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RESUMO

O setor de servigos apresentou vertiginoso crescimento na economia brasileira nos ultimos
anos. Uma das modalidades de servigcos que aproveitou este crescimento foram 0s servicos
domiciliares, em especial os de atividade fisica. Estes servicos tém como caracteristicas
duracdo prolongada, grande carga afetiva e proximidade espacial, e s&o conhecidos, na
literatura, como encontros de servigos EAI (extended, affective, intimate). Entretanto, como
qualquer novidade ainda ndo tdo explorada, os profissionais desconhecem quais 0s critérios
necessarios para se obter melhores resultados, aumentando sua carteira de clientes e, também,
obtendo maior lealdade. Diante desta realidade, o presente trabalho teve como objetivo avaliar
a relacdo entre satisfacdo, confianca e custos de mudanca com a lealdade dos clientes nos
encontros de servigos de atividade fisica domiciliar. Foi realizada uma pesquisa do tipo survey
com usuarios de servicos de atividades fisicas domiciliares em Belo Horizonte, a partir da
base de clientes de uma empresa especializada e de diversos profissionais do ramo. A
validacdo do modelo proposto pelo autor foi realizada pela modelagem de equacOes
estruturais (MME), pois esta técnica possibilita o uso de relagbes separadas para cada
conjunto de variaveis dependentes, além de combinar fatores de regressao multipla com
andlise fatorial, para estimar uma série de relacbes de dependéncia inter-relacionadas
simultaneamente. Os resultados trouxeram importantes respostas ancoradas nas definicdes de
cada construto. Para a satisfacdo, os resultados reforcaram a importancia dos atributos
técnicos e, especialmente, dos atributos de processos, ampliando os conceitos do ACSI e,
também, de outros modelos, além de apresentaram forte relacdo com a confianca (ja que
ambas estdo intimamente préximas). Ja para a lealdade, a surpresa ficou para a baixa
importancia dada pelos clientes para os custos de mudanca, caracteristica peculiar deste
mercado. Por fim, as intencdes desta pesquisa foram alcancadas e espera-se que ela sirva de
referéncia, com orienta¢fes sustentadas pelos resultados, para os profissionais de servicos

EAI gue pretendem obter a lealdade de seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Lealdade. Satisfacdo. Confianca. Custo de mudanca. Valor percebido.

Atributos técnicos e de processos.



ABSTRACT

The services sector has shown vertiginous growth in Brazilian economy in the last years. One
of the services modality which took advantage of this growth was the home services,
especially those of physical activity. These services have as characteristics the prolonged
duration, great affective content and space proximity, and are known, in the literature, as
encounter of EAIl (extended, affective, intimate) services. However, as any activity not
explored yet, the professionals don’t know which are the criteria necessary to obtain better
results, increasing their clients portfolio and, also, obtaining greater loyalty. Before this
reality, the present work had as objective to evaluate the relation between satisfaction, trust,
and switching costs with the clients’ loyalty in the encounter of home physics activity
services. A survey was made with the users of home physics activity services in Belo
Horizonte, from the clients base of a company specialized and from several professionals
from the area. The validation of the model proposed by the author was made by the structural
equation modeling (SEM), for this technique allows to use relations separate for each group of
depending variables, besides combining factors of multiple regression with factorial analyzes,
to estimate a series of relations of dependence inter-related simultaneously. The results
brought important answers anchored in the definitions of each construct. For the satisfaction,
the results reinforced the importance of the technic attributes and, especially, of the process
attributes, expanding the ACSI concepts and, also, of the other models, besides presenting
strong relation with the trust (once both are deeply close). Nevertheless, to the loyalty, the
surprise was the low importance given by the clients to the switching costs, peculiar
characteristic of such market. Finally, the intentions of this research were reached and it is
expected that it will work as a reference, with orientations sustained by the results, to the EAI

services professionals who have the intention of obtaining their clients loyalty.

KEY-WORDS: Loyalty. Satisfaction. Trust. Switching cost. Perceived value. Process and

technical attributes.
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1. INTRODUCAO

1.1 Servigos

Em ambiente de transformacdo rapida, concorréncia acirrada, evolugdo tecnoldgica
intensa e com clientes cada vez mais exigentes, evoluir na busca de um relacionamento
duradouro parece ser uma a¢do comum aos prestadores de servigos. Este setor apresenta um
grande crescimento no mundo globalizado e estd cada vez mais consolidado em todas as
sociedades. Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 30), “uma sociedade pos-
industrial estd preocupada com a qualidade de vida, medida por servigos tais como saude,
educacdo e lazer, em contraponto as sociedades industriais e pré-industriais”.

O setor terciario € um dos principais responsaveis pela economia nacional, e diversos
motivos encadeiam o crescimento da economia de servi¢os. De acordo com o IPEA — Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada — algumas das razdes estdo relacionadas a natureza dos
negocios e outras as mudancas na sociedade, nas atitudes e no padréo de vida das pessoas.

Considerado como um dos propulsores do desenvolvimento econdémico no Pais nos
altimos anos, o setor de servi¢os ajudou a aumentar as competitividades interna e externa,
gerando milhares de empregos qualificados e acelerando o progresso tecnoldgico.

O Brasil apresentou crescimento vertiginoso nos ultimos anos, e em decorréncia desse
crescimento, ampliou-se 0 mercado de servigos. Sabe-se que o setor de servicos tem maior
importancia para a economia de um pais na relacdo direta de quanto mais avancada € a nacéo.
Uma das razdes para isso foi esclarecida por Las Casas (2003), destacando que o maior poder
aquisitivo da populacdo permite que as tarefas tidas como mais rotineiras sejam transferidas a
terceiros.

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —, 0 setor terciario ja
corresponde a quase 70% do Produto Interno Bruto (PIB) — a soma de tudo o que o pais
produz — e por mais de 75% dos empregos formais. Em linhas gerais, o setor é dominado por
pequenas empresas (96,6%), entretanto as grandes empresas sdo responsaveis por 63,8% da
receita do setor.

A PAS (Pesquisa Anual de Servicos) — principal fonte de dados sobre a estrutura do
setor de servigos ndo financeiros no Brasil — traz informagOes de sete segmentos: servigos

prestados as familias; servigcos de informagdo; servigos prestados as empresas; transportes,
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servicos auxiliares aos transportes e correio; atividades imobiliarias e de aluguel de bens
mdveis e imdveis; servicos de manutencdo e reparacdo e outras atividades de servicos. De
acordo com a PAS do IBGE, os servicos prestados as familias (servicos de alojamento,
servicos de alimentagdo, atividades recreativas e culturais; servicos pessoais e atividades de
ensino continuado) apresentaram o maior numero de empresas registradas, com 327.107, o
que representa 32,6% do total.

Para Lovelock ¢ Wright (2003, p. 5), “servico € 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 producao”.

A prestacao de servigos apresenta caracteristicas bem peculiares. A primeira delas, que
precisa ser planejada e controlada com proximidade e atencéo, € que 0s servicos séo altamente
variaveis, pois dependem de quem os realiza, quando e onde sdo realizados. Servigcos podem
ou ndo estar ligados a um produto fisico e sdo essencialmente intangiveis. Portanto,
diferentemente dos produtos fisicos, ndo podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou

derivados, antes de serem comprados. Para Cobra (1992):

Servicgos sdo atividades, beneficio ou satisfacdo oferecidos para venda. Os servigos
580 intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sdo palpaveis, ndo
podem ser cheirados, sdo pereciveis e ndo podem ser armazenados. Requerem alto
controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade (COBRA, 1992, p. 322).

Outra caracteristica relativa ao servico é a inseparabilidade, que se refere a
“necessidade da presenca do cliente ou um bem de sua propriedade” (GIANESI; CORREA,
1996, p. 32). Ou seja, o cliente e o prestador do servico devem se encontrar para que 0 Servigo
se concretize. “O cliente vai até o local da prestacao de servigo, ou o prestador do servigo vai
até o cliente” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000, p. 50). Por consequéncia, durante a
prestacdo do servico, a producdo e o consumo sao simultaneos, resultando na integracdo entre
fornecedor-cliente, que é um aspecto especial em marketing de servicos.

A perecibilidade também é uma caracteristica dos servicos; ou seja, eles s6 podem ser
usados no momento em que sdo oferecidos, pois, como informado acima, a producao ocorre
ao mesmo tempo que o consumo. Conforme Kotler (1998, p. 543), “a perecibilidade do
servico ndo é problema quando a demanda é estavel, por que é facil organizar o trabalho
antecipadamente, mas quando a demanda flutua, as empresas de servicos enfrentam

problemas dificeis”.
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As avaliagOes da qualidade dos servigos pelos clientes sdo corriqueiramente afetadas
por suas interacfes pessoais com o ambiente fisico da empresa, os funcionarios e mesmo
outros clientes. Esses aspectos sdo tangiveis aos clientes. Dessa maneira, é preciso que 0S
fornecedores de servico empenhem esfor¢cos no propésito de manter boas impressoes,
especialmente quando a producgéo envolve interacdo direta com os profissionais de servicos,
cujo desempenho tende a variar de um dia para outro. 1sso porque o cliente sempre espera um
servico impecavel desde o primeiro encontro.

A qualidade percebida em relacdo a um servico € determinada pela diferenca entre
a qualidade esperada do servico e a qualidade experimentada. Surge, entdo, um nivel de
tolerancia, no qual, abaixo do limite minimo, o cliente se sentira insatisfeito; em
contrapartida, acima do limite maximo, o servico é considerado acima das expectativas.
“Esses limites, além de imaginarios, sdo pessoais e situacionais, sendo que 0 mesmo
consumidor pode tracar limites diferentes para ocasifes ou situacdes diferentes, alem de
diversos fatores que podem influenciar esses limites” (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1993, p. 2).

1.2 Servigos de atividade fisica domiciliar

A atividade fisica tem sido apresentada diariamente nos meios de comunica¢ao como
uma grande solucdo para muitos dos males de saude que atingem as diversas camadas da
populacdo. No entanto e apesar desta frequente propaganda, percebe-se que muitas pessoas
ndo conseguem manter a pratica por longos periodos, abandonando-a apds pouco tempo, sem
experimentar os reais beneficios de um programa continuado de exercicio fisico.

Apesar de todos os beneficios que os exercicios fisicos promovem, se realizados sem
orientacdo podem causar problemas como aumento da pressao arterial, hipoglicemia,
comprometimento cardiaco, infartos e acidente vascular cerebral (AVC). Também ha risco de
se desenvolver lesdes musculoesqueléticas como tendinopatias, osteotites, fraturas por
estresse, desvios posturais, sobrecarga na coluna e lesGes ou rompimento de tenddes e
ligamentos. Para minimizar esses riscos, o aluno deve ser abordado por um programa
integrado de educacdo fisica e fisioterapia para buscar, com seguranca, uma vida cada vez

mais saudavel.
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Soma-se ao objetivo principal, verificar os motivos que mantém os alunos praticando a
atividade e aferir os possiveis motivos de desisténcia e empecilhos para a manutengdo desta.
Os motivos iniciais de adesdo sdo: ordem médica, lazer e qualidade de vida, estética, satde
(ou condicionamento fisico). Falta de tempo, falta de energia e falta de motivagdo parecem
ser 0s principais motivos de desisténcia. A falta de tempo, que normalmente é ligada a jornada
excessiva de trabalho, tempo para obrigagdes familiares e dificuldade na administracdo do
tempo, parece ser a principal delas.

Em busca de uma alternativa para a dificuldade de administracdo do tempo e diante de
um mercado imobilidrio cada dia mais competitivo, as construtoras buscam uma solugéo para
seus clientes: empreendimentos com areas de lazer e espacos para préatica de atividades fisicas
cada vez melhores e mais bem estruturados. Espacos como salas de ginastica, quadras e
piscinas com raias sdo frequentemente encontrados nos langcamentos imobiliarios.

Nesse contexto de atividade fisica domiciliar, o grande diferencial é a regulamentacéo
dos espacos de lazer e esporte e 0 acompanhamento por profissionais qualificados. Para um
melhor acompanhamento, o aluno deve ter o suporte de uma equipe multidisciplinar com a
participacdo de fisioterapeutas e educadores fisicos, 0 que permite que os profissionais
troquem informac@es relacionadas ao aluno para tomar a conduta adequada para atender as
necessidades globais da pessoa, visando seu bem-estar. A formacao diversificada da equipe
resulta em mais efetividade, em um atendimento de melhor qualidade e na seguranca do
paciente.

Adota-se para a presente pesquisa 0 conceito e a tipologia de trabalho em equipe
multidisciplinar dos profissionais da salde e seus servicos integrados, uma modalidade de
trabalho coletivo que se configura na relagdo reciproca entre as intervencdes técnicas da
fisioterapia em interacdo com as operagdes especificas da educacdo fisica.

Dessa forma, um servico de assessoria esportiva integrada a fisioterapia através de
uma politica de incentivo a préatica da atividade fisica supervisionada e personalizada é o
ideal. O profissional da educacéo fisica que atua em condominios deve ser acompanhado por
profissionais da fisioterapia. Esses profissionais realizam uma avaliacdo fisioterapica que
precede a atividade fisica e é importante para identificar fraquezas musculares, déficits de
flexibilidade e alteracbes de padrdes de movimentos que podem desencadear dor ou leséo.
Realizada a avaliacdo, cada aluno recebe um relatério com todas as informac6es avaliadas e
orientacdes sobre adaptac6es do dia a dia que podem ser feitas para contribuir positivamente
com a melhora do quadro fisico geral. Além disso, o fisioterapeuta deve estar disponivel para

esclarecimentos de duvidas do profissional da educacdo fisica e do aluno.
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A partir dessa avaliacdo, o profissional da educacao fisica estard apto a prescrever a
melhor atividade para o seu aluno, seja ela realizada na academia de ginastica, como
musculacdo ou treinamento funcional, seja atividade de quadra (esportes) ou aquética
(natac&o e hidroginastica).

Atualmente, ja se percebe a mudanga qualitativa nas modalidades de exercicios
propostos pelos profissionais da educacdo fisica. Essa mudanca é resultado da integracdo com
outras areas da saude e também da prépria escolha do consumidor que tem a crescente
preocupacao com a saude e 0 bem-estar em detrimento da beleza fisica. A tendéncia é utilizar
esses servigos para prevenir possiveis problemas de salde.

Com um programa multidisciplinar, o aluno otimiza o tempo e os resultados com a
certeza de que aquela atividade estd de acordo com seus objetivos e limitacBes, sem gerar

nenhum prejuizo imediato ou futuro a sua saude.

1.3 Dimens0es do encontro de servigo EAI

De acordo com Price, Arnould e Tierney (2001), as dimensfes que caracterizam 0s
encontros de servigos EAI (extended, affective, intimate) sdo: duracdo prolongada, grande
carga afetiva e proximidade espacial entre os individuos. Essas dimensdes tém fundamental
importancia na percep¢do positiva e no sucesso nos encontros de servigos, entretanto sdo
negligenciados nas pesquisas que abordam os servicos breves ou com pouca afetividade ou
distanciamento espacial.

Os servicos prolongados resultam na maior interacdo entre os atores. Assim, 0S
clientes esperam maior interacdo, ja que existe mais tempo para a troca de interesses. A longa
duracdo também permite a possibilidade de alterar o programa estabelecido (PRICE;
ARNOULD; TIERNEY, 2001). No caso dos profissionais de educacdo fisica, as duas
situacOes sdo possiveis, como, por exemplo, nos planos de personal trainer, com evolucdes
gradativas no programa de atividades.

Para a carga afetiva envolvida, é preciso considerar o estimulo emocional associado ao
encontro. Segundo Price, Arnould e Tierney (2001), quanto maior a carga afetiva, mais se
espera cumplicidade do prestador do servico. Como exemplo, as interveng6es do profissional

da nutricdo, que precisa compreender que os clientes estdo em desconforto e precisam
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acreditar que o nutricionista também estd envolvido na intencdo de recuperacdo, evitando
atendimentos padronizados.

Outra caracteristica dos encontros de servicos EAI é que prestador e cliente ficam
espacialmente proximos. “Encontros de servi¢os EAI referem-se aqueles nos quais prestador e
cliente ficam espacialmente proximos — na cultura americana 90 centimetros” (PRICE;
ARNOLD; TIERNEY, 2001, p. 278). A proximidade gera uma relacdo de confianca,
intimidade e um sentimento de envolvimento/compartilhamento. Durante as sessdes de
reabilitagdo esportiva, os profissionais de fisioterapia precisam tocar os clientes e, nessa
oportunidade, eles compartilnam o momento, enfrentando as dificuldades e os limites de cada
um.

Ao verificar a sintese das dimensdes dos servicos EAI em paralelo com os servicos de
atividade fisica domiciliar aqui estudado, percebe-se que eles estdo no quadrante que tem

maior influéncia das trés dimensdes (ver figura 1).
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FIGURA 1 — Formagdo de quadrantes das dimensdes dos encontros de servigos EAI
Fonte: PRICE; ARNOULD; TIERNEY, 2001, p. 274.
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1.4 Formulagéo do problema

A percepgdo dos servicos estd passando por uma mudanca no foco de suas avaliagdes,
deixando de analisar as transacdes para verificar as relacbes. Ao mesmo tempo, 0 mercado vai
se tornando cada vez mais maduro e preparado para as contingéncias que aparecem e exercem
influéncia no comportamento do consumidor. S&o os clientes que ddo vida e longevidade as
organizagoes.

A literatura, contudo, ainda € carente em embasamento sobre quais os tipos de relacéo
os clientes esperam dos prestadores de servico EAI e também de como criar e manter bons
relacionamentos matuos. A sobrevivéncia de uma organizacdo depende do investimento em
conhecer 0 que estd acontecendo ao seu redor (campo de atuacdo) e também em saber
exatamente quais 0s critérios sdo relevantes para a manutencdo satisfatoria do desejo do
cliente em comprar e recomprar o Servico.

Portanto, ¢ a partir desse contexto que se coloca a seguinte questdo de pesquisa: quais

sao os antecedentes da lealdade dos clientes de servicos de atividade fisica domiciliar?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

Para responder a questdo geral da pesquisa, foi proposto o seguinte objetivo:
identificar quais os antecedentes da lealdade dos clientes nos encontros de servicos de

atividade fisica domiciliar.
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1.5.2 Objetivos especificos

A fim de alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos 0s seguintes objetivos

especificos:

a. avaliar a relacdo entre os atributos técnicos e de processos com a satisfacdo dos
clientes nos encontros de servigos de atividade fisica domiciliar;

b. avaliar a relacdo entre o valor percebido com a satisfacdo dos clientes nos
encontros de servicos de atividade fisica domiciliar;

c. avaliar a relacdo entre satisfacdo e confianca dos clientes nos encontros de servigos
de atividade fisica domiciliar;

d. avaliar a relacdo entre satisfacdo e custos de mudanca dos clientes nos encontros
de servicos de atividade fisica domiciliar;

e. avaliar a relacdo entre satisfacdo, confianca e custo de mudanca com a lealdade

dos clientes nos encontros de servicos de atividade fisica domiciliar.

1.6 Justificativa e relevancia

Em um ambiente dindmico de competitividade, as necessidades dos clientes e a
relevancia dos diferentes atributos dos servicos para a satisfacdo de suas necessidades variam
constantemente, devido ao costume que os consumidores adquirem em suas experiéncias e
aos movimentos dos concorrentes. Entretanto, é possivel encontrar alguns pontos em comum
que possam facilitar o desenvolvimento de estratégias para a sustentacdo dos servicos EAL.

Considerando, entdo, que a satisfacdo e a lealdade do cliente sdo os pontos-chave para
0 sucesso de um relacionamento comercial em longo prazo, esta pesquisa pretende verificar
quais atributos sdo importantes e qual é o nivel de satisfacdo dos clientes usuarios de atividade
fisica domiciliar com esses atributos, gerando informacGes relevantes para a melhoria de
desempenho operacional dos profissionais da area.

Outros fatores a serem considerados sdo a competitividade e a concorréncia, ja que

ambas estdo relacionadas a lealdade. 1sso porgue se acredita que quanto maior é a satisfacéo,



21

maior é a manutencgdo (lealdade) de clientes e que quanto maior € o ambiente de competicao,
maior € a necessidade de se alcancar indices superiores de satisfagdo do cliente.

A importancia deste estudo esta ligada a andlise e a compreensdo dos construtos
relevantes relacionados a prestacdo de servicos EAI. O tema é pouco abordado na literatura
académica, em comparagdo ao grande volume de estudos para outros encontros de servicos
com menor duracdo temporal, pequena carga afetiva e maior distancia entre o prestador e o
cliente, como, por exemplo, servi¢os bancarios, servicos de empresas de transporte aéreo,
servicos de empresas de telefonia ou de fast food.

Assim sendo, esta pesquisa se justifica por buscar identificar os atributos que
influenciam na satisfacdo e, consequentemente, na lealdade dos clientes de servigcos EAI e,
também, nas relacdes entre esses construtos. Pretende, ainda, colaborar no desenvolvimento e
na difusdo de métodos de identificacdo das necessidades dos clientes para a identificacdo de
oportunidades de melhoria, resultando em aumento da competitividade. Além disso, é um
refor¢co aos modelos tedricos de satisfacdo, confianca e lealdade.

Acrescenta-se, ainda, a importancia gerencial do estudo diante do crescimento
vertiginoso dos servicos de atividade fisica domiciliar e dos prestadores desses servigos em
Belo Horizonte, pois mostrara o retrato da realidade do mercado, e também as intencdes e

expectativas dos clientes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento € um dos assuntos mais comentados de marketing na
atualidade, referindo-se a conhecer bem todos os seus stakeholders de maneira que uma
organizacdo possa atender melhor a seus desejos e necessidades. Porém este é um fendmeno
antigo!

Peppers e Rogers (2000) destacam que antes mesmo da Revolugdo Industrial, o
pensamento das empresas era 0 de que seu negocio coincidia exatamente com a participacao
no cliente. Sendo assim, € um conceito aprimorado, pois as empresas sempre se preocuparam
em ter um conhecimento mais aprofundado e individualizado de cada cliente, possibilitando,
assim, a personalizacédo de produtos e servicos de acordo com seu perfil.

O marketing de relacionamento € uma tentativa de trazer para as relacGes de troca da
sociedade contemporanea aquilo que era valorizado no passado, ou seja, 0 relacionamento
entre produtor e consumidor: “O marketing de relacionamento ¢ uma filosofia empresarial
que prevé a construcdo e a manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes,
vislumbrando um horizonte de longo prazo” (D’ANGELO; SCHNEIDER,; LARAN, 20086, p.
73).

Dessa forma, o objetivo central é estabelecer relacionamentos mutuamente
satisfatorios com todos os interessados e envolvidos no negdcio, tais como clientes,
funcionarios, acionistas, agéncias de propaganda e formadores de opinido, com a finalidade de
atrair e manter os clientes de sua preferéncia e seus negdcios em longo prazo. Assim, para que
uma empresa permaneca competitiva no mercado, ela deve fortalecer os lagcos com seus
clientes, fornecedores e comunidade em geral, desenvolvendo formas de surpreendé-los e de
buscar sua lealdade por meio de relacbes mais solidas e duradouras. Lovelock e Wright
(2003) reforcam que o marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a
desenvolver ligacGes economicamente eficazes de longo prazo entre uma empresa e Seus
clientes para beneficio mdatuo.

Esta nova funcdo do marketing deixa de lado as rela¢bes transacionais para um
conjunto de multiplas abordagens relacionais de longo prazo, com o objetivo de criar,

desenvolver e manter uma rede de organizacGes dentro da qual as empresas lucram e
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prosperam. Na visdo de Zeithaml e Bitner (2003, p. 139), “o marketing de relacionamento
representa uma mudanga de paradigma para a area de marketing, migrando de um foco de
compras/transacdes para outro em retencao/relagdes”.

Os servicos estdo fortemente ligados aos relacionamentos. A aproximagdo do
marketing de relacionamento ao marketing de servicos deve-se ao fato de que o
relacionamento é um servigo prestado ao cliente. Berry e Parasuraman (2001) valorizam a
criacdo dos servicos, afirmando que criar uma operacdo de servicos bem-sucedida é,
incontestavelmente, uma tarefa dificil, mas que sustentar esse sucesso € uma tarefa mais
dificil ainda.

Um dos precursores do marketing de relacionamento, Berry (1996) acredita que a
conquista de novos clientes deve ser encarada como uma fase intermediaria, pois a
solidificacdo dos relacionamentos e a capacidade em adquirir a lealdade dos clientes deveria
ser o principal foco das atividades de marketing. O autor define marketing de relacionamento
como a atracdo, a manutencdo e o aprimoramento das relagdes com os clientes, transformando
consumidores indiferentes em leais.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 397), “o marketing de relacionamento
denota na criagdo, manutencéo e fortalecimento de solidos relacionamentos com os clientes e
outros publicos”. Gronroos (1993) enfatiza que a funcdo do marketing de relacionamento é
estabelecer, manter e aumentar as relagdes com os consumidores, tornando esta atividade
lucrativa e fazendo com que 0s objetivos das partes envolvidas sejam alcangados.

Amazonas (2004), em concordancia com Gronroos (1984), reforca que € pouco pensar
que marketing de relacionamento somente busca a satisfacdo do cliente, pois a lucratividade
da empresa ¢é fator fundamental, j& que a empresa passa a direcionar todas suas acdes ao
cumprimento das expectativas dos clientes, com a finalidade de criar um relacionamento
proximo e que seja mais lucrativo por um longo periodo.

Para mensurar essa lucratividade, utiliza-se do valor do cliente (CLV — customer
lifetime value), que é uma linha de pesquisa recente dentro de marketing e vem ganhando
espaco com o aumento da participacdo dos servicos na economia (VILLANUEVA;
HANSSENS, 2007). O CLV ¢é uma ferramenta valiosa, pois verifica o valor a ser ganho de
cada cliente ao longo do seu tempo de relacionamento, identificando, assim, 0s grupos de
melhores clientes (HOGAN; LEMON; RUST, 2002).

Segundo Gupta e Lehmann (2006), existem trés fatores principais que explicam o
crescente interesse por essa métrica. O primeiro fator esta na necessidade das empresas em

tornar o marketing contabil. Em segundo lugar, recentes estudos tém enfatizado que nem
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todos os consumidores sdo igualmente lucrativos para uma empresa. Em alguns casos, é mais
interessante perder determinados clientes e, em outros, trabalha-los de maneira diferenciada.
O ultimo fator é o avanco da tecnologia de informacdo que permite uma melhor coleta de
informagdes e um tratamento estatistico mais eficaz.

Sendo assim, o estudo do CLV apresenta dois objetivos: a mensuragdo econdmica dos
relacionamentos dos clientes e a identificacdo de estratégias que construam relacionamentos
lucrativos (VILLANUEVA; HANSSENS, 2007). Para Blattberg e Deighton (1996), o valor
do cliente é avaliado pelo equilibrio entre o que foi gasto na aquisicdo de clientes versus o que
foi gasto em sua retencdo. KUMAR (2008) afirmou que o banco de dados dos clientes esta
intimamente ligado ao CRM — customer relantioship management — e que, através desses
bancos de dados das empresas, podem-se encontrar as informacdes necessarias para entender
0 comportamento futuro de clientes.

Os custos de atracdo e retencdo também devem ser considerados. De acordo com
Kotler e Armstrong (1998, p. 619), “o custo de atrair novos consumidores ¢ cinco vezes maior
que o custo de manutengédo do atual consumidor.” O marketing de relacionamento pressupoe,
conforme sugerido por Mckenna (1993), a interatividade, a conectividade e a criatividade,
para que o cliente realmente seja parte da tatica da organizacdo no planejamento de produtos e
servicos de valor em um processo eficaz e consecutivo.

Esta nova orientacdo para o relacionamento esta em consondncia com as atuais
intencdes das empresas que buscam prosperidade e resultados sustentaveis. As empresas bem-
sucedidas sabem que a chave para 0 sucesso é o0 encantamento de seu cliente, consequente da
confianca, da credibilidade e da sensacdo de seguranca. O marketing de relacionamento se
tornou um diferencial competitivo.

As empresas, em consequéncia dessa nova orientagdo, comecaram a focar sua atencao
na satisfacdo e na consequente lealdade de seus clientes. Entretanto, € fundamental destacar
que o diferencial esta no relacionamento estabelecido entre a empresa e seus clientes que se
tornardo fiéis a empresa, se for oferecido mais que o esperado, se ele se sentir surpreendido e
tiver suas expectativas ultrapassadas. Desta forma, o cliente estara propenso a voltar e tornar
sua relacdo duradoura para com a empresa.

O retorno esperado pelas empresas que atuam com o marketing de relacionamento &,
além de se tornar a primeira escolha de seus clientes, que eles pratiquem o “boca a boca”
positivo — consequéncias da lealdade. Um trabalho “bem feito” com o cliente pode resultar na
propagacdo da satisfacdo do mesmo (CAFFERKY, 1999). Segundo Silveira e Assumpgao

(2006), a empresa deve converter esses consumidores fiéis em clientes advogados, que
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defendam a empresa e estimulem outras pessoas a comprarem dela. Reichheld (2001)
descreve que consumidores fi€is e satisfeitos podem se tornar promotores da empresa, pois
geram bons lucros e se comportam como se fizessem parte da equipe de vendas, uma vez que
respondem por cerca de 80% das indicacGes de novos clientes.

Para o cliente, também é interessante manter um relacionamento de longo prazo a
medida que obtenha resultados intangiveis como a comodidade e a confianca. Os
relacionamentos fundamentados na reciprocidade possuem caracteristicas como: satisfacdo,

comprometimento, confianca e boa comunicacéo.

2.2 Marketing de Servigos

Para Kotler (2000), o composto de marketing, conhecido também como mix de
marketing, € um conjunto de conceitos que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos
mercadologicos frente ao mercado-alvo. Para servicos, o composto de marketing é mais
abrangente e robusto, incluindo, além dos tradicionais 4Ps (Produto, Preco, Praca e
Promocao), as evidéncias fisicas, 0s processos e as pessoas, segundo entendimento de Kotler,
Hayes e Bloom (2002) e Zeithaml e Bitner (2003):

a) Produto: qualidade, caracteristicas, opcdes, estilo, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias, devolugdes, marcas;

b) Preco: precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condi¢fes de
crédito;

c) Distribuicédo: canais, cobertura, localizacao, estoques, transporte;

d) Comunicacdo: propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas, publicidade;

e) Evidéncias Fisicas: disposicdo de objetos, materiais utilizados, formas/linhas, luzes
e sombras, cor, temperatura, ruido;

f) Processos: politicas e procedimentos, duracdo do ciclo de fabricacdo/entrega;
sistemas de treinamento e remuneracéao;

g) Pessoas: fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros funcionérios e
outros clientes.

O produto significa a combinacdo de bens ou servicos que a empresa oferece ao
mercado-alvo, com o0 objetivo de satisfazer as suas necessidades (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002).
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O preco consiste na soma em dinheiro que o cliente terd de pagar para receber o
servico, em conjunto com quaisquer custos ndo financeiros, como tempo, negociacdo e
conveniéncia, além de outros (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Esta afirmacdo é
corroborada e completada por Hoffman e Bateson (2003) quando afirmam que a determinagéo
de preco bem-sucedida depende de reconhecer o valor que o cliente d& a um servico e
estabelecer o preco desse servico de acordo com isso. As percepgdes de valor do cliente
representam um equilibrio entre os beneficios com a compra do produto e o sacrificio
percebido em termos de custos a ser pago. Os custos totais para o cliente se estendem para
além dos custos monetarios e incluem tempo, energia e custos psiquicos. De modo
semelhante, o valor total do cliente se estende para além do valor do produto e inclui servico,
pessoal e imagem. O iceberg pode ser usado como analogia: o prestador de servico deve
ofertar ao cliente aquilo que esta na parte submersa, ou seja, aquilo que o cliente entende
como valor, pois sua ponta, 0 que esta a vista de todos, é considerado como custo.

A distribuicdo inclui tudo que a organizacdo faz para colocar seus servigos a
disposicdo do cliente-alvo (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Urdan e Urdan (2006)
afirmam que o desempenho de um canal de distribuicdo, em sentido macro, abrange trés
dimensdes: eficacia (fatores operacionais), eficiéncia (fatores financeiros) e equidade (fatores
sociais). Eficacia € a competéncia de o canal entregar, em curto e longo prazos, 0s servicos
esperados pelos clientes. Eficiéncia do canal consiste no modo como os recursos (fisicos ou
financeiros) sdo convertidos em resultados especificos (também fisicos ou financeiros).
Equidade do canal é o grau em que todos os clientes potenciais tém a mesma oportunidade de
usa-lo e capacidade para acessa-lo.

A comunicacdo refere-se as atividades que comunicam 0S méritos do servico e
convencem o0s mercados-alvo a adquiri-los (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Ja que 0s
servicos normalmente sdo produzidos e consumidos simultaneamente, muitas vezes 0S
clientes estdo presentes na unidade de producdo da empresa, interagindo diretamente com o
pessoal da empresa e constituindo-se, efetivamente, como parte do processo de producédo do
servico. Além disso, como 0s servigos sdo intangiveis, os clientes estardo todo o tempo
procurando algum indicador tangivel que possa auxilid-los a avaliar a experiéncia com o
Servico.

Esses fatos levaram os profissionais de servicos a concluir que eles podem usar
variaveis adicionais para comunicar-se com seus clientes e para satisfazé-los (ZEITHAML;
BITNER, 2003).
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O reconhecimento da importancia dessas variaveis adicionais de comunicagéo levou
os profissionais de marketing de servicos a adotarem o conceito de um composto de
marketing expandido para servigos, com a incluséo de trés novos elementos.

A variavel evidéncia fisica abrange o ambiente ou local no qual o servico é executado

e a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que facilite o
desempenho ou a comunicagdo do servico (ZEITHAML; BITNER, 2003). Para Hoffman e
Bateson (2003), a administracdo eficaz da evidéncia fisica é particularmente importante para
empresas de servigos. Por causa da intangibilidade dos servigos, os clientes ndo tém fontes
objetivas de informacdes ao fazer avaliagcGes; para isso, muitas vezes, eles examinam a
evidéncia fisica que cerca o servigo. Alguns critérios, como limpeza e organizacao, podem ser
exemplificados.

O processo abrange os procedimentos, 0s mecanismos e o roteiro efetivo de atividades
atraves dos quais o0 servico é executado — os sistemas de execucdo e de operacdo dos servicos
(ZEITHAML,; BITNER, 2003). Os processos se referem as maneiras de uma organizagéo
fazer negdcios e podem ser simples ou bastante complicados, muito coerentes ou
extremamente diversificados (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Avaliando 0s processos,
os clientes verificam uma padronizacdo ou personalizacdo, de acordo com sua bagagem e
interesse.

A variavel pessoas abrange todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as percepcbes do
comprador; nominalmente, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes no
ambiente de servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003). Hoffman e Bateson (2003) explicam
que a satisfacdo do funcionario de uma empresa de servicos e do cliente esta claramente
relacionada, ou seja, se uma empresa de servigos quer tornar seus clientes satisfeitos, a
satisfacdo dos funcionarios deve ser levada em consideracao, pois a imagem publica de uma
empresa de servicos € o seu pessoal de contato. Os clientes ndo apenas influenciam os
resultados de seus servigos, como também podem influenciar os de outros clientes, como, por
exemplo, em uma peca de teatro, um jogo de futebol ou em uma sala de aula. Nesses casos, 0s
clientes podem influenciar a qualidade do servi¢co recebido pelos outros — tanto pela
ampliacdo, quanto pela restricdo das experiéncias dos demais clientes. Dada a forte influéncia
na qualidade e na execucdo dos servicos, 0s funcionarios, o préprio cliente e outros clientes
estdo incluidos no elemento pessoas do composto de marketing de servicos (ZEITHAML;
BITNER, 2003).
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2.3 Satisfacéo

Satisfacdo € o julgamento do cliente formado durante ou depois do uso ou consumo de
um produto ou servi¢co de determinado fornecedor. Sendo assim, é uma reacdo ou sentimento
em relacdo a uma expectativa (Solomon, 1999).

Fornell et al. (1996) definem o conceito de satisfagdo global do modelo American
Customer Satisfaction Index — ACSI — (figura 2), como um indice que capta experiéncias
passadas e, também, preocupacdes futuras do cliente. Para esses autores, a satisfacdo global é
composta por trés elementos: a) as expectativas do cliente, que representam tanto as
expectativas prévias ao momento de consumo em relacdo a oferta, quanto expectativa futura
da habilidade do fornecedor em entregar qualidade; b) a qualidade percebida, que é a
avaliacdo, pelo cliente, do desempenho do produto ou servico, em uma experiéncia de
consumo recente; c) o valor percebido, que diz respeito ao nivel de qualidade relativo ao

preco pago, sendo, assim, um componente de preco incluido na defini¢ao de satisfacdo global.
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FIGURA 2 — American Customer Satisfaction Index (ACSI)
Fonte: FORNELL et al., 1996.

Oliver (1997) apresenta dois grupos para as inumeras definicbes de satisfacdo. No
primeiro grupo, a satisfacdo é definida como o resultado de um processo, que pode ser, por
exemplo, uma experiéncia de consumo. No segundo, a satisfacdo é definida como parte do
processo. As criticas do autor estdo focadas no segundo modelo, pois ele acredita que a
definicdo completa de satisfacdo deveria incluir a satisfacdo com elementos individuais dos
produtos ou servicos, a satisfacdo com o resultado final e, também, a satisfacdo com a
satisfacdo. Assim, na definicdo de Oliver (1997) estd incluido, além dos processos

psicoldgicos, o julgamento da satisfacdo que o cliente faz.
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Howard e Sheth (1969) definem a satisfacdo como o estado de ser adequadamente
recompensado pelos sacrificios realizados em uma situacdo de compra. J& Hunt (1977) diz
que a satisfacdo é a avaliacdo feita de que a experiéncia foi, pelo menos, tdo boa quanto se
esperava que fosse. A abordagem de Rossi e Slongo (1997) é mais abrangente, propondo que
a satisfacdo €, frequentemente, conceituada como um continuum unidimensional, opondo dois
polos extremos: polo positivo (muito satisfeito) ou polo negativo (muito insatisfeito).

Oliver (1997), por sua vez, define que a:

satisfagio € a resposta a completude do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/servico, ou o produto/servico em si, ofereceu (ou esta
oferecendo) um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo
niveis maiores ou menores de completude (OLIVER, 1997, p. 13).

Em complemento, sabe-se que a percepcdo de satisfacdo estd relacionada com a
expectativa pessoal do consumidor. Portanto, a percepcao do cliente ird variar de acordo com
sua cultura e valores previamente adquiridos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

A sequéncia logica do processo de julgamento se inicia com a formacdo das
expectativas, observacdo do desempenho do produto ou servigo e comparacdo o desempenho
percebido com as expectativas iniciais. As expectativas sdo, entdo, o padrao de referéncia para
o0 julgamento do cliente.

O numero expressivo de pesquisas acabou por incorporar as emocdes (reacdes
afetivas) nos modelos de satisfacdo. O estado afetivo do cliente refere-se aos sentimentos
positivos e negativos gque eles associam com o produto ou servico ap0s a compra e durante o
uso (MOWEN; MINOR, 1998). As emocdes positivas e negativas estdo relacionadas a
satisfacdo e a insatisfacdo, respectivamente. A resposta afetiva varia em intensidade,
dependendo das variaveis situacionais que se fazem presentes (YANG; PETERSON, 2004).

Os aspectos emocionais incluidos no julgamento da satisfacdo sdo o resultado da
avaliacdo de que a escolha atende ou excede as expectativas (BLOEMER; KASPER, 1994).
Em resumo, a satisfacdo é o estado psicologico resultante do processo de compra e de
consumo (EVRARD, 1993).

A satisfacdo obtida a partir de consecutivas experiéncias bem-sucedidas é um
importante fator para predizer as inten¢des futuras de acédo dos clientes, em direcédo a lealdade.
Sob a dtica do consumidor, entende-se que ele tendera a ser leal quando se sentir satisfeito, ja

que a satisfacdo influenciara a sua atitude em relacdo ao servico (OLIVER, 1997). Dessa
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maneira, a satisfacio é a melhor preditora da lealdade (ANDERSON; FORNELL,;
LEHMANN, 1994; YANG; PETERSON, 2004).

Para Oliver (1999), a satisfacdo e a lealdade estdo intimamente relacionadas,
entretanto, apesar de um cliente leal ser usualmente mais satisfeito do que os ndo leais,
acredita-se que apenas a satisfacdo ndo garante a lealdade. De qualquer forma, quando a
satisfacdo for frequente e acumulativa, certamente formara, aliada a outras variaveis, um
estado de preferéncia duradoura pelo prestador de servico.

Bitner (1992) afirma que a satisfagdo é um antecedente da lealdade, uma vez que uma
das maneiras de ocorréncia da resposta po6s-compra do consumidor é por meio da confirmacéo
de expectativas e qualidade percebida.

A satisfacdo é considerada como um fator-chave do relacionamento de longo prazo
entre empresa e cliente (JAP, 2001). Porém, a satisfagdo por si sO ndo garante que 0
consumidor sera leal a empresa ou a marca. Reichheld (1996) indica que apenas a satisfacdo
ndo é suficiente para a obtencdo de resultados de longo prazo. Porém, a satisfagdo com o

relacionamento gera uma relacdo positiva com a lealdade ao fornecedor de servigos.

2.3.1 Expectativa do cliente

No modelo da ACSI, a expectativa do cliente é o ponto inicial da construcdo da
satisfacdo. A classica definicdo de satisfacéo, elaborada por Fornell et al. (1996), que a define
como o resultado das expectativas do cliente sobre como o produto ou servico se
desempenhou, também apresenta a expectativa do cliente como item indispensavel para a
construgdo desse construto.

Outra definicdo que reforca esse raciocinio foi postulada por Engel, Blackwell e
Miniard (2000), que definem a satisfagdo como “uma avaliacdo pds-consumo de que uma
alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas” (MINIARD, 2000, p.
161).

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas dos clientes sdo crencas a
respeito da execucdo dos servicos, que funcionam como padrdes ou ponto de referéncia com
relacdo ao seu desempenho. Os autores também defendem a hipdtese de que o consumidor se

baseia em suas expectativas para avaliar a qualidade de um servigo.
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Segundo Kotler (2000), a satisfacdio ‘“consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador” (KOTLER, 2000, p. 58). A defini¢do de
satisfacdo do autor evidencia que a satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas
percebidos pelo cliente.

De acordo com Berry e Parasuraman (1995), as expectativas dos clientes sobre o
servico existem em dois niveis diferentes: um nivel desejado e um nivel adequado. Entre o
servico adequado e o servico desejado ha uma zona de tolerdncia. O servigo desejado €é aquele
que encanta, é a unido do que o cliente acredita que pode ser com o que deveria ser. J& 0
servico adequado é o aceitavel ou que satisfaz o cliente em suas necessidades e desejos. Se
esse desempenho for abaixo do esperado como adequado, tem-se a frustracdo, que, por sua
vez, pode reduzir a satisfacdo e, consequentemente, a lealdade do cliente, conforme indica a

figura 3.

SERVICO DESEJADO

ZONA DE TOLERANCIA

SERVICO ADEQUADO

FIGURA 3 — Niveis de expectativa do cliente
Fonte: BERRY; PARASURAMAN, 1995.

O modelo dominante de satisfacdo, para Oliver (1997), Kotler (2000) e Matzler et al.
(2004), é concebido por meio da comparagdo cognitiva do desempenho percebido com as
expectativas de pré-compra, podendo o desempenho alcancar as expectativas (cliente com
satisfacdo moderada ou indiferente); superar as expectativas (cliente altamente satisfeito); ou
ndo alcancar as expectativas (cliente insatisfeito). Nessa perspectiva, “muitas empresas estao
objetivando a alta satisfacdo porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de
fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos sdo muito
menos propensos a mudar” (KOTLER, 2000, p. 58).

Alguns fatores que impactam as expectativas dos clientes sdo: as necessidades

pessoais, as experiéncias anteriores, a comunicacdo da empresa com os clientes, a propaganda
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“boca a boca”, e, claro, os fatores situacionais, como o humor do cliente no momento da
prestacdo do servico, também sdo considerados fatores de influéncia.

As empresas de servigos devem buscar administrar de forma eficiente as expectativas
dos clientes, cumprir as promessas que fazem, executar o servico de modo confiavel e
comunicar-se eficazmente com o seu publico-alvo, a fim de obter uma boa percepcéo,
alcancando resultados positivos. A melhor estratégia para se ter clientes de forma continua e
permanente € oferecer aquilo que ele realmente quer, delineando, assim, a busca pela

qualidade que possibilite exceder suas expectativas.

2.3.2 Qualidade percebida

A percepcdo da qualidade de um servico é determinante da satisfacdo (FORNELL et
al., 1996). Isso se da porque a qualidade do servigo e a intencdo comportamental estdo
diretamente relacionadas e serd a qualidade que determinara se um consumidor persistira ou
ndo com o servico (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996). Lovelock e Wright
(2003) definem qualidade como o grau em que um servico satisfaz os clientes ao atender suas
necessidades, desejos e expectativas.

A qualidade nos servicos €, certamente, determinante para a construcdo de
relacionamentos, pois sua influéncia vai além das respostas afetivas imediatas e da satisfacdo,
impactando direta e indiretamente construtos relacionais, como a confianga e 0
comprometimento (PRADO, 2006).

Para Gronroos (1984), a qualidade de um servico deve ser dividida em duas
dimensdes: a) a dimensdo técnica diz respeito ao que é entregue pela empresa ao cliente —
resultado; e b) a dimensdo funcional ou relacional que se refere a forma como o servigco é
prestado.

Existe uma forte relacdo entre essas duas dimensdes da qualidade e a satisfacdo dos
clientes. O reconhecimento de que 0s aspectos técnicos da qualidade sdo criticos para a
satisfacdo dos clientes tem feito com que as prestadoras de servicos se apliguem nos
processos para que a satisfacdo e a lealdade dos clientes sejam alcancadas (CRONIN;
TAYLOR, 1992; LASSAR; MANOLIS; WINSOR 2000).
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A prestacdo de servicos com qualidade, atendendo as expectativas dos clientes, é
capaz de influenciar em fatores-chave a manutencéo de relag@es de longo prazo com
esses clientes, uma vez que existem impactos positivos na satisfacdo, na intengéo de
recompra, na comunicacdo boca a boca favoravel, na confianca e no valor percebido
(FONSECA,; TREZ; ESPARTEL, 2005, p. 10).

A qualidade percebida do servigo influencia no comportamento de escolha do cliente,
determinando a continuidade e a intensidade do relacionamento deste com o prestador de
servicos. Dessa maneira, a qualidade percebida passa a ser a avaliagdo do desempenho atual
da empresa por parte dos clientes, sendo que tal desempenho tende a influenciar
positivamente nas atitudes e intengfes comportamentais dos mesmos para com o fornecedor
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994).

Verifica-se, entdo, que a qualidade percebida estéd diretamente associada a satisfacao,
ou seja, € o resultado de um processo de comparacéo entre as expectativas do consumidor e a
percepcao da performance do servico (PARASURAMAN; BERRY; ZEITHMAL, 1985).

A qualidade percebida em servigos € a relacdo entre as expectativas que o consumidor
tem antes de comprar e experimentar um servico e sua percepcao posterior sobre a satisfacdo
ou ndo de tais expectativas. Caso as expectativas criadas pelos clientes antes da prestacdo do
servico forem superadas ou, ao menos, atendidas, o resultado serd um servigo que pode ser
considerado de qualidade. A satisfacdo do cliente €, entdo, uma reacdo emocional, relacionada
a transacdes especificas e esta fortemente associada a confirmagdo de expectativas prévias
(OLIVER, 1997); assim, ha evidéncia suficiente para sugerir que a satisfacdo do cliente possa
ser vista como uma atitude (LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996).

Valle (2003) sustenta que a qualidade percebida é composta de atributos aos quais 0s
clientes conferem uma importancia relativa e que satisfazem necessidades ou expectativas.
Em seus estudos, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) identificaram esses atributos e 0s
dividiram em cinco dimensdes que compdem a qualidade: tangibilidade, confiabilidade,
presteza, garantia e empatia.

Ruyter, Wetzels e Birgelen (1999) estudaram industrias de servicos distintas e
concluiram que os determinantes de qualidade se diferenciam, conforme as especificidades de
cada uma. Importante salientar a peculiaridade dos servicos de saude, pois nele estdo incluidas
as atividades fisicas, uma vez que a empatia e a comunica¢do com o cliente sdo consideradas
mais importantes que nos demais servigos e que a confianca € um determinante critico da

qualidade, e ndo o contrario.
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Apos verificar os conceitos de qualidade percebida, fica evidenciado que fornecer um
servico de qualidade é essencial para o éxito da empresa (BITNER, 1992; ZEITHAML,
1988).

2.3.3 Valor Percebido

Da mesma maneira que a qualidade percebida e a expectativa do cliente, o valor
percebido é descrito no modelo da ACSI como um antecedente da satisfacdo. Entretanto, seu
conceito entre os autores de marketing apresentam algumas variagfes. Apesar dessa
diversidade, os autores convergem para o0 entendimento de que o valor percebido esta
vinculado ndo somente a qualidade percebida e a expectativa do cliente, mas também ao uso
do produto ou servico, ao preco, e na relacdo entre o atendimento das expectativas pré-compra
e dos beneficios percebidos (qualidade) apds a utilizacéao.

Zeithaml (1998) defende que valor percebido é a avaliacdo total do consumidor sobre
a utilidade de um produto, baseado em percepcbes do que € recebido (beneficios) e do que é
dado (sacrificio). Para Kotler (1998), uma oferta de marketing para o mercado tem um valor
agregado entregue ao consumidor, resultado da diferenca entre o valor total esperado
(conjunto de beneficios) e o custo total para o consumidor. Dessa maneira, o valor percebido é
o valor atribuido pelos clientes ao servico, baseado na relacdo entre os beneficios recebidos e
0 custo de aquisicdo, comparativamente com a concorréncia (ZEITHAML, 1998). Para
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o valor percebido refere-se a avaliacdo do consumidor
quanto aos beneficios e custos de se manter um relacionamento com a empresa.

A contribuicdo de Gale (1996) conceitua, de forma resumida, o valor percebido pelo
cliente como a qualidade percebida pelo mercado, ajustado pelo preco relativo do servigo. Ja
Woodruff (1997) adota o conceito de valor para o cliente como sendo a percepcdo dos clientes
sobre as preferéncias e as avaliacBes dos atributos, do desempenho desses atributos e das
consequéncias geradas pela utilizacdo. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) definiram valor
percebido como a percepcao do beneficio do cliente menos os custos das relagdes correntes
com um servico provido.

Porém, deve-se saber que a percepc¢do do valor pelo cliente € dindmica, podendo variar

a qualquer momento do processo de compra, imediatamente p6s-compra ou apés longo tempo
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de compra e uso. Isso acontece porque os clientes podem variar o grau de importancia dos
atributos de valor, a medida que sua relagcdo com o produto aumenta ou diminui.

Zeithaml (1998) alerta, também, para a possibilidade da existéncia do “gap” entre o
que a empresa entende que o cliente quer (percepgdo das empresas sobre as expectativas do
cliente) e o que o cliente diz querer (expectativas dos clientes sobre os atributos de valor). Até
mesmo porque na prestacdo de servicos, o valor percebido é muito influenciado pelas
caracteristicas pessoais (culturais, psicoldgicas, influéncias de grupos de referéncia) do
consumidor. Sendo assim, a decisdo de compra sempre envolve pessoas que podem ter visdes
diferentes de valor, segundo suas proprias percepcoes.

Essas percepcdes individuais geram diversos aspectos relevantes, a saber: dimensdo
temporal, visdes externa e interna a empresa, natureza do mercado, dimensdo pessoal,
dimenséo de uso e relacdo entre qualidade percebida e valor percebido.

O processo de criagdo, manutencdo ou melhoria do valor percebido ndo deve ser
interrompido, objetivando o aumento da satisfacdo e, consequentemente, lealdade dos

clientes.

2.3.4 Atributos

Anderson e Mittal (2000) afirmam que clientes satisfeitos tendem a repetir o consumo
e a divulgar a organizacdo a outros potenciais clientes, o que leva a um aumento no volume de
negocios e, consequentemente, a um maior lucro operacional da organizacao.

Nesse sentido, Rosa e Kamakura (2001) afirmam que “a satisfacdo de clientes vem
sendo considerada como um dos mais importantes conceitos mercadoldgicos nesses ultimos
anos, uma vez que esta conectada a retencao do cliente, e consequentemente, a rentabilidade”
(ROSA; KAMAKURA, 2001, p. 1). Tontini (2003) destaca que para se obter sucesso no
longo prazo, uma empresa deve melhorar constantemente os atributos atuais de seus produtos
e servicos e introduzir inovaces que proporcionem beneficios superiores e Gnicos aos seus
clientes.

Tontini et al. (2004) destacam que “clientes satisfeitos s3o menos sensiveis a pregos e
propensos a repetir o consumo com os fornecedores que lhe trouxeram satisfagdo superior”

(TONTINI et al., 2004, p. 180) Nesse sentido, identificar os atributos que geram satisfacédo
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aos clientes é imprescindivel para qualquer empresa sobreviver no ambiente competitivo
atual.

Anderson e Mittal (2000) consideram que a satisfacdo estd relacionada com o
atendimento de necessidades explicitas e implicitas do consumidor, através do conjunto de
caracteristicas ou atributos do bem ou servico fornecido.

Atributos sdo as caracteristicas que um servico pode ter e que vem a definir uma
determinada experiéncia de consumo. Eles representam o0s blocos de construcdo que 0s
consumidores utilizam para fazer julgamentos de consumo e compra (GUSTAFSSON;
JOHNSON, 2004).

Identificar os atributos mais importantes no julgamento do cliente é uma informacéo
critica para as organizagdes. Os atributos tém pesos muito diferentes em relacdo a sua
importancia, 0 que torna pertinente conhecer o que realmente se passa na mente do
consumidor (MOWEN; MINOR, 1998). Os individuos tém percepcdes diferentes sobre a
presenca de determinados atributos. Essas percepcdes podem estar apoiadas na experiéncia,
nas informacdes recebidas, no conselho de pessoas conhecidas, na publicidade ou nas
impressdes puramente pessoais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

O cliente, por sua vez, vem aumentando as suas exigéncias a cada dia, pois 0 seu grau
de conhecimento e de percepcdo das caracteristicas de qualidade dos servi¢cos também esta
crescendo.

Segundo Anderson e Mittal (2000), a satisfacdo geral é uma funcdo de varios
atributos, e a gestdo das avaliagcdes desses atributos pode aumentar a satisfacdo. Quanto maior
a satisfacdo geral, maior a recompra e possivel retencdo de clientes. Dessa maneira, as
empresas devem utilizar a avaliacdo da satisfacdo de seus clientes com os diversos atributos
do servico para direcionar esforcos de melhoria e aumentar a sua lealdade.

Assim, identificar o que pode influenciar a satisfacdo dos clientes é vital para a
competitividade e a lucratividade das organizagdes. Por essa razao, é preciso identificar quais
os atributos influenciam positivamente na satisfacdo e na lealdade dos clientes. Pesquisa de
satisfacdo de clientes é um sistema de administracdo de informag6es que continuamente capta
a voz do cliente, por meio da avaliacdo da performance da empresa ou do produto, a partir do
ponto de vista do cliente (ROSSI; SLONGO, 1998).

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem que os clientes ndo percebem a qualidade como um
conceito unidimensional, ou seja, as avaliacbes dos clientes acerca da qualidade incluem
percepcdes de maltiplos fatores ou dimensdes que agrupam os diferentes atributos do servico.

Gerir de forma adequada o desempenho dos atributos-chave tende a aumentar a satisfacdo dos
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clientes. Assim, é relevante que uma organizacdo identifique os diferentes atributos e
dimensdes da qualidade de seus servicos e gerencie o desempenho desses atributos
continuamente.

Embora Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) tenham encontrado cinco dimensdes
(confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangiveis) para a qualidade em servicos,
Ladhari (2009) afirma que o cliente avalia a qualidade em diferentes dimensdes, dependendo
do tipo de servigo analisado.

Qualquer servigo pode ser bem mensurado quando desagregado em atributos
especificos. Algumas dimensbes da qualidade em servicos de atividade fisica domiciliar,
identificadas neste trabalho como criticas, podem ndo ser as mesmas em outro cenario ou, até
mesmo, para outro tipo de servico. As razGes para isso sdo diversas, como, por exemplo, area

de atuacdo, localizacdo geogréafica e fatores socioecondémicos.

2.4 Confianca

A confianga é estudada em diversas disciplinas, e em cada uma delas é definida de
inimeras maneiras em diferentes perspectivas. Como exemplo, no caso da Psicologia Social,
o foco estd na andlise de relacionamentos pessoais, sendo considerada uma caracteristica
inerente a qualquer interacdo social. A confianca em uma pessoa € um sentimento de
seguranca baseado na crenca de que seu comportamento é guiado e motivado por intencbes
favoraveis e positivas no sentido do bem-estar e dos interesses do seu parceiro (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).

No marketing, especialmente em servicos de relacionamento, a confianca vem sendo
amplamente estudada por diversos autores, gerando diversos conceitos que convergem para o
mesmo entendimento.

Santos (2001) define a confianca como um estado psicolégico compreendendo a
intencdo para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as intencées e
0s comportamentos do outro. Rotter (1967) ja afirmava que a confianca é a expectativa por
parte de uma pessoa ou de uma organizacdo de que a palavra ou a promessa feita por um
parceiro de troca é confidvel. Reforcando este ultimo conceito, Crosby, Evans e Cowles
(1990) postulam que confianca € a certeza da honestidade e integridade da outra parte.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) conceituam a confianga como as expectativas mantidas
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pelo consumidor de que o provedor de servigos é responsavel e pode ser confiavel na entrega
de suas promessas. Morgan e Hunt (1994) garantem que a confianca existe quando uma das
partes tem conviccdo da credibilidade do parceiro de trocas, por meio da integridade e da
seguranca neste relacionamento.

No setor de servigos, a confianca € um aspecto fundamental, j& que os clientes ndo
compram 0 servigo em si, mas uma promessa implicita ou explicita desse servico, que podera
ou ndo ser cumprida. Em uma analise ainda mais abrangente e aprofundada, contemplando os
encontros de servigos EAI, a confianca é peca-chave para o sucesso. De acordo com Santos e
Rossi (2002), a confianca do consumidor, no contexto de servigos, é um construto bifacetado
(funcionérios e préticas gerenciais).

Morgan e Hunt (1994) confirmam que a confiangca é um forte influenciador do
comprometimento, quando é percebida como sinénimo de garantia quanto ao desempenho
consistente e competente do prestador de servigos.

Assim, fica evidenciada a importancia da confiangca nos relacionamentos de servigos.
Quanto maior a confianga, maiores as chances de o cliente em continuar a manter e
incrementar valor em negocios futuros com o mesmo fornecedor, contribuindo para dar
continuidade a relacéo e criar sentimentos de lealdade (GANESAN, 1994). Dessa forma, a
lealdade pode ser conquistada por meio da confianca do cliente no prestador de servico.

O beneficio aplicado a confiangca estd na manutencdo do relacionamento de longo
prazo. Para Berry e Parasuraman (2001), o relacionamento duradouro entre a empresa e 0
cliente requer a presenca da confianca, uma vez que 0 consumidor precisa comprar um

servico antes mesmo de experimenta-lo. Hernandez e Santos (2007) reiteram:

Diversos estudos identificaram que a confianca no parceiro de trocas conduz a
manutencdo de relacionamentos mais longos e estaveis, estimula a orientagdo de
longo prazo, diminui o nivel de conflitos e a incerteza e aumenta a satisfacdo com o
relacionamento, o comprometimento e as inten¢des futuras de compra.

Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam que marcas confiaveis deveriam ser compradas
com maior frequéncia e deveriam evocar mais altos niveis de comprometimento, ou seja, a
confianca na marca tem impacto nas dimensdes comportamental e atitudinal da lealdade. Para
Santos (2001), a confianca impacta diretamente a lealdade, sendo fundamental para o

desenvolvimento de fortes e longos relacionamentos entre consumidores e organizacdes.
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De acordo com os autores, a confianga influencia positivamente a lealdade, e a razdo é
simples: ao se reduzir os riscos de queda da qualidade ou manutencdo do desempenho, cria-se
0 sentimento de lealdade. Dessa forma, o cliente tem a confianca de que terd sucesso nos

negdcios futuros com o mesmo fornecedor, garantindo a continuidade da relacéo.

2.5 Custo de Mudanca

A literatura de servicos sugere que a satisfacdo é de grande influencia para a lealdade
e, consequentemente, para a rentabilidade da empresa (GUMMESSON, 1993; RUST,
ZAHORIK, 1993; HESKETT et al., 1994; STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS,
1994). Reichheld (1993) defendia que altos niveis de satisfagdo do cliente geram altos niveis
de retencdo. Entretanto, clientes muitos satisfeitos também podem apresentar um alto indice
de desercdo. Dessa maneira, 0 comportamento da lealdade ndo pode ser explicado somente
pela satisfagdo, sendo necessario acrescentar outros fatores como, por exemplo, 0s custos
associados pelo cliente a mudanca do provedor de servigos, conhecidos como custos de
mudanca que, para Burnham, Frels e Mahajan (2003), é o termo utilizado para descrever todo
0 tipo de impedimento a mudanca de um cliente de um fornecedor para outro.

O custo de mudanca representa qualquer fator que torne mais dificil ou dispendioso
para o cliente trocar de fornecedor (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000). E a
percepcdo que o cliente tem quanto ao conjunto dos custos adicionais necessarios para
encerrar a relacdo atual e garantir outra relacdo, sendo que esses custos percebidos impedem
que os clientes migrem para a concorréncia (YANAMANDRAM; WHITE, 2006). Esses
custos vdo além do financeiro, pois também sdo considerados tempo e esforco envolvidos
numa possivel troca e o efeito psicologico dessa substituicdo (DICK; BASU, 1994). “Custos
de mudanca sdo as percepcbes do cliente acerca do tempo, dinheiro e esforco associados a
troca de fornecedores de servigos” (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2002, p. 262) ou
sdo 0s custos diretos que os consumidores associam aos processos de mudancas de um
fornecedor para outro (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). Como servicos sdo
experimentais por natureza e, em geral, ndo podem ser avaliados antes da compra, o cliente
pode perceber um risco consideravel na mudanca de provedor de servigo.

Ao compilar os conceitos e entendimentos dos autores, € possivel agrupar 0s custos de

mudanca em trés amplas categorias: a) o0s custos de procedimentos, que envolvem
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principalmente a perda de tempo e o esforco e custos de inicializagdo; b) os custos
financeiros, que consistem em custos de perda financeira e de beneficios; e c) os custos
relacionais, que envolvem o desconforto psicolégico ou emocional, devido a perda de
identidade e ao rompimento de ligagdes (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

No caso dos custos relacionais, Sharma e Patterson (2000) postulam que quando lagos
sociais, entendimento pessoal e confianca sdo construidos ao longo de um periodo de tempo
entre cliente e provedor de servico, é possivel existir uma barreira de saida psicolédgica, até
mesmo quando o desempenho do servico principal é inferior ao satisfatorio. Para essa
pesquisa, 0 custo de mudanca relacional é de extrema importancia, de acordo com as
dimens@es dos encontros de servigos EAL.

Verifica-se, entdo, a importancia em compreender e distinguir as diversas dimensdes
dos custos de mudanga quando se busca a lealdade do cliente. No entanto, € necessario
considerar que cada tipo de servico pode gerar diferentes percepcbes do cliente em relacéo
aos custos de mudanca, dependendo do servico (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY,
2000). Porem, em termos gerais, para qualquer tipo de servico que se esta analisando, espera-
se que altos niveis de satisfacdo reduzam a possibilidade de mudanca para outro provedor de
servico (ANDERSON; SULLIVAN, 1993). Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) concluiram
que apenas quando o nivel de satisfacdo esta abaixo de um determinado patamar, os clientes
comegam a considerar — ou a serem afetados — 0s custos de mudanca.

Diversos autores apresentaram a existéncia de uma relacdo direta entre custos de
mudanca e lealdade (KOCKANNY; MARCHETTI; PRADO, 2003), que tanto a satisfacdo
guanto os custos de mudanca tém impacto positivo na lealdade e que a magnitude do impacto
dos custos de mudanca foi maior que a da satisfacdo (GASTAL; LUCE, 2005), contribuindo
no aumento da taxa de retencdo dos clientes (LEE; LEE; FEICK, 2001).

Dessa forma, entende-se que a conexdo entre satisfacdo e lealdade depende de fatores
como custos de mudanca (FORNELL, 1992), ou seja, o custo de mudanca é um mediador da
relagdo entre satisfacéo e lealdade (AYDIN; OZER, 2006).

Burnham, Frels e Mahajan (2003) confirmam que a lealdade é influenciada pelos
custos de mudanca. Entretanto, seria uma lealdade passiva, pois o cliente ndo repete as
compras estimuladas por experiéncias satisfatorias, mas sim por causa dos transtornos
causados pelas barreiras em trocar de fornecedor.

Apos o reconhecimento da importancia dos custos de mudanga para 0S processos de
lealdade, é preciso incluir esse construto nestes estudos, ja& que se posiciona como

desincentivo para se trocar de prestador de servico.
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2.6 Lealdade

Os estudos sobre lealdade apresentam um conceito mais estreito e harmonioso. Prado
e Santos (2003) mencionam que o estudo das compras repetidas ou lealdade e de seus
antecedentes estd presente no meio académico ha, aproximadamente, trés décadas. Para
Oliver (1999):

a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente
um produto ou servico consistentemente, no futuro, e, assim, causar compras
repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais
e esforcos de marketing terem o potencial de causar comportamento de mudanca
(OLIVER, 1999, p. 34)

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a lealdade do consumidor € definida como a
intencdo comportamental de manter relacionamento duradouro com o fornecedor de servicos.
Dick e Basu (1994) postulam que a lealdade é um relacionamento forte entre atitudes relativas
individuais e a repeticdo de compra, que representa a propor¢éo, a sequéncia e a probabilidade
de compras realizadas de um mesmo fornecedor.

Na literatura do Marketing de Servigos, Singh e Sirdeshmukh (2000) afirmam que a
lealdade é indicada pela intencdo de cumprir um conjunto diverso de comportamentos que
apontam motivacdo para sustentar um relacionamento com o provedor de servigos. De acordo
com Reichheld (1993), a lealdade em servicos resulta da crenca dos clientes de que a
quantidade de valor recebido de um fornecedor é maior que aquela disponivel por outros
fornecedores.

Em termos comportamentais, a lealdade a marca é, simplesmente, a recompra
consistente de um consumidor, e é denominada lealdade comportamental a marcas,
ressaltando-se que a marca ndo deve ser vinculada exclusivamente a produtos, pois também
existe relacdo de marca a prestacdo de servicos. Uma recompra consistente da mesma marca
demonstraria a perfeita lealdade comportamental a essa marca, entretanto, mesmo oS
consumidores leais podem desviar de sua marca regular, comprando, ocasionalmente, uma
marca alternativa. “Para incluir a consisténcia imperfeita, mensura-se a lealdade
comportamental de varios modos: propor¢do de compra, sequéncia de compra e probabilidade
de compra” (SHETH; MITAL; NEWMAN, 2001).
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A critica na lealdade comportamental esta no fato de que ela apenas apresenta que 0s
clientes voltam a comprar a mesma marca, e ndo que eles efetivamente gostam mais de uma
marca em detrimento de outra; ou seja, ndo incorpora atitudes do cliente, nem preferéncias e
disposicdes em relagdo as marcas. Por essas razfes, ndo seria possivel distinguir a lealdade
verdadeira da lealdade espdria (DAY, 1969; BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002). Por
consequéncia, essa ndo seria uma lealdade estavel, porque, caso uma determinada marca
concorrente ofereca um preco melhor ou esteja disponivel com maior facilidade, o
consumidor podera compré-la. Por esse motivo, argumenta-se que, na mensuracdo da
lealdade, deve-se avaliar a atitude do cliente em relacdo a marca. Apenas se a atitude do
consumidor for mais favoravel para determinada marca do que para os concorrentes é que ele
deve ser considerado leal a essa marca. Esse modo de considerar lealdade a marcas, ou seja,
um apreco especial por ela € chamado de lealdade atitudinal a marcas (SHETH; MITAL;
NEWMAN, 2001).

Verifica-se, entdo, que a lealdade ndo representa apenas um significado
comportamental caracterizado pela repeticdo da compra, mas também um significado
psicoldgico; ou seja, a lealdade ndo deve ser medida exclusivamente pelas compras repetidas,
ja que a verdadeira lealdade inclui uma resposta atitudinal, composta por componentes
cognitivos e afetivos. Esses componentes apresentam dimensdes como acessibilidade,
confiabilidade, emocbes e sentimentos, caracterizando a lealdade como construto
multidimensional (ELLIS, 2000; DICK; BASU, 1994).

Dessa maneira, a lealdade é composta por uma dimensdo comportamental
(comportamento futuro de compras repetidas e exclusividade em relacdo a um provedor de
servicos) e pela dimensdo atitudinal, que enfatiza o papel de aspectos cognitivos e afetivos na
formacdo da lealdade e reflete as agdes do consumidor, como ao recomendar O Servico a
outras pessoas, a disposicdo em pagar mais, considerar o provedor como a unica opg¢ado a ser
levada em conta e a identificacdo com o prestador de servicos (ZEITHAML; BERRY:;
PARASURAMAN, 1996; BLOEMER; RUYTER; WETZELS, 1999; BUTCHER;
SPARKES; O’CALLAGHAN, 2001).

No processo de decisdo do consumidor, relacionado ao comportamento de recompra,
pode-se afirmar que 0s componentes atitudinais e comportamentais nem sempre Ssdo
considerados com a mesma intensidade. A combinacdo desses dois fatores leva a quatro

situacOes diferentes, conforme quadro a seguir:
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Comportamento

Forte Fraco

Afitude Forte | Lealdade Verdadeira | Lealdade Latente

Fraca Lealdade Falsa Sem Lealdade

QUADRO 1 - Tipos de lealdade
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

Quando existe uma forte atitude e também o forte comportamento, tem-se a lealdade
verdadeira. Esta perspectiva considera, além do comportamento de recompra, 0s antecedentes
e a atitude que levam ao comprometimento do consumidor.

A lealdade falsa ou espuria (comportamento forte e atitude fraca) o cliente compra,
mas possui baixo comprometimento atitudinal (ndo possui preferéncia), ou seja, o cliente
substituira o fornecedor, caso receba a influéncia de outros fatores que apresentarem melhores
alternativas.

No nivel de lealdade latente, apesar de possuir forte atitude, o cliente demonstra baixo
nivel de recompra, possivelmente devido a barreiras de acesso, como preco ou conveniéncia
de compra.

Ja o comportamento sem lealdade refere-se aos individuos que demonstram baixa
atitude (ndo ha preferéncia) e baixo comportamento (a compra néo € regular).

Oliver (1999) elaborou o processo de formacéo da lealdade, conforme quadro a seguir:

Fase Caracteristica
. Lealdade a informacdo como preco, beneficios, qualidade (caracteristicas)

Cognitiva
etc.

Afetiva Lealdade causada por afeto: “eu compro porque eu gosto”. E sustentada por
satisfacdo, envolvimento, preferéncia e consisténcia cognitiva.

Conativa Lealdade como uma inten¢do: “eu estou comprometido a comprar”;
sustentada por comprometimento e consisténcia cognitiva.

Acao Lealdade como acdo inercial. Sustentada pela inércia e pelos custos perdidos.

QUADRO 2 - Fases de formacéo da lealdade
Fonte: Adaptado de Oliver (1999)
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Na fase cognitiva, o consumidor processa informagdes a respeito do produto. Na fase
afetiva, as dimensdes emocionais, sobretudo da satisfacdo, tém grande influéncia. As
intencdes de compra, avaliada nesta pesquisa, iniciam-se a partir dessas duas fases.

A lealdade conativa é estabelecida como intencdo de recompra do consumidor, por
meio de um processo de aprendizagem, oriunda de experiéncias anteriores e das crengas dos
clientes. A fase agéo representa o ato da recompra.

A literatura apresenta a satisfacdo como um antecedente da lealdade, quando mostra
que um cliente satisfeito se sente recompensado pelo consumo do produto e tende a buscar
essa experiéncia novamente. A lealdade do consumidor é um importante elemento que
possibilita a mensuragdo da relacdo cliente-empresa, permitindo o aumento dos lucros e a
retencédo de clientes (KUMAR; SHAH, 2004).

2.7 Modelo proposto e hipoteses

Apos a revisao da literatura acerca dos assuntos tratados neste trabalho e das analises
de outros trabalhos sobre as relagdes entre satisfacdo, confiancga, custo de mudanca e lealdade,

cabe, entdo, propor o seguinte modelo em referéncia aos encontros de servicos intimos de

saude multidisciplinar:

VALOR PERCEBIDO

LEALDADE

ATRIBUTOS TECNICOS SATISFAGCAO

ATRIBUTOS DE
PROCESSOS

CUSTO DE MUDANCA H8

FIGURA 4 — Modelo estrutural hipotético de pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa
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Com base neste modelo apresentado, foram levantadas as seguintes hipoteses

apresentadas no quadro abaixo:

H1 A SATISFACAO é positiva e significativamente influenciada pelo VALOR

PERCEBIDO.

H2 A SATISFACAO é positiva e significativamente influenciada pelos ATRIBUTOS
TECNICOS.

H3 A SATISFACAO é positiva e significativamente influenciada pelos ATRIBUTOS

DE PROCESSO.

H4 A CONFIANCA é positiva e significativamente influenciada pela SATISFACAO.

O CUSTO DE MUDANCA é positivo e significativamente influenciado pela

HS SATISFACAO.

H6 A LEALDADE ¢é positiva e significativamente influenciada pela CONFIANCA.

H7 A LEALDADE ¢ positiva e significativamente influenciada pela SATISFACAO.

A LEALDADE ¢ positiva e significativamente influenciada pelo CUSTO DE

Hg MUDANCA.

QUADRO 3 — Compilacéo das hipdteses levantadas
Fonte: Dados da pesquisa
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3. METODOLOGIA

Para a verificagdo dos objetivos propostos, apresentam-se 0s procedimentos
metodoldgicos que nortearam este trabalho, iniciando-se pelo delineamento da pesquisa
quanto a abordagem, aos objetivos e aos procedimentos de coleta de dados. Em seguida,
define-se a unidade de andlise, 0 universo e a amostra de pesquisa. Seguindo a estrutura
metodoldgica, descreve-se a técnica e o instrumento de coleta de dados. Por fim, apresenta-se
a técnica de analise de dados escolhida — modelagem de equacOes estruturais (MEE). Esta
técnica é ideal, pois possibilita a andlise da dependéncia entre variaveis, além da estimacéao

simultanea de um conjunto de equacdes diferenciadas que se inter-relacionam.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Toda pesquisa cientifica € 0 “procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos” (GIL, 1999, p. 19). Do
mesmo modo, Lakatos e Marconi (2001) e Cervo e Bervian (1996) a definem como um
processo necessario para atingir respostas das questdes propostas. Segundo Ruiz (2002), a
pesquisa cientifica “¢ a realizacdo concreta de uma investiga¢ao planejada, desenvolvida e
redigida de acordo com as normas da metodologia consagradas pela ciéncia” (RUIZ, 2002, p.
48).

Diante disso, apresenta-se 0 delineamento da presente pesquisa, considerando a

abordagem do problema, os objetivos e os métodos da coleta de dados.
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3.1.1 Quanto a abordagem / Meios

Inicialmente, foi aplicada uma abordagem qualitativa com os profissionais de
atividades fisicas domiciliares, com a finalidade de conhecer quais os critérios técnicos e de
processos normalmente sdo percebidos em seus encontros de servigos. Essa coleta foi
individual e gerou uma lista da qual foram selecionados os itens mais qualificados por todos
esses profissionais.

Em seguida, e considerando os objetivos propostos por esta pesquisa, optou-se por
realizar uma pesquisa de natureza quantitativa. Segundo Malhotra (2001, p. 155), “a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica”.

3.1.2 Quanto aos objetivos / Fins

A natureza desta pesquisa é descritiva. Para Cervo e Bervian (1996, p. 49), “a pesquisa
descritiva procura descobrir, com a precisdo possivel, a frequéncia com que o fenémeno
ocorre, sua relagdo e conexdo, com 0s outros, sua natureza e caracteristicas, correlacionando
fatos ou fendmenos sem manipula-lo”. A pesquisa descritiva € abrangente e permite a analise
aprofundada do problema de pesquisa e também é utilizada para a compreensdo de diferentes
comportamentos e para explicacdo de diferentes fatores e elementos que influenciaram um
determinado fendmeno (OLIVEIRA, 2002).

Para Gil (1986), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricao das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou, ainda, o estabelecimento de
relacBes entre as variaveis. Procura descobrir a frequéncia com que um fenbmeno ocorre, sua
natureza, caracteristica, causas, relagdes e conexdes com outros fenémenos. Segundo Barros e
Lehfeld (1986) e Cervo e Bervian (1983), a pesquisa descritiva € aquela com que o

pesquisador observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos.
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3.1.3 Quanto aos procedimentos de coleta de dados

Quanto ao método de coleta de dado, optou-se pelo survey. Os dados foram coletados
por meio de um questionario, com aplicacdo de perguntas online para clientes de servicos de
atividade fisica domiciliar. De acordo com as orientacfes de Cervo e Bervian (1996), o
questionério deve ser de cunho impessoal, assegurando-se a uniformidade na avaliagdo de um
fato ou situacao.

Na visdo de Cooper e Schindler (2003), corroborado por Hair Jr. et al. (2005), o
questionario tipo survey esta direcionado a coleta de dados padronizada, permitindo que o
pesquisador levante informacGes necessarias, com o intuito de obter as respostas das hipoteses
da pesquisa.

A utilizacdo de questionarios eletrénicos permite maior agilidade na coleta e tabulacéo
dos dados, pois é realizada automaticamente. Esta forma tambem facilita o preenchimento

pelo entrevistador, gerando rapidez.

3.2 Defini¢éo do Universo e Amostra da Pesquisa

Segundo Marconi e Lakatos (2002, p. 93), “o universo ou populagdo de uma pesquisa
depende do assunto a ser investigado, e a amostra, porcdo ou parcela do universo, que
realmente serd submetida a verificacdo, é obtida ou determinada por uma técnica especifica de
amostragem”.

Segundo Hair Jr. et al. (2009), o universo da pesquisa ou populacédo caracteriza-se pelo
namero total de elementos que apresentam algum conjunto comum de particularidades. Ja
para Vergara (2003), o universo da pesquisa € determinado pelo conjunto de elementos que
possuem as caracteristicas do objeto do estudo.

Foi utilizado o banco de clientes de uma empresa prestadora de servicos de atividade
fisica domiciliar, de fisioterapeutas e de educadores fisicos autbnomos de Belo Horizonte,
com atuacdo limitada a regido centro-sul da capital mineira. O total de questionarios enviados
foi de 3009.

O sistema de autopreenchimento escolhido foi o do google docs, enviando por e-mail

os links para 0 acesso as orienta¢fes e ao questionario.
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Em relacdo & amostra, ela foi ndo aleatdria, por conveniéncia e, segundo Malhotra
(2012), essa técnica de amostragem procura obter uma amostra de elementos adequados e a
selecdo de unidades amostrais é consentida pelo pesquisador, confiando a este o julgamento
dos elementos da amostra. De acordo com Barros e Lehfeld (2005, p. 57), “a amostra ¢ a
menor representacdo de um todo maior (o universo)”.

De acordo com Vergara (2000), a amostra da pesquisa ¢ “constituida pela selecdo de
elementos que o pesquisador considere representativos da populacdo-alvo, o que requer
profundo conhecimento dessa populacdo” (VERGARA, 2000, p. 51).

O universo de pesquisa deste trabalho limitou-se aos clientes usuérios de servicos de
atividade fisica domiciliar extraidos do banco de clientes de uma empresa prestadora desses
servicos, de fisioterapeutas e de profissionais de educacdo fisica autdnomos (totalizando 309
questionarios enviados). Todos esses clientes sdo moradores da regido centro-sul de Belo
Horizonte. A selecdo da amostra aconteceu pela acessibilidade do pesquisador e de

colaboradores, e alcangou o nimero total de 237 entrevistados.

3.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de um questionario, com aplicacdo de perguntas
online, via google docs.

O pesquisador elaborou o questionario para averiguacdo e validacdo do modelo
proposto, abordando cada uma dos construtos indicados e suas relagdes. O numero de
questdes variou de acordo com cada construto e seus conceitos. O questionario foi

fundamentado segundo os autores citados no quadro abaixo.
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CONSTRUTO FONTE
Morgan e Hunt (1994)
Fornell et al. (1996)
Tontini et al. (2004)
Dados do pesquisador
Tontini et al. (2004)
Dados do pesquisador

VALOR PERCEBIDO

ATRIBUTOS TECNICOS

ATRIBUTOS DE PROCESSO

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
Fornell et al. (1996)

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
Dick e Basu (1994)

Burnham, Frels e Mahajan (2003)
Jones, Beatty e Mothersbaugh (2002)
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
Sheth, Mittal e Newman (2001)
Churchill (2000)

Kotler (2000)
QUADRO 4 — Fonte de formacdo do questionario
Fonte: Dados da pesquisa

SATISFACAO

CONFIANCA

CUSTO DE MUDANCA

LEALDADE

Foi utilizada a escala intervalar do tipo Likert de sete pontos e foi tipificada como na

tabela a sequir.

Pontuacéo Tipificacdo

Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

Nem discordo nem concordo

Concordo parcialmente

o (01 |~ (W N (-

Concordo

7 Concordo totalmente
QUADRO 5 - Escala utilizada
Fonte: Dados da pesquisa




51

O instrumento de coleta de dados final era composto por 01 uma pergunta filtro, mais
37 (trinta e sete) questdes distribuidas em 07 (sete) blocos — cada bloco abordando um
construto. Acrescentou-se o bloco de perguntas de cunho sociodemograficas, com 05 (cinco)
perguntas. As respostas foram obrigatérias para todas as questdes. O questionario esta
disponivel no Apéndice A.

Com relagdo a identificacdo dos respondentes, o sigilo foi garantido quanto a qualquer
item de identificacdo. Somente o pesquisador tem acesso aos questionarios, sem referéncia a
nome, e-mail ou qualquer outra identificacdo. O pesquisador alcangou 0 numero de 237

questionarios.

3.4 Tratamento de Dados

Todos os dados da presente pesquisa foram tratados por meio de técnicas estatisticas
de regressdo e andlise fatorial. A analise dos dados foi realizada a partir do método Partial
Least Squares (PLS), possibilitando o trabalho com uma amostra reduzida. O software
utilizado foi o Smart PLS 2.0 M3.

3.5 Analise dos dados

Para avaliar, identificar e validar as relacGes entre 0s construtos, a técnica mais
indicada € a modelagem de equacdes estruturais - MEE, pois € uma técnica multivariada que
possibilita o uso de relacdes separadas para cada conjunto de variaveis dependentes, além de
combinar fatores de regressdo multipla com analise fatorial para estimar uma série de relagdes
de dependéncia inter-relacionadas simultaneamente (HAIR JR. et al., 2005).

Esta técnica caracteriza-se por apontar, avaliar e testar relacGes hipotéticas entre as
variaveis. Além disso, permite o trabalho com conceitos sociais abstratos, por meio de
varidveis latentes ou construtos que podem ser correlacionados entre si (KLINE, 1998;
BENTLER; WU, 2002).



52

A utilizacdo da MME para os estudos das ciéncias sociais €, certamente, a mais
indicada. Segundo Hair Jr. et al. (2005), a modelagem de equagfes estruturais (MEE) é
eficiente quando o estudo apresenta variaveis dependentes que devem ser estimadas
simultaneamente. Além disso, as vantagens no emprego dessa técnica estdo no fato da sua
capacidade em abordar multiplos relacionamentos em um método simples, além de analisar 0s

relacionamentos de modo percebivel. (HAIR JR. et al., 2005).
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4. RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados os principais resultados desta pesquisa. Inicialmente,
serdo apresentados os dados descritivos para caracterizagdo da amostra, para, em seguida,
apresentar os dados estatisticos que validam a pesquisa.

4.1 Estatisticas descritivas

A estatistica descritiva é a etapa inicial da analise utilizada para descrever e resumir
uma série de valores de mesma natureza. Permite uma visdo global da variacdo desses
valores, por meio de tabelas ou graficos. Sua utilizacdo procura descrever e avaliar certo
grupo, sem poder tirar quaisquer conclusdes ou inferéncias sobre essa amostra.

Neste trabalho, foram escolhidas cinco caracteristicas sociodemograficas: renda
familiar, escolaridade, faixa etaria, idade e sexo.

No que diz respeito a renda familiar, os resultados confirmaram o foco escolhido
referente as classes A e B da cidade de Belo Horizonte. Verifica-se que 73,4% apresentam
renda acima de R$ 6.780,00, sendo que 30% tém renda superior a R$ 13.560,00.
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Renda Familiar
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GRAFICO 1 — Descritiva: Renda Familiar
Fonte: Dados da pesquisa

Diante da amostra, esperava-se uma grande frequéncia na escolaridade acima de
superior completo, o que foi confirmado com quase 89,4% dos entrevistados, sendo 0 maior

percentual, quase 39,7%, para Pés-graduacdo completa.

Frequéncia Percentual
Ensino médio incompleto ou em curso 4 1,7%
Ensino médio completo 5 2,1%
Superior incompleto ou em curso 16 6,8%
Superior completo 78 32,9%
Pés-graduacgdo incompleta ou em curso 38 16,0%
Pdés-graduacdo completa 94 39,7%
Mestrado 1 0,4%
Pés-doutorado 1 0,4%
Total 237 100,0%

QUADRO 6 — Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa
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Outro dado descritivo que merece destaque € a faixa etéria. A maioria, com 87,8% dos

entrevistados, estd na faixa entre 20 e 50 anos, faixa etaria que € economicamente ativa e que

dedica maior tempo aos cuidados com a saude.

Frequéncia Percentual
Até 20 anos 8 3,4%
21 a 30 anos 67 28,3%
31 a 40 anos 93 39,2%
41 a 50 anos 48 20,3%
Acima de 50 anos 21 8,9%
Total 237 100,0%

QUADRO 7 — Faixa Etaria
Fonte: Dados da pesquisa

O estado civil teve maior concentracdo para casados (55,7%) e solteiros (39,2%) que,

somados, representam quase a totalidade da amostra, com 94,9%.
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GRAFICO 2 — Descritiva: Estado Civil
Fonte: Dados da pesquisa
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Apenas para registro, a classificacdo dos entrevistados entre 0s sexos ndo apresentou

diferenca representativa, conforme abaixo.

Sexo

M Masculino @ Feminino

GRAFICO 3 — Descritiva: Sexo
Fonte: Dados da pesquisa

Todas as perguntas foram respondidas pelos entrevistados. Nao houve nenhum item
ndo preenchido. Interessante perceber que em quase todas as perguntas (aproximadamente
84%), os valores minimos foram respondidos como muito insatisfeito, representado pelo
namero 1, o que significa que dentre os entrevistados existe uma gama de descontentes. Em
contrapartida, todas as perguntas obtiveram como resposta em valor maximo o nimero 7 que
representa muito satisfeito. Ja que os itens foram avaliados numa escala de 1 a 7, admitiu-se
que as médias superiores a 4 indicam um grau de concordancia com a afirmativa, o que aconteceu
com todas as afirmativas.

Este trabalho utiliza essa amostra para avaliar em quais niveis se encontram os itens
que compBem cada construto; por essa razdo construiu o intervalo de confianga de 95%.
Intervalos de confianca estdo associados a um grau de confianca, que é uma medida da
certeza de que o intervalo contém o verdadeiro valor do parametro populacional. (TRIOLA,
1999).
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Os valores de média e desvio padrdo tém importancia para verificar a consisténcia da
pesquisa. Verifica-se que as médias e os desvios padrdes ndo apresentam nenhum valor que
mereca destaque, ficando todos em um patamar semelhante e homogéneo. Para as médias, o
valor minimo foi de 4,50 (N&o tenho tempo para avaliar outros provedores de servigos) e o
maximo, de 6,25 (O atual provedor de servico é honesto e integro comigo), resultando em
uma variacdo de 1,75; enquanto que para o desvio padréo, o valor minimo foi de 0,904 (Meu
bom relacionamento com o atual provedor de servi¢co € muito importante) e 0 maximo, de
1,629 (Prefiro realizar as atividades fisicas em domicilio do que em academias
convencionais), resultando na variacdo de 0,725. Esses resultados geram consisténcia a

pesquisa.

N Minimo Méaximo Média Desvio padrédo

Acho o prego compativel com o servigo 237 1 7 529 1328
prestado. ) )

A relagdo custo x beneficio é facilmente

percebida. 237 1 7 5,40 1,250

O atual provedor de servigo é 237 1 7 514 1397
reconhecido (a) no mercado. ' '
Empresas geram mais seguranca que 237 2 7 489 1373

profissionais autbnomos.

Valorizo a realizag&o de eventos
coletivos com outros clientes (ex.: aula 237 1 7 5,44 1,424
coletiva em pragas).

O atual provedor de servico tem boa

= 237 3 7 5,99 0,916
apresentagdo pessoal.
O atual provedor de servi¢o se preocupa
com as minhas limitagdes e meus 237 3 7 5,98 1,025
objetivos.
O atual provedor de servigco consegue
variar as atividades evitando treinos 237 1 7 5,85 1,067
repetitivos.
O atual provedor de servico elabora bons
treinos mesmo com a limitagcéo de 237 1 7 5,94 1,068
equipamentos.
O atual provedor de servico aprgsenta 0s 237 1 7 572 1,146
resultados alcangados pelos treinos.
O atual provedor de servico me mantém 237 1 7 5.96 1,069

motivado a atingir meus objetivos.

O atual provedor de servico explica com
clareza as questdes técnicas dos 237 1 7 5,83 1,274
exercicios propostos.

O atual provedor de servigo é
tecnicamente atualizado com as 237 1 7 5,78 1,089
melhores préticas.

O atual provedor de servico tem diversas

~ . 237 1 7 4,98 1,496
opcdes de horéario.




O atual provedor de servigo tem uma

: 237 5,05 1,273
oferta de servigos ampla.
(0] atual_provedor de servigo preza pela 237 595 1,201
pontualidade.
O atual provedor de servico é flexivel a
pedidos especiais. 231 548 1,223
O atual pr~ovedor de servigo resolve as 237 577 1,160
reclamacg@es com presteza.
O atual provedor de servico tem um
processo de comunicagéao eficaz. 231 596 1,102
Minhas experiéncias anteriores me fazem
renovar com o atual provedor de servigo. 231 587 1,133
Os servigos tém qualidade e atendem as
minhas expectativas. 231 591 1,133
Estou seguro de ter feito a escolha certa
ao me tornar cliente do meu atual 237 5,95 1,055
provedor de servico.
Ser cIllente do atual provgdor_ de servigo 237 6.03 1,065
tem sido uma boa experiéncia.
De maneira geral, eu estou _satlsfelto em 237 6.04 0,991
meu atual provedor de servigo.
Q atual prov_edor de servigo € honesto e 237 6.25 0,984
integro comigo.
O atual provgdor de servico cumpre com 237 6,12 1,098
0S COMPromissos.
O atual provedor de servico mantém a
qualidade do servigo ao longo do 237 6,03 0,925
relacionamento.
Confio que o at_ual provedor d_e servico 237 6.08 0,948
mantera a qualidade dos servigos.
De maneira geral, eu qonflo em meu 237 6.22 0,964
atual provedor de servigo.
Meu bom reIauonam'ento'co'm o atual 237 6.27 0,904
provedor de servigo é muito importante.
N&o tenho tempo para avaliar outros 237 450 1,506
provedores de servicos.
Um novo processo de adaptagdo com
outro provedor de servigo interfere em 237 5,03 1,345
uma possivel troca.
Prefiro realizar as atividades fisicas em
domicilio do que em academias 237 515 1,629
convencionais.
Pretend_o renovar com o atual provedor 237 590 1,153
de servi¢o ao final do plano contratado.
Considero o atual provedor de servigo
como minha primeira op¢do para outros 237 5,87 1,135
servigos semelhantes.
Mesmo com ofertas mais baratas,
pretendo dar preferéncia ao atual 237 5,63 1,254
provedor de servico.
Eu recomendo para minha rede de
relacionamento o atual provedor de 237 6,01 1,153

Servico.

QUADRO 8 — Estatisticas descritivas dos itens

Fonte: Dados da pesquisa
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4.2 Validagao do modelo

Para a validagdo do modelo, foi utilizada a modelagem de equagdes estruturais, que

permite representar conceitos ndo observados e estimar multiplas e inter-relacionadas relacdes

de dependéncia e sua utilizacdo. O emprego de tal técnica se justifica pelo fato de que ela

permite identificar a composi¢cdo dos construtos aplicados nesta pesquisa, bem como inter-

relacionar 0s mesmos.

Para tanto, utilizou-se o método Partial Least Squares (PLS), que ndo exige

normalidade multivariada das variaveis e consegue trabalhar com um tamanho de amostra

mais reduzido, além de se adequar melhor para estudos exploratorios (CHIN, 1998). O
software utilizado foi o SmartPLS 2.0 M3.

O modelo foi inserido no SmartPLS, tal como foi concebido na argumentacdo teorica.

Os construtos foram precedidos por codigos, conforme quadro 9.

Cédigo | Construto Descri¢io
gl.l Acho o prego compativel com o servigo prestado.
gql.2 A relagdo custo x beneficio é facilmente percebida.
ql.3 Valor O atual provedor de servico é reconhecido (a) no mercado.
ql.4 Percebido | £rypresas geram mais seguranca que profissionais autdnomos.
Valorizo a realizacdo de eventos coletivos com outros clientes (ex.: aula
gl.5 coletiva em pracas).
g2.1 O atual provedor de servi¢o tem boa apresentagdo pessoal.
O atual provedor de servigo se preocupa com as minhas limitagcdes e meus
g2.2 objetivos.
O atual provedor de servigo consegue variar as atividades evitando treinos
g2.3 repetitivos.
O atual provedor de servico elabora bons treinos mesmo com a limitacao de
g2.4 Atributos | equipamentos.
Técnicos | O atual provedor de servico apresenta os resultados alcangados pelos
g2.5 treinos.
g2.6 O atual provedor de servico me mantém motivado a atingir meus objetivos.
O atual provedor de servico explica com clareza as questGes técnicas dos
q2.7 exercicios propostos.
O atual provedor de servico é tecnicamente atualizado com as melhores
q2.8 praticas.
g3.1 O atual provedor de servigo tem diversas opgGes de horario.
g3.2 Atributos | O atual provedor de servico tem uma oferta de servicos ampla.
g3.3 de O atual provedor de servigo preza pela pontualidade.
q3.4 Processo | O atual provedor de servico é flexivel a pedidos especiais.
q3.5 O atual provedor de servigo resolve as reclamagdes com presteza.
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a3.6 O atual provedor de servico tem um processo de comunicagdo eficaz.
Minhas experiéncias anteriores me fazem renovar com o atual provedor de
gé.1 servigo.
g4.2 Os servigos tém qualidade e atendem as minhas expectativas.
Satisfagdo | Estou seguro de ter feito a escolha certa ao me tornar cliente do meu atual
g4.3 provedor de servigo.
g4.4 Ser cliente do atual provedor de servigo tem sido uma boa experiéncia.
g4.5 De maneira geral, eu estou satisfeito com meu atual provedor de servigo.
g5.1 O atual provedor de servico é honesto e integro comigo.
g5.2 O atual provedor de servigo cumpre com 0s cOmpromissos.
. O atual provedor de servigo mantém a qualidade do servico ao longo do
Confianga .
g5.3 relacionamento.
g5.4 Confio que o atual provedor de servico manterd a qualidade dos servigos.
g5.5 De maneira geral, eu confio em meu atual provedor de servigo.
Meu bom relacionamento com o atual provedor de servico é muito
g6.1 importante.
g6.2 Custo de N3o tenho tempo para avaliar outros provedores de servigos.
Mudanca Um novo processo de adaptagdo com outro provedor de servigo interfere
g6.3 em uma possivel troca.
Prefiro realizar as atividades fisicas em domicilio do que em academias
6.4 convencionais.
Pretendo renovar com o atual provedor de servico ao final do plano
g7.1 contratado.
Considero o atual provedor de servico como minha primeira op¢do para
q7.2 Lealdade outros servigos semelhantgs. _
Mesmo com ofertas mais baratas, pretendo dar preferéncia ao atual
q7.3 provedor de servigo.
Eu recomendo para minha rede de relacionamento o atual provedor de
q7.4 servigo.

QUADRO 9 — Questdes e respectivos codigos

Fonte: Dados da pesquisa

A codificacdo foi definida como: 1 para valor percebido, 2 para atributos técnicos, 3

para atributos de processos, 4 para satisfacdo, 5 para confianca, 6 para custo de mudanca e 7

para lealdade.

Este trabalho apresentou um caminho hipotético de relacdes lineares entre um

conjunto de varidveis latentes. As variaveis latentes neste trabalho sdo: valor percebido,

atributos técnicos, atributos de processo, satisfacdo, confiancga, custo de mudanca e lealdade.

A seguir, é apresentado o modelo completo (mensuracao e estrutural) com suas cargas

fatoriais correspondentes, ressaltando-se o fato de que o valor a ser considerado para que

exista uma significancia pratica entre as variaveis latentes e as variaveis observaveis € de |0,5],

sendo que o valor maior que |0,4| indica uma relacdo importante.
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FIGURA 5 — Modelo estrutural completo
Fonte: Dados da pesquisa

Ao verificar os resultados, os itens q1.4, q1.5, 6.2 e 6.3 apresentaram carga fatorial
com valores bem abaixo de 0,5. Sendo assim, 0s itens que apresentaram esta baixa carga
foram eliminados do modelo, sendo necessario reestima-lo. A figura 6 apresenta todos 0s
coeficientes com cargas fatoriais satisfatorias (apesar do item (6.4 apresentar uma carga
inferior a 0,5, o valor estimado se apresenta muito préximo desse patamar e, por isso, foi
decidido manté-lo). Isso quer dizer que, de acordo com as expectativas e a fundamentacéo
tedrica utilizada, as perguntas estdo correlacionadas com 0s construtos aos quais estdo

ligados.
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Lealdade Q728 973

A seguir, procedeu-se a avaliacdo do modelo quanto a validade convergente. Tal

avaliacdo é realizada com base na Average Variance Extracted - AVE. Tais valores, segundo

Chin (1998), devem possui valor minimo de 0,5. Observa-se que o construto Atributos de

Processo ndo atingiu tal patamar mostrando-se, todavia, proximo do mesmo. Os resultados

sdo apresentados no quadro 10.

AVE | Confiabilidade Composta | R Square | Alfa de Cronbach
Atributos Técnicos 0,574 0,915 0,893
Atributos de Processo 0,489 0,849 0,788
Confianca 0,726 0,930 0,513 0,906
Custo de Mudanca 0,552 0,688 0,285 0,248
Lealdade 0,612 0,862 0,667 0,788
Satisfacio 0,744 0,936 0,640 0,913
Valor Percebido 0,591 0,811 0,644

QUADRO 10 — Descrigdo do modelo ajustado

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a avaliacdo da confiabilidade do construto, Chin (1998) indica que a

mesma deve ser avaliada prioritariamente segundo a confiabilidade composta, e que tal valor
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deve ser superior a 0,7. Conforme apresentado no quadro 10, todos os construtos atenderam a
tal critério, com excecdo do construto Custos de Mudancga, que apresentou um patamar bem
préximo (0,688).

Em relagdo a validade discriminante, foram avaliadas as cargas cruzadas dos itens com
0s construtos. Como pode ser observado no quadro 10, cada item possui carga mais alta com
0 construto a qual pertence do que com qualquer outro, atestando, assim, a validade
discriminante.

A validade convergente, por outro lado, esta relacionada a magnitude das cargas em
relacdo ao respectivo construto. Todos os itens possuem cargas altas nos seus respectivos
construtos (acima de 0,5, com exce¢do do item (6.4 que possui valor muito préximo desse
patamar — ver quadro 11).

Atributos Atributos . Custo de - Valor
Teécnicos de Confianca Mudanca Lealdade | Satisfacdo Percebido
Processo
gl.l 0,332 0,292 0,298 0,205 0,253 0,338 0,810
gl.2 0,275 0,366 0,402 0,268 0,295 0,365 0,835
gl.3 0,447 0,358 0,312 0,189 0,312 0,347 0,649
g2.1 0,666 0,460 0,495 0,273 0,362 0,444 0,352
g2.2 0,774 0,557 0,595 0,382 0,485 0,587 0,387
g2.3 0,754 0,527 0,463 0,376 0,541 0,576 0,370
g2.4 0,792 0,589 0,569 0,325 0,522 0,572 0,341
g2.5 0,744 0,607 0,496 0,351 0,428 0,537 0,361
g2.6 0,811 0,612 0,591 0,407 0,513 0,613 0,293
g2.7 0,726 0,545 0,508 0,335 0,482 0,522 0,307
g2.8 0,781 0,588 0,527 0,311 0,498 0,574 0,376
g3.1 0,297 0,562 0,295 0,138 0,281 0,331 0,422
g3.2 0,495 0,680 0,413 0,321 0,430 0,499 0,406
g3.3 0,417 0,603 0,554 0,421 0,421 0,464 0,296
g3.4 0,607 0,794 0,588 0,296 0,522 0,595 0,356
g3.5 0,624 0,806 0,572 0,369 0,537 0,648 0,217
g3.6 0,589 0,715 0,485 0,381 0,470 0,544 0,256
g4.1 0,606 0,563 0,514 0,451 0,639 0,819 0,347
q4.2 0,633 0,641 0,618 0,479 0,691 0,869 0,417
g4.3 0,684 0,669 0,634 0,485 0,750 0,910 0,431
q4.4 0,581 0,679 0,660 0,404 0,642 0,826 0,354
g4.5 0,656 0,680 0,655 0,480 0,697 0,885 0,419
g5.1 0,561 0,550 0,841 0,450 0,487 0,558 0,314
g5.2 0,505 0,571 0,805 0,358 0,437 0,482 0,347
g5.3 0,603 0,646 0,872 0,401 0,609 0,661 0,421
g5.4 0,678 0,647 0,859 0,431 0,602 0,673 0,401
g5.5 0,618 0,586 0,883 0,463 0,653 0,643 0,391
g6.1 0,450 0,459 0,460 0,943 0,532 0,536 0,323
g6.4 0,164 0,167 0,247 0,463 0,240 0,160 0,002
q7.1 0,472 0,533 0,566 0,499 0,814 0,676 0,314
q7.2 0,575 0,589 0,535 0,542 0,869 0,726 0,313
q7.3 0,322 0,378 0,366 0,331 0,707 0,492 0,205
q7.4 0,598 0,498 0,593 0,331 0,728 0,556 0,331

QUADRO 11 - Cargas cruzadas
Fonte: Dados da pesquisa
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Os autores Fornell e Larcker (1981) apud Chin (1998) indicam uma forma de avaliar a
validade discriminante para as varidveis latentes. Nesse método, sdo obtidas as raizes
quadradas das AVEs e seus valores sdo comparados com as correlacdes entre os diversos
construtos. Quando a AVE é superior as correlagdes, pode-se afirmar que existe a validade

discriminante.

Por questdo de inteligibilidade, os resultados obtidos para a raiz quadrada da AVE

foram colocados na diagonal principal da matriz de correlagdo (assinaladas em negrito). A

verificacdo a ser realizada, entdo, é entre a AVE e as correlagcbes na mesma linha e coluna.

Apesar de existirem alguns pares de comparacdo onde a AVE ndo é superior a

correlacdo (atributos de processo vs. confiancga, atributos de processo vs. satisfacdo, lealdade

vs. satisfacdo), os valores sdo muito proximos. Dessa forma, os resultados do quadro 12

atestam a existéncia de validade discriminante.

Atributos

'ﬁ‘_térclgilitg: de Confianca I\C/Iltjjiitgn%g Lealdade | Satisfacdo Pe\r/(?elg? do
Processo
Atributos Técnicos 0,757
Atributos de Processo | 0,742 0,699
Confianca 0,701 0,706 0,852
Custo de Mudanca 0,457 0,468 0,495 0,743
Lealdade 0,636 0,648 0,664 0,557 0,782
Satisfacéo 0,734 0,751 0,716 0,534 0,794 0,863
Valor Percebido 0,458 0,444 0,443 0,290 0,375 0,458 0,769

QUADRO 12 — Cargas cruzadas das variaveis latentes
Fonte: Dados da pesquisa

Para verificar se os coeficientes encontrados sdo significativos ao nivel de 5% de

significancia, foi utilizado o método bootstrap. Os valores apresentados no modelo se referem
a estatistica t do teste para avaliar a significancia do coeficiente encontrado. Valores t acima
de 1,96 indicam que os coeficientes sdo significativos ao nivel de 5% de significancia (figura
7).
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FIGURA 7 — Valores t. Modelo estrutural ajustado — final
Fonte: Dados da pesquisa

Com isso, 0 modelo proposto teoricamente e, consequentemente, as hipoteses testadas,
se comprovaram através do estudo realizado, ou seja, as relacdes indicadas entre os construtos
foram positivas e significativas. O quadro 13 apresenta a forca das relacBes entre o0s

construtos.

TIPO DE FORCA DA
RELACAO | RELACAO (0 A1)

H1: A SATISFACAO e\yzs;gvs Fe)Es-::gjg-g-lézlalt?l\é;ellmente-|nfluenc-|ada pelo Suportada 0,097
H2: A SATISFAQTOX_PES;gt\jﬁ_ggﬁggﬁlggg(‘ente fnfluencTada pelos Suportada 0,365
H3: A SATISFAQA;)\ 'I?RF:%SLI}EI% osa g%néf;ecgt(ljangnseon.te influenciada pelos Suportada 0,437
H4: A CONFIANCA é posist’ib\\/_?_lessl,:igrlcigcce)tltivamente influenciada pela Suportada 0,716
H5: 0 CUSTOirl])fIIEUzI]lCJiIZCQI\FI)EQ g Ap_cl)_sig:;/'g Qe glghlflcatlvamente Suportada 0,534

H6: A LEALDADE ¢ posit(i:\glslzsli%nl\ilfgi:tlivamente influenciada pela Suportada 0,158
H7: A LEALDADE ¢ posi;ixa_lr elz Ssli:gi]giAcgtlivamente influenciada pela Suportada 0,595
H8: A LEALDADE ecgﬁ)gl_rtl(\;aséllg\;/lnbfgztll\lvgmfante influenciada pelo Suportada 0,161

QUADRO 13 — Relacionamento entre os construtos avaliados
Fonte: Dados da pesquisa
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As hipoteses 1, 2 e 3 apresentam a relacdo entre a satisfacdo e o valor percebido,
atributos técnicos e de processos, respectivamente. De acordo com a literatura apresentada e
0s modelos conhecidos sobre a satisfagdo, como o ACSI, esperava-se um melhor resultado
para a relacdo entre o valor percebido e a satisfagdo. Para a literatura de servigos, a satisfacéo
é resultado de uma percepcdo do cliente do valor recebido em uma transagdo ou
relacionamento, comparado ao preco e aos custos de aquisicéo, e relativo ao valor esperado
das transacbes com os competidores (REICHHELD, 1993; HALLOWELL, 1996). A razdo
aparente para o baixo valor é que a modalidade de servico ainda é nova e desconhecida por
parte da sociedade, o que dificulta a criacdo e a percepcdo de valor, além de apresentar
concorréncia ainda discreta. Porém, no caso dos atributos técnicos e atributos de processos, 0
usuario consegue fazer uma comparacdo aos servicos tradicionais. Dessa forma, consegue
avaliar sua satisfagdo em decorréncia dos atributos oferecidos. A satisfagdo do cliente & uma
fungdo do desempenho dos varios atributos do servigo e uma consequéncia do atendimento de
suas necessidades explicitas e implicitas (TONTINI; SILVEIRA, 2007).

O resultado que apresentou maior valor foi a relacdo entre a satisfacdo e a confianga —
hipdtese 4. Esse resultado era esperado, pois, de fato, existe uma igualdade de opinides entre
0s autores de que, se o cliente esta satisfeito com o servico, ele tende a confiar no prestador. O
interessante € que, para servicos, essa relacdo pode ser inversa, porque existem 0s cenarios em
gue somente apds o prestador obter a confianca do cliente, este ficara satisfeito. Os clientes
classificam a confiabilidade como ingrediente-chave do bom servico (WHITELEY, 1999).
Além disso, ainda acontecem o0s casos nos quais os clientes utilizam o servico que ainda nédo
conhecem (e como nunca experimentaram, ndo podem avaliar sua satisfacdo), entretanto, por
diversos razdes, ja confiam no prestador. 1sso pode acontecer através de uma indicacdo ou de
um testemunho na midia, por exemplo. A confianga dos clientes é o ativo mais precioso de
uma companhia de servicos (BERRY, 2001). Esta pesquisa ndo observou essa relacdo em

suas hipoteses.

A hipotese 5, que verifica a relacdo entre satisfacdo e custo de mudanca, também foi
confirmada com um valor alto. Conforme confirmado por Reichheld (1993), que defendia que
altos niveis de satisfacdo do cliente geram altos niveis de retencdo, a impressdo que o
resultado trouxe é que, para os clientes, o fato de estar satisfeito ja € uma barreira para a
substituicdo do prestador do servico. 1sso pode ser comprovado com o valor médio de 5,96 na
média da avaliacdo dos clientes sobre a satisfacdo. Além, é claro dos custos de procedimentos,

financeiros e relacionais.
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O resultado apresentado na relacéo entre satisfacéo e lealdade (hipdtese 7) ficou dentro
do esperado. O senso comum entre 0s autores é o de que o caminho natural da lealdade passa
pela satisfacdo. Muitos deles tratam a satisfacdo como importante fator para predizer as
inten¢Oes de comportamento de recompra dos consumidores. Na visdo da maioria, quando os
valores e expectativas do usuario sdo satisfeitos a partir da compra ou consumo do produto, o
resultado é a lealdade (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; MOWEN; MINOR, 1998).

As maiores surpresas ficaram para os baixos valores encontrados nas hip6teses 6 e 8.
Mesmo sendo confirmadas, seus valores contradizem um pouco com o consenso dos autores
que afirmam que tanto a confianga quanto o custo de mudanca sdo predecessores
imprescindiveis para a conquista da lealdade. Segundo Dick e Basu (1994), a confianca na
empresa prestadora de servico € o ponto-chave para a lealdade. Para Reichheld e Schefter
(2000, p. 107), “para conseguir a lealdade do consumidor, vocé primeiramente deve obter sua
confianga”. Os custos de mudanca também séo antecedentes da intencdo e do comportamento
de mudanca, por isso possuem uma relacdo significativa com a intencdo de recompra
(JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2002), aléem de ser um antecedente da lealdade que
interage com a satisfacdo do consumidor (BURNHAM; FRELS e MAHAJAN, 2003).
Verifica-se, entdo, que ambos, confianca e custo de mudanca, levam a niveis mais elevados de

lealdade.

4.3 Descricéo dos construtos

Para operacionalizacdo dos construtos, foi utilizada a carga fatorial ndo padronizada
dos mesmos. Dessa forma, sdo apresentados os resultados em uma escala tal qual a original
(de 1 a 7). O valor 4 €, entdo, o centro da escala. No quadro 14, é apresentada a média e o
intervalo de confianca de 95%. Observa-se que todos 0s construtos apresentam média
significativamente superior a 5. A maior média esta relacionada a confianca (6,1) e a menor,

ao valor percebido (5,4).
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Intervalo de Confianca de 95% . ~
— 5 — — - Desvio Padréo
Limite Inferior Média | Limite Superior
Atributos Técnicos 5,8 5,9 6,0 0,8
Atributos de Processo 55 5,6 5,7 0,9
Confianca 6,0 6,1 6,2 0,8
Custo de Mudanca 59 6,0 6,1 0,8
Lealdade 57 5,9 6,0 0,9
Satisfacdo 5,8 6,0 6,1 0,9
Valor Percebido 5,2 5,3 54 1,0

QUADRO 14 — Pesos dos itens ho composicao do traco ambiguidade
Fonte: Dados da pesquisa

Para comparacao dos indices dos construtos, utilizou-se uma técnica intitulada CHAID
(Chi-Square Automatic Interaction Detector). Tal técnica (proposta por Kass, 1980) permite
avaliar o relacionamento entre uma variavel dependente e outras em nivel categdrico ou
continuo, e o resultado € apresentado em forma de arvore na qual sdo apresentadas as
variaveis preditoras que mais estejam associadas a variavel dependente. Os subconjuntos
resultantes apresentam uma maior homogeneidade internamente, em relacdo a variavel
dependente e com a maior heterogeneidade possivel entre os subconjuntos formados.

Os criterios de divisdo ou agrupamento utilizados nessa técnica foram fixados em 5%,
ou seja, 0s subconjuntos possuem significativa diferenca ao se utilizar o teste qui-quadrado
(ao nivel de 5%).

As figuras de 8 a 13 apresentam as diferencas significativas detectadas junto as
variaveis sexo, idade, estado civil, escolaridade e renda. Sdo apresentadas apenas as arvores
com resultados significativos.

A figura 8 indica que existe uma diferenca significativa entre as médias dos atributos
técnicos dentre os individuos com renda familiar maior que R$6.780,00 e os demais. Tais
individuos possuem uma média (5,800) inferior aos demais (6,128). Isso quer dizer que 0s
clientes com menor remuneracdo avaliam mais o0s atributos técnicos do que 0s mais
abastados. Acredita-se que o poder financeiro facilita a mudanca de prestador de servico e,

por essa razdo, os atributos técnicos ndo sdo tao valorizados.
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Atributos Técnicos

Mode 0
flezan 5,287
Std. Dewr. 0216
n 237
% 100.,0
Fredicted G287

Qual sua renda familiar™
Adj. P-walue=0024, F=7 G392,

df1=1, dfZ=235

<= Entre R% 3.390,01 ate R% » Entre R§ 3.390,01 até R§

G.Fan,00 | G.Fa0n,00 |
Mode 1 Mode 2
fean 6,122 Mean G,.200
Std. Dew. 0,631 Std. Dew. 0,253
n g3 n 174
% 25 G o 3.4
Fredicted G,123 Fredicted G,200

FIGURA 8 — Atributos Técnicos x Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa

A figura 9 indica que existe uma diferenca significativa entre as médias dos atributos
de processo dentre os individuos com renda familiar maior que R$6.780,00 e os demais. Tais
individuos possuem uma média (5,463) inferior aos demais (5,890). Esse resultado é
semelhante ao anterior, porém, desta vez, os atributos de processo é que sdo avaliados.

Certamente, os critérios apresentados anteriormente explicam este resultado.
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Atributos de Processzo

Mode 0
flezan 5577
Std. Dewr. 0,262
n 237
% 100.,0
Fredicted 5577

Qual sua renda familiar™
Adj. P-ralue=0003, F=11,881,

df1=1, dfZ=235

<= Entre R% 3.390,01 ate R% » Entre R§ 3.390,01 até R§

G.Fan,00 | G.Fa0n,00 |
Mode 1 Mode 2
fean 5,290 Mean 5,462
Std. Dew. 0,614 Std. Dew. 0,910
n g3 n 174
% 25 G o 3.4
Fredicted 5,240 Fredicted 5,453

FIGURA 9 — Atributos de Processos x Renda Familiar
Fonte: Dados da pesquisa

Os homens apresentam uma média inferior as mulheres, no que tange ao construto
Confianca, como pode ser verificado na figura 10 (5,961 contra 6,281). Isso se deve a
caracteristica das mulheres de prezarem por relacionamentos estaveis e duradouros, nos quais
existe um compartilhamento de objetivos. Ja 0s homens procuram mais rapidez em resultados

e também sdo influenciados pela sua autoconfianca.



Confianga

h=an

n
W

Std. Dewr,

Fredicted

Maode O

237
100,0

5,131
0,235

5,11

Saxo

=

Adj. P-walue=0,0032, F=5,260,
df1=-1, df2=235

Feminino hda=zculino
Hode A1 NHode 2
hMean g.2581 hMean 5,951
Std. D, o713 Std. D, 0,993

n 133 n 104
T 56,1 s 2.9
Fredicted g,2581 Fredicted 5,951

FIGURA 10 — Confianca x Sexo
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Fonte: Dados da pesquisa

Individuos com renda familiar superior a R$6.780,00 apresentam média inferior no
construto confianca (6,040 contra 6,420), conforme a figura 11. Podemos inferir que, pela
facilidade de trocar de prestador de servi¢o que os mais abastados possuem, a caracteristica da

confianca é mais facilmente descartada.
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Confianga
Mode 0
flezan oy B
Std. Dewr. 0,235
n 237
% 100.,0
Fredicted G, 14
=

Qual sua renda familiar™
Adj. P-walue=0,007, F=9 975,

df1=1, dfZ=235

<= Entre R% 3.390,01 ate R% » Entre R§ 3.390,01 até R§

G.Fan,00 | G.Fa0n,00 |
Mode 1 Mode 2
fean G.J20 Mean G,0490
Std. Dew. 0,545 Std. Dew. 0,293
n g3 n 174
% 25 G o 3.4
Fredicted G ,20 Fredicted &,040

FIGURA 11 — Confianca x Renda Familiar
Fonte: Dados da pesquisa

A figura 12 mostra que 0s homens apresentam uma média inferior as mulheres, no que
tange ao construto custo de mudanca (5,870 contra 6,156). Mais uma vez, essa discrepancia
pode ser explicada pelas carateristicas femininas: as mulheres tém maior resisténcia a

novidades e mudancas do que 0s homens.



Custo de Mudancga

h=an

n
W

Std. Dewr,

Fredicted

Maode O

237
100,0

5,031
0,234

5,031

Saxo

=

Adj. P-walue=0,0009, F=7, 005,
df1=-1, df2=235

Feminino hda=zculino
Hode A1 NHode 2
hMean G, 156 hMean 5,270
Std. D, 0.,Fa0 Std. D, 0,265

n 133 n 104
T 56,1 s 2.9
Fredicted G, 156 Fredicted 5,270
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FIGURA 12 — Custo de Mudanca x Sexo
Fonte: Dados da pesquisa

Individuos com renda familiar superior a R$6.780,00 apresentam média inferior no
construto custo de mudanca, de acordo com a figura 13 (5,932 contra 6,304). A facilidade de

aquisicao é a razdo mais aparente que justifica esta diferenca.
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Custo de Mudanga

Mode 0
flezan G0
Std. Dewr. 0,234
n 237
% 100.,0
Fredicted G0

=
Qual zua renda familiar?
Adj. P-walue=0,003, F=9 547,
df1=1, dif2=235

<= Entre R% 3.390,01 ate R% » Entre R§ 3.390,01 até R§

G.Fan,00 | G.Fa0n,00 |
Mode 1 Mode 2
fean G,204 Mean 5,832
Std. Dew. 0,701 Std. Dew. 0,253
n g3 n 174
% 25 G o 3.4
Fredicted 6,304 Fredicted 5,932

FIGURA 13 — Custo de Mudanca x Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa

Individuos com renda familiar superior a R$6.780,00 apresentam média inferior no
construto satisfacdo (5,856 contra 6,261), conforme figura 14. Neste caso, mais uma vez, 0

poder aquisitivo parece ser a justificativa mais viavel.
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Satisfagdo

Mode 0
flezan 5 964
Std. Dewr. 0,925
n 237
% 100.,0
Fredicted 5 864

Qual sua renda familiar™
Adj. P-walue=0,011, F=9 141,

df1=1, dfZ=235

<= Entre R% 3.390,01 ate R% » Entre R§ 3.390,01 até R§

G.Fan,00 | G.Fa0n,00 |
Mode 1 Mode 2
fean 6,261 Mean 5,266
Std. Dew. 0613 Std. Dew. 0,993
n g3 n 174
% 25 G o 3.4
Fredicted 5,251 Fredicted 5,256

FIGURA 14 — Satisfacdo x Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa
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5. CONCLUSAO

O principal objetivo deste trabalho foi verificar os antecedentes da lealdade dos
clientes de servicos de atividade fisica domiciliar. Para tal objetivo, o autor propés um modelo

que relaciona alguns antecedentes e verificou empiricamente suas relagdes.

5.1 Implicacdes tedricas

Dentro da diversa gama de servigos que se encaixam nos servi¢cos EAI, um que merece
destaque é o de atividade fisica domiciliar. Os profissionais e as empresas que trabalham com
esses servi¢os vivem um momento unico de crescimento consideravel. As razfes para esse
crescimento sdo diversas: maior nimero de empreendimentos imobiliarios com espagos
adequados, menor disponibilidade de tempo para deslocamentos para as academias
tradicionais, indisposicdo de alguns usuarios em utilizar espagos com grande nimero de
pessoas — especialmente jovens — uma maior preocupacdo da sociedade com a saude, entre
outros.

De acordo com a literatura, a lealdade nos servi¢os é um construto multidimensional,
pois vai além da dimensdo comportamental, que é caracterizada pelas compras repetidas e
inclui a dimensdo psicologica composta por fatores cognitivos e afetivos. Seus antecedentes
sdo: satisfacdo, confianca e custo de mudanca. Este trabalho pretendeu confirmar essas
relacGes para os servicos EAL.

Ao final da pesquisa, observou-se que os objetivos foram atingidos. Entretanto, os
resultados obtidos devem ser monitorados ao longo do tempo, com o objetivo de se verificar a
validacdo do modelo proposto pelo autor das relacdes entre 0s construtos: atributos técnicos,
atributos de processo, valor percebido, satisfacdo, confianca, custo de mudanca e lealdade.

Valor Percebido: o valor percebido é descrito no modelo ACSI como um antecedente
da satisfacdo (hipotese 1). Somente uma avaliacdo por completo do servico — preco, uso,
qualidade, beneficios, entre outros — poderia representar o valor percebido. Para 0s servigos
EAI ficou comprovado que, de fato, o que gera valor percebido ao cliente sdo as referéncias

feitas ao prestador e as avaliacbes do desempenho pds-compra. Dessa maneira, € possivel
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verificar a relagdo custo x beneficio do investimento realizado e do que o cliente recebeu em
troca.

Atributos Técnicos: esses atributos levam em consideracdo todo o aspecto de
conhecimento do prestador de servico. Além disso, representa 0 quanto o prestador esta
engajado na atividade. Fazem parte do julgamento do cliente sobre o desempenho do
prestador. Comprovam a qualidade dos servigos e a competéncia do prestador, lembrando que
é preciso sempre estar atualizado, ja que o grau de exigéncia e de conhecimento do cliente é
cada vez maior, além da concorréncia crescente. Segundo diversos autores, uma boa
percepcdo dos atributos técnicos gera satisfacdo (hipdtese 2). Esta pesquisa confirmou a
relacdo positiva e significativa entre os atributos técnicos e a satisfacao.

Atributos de Processo: sdo muito valorizados pelos clientes, pois, através deles, €
possivel verificar e conhecer a experiéncia e capacidade de melhoria do prestador em relacao
ao servico prestado. Esses atributos conseguem proporcionar uma percepcdo de melhores
beneficios e possiveis inovagdes. Devem ser sempre adequados as contingéncias comuns do
mercado e de suas varia¢fes constantes. O desempenho operacional do prestador tem maior
peso na avaliacdo do prestador pelo cliente do que o desempenho técnico. A boa gestdo dos
atributos de processo pode aumentar a satisfagdo (hipotese 3). Esta hipotese foi confirmada
pela pesquisa.

Satisfacdo: € um importante construto quando se pretende predizer as intencdes de
recompra dos clientes, pois € um fator-chave nos relacionamentos de longo prazo. Para
muitos, € o principal antecedente da lealdade, ja que estdo intimamente ligados. Sendo assim,
acredita-se que quando o cliente esta satisfeito com a prestacéo do servico, a consequéncia é o
estreitamento das relacdes. Na literatura de marketing, postula-se que clientes satisfeitos
tendem a repetir o consumo e a divulgar o prestador a outros potenciais clientes (hipotese 7).
Esta relacdo, assim como nos outros tipos de servicos, foi comprovada na pesquisa como
sendo positiva e significativa.

Confianca: para o setor de servicos, € um fator essencial. Além disso, é resultado do
bom desempenho do prestador em atender as expectativas do cliente. Sendo assim, para obter
a confianca do cliente, é preciso, antes de tudo, satisfazer suas necessidades (hipotese 4). Esta
pesquisa, como era de se esperar, comprovou a forte relacdo entre satisfacdo e confianca. A
literatura, também, ao longo do tempo, comprovou o senso comum de que quando se confia
em alguém (neste caso, o prestador de servi¢o), existe a tendéncia de se manter o

relacionamento (lealdade). Sendo assim, o beneficio aplicado a confianca é um
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relacionamento duradouro (hipbtese 6). Este aspecto foi comprovado nesta pesquisa, 0 que
mostra que os clientes que confiam nos prestadores de servigos tendem a recomprar o servico.

Custo de Mudanca: a inclusdo do custo de mudanca na pesquisa é devido ao fato de
que clientes muito satisfeitos e com alto grau de confianca podem ainda substituir o prestador
de servico. Entretanto, somente se o cliente estiver com um nivel de satisfacdo abaixo de
determinado limite, ele comeca a considerar ou a ser afetado pelos custos de mudanca. Sendo
assim, verifica-se que existe uma relacdo entre a satisfacdo e o custo de mudanca (hipdtese 5),
que foi comprovada na pesquisa. Entende-se, ainda, que o custo de mudanca tem relagdo com
a intencdo de recompra (hipdtese 8), sendo, entretanto, uma lealdade passiva, ja que
representa a recompra por causa das barreiras que representa a troca do prestador de servico.
Esta relacdo foi, também, confirmada nesta pesquisa, 0 que comprova que 0s custos de
mudanca afetam na deciséo dos clientes em substituir os prestadores de servigos.

Lealdade: foi possivel confirmar, com esta pesquisa que a lealdade é a intengéo
comportamental de recomprar ou de manter um relacionamento com determinado prestador
de servico. Alem disso, ficou comprovada, também, a dimensdo atitudinal dos clientes; ou
seja, para os servicos EAI, os clientes leais ndo apenas estdo dispostos a fazer compras
repetidas, como também estdo propensos a recomendar o prestador do servico a outras
pessoas, dispostos a pagar mais, e consideram o provedor como a Unica opgao.

Apos fazer a anélise de comparacao dos indices dos construtos com a técnica CHAID,
alguns resultados mereceram destaque, especialmente os relacionados a renda familiar. Cinco
destes construtos — atributos técnicos, atributos de processo, confianca, custo de mudanca e
satisfacdo — apresentaram diferenca significativa para os entrevistados com renda inferior a
R$ 6.780,00. Isso mostra que as pessoas com renda menor estdo avaliando mais e melhor os
servicos e que, também, estdo mais preocupadas em verificar o custo x beneficio das compras
efetuadas; enquanto que os entrevistados com renda superior a R$ 6.780,00 possuem menos
propensdo a lealdade diante desses construtos, o que pode gerar um melhor posicionamento
de mercado das empresas e dos profissionais.

Em relacdo ao sexo, tanto o custo de mudanca quanto a confianca apresentaram que o
sexo feminino da maior importancia para esses construtos. Isso confirma que as mulheres se
importam mais com as relagcdes interpessoais e dao maior valor para as relacdes de confianca,
além de temerem ou evitarem mudancas, caracteristicas mais comuns ao sexo masculino.

Por fim, este trabalho possibilitou o enriquecimento tedrico do tema, com a leitura e
analise de artigos atuais, além da confirmagdo dos construtos citados através da pesquisa de

campo.



79

5.2 Implicagdes gerenciais

Este trabalho proporcionou uma visdo realistica do mercado local. Os resultados
apresentados devem ser utilizados pelos profissionais do ramo, pois apresentaram a
consisténcia esperada e corroboram com a literatura aqui apresentada. As empresas e 0S
profissionais que buscarem implantar melhorias nos aspectos apresentados nesta pesquisa e
concentrar seus esfor¢os em cada construto podem garantir uma vida longa, além de melhores
resultados financeiros, manutencdo e aumento de sua carteira de clientes. Cada construto
mostrado apresentou uma determinada implicacdo gerencial que merece destaque conforme
segue.

Valor Percebido: apesar de ser um antecedente da satisfacdo, o valor percebido nédo
apresentou grande destaque nesta pesquisa. Isso quer dizer que os profissionais devem se
preocupar mais com os atributos tecnicos e de processos, como, por exemplo, confiabilidade,
responsividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

Atributos Técnicos: sdo importantes para os clientes e representam grande rela¢éo na
construcdo da satisfacdo. Dessa maneira, os profissionais devem estar sempre atentos a sua
qualificacdo técnica e, também, as expectativas dos clientes, para poderem prestar um servico
de qualidade.

Atributos de Processo: como ja era de se esperar, 0s atributos de processos sao
altamente valorizados pelos clientes em qualquer ramo de servigos, especialmente para os
clientes de servicos EAI. Isso porque, como o cliente participa dos processos
(inseparabilidade), caso ndo seja satisfatdrio, ele buscard outra alternativa. Sendo assim, é
importante os profissionais dedicarem esforcos para observar quais critérios de processos sao
importantes para os clientes e praticar a melhoria continua desses atributos.

Satisfacdo: os resultados mostraram que 0s antecedentes da satisfacdo mais
valorizados pelos clientes desta pesquisa sdo 0s atributos, em detrimento do valor percebido.
Além disso, a satisfacdo tem relacdo direta com a construcdo da confianca e com o custo de
mudanca e grande relacdo com a lealdade. Diante desses resultados, € importante avaliar quais
critérios antecedem a satisfacdo com muito cuidado, ja que este € o ponto de partida para se

alcangar 0 SUCess0.
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Confiancga: os resultados mostram que a confianca tem forte relacdo com a lealdade.
Para os entrevistados, a confianga representa a garantia de que o acordo realizado na compra
sera efetivamente cumprido. Devido as caracteristicas dos servicos EAI, era esperado que a
confianga fosse uma pega-chave. Diante desse resultado, os profissionais devem buscar a
confianga de seus clientes, pois terdo como consequéncia a continuidade de um bom
relacionamento de longo prazo.

Custo de Mudanca: nesta pesquisa, 0 antecedente de menor relagdo com a lealdade
foi o custo de mudanga, ficando bem abaixo da confianca e da satisfacdo. Isso se da pela
facilidade de acesso e alternativas de substituicdo que os clientes possuem. Além disso, ja que
prezam pelos atributos de processos, antecedente da satisfacéo, caso estejam insatisfeitos com
a prestacdo de servigos, ndo vao poupar esforgos para substituir o fornecedor. Sendo assim, é
importante buscar a satisfacdo e a confianca do cliente com uma oferta de atributos mais
consistentes e diversificados.

Lealdade: ao conquistar a lealdade do cliente, o fornecedor sé terd beneficios. A
pesquisa confirma que os clientes leais estdo propensos a ndo trocar de fornecedor e, ainda, a
gerar comunicacdo “boca a boca” com sua rede de relacionamento; ou seja, 0s clientes leais
possuem as dimensdes comportamentais e atitudinais com o seu fornecedor.

De qualquer maneira, a perspicacia do profissional em identificar os pontos a serem

desenvolvidos e, também, o perfil de seu cliente € indispensavel para o sucesso.

5.3 Limitacdes da pesquisa

Este trabalho apresentou algumas limitac6es. O foco em consumidores pertencentes as
classes sociais A e B representa uma limitacdo relacionada a amostra. Algumas razfes
justificam esta amostra, especialmente a menor utilizacdo do servico em questdo pelas classes
sociais menos abastadas.

Este trabalho foi realizado na regido centro-sul da cidade de Belo Horizonte, podendo
ser replicado em outras regiGes da capital ou em outras cidades do pais. Assim, é possivel
conhecer e identificar possiveis diferencas entre os comportamentos dos consumidores em

diversas localidades.
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5.4 Desenvolvimento de estudos futuros

Diversos estudos para outros servigos com caracteristicas EAIl podem seguir a mesma
linha proposta por esta pesquisa. Alguns servigos EAI ja estdo consolidados no mercado e
podem facilitar para os pesquisadores. Dessa maneira, outros prestadores de servi¢os poderao
utilizar as informacg6es para conhecer 0 comportamento do consumidor.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor ainda podem progredir bastante,
analisando os construtos de satisfacdo, confianca, comprometimento, fidelidade e lealdade.

Outra sugestdo seria aplicar esta pesquisa em uma amostra mais abrangente e com

maior espaco de tempo para se obter resultados mais consistentes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Prezado(a) entrevistado(a).

Meu nome é Féabio Buarque e estou fazendo uma pesquisa* para fins académicos e que se
destina & minha concluséo do curso de Mestrado em Administragéo.

*Titulo: As dimensdes da satisfacdo e da lealdade nos encontros de servicos: um estudo no

mercado de atividade fisica domiciliar.

O objetivo e avaliar os antecedentes da lealdade para os servicos de atividade fisica

domiciliar.

Peco sua contribuicdo, respondendo sinceramente a este breve questionario. Nao existem

respostas certas ou erradas, e sua opinido é importante para a validade desta pesquisa.

Por favor, leia e responda cada questdo atentamente e ndo deixe respostas em branco. A

estimativa de duracdo desta pesquisa é de 3 a 7 minutos.

O questionario é andnimo e o sigilo das respostas sera guardado em poder do pesquisador.

Agradeco antecipadamente sua colaboragédo e me coloco a disposicao para qualquer davida ou

opinido!

Cordialmente,

Fabio Buarque
(031) 8402.0194
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As questdes sinalizadas com um * sdo obrigatdrias.

*Vocé utiliza o servico de atividade fisica domiciliar?
()Sim
( ) Néo

Obs.: Caso a resposta seja negativa, favor concluir sua pesquisa.

A seguir, peco o favor de responder cada questdo com uma nota de 1 a 7, seguindo a escala de
acordo com a legenda abaixo:

Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

Nem discordo nem concordo

Concordo parcialmente

Concordo

N o a &~ D oE

Concordo totalmente

*Valor Percebido 112 (3 |4 |5 |6 |7

Acho o preco compativel com o servigo prestado.

A relacdo custo x beneficio é facilmente percebida.

O atual provedor de servico € reconhecido(a) no
mercado.

Empresas geram mais seguranca que profissionais
autdbnomos.

Valorizo a realizacdo de eventos coletivos com outros
clientes (ex.: aula coletiva em pragas)

*Atributos Técnicos 112 (3 |4 |5 |6 |7

O atual provedor de servico tem boa apresentacdo
pessoal.

O atual provedor de servico se preocupa com as minhas
limitacGes e meus objetivos.

O atual provedor de servico consegue variar as
atividades evitando treinos repetitivos.

O atual provedor de servico elabora bons treinos mesmo
com a limitacdo de equipamentos.

O atual provedor de servigco apresenta os resultados
alcangados pelos treinos.




O atual provedor de servico me mantém motivado a
atingir meus objetivos.

O atual provedor de servigo explica com clareza as
questdes técnicas dos exercicios propostos.

O atual provedor de servigo € tecnicamente atualizado
com as melhores praticas.

*Atributos Processos

O atual provedor de servico tem diversas opcdes de
horério.

O atual provedor de servigo tem uma oferta de servicos
ampla.

O atual provedor de servico preza pela pontualidade.

O atual provedor de servico € flexivel a pedidos
especiais.

O atual provedor de servico resolve as reclamagdes com
presteza.

O atual provedor de servico tem um processo de
comunicagéo eficaz.

*Satisfacéo

Minhas experiéncias anteriores me fazem renovar com o
atual provedor de servico.

Os servicos tém qualidade e atendem as minhas
expectativas.

Estou seguro de ter feito a escolha certa ao me tornar
cliente do meu atual provedor de servico.

Ser cliente do atual provedor de servico tem sido uma
boa experiéncia.

De maneira geral, eu estou satisfeito com meu atual
provedor de servico.

*Confianca

O atual provedor de servico é honesto e integro comigo.

O atual provedor de servico cumpre com 0S
COMPromissos.

Confio que o atual provedor de servico mantera a
qualidade dos servicos.

O atual provedor de servico mantém a qualidade do
servico ao longo do relacionamento.

De maneira geral, eu confio em meu atual provedor de
SEervico.

94



*Custo de Mudanga

Meu bom relacionamento com o atual provedor de
servigo é muito importante.

N&o tenho tempo para avaliar outros provedores de
Servico.

Um novo processo de adaptacdo com outro provedor de
servico interfere em uma possivel troca.

Prefiro realizar as atividades fisicas em domicilio do que
em academias convencionais.

*Lealdade

Pretendo renovar com o atual provedor de servico ao
final do plano contratado.

Considero o atual provedor de servico como minha
primeira op¢do para outros servigos semelhantes.

Mesmo com ofertas mais baratas, pretendo dar
preferéncia ao atual provedor de servico.

Eu recomendo para minha rede de relacionamento o
atual provedor de servigo.

Perguntas Sociodemograficas

* Sexo:
( ) Masculino

( ) Feminino

* ldade:

() Até 20 anos
()21 a30anos
() 31a40anos
()41 a50anos

( ) Acima de 50 anos

* Estado civil:

( ) Solteira/a

( ) Casado/a

( ) Divorciado/a
( ) Outro:
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* Escolaridade:

( ) Ensino médio incompleto ou em curso
( ) Ensino médio completo

() Superior incompleto ou em curso

() Superior completo

( ) Pés-graduacao incompleta ou em curso
( ) Pés-graduacdo completa

( ) Outro:

* Renda Familiar:

() Até R$ 3.390,00

( ) Entre R$ 3.390,01 até R$ 6.780,00

( ) Entre R$ 6.780,01 até R$ 10.170,00
( ) Entre R$ 10.170,01 até R$ 13.560,00
( ) Acima de R$ 13.560,00



