade recebida em comparagéo ao que se sacrifica. Entdo, em busca de
um modelo conceitual, o valor é definido como uma funcédo de qualidade positiva,
atributos extrinsecos como funcionalidade, atributos intrinsecos como prazer,
abstracfes de alto nivel. E como valores de peso e fungdo negativa de sacrificio
percebido, aqui se entende tanto pelos gastos monetarios quanto pelos custos nao

monetarios. Finalmente, o valor percebido € uma funcéo positiva do que é recebido
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e uma funcdo negativa, um sacrificio do que se entrega, demonstrado com a

seguinte fungao:
Valor = f (recebimentos / sacrificio s) (1)

Woodruff (1997) define o valor percebido como a valorizagcdo das concepcdes de
caracteristicas do produto, qualidade do produto e resultados pelo cliente. O cliente
reconhece as caracteristicas do produto; quando ele compra e usa um produto,
espera que o resultado (o conceito de valor em uso) atinja metas, trazendo
satisfacdo com o valor recebido. O valor de um cliente € o produto de qualidade

obtido no mercado em relacdo ao preco relativo do produto.

O valor da eficiéncia industrial € o valor financeiro da atividade (técnica, financeira,
de servigo e social), marketing em determinado ambiente (Anderson & Narus, 1999).
Como uma alternativa competitiva para uma Unica oferta de marketing (por exemplo,
fabricar um produto em vez de compra-lo), os autores descrevem o nucleo do

conceito, que é considerado o préximo termo.

(Valorgferta - Precooferta) > (Va@loraiternativa - Precoaiternativa)  (2)

Essa frase satisfaz o valor e preco da seguinte melhor opgéo para o valor e preco da
oferta de mercado. Dessa forma, o cliente deve entender que a oferta (em relacéo
ao melhor concorrente alternativo) tem uma poderosa outra 6tima vantagem que ele

pode escolher.

Do ponto de vista da qualidade, o valor é a diferenca entre o valor monetario
despendido pelo produto e a qualidade do produto. Dessa forma, quanto menor o
valor pago por um produto de qualidade superior, maior sera o valor positivo
percebido que sera gerado para o cliente. A perspectiva de beneficios propde que o
valor percebido é o julgamento geral da utilidade dos beneficios e o0s custos

relacionados percebidos pelos clientes (Zeithaml, 1988). De outra perspectiva, 0s
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consumidores podem integrar suas percepg¢des cognitivas sobre o que ganham e o

que eles tém para oferecer em termos monetarios para obter bens.

Entretanto, o custo reflete mais do que valor monetario pago por produtos ou
servigos. Os custos ndo monetarios devem ser considerados: custos de transacao,
custos de pesquisa de mercado, custos de negociacao e tempo de compra (Cronin,
Brady, Brand, Hightower & Shemwell, 1997; Cronin, Brady & Hult, 2000, Keeney,
1999; Zeithaml, 1988). Do ponto de vista da Psicologia Social, a geracdo de valor é
identificada na aquisicdo de quaisquer bens na propria comunidade dos
compradores (Sheth, Newman & Gross, 1991). Em outras palavras, alguns bens tém
significado especial, como o status social e as caracteristicas culturais, bem como a
capacidade de elevar o efeito do conceito social de si (Sweeney & Soutar, 2001;
Wang, Lo & Yang, 2004).

Varios pesquisadores, incluindo Anderson, Fornell e Lehmann (1994), Ravald e
Gronroos (1996) e também Mcdougall e Levesque (2000), expressaram que o valor
percebido é um fator determinante na satisfacdo do cliente. Outros autores
corroboram esse conceito de valor como um equilibrio entre beneficios e custos.
Para Kotler (1998), o valor percebido é aquele que os clientes observam por produto
ou servico, fundamentado na relacéo entre os beneficios que ira trazer, dependendo
da percepcdo do consumidor, e 0s custos percebidos para sua compra em

comparacao a concorréncia.

Segundo Gale (1994), o valor do cliente é a associacao entre a qualidade percebida,
que se refere a exceléncia do produto em termos de satisfacdo do cliente e suas
necessidades, e o custo percebido pelo cliente, em relacdo a concorréncia. Nesse
sentido, o0 autor considera que no momento em que o cliente se move da nocéo de

satisfagdo para a nocao de valor, a lealdade € obtida.

O valor é o resultado da compreensao de valor social e valor econémico, que varia
de acordo com o nivel de relagcdo entre esses dois aspectos e é baseado na

satisfacdo percebida, bem como na paridade das opcoes existentes (Gassenheimer,



82

Houston & Davis, 1998). Para esses pesquisadores, quanto maior o investimento
psicolégico no relacionamento, menor sera o valor econdmico e maior sera o valor
social da operagcédo, ao mesmo tempo em que, quanto maior a distancia relativa entre
esses elementos, menor a percep¢ao de valor social e mais alto o valor econémico

das transacoes.

O valor percebido € um antecedente da satisfacdo. Esse constructo tem significados
diferentes. Gongalves et al. (2009) discorrem que a relagdo entre a qualidade
recebida pelo cliente e o custo investido para a aquisicdo é a diferenca entre o
beneficio recebido e o custo total em relagdo a concorréncia, e como consequéncia

€ o resultado entre custo percebido e a qualidade percebida.

A satisfacdo do cliente depende do valor que obteve no processo de aquisicdo. O
valor € o resultado do sacrificio do cliente para comprar em comparacdo aos
beneficios oferecidos pela empresa. Sacrificios podem ser preco, transporte,
manutenc¢ao e risco, enquanto os beneficios podem ser qualidade, servico, suporte e
preco. Portanto, a satisfacdo depende do valor percebido, ou seja, existe uma
relacéo positiva entre eles (Godinho, 2004).

O procedimento de compra é um fendmeno complexo, vai além da compra simples
de um produto ou da contracdo de um servico. O processo de aquisi¢cdo "envolve
motivar e avaliar essa experiéncia, atribuindo valor relacionado aos beneficios e

sacrificios de consumo" (Barros, 2015, p. 24).

Berry & Parasuraman (1991 como citado em Godinho (2004) asseguram que as
estratégias mais utilizadas pelas empresas para agregar valor sdo as melhorias nas
caracteristicas técnicas dos produtos e/ou oferecer mais prestacdo de servicos.
Ravald & Gronroos (1996 como citado em Godinho (2004) dissertam sobre a
atencdo que as empresas devem dar ao uso dessas agOes e que devem estar
conscientes da necessidade de o consumidor nada adicionar de insignificante. Em
altima analise, isso aumenta 0s custos que, por sua vez, podem gerar repasses sem

gue o valor percebido aumente: ganhando mais e gastando mais. Estas s6 podem



83

ser acOes de curto prazo, que fogem do objetivo principal, que é o relacionamento
duradouro com satisfacéo e lealdade.

Um dos desafios da organizacdo € identificar como dar valor aos seus clientes.
Dessa forma, as empresas que tentam avaliar seus consumidores estdo mais
preocupadas com a identificacdo de problemas potenciais e eventuais que podem
surgir e encontrar solucdes para eles do que em vender produtos e servicos. Podem
ser criadas solucdes tais como desenvolver produtos ou servicos associados a
concorrentes para atender as necessidades dos clientes e até mesmo obter outro

fornecedor para seus compradores (Saraceni, 2015).

Com base nessas defini¢cdes, o conceito de valor percebido pode ser resumido como
um estudo feito sobre clientes, entre os custos e as vantagens propostas pelo
fornecedor. As principais vantagens listadas por Gwinner, Gremler Bitner (1998) séo:

a) Os beneficios obtidos quando o cliente percebe que ha uma relacdo amigavel
com os funcionarios do servico da empresa;

b) beneficios psicologicos pertinentes ao reconhecimento de confianca,
seguranca e reducédo da ansiedade derivados da relacdo com o pessoal de
servico da empresa;

c) beneficios econémicos, considerando o tempo gasto no aspecto comercial ou
financeiro, como, por exemplo, obter descontos no preco final;

d) beneficios de individualizacdo em que o0s clientes percebem o
desenvolvimento de servicos ou de produtos, dependendo de suas
necessidades especificas, como a inclusdo de adicionais de servicos ou
atributos do produto, tratamento preferencial, atencdo personalizada, entre
outros;

e) beneficios da cooperacéo e transmissdo de conhecimento.

Entre os principais custos identificados por Gwinner et al. (1998) sobressaem-se: os
custos monetarios (0 preco pago em relacédo a qualidade do produto ou servi¢o) e 0s

custos ndo monetérios (tempo, energia e esfor¢co). Se essa analise gerar um saldo



84

positivo, caso seja criado um valor para o cliente no momento em que este compara
0 produto ou o servico com as alternativas disponiveis no mercado, ele pode ser
motivado para comprar novamente o produto ou servico e positiva-lo para outros
clientes potenciais. Um vendedor cria valor para o consumidor quando aumenta os
beneficios e/ou reduz os custos de compra e de uso. Além disso, Reicheld (1996)
afirma que o valor gerado produz lealdade, gerando beneficios e, possivelmente,

mais valor para a empresa.

No entendimento de Saraceni (2015), € relevante que as empresas criem valor para
seus clientes e sejam eficientes e eficazes para atender as suas necessidades. A
ideia de marketing é criar uma proposta de valor em que a efetividade serd a
escolha de acbes que possam responder ao mercado. Os consumidores mais
satisfeitos terdo melhor a percepcao de beneficios que a empresa incorporou em
seus produtos e servi¢cos. Mais satisfagdo, mais valor e mais produtividade sdo os
desejos dos empreendedores para a sobrevivéncia do negdcio e o crescimento do

lucro.

O profissional de marketing precisa conhecer o mercado para criar valor. Churchill e
Peter (2000) afirmam que o marketing baseado no valor deve seguir certos
principios fundamentais, como: a concentragcdo em acfes que agregam valor ao
cliente; oferecimentos para clientes acima dos valores concorrentes; o
desenvolvimento do ambiente de competicdo de mercado aumenta as oportunidades
de negdcios; capacitacdo e treinamento da equipe para fornecer acdes eficazes e
eficientes para os clientes; melhoramento do monitoramento e controle sistematico

da empresa; e, finalmente, verificacdo das medidas executadas a vista dos

stakeholders.

De acordo com Berry & Parasuraman (1991 como citado em Godinho, 2004), a
qualidade percebida € um condutor de valor percebido porque ha uma comparacéo
de beneficios e custos. Como resultado, a percepc¢éo de qualidade e valor percebido
esta correlacionada e determina a intensidade da relacdo entre o cliente e a

empresa.
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Na opinido de Roque (2016), o valor percebido e a lealdade s&o considerados
constructos préximos. Para conquistar a lealdade do cliente, a empresa concentra
seus esforcos para cumprir bem suas promessas, uma vez que isso cria valor para
os clientes, fazendo com que eles se sintam atraidos pela marca, e, como
consequéncia, a acompanhe aonde quer que va. O valor percebido desempenha
importante papel na definicdo da lealdade, particularmente em mercados altamente

competitivos.

As pessoas fazem confusdo sobre os constructos da satisfagdo e valor percebido
(Roque, 2016). Ele afirma que o valor percebido e a satisfagdo séo constructos
distintos, porque a percepcdo de valor pode ser obtida sem que o consumidor
compre um produto ou tenha contratado um servi¢o. Por outro lado, a satisfacédo é o
resultado de uma experiéncia positiva de comprar um produto ou receber um
servico. Além disso, o valor percebido afeta diretamente a satisfagdo e influencia
indiretamente a lealdade a partir da satisfacao.

Ravald & Gronroos (1996) acreditam que é possivel questionar as acbes das
empresas para agregar mais valor. Proporcionar adicionais que ndo sédo definidos
pelas necessidades dos clientes serd apenas uma acdo de curto prazo. A
participacdo de mercado pode ser aumentada com a conquista de novos
consumidores, porém nenhuma vinculacdo mais sustentavel serd estabelecida.
Dessa forma, as empresas nao precisam mais oferecer servicos novos e
interessantes de maneira ndo discriminatéria, pois isso significa que os custos sédo
cobertos de alguma forma, provavelmente por precos mais altos. Do ponto de vista
do consumidor, nada muda. Economiza mais, mas oferece mais e o valor percebido

permanece o mesmo.

A qualidade percebida dos servicos e os tipos de vinculacbes que a empresa
oferece aos seus clientes sdo o0s principais condutores de percep¢ao de valor pelos
consumidores, pois estes fazem a comparacdo dos beneficios com os custos (Berry
& Parasuraman, 1991). Dessa forma, assume-se que existe uma relacdo positiva

entre 0s constructos qualidade percebida do servico e o valor percebido do servigo.
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2.6 Confianca

O constructo da confianca desenrolou-se em suas primeiras exploracdes no campo
da Sociologia (Costa, 2011), sendo considerado por Luhmann (1979) uma atitude em
relacdo a incerteza, & complexidade e a incapacidade de prever "surgir" o futuro.
Além de Luhmann (1979), outros autores apresentaram conceitos de confianca
(Crosby, Evans & Cowles, 1990; Hagen & Choe, 1998; Mishra, 1996), que
geralmente se referem a expectativas de cumprimento de promessas (Barber, 1983;
Hagen & Choe, 1998; Rotter, 1967), crenca no surgimento de atitudes favoraveis
(Crosby et al.,, 1990) e disposicdo em aceitar um parceiro devido aos riscos
envolvidos (Lewis & Wiegert, 1985; Mishra, 1996; Zand, 1972).

A confianga, como apregoa Costa (2011), € mais bem compreendida identificando-se
suas abordagens. Wu e Chen (2005) selecionam as seguintes abordagens de
confianca: a) confianca baseada no conhecimento; b) confianca baseada na
cognicdo; c) confianca baseada em calculo; d) confianca baseada na instituicdo. A
confianga no conhecimento baseia-se na familiaridade da pessoa em questdao com
as outras partes envolvidas (seja o individuo, a situacdo ou as caracteristicas de um

produto).

A familiaridade gera confianca em conformidade a diminuicdo da incerteza social
causada por melhor compreensédo do que esta acontecendo no momento (Luhmann,
1979). Confianca baseada na cognicdo examina como a confianga evolui a partir da
primeira impressdo. A confianca baseada em calculo calca-se na economia e as
pessoas avaliam sistematicamente os custos e beneficios de manté-la enquanto
participam de uma relacdo de confianca (Coleman; 1990; Costa, 2011). Em ultima
analise, a confianca baseada na instituicdo refere-se as percepcdes individuais de
um ambito institucional, envolvendo salvaguardas, regras ou outras estruturas

impessoais inerentes ao contexto especifico (Costa, 2011; Shapiro, 1987).

Analisando a confianga de forma interdisciplinar, Rousseau, Sitkin, Burt e Camerer

(1998) identificaram pontos comuns e grandes diferencas na forma como o sujeito €
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considerado em diferentes campos de estudo. Para eles, os economistas inclinam-se
a falar sobre a confianca de forma calculista e institucional. Os psicélogos apreciam
0 assunto de maneira a concentrar-se nas caracteristicas das pessoas envolvidas
em relacionamentos confiaveis, particularmente nos atributos cognitivos desses
individuos. Finalmente, os soci6logos analisam a estrutura social e as propriedades
nas quais essas relacbes de confianca estdo incluidas. Rousseau et al. (1998)
expdem um conceito que acreditam ser amplo, cujo ponto fundamental esta em
demonstrar o tema confianca de maneira a considerar as caracteristicas sugeridas
pelos autores desses diferentes campos (Costa, 2011). Dessa forma, a confianca €
definida como: “um estado psicolégico que inclui a intencdo de aceitar a
vulnerabilidade com base em expectativas positivas das inten¢cdes dos outros”
(Rosseau et al., 1998, p. 395).

Originalmente, esse constructo foi definido como unidimensional, de maneira a
representar um conceito sintético (Castaldo, 2003). No entanto, socidlogos e
psicologos sociais evidenciaram que a confianca é um constructo multidimensional
com proporgdes cognitivas, afetivas e comportamentais (Barber, 1983; Costa, 2011,
Lewis & Weigert, 1985; Luhmann, 1979) e a pesquisa empirica tem dado suporte a
esse comportamento (Costa, 2011; Cummings & Bromile, 1996; Rosenberg &
Hovland, 1960). Esses mesmos autores definem a confianca como trés dimensdes
basicas: cognitivas, com base em comentarios sobre esse assunto (sujeito ao
conhecimento); afetiva ou emocional, incluindo sentimentos e preferéncias
(avaliagGes negativas e positivas do objeto); e a conativa, com base em intencdes e
comportamentos (comportamento intencional ou real). Conceitos bidimensionais
confiaveis, os mais amplamente utilizados, compreendem dicotomias emocional-
cognitivas e comportamental-cognitivas (Costa, 2011; Lewis & Weigert, 1985; Swan
& Nolan, 1985).

Pesquisas iniciais referentes a confianca em uma transagdo comercial concentram-
se principalmente na confianca interpessoal mantida com o vendedor. No entanto,
em uma interpelagcdo mais ampla da confianga, Plank, Reid & Pullins (1999)

acreditam que a confianca do comprador pode implicar mais referéncias sobre quem
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desempenha o papel de vendedor, o produto e a empresa. De acordo com o0s
autores, todos os elementos e atores envolvidos no relacionamento com o
comprador e que podem ser vitimas de uma violacdo do resultado esperado

estabelecem certo grau de confianca (Costa, 2011).

2.6.1 Propenséo a confianca

De acordo com Poortinga & Piggeon (2003), uma razdo que também prejudica a
confianga de uma parte na outra sao as particularidades daqueles que confiam em
outra pessoa. Estudos sobre o tema confianga revelam que pessoas com 0 mesmo
status relacional podem apresentar diferentes niveis de confianca. Para Rotter
(1967) e Mayer, Davis & Schoorman (1995), a alteracdo no nivel de confianca esta
diretamente relacionada a pessoa que deposita a confianca, em conformidade com o
perfil socioeconGmico, elementos culturais, tracos de personalidade, experiéncias

passadas e até religido.

Na tentativa de criar uma grandeza de confiancga interpessoal, mesmo sem definir o
conceito de inclinacdo para a confianca, Rotter (1967) ja usa em suas ferramentas
de pesquisa referéncias a essa dimensao genérica, tais como: "em negociacdo com
estranhos" € melhor agir com cautela até que seja confiavel; e vocé tem que desafiar

as pessoas a cumprir suas promessas.

No estudo de Mayer et al (1995) o termo "propensdao a confianca" refere-se as
caracteristicas do individuo confiante, acreditando que elas se refletem na
predisposicao geral para confiar em alguém. A inspiracédo dos autores para definir o
termo apareceu em estudos de risco, que ja estavam trabalhando em situacdes mais
temporarias em tomadores de decisdo e influenciando na tendéncia de aceitar ou

evitar riscos (Costa, 2011).

Na opinido de Costa (2011), exemplo de um caso extremo associado ao que Mayer
et al. (1995) chamam de propensdo a confianca € o termo conhecido como

“confianga cega", no qual algumas pessoas confiam em alguém ou em algo em que
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muitos ndo confiariam. Por outro lado, outros ndo estdo prontos para confiar na

maioria das situagdes, independentemente das circunstancias que os apoiem a isso.

De acordo com Mayer et al. (1995) e Poortinga e Pidgeon (2003), a inclinacéo a
confianca é uma condigdo que, juntamente com outras condi¢des, pode auxiliar a
explicar a variancia do nivel de confianca em um contexto especifico. No entanto, a
mesma pessoa estabelece diferentes niveis de confianca em diferentes agentes
confiaveis. Por esse motivo, estudar as caracteristicas daqueles que recebem a
confianca é relevante para entender a confianga dos tomadores de decisdo (Costa,
2011).

2.6.2 Caracteristicas de quem recebe a confianca

Em um relacionamento entre confiante e confiado, é claro que as caracteristicas da

pessoa confiavel influenciam a avaliacdo de confianca que esse agente possui.

Segundo Costa (2011), um dos primeiros momentos em que as caracteristicas de
guem recebe a confianca foram levadas em consideracdo ocorreu no estudo de
Hovland, Janis e Kelley (1953) que, ao abordarem a comunicacéo e a evolucdo do
comportamento, apresentam o conceito de credibilidade. Isso considerando, a
credibilidade do comunicador é afetada por dois elementos: experiéncia e
confiabilidade. Os autores definem a confiabilidade como inexisténcia de motivos
para mentir (por exemplo, se o agente confiavel tiver algo a ganhar por mentir, sera
menos confiavel). Em um trabalho mais recente, Good (1988) sugere que a
confianca baseia-se na expectativa de como uma pessoa se comporta de acordo

com suas credenciais (implicitas ou explicitas, passadas ou presentes).

Os autores que estudam a confianca tematica identificam varios fatores relacionados
ao agente de confiangca, o que contribui para o nivel de confianca que sera
concedido a esse agente. Estudos pioneiros sobre o assunto trabalharam com um
fator responsavel pela construcdo da confianca, relacionado ao tamanho da
capacidade de resolver os problemas que levaram um agente a confiar em outro.

Elementos como experiéncia, habilidades, treinamento e especializagdo foram os
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principais preceptores desse constructo (Luhmann, 1988; Rothter, 1967). Apos
estudos empiricos, fatores externos emergiram do sujeito motivacional da confianca.
Os problemas relacionados ao comportamento ético e moral dos agentes
comecaram a aparecer com mais intensidade (Das & Teng, 2004; Kuttainen, 2005;
Colquitt, Scott & Lepine, 2007).

Ao revisar a literatura sobre confianca, Renn & Levine (1991) encontram cinco
principais componentes e atributos, em particular: a) percepcao de competéncia, que
representa o grau de conhecimento técnico da fonte; b) objetividade, refletindo a falta
de polarizacdo na informacdo; c) justica ou a extensdo em que a fonte leva em
consideracao todos os pontos de vista relevantes; d) consisténcia ou previsibilidade
de tbépicos e comportamentos com base na experiéncia passada; e) esforcos
anteriores de comunicacao e crenca, refletindo a percepg¢édo da "boa vontade" da
fonte. Da mesma forma, Kasperson, Golding & Tuler (1992) apresentam quatro
dimensdes-chave que desempenham importante papel no desenvolvimento e
manutenc¢do da confianca: a) compromisso - uma vez que a confianca envolve certo
grau de vulnerabilidade e a pessoa que quer estar totalmente envolvida na misséao,
propdsito ou obrigacdo; b) competéncia - porque a confianca sé pode existir quando
uma pessoa ou instituicdo é considerada competente, capaz de chamar a atencdo
para o objeto de confianca; c) cuidado - a percepc¢ao sobre a qual o confiado mostra
preocupacao com os individuos que confiam nele; d) a previsibilidade - muitas vezes
depende de pessoas ou organizagdes consistentes cujas pessoas sabem o0 que

esperar de determinada pessoa ou organizagéo.

Em uma andlise das caracteristicas dos agentes de confianca, Mayer et al. (1995)
resumem essas caracteristicas em trés grandes grupos, o que ajuda a entender por
gue um agente é mais confiavel que outros: capacidade, benevoléncia e integridade.
A analise dos saberes e a integridade dos estudos empiricos nas dimensdes da
conflanca mostram que esses trés elementos representam uma parte muito
expressiva da confianga (mais de 50% da variancia explicita do elemento de
confianca). A Tabela 3 expde as diferentes dimensdes de confianca segundo os

autores.
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Observando a extensa revisao feita por Mayer et al. (1995), foi decidido usar os trés

grupos que incluiam o trabalho anterior como dimensfes da medida de confianga. A

metandlise de Colquitt et al. (2007) revela que a capacidade, benevoléncia e

integridade tém significativo impacto na seguranca do grau de confianca da pessoa.

Tabela 3

Dimensodes da confianca

Autores

Dimensdes consideradas

Boyle e Bonacich (1970)

Butler (1991)

Cook e Wall (1980)
Dasgupta (1988)

Deutsh (1960)
Farris, Senner e Butterfield (1973)

Frost, Stimpson e Maughan (1978)
Gabarro (1978)
Giffin (1967)

Good (1988)
Hart, Capps, Cangemi e Caillouet (1986)

Hovland, Janis e Kelley (1953)
Johnson-George e Swap (1982)
Jones, James e Bruni (1975)

Kee e Knox (1970)
Larzelere e HHutson (1980)
Lieberman (1981)

Mishra (1996)

Ring e Van de Ven (1992)
Rosen e Jerdee (1977)
Sitkin e Roth (1993)
Solomon (1960)

Strickland (1958)

Interacdes passadas, indice de atencdo baseada nos
resultados do dilema do prisioneiro

Disponibilidade, competéncia, consisténcia, discricao,
senso de justica, integridade, lealdade, abertura,
cumprimento de promessas, receptividade

Intencéo de ser confiavel, capacidade

Credibilidade @ da ameaca de punicéo,

credibilidade das promessas
Capacidade, intencdo de produzir

Abertura, apropriagdo de sentimentos, experimentacao
com novo comportamento, hormas do grupo

Dependéncia do confiado, altruismo
Abertura, resultados anteriores

Pericia, confiabilidade como fonte de informacéo,
intencdo, dinamismo, atracdo pessoal, reputacéo

Capacidade, intengdo, reinvindicacdes dos confiados
sobre como se comportaréao

Abertura, congruéncia, compartihamento de valores,
autonomia, feedback

Pericia, motivagdo para mentir
Confiabilidade

Capacidade, relevancia do comportamento para as
necessidades e desejos individuais

Competéncia, motivos

Benevoléncia, honestidade

Competéncia, integridade

Competéncia, abertura, carinho, confiabilidade
integridade moral, boa vontade

Julgamento ou competéncia, objetivos do grupo
Capacidade, convergéncia de valores
Benevoléncia

Benevoléncia

Fonte: Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995 Jul). An Integrative Model os
Organizational Trust. The Academy of Management Review, 20(3), 718.
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Assim, apresentam-se a seguir informacées mais detalhadas sobre essas

dimensodes.

2.6.2.1 Capacidade

Para Mayer et al., a capacidade é o grupo de habilidades, competéncias e
caracteristicas que influenciam determinada area de conhecimento. Na opinido de
Colquitt et al. (2007), a capacidade seria 0 objeto especifico que levanta a
necessidade de o agente confiar em uma pessoa. Dessa forma, o agente confiavel
pode ter muita experiéncia em um campo técnico que demonstra o desempenho das
funcdes relacionadas a esse campo. No entanto, o agente confiavel pode ter
dificuldade em outras areas que ndo sdo a sua area de conhecimento. Essas
dificuldades também podem minimizar o desejo do individuo confiante de confiar
nesse individuo. Por exemplo, um individuo com grande habilidade para resolver
problemas de tecnologia da informacédo (TI) pode ter sérios problemas de
comunicacao, de modo que ele ndo pode ser considerado capacitado de resolver um
problema de Tl que uma pessoa estiver tendo. Por essa razéo, € necessario verificar
em estudos empiricos a percepcéo de que o individuo confiante tem a capacidade
do individuo confidvel no ambito do conhecimento (Costa, 2011; Luhmann, 1988).

Na analise de Mayer et al. (1995), nessa dimensédo foram constatados diferentes
nomes de habilidades, como competéncia, expertise e pericia. A expressao
capacidade foi escolhida porque é a mais completa, uma vez que leva em
consideracao problemas relacionados a tarefas e a circunstancias/ situacdes que se

relacionam a tarefa.

2.6.2.2 Benevoléncia

Benevoléncia refere-se ao grau em que o0 agente confiavel deve ser efetivo para
praticar o bem para a pessoa que deposita a confianca (Mayer et al., 1995).
Enfatizam ainda que a benevoléncia € a percepcdo de uma orientacdo positiva da

pessoa que recebe a confiangca em relagdo aquela que deposita a confianga. A esse
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respeito, um bom exemplo para entender essa dimensdo é a relagcdo entre um
orientador (uma pessoa confiavel) e um orientando (pessoa que deposita a
confianga). O orientador quer ajudar o orientando, mesmo sem ser explicitamente
recompensado por ele e mesmo se ele ndo tiver a condicdo de apoia-lo em

determinada situacéo individual (Costa, 2011).

Colquitt et al. propdem alguns termos usados na literatura de confianga que se
concatenam com a benevoléncia, nomeadamente lealdade, carinho,
comprometimento e altruismo. Embora alguns desses termos tenham significado
mais amplo, deve ser contemplado em sua operacdo que as qualidades de
benevoléncia do confiado que fardo a diferenca para o confiante sdo aquelas que
tém a capacidade de demonstrar que a pessoa confidvel acredita e leva em conta os

interesses da pessoa confiante.

2.6.2.3 Integridade

A integridade significa respeitar os principios dos agentes confiados aos principios
do agente confiante ou que o agente confiante julgue aceitavel (Mayer et al., 1995).
McFall (1987 como citado em Mayer et al., 1995) ilustra a importancia na construcéo
da confianca de se considerar a adesdo e aceitabilidade de valores. A autora
menciona que seguir um conjunto de valores ja representa a integridade. No entanto,
se as convicgdes do agente confiado ndo forem atentadas pelo agente confiante, o
confiante ndo verd a pessoa confiavel como alguém com integridade para o
propésito especifico. Dessa forma, o confiado pode ser visto pelo mesmo confiante
como sendo confiavel em sua integridade em determinado contexto e ndo ser visto
como confiavel em sua integridade em outro. Por exemplo, alguém que tenha uma
mente muito competitiva pode ser julgado confiavel para fazer parte da equipe de
vendas de uma empresa, mas nao ser confiavel para integrar a equipe de recursos

humanos da mesma empresa (mesmo que tenha competéncia para isso).

Colquitt et al. ressaltam que alguns estudos tém confundido benevoléncia e

integridade, levando redundancia a seus procedimentos. Alguns estudos que
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utilizaram ambas as variaveis ndo encontraram efeitos individuais significativos para
qualguer um. No entanto, para os autores existem razfes tedricas para manter a
benevoléncia e a integridade na formacéo da confianca. A integridade € uma razao
muito racional para quem confia em outra pessoa. O senso de justica ou moralidade
oferece uma espécie de previsibilidade a longo prazo que pode ajudar as pessoas a
lidar com a incerteza. Pelo contrario, a benevoléncia pode criar uma conexao
emocional entre o individuo que deposita a confianca e aquele que recebe a
confianca, que ajuda a contribuir para a formacgao da confianca por meio do carinho
(Costa, 2011).

De acordo com Costa (2011), a capacidade, a benevoléncia e a integridade séo
importantes para a confianca, e cada uma pode variar de forma independente. No
entanto, isso ndo implica que nunca exista uma relagéo entre elas. Uma dimensao
pode ser percebida como mais confidvel do que a outra. A composi¢cdo dessas
dimensbes, dada do ponto de vista de Mayer et al. (1995), produzira o nivel de
confianca do individuo. Se a capacidade, a benevoléncia e a integridade forem
percebidas como grandes por uma pessoa, o nivel de confianca sera elevado. No
entanto, dependendo das circunstancias, um desses fatores pode ser mais
importante do que outros para criar confianga.

2.7 Contribuicdes do referencial tedrico para a pesquisa

O referencial tedrico contribuiu para o desenvolvimento desta pesquisa ao
demonstrar os constructos tedéricos da satisfacdo, qualidade percebida, confianca e
valor percebido na lealdade dos clientes. A abordagem leva a compreenséo do grau
de satisfacdo dos clientes e de sua percepcao em relacdo a qualidade dos servigos
tomados. E também base de suporte para identificar a percepcéo de valor pelos
clientes e qual o seu grau de confianca, dando embasamento também no que se
refere & identificagcdo do nivel de confianga dos clientes e ao relacionamento entre

0S constructos ora relacionados.
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Dessa forma, o estudo desses constructos mencionados torna-se relevante e requer
um referencial tedrico consistente que lhe dé sustentacdo. O estudo das pesquisas
dos autores anteriormente arrolados no referencial tedrico proporcionou a base

tedrica e serviu como referéncia para a investigacao a que este trabalho se propde.

O referencial tedrico é importante porque fornece a base conceitual sobre a qual ndo
apenas as ferramentas de coleta de dados sédo construidas, mas também os
resultados obtidos a partir delas. As definicbes e modelos propostos por varios
autores dedicados a pesquisar o tema e apresentados durante o estudo permitem
melhor visdo do universo das possibilidades e versdes existentes na literatura,
ajudando a escolher a mais adequada para o desenvolvimento da analise
necessaria ao apoio dos objetivos geral e especificos propostos para este estudo.

O proximo capitulo descreve a metodologia utilizada na pesquisa para atingir 0s

objetivos propostos.
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3 Metodologia

A determinacdo dos procedimentos metodoldgicos é importante para orientar
adequadamente a realizacdo de uma pesquisa, além de proporcionar ao leitor a
compreensao de como ela foi realizada. Nesse sentido, apresenta-se neste capitulo
a caracterizacdo deste estudo, incluindo tipo, abordagem, método e meio de
pesquisa, unidade de analise, modelo tedrico, populacdo e amostra, procedimentos

para coleta e analise dos dados e sintese da metodologia.

Segundo Ruiz (2014, p.14), a metodologia consiste “no conjunto de etapas e
processos a serem vencidos ordenadamente na investigacdo dos fatos ou na
procura da verdade”. Nela estdo relacionados e descritos os métodos, técnicas e

instrumentos utilizados.

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

Neste trabalho foi feita pesquisa quantitativa descritiva e pelo método levantamento
ou survey.

De acordo com Babbie (1999), a survey é um tipo peculiar de pesquisa social
empirica e utlizada nas areas sociais. A survey € mediada por trés linhas
fundamentais, que sdo: descricdo, explicacdo e exploracdo. Apdés mencionar 0s
objetivos, é possivel recomendar entre surveys interseccionais - que consiste de
dados colhidos em certo tempo de uma amostra para descrever uma populagéo - e
longitudinais - que expdem dados colhidos em tempos diferentes, descrevendo

mudancas de descri¢cdes e explicacoes.

As pesquisas sao classificadas como exploratérias ou conclusivas por Malhotra. A
pesquisa exploratéria fornece essencialmente ao pesquisador melhor compreenséao
do seu problema de pesquisa com amostra qualitativa pequena e nao representativa
e dados que constituem a base para novas pesquisas. Ja a pesquisa conclusiva &

mais estruturada, com amostras amplas e representativas, com seus proprios dados
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para analise quantitativa, e os resultados podem ser usados para tomar decises
gerenciais (Babbie 1999; Malhotra, 2001). Ela € usada “‘em casos nos quais &
necessario definir o problema com maior preciséo, identificar cursos relevantes de
acao ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem”
(Malhotra, 2001, p. 105).

Babbie (1999) e Malhotra (2001) prelecionam que a pesquisa conclusiva pode ser
causal ou descritiva. A causal € empregada para relacdes de causa e efeito, além de
determinar a natureza da relacdo. A pesquisa descritiva delineia caracteristicas de
grupos, estima porcentagem de populacdo e produz niveis de associacfes entre
variaveis.

Em conformidade com Malhotra (2001), a pesquisa descritiva € elaborada para
relatar particularidades de grupos importantes, para medir as porcentagens de uma
populacdo que exibe certos comportamentos, para determinar as percepcoes
relacionadas aos produtos e/ou servigos, para determinar o nivel de associacao
entre variaveis de marketing ou fazer previsbes especificas. Essa definicdo de
Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), reforcada por Babbie (1999) e Malhotra (2001),
discute o ocorrido, uma vez que foi levantado o comportamento de um grupo de
clientes de uma grande empresa, na qual também foram buscados os dados de suas
percepcdes sobre os produtos e servicos da organizacao. Por outro lado, pretendeu-

se também verificar o grau de relacao entre as variaveis em estudo.

Babbie (1999) também mostra que as pesquisas surveys geralmente sdo cobertas
por trés objetivos gerais, que sdo a descricdo, mencionada por Malhotra (2001), a
explicacdo e a exploracdo. Os surveys sdo frequentemente usados para permitir
declaracdes descritivas sobre uma populacéo, ou seja, para conhecer a distribuicao
de certas caracteristicas e atributos. De acordo com Vergara (2016, p. 47), a
pesquisa descritiva € aquela que expbe as caracteristicas de determinada populacéo
ou certo fenbmeno. Também €& possivel estabelecer correlacdes entre variaveis e
definir sua natureza. Ndo tem a incumbéncia de explicar os fendmenos que

descreve, embora sirvam de base para essa explicagéo.
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Babbie (1999) ainda observa que, embora a maioria das pesquisas surveys vise a
descricdo, muitas delas também pretendem fazer proposices explicativas sobre a
populacdo. Em ultima andlise, a pesquisa survey também pode ser exploratoria,
eventualmente caso a pesquisa deseje fornecer um mecanismo de busca quando se

comeca a investigar qualquer assunto.

Segundo Babbie (1999, p. 101), “apds especificar os objetivos e as unidades de
analise do seu survey, vocé pode escolher entre [...] surveys interseccionais e
longitudinais”. Em um survey interseccional, dados séo coletados de uma vez, a
amostra € colhida em certo momento, para descrever determinada populacdo. Ja no
survey longitudinal, os dados sao coletados em diferentes momentos e sao relatadas

mudancas de descri¢des e de explicacoes.

Em estudos de uma organizacdo 0 uso da pesquisa quantitativa proporciona a
possibilidade de medir concepc¢des, comportamentos, costumes e atos em um
universo a partir de uma amostra que o representa de forma estatistica. Denzin e
Lincoln (2005), Neves (1996), Hayati, Karami & Slee (2006) e Terence e Escrivao
Filho (2006) propdem como seus atributos principais:

a) Obedecer a uma estratégia predefinida para especificar ou medir acasos;

b) usar a teoria para expandir hipéteses e as variacdes da amostra;

c) examinar relacbes entre variaveis usando métodos empiricos ou
semiempiricos monitorados rigorosamente;

d) geralmente usa, para a analise de dados, ferramentas estatisticas;

e) confirmacdo de hip6teses ou consequéncias da pesquisa por meio da
deducdo, ou seja, a execucdo de previsdes individualizadoras de principios,
observacdes ou experiéncias;

f) o uso de dados que constituem uma populagdo caracteristica (amostra) a
partir da qual as conclusdes sao difundidas; e

g) uso de questionarios estruturados, desenvolvidos com perguntas fechadas,

testes e listas de verificacdo, aplicados por meio de entrevistas individuais
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sustentadas por um questionério tradicional (impresso) ou eletrdnico como

ferramenta de coleta de dados.

Por sua vez, as pesquisas descritivas tentam conhecer e interpretar a realidade sem
interferir nela (Churchill, 1987; Vieira, 2002). A maioria das pesquisas de marketing é
descritiva (Perin, Sampaio, Froemming & Luce, 2000; Vieira, 2002). Pode-se dizer
gue esse tipo de pesquisa esta interessado em descobrir e observar fendbmenos,
tentando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Além disso, a pesquisa
descritiva pode estar interessada nas relagfes entre as variaveis e, em seguida, se
direcionar para a pesquisa experimental. A pesquisa descritiva descreve as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, mas ndo se compromete a
explicar o fenbmeno que descreve, embora sirva de base para essa explicacao.
Geralmente, elas s&o baseadas em amostras grandes e representativas.

Basicamente o formato do trabalho € o levantamento (survey).

Comumente os estudos utilizados nesse tipo de pesquisa séo: longitudinal (coleta de
dados durante certo tempo) e o transversal (coleta de informacdo Unica, ou seja,
somente uma vez no tempo). Os estudos descritivos incluem grande quantidade de
métodos de coleta de dados, incluindo entrevistas pessoais, entrevistas telefénicas,
consultas por e-mail, questionarios pessoais e observacoes.

Considerando-se a questdo da pesquisa e as definicdes aqui discutidas, pode-se
julgar que esta é uma pesquisa quantitativa, uma vez que suas amostras sao
grandes e representativas relativamente a populacdo em estudo. Os dados obtidos
foram analisados quantitativamente e seus resultados serdo utilizados para tomadas
de decisdes gerenciais. Também € descritiva, pois planeja estabelecer correlacbes
entre os constructos valor percebido, qualidade percebida, satisfacdo, confianca e
lealdade, relatando algumas das caracteristicas da populagdo estudada; e
interseccional ou transversal, pois os dados foram coletados em um tempo

predeterminado e ndo em momentos diferentes.
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O propdsito fundamental deste estudo € a descrigdo objetiva de um fendmeno e o
comportamento das variaveis em uma dada situagdo. Além de ser orientada por
hipoteses preestabelecidas, um survey foi aplicado a um setor especifico, ou seja, foi
realizado com os clientes consumidores de servicos terceirizados, em uma area de
mercado definida (servicos de CONTABILIDADE), em uma cidade especifica (Belo
Horizonte-MG), por meio de uma pesquisa de campo, mediante aplicacdo de

guestionario.

3.2 Universo e amostra

As empresas em estudo sao microempresas, empresas de pequeno e médio porte
situadas na cidade de Belo Horizonte, no estado de Minas Gerais. Entre elas, tém-se
empresas comerciais, industriais, prestacdo de servicos e entidades sem fins

lucrativos.

Conforme Gil (2008) existe quatro fatores que podem determinar o tamanho da
amostra de uma pesquisa: a amplitude da populacdo, o nivel de confianca
estabelecido, erro maximo permitido e percentagem com que o fendbmeno se verifica.
O banco de dados é formado por 248 individuos extraidos de um total de 248
pessoas juridicas que responderam a 30 questdes, sendo sete variaveis de
caracterizacdo dos individuos e 23 relacionadas a cinco constructos, sendo eles:
qualidade percebida, confianga, valor percebido, satisfacéo e lealdade. No total de
5.704 respostas para as 23 questbes sobre o objeto de estudo, ndo foram

encontrados dados faltantes.

3.3 Modelo tedrico da pesquisa

Para o desenvolvimento deste trabalho foi aplicado um modelo adaptado de Berry e
Parasuraman (1991) e Fornell & Jonhson (1996) (Figura 13).
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Valor Percebido
Qualidadem

Figura 13

Modelo de formacao da lealdade.

Fonte: adaptado de Berry, L., & Parasuraman, A. (1991). Marketing services: competing through
quality. New York: The Free Press. (p. 148); Fornell, C., & Johnson, M. D. (1996 Oct.). The
American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. The Journal of Marketing, 60,
8.

»( Satisfagao

Lealdade

Berry e Parasuraman (1991) e Fornell & Jonhson (1996) preocupam-se com a
formacao da lealdade. Os autores evidenciam a proposta para se compreender as
relacbes entre os constructos satisfacdo, qualidade percebida, valor percebido e

confiangca como influenciadores da lealdade.

O que se apresenta no modelo exibido na Figura 13 é uma forma de compreender o
gue os autores propdem: qualidade percebida influenciando de forma direta o valor
percebido, a confianca e a satisfacéo; valor percebido influenciando de forma direta
a satisfacdo e a lealdade; satisfacdo influenciando a confianca e a lealdade; e

confianga influenciando a lealdade.

Dessa maneira, convém saber se esse modelo pode ser ratificado no segmento de
prestacao de servicos de contabilidade, em Belo Horizonte-MG, e se ser& possivel
responder ao objetivo geral e aos objetivos especificos deste trabalho.

3.5 Procedimentos para a coleta de dados

A coleta de dados utilizada neste trabalho deu-se por meio de questionarios,

baseados no modelo de falha da qualidade em servigos, denominada ferramenta
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SERVQUAL, medindo as cinco dimensdes da qualidade em servicos - a
confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

O questionario tem por objetivo coletar as expectativas dos clientes acerca do nivel
de qualidade dos servicos prestados pelas empresas de contabilidade de Belo
Horizonte-MG, descrevendo as caracteristicas e medindo determinadas variaveis de

um grupo (Apéndice A).

Segundo Richardson (2017, p. 189):

A informacdo obtida por meio de questionario permite observar as
caracteristicas de um individuo ou grupo. Por exemplo: sexo, idade, estado
civil, nivel de escolaridade, preferéncia politica etc. [...] Portanto, uma
descricdo adequada das caracteristicas de um grupo ndo apenas beneficia a
analise a ser feita por um pesquisador, mas também pode ajudar outros
especialistas, tais como planejadores, administradores e outros.

O presente trabalho apresenta um questionario que foi distribuido para 248 pessoas
juridicas tomadoras de servigos terceirizados de contabilidade. Com o intuito de
exibir quais as discrepancias que ocorrem entre as expectativas e as percepcoes
dos clientes, o questiondrio relacionou quesitos quanto ao grau de satisfacéo,
qualidade percebida, valor percebido, confianca e lealdade - sua percepcéo e o grau

de importancia, sua expectativa (Apéndice A).

3.5.1 Sistema de coleta de dados

A coleta dos dados foi realizada por meio da aplicacdo de um guestionario contendo
perguntas objetivas diretas que foi respondido pelos s6cios ou outro responsavel
(diretor, gerente, supervisor, etc.), que tinham relacionamento direto na lida diaria
com a empresa contébil responsavel pela prestacdo de servicos de contabilidade
para a contratante. (Apéndice A). O modelo de pesquisa utilizado é baseado no
SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985).
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Para chegar com mais precisdo ao resultado da avaliacdo das percepcgbes da
satisfacdo, qualidade percebida, valor percebido e lealdade, foi utilizada a escala de
Likert de de 10 pontos. Foram atribuidos dois nimeros a cada uma das afirmativas
que refletem a atitude do respondente em relacdo a cada afirmativa, variando entre
“discordo totalmente”, “discordo”, “indiferente”, “concordo”, “concordo integralmente”.
Montou-se uma equipe de trés pesquisadores para alcancar o numero de visitantes
definido pela amostra, com a coordenacdo da pesquisa ficando sob
responsabilidade do autor, que também participou ativamente da aplicacdo dos
formularios. Houve treinamento prévio para o conhecimento integral do formulario
por parte dos outros pesquisadores, para que fosse sanada qualquer duvida que
pudesse surgir no momento da aplicacdo. Tal treinamento tornou-se bastante

produtivo.

Parte dos questiondrios foi entregue para que o préprio participante pudesse ler e
responder. Em outro tanto, preferiu-se que no ato da pesquisa 0S proprios
pesquisadores estivessem com 0 questionario em maos, realizando a leitura das
afirmacdes e marcando a alternativa que o participante escolhesse. Com isso,
constituiu-se em uma pesquisa mais rapida e segura. Tal processo ajudou a

responder melhor as davidas que surgiram.

Os pesquisadores, ao fazerem a abordagem, identificavam-se e explicavam a
finalidade académica da pesquisa, dando garantia do anonimato para termos de
divulgacdo dos resultados. Tiveram os meses de dezembro/2017 e janeiro/2018

para realizar todos os questionarios pretendidos.

Além disso, alguns questionarios foram aplicados via Google questionarios, no qual

se obtiveram poucos respondentes.

O questionario visou responder questdes pessoais basicas, como sexo dos
entrevistados, posicdo na empresa; informacdes basicas da empresa como o tipo de
cadastro da empresa (microempresa, empresa de pequeno porte, médio porte ou

grande porte), faturamento anual, atividade econbmica, se a contabilidade é
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terceirizada ou interna, o tempo que a empresa € cliente da empresa de
contabilidade; e, ainda, as frases referentes aos constructos em estudo (satisfacéo,
qualidade percebida, valor percebido e lealdade). O instrumento de coleta de dados

esta no Apéndice A deste trabalho.

Os participantes foram abordados por acessibilidade em Belo Horizonte/MG,
podendo as empresas pesquisadas ser de qualquer atividade econdmica, a saber:
prestacao de servicos, industria e comércio, industria, comércio e servi¢os, industria

e servigos, comeércio e servicos ou entidade sem fins lucrativos.

As mesmas regras serviram para a aplicacdo do teste-piloto, porém com reajuste no
namero de entrevistados, que foram apenas 10, com a simples finalidade de testar o
instrumento elaborado, sobressaindo, com isso, dificuldades, duavidas, etc. que
poderiam surgir no encaminhamento das entrevistas. O teste-piloto ocorreu no més
de novembro de 2017 e foram necessarios apenas dois dias para realizar o

preenchimento dos 10 formularios.

O mecanismo para coleta de dados foi elaborado para pesquisar informacdes
basicas, como sexo dos entrevistados, posicdo na empresa; informacgdes cadastrais
como o porte da empresa, faturamento anual, atividade econdmica, se a
contabilidade é terceirizada ou interna, o tempo que a empresa € cliente da empresa
de contabilidade e, ainda, os quesitos pertinentes aos constructos em estudo
(satisfacdo, qualidade percebida, confianga, valor percebido e lealdade), com
perspectivas de obter respostas para o objetivo geral e os objetivos especificos

deste trabalho. O mecanismo de coleta de dados esta no Apéndice A deste trabalho.

Sirdeshmukh et al. (2002 como citado em Godinho, 2004) discorrem sobre o trabalho
gue foi desenvolvido por esses autores para assimilar os comportamentos e praticas
dos fornecedores de servicos que constroem a confianga dos consumidores.
Também pretenderam revelar como é possivel transformar esse sentimento de

confianga em valor e lealdade.



105

3.6 Procedimentos para anélise dos dados

A partir de agora seréo explanadas as metodologias para a analise dos dados desta

pesquisa.

3.6.1 Tratamento inicial da amostra

Para Vergara (2016), o tratamento de dados € a secdo do trabalho na qual se
explica e justifica a forma como os dados colhidos pela pesquisa foram trabalhados.
A andlise dos dados desta pesquisa foi trabalhada de forma quantitativa.

Segundo Richardson (2017, p. 70), o método quantitativo representa, em principio,
“a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢cdes de analise e
interpretacdo, possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranca quanto

as inferéncias”.

De acordo com Mattar (1999, p. 77), “[...] tecnicamente a pesquisa qualitativa
identifica a presenca ou auséncia de algo, enquanto a quantitativa procura medir o
grau em que algo esta presente [..]". Mattar (1999) define, ainda, que
metodologicamente a pesquisa qualitativa € desenvolvida por meio da coleta de

dados por perguntas abertas e em entrevistas em grupos ou individuais.

O presente estudo transcreve 0s questionarios e 0s caracteriza para que seu
respectivo processo seja comparado e entendido quando confrontado com a

literatura estudada.

Os dados colhidos com o questionario de pesquisa aplicado aos clientes foram
alimentados em uma planilha e em seguida transformados em graficos, de forma a

permitir melhor entendimento ao leitor.

Os dados foram colhidos, selecionados e tabulados com o intuito de facilitar sua

andlise e interpretagao. “A selecédo é o exame minucioso dos dados. De posse do
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material coletado, o pesquisador deve submeté-lo a uma verificagéo critica, a fim de
detectar falhas ou erros, evitando informacdes confusas, distorcidas, incompletas,
gue podem prejudicar o resultado da pesquisa” (Marconi & Lakatos, 2017, p. 150). E
a tabulagao “é a disposi¢cao dos dados em tabelas, possibilitando mais facilidade na
verificacdo das inter-relagbes entre eles. [...] permite sintetizar os dados de
observacéo [...] dessa forma, poderédo ser mais bem compreendidos e interpretados

mais rapidamente” (Marconi & Lakatos, 2017, p. 151).

Gil (2008, p. 158-159) complementa a ideia acrescentando que: “[...] a codificacéo &
0 processo pelo qual os dados brutos sdo transformados em simbolos que possam
ser tabulados. [...]". E, por fim, a tabulac&o, que é o processo de agrupar e contar 0s

casos que estdo em varias categorias de analise.

[...] a andlise tem como objetivo organizar e sumarizar os dados de forma tal
gue possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para a
investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais
amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligagdo com outros
conhecimentos anteriormente obtidos (Gil, 2008, p. 168-169).

O procedimento de andlise foi adotado com as funcdes de facilitar, auxiliar e adquirir

0s conhecimentos e as informac¢des necessarias para a realizacao deste trabalho.

Foram utilizadas frequéncias absolutas e relativas na analise descritiva das variaveis
de atributos da amostra. J4 as medidas de posi¢cdo, tendéncia central e dispersao,
foram utilizadas na descricdo dos elementos dos constructos, correspondendo a
uma das grandezas utilizadas no intersticio percentilico bootstrap com 95% de
seguranca. O método bootstrap (Efron & Tibishirani, 1993) é amplamente utilizado
para realizar inferéncias quando a distribuicdo de probabilidade da variavel de
interesse & desconhecida. Os itens foram codificados em uma escala Likert de

concordancia variando de 1 (discordo totalmente) a 10 (concordo integralmente).

Segundo Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009), a Structural Equations
Modeling (SEM) € uma continuagcdo de técnicas de andalise multivariada,

principalmente analise de regresséo multipla e analise fatorial. O que a distingue de
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outras técnicas multivariadas € que a SEM permite examinar diferentes relacfes de
dependéncia ao mesmo tempo, enquanto que outras técnicas sdo capazes de

verificar e examinar uma relacéo Unica entre as variaveis de cada ocasiao.

O modelo estrutural e 0 modelo de mensuragao foram propostos empregando-se a
abordagem Partial Least Squares (PLS). Uma abordagem PLS propde a
possibilidade de alternar a aproximacao com a abordagem convencional baseada na
estrutura de covariancia, Covariance-based Structural Equation Modeling
Techniques (CB-SEM). O método PLS foi definido como uma técnica de modelagem
suave, pelo menos em termos de escalas de medicdo, volume amostral e
distribuicdo residual (Monecke & Leisch, 2012).

3.6.2 Andlise de confiabilidade, dimensionalidade, validade convergente e a

validade discriminante

Para examinar a qualidade e validez dos constructos, foram analisadas a
confiabilidade, a dimensionalidade, a validade convergente e a validade

discriminante.

Para medir a confiabilidade, foram aplicados o Alfa de Cronbach (AC) e a
confiabilidade composta (CC) (Chin, 2010). De acordo com Tenenhaus, Vinzi,
Chatelin & Lauro (2005), os parametros AC e CC devem ser superiores a 0,70 para
uma denotacdo de confiabilidade do constructo, visto que em pesquisas
exploratorias valores superiores a 0,60 igualmente sdo aceitos (Hair et al., 2009).

Para estudar a dimensionalidade dos constructos, o critério de Kaiser (1958) foi

usado, regressando a quantidade de dimensfes do constructo.

Na averiguacdo da validade convergente utilizou-se o método recomendado por
Fornell & Larcker (1981), o que sugere a validacao convergente na ocasidao em que
a variancia média extraida (AVE) estiver superior a 50% (Hensel, Ringle & Sinkovics,
2009) ou 40% na hipétese de pesquisas exploratérias (Nunnally & Bernstein, 1994).
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No exame da validade discriminante, utilizaram-se os critérios de Fornell e Larcker
(1981), que avalizam a validade discriminante na ocasido em que a variancia
extraida (AVE) de determinado constructo for superior a variancia compartilhada
desse constructo com as demais. O critério das cargas fatoriais cruzadas (Barclay,
Higgins & Thompson, 1995) também foi usado para estudar a validagcédo
discriminante. A partir do critério das cargas fatoriais cruzadas, a validade
discriminante é obtida quando a carga do fatorial do item é maior que todas as suas

cargas fatoriais cruzadas.

Para calcular os intervalos de confianga para os pesos do modelo de mensuragéo e
dos coeficientes do modelo estrutural também foi utilizado o método bootstrap,
transmitindo informes sobre a oscilagdo dos parametros conhecidos, provendo,

dessa forma, uma significante validacao dos resultados.

R? e Goodness of Fit (GoF) (Tenenhaus et al., 2005) foram utilizados para avaliar a
qualidade da regulagem do modelo. R? representa uma escala de 0 a 100% com que
intensidade os constructos independentes esclarecem os dependentes e geralmente
menos de 25% representam valores explicativos baixos. Capacidade entre 25 e 50%
indica poténcia explicativa moderada e valores superiores a 50% de poder
explicativo consideravel (Hair Jr., Celsi, Ortinau & Bush, 2014). Mas o GoF é uma
média geométrica das AVEs dos constructos e dos R? do modelo e também varia de
0 a 100%. O GoF em PLS nao tem a capacidade de distinguir modelos validos de
invalidos, apenas possibilita uma viséo geral das AVEs e dos R2 do modelo em uma
Gnica estatistica, podendo ser util para futuras comparacdes de aglutinacdo de

diferentes amostras ao modelo fornecido.

O software utilizado nas andlises foi o R (versdo 3.4.1).
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4 Apresentacédo e Analise dos Resultados

Este capitulo aborda o tratamento inicial da amostra, objeto de andlise desta
dissertacdo, bem como a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos com
base na pesquisa, mediante andlise descritiva das respostas por constructo e pela

modelagem de equacdes estruturais na analise dos dados da amostra.

4.1 Caracterizacdo das empresas e dos respondentes

Inicialmente, buscaram-se caracterizar as empresas estudadas e seus

respondentes.
Em relacdo as empresas, foi identificado o porte, o faturamento, o ramo de atividade
econdmica e por quanto tempo em que a empresa de contabilidade presta servigos

para essa empresa.

Quanto a caracterizacdo do respondente, procurou-se verificar 0 sexo e sua posicao

na empresa.

4.1.1 Perfil dos respondentes

A Tabela 4 apresenta a andlise descritiva das variaveis socio demogréficas

caracterizadoras dos respondentes.

Tabela 4
Andlise descritiva das variaveis sécio demogréficas dos respondentes
Variaveis N %
Feminino 94 37,9%
Sexo .
Masculino 154 62,1%
Diretor 38 15,3%
) Gerente 40 16,1%
Posicdo na Empresa Outros* 29 11,7%
Sdcio da empresa 141 56,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
*Outros: Assistente administrativo, assistente financeiro, assistente de gerente.
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Obteve-se a amostra de 248 respondentes. Entre esses, apuraram-se 0S seguintes
dados: 154 pessoas do sexo masculino e 94 do sexo feminino, representando 62,1 e

37,9%, respectivamente.
Quanto a posicao na empresa em relagédo ao cargo ocupado:
a) 141 respondentes séo socios da empresa, representando 56,9%;
b) 40 sdo gerentes, o0 que representa 16,1%;
c) 38 sao diretores, ou seja, 15,3%; e
d) 29 respondentes ocupam outros cargos, significando 11,7%.

4.1.2 Perfil das empresas

A Tabela 5 mostra a analise descritiva das variaveis socio demogréficas

caracterizadoras das empresas.

Tabela 5

Andlise descritiva das variaveis qualitativas caracterizadoras das empresas

Cadastro da empresa Empresa de Pequeno Porte 89 35,9%
Médio Porte 15 6,0%
Microempresa 144 58,1%
Faturamento anual Acima de R$ 1.200 mil até R$ 3.600 mil 21 8,5%
Acima de R$ 3.600 mil até R$ 4.800 mil 13 5,2%
Acima de R$ 360 mil até R$ 1.200 mil 57 23,0%
Acima de R$ 4.800 mil 17 6,9%
Até R$ 360 mil 140 56,5%
Atividade econ6mica Comeércio e servigos 54 21,8%
Comércio 111 44,8%
Entidade sem fins lucrativos 6 2,4%
IndUstria e comércio 20 8,1%
Indastria, comércio e servigos 6 2,4%
Prestacdo de Servigos 51 20,6%
Tempo em que a empresa de Mais de 1 ano até 3 anos 55 22,2%
contabilidade presta servicos  Mais de 10 anos 64 25,8%
para esta empresa Mais de 3 anos até 6 anos 54 21,8%
Mais de 6 anos até 10 anos 51 20,6%
Menos de 1 ano 24 9,7%

Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Entre as 248 entrevistas realizadas com base em um questionario aplicado nas

empresas tomadoras de servicos terceirizados de contabilidade na cidade de Belo

Horizonte, apurou-se que:

a)
b)
c)

144 empresas - 58,1% da amostra se declararam microempresas;
89 empresas - 35,9% da amostra sdo empresas de pequeno porte; e

15 sdo empresas de médio porte - 6% da amostra.

Em relagéo ao faturamento anual, apurou-se o seguinte:

a)
b)

c)

d)

e)

140 empresas possuem faturamento de até R$ 360 mil - 56,5% da amostra;
57 empresas possuem faturamento acima de R$ 360 mil até R$ 1.200 mil -
23% da amostra;

21 empresas tém faturamento anual acima de R$ 1.200 mil até R$ 3.600 mil -
,5% da amostra;

13 empresas com faturamento anual acima de R$ 3.600 mil até R$ 4.800 mil
5,2%; e

17 empresas com faturamento acima de R$ 4.800 mil - 6,9% da amostra.

Apuraram-se as seguintes caracteristicas no tocante a atividade econbmica das

empresas:

a) 111 empresas sao do ramo comercial - 44,8% da amostra;

b) 43 empresas tém dupla atividade econémica, sendo empresas de comércio e
servicos - 21,8% da amostra;

c) 51 empresas séo exclusivamente do ramo de prestacdo de servigcos - 20,6%
das empresas pesquisadas;

d) outras 20 empresas sdo do ramo da industria e comércio - 8,1%; e

e) seis pessoas juridicas pesquisadas - 2,4% sao entidade sem fins lucrativos.

Quanto ao tempo em que a empresa de contabilidade presta servigcos para essa

empresa, obteve-se que:
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a) 64 empresas ou 25,8% estdo com a mesma contabilidade h4 mais de 10
anos;

b) 55 empresas ou 22,2% estdo tomando servicos ha mais de um ano até trés
anos na mesma contabilidade;

c) 54 empresas ou 21,8% ha mais de trés até seis anos;

d) 51 empresas ou 20,6% mais de seis até 10 anos; e

e) 24 empresas ou 9,7% estdo com a mesma contabilidade ha menos de um

ano.

4.2 Descricao da base de dados

4.2.1 Andlise de dados faltantes e outliers

Foi efetuado exame dos outliers, que sdo contemplacées que retratam um modelo
de resposta diferente das outras. Podem-se especificar, conforme Hair et al. (2014),
quatro tipos de outliers: a) falhas de tabulacdo de dados ou erros de codificacao; b)
observacdes resultantes de um evento extraordindrio; c) observacdes extraordinarias
para as quais o investigador ndo tem explicacdo; d) observac¢des encontradas dentro
do intervalo usual de valores para cada variavel, mas singular em sua combinacgéo
de valores entre variaveis. Os outliers do tipo 2 e 3 podem ser classificados como
univariados, enquanto os outliers do tipo 4 podem ser classificados como

multivariados.

N&o foi encontrado algum valor fora do intervalo das respectivas variaveis, portanto,
ndo mostrando o tipo de outlier alusivo ao erro na tabulacdo de dados. Além disso,
tentou-se verificar a existéncia de outliers univariados ou verificar um tipo de
resposta divergente com base em cada variavel do modelo e os multivariados, que
possuem um modelo de resposta diferente que leva em consideracdo todas as

variaveis ao mesmo tempo.

Os outliers univariados foram determinados pela uniformizacdo dos resultados, de

modo que a média da variavel se tornasse zero e o desvio padrdo um. Para isso, ha
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observagBes com pontos padronizados fora do intersticio de | 3.29 | que foram vistos
como outliers (Hair et al., 2014). Conforme esse critério, foram descobertas 34
observacdes, equivalentes a (0,59%), consideradas incomuns e geralmente de

forma univariada.

De outra forma, os outliers multivariados foram determinados conforme a medida D?
de Mahalanobis. Segundo Hair et al. (2014), essa medida demonstra o
posicionamento de cada observacédo em relacdo ao centro de todas as observacdes
em um conjunto de variaveis, e no final foi realizado um teste de qui-quadrado. Os
individuos que mostraram magnitude da grandeza abaixo de 0,001 foram
classificados como outliers multivariados. Com base nesse critério encontraram-se

quatro (1,61%) individuos incomuns de configuracdo multivariada.

Uma vez que as observacdes sdo consideradas casos validos da populagéo, se esta
fosse eliminada poderia limitar a generalizacdo da analise multivariada, embora
possivelmente melhorasse seus resultados (Hair et al., 2014), foi decidido nao

excluir um caso.

4.2.2 Normalidade e linearidade

Por definicdo, o agrupamento de informacBes ndo mostra a distribuicdo normal
univariada e multivariada, embora seja limitada a proporcionalidade discreta e finita.
A interpelacdo de PLS (Vinzi et al., 2010) foi criada como uma opc¢ao alternativa a
abordagem convencional baseada na matriz de covariancia (CB-SEM), vindo a ser
uma técnica que disponibiliza mais flexibilidade na modelagem de dados, uma vez
que alguns pressupostos mais dificeis ndo precisam ser atendidos, como a
uniformizagdo de dados multivariados, liberdade entre observacdes e a medida da
amostra elevada. Mesmo aplicando método convencional (CB-SEM), existem varios
avaliadores potentes de desvios da normalidade. Consequentemente, a escassez de
dados normais ndo € mais um amplo problema quando se lida com equacdes

estruturais.



114

Na avaliacdo da linearidade dos dados, as correlacdes das variaveis par a par foram

inicialmente analisadas, visto que um coeficiente de correlacdo relevante no nivel de

5% indica a existéncia de linearidade. Gracas a matriz de correlacdo de Pearson

(Montgomery et al., 2015), foram verificadas 249 de 253 relagOes significativas no

nivel de 5%, ou seja, 98,41% das possiveis correlagdes.

Além do mais, o teste de Bartlett (Mingot, 2007) foi realizado para averiguar a

linearidade de cada constructo. Em todos eles, valores-p abaixo de 0,05 foram

observados, evidenciando linearidade dentro dos mesmos.

4.2.3 Andlise descritiva das variaveis dos constructos

A analise descritiva dos itens dos constructos é apresentada na Tabela 6.

Tabela 6
Estatistica descritiva dos constructos - continua
~ons- ltens Média DP IC-950: Mediana Moda
ructo
Q1. Quando a contabilidade promete executar um 8,43 1,60 [8,21;8,64] 8,00 10,00
servico em determinado prazo, ela cumpre.
Q2. Quando se tem problemas, os empregados da 8,65 1,35 [8,47;8,82] 9,00 10,00
contabilidade mostram interesse em soluciona-los.
8 Q3. A contabilidade sempre executa o servico 8,46 155 [8,26;8,65] 850 10,00
% corretamente.
% Q4. A contabilidade presta o atendimento imediato 8,54 1,54 [8,35;8,74] 9,00 10,00
o quando solicitado.
S Q5. A contabilidade tem boa qualidade dos 8,85 1,42 [8,67;9,03] 9,00 10,00
_cg“ servicos de atendimento ao consumidor (SAC)
r_:c (cordialidade, clareza nas informacdes,
O preocupagdo em resolver o problema do cliente).
Q7. Os colaboradores sao gentis e atenciosos com 9,10 1,24 [8,94;9,25] 10,00 10,00
VOCE.
Q10. A localizacdo e instalacdes fisicas da 8,28 1,84 [8,06;8,49] 9,00 10,00
contabilidade atendem as suas necessidades.
Q6. Vocé se sente seguro com os servicos 8,48 1,47 [8,30;8,65] 9,00 10,00
prestados por sua contabilidade.
8 Q8. A contabilidade apresenta boa confiabilidade 8,56 1,52 [8,37;8,74] 9,00 10,00
_§ nos servicos ofertados (entrega o que promete).
"g Q9. A equipe da contabilidade entende as 8,76 1,39 [8,58;8,94] 9,00 10,00
O necessidades dos clientes, tem bons

conhecimentos profissionais, esclarece as duvidas
e atende com cortesia.
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cons-
ructo

Iltens

Média

DP

IC - 95%!

Mediana Moda

Valor Percebido

Q11. E boa a relacdo entre os precos praticados
pela contabilidade e a qualidade apresentada nos
servicos por ela oferecidos.

Q12. E boa a relagéo entre os precos praticados e
os beneficios ofertados pela contabilidade.

Q13. E boa a relagéo entre os precos praticados e
a capacidade da contabilidade em solucionar seus
problemas.

Q14. O valor pago é o motivo da sua permanéncia
como cliente da contabilidade.

Q15. Compensa trabalhar com essa empresa de
contabilidade, porque os servicos que ela oferece
facilitam a gestdo do meu negécio.

8,31

8,30

8,32

6,50

8,68

1,59

1,55

1,49

2,47

1,51

[8,11; 8,50]

[8,11; 8,49]
[8,15; 8,50]
[6,20; 6,79

]
[8,49; 8,87]

8,00

8,00

8,00

6,00

9,00

10,00

10,00

10,00

5,00

10,00

Satisfacao

Q16. E alto o seu grau de satisfagdo com a sua
contabilidade quando comparada com outras
empresas de contabilidade.

Q17. O seu grau de satisfacho com a
contabilidade é elevado, quando comparado com
suas expectativas.

Q18. Quando comparada com a empresa de
contabilidade ideal, seu grau de satisfacdo com a
sua contabilidade é elevado.

Q19. Quéo conveniente é a utilizagdo dos servigcos
da empresa de contabilidade.

Q20. De forma geral, é elevado o nivel de
satisfac8o com a contabilidade.

8,36

8,08

8,06

8,56

8,30

1,57

1,71

1,76

1,52

1,70

[8,15; 8,55]

[7,87; 8,28]

[7,82; 8,27]

[8,36; 8,73]

[8,08; 8,52]

8,00

8,00

8,00

9,00

8,00

8,00

10,00

10,00

10,00

8,00

Lealdade

Q21. E elevada a sua intencdo de permanecer
como cliente da contabilidade.

Q22. Até que ponto vocé recomendaria a sua
contabilidade para amigos, familiar e outras
empresas.

Q23. No futuro pretendo continuar trabalhando
com a mesma empresa prestadora de servicos
contébeis.

8,37

8,20

8,25

1,65

1,72

1,85

[8,15; 8,56]

[7,98; 8,40]

[8,00; 8,46]

8,00

8,00

8,00

10,00

10,00

10,00

1 Intervalo bootstrap. Dp: desvio-padréo; IC: intervalo de confianga.

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Os itens estavam codificados em uma escala likert de concordancia variando de 1

(discordo totalmente) a 10 (concordo integralmente). Sendo assim, todos os itens

apresentaram concordancia média superiores a 5,5, o que indica que os individuos

tenderam a concordar com 0s itens.

Dessa maneira, pode-se destacar que:
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a) No constructo qualidade percebida:

v" Houve tendéncia a concordar com todos os itens, sendo que o item Q7
(“os colaboradores sédo gentis e atenciosos com vocé”?) teve a maior
concordancia média, com 9,10, e o item Q10 (“a localizagéo e instalacdes
fisicas da contabilidade atendem as suas necessidades”?) teve a menor
concordancia meédia, com 8,28.

v" Os itens que tiveram maior e menor desvio em torno da média foram Q10
e Q7, respectivamente. Vale ressaltar que todos os itens tiveram moda 10
e gque a maior mediana foi a do item Q7.

b) No constructo confiancga:

v" Houve tendéncia a concordar com todos os itens, sendo que o item Q9 (“a
equipe da contabilidade entende as necessidades dos clientes, tem bons
conhecimentos profissionais, esclarece as duavidas e atende com
cortesia’?) teve maior concordancia média, com 8,76, e o item Q6 (“vocé
se sente seguro com o0s servigos prestados por sua contabilidade”?) teve
a menor concordancia média com 8,48.

v Os itens que tiveram maior e menor desvio em torno da média foram Q8 e
Q9, respectivamente. Vale ressaltar que todos os itens tiveram moda 10 e
mediana 9.

c) No constructo valor percebido:

v" Houve tendéncia a concordar com todos os itens, sendo que o item Q15
(“‘compensa trabalhar com essa empresa de contabilidade, porque os
servigos que ela oferece facilitam a gestdo do meu negocio”) teve maior
concordancia média, com 8,68. Vale ressaltar que o item Q14 (“o valor
pago € o motivo da sua permanéncia como cliente da contabilidade”?)
obteve concordancia média de 6,5, significativamente menor que os
demais constructos, uma vez que seu intervalo de confiangca nao
sobrepbs o dos demais.

v' Os itens que tiveram maior e menor desvio em torno da média foram Q14
e Q13, respectivamente. Vale ressaltar que todos os itens tiveram moda
10, exceto o item Q14, e que a maior mediana foi a do item Q15.

d) No constructo satisfacao:
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v Houve tendéncia a concordar com todos os itens, sendo que o item Q19
(“qudo conveniente é a utilizagdo dos servicos da empresa de
contabilidade”?) teve maior concordancia, média de 8,56, enquanto que o
item Q18 (“quando comparada com a empresa de contabilidade ideal, seu
grau de satisfagdo com a sua contabilidade é elevado”?) teve a menor
concordancia meédia, 8,06.

v" Os itens que tiveram maior e menor desvio em torno da média foram Q18
e Q19, respectivamente, e a maior mediana foi a do item Q19.

e) No constructo lealdade:

v" Houve tendéncia a concordar com todos os itens, sendo que o item Q21
(“¢ elevada a sua intencdo de permanecer como cliente da
contabilidade”?) teve maior concordancia média, de 8,37, enquanto que o
item Q22 (“até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade para
amigos, familiar e outras empresas”?) teve a menor concordancia meédia,
8,20.

v" Os itens que tiveram maior e menor desvio em torno da média foram Q23
e Q21, respectivamente. Vale ressaltar que todos os itens tiveram moda
10 e mediana oito.

4.3 Modelagem de equacdes estruturais

Segundo Hair et al. (2014), a SEM é uma continuacdo de alguns métodos de andlise
multivariada, especialmente analise de regressao multipla e andlise fatorial. O que o
distingue de outros métodos de analise multivariada é que a SEM permite examinar
simultaneamente diferentes relacdes de dependéncia, enquanto outros métodos séo

capazes de verificar e examinar uma relagéo Unica entre variaveis ao mesmo tempo.
4.3.1 Modelo de mensuracao
Na analise do modelo de medicédo, verificam-se a validade convergente, a validade

discriminante e a confiabilidade dos constructos. A validade convergente garante

gue os indicadores do constructo estejam suficientemente correlacionados para
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medir o conceito latente. A validade discriminante verifica se 0s constructos
efetivamente avaliam diferentes aspectos do fenémeno de interesse. A
confiabilidade mostra a consisténcia das medidas para medir o conceito que

pretende mensurar.

Na opinido de Hair et al. (2014), os pontos com carga de fatores que sejam inferiores
a 0,50 devem ser suprimidos, porque ndo contribuem significativamente para a
formacdo da variavel latente, prejudicando a finalidade dos pressupostos
subjacentes quanto a validade e qualidade das varidveis latentes, indicadores
criados para representar o conceito de interesse. Além disso, o método bootstrap foi
usado para calcular intervalos de confianca para os pesos do modelo de medicao,
fornecendo informacdes sobre a variabilidade dos parametros estimados,

proporcionando importante validagao dos resultados.

A Tabela 7 disponibiliza os pesos, as cargas fatoriais e as comunalidades do modelo

de medicao.
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const Variaveis IC-95%! Peso C.F Com
Q1 Quando a contabilidade promete executar um servico em [0,16; 0,18] 0,17 0,81 0,66
um determinado prazo, ela cumpre.
© Q2 Quando se tem problemas, os empregados da[0,17;0,20] 0,19 0,86 0,74
© contabilidade mostram interesse em soluciona-los.
@ Q3 A contabilidade sempre executa o servigo corretamente. [0,18; 0,21] 0,20 0,83 0,69
@ Q4 A contabilidade presta o atendimento imediato quando [0,16; 0,20] 0,18 0,84 0,70
% solicitado.
T Q5 A contabilidade tem boa qualidade dos SACs[0,16;0,19] 0,17 0,83 0,69
% (cordialidade, clareza nas informacdes, preocupag¢do em
S resolver o problema do cliente).
< Q7 Os colaboradores sé@o gentis e atenciosos com vocé. [0,16;0,20] 0,18 0,79 0,62
Q10 A localizacdo e instalagBes fisicas da contabilidade [0,15; 0,20] 0,17 0,63 0,40
atendem as suas necessidades.
Q6 Vocé se sente seguro com 0s servicos prestados por sua [0,36; 0,42] 0,39 0,89 0,79
g contabilidade.
2 Q8 A contabilidade apresenta boa confiabilidade nos [0,37;0,42] 0,39 0,94 0,88
-..g servicos ofertados (entrega o que promete).
8 Q9 A equipe da contabilidade entende as necessidades dos [0,32;0,35] 0,34 0,86 0,74
clientes, tem bons conhecimentos profissionais, esclarece
as davidas e atende com cortesia.
Q11 E boa a relagéo entre precos praticados pela contab. e [0,24;0,27] 0,25 0,89 0,79
a qualidade apresentada nos servicos por ela oferecidos.
o QI12 E boa a relagdo entre os pregos praticados e os [0,26;0,29] 0,27 0,89 0,79
g beneficios ofertados pela contabilidade.
8 Q13 E boa a relagdo entre os pregos praticados e a [0,26;0,31] 0,28 091 0,82
Sh_’ capacidade da contabilidade em solucionar seus problemas.
5 Q140 valor pago é o motivo da sua permanéncia como [0,04;0,13] 0,09 0,37 0,14
< cliente da contabilidade.
= Q15 Compensa trabalhar com essa empresa de [0,28;0,32] 0,30 0,82 0,67
contabilidade, porque os servigos que ela oferece facilitam a
gestdo do meu negdcio.
Q16 E alto o seu grau de satisfagcdo com a sua contabilidade [0,22; 0,24] 0,23 0,88 0,77
quando comparada com outras empresas de contabilidade.
Q17 O seu grau de satisfagdo com a contabilidade € [0,21;0,23] 0,22 0,95 0,90
& elevado, quando comparado com suas expectativas.
g Q18 Qdo comparada a empresa de contabilidade ideal, seu [0,22; 0,24] 0,23 0,94 0,89
2 grau de satisfagdo com a sua contabilidade é elevado.
&)5 Q19 Quéo conveniente é a utilizacdo dos servicos da [0,19;0,21] 0,20 0,86 0,74
empresa de contabilidade.
Q20 De forma geral, é elevado o nivel de satisfagdo com a [0,22; 0,24] 0,23 0,91 0,83
contabilidade.
Q21 E elevada a sua intencdo de permanecer como cliente [0,35;0,39] 0,37 0,95 0,91
2 da contabilidade.
S Q22 Até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade [0,33;0,36] 0,34 0,96 0,92
g para amigos, familiares e outras empresas.
— Q23 No futuro pretendo continuar trabalhando com a mesma [0,32; 0,35] 0,34 0,96 0,93

empresa prestadora de servi¢os contabeis.

lintervalo bootstrap.
Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Em relacdo a Tabela 13, € importante notar que, apesar do item Q14 ("o valor pago

€ 0 motivo da permanéncia como cliente contabil") do constructo valor percebido ter

valor com uma carga de fatores inferior a 0,50, n&do foi eliminado por essa analise,

pois isso ndo impediu a validacdo do seu respectivo constructo.

Pode-se destacar, com base na Tabela 13, que:

a) Em relac&o ao constructo qualidade percebida:

b)

v' O item Q2 apresentou a maior carga fatorial e o item Q10, a menor.

v O item Q10, juntamente com os itens Q1 e Q5, teve igualmente peso
menor que os demais itens.

v O item Q2 mostrou a maior comunalidade, enquanto o item Q10
apresentou a menor.

Em relagdo ao constructo confianga:

v' O item Q8 teve a maior carga fatorial e também a maior comunalidade.

v O item Q9 teve a menor carga fatorial e peso significativamente menor que
0s demais itens desse constructo, uma vez que ndo ha sobreposicdo do

intervalo de confianca.

c) Em relacdo ao constructo valor percebido:

d)

e)

v' O item Q13 mostrou a maior carga fatorial e também a maior comunalidade
em comparacao aos demais itens.

v O item Q14 mostrou a menor carga fatorial e peso significativamente

menor que o0s demais itens, uma vez que ndo ha sobreposicao do intervalo de

confianca.

Em relagcéo ao constructo satisfacéo:

v O item Q17 apresentou a maior carga fatorial e também a maior
comunalidade, em comparacao aos demais itens.

v O item Q19 apresentou a menor carga fatorial e peso significativamente
menor que os demais itens, uma vez que ndo ha sobreposicéo do intervalo
de confianca.

Em relagdo ao constructo lealdade:
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v O item Q21 apresentou 0 maior peso em comparacao aos demais itens,

enquanto o item Q23 apresentou a maior comunabilidade.

v' Os itens Q22 e Q23 apresentaram a maior carga fatorial.

Acompanha-se a analise da convergéncia de validade, validade e confiabilidade das

construgdes dimensionais do modelo de medicéo final mantido nas Tabelas 8 e 9, o

gue pode indicar que é discriminatorio:

Tabela 8
Validacdo do modelo de mensuracéo
Constructos ltens A.C.1 C.Ccz2 Dim.3 AVE* VCM®
Qualidade percebida 7 0,91 0,93 1 0,64 0,711
Confianca 3 0,85 0,90 1 0,80 0,711
Valor percebido 5 0,95 0,96 1 0,64 0,623
Satisfacao 5 0,87 0,92 1 0,83 0,645
Lealdade 3 0,96 0,97 1 0,92 0,645

1 Alfa de Cronbach, 2 Confiabilidade Composta, 3 Dimensionalidade, * Variancia Extraida; > Variancia

Compartilha Maxima.
Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Cargas fatoriais cruzadas
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Cons- Max

tructo Itens C.F* (C.F.C.)2
Q1 Quando a contabilidade promete executar um servico em um determinado 0,81 0,59
prazo, ela cumpre.

s Q2 Quando se tem problemas, os empregados da contabilidade mostram 0,86 0,69

E interesse em soluciona-los.

§ Q3 A contabilidade sempre executa o servi¢co corretamente. 0,83 0,69

g Q4 A contabilidade presta o atendimento imediato quando solicitado. 0,84 0,67

% Q5 A contabilidade tem boa qualidade dos servicos de atendimento ao 0,83 0,67

© consumidor (SAC) (cordialidade, clareza nas informacdes, preocupacdo em

S resolver o problema do cliente).

O Q7 Os colaboradores sdo gentis e atenciosos com Vocé. 0,79 0,72
Q10 A localizagéo e instalacdes fisicas da contabilidade atendem as suas 0,63 0,69
necessidades.

Q6 Vocé se sente seguro com 0s servigos prestados por sua contabilidade. 0,89 0,76

§« Q8 A contabilidade apresenta boa confiabilidade nos servicos ofertados 0,94 0,74

S (entrega o que promete).

& Q9 A equipe da contabilidade entende as necessidades dos clientes, tem 0,86 0,77

O  bons conhecimentos profissionais, esclarece as dividas e atende com
cortesia.

Q11 E boa a relagdo entre os precos praticados pela contabilidade e a 0,89 0,72
gualidade apresentada nos servicos por ela oferecidos.

8 Q12 E boa a relagdo entre os pregos praticados e os beneficios ofertados 0,89 0,71

S pela contabilidade.

% Q13 E boa a relagdo entre os precos praticados e a capacidade da 0,91 0,70

o contabilidade em solucionar seus problemas.

r_ac Q14 O valor pago é o motivo da sua permanéncia como cliente da 0,37 0,26

> contabilidade.

Q15 Compensa trabalhar com essa empresa de contabilidade, porque os 0,82 0,76
servigos que ela oferece facilitam a gestdo do meu negécio.

Q16 E alto o seu grau de satisfacdo com a sua contabilidade quando 0,88 0,80
comparada com outras empresas de contabilidade.

o Q17 O seu grau de satisfagdo com a contabilidade é elevado, quando 0,95 0,75

W comparado com suas expectativas.

% Q18 Quando comparada com a empresa de contabilidade ideal, seu grau de 0,94 0,76

® satisfacdo com a sua contabilidade é elevado.

@ Q19 Quéo conveniente é a utlizacdo dos servicos da empresa de 0,86 0,65
contabilidade.

Q20 De forma geral, é elevado o nivel de satisfagdo com a contabilidade. 091 0,79

o Q21 E elevada a sua intencéo de permanecer como cliente da contabilidade. 0,95 0,81

T Q22 Até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade para amigos, 0,96 0,77

% familiar e outras empresas.

@ Q23 No futuro pretendo continuar trabalhando com a mesma empresa 0,96 0,73

prestadora de servigos contabeis.

1 Carga fatorial; 2 Maximo da carga fatorial cruzada.
Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Para analisar a qualidade e validade dos constructos de primeira ordem, verificaram-
se a confiabilidade, a dimensionalidade, a validade convergente e a validade

discriminante.

4.3.1.1 Confiabilidade

Para medir a confiabilidade, utilizou-se o Alfa de Cronbach e a confiabilidade
composta (Chin et al., 2010). Segundo Tenenhaus et al. (2005), os indicadores AC e
CC devem ser superiores a 0,70 para denotacéo de credibilidade do constructo, visto
que em pesquisas exploratérias os valores superiores a 0,60 também sdo aceitos
(Hair et al., 2009).

Portanto, pode-se observar que em todos os constructos os indices de confiabilidade
AC ou CC apresentaram valores acima de 0,70, evidenciando assim sua
confiabilidade.

4.3.1.2 Dimensionalidade

Para analisar a dimensionalidade dos constructos foi utilizado o critério de Kaiser

(1958), que regressa a quantidade de dimensdes do constructo.

De acordo com o critério citado, todos os constructos foram unidimensionais.

4.3.1.3 Validade convergente

Para averiguar a validade convergente, utilizou-se o método recomendado por
Fornell e Larcker (1981), que indica os critérios de validagcdo convergente quando a
AVE é maior que 50% (Henseler et al.,, 2009) ou superior a 40% no caso de

pesquisas exploratdrias (Nunnaly & Bernstein, 1994).

Sendo assim, pode-se inferir que todos as AVEs foram superiores a 0,40, indicando

gue houve validacao convergente em todos 0s constructos.
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4.3.1.4 Validacéao discriminante

Para uma validade discriminatoria, foi empregado o critério de Fornell & Larcker
(1981), que assegura validade discriminante quando a AVE de um constructo é
maior que a variancia compartilhada em comum com o0s outros constructos. O
critério das cargas fatoriais cruzadas (Barclay et al., 1995) também foi usado para
averiguar a validacao discriminante. Pelo método das cargas fatoriais cruzadas, a
validade discriminante € obtida quando a carga fatorial do elemento € maior que

todas as cargas fatoriais cruzadas.

4.3.2 Modelo estrutural

Na apreciacdo da qualidade de ajuste do modelo, foram utilizados o R? e 0 GoF
(Tenenhaus et al., 2005). O R2? representa uma escala de 0 a 100%, porque 0s
constructos independentes explicam o0s constructos dependentes, geralmente
valores inferiores a 25% significam baixa capacidade explicativa, valores entre 25 e
50% indicam capacidade explicativa moderada e valores que excederem a 50% tém
consideravel capacidade explicativa (Hair et al., 2014). Por outro lado, o GoF é uma
média geométrica das AVEs dos constructos e dos Rz do modelo e variando também
de 0 a 100%. O GoF em PLS nédo tem a capacidade de discriminar modelos validos
de modelos invalidos, s6 permite um resumo das AVEs e R2 do modelo em uma
estatistica Unica e pode ser (til para comparacdes futuras e comparacdes de

aglutinacéo de variadas amostras ao modelo.

Os resultados do modelo estrutural sdo mostrados na Tabela 10 e sao ilustrados na

Figura 14.
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Tabela 10
Modelo estrutural
Enddgena Exégena B IC - 95%! EP(B)? Valor-p R2
Valor Percebido Qualidade percebida 0,749 [0,69; 0,81] 0,042 0,000 56,10%
. ~ Qualidade PERCEBIDA 0,321 [0,20; 0,40] 0,056 0,000 0
Satisfacdo Valor percebido 0,545 [0,45;0,65] 0,056 0,000 06:20%
. Qualidade percebida 0,664 [0,54;0,75] 0,048 0,000 0
Confianca Satisfac&o 0,245 [0,13;0,37] 0,048 0,000 80%
Valor percebido -0,071 [-0,26;0,09] 0,069 0,302
Lealdade Satisfacéo 0,671 [0,45; 0,86] 0,062 0,000 67,10%
Confianga 0,258 [0,13; 0,40] 0,063 0,000
! Intervalo Bootstrap; 2 Erro-Padréo; GoF = 69,73%.
Fonte: dados da pesquisa (2018).
GOF =69,73%
Valor Percebido B=0,545 Satisfacao
R?=56,10% o Bsy R? = 66,20%
""--.‘_.:Q?I (J’\
71/ 3
v
g 0
~ Y a Lealdade
b & S R!= 67,10%
@ % (:_I_L c;b
//QI"\‘
Qualidade p=0,664 Confianga
Percebida R!=73,80%
Figura 14
llustracdo do modelo estrutural.
Fonte: dados da pesquisa (2018).
Desta forma, pode-se concluir que:
4.3.2.1 Em relacéo ao valor percebido
a) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva ($=0,749) da

qualidade percebida sobre o valor percebido. Portanto, quanto maior a

gualidade percebida, maior tende a ser o valor percebido.

b) O constructo qualidade percebida foi capaz de explicar 56,10% do valor

percebido.
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4.3.2.2 Em relacéo a satisfacao

a) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (f=0,321) da
gualidade percebida sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior a qualidade
percebida, maior tende a ser a satisfagéo.

b) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (f=0,545) do valor
percebido sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior o valor percebido, maior
tende a ser a satisfacao.

c) Os constructos qualidade percebida e valor percebido foram capazes de
explicar 66,20% da satisfagéo.

4.3.2.3 Em relacéo a confianga

a) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (=0,664) da
gualidade percebida sobre a confianca. Portanto, quanto maior a qualidade
percebida, maior tende a ser a confianca.

b) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (p=0,245) da
satisfacdo sobre a confiangca. Portanto, quanto maior a satisfagdo, maior
tende a ser a confianga.

c) Os constructos qualidade percebida e satisfacdo foram capazes de explicar
73,80% da confianca.

4.3.2.4 Em relacéo a lealdade

a) Nao houve influéncia significativa (valor-p=0,302) do valor percebido sobre a
lealdade.

b) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (p=0,671) da
satisfacdo sobre a lealdade. Portanto, quanto maior a satisfagdo, maior tende
a ser a lealdade.

c) Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (=0,258) da
confianga sobre a lealdade. Portanto, quanto maior a confianga, maior tende a

ser a lealdade.
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d) Os constructos valor percebido, satisfacdo e confianca foram capazes de
explicar 67,10% da lealdade.

e) Cabe destacar também que o modelo apresentou GoF de 69,73%.

Na Tabela 11 registram-se as hipoteses e o0 seu resultado.

Tabela 11
Tabela de hipoteses
Hipoteses Resultado

H1: Existe efeito positivo da qualidade percebida sobre o valor percebido. Confirmada
H2: Existe efeito positivo do valor percebido sobre a satisfacéo. Confirmada
H3: Existe efeito positivo da qualidade percebida sobre a satisfacéo. Confirmada
H4: Existe efeito positivo da qualidade percebida sobre a confianca. Confirmada
H5: Existe efeito positivo da satisfacdo sobre a confianca. Confirmada
H6: Existe efeito positivo do valor percebido sobre a lealdade. N&o confirmada
H7: Existe efeito positivo da confiangca sobre a lealdade. Confirmada
H8: Existe efeito positivo da satisfa¢cio sobre a lealdade. Confirmada

Fonte: dados da pesquisa (2018).

4.4 Discussao dos resultados

Pode-se perceber, apés o exame dos dados, que em todos os constructos houve
avaliacdo positiva dos clientes de servicos de contabilidade. Logo, descrevem-se a

seguir os comentarios relativos a cada objetivo especifico.

O primeiro objetivo especifico esta relacionado a satisfagdo do cliente: “identificar o

grau de satisfacao dos clientes”.

Este estudo apurou que os clientes objeto da pesquisa estdo muito satisfeitos com o
prestador de servicos de contabilidade. Percebe-se que no constructo satisfacao
houve propensdo a avaliacdo positiva em todas as questdes, salientando-se que a
questdao 19 (“qudo conveniente é a utilizacdo dos servicos da empresa de
contabilidade”?), obteve a maior média de concordancia: 8,56, enquanto a questao
que teve a menor média de concordancia foi a 18 (“quando comparada com a
empresa de contabilidade ideal, seu grau de satisfacdo com a sua contabilidade é

elevado”?), com 8,06.
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O estudo mostra que houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,321) da qualidade percebida sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior a

qualidade percebida, maior tende a ser a satisfacao.

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (=0,545) do valor Percebido
sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior o valor percebido, maior tende a ser a

satisfacao.

Os constructos qualidade percebida e valor percebido foram capazes de explicar
66,20% da satisfacao.

Com a andlise dos dados, foi possivel identificar que esta pesquisa permaneceu
consistente com a literatura existente, no sentido de que a satisfagdo € um
antecedente da lealdade. Esse constructo foi aquele que teve o maior impacto na

lealdade.

De acordo com Gerson (1993), a satisfacdo do cliente € uma referéncia para o
desempenho e um padréo de exceléncia para qualquer organizagdo comercial. Para
aumentar o foco do cliente no cotidiano, mais e mais empresas escolheram a

satisfacdo do cliente como o principal indicador de desempenho.

Portanto, a satisfacdo do cliente deve ser traduzida em um ndmero de parametros
mensuraveis diretamente ligados ao trabalho das pessoas, ou seja, a fatores que as
pessoas possam entender e exercer influéncia (Deschamps & Nayak, 1995). Além
disso, a medicao da satisfagéo do cliente proporciona a sensacao de realizacao para
todos os funcionarios envolvidos em qualquer etapa do processo de atendimento ao

cliente.

Zeithaml et al. (2004) e Deng et al. (2010) definem a satisfagdo como avaliagéo do

cliente do produto ou servigco para atender as suas necessidades e expectativas.
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De acordo com Baranyuk (2009), a satisfacdo do cliente é tratada na literatura como
uma das variaveis fundamentais na influéncia favoravel sobre cliente e dos efeitos

boca a boca, que é um dos principais exemplos de fidelidade.

Diferentes estados emocionais, como aceitacdo, alegria, alivio, interesse, emocéo,
prazer, tolerancia, tristeza, arrependimento, ansiedade e indignagéo influenciam a

satisfacdo e a insatisfacao (Oliver, 1997a).

Na opinido de Grigoroudis & Siskos (2010), o tratamento dado pela Psicologia e a
andlise do comportamento do consumidor baseiam-se na premissa de que o cliente

satisfeito € uma condicdo mental.

O modelo experimental de satisfagcdo Fornell, discutido em Johnson & Fornell (1991)
e Anderson & Fornell (1991), forma a base de qualquer processo de medicéo e

analise utilizada para a satisfacao.

Segundo Silva (2015), essa abordagem particular baseia-se em um modelo
econdmico estrutural relacionado a forma de diferentes medidas de satisfacdo do
cliente (expectativas, lealdades, reclamacbes, etc.) com férmulas especificas e
predefinidas. Uma vez estabelecidas essas relacfes entre as varidveis, 0 modelo
gera um sistema de relacbes de causa e efeito. Normalmente, as variaveis do
modelo sdo analisadas de acordo com trés aspectos principais: como a causa da
satisfacdo, a satisfacdo propriamente dita e o resultado dessa satisfacdo. Um dos
pressupostos mais importantes do modelo é que a satisfacdo do cliente tem trés

antecedentes: qualidade percebida, valor percebido e a expectativa do cliente.

Os antecedentes da satisfacdo tém sido amplamente estudados por alguns
pesquisadores, que 0s consideram como as variaveis mais importantes no seu
processo de avaliacdo, pois terdo impacto significativo no julgamento da satisfacao
(Petrick, 2004). Os antecedentes mais citados na literatura sdo o valor percebido, a
qualidade percebida e as expectativas dos clientes e a imagem da empresa (Aga &
Safalki, 2007; Anderson et al., 1994; Fornell et al., 1996).
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O segundo objetivo especifico foi: “verificar a percep¢do dos clientes em relagéo a

qualidade dos servigos”.

Neste trabalho, pode-se certificar que os entrevistados compreendem a qualidade na
unidade de andlise. Nas questdes relacionadas ao constructo qualidade percebida,
houve tendéncia a avaliacdo positiva em todas as questdes, sendo que a questao 7
(“os colaboradores sao gentis e atenciosos com vocé”) teve a maior concordancia
média, com 9,10, e a questdo 10 (“a localizacdo e instalacbes fisicas da
contabilidade atendem as suas necessidades”) teve a menor concordancia média,
com 8,28. Dessa forma, a pesquisa no segmento no estudado converge com a

literatura do referencial teérico.

O estudo mostra que houve influéncia significativa e positiva da qualidade percebida
sobre o valor percebido, a satisfacdo e a confianca. Portanto, quanto maior a

qualidade percebida, maior tende a ser o valor percebido, a satisfacdo e a confianca.

Os dados revelam que este trabalho acusou resultado semelhante ao referenciado
na literatura. A qualidade percebida influenciou a satisfacao.

Segundo as publicacdes estudadas, o conceito de qualidade percebida foi
simplificado por Branco et al. (2010) ao sugerir que qualidade percebida é o
sindnimo de beneficios percebidos, ou seja, 0os beneficios recebidos em conexao
com os esforcos do contrato de servico. No entanto, eles acrescentam que a
qualidade percebida é configurada para todo o periodo de contato com o provedor
de servicos e é afetada pelo provedor de servigcos e as comunicacdes recebidas do
provedor. Ele também menciona que quanto maiores os beneficios percebidos,
maior a satisfacdo dos clientes.

A qualidade percebida estd diretamente relacionada a expectativa e ao que o
consumidor realmente recebeu comprando algo. "A qualidade percebida do servigo é
uma medida de quanto o nivel de servigo entregue corresponde as expectativas do
cliente” (Oliveira et al., 2015, p. 135).
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Os primeiros escritores sobre a qualidade dos servicos descrevem, a esse respeito,
a posicao determinada pela diferenca entre as expectativas do cliente em relagéo ao
servico a ser recebido e a sua percepcao do servico que esta sendo efetivamente

recebido (Parasuraman et al., 1988).

A qualidade percebida estd relacionada a perspectiva, ou seja, comparar 0

desempenho percebido com o desejado (Godinho, 2004).

Para Reeves e Bednar (1994, p. 419), qualidade é “a forga mais importante, capaz

de conduzir ao crescimento econdmico das organizagdes”.

A qualidade percebida esta intimamente ligada a satisfacdo, pois € o resultado das
expectativas e do desempenho do empreendimento. Apesar de a satisfacdo e a
qualidade percebidas serem similares e proximas, elas diferem no sentido de que a
satisfacdo é a consequéncia de uma apreciacao especifica. E a qualidade percebida
€ uma avaliacdo da prestadora de servico como um todo (Gongalves et al., 2009).

Parasuraman et al. (1988) entendem que a qualidade predomina sobre a satisfacao.

O terceiro objetivo especifico foi: “identificar a percepgao de valor pelos clientes”.

No constructo valor percebido, houve tendéncia a concordar com todos 0s quesitos,
sendo que a questdo 15 (“compensa trabalhar com essa empresa de contabilidade,
porque os servigos que ela oferece facilitam a gestdo do meu negécio”) teve maior
concordancia média, com 8,68. Vale ressaltar que a questdao 14 (“o valor pago € o
motivo da sua permanéncia como cliente da contabilidade”) apresentou
concordancia média de 6,5, significativamente menor que os demais constructos,

uma vez que seu intervalo de confianca nao sobrep6s o dos demais.

O estudo esclareceu que houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,545) do valor percebido sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior o valor

percebido, maior tende a ser a satisfagao.
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Percebe-se também que ndo houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,071) do valor percebido sobre a lealdade.

Os resultados auferidos condizem com a literatura apenas parcialmente. Foi
comprovado que o valor percebido antecede a satisfagdo, porém pouco contribuiu

para a lealdade.

Os valores podem ser percebidos e respeitados por certos tipos de atitudes; tipos de
fé; uma série de crencas e conceitos desejaveis; objetivos e metas; necessidades;
predilegdes; e cultura. A cultura influencia muito o comportamento. "O valor repousa

no coracao da maioria das definicdes de cultura” (Saraceni, 2015, p. 37).

De acordo com Holbrook (1994), o valor percebido pode ser considerado um
agregado dos resultados ou beneficios recebidos pelos clientes em relagdo aos
custos totais e incluird o preco pago e outros custos associados a aquisicdo. Em
conclusao, essa € uma avaliacdo que os consumidores geralmente fazem sobre o

que esta sendo recebido, correlacionado com o que esta sendo pago.

Na percepcao de Roque (2016), o valor percebido é a diferenga entre os beneficios
recebidos e os custos de aquisicdo ou contratacdo. Os custos percebidos podem ser

financeiros, de tempo, de energia ou estresse que o cliente passou para a compra.

Conforme Silva (2015), o valor percebido do cliente pode ser determinado pelo
aspecto monetario, de qualidade, dos beneficios e das questdes associadas a

Psicologia social.

Woodruff (1997) define o valor percebido como a valorizacdo das concepcgdes de
caracteristicas do produto, qualidade do produto e resultados pelo cliente.

Valor percebido € um antecedente da satisfacdo (Goncalves et al., 2009).

A satisfacdo depende do valor percebido, ou seja, existe uma relagcédo positiva entre
eles (Godinho, 2004).
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O valor percebido é um antecedente da satisfagdo. Esse constructo tem significados
diferentes. Segundo Goncalves et al. (2009), a relacdo entre a qualidade recebida
pelo cliente e 0 custo investido para a aquisicdo é a diferenca entre o beneficio
recebido e o custo total no tocante a concorréncia. E como consequéncia é o

resultado entre custo percebido e a qualidade percebida.

De acordo com Berry & Parasuraman (1991 como citado em Godinho, 2004), a
qualidade percebida € um condutor de valor percebido porque ha uma comparacao

de beneficios e custos.

O quarto objetivo especifico é: “identificar o grau de confianca dos clientes”.

Constatou-se, com este trabalho, que no constructo confiangca houve tendéncia
positiva a concordar com todas as questdes, sendo que a questdo 9 (“a equipe da
contabilidade entende as necessidades dos clientes, tem bons conhecimentos
profissionais, esclarece as duvidas e atende com cortesia’?) teve maior
concordancia média, com 8,76, e a questdo 6 (“vocé se sente seguro com 0S
servigos prestados por sua contabilidade”?) teve a menor concordancia média, com
8,48.

Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (=0,664) da qualidade
percebida sobre a confianca. Também houve influéncia significativa (valor-p=0,000)
e positiva (=0,245) da satisfacdo sobre a confianca. Portanto, quanto maior a

qgualidade percebida e a satisfacdo, maior tende a ser a confianca.

Os constructos qualidade percebida e satisfacdo foram capazes de explicar 73,80%
da confianca.

Os resultados deste trabalho indicam semelhanca com o que a literatura reporta a

respeito de a confianca impactar a lealdade. Essa hipotese foi confirmada.
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No referencial tedrico deste trabalho, o estudo de Mayer et al. definiu o termo
"propensdo a confianca" para se referir as caracteristicas do individuo confiante,
acreditando que elas se refletem na predisposicao geral para confiar em alguém. A
inspiracdo dos autores para definir o termo apareceu em estudos de risco, que ja
estavam trabalhando em situa¢cfes mais temporarias em tomadores de decisdo e

influenciando na tendéncia de aceitar ou evitar riscos (Costa, 2011).

De acordo com Mayer et al. (1995) e Poortinga & Pidgeon (2003), a inclinacao a
confianca é uma condicdo que, juntamente com outras condi¢des, pode auxiliar a
explicar a variancia do nivel de confianga em um contexto especifico. No entanto, a
mesma pessoa deposita diferentes niveis de confianca em diferentes agentes
confiaveis. Por esse motivo, estudar as caracteristicas daqueles que recebem a
confianca é relevante para entender a confiangca dos tomadores de deciséo (Costa,
2011).

A confiangca é “um estado psicologico que inclui a intengdo de aceitar a
vulnerabilidade com base em expectativas positivas das intencdes dos outros
(Rosseau et al., 1998, p. 395)".

Para Costa (2011), a confianca é mais bem compreendida, identificando suas
abordagens. Wu & Chen (2005) enfatizam as seguintes abordagens de confianca: a)
confianga baseada no conhecimento; b) confianca baseada na cogni¢do; c)
confianca baseada em calculo; d) confianca baseada na instituicdo.

Good (1988) sugere que a confianca baseia-se na expectativa de como uma pessoa
se comporta de acordo com suas credenciais (implicitas ou explicitas e passadas ou
presentes).

O quinto objetivo especifico foi: “identificar o nivel de lealdade dos clientes”.

No constructo lealdade também houve tendéncia a concordar com todas as

questdes, sendo que a questao 21 (“é elevada a sua intengdo de permanecer como
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cliente da contabilidade”) teve maior concordancia média, de 8,37, enquanto que a
questao 22 (“até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade para amigos,

familiar e outras empresas”) teve a menor concordancia média, ficando em 8,20.

Constatou-se, com os resultados, que nao houve influéncia significativa (valor-
p=0,302) do valor percebido sobre a lealdade e que houve influéncia significativa
(valor-p=0,000) e positiva (=0,671) da satisfacao sobre a lealdade. Portanto, quanto

maior a satisfacdo, maior tende a ser a lealdade.

Também houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva ($=0,258) da
confianca sobre a lealdade. Logo, quanto maior a confianca, maior tende a ser a

lealdade.

Os constructos valor percebido, satisfacdo e confianca foram capazes de explicar
67,10% da lealdade.

Cabe destacar também que o modelo apresentou GoF de 69,73%.

Para Silva (2015), a lealdade do cliente é um conceito multidimensional complexo
gue desenvolveu um conjunto completo de definicbes de varios estudos cientificos e
permite descrever a intencdo futura de uma compra credivel. A lealdade pode ser
definida como um compromisso constante para que o cliente compre um produto ou
servico no futuro, apesar dos varios fatores de marketing ou condi¢des de marketing,

que podem causar uma mudanca no comportamento de compra.

Xiaoli et al. (2006) classifica a lealdade do cliente como lealdade comportamental e
lealdade atitudinal, dependendo da integridade da fidelidade do cliente a fé e ao
comportamento do individuo. A primeira € a possibilidade de uma selecdo a longo
prazo da marca, como a frequéncia das compras, enquanto que em segundo lugar
ficam as recomendac¢des de marca, a resisténcia e a obtencédo de uma qualidade de

produto superior.
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Sob a dtica do comportamento, a lealdade baseia-se nos seguintes outros
indicadores: porcentagem de visitas ou custos de clientes (Nilsson & Osen, 1995).
Nesse sentido, um cliente fiel € alguém que compra uma marca ou produto
repetidamente e ndo considera ou ndo estad procurando informacdes sobre a tal
marca ou produto. A fidelidade é considerada o fator mais importante para o sucesso
da empresa, economias de custos para atividades futuras e sustentabilidade a longo
prazo. Isso ocorre porque o0s clientes leais gastam mais dinheiro em produtos
corporativos e Sd0 menos sensiveis ao preco (menos propensos a mudar de
negécios). A alocacdo de custos para o seguro de clientes é concentrada no inicio
de uma relagdo comercial. Isso significa que o0s custos relacionados a clientes de

longo prazo séo reduzidos (Flavian et al., 2006).

O ultimo objetivo especifico foi: “analisar o0 modelo estrutural da relagdo entre os

constructos”.

De acordo com os resultados do modelo estrutural, pode-se concluir que:

Em relacdo ao valor percebido, houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e
positiva (B=0,749) da qualidade percebida sobre o valor percebido. Portanto, quanto
maior a qualidade percebida, maior tende a ser o valor percebido. O constructo

qualidade percebida foi capaz de explicar 56,10% do valor percebido.

Quanto a satisfagdo, houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva
(B=0,321) da qualidade percebida sobre a satisfacdo. Portanto, quanto maior a
qualidade percebida, maior tende a ser a satisfacdo. Houve influéncia significativa
(valor-p=0,000) e positiva (=0,545) do valor percebido sobre a satisfacdo. Portanto,
qguanto maior o valor percebido, maior tende a ser a satisfacdo. Os constructos
gualidade percebida e valor percebido foram capazes de explicar 66,20% da

satisfacéo.

No tocante a confianga, houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva

(B=0,664) da qualidade percebida sobre a confianca. Portanto, quanto maior a
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qualidade percebida, maior tende a ser a confianca. Houve influéncia significativa
(valor-p=0,000) e positiva (=0,245) da satisfacdo sobre a confianca. Portanto,
guanto maior a satisfacdo, maior tende a ser a confianca. Os constructos qualidade

percebida e satisfacdo foram capazes de explicar 73,80% da confianca.

Na lealdade ndo houve influéncia significativa (valor-p=0,302) do valor percebido
sobre ela. Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva (f=0,671) da
satisfacdo sobre a lealdade. Portanto, quanto maior a satisfacdo, maior tende a ser a
lealdade. Houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva ($=0,258) da
confianga sobre a lealdade.

Assim, quanto maior a confianca, maior tende a ser a lealdade. Os constructos valor
percebido, satisfacdo e confianca foram capazes de explicar 67,10% da lealdade.
Cabe destacar também que o modelo apresentou GoF de 69,73%.

N&o foi encontrado valor fora do intervalo das respectivas variaveis, ndo mostrando,

assim, o tipo de outlier alusivo ao erro na tabulacao de dados.

Na avaliacdo da linearidade dos dados, as correlagfes das variaveis par a par foram
inicialmente analisadas, visto que um coeficiente de correlacéo relevante no nivel de
5% indica a existéncia de linearidade. Foram verificadas 249 de 253 relacfes

significativas no nivel de 5%, ou seja, 98,41% das possiveis correlacdes.

Em todos os constructos, valores-p abaixo de 0,05 foram observados, indicando que
ha& expressivas evidéncias de linearidade dentro deles. Todos os itens apresentaram
concordancia média acima de 5,5, o que indica que os individuos tenderam a

concordar com os itens.

Para analisar a qualidade e validade dos constructos de primeira ordem, verificaram-

se a dimensionalidade, a confiabilidade e a validade convergente.
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Em todos os constructos, os indices de confiabilidade AC ou CC apresentaram

valores superiores a 0,70, evidenciando a confiabilidade dos mesmos.

De acordo com o critério de Kaiser, todos 0s constructos foram unidimensionais.

Todas as AVEs foram superiores a 0,40, indicando que houve validacdo

convergente em todos os constructos.

Pelo critério indicado por Fornell & Larcker (1981), houve validagdo discriminante
para todos os constructos, exceto para o constructo qualidade percebida, ja que sua
variancia compartilhada maxima foi maior que a sua respectiva AVE. Ao utilizar o
meétodo das cargas fatoriais cruzadas, porém, o constructo qualidade percebida foi

validado, assim como os demais constructos.

Vale ressaltar que o Unico item no qual a carga fatorial cruzada foi maior que a carga
fatorial foi o Q10, porém os valores foram proximos. Sendo assim, ndo foi

considerado um problema.

Abordando o comportamento do modelo no segmento de servigos terceirizados de
contabilidade, realizou-se um teste de hipotese, em que foram obtidos resultados
positivos em todos os constructos, exceto do valor percebido sobre a lealdade.
Dessa forma o teste de hipOtese obteve o0s seguintes resultados: a qualidade
percebida influenciando o valor percebido, a satisfacdo e a confianga; o valor
percebido influenciando a satisfacdo, porém ndo influenciando a lealdade; a
satisfacdo influenciando a confianca e a lealdade; a confianca influenciando a

lealdade.

Segundo Hair et al. (2014), a SEM é uma continuacdo de alguns meétodos de anélise
multivariada, especialmente analise de regressdo multipla e analise fatorial. O que a
distingue de outros métodos de analise multivariada é que ela permite examinar
simultaneamente diferentes relagbes de dependéncia, enquanto outros metodos sao

capazes de verificar e examinar uma relagcéo Unica entre variaveis ao mesmo tempo.
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Podem-se especificar, conforme Hair et al. (2014), quatro tipos de outliers: a) falhas
de tabulagéo de dados ou erros de codificacdo; b) observacdes resultantes de um
evento extraordinario; c) observacdes extraordinarias para as quais o investigador
nao possui explicacdo; d) observacbes encontradas dentro do intervalo usual de
valores para cada variavel, mas singular em sua combinacdo de valores entre

variaveis.

O meétodo PLS foi definido como uma técnica de modelagem leve, com uma
demanda minima, levando-se em consideracdo escalas de medicdo, tamanho da

amostra e as distribui¢cdes residuais (Monecke & Leisch, 2012).

Além do mais, o teste de Bartlett (Mingot, 2007) foi realizado para averiguar a

linearidade de cada constructo.

Para medir a confiabilidade, foram utilizados o AC e a CC (Chin et al., 2010).
Segundo Tenenhaus et al. (2005), os indicadores AC e CC devem ser superiores a
0,70 para denotacdo de credibilidade do constructo, visto que em pesquisas

exploratdrias os valores superiores a 0,60 também séo aceitos (Hair et al., 2009).

Para uma validade discriminatéria, foi empregado o critério de Fornell & Larcker
(1981), que assegura uma validade discriminante quando a AVE de um constructo é

maior que a variancia compartilhada em comum com 0s outros constructos.

Para investigar a dimensionalidade dos constructos, foi empregado o método Kaiser

(1958), que retorna as dimensdes do constructo.

Para averiguar a validade convergente, utilizou-se o método recomendado por
Fornell & Larcker (1981), que indica os critérios de validacdo convergente quando a
AVE for superior a 50% (Henseler et al., 2009) ou superior a 40% no caso de

pesquisas exploratdrias (Nunnaly & Bernstein, 1994).
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5 Consideracdes Finais

Depois de completar todos os procedimentos descritos e discutir os resultados deste
trabalho, apresentam-se algumas consideracdes de carater conclusivo sobre os
resultados alcancados neste estudo. Nomeadamente as consideragées dizem
respeito a aspectos teodricos e gerenciais, além de alguns questionamentos.
Também € mister destacar algumas limitacbes da pesquisa e sugestdes para

estudos futuros.

5.1 Consideracgdes teoricas

Percebe-se que cada modelo € uma simplificacdo da realidade para apresentar
conceitos, normas e relacionamentos estudados e aceitos. A partir dessa premissa,
depois de analisar os dados e o modelo original, descobriu-se que o constructo mais
bem medido pela pesquisa foi a confianca. No entanto, foi verificada significativa

influéncia apenas moderada da confianga sobre o constructo lealdade.

Efetivamente, € importante notar que o constructo que mais influenciou a lealdade
foi a satisfacdo. Além disso, a andlise dos dados do estudo mostrou que o constructo
valor percebido ndo teve influéncia significativa direta sobre a lealdade, mas
impactou de forma significativa no constructo satisfacdo. Por outro lado, o constructo
qualidade percebida mostrou significativa influéncia sobre os constructos valor
percebido, satisfacéo e confianca.

Todos esses fatos corroboram a atual teoria sobre 0 modelo pesquisado, exceto no
que se refere ao valor percebido, influenciando a lealdade. Isso pode ser explicado
pelas relagcbes de longo prazo, cuja composicdo exata ainda ndo é totalmente
compreendida, o que implicaria diminuicdo da influéncia exercida por constructos
relacionais como o valor percebido, indicando que o valor percebido nesse
segmento nado revela influéncia direta sobre a lealdade dos clientes. A u(ltima

consideragcdo de carater tedrico refere-se ao constructo lealdade, que foi
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fundamentado com dados explicativos do modelo, apresentando significativo R2,
gue pode ser explicado pelos constructos valor percebido, satisfacdo e confianca.

5.2 Consideracdes gerenciais

Todos os aspectos tedricos sao justificados apenas quando envolvem implicacfes
praticas. A esse respeito, ressaltam-se algumas das implicacdes gerenciais para o

segmento envolvido no estudo.

No segmento em questdo, propOs-se a aplicacdo do modelo original para
compreender melhor ndo apenas o constructo da lealdade, mas também seus
antecedentes. Como resultado, concluiu-se dai que a lealdade ndo € um constructo
isolado, mas esté relacionado a outras variaveis do comportamento do consumidor,

como a qualidade percebida, o valor percebido, a satisfacéo e a confianca.

E necessario salientar que todas as questdes do questionario tiveram respostas que
demonstram o alto nivel de servicos contabeis prestados em Belo Horizonte-MG.
Isso mostra que os clientes geralmente percebem um elevado valor e alta qualidade
nos servi¢os fornecidos pelas empresas de contabilidade, bem como um excelente

nivel de satisfacao e confianca em relacdo a esse segmento.

Quanto a lealdade, segundo Jacoby & Chestnut (1978), e de acordo com a andlise
dos dados da pesquisa, os clientes ainda estdo no estagio afetivo, ou seja, eles ja
manifestam certa simpatia com a empresa de contabilidade, estando mesmo
envolvidos com a marca. No entanto, a afeicdo ndo € suficiente para garantir
lealdade. E necessario que a empresa de contabilidade desenvolva estratégias que
aprofundem o vinculo de seus clientes. Pode-se sugerir que a empresa trabalhe a
marca que possui com uma comunicacdo mais enféatica e insistente, uma vez que
preco, apesar de ser levado em consideracao, ja ndo € um forte motivo para que os
clientes deixem de comprar os servi¢cos. Poderia também segmentar seu mercado,
desenvolver mais servicos especificos e focar neles se tornando um especialista,

como, por exemplo, um consultor de negocios, servicos de auditoria, pericia,
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assessoria e consultoria. De outra forma, pode ampliar os servigos oferecidos como,
por exemplo, além dos servicos de contabilidade, oferecer também suporte para

gestéao financeira ou planejamento tributario.

Outro ponto a ser considerado é que quanto maior a qualidade percebida pelo
cliente da contabilidade, maiores ser&o o valor percebido, a satisfacédo e a confianga
desse cliente em relacdo a empresa. Por conseguinte, segue-se que a empresa de
contabilidade deve manter seus investimentos na qualidade do servi¢o prestado, ou
seja, investir na qualidade de seus equipamentos, no visual e no treinamento
constante dos colaboradores, uma vez que sua cordialidade, atencdo e
conhecimento do que a contabilidade oferece foram fatores fundamentais na

percepcao de qualidade por parte dos clientes.

Constatou-se também que quanto maior o valor percebido pelo cliente da
contabilidade, maior a satisfacdo. De acordo com a pesquisa, 0s clientes percebem
alto valor para empresas de contabilidade, pois estas mantém boa relacdo entre os
precos praticados e a qualidade, os beneficios, a capacidade de solucionar
problemas e por facilitarem a gestao do negécio.

A terceira relacdo constatada na pesquisa € a de que, quanto maior a satisfacdo do
cliente da contabilidade, maior sua lealdade com a mesma. Dessa forma, a fim de
aumentar os vinculos de lealdade dos seus clientes, é necessario manté-los
satisfeitos com os servigos oferecidos pela contabilidade. Uma fonte fundamental de
satisfacdo em servicos € o0 contato com o cliente, e este ndo pode passar
despercebido. Logo, um investimento de maior peso e continuo nos colaboradores
se faz necessério, ndo somente em relagcéo ao atendimento, mas também no tocante
a sua capacitacao, tendo-se que o conhecimento daquilo que vendem foi fator

fundamental para a formacao de confianga nos clientes da empresa.

Finalmente, com uma influéncia mais moderada sobre lealdade encontra-se a
confianga. Pelo que foi analisado, percebe-se que os clientes tém alto indice de

confianga ndo s6 nos servicos prestados, mas também em seus funcionérios, pois
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estes entendem suas necessidades, tém bons conhecimentos profissionais,

esclarecem as dulvidas e atendem com cortesia.

Um dltimo ponto a ser abordado diz respeito ao tempo que a empresa de
contabilidade presta servico para o cliente. A maioria (68,14%) estda na mesma
contabilidade ha mais de trés anos. Percebe-se que é uma alta frequéncia de
recompra. E levando-se em consideracao a definicdo de lealdade de Bown & Chen
(2001) e Oliver (1999), ela se efetiva na acédo de recompra. Com base na pesquisa,
os clientes ja demonstram certo nivel de lealdade para com as empresas de
contabilidade. Nesse caso, recomenda-se manter o que tem sido feito para preservar
essa lealdade, pois isso gera economias na manutencdo de clientes existentes.
Recomenda-se ainda desenvolver um estudo longitudinal com os clientes, a fim de
aprofundar o conhecimento de suas necessidade e opinibes, acompanhar suas
mudangas de comportamento, com o intuito de identificar e implementar aqueles

servicos especificos anteriormente mencionados.

5.3 Limitagbes da pesquisa

A primeira limitacdo foi em relacdo a como chegar até o entrevistado, houve
dificuldade em conseguir o mailing das empresas para fazer a pesquisa no Google
guestionario. Isso foi tentado em entidades como Federacdo do Comércio, Sindicato
de Lojistas de Belo Horizonte, Federagdo das Industrias de Minas Gerais,
Associagdo Comercial de Minas e Junta Comercial de Minas Gerais. Destas, apenas
a Junta Comercial fornece o mailing mediante o pagamento de uma taxa. Isso nao
seria problema, porém em sua listagem o e-mail cadastrado ndo era da empresa e
sim da empresa de contabilidade ou contador que tinha providenciado os registros.
Posteriormente, conseguiu-se localizar pela internet um mailing, mas infelizmente os
e-mails eram “falsos”. Obteve-se uma listagem disponivel junto no Centro das
Industrias de Minas Gerais, porém a maioria caia na caixa de spam das empresas.
Por fim, para alcangar o numero de respondentes definido pela amostra, montou-se
uma equipe de trés pesquisadores, além do préprio autor, e foram todos in loco com

0S questionarios impressos e realizaram a pesquisa pela cidade.
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Apesar desses contratempos, este trabalho foi satisfatério para o pesquisador, para
a orientadora e para o segmento estudado, que poderd usufruir dos resultados. E
também para os clientes, que colherdo os frutos das melhorias que as empresas de

contabilidade poderdo implementar, e para o mercado em geral.

Este trabalho foi realizado com base em outros estudos, como os de Selltiiz et al.
(1987) e Godinho (2004). No entanto, vale a pena mencionar que nao foi encontrada
outra pesquisa em comparacdo a aplicacdo desse modelo nesse segmento de
mercado em Belo Horizonte-MG. Este ponto é interessante, no entanto, ha a
possibilidade de ndo apenas o estudo, mas também o modelo, ter possiveis

deficiéncias, que devem ser ajustadas em futuros estudos.

5.4 Sugestdes para futuras pesquisas

Como parte final deste estudo, com base nos resultados apresentados, além das
limitacbes relacionadas, sdo recomendadas sugestfes para futuros projetos de

pesquisa.

Sugere-se que novos estudos semelhantes sejam aplicados nesse mesmo
segmento em outras cidades ou estados, bem como em outros segmentos da
economia, a fim de verificar semelhancas, diferencas, correcdo de falhas e

enriqguecimento da academia.

A lealdade pode ser considerada um constructo complexo. Portanto, sugere-se a
aplicacdo de outro modelo adaptado e, de preferéncia, com uma pesquisa mais

aprofundada do mercado em questao.

Também se propde que um trabalho futuro possa obter mais dados coletados para
gue os resultados sejam melhorados. Da mesma forma, as mudancas de opiniao
sobre os constructos podem ser verificadas ao longo do tempo e, com isso, haver

melhor explicacdo para o modelo e a lealdade.
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Glossario

P-valor: é uma estatistica utilizada para sintetizar o resultado de um teste de
hipéteses. Formalmente, o p-valor é definido como a probabilidade de se obter uma
estatistica de teste igual ou mais extrema que aquela observada em uma amostra,
assumindo como verdadeira a hipdtese nula. Como geralmente se define o nivel de
significancia em 5%, um p-valor menor que 0,05 gera evidéncias para rejeicdo da
hipétese nula do teste.

DP — Desvio-Padrao: é uma das principais medidas de dispersédo dos dados. Pode
ser definida como a raiz quadrada da variancia. Sua medida representa o quanto os
dados se afastam da média.

EP - Erro-Padrdo: é uma medida da precisio da média amostral. E obtido
dividindo-se o desvio-padréo pela raiz quadrada do tamanho da amostra.

1° Q - 12 Quartil: é uma medida de posicdo que representa que pelo menos 25%
das respostas sdo menores que ele.

22 Q — 22 Quartil: também conhecido como mediana, é uma medida de posi¢cdo que
representa que pelo menos 50% das respostas sdo menores que ele.

32 Q — 32 Quartil: é uma medida de posi¢cdo que representa que pelo menos 75%
das respostas sdo menores que ele.

CF - Cargas fatoriais: correlacdo entre as variaveis originais e os fatores (variaveis
latentes). Geralmente cargas fatoriais abaixo de 0,50 sdo utilizadas como critério
para eliminar as variaveis que nao estao contribuindo com medicao do constructo.
Com. - Comunalidade: quantia total de variancia que uma variavel medida tem em
comum com 0s constructos sobre 0s quais ele tem carga fatorial.

AVE - Variancia Média Extraida: indica o percentual médio de variancia
compartilhada entre o constructo latente e seus indicadores. A AVE superior a 0,50
ou 0,40 (pesquisas exploratorias) € critério para alcancar validacdo convergente.

AC - Alfa de Cronbach: indicador que representa a propor¢céo da variancia total da
escala que é atribuida ao verdadeiro escore do constructo latente que esta sendo
mensurado. O AC deve ser maior que 0,70 para uma indicacéo de confiabilidade do

constructo, em pesquisas exploratérias valores acima de 0,60 também séo aceitos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Testes_de_hip%C3%B3teses
http://pt.wikipedia.org/wiki/Testes_de_hip%C3%B3teses

163

Confiabilidade Composta (CC): é a medida do grau em que um conjunto itens de
um constructo € internamente consistente em suas mensuragfes. O CC deve ser
maior que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do constructo, em pesquisas
exploratdrias valores acima de 0,60 também sao aceitos.

Variancia compartilhada: evidencia o quanto um constructo consegue explicar da
variabilidade do outro.

GoF: medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

R2: medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Dim. — Dimensionalidade: uma suposi¢cao inerente e exigéncia essencial para a
criacdo de uma escala multiplla é que os itens sejam unidimensionais, significando
que eles estdo fortemente associados um com 0 outro e representam um Unico
conceito.

IC 95% - Intervalo de 95% de confianca: € um intervalo estimado para
um parametro estatistico. Em vez de estimar o parametro por um unico valor € dado
um intervalo de estimativas provaveis. Um intervalo de 95% de confianca garante
gue o parametro pontual estimado com 95% de confianca estara dentro do intervalo
estimado em outras amostras da mesma populagéo.

Validacdo Convergente: avaliacdo do grau em que as medidas do mesmo conceito
estdo correlacionadas.

Validacdo Discriminante: avaliacdo do grau em que um constructo é
verdadeiramente diferente dos demais.

Peso: sdo os coeficientes que irdo ponderar a importancia de cada pergunta na
formacao do Indicador para representar o constructo.

B: sdo os coeficientes que irdo quantificar a forca e o sentido das relac6es entre os

constructos.


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Estimativa_estat%C3%ADstica&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Par%C3%A2metro_estat%C3%ADstico&action=edit&redlink=1
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Apéndices

Apéndice A - Questionario da pesquisa

Questionario aplicado aos clientes tomadores de servicos de contabilidade
terceirizados no periodo de dezembro/2017 e janeiro/2018, a fim de coletar os dados

para esta pesquisa.

As frases de 1 a 05, 07 e 10 representam o constructo qualidade percebida; 06, 08
e 09 representam o constructo confianca; 11 a 15, o constructo valor percebido; 16
a 20, o constructo satisfacdo do cliente; 21 a 23 o constructo lealdade do cliente. Ja

as perguntas de 01 07 referem-se as caracteristicas dos entrevistados.

Prezado participante,

Com a finalidade de realizar um estudo sobre o segmento de empresas de
servicos de Contabilidade, este questionario faz parte de um trabalho de conclusao
de curso do Mestrado Profissional em Administracdo da Fundac&o Pedro
Leopoldo e tem como objetivo colher informacdes para identificacdo de um
diagndstico da satisfacdo com prestacao de servigos contabeis.

Solicitamos sua colaboracédo, enfatizando que o sigilo das identidades sera
respeitado. Sua opinido € muito importante e desde j4& agradecemos a sua
colaboracéo.

Marque a resposta que melhor corresponde a sua opiniao.

Perfil do respondente:

01 — Sexo

() Masculino

() Feminino;



02 — Posicao na empresa
) Socio da empresa
) Diretor

) Controller

) Coordenador

) Supervisor

(
(
(
() Gerente
(
(
(

) Outro (especificar):

03 — Cadastro da empresa

() Microempresa;

( ) Empresa de pequeno porte
() Médio porte

( ) Grande porte

04 — Faturamento anual

( ) até R$ 360 mil

( ) Acima R$ 360 mil até R$ 1.200 mil

() Acima de R$ 1.200 mil até R$ 3.600 mil
() Acima de R$ 3.600 mil até R$ 4.800 mil
() Acima de R$ 4.800 mi.

05 — Atividade Econdmica
) Prestacao de servicos
) Comércio

) Industria e comércio

) IndUistria e servigos

(
(
(
() Industria, comércio e servigos
(
() Comércio e servigos

(

) Entidade sem fins lucrativos
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06 — A Contabilidade é:

() Contabilidade terceirizada

() Contabilidade interna

Caso a resposta anterior seja “contabilidade interna”, ndo responda as proximas

perguntas.

07 — Ha quanto tempo a empresa de Contabilidade presta servicos para essa
empresa?

() Menos de um ano

() Mais de um ano até 3 anos

( ) Mais de 3 anos até 6 anos

( ) Mais de 6 anos até 10 anos

( ) Mais de 10 anos

Discordo Concor

i Discor4Indife-| Con-
Qual destas imagens expressa melhor a | tota- |?8°rneler) =00 | .dq
mente ntegral-

sua opiniao? mente

Indique o seu grau de concordancia em relagéo a @ @@ @ @

TODOS os itens abaixo.

112(3/4|5|6|7|8|9]10

Quando a contabilidade promete executar um servigo

) 1 |2(3|4|5]6|7|8]9]|10
1 |em um determinado prazo, ela cumpre.

Quando se tem problemas, os empregados da
contabilidade mostram interesse em soluciona-los.

3 |A contabilidade sempre executa o0 @ servico
corretamente.

4 | A contabilidade presta o atendimento imediato quando
solicitado.

5 |A contabilidade tem boa qualidade dos servicos de
atendimento ao consumidor (SAC) (cordialidade,
clareza nas informacfdes, preocupacdo em resolver o
problema do cliente).

6 |Vocé se sente seguro com 0s servigos prestados por
sua contabilidade.

7 | Os colaboradores séo gentis e atenciosos com vocé. |1 |2 |3 |4 |5 6|7 |89 |10

8 |A contabilidade apresenta boa confiabilidade nos
servigos ofertados (entrega o que promete).
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9 | A equipe da contabilidade entende as necessidades
dos clientes, tem bons conhecimentos profissionais,|1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
esclarece as duvidas e atende com cortesia.
A localizacéo e msta_llagoes fisicas da contabilidade 1 l2l3lalslel7lslo |10

|0 |atendem suas necessidades.

11|E boa a relagdo entre os precos praticados pela
contabilidade e a qualidade apresentada nos servicos|1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8|9 |10
por ela oferecidos.

12| E borfl_a relacdo entre os precos praticados e os 1 12lalalslel71sl9 |10
beneficios ofertados pela contabilidade.

13|E boa a relagdo entre os precos praticados e a
capacidade da contabilidade em solucionar seus|1 |2 |3 (4|56 |7 8|9 |10
problemas.

14 O_ valor pago é o motivo da sua permanéncia como 1 l2lalalslsl7 189 |10
cliente da contabilidade.

15|Compensa trabalhar com essa empresa de
contabilidade, porque os servicos que ela oferece|1 |2 |3 |4 |5|6 |7 |8|9 |10
facilitam a gestdo do meu negécio.

16|E alto o seu grau de satisfagdo com a sua
contabilidade quando comparada com outras|l1 |2 |3 |4 |5|6|7|8|9 |10
empresas de contabilidade.

17|0 seu grau de satisfacdo com a contabilidade é 1 l21slalslel71sl9 |10
elevado, quando comparado com suas expectativas.

18| Quando comparada com a empresa de contabilidade
ideal, seu grau de satisfacdo com a sua contabilidade |1 |2 (3|4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
€ elevado.

19|Quéo conveniente é a utilizacdo dos servigos da 1 l21lslalslel71sl9 |10
empresa de contabilidade.

20| De forr_n_a geral, é elevado o nivel de satisfagdo com a 1 l213lalslsl7lslo |10
contabilidade.

21Ee|evada_§1 sua intencéo de permanecer como cliente 1 l213lalslel7lslo |10
da contabilidade.
Até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade 1 l2103lalslel7 1819 |10

22 | para amigos, familiares e outras empresas.

23|No futuro pretendo continuar trabalhando com a 1 l2103lalslel71sl9 |10
mesma empresa prestadora de servigos contabeis.

24 — Se vocé tem algum comentario ou sugestao adicional, fique a vontade para fazé-lo

abaixo:

Obrigado por sua participacéao!
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A seguir, apresentam-se tabelas demonstrativas com a sintese dos objetivos

especificos, dos autores citados no Referencial Tedrico deste trabalho, da técnica de

coleta utilizada e das questbes contidas no instrumento de coleta dos dados
(Tabelas 12, 5, 6, 7, 8, 9).

Tabela 12

Sintese da metodologia da qualidade percebida

Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
especificos coleta dos de coleta de dados
dados

Verificar a Survey 1 - Quando a contabilidade
percepcao promete  executar um
dos clientes servico em determinado
emrelacdo Parasuraman et al. (1988); Dotchin & Oakland prazo, ela cumpre.

a qualidade (1994); Lewis & Vincent (1990); Edvardson 2 - Quando se tem

dos servicos

(1998); Zeithaml & Bitner (2003); Cota (2006);
Lima (2015); Milan et al. (2008); Branco et al.
(2010); Reeves & Bednar (1994); Brochado &
Gameiro (2013); Parasuraman et al. (1985);
Berry & Parasuraman, (1991); Grénroos
(1982); Rust & Oliver, (1994); Parasuraman et
al. (1991); Oliveira et al. (2015); Bergamo et
al. (2012); Godinh, (2004); Gale (1994);
Grewal et al. (1998); Gongalves et al. (2009);
Liljander & Strandvik, (1995); Fornell &
Johnson (1996); Brady & Cronin Jr. (2001);
Prado (2002); Sirdeshmukh et al., (2002);
Vieira et al. (2009); Zeithaml et al. (2011);
Vieira et al. (2009); Laran e Espinoza (2004);
Oliver (1999); Oliveira et al. (2015); Zeithaml
(1988); Zeithaml & Bitner (2003); Lovelock e
Wright (2006); Johnston e Clark (2002); Kotler
(2002); Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014);
Corréa e Gianesi (1996); Parasuraman et al.
(2006); Allen et al. (2007); HSM Management,
(2007).

problemas, os empregados
da contabilidade mostram
interesse em solucioné-los.
3 - A contabilidade sempre
executa o} servico
corretamente.

4 - A contabilidade presta o
atendimento imediato
guando solicitado.

5 - A contabilidade tem boa
gualidade dos servigos de
atendimento ao
consumidor (SAC)
(cordialidade, clareza nas
informacdes, preocupacéo
em resolver o problema do
cliente).

7 - Os colaboradores sédo
gentis e atenciosos com
VOCé.

10 - A localizagdo e
instalacdes  fisicas da
contabilidade atendem as
suas necessidades.

Fonte: dados da pesquisa.
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Sintese da metodologia da confianca
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Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
aspecificos coleta dos de coleta de dados
dados
'dfgﬂf'dcgr Costa (2011); Luhmann (1979); Wu & Chen  SU™VeY Sohqvgscief\e/i seme Seauro
C?)nfianga (2005); Coleman; (1990); Shapiro (1987); por sua Contagbilidgde.
dos Rousseau et al. (1998); Cas'galdo (2003); 8 - A contabilidade
clientes Barber (1983); Lewis & Weigert (1985); apresenta boa
Costa (2011); Rosenberg & Hovland, I :
(1960); Cummings & Bromiley (1996); Lewis C?”f'ag'“dade nos servios
& Weigert, (1985); Swan & Nolan (1985); oferta o (entrega o que
Plank et al. (1999); Poortinga & Piggeon grom_e e).A cquipe  da
(2003); Rotter (1967); Mayer et al. (1995); contabilidade eqntepnde as
Hovland et al. (1953); Good (1988); necessidades dos clientes
Luhmann (1988); Das & Teng, (2004); tem  bons conhecimentos,
Kuttainen (2005); Colquitt et al. (2007); fissionais. esclarece as
Renn & Levine (1991); Kasperson et al. protiss '
. davidas e atende com
(1992); .
cortesia.
Fonte: dados da pesquisa.
Tabela 14
Sintese da metodologia do valor percebido
Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
especificos coleta dos de coleta de dados
dados
Identificar a Survey 11 - E boa a relac&o entre os
percepgao precos  praticados pela
de valor contabilidade e a qualidade
_Pelos o aceni  (2015);  Rokeach  (1973): apresentada nos  servios
clientes ’ ' por ela oferecidos.

Holbrook (1994); Zeithaml (1988); Kotler &

Keller (2012); Roque (2016); Silva (2015);
Peters (2008); Woodruff (1997); Anderson
& Narus (1999); Cronin et al. (1997);

Cronin et al. (2000); Keeney (1999); Sheth
et al. (1991); Sweeney & Soutar (2001);
Wang et al. (2004); Ravald & Grdnroos
(1996); Mcdougall & Levesque (2000);
Kotler (1998); Gale (1994); Gassenheimer
et al. (1998); Goncalves et al. (2009);
Barros (2015); Berry & Parasuraman
(1991); Gwinner et al. (1998); Reichheld
(1996); Churchill & Peter (2000); Roque
(2016);

12 - E boa a relac&o entre os
precos praticados e o0s
beneficios ofertados pela
contabilidade.

13 - E boa a relacéo entre os

precos praticados e a
capacidade da contabilidade
em solucionar seus
problemas.

14 - O valor pago é o motivo
da sua permanéncia como
cliente da contabilidade.

15 - Compensa trabalhar
com essa empresa de
contabilidade, porque os

servicos que ela oferece
facilitam a gestdo do meu
negocio.

Fonte: dados da pesquisa.
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Sintese da metodologia da satisfagédo
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Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
especificos coleta dos de coleta de dados
dados

Identificar o Massnick  (1997); Gerson  (1993); Survey 16 - E alto o seu grau de

grau de Deschamps & Nayak (1995); Wild (1980); satisfacdo com a sua

satisfagdo  Hill (1996); Motorola (1995); Dutka (1995); contabilidade qguando

dos clientes Naumann & Giel (1995); Czamecki comparada com outras
(1999); Oliver, (1997a); Yi (1991); empresas de

Zeithaml et al. (2004); Deng et al. (2010);
Baraniuk (2009); Parker & Mathews
(2001); Porter (1961); Cardozo (1965);
Howard & Sheth (1969); Grigoroudis &
Siskos (2010); Johnson et al., (2001);
Oliver (1977); Woodruff & Gardial (1996);

Silva (2015); Oliver (1977; 1980);
Churchill & Suprenant (1982); Vavra
(1997); Anderson (1973); Yi (1991);

Erevelles & Leavitt (1992); Johnson &
Fornell (1991); Anderson & Fornell (1991);
Westbrook & Reilly (1983); Tse & Wilton
(1988); Fornell (1992); Deming (1981);
Juran & Gryna (1988); Johnson (1984);
Oliver (1980); Van Raaij (1989); Howard
(2977); Johnson et al. (1995); Hirschman
(1970); Grigoroudis & Siskos (2002b);
Vavra (1997);(Kano et al., 1984);
Grigoroudis & Siskos (2002a); Petrick
(2004); Anderson et al. (1994); Fornell et
al. (1996); Aga & Safalki (2007); Giese &
Cote (2000); Cole & lllum (2006); Oliver &
DeSarbo (1988); Anderson & Sullivan
(1993); Johnson & Gustafsson (2000);
Cronin & Taylor (1992); Kim et al. (2004);
Brady et al. (2005).

contabilidade.

17 - O seu grau de
satisfacéo com a
contabilidade é elevado,
guando comparado com
suas expectativas.

18 - Quando comparada
com a empresa de
contabilidade ideal, seu
grau de satisfacdo com a
sua contabilidade e
elevado.

19 - Quao conveniente é a
utilizagdo dos servicos da
empresa de contabilidade.
20 - De forma geral, é
elevado o nivel de
satisfacéo com a
contabilidade.

Fonte: dados da pesquisa.



Tabela 16

Sintese da metodologia da lealdade.
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Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
especificos coleta dos de coleta de dados
dados
Identificar o Survey 21 - E elevada a sua
nivel de Silva (2015); Nilsson & Olsen (1995); intengdo de permanecer
lealdade Flavian et al. (2006); Bowen & Chen como cliente da
dos clientes (2001); Butcher et al. (2001); Oliver ( contabilidade.

1999); Xioli et al. (2006); Butcher et al.
(2001); Soderlund (1998); Chen & Ching
(2006); Ehrenberg (1988); Jacoby &
Kyner (1973); Amine (1998); Dick & Basu
(1994); Jacoby & Chestnut (1978);
Bandyopadhyay (2007); Fournier & Yao
(1997); Godinho (2004); Berry &
Parasuraman (1991); Fornell & Johnson
(1996)

22 - Até que ponto vocé
recomendaria a sua
contabilidade para amigos,
familiares e outras
empresas.

23 - No futuro pretendo
continuar trabalhando com
a mesma empresa
prestadora de servicos
contabeis.

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 17

Sintese da metodologia do modelo estrutural da relacéo entre os constructos

Objetivos Autores Técnicade Questdes do instrumento
especificos coleta dos de coleta de dados
dados

Analisar o Berry & Parasuraman (1991); Fornell & Survey Todas as anteriores
modelo Jonhson (1996); Godinho (2004); Hair et

estrutural  al. (2014); Hair et al. (2009); Vinzi, Chin,

darelacdo Henseler & Wang (2010); Montgomery,

entre os Peck & Vining (2015); Mingot (2007);

constructos Monecke & Leisch (2012); Fornell &

Larcker (1981); Henseler et al. (2009);
Barclay et al., (1995); Kaiser (1958);
Tenenhaus et al. (2004)

Fonte: dados da pesquisa (2018).

A primeira coluna de cada tabela apresenta os objetivos especificos que nortearam
esta dissertacdo. Na segunda coluna, € possivel observar os autores cujos trabalhos
foram base do referencial te6rico e que abordaram a literatura sobre o assunto e
contribuiram para responder ao objetivo geral e aos objetivos especificos deste
trabalho. Na terceira coluna, pode-se observar a técnica que foi utilizada para auferir
os dados (a pesquisa). Por fim, na ultima coluna, encontram-se todas as frases
utilizadas no instrumento de coleta dos dados. Os numeros escritos antes de cada
frase representam o nimero da questao no questionario. O instrumento de coleta de

dados pode ser conferido na integra no Apéndice A.
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Apéndice C - Graficos das respostas do questionario

Sexo:

@ Masculino
& Feminino

Figura 15
Distribuicdo da questdo 01 do perfil do respondente.
Fonte: dados da pesquisa.

Posicao na empresa

249 ra mF
245 resposias

@ Socio da empress
@ Diretor

@ Controller

@ Gerents

@ Coordenador

@ Supervisor

@ Atendente

@ Funcionario

12W

Figura 16
Distribuic&do da questdo 02 do perfil do respondente.
Fonte: dados da pesquisa.
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Faturamento anual

@ Até RS 360 mil;

@ Acima de RS 360 mil até RS 1.200
mil;

@ Acima de RS 1.200 mil até RS 3.600
mil;

@ Acima de RS 3.600 mil até RS 4.800
mil;

@ Acima de RS 4.500 mil;

Figura 17
Distribuicdo da questdo 03 do perfil do respondente.
Fonte: dados da pesquisa.

A sua contabilidade é:

@ Contahilidade Terceirizada;
@ Contabilidade Interna;

Caso aresposta anterior seja "Contabilidade Interna” ndo responda as préximas perguntas.

Figura 18
Distribuic&o da questdo 04 do perfil do respondente.
Fonte: dados da pesquisa.
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Quando a contabilidade promete executar um servigo em um
determinado prazo, ela cumpre.

248 respostas

oo 96 (34.7%)

80 73 (29,4%)

60

37 (14,9%)

40

2 ,
, 7(2,8%)

00%) 1(04%) °@% %

) | |
1 2 3 4 5 6 7 8 0 10

Figura 19
Distribui¢do da questdo 01 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

Quando se tém problemas, os empregados da contabilidade mostram
interesse em soluciona-los.

248 respostas

125

93 (39,5%)

100
75 65 (26,2%)
50 37 (14,9%)

7 13(52%)
u(cr%] D(Ell%] u(cr%] D(Ell%] %)

=]

1 2 3 4 5 g 7 8 9 10

Figura 20
Distribuigdo da questdo 02 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.



A contabilidade presta o atendimento imediato quando solicitado.

248 resposias

100
20 23[(3515%)
- 56 (22 5%)
40 27 (10,9%)
20 14 (5,6%)
0(0%) 0(0%) 2 (D]S%] 52%) 4 (1,6%)
| |
0
1 2 3 4 5 53 7 ] g 10
Figura 21
Distribuicdo da questao 03 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
A contabilidade tem uma boa qualidade dos servi¢os de atendimento
ao consumidor — SAC (cordialidade, clareza nas informagoes,
preocupacao em resolver o problema do cliente).
248 respostas
150
17 (47.2%)
100
43 (19.4%) 44 (17 79%)
50
. . . 6 (2,4%) . B(2,4%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (0,3%)
o | | | e |

1 2 3 - 5 i 7 8 9 10

Figura 22
Distribuicdo da questdo 04 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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Voceé se sente seguro com os servicos prestados por sua contabilidade.

248 respostas

80
60
40

20

0 (0%) 2(013%] z(u:la%] z(u:la%J 2(013%] 3(1,2%)
|

1 2 3 4 5 ]

Figura 23
Distribuicdo da questdo 05 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

Os colaboradores sdo gentis e atenciosos com voce.

£&0 resposias

150
100

50

1] (E|I%] 0 (Eli%] 0 (Eli%] 1 (D:l-i%] 1 (D:|4%]
0
1 2 3 - ]

Figura 24
Distribuicdo da questdo 06 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.



A contabilidade apresenta uma boa confiabilidade nos servi¢os
ofertados (entrega o que promete).

248 respostas

100

a0

60

40(16,1%)
40

20 14 (5,6%)

0 (0%) 2(D:|B%J 1(0,4%) 1(0,4%) 2(&'3%3

1 2 3 4 5 g 7 5 9 10

Figura 25
Distribui¢do da questdo 07 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

A equipe da contabilidade entende as necessidades dos clientes, tem
bons conhecimentos profissionais, esclarecem as duvidas e atendem
com cortesia.

248 respostas

125
100
75

Gl

25
: 7(2.8%
D(Eli%] D(Ell%] 11(0,4%) 2(913%] 1(0,4%) (2,8%)
| |
]
1 2 3 - 5 g 7 8 9 10

Figura 26
Distribuicdo da questao 08 do questionério de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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A localizacao e instalagdes fisicas da contabilidade atendem suas
necessidades.

248 respostas

125
101 (40,7%)
100

T8
45 (18,1%)

50 383(15,3%)
25(10,1%)

21 (8.5%)

25
3(3.2%) 8(3.2%
208%) 0w ogw Copw BE2E
) | |
1 2 3 4

o
[=7]
-1
==}
1=}
=
(=]

Figura 27
Distribuicdo da questdo 09 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

E boa a relacéo entre os precos praticados pela contabilidade e a
qualidade apresentada nos servigos por ela oferecidos.

248 respostas

100 87 (35,1%)

a0

53 (23,4%)
80

40 27 (10,9%)

15 (6%)

20 )
104%) 0@%) 0@% QP 301.2%)

), | |
1 2 3 4

o
[=7]
=1
==}
w
.
(=]

Figura 28
Distribuicdo da questdo 10 do questionério de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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E boa a relacéo entre os precos praticados e os beneficios ofertados
pela contabilidade.

100
54 (33,9%)

20
&0 43(19,4%)
40 31 (12,5%)

20 5 20 o 12(48%)
0@%)  0(0%)  0(0%) ‘ 3 (2%)
. | | |
1 2 3 4

©n
=]
=
oo
w
—
=

Figura 29
Distribui¢do da questdo 11 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

E boa a relacéo entre os precos praticados e a capacidade da
contabilidade em solucionar seus problemas.

80

&0 B5 (22,2%) 55 (22,2%)

40

20
G (2,4%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
g | | |
1 2 3 4

wn
(=)
-
oo
w

10

Figura 30
Distribuicdo da questdo 12 do questionério de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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0 valor pago € o motivo da sua permanéncia como cliente da
contabilidade.

248 respostas

60
50 (20,2%)

40 33 (13,3%) 22 (12.9%)

20

Figura 31
Distribui¢do da questdo 13 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

0 valor pago € o motivo da sua permanéncia como cliente da
contabilidade.

248 respostas

80
50 (20,2%)

40 33 (13,3%) 32 (12,8%)

25(10,1%)

20

Figura 32
Distribui¢do da questao 14 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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Compensa trabalhar com esta empresa de contabilidade, porque os
servigos que ela oferece facilitam a gestdo do meu negocio.

248 resposias

125
101 (40,7%)

100

75

50 41 (16,5%)

25
E(D]B%J 0(0%)  0(0%) 3(1]2%] 2(D:|8%]
I |
0
1 2 3 4 5 g 7 5 g 10

Figura 33
Distribuicdo da questdo 15 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

E alto o seu grau de satisfacdo com a sua contabilidade quando
comparada com outras empresas de contabilidade.

248 respostas
10
80 51 (20,6%) [ ¢

40 31 (12,5%)

20

B(3.8%) 2(3.2%)

208% 0% 0% 4(1,6%)

0 |
1 2 3 4

on
(=]
-
]
=]
.
=

Figura 34
Distribuicdo da questdo 16 do questionédrio de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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0 seu grau de satisfagao com a contabilidade € elevado, quando
comparado com suas expectativas.

248 respostas

80

40

20
9 (3,6%)

4(1,6% 4
(1,6%) D(ﬁl%] D(E||'%] 3(1.2%)

1 2 3 -

n
L=
=1
==}
w
—
[=]

Figura 35
Distribuigdo da questdo 17 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

Quando comparada com a empresa de contabilidade ideal, seu grau de
satisfacdo com a sua contabilidade € elevado.

248 respostas

20

65 (26,2%)
&0 53 (21,4%)

57
(23%) 42 (16,9%)
40
20
4(1,6%) : . 4(1,6%) 16
0(0%)  0(0%
) (l ) (l ) F (2.8% {6,5%)
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10

Figura 36
Distribuigdo da questdo 18 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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Qudo conveniente € a utilizacao dos servigos da empresa de
contabilidade.

248 respostas

100
a0

60

40 28 (11.3%)

2 : :
2(08%) 0w 0w 3129 B(2,4%) 6(24%)

|
1 2 3 -

wn
on
|
==
w
—
(=]

Figura 37
Distribuicdo da questdo 19 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

De forma geral, € elevado o nivel de satisfagdo com a contabilidade.

&0
60
40

20

4(1,6%) 612,4%)

6 (2,4% ;
u(tlr%] u(tlr%] CHR) 4 016%)

1 2 3 4

(5]
[a]
=4
[==]
w

10

Figura 38
Distribuicdo da questdo 20 do questionério de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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E elevada a sua intencdo de permanecer como cliente da contabilidade.

100
82(331%)

&0 66 (26,6%)

&0 48 (19,8%)

36 (14,5%
40 : )

SO8%) gom) 104%) 104%) 408%) 3R
| | |

0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura 39
Distribui¢do da questdo 21 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
Até que ponto vocé recomendaria a sua contabilidade para amigos,
familiar e outras empresas.
248 respostas
50
60 (24,2%) 75](301256)
80 B4 (21,8%)
0 35 (14,1%)
0 10 (4%)
, b 6(24%
408%) g oe ogn L0 (2,4%)
) | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 40
Distribuicdo da questdo 22 do questionério de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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No futuro pretendo continuar trabalhando com a mesma empresa
prestadora de servigos contabeis.

83 (33,5%)

64 (25,8%)

40 (16,1%)

35 (14,1%)

81(3,2%) 8(3,2%)

20 ,
408%)  gom OO pow)
0 _ — | ﬁ |

1 2 3 4

Figura 41
Distribuicdo da questdo 23 do questionario de pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

Se vocé tem algum comentario ou sugestao adicional, fiqgue a vontade para
fazé-lo abaixo:

3 respostas

Estou muito satisfeito com a minha contabilidade.
A empresa de Contabilidade é a mais honesta que j& conheci e ndo pretendo desvincular-me dela. Excelente.

0Os profissionais de contabilidade, algumas vezes, assemelham-se aos médicos. Sabem do que estéo fazendo,
porém ndo conseguem transmitir ao cliente de maneira que o cliente entenda.

Figura 42
Questéo aberta da pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.
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