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Resumo

Este artigo apresenta uma nova abordagem para a modelagem das relagées entre os determinantes da satisfagéao
dos clientes de servigos. As principais vantagens da abordagem proposta em relagdo aos metodos tradicionais
de modelagem, como, por exemplo, as equagoes estruturais, sao: (i) possibilidade de identificar as relagoes entre
multiplos determinantes utilizando um tamanho de amostra relativamente pequeno, (i) utilizagdo de um procedi-
mento estatistico mais simples, (iii) possibilidade de minimizar o erro de especificacdo no processo de modelagem,
visto que podem ser consideradas todas as variaveis relevantes sem tornar o modelo muito complexo. A abordagem
proposta é ilustrada através de um estudo aplicado a clientes de restaurantes a la carte. Esse estudo possibilitou
construir diagramas de enlaces causais, validar a modelagem proposta e identificar aspectos que convergem e
divergem com resultados previamente apresentados na literatura.
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A new approach for modeling client satisfaction
determinants relationships in services

Abstract

This article presents a new approach for modeling client satisfaction determinants relationships in service environment.
The principal advantages between proposed approach and traditional methods for modeling relationships, like, for
example, structural equation modeling, are: (i] possibility of identifying relationships between multiple determinants by
using a relatively small sample size, (i) request a simpler statistical estimation procedure, (iii) possibility of minimizing
the specification error on modeling process, since it can be considered all significant variables without getting a very
complex model. The proposed approach is showed by an applied study with a la carte restaurant clients. This study
made possible construct causal diagrams, validity the proposed modeling and identifying converging and diverging
aspects from literature findings.
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INTRODUCAO

As mudangas ocorridas nas ultimas décadas no cenario
econdmico mundial representam uma das causas principais
das novas medidas de desempenho econdmico para empre-
sas, industrias e setores econdmicos nacionais. Na economia
atual, a avaliacdo convencional de produtividade ja nio é re-
presentativa do crescimento econdmico, portanto, produzir
mais, embora eficientemente, ndo € necessariamente melhor
(FORNELL et al., 1996).

Outra das conseqiiéncias das transformagdes que a eco-
nomia mundial vem experimentando ¢ o crescimento da
industria de servigos. O setor de servigos
vem ganhando importincia crescente em
muitos paises e seu crescimento pode ser
visto pelo aumento ndo s6 em volume,
mas na variedade ¢ diversidade de bene-
ficios intangiveis que sdo oferecidos aos
consumidores. As novas tecnologias sdo
responsaveis pelas mudangas na natureza
de muitos servicos existentes ¢ pela criagdo
de novos tipos de servicos (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Neste contexto de mercados competiti-
vos e diversificados, onde o setor de servigos vem ocupando
uma posicao de destaque na economia mundial, as empresas
tém procurado estabelecer politicas estratégicas direciona-
das para o consumidor e para o mercado, no intuito de con-
quistar e manter clientes e garantir a sua sobrevivéncia.

Hoje em dia, as empresas reconhecem que podem com-
petir de modo mais eficaz distinguindo-se pela qualidade
dos servigos e maior satisfagdo de seus consumidores. A
satisfagdo do cliente em relacdo a um produto ou servigo
¢ influenciada de modo significativo pela avaliacdo que
o consumidor faz de suas caracteristicas (ZEITHAML,
2003). Diante deste cenario, ¢ fundamental para as em-
presas de servigos aproximarem-se do cliente, conhecer
suas necessidades, expectativas e identificar os atributos
mais importantes do servigo oferecido (SARAVANAN;
RAO, 2007). Segundo Zeithaml (2003), as empresas
descobriram que o aumento dos niveis de satisfacdo
pode ser associado a lealdade dos clientes ¢ aos lucros.
Consumidores satisfeitos podem repetir a compra do
produto ou servi¢o, o que traz beneficios a empresa e a
torna mais competitiva. Isto foi constatado por Morgan
e Rego (2006) ao estudarem o impacto da satisfagcdo dos
clientes nos indicadores de desempenho de importantes
empresas norte-americanas. Por outro lado, a satisfacdo
do cliente pode ser utilizada como um indicador relevante
da saude da economia de um pais, através da avaliagdo da
qualidade de tudo que é produzido e consumido em nivel
nacional. Essa avalia¢do é considerada tdo importante

quanto um indicador de qualidade de vida (FORNELL et
al., 1996, p. 12).

O impacto da satisfacdo do cliente sobre o desempenho
das empresas ¢ das economias nacionais tem sido estudado
por muitos pesquisadores, e tém surgido diversos modelos
que relacionam as atitudes e comportamentos dos clientes
com a satisfacdo. Expectativas prévias, qualidade percebida,
desejos pessoais, emog¢des, desconfirmagdo de expectativas,
preco, valor e imagem, constituem os principais fatores
envolvidos no processo de satisfagdo dos clientes e, desta
forma, sdo denominados comumente de determinantes ou
antecedentes da satisfagdo.

lante deste cenario, é fundamental para

as empresas de servicos aproximarem-
se do cliente, conhecer suas necessidades,
expectativas e identificar os atributos mais
importantes do servigo oferecido.

Uma das técnicas para a identificag@o das relagdes exis-
tentes entre os determinantes da satisfagdo e a construcéo
dos modelos causais ¢ a modelagem através de equacdes
estruturais. Contudo, esta técnica tem sido muito pouco uti-
lizada em pesquisas no Brasil, devido a complexidade dos
calculos e ao requerimento de uma amostra relativamente
extensa para avaliar os determinantes envolvidos. Neste
contexto, surge a necessidade de uma metodologia mais
simples para a constru¢do de modelos causais de satisfacdo
do cliente, onde possam ser avaliadas as relagdes de mul-
tiplas variaveis utilizando tamanhos de amostra menores.
O presente artigo vem apresentar uma nova abordagem
para a modelagem das rela¢des entre os determinantes da
satisfagdo dos clientes de servicos, ilustrada através de uma
aplicacdo pratica do servico oferecido pelos restaurantes
ala carte.

REFERENCIAL TEORICO

Satisfacao do cliente

A satisfagdo do cliente pode ser definida como um es-
tado afetivo gerado pela reacdo emocional a experiéncia
com um produto ou servigo (CADOTTE et al., 1987;
OLIVER, 1980). Esta satisfacdo também pode ser en-
tendida como a avaliagdo feita pelo cliente com respeito
a um produto ou servico, em relagdo ao atendimento ou
nio das necessidades e expectativas do proprio cliente. A
falha em ir ao encontro das necessidades ¢ expectativas
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dos clientes ¢ pressuposta como causadora da insatisfacio

(ZEITHAML, 2003).

As definigdes anteriores correspondem a satisfagdo do
cliente com uma transag¢do especifica. No entanto, existe
outro conceito de satisfagdo que abrange um processo
cumulativo. A satisfacdo acumulada ¢ uma avaliag¢ao global
baseada na compra e experiéncia de consumo com um bem
ou servigo com o passar do tempo (ANDERSON ez al.,
1994). Para Wang e Lo (2002), esta ultima defini¢do é mais
util na previsdo do comportamento dos consumidores e do
desempenho da empresa.

Bateson e Hoffman (2001) indicam trés razdes fundamen-
tais para justificar a satisfacdo do cliente:

1. Custo de novos clientes versus clientes antigos: mudan-
cas no mercado estdo contribuindo para que obter novos
clientes se torne mais caro do que manter clientes antigos.
Nio ha tantos novos clientes como costumava haver, € os
clientes existentes estdo gastando menos. Outros motivos
da importancia de manter clientes sdo o aumento acirrado
da concorréncia ¢ o custo de marketing e propaganda
para atrair novos clientes. Portanto, considerando que as
empresas gastam muito mais para obter novos clientes,
elas devem estabelecer estratégias que visem a satisfacdo
de seus clientes antigos.

2. Demanda competitiva por satisfagdo: devido ao cresci-
mento da concorréncia dos mercados e ao surgimento de
novas escolhas para os clientes, aumenta a importancia de
sua satisfacdo para as empresas que buscam incrementar
os niveis de retenc¢éo ou lealdade dos consumidores e, em
conseqiiéncia, os lucros.

3. Valor do ciclo de vida dos clientes: a retengéo de clientes
para uma empresa pode aumentar a lucratividade em
fun¢@o de sua permanéncia, considerando o alto custo
de obter esses consumidores e os custos administrativos
para manter cadastros, bancos de dados e afins. A medida
que permanecem com a empresa, diminuem estes custos
e tornam-se cada vez mais lucrativos.

Em relagdo a avalia¢do da satisfagdo do cliente de servi-
cos, Bitran e Lojo (apud EVRARD; RODRIGUES, 1995,
p. 2) ressaltam que a natureza intangivel dos servigos torna
complexa a avaliagdo geral de suas caracteristicas e especifi-
cagdes porque os beneficios psicoldgicos oferecidos ndo sdo
facilmente observaveis e ainda menos mensuraveis.

Determinantes da satisfacdo do cliente

Os determinantes representam as possiveis variaveis que
afetam a avaliacdo do produto ou servico feita pelo cliente.
Os modelos de satisfagdo do cliente encontrados na literatura
sdo muito diversos. A seguir, apresentam-se 0s principais
determinantes da satisfagdo do cliente que estruturam os
modelos pesquisados.
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e Expectativas

Olson e Dover (apud SPRENG et al., 1996) indicam
que as expectativas sdo as crengas sobre os atributos ou de-
sempenho de um produto em qualquer momento no futuro.
Segundo Fornell et al. (1996), as expectativas representam
as experiéncias de consumo anteriores — incluindo as ad-
quiridas através de propaganda boca-a-boca — e a previsdo
da capacidade do fornecedor para proporcionar produtos de
qualidade no futuro.

* Desempenho percebido

O desempenho percebido ¢ definido por alguns autores
como o nivel de qualidade percebida de um produto ou
servigo em relagdo ao prego pago (JOHNSON et al., 1995;
JOHNSON et al., 1996). Para estes autores, o desempenho
percebido possui 0 mesmo sentido do valor percebido pelo
cliente.

* Desconfirmacio de expectativas

A desconfirmagio ¢ produzida pela discrepancia entre as
expectativas anteriores e o desempenho real do produto per-
cebido pelo cliente (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982).
Quando o desempenho percebido é igual as expectativas,
tem-se uma confirmacdo, geradora de indiferenga, quan-
do ¢ superior as expectativas, existe uma desconfirmagio
positiva ou afirmacao, geradora de satisfagdo, e, quando ¢
inferior, ocorre uma desconfirmacdo negativa geradora de
insatisfacdo (NASCIMENTO, 1998).

* Qualidade percebida

Fornell et al. (1996) definem a qualidade percebida como
aavaliagdo em nivel de mercado de uma experiéncia recente
de consumo. Segundo estes autores a qualidade percebida
pode ser chamada também de desempenho percebido. Con-
forme outros autores, a qualidade percebida pode ser defini-
da como os julgamentos do consumidor sobre a exceléncia
ou superioridade global do produto (ANDERSON et al.,
1994; BEIL; CHIAO, 2001).

e Valor percebido

O valor ¢ definido como o nivel percebido da qualidade do
produto em relag@o ao prego pago (FORNELL ef al., 1996).
Segundo Andreassen e Lindestad (1998), valor ¢ uma varia-
vel agregada que reflete a percepgdo de todos os atributos da
qualidade como uma fun¢éo do prego.

* Preco

Bei e Chiao (2001) definem o prego (do ponto de vista
do consumidor) como aquilo ao qual se renuncia ou que é
sacrificado na obtencdo de um produto. Quando o cliente
percebe que o prego de um produto ou servigo é razoavel,
ele se sentird mais satisfeito e manifestara inten¢des de
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repetir a compra. Por outro lado, se o consumidor sente
que seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera nao repetir
a compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade
do produto ou servigo. Além disso, a relagdo inversa da
satisfagdo do consumidor sobre o preco também pode ser
constatada, na medida em que um aumento na satisfacdo
diminui o impacto negativo de um aumento no preco
(HOMBURG et al., 2005).

* Desejos

Conforme Spreng et al. (1996), os desejos sdo os niveis
de atributos ou beneficios que o consumidor almeja alcangar
com a aquisi¢do de um produto e que estdo associados com
a mais alta escala de valores. Do ponto de vista de Sheth ez
al. (2001), um desejo ¢ o afa de obter mais satisfagdo do que
¢ realmente necessario e ocorre quando as pessoas querem
levar suas condigdes fisicas e psicoldgicas a um nivel além
do estado de conforto minimo.

e Afetos / Emocdes

Os afetos sdo definidos como o somatdrio de experiéncias
positivas e negativas respectivamente com um produto ou
servico (OLIVER, 1993). Sheth et al. (2001) definem as
emogdes como a consciéncia da ocorréncia de alguma exci-
tagdo fisioldgica seguida por uma resposta comportamental
uma avalia¢do cognitiva. Essas emogdes orientam as agdes
do dia a dia das pessoas e sdo geradas através de estimulos
que podem vir do ambiente externo e também de dentro do
organismo (fome, dor de cabeca).

* Imagem corporativa

Keller (apud ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998) de-
fine a imagem corporativa como as percepgdes sobre uma
organizagdo que sdo fixadas na memoria do consumidor. A
conduta ética de uma empresa pode ter um impacto signifi-
cativo sobre as percepgdes que o publico tem dela e sobre
as decisdes de ser ou ndo cliente seu. Em muitos casos, a
imagem corporativa relaciona-se ndo com o produto princi-
pal oferecido, mas com alguma outra agdo que desempenha
(SHETH et al., 2001).

Modelos de satisfacdo do consumidor

* Modelo de desconfirmacio de expectativas

Grande parte das pesquisas encontradas na literatura
sobre satisfagdo esta focada na desconfirmagido de ex-
pectativas como principal determinante da satisfacdo
do cliente. Oliver (1980) foi um dos primeiros autores a
incluir a desconfirmagdo de expectativas no modelo de
satisfagdo do cliente. Conforme o autor, sentimentos de
satisfagcdo s@o alcangados quando os consumidores com-
param suas percepgdes de desempenho do produto com
suas expectativas. Se o desempenho percebido exceder as
expectativas do consumidor (desconfirmagdo positiva),
o cliente estard satisfeito. Contudo, se o desempenho
percebido for menor do que as expectativas (desconfir-
magdo negativa), o cliente estard insatisfeito. A Figura
1 apresenta o modelo de desconfirmacdo de expectativas
proposto por Oliver (1980).

Figura 1: Modelo cognitivo dos antecedentes e conseqiiéncias da satisfacdo.
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Fonte: Adaptado de Oliver (1980).
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Outros pesquisadores (eg. CHURCHILL; SURPRE-
NANT, 1982; BEARDEN; TEEL, 1983; CADOTTE et al.,
1987; TSE; WILTON, 1988; TSIROS et al.,2004) avaliaram
o modelo de desconfirmagdo de expectativas proposto por
Oliver (1980) com outros tipos de produtos e servigos, ob-
tendo algumas diferengas em relagdo a influéncia direta das
expectativas e do desempenho percebido sobre a satisfagcdo
do consumidor. Estas diferengas podem ser explicadas prin-
cipalmente pela natureza dos diversos contextos avaliados.

natureza intangivel dos servicos torna

complexa a avaliacao geral de suas
caracteristicas e especificacoes, porque 0s
beneficios psicolégicos oferecidos nao sao
facilmente observaveis e ainda menos mensuraveis.

Com o objetivo de esclarecer o papel destes determinantes
sobre a satisfacdo, Yi(1993) identificou as condi¢des nas quais
os efeitos das expectativas, desconfirmagéo e desempenho so-
bre a satisfagdo sdo significativos ou ndo. Especificamente,
sua proposta é baseada na ambigiiidade do produto como
moderador do processo de formagao da satisfagdo do consu-
midor. O autor sugere que, quando os produtos sdo ambiguos
(qualidade dificil de avaliar), a satisfagdo dos consumidores
¢ determinada principalmente por suas expectativas prévias.
Se ndo existe uma forma objetiva de julgar um produto, os
consumidores utilizam critérios subjetivos baseados nas suas
expectativas anteriores. Por outro lado, quando os produtos
ndo sdo ambiguos ou faceis de avaliar, eles podem ser julga-
dos objetivamente e as percepgdes do consumidor sobre o
desempenho do produto sdo formadas com convicgdo. Nesses
casos, a satisfacdo sera determinada fundamentalmente pelo
desempenho percebido do produto.

Por outro lado, Johnson ef al. (1996) examinaram a natu-
reza das expectativas dos clientes, percepgdes de desempenho
e satisfagdo para os servigos de empréstimos de banco. Con-
forme esses autores, o empréstimo dos bancos representa um
servigo complexo e relativamente intangivel em que os consu-
midores possuem pouca ou nenhuma experiéncia. O modelo
proposto sugere que o principal determinante da satisfagéo do
cliente é o desempenho percebido. A caréncia de expectativas
suficientemente formalizadas no servico de empréstimos de
bancos determina a pouca influéncia das expectativas sobre a
satisfacdo. Ainda em relag@o a esse assunto, Appleton-Knapp
e Krentler (2006) encontraram que a influéncia das expec-
tativas sobre a satisfa¢do depende do método utilizado para
medir as expectativas dos clientes. Quando as expectativas
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sdo medidas junto com as percepgdes de desempenho (depois
do uso do produto ou servigo), elas podem ser utilizadas para
estimar a satisfagdo dos clientes e vice-versa.

¢ Inclusio dos afetos no modelo de desconfirmacio de
expectativas

As bases afetivas da satisfacdo ndo estdo bem repre-
sentadas nas perspectivas cognitivas descritas anterior-
mente. Segundo Oliver (1993), o papel dos eventos como
agente causal de estados afetivos
positivos e negativos nido tem
sido suficientemente estudado
na literatura. Diversos tipos de
experiéncias do dia-a-dia podem
gerar nas pessoas diferentes tipos
de afetos. Em vista desta necessi-
dade, ele incorpora os paradigmas
afetivos (positivo e negativo) ao
modelo de desconfirmagdo de ex-
pectativas como determinantes da
satisfagdo dos clientes. O modelo
proposto por Oliver (1993) ¢ apresentado na Figura 2.

As satisfagdes e insatisfacdes de atributos sdo resultantes
das observagdes do desempenho do produto desde o ponto
de vista do consumidor. O modelo expandido de Oliver
(1993) sugere que essas satisfagdes ¢ insatisfagdes de atri-
butos afetam diretamente a satisfacdo dos clientes, assim
como os afetos positivos e negativos e a desconfirmagao de
expectativas.

Jun et al. (2001) estenderam os estudos de Oliver (1993)
sobre o papel da experiéncia afetiva na satisfagdo do cliente.
Eles propdem que o afeto tem uma maior influéncia na satis-
fa¢do quando a discrepancia entre o desempenho percebido e
as expectativas ¢ negativa do que quando € positiva. Assim,
quando a discrepancia é negativa, o afeto passa a ser o deter-
minante principal da satisfacdo. Desta forma, os julgamentos
de insatisfag@o estdo dominados pela experiéncia afetiva em
lugar da avaliagdo cognitiva.

e Inclusio de desejos no modelo de desconfirmacéo de

expectativas

Spreng et al. (1996) consideram importante na formagao
dos sentimentos de satisfacdo do cliente o grau no qual um
produto ou servico realiza os desejos do consumidor. O mo-
delo proposto por estes autores contempla que a satisfagdo
global do cliente com um produto ou servico ¢ influenciada
diretamente pela satisfa¢do do consumidor com o produto ou
servigo em si (satisfacdo por atributo) e pela satisfacdo com
a informagdo usada na escolha do produto (satisfacdo por in-
formac?o). As satisfa¢des por atributo e por informagao sio
produzidas pela percep¢do do consumidor do grau no qual o
desempenho do produto ou servigo alcanga ou excede seus
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desejos (congruéncia de desejos) e expectativas (congruén- sidera os desejos como determinante da satisfacdo com os
cia de expectativas), como se observa na Figura 3. bens e as expectativas como determinante da satisfacdo com

Olshavsky ¢ Kumar (2001) continuaram as pesquisas de a informag@o, oferece a melhor base para prever a satisfagdo
Spreng et al. (1996) e concluiram que o modelo que con- global do cliente.

Figura 2: Inclusdo dos afetos no modelo de desconfirmacéao de expectativas.

Interesse

AN A%
Satisfacoes + ) Afeto
de atributos _ Positivo \
+
Satisfacao/
_ /V Insatisfacao
Insatisfagoes + Afeto

. — > .
de atributos Negativo
Aq/ N l N

Externo Situacional

Interno

Desconfirmacao

Fonte: Adaptado de Oliver (1993).

Figura 3: Inclusdo dos desejos no modelo de desconfirmacédo de expectativas.
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Fonte: Adaptado de Spreng et al. (1996).
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e Modelos de satisfacio do consumidor em nivel macro

Em fungdo da importancia da satisfagdo do consumidor
para as empresas ¢ para a qualidade de vida, muitos paises
tém atualmente um indice nacional para medir e acompanhar
a satisfacdo dos clientes em nivel macro (ZEITHAML,
2003; MORGAN; REGO, 2006). O indice de satisfagdo do
consumidor americano (American Customer Satisfaction
Index — ACSI) ¢ um tipo de medida de desempenho de
mercado para empresas, industrias, setores econdmicos ¢
economias nacionais. O indice mede a qualidade dos bens
e servigos do ponto de vista do consumidor (FORNELL et
al., 1996). Segundo esses autores, os determinantes deste
modelo de satisfagdo (ACSI) sdo trés: a qualidade percebida,
o valor percebido e as expectativas do cliente. O modelo é
apresentado na Figura 4.

Gongalves Filho et al. (2004) mensuraram a satisfacdo
em instituigdes de ensino superior no Brasil aplicando o
modelo ACSI. Os resultados da pesquisa demonstram que,
dentre os determinantes do modelo de satisfagio, a qualidade
percebida e o valor sdo os construtos que tém maior impacto
sobre a satisfagdo na amostra estudada. As expectativas ndo
afetam significativamente a satisfacdo nem o valor percebi-
do do cliente. Estes resultados sugerem que o modelo ACSI
ndo ¢ totalmente aplicavel a populagdo em estudo, uma vez
que dois caminhos do modelo ndo foram significativos.

e Ainfluéncia da imagem na satisfacio do consumidor

Andreassen e Lindestad (1998) examinaram o impacto
da imagem corporativa na qualidade, satisfacdo e lealdade
do consumidor com servigos complexos, caracterizados por
atributos de qualidade dificeis de avaliar. O modelo proposto

sugere que a qualidade percebida e a imagem corporativa
exercem uma grande influéncia na satisfacdo do cliente,
enquanto o valor ndo afeta significativamente a satisfag@o,
como ¢é apresentado na Figura 5.

Conforme esses autores, a imagem ¢ estabelecida e desen-
volvida na mente do consumidor através da comunicagio e
experiéncia. A imagem corporativa ¢ um dos determinantes
na escolha da empresa pelo consumidor quando os atributos
do servigo sdo dificeis de avaliar e, se o servigo retribuido
ao cliente ¢ satisfatdrio do seu ponto de vista, as atitudes
e intengdes serdo favoraveis para a empresa. Desta forma,
essa imagem desempenha um papel importante para atrair
e reter clientes.

e A influéncia do valor e a qualidade na satisfacido do
consumidor

Day (2002) estudou o papel do valor na satisfagdo do
cliente realizando uma pesquisa qualitativa e obtendo os
seguintes resultados: o valor ndo ¢ sempre considerado pelo
consumidor na escolha do produto; a estimagio do valor de
um servigo ¢ mais dificil do que a apreciagdo do valor de
um produto; as expectativas do cliente afetam grandemente
aestimacdo de valor e a satisfacdo/insatisfacdo estd ligada as
percepgdes de valor em muitas, mas ndo em todas as com-
pras. Conforme esse autor, o valor ndo é necessariamente um
antecedente ou conseqiiéncia da satisfagdo do cliente.

Por outro lado, Choi et al. (2004) avaliaram a influéncia
do valor e da percepgdo de qualidade na satisfagdo do cliente
e suas inteng¢des comportamentais para servigos de cuidados
a saude, no contexto do mercado da Coréia do Sul. Os resul-
tados obtidos sdo apresentados no modelo da Figura 6. Este

Figura 4: Modelo do indice de Satisfacdo do Consumidor Americano (ACSI).

Qualidade +
percebida
N\
Valor
+ percebido
+/
Expectativas +
do cliente

+
—>

Reclamacoes

do cliente
Satisfacao
global do
cliente
+
Lealdade
do cliente

Fonte: Adaptado de Fornell et al. (1998).
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modelo confirma as pesquisas dos autores Wang e Lo (2002)
e Cronin Jr. ef al. (2000), em que a qualidade de servico e o
valor constituem os determinantes principais da satisfacdo,
sendo que a qualidade de servigo exerce maior influéncia na
satisfacdo do que o valor para este tipo de servigo. Assim, a
qualidade do servigo afeta positivamente o valor percebido
pelo paciente e as inten¢des comportamentais sdo influen-
ciadas pela satisfagdo do cliente, pela qualidade do servigo
e pelo valor. Da mesma forma, Collier e Bienstock (2006)
observaram uma grande influéncia da qualidade percebida
sobre a satisfagdo dos clientes e as intengdes de recompra
para servigos de Internet de empresas varejistas.

¢ Ainfluéncia das percepcdes do consumidor na satis-
facdo

Bei e Chiao (2001) avaliaram os efeitos das percepgdes
dos clientes sobre a satisfacdo e lealdade do cliente. Os
autores integram em um mesmo modelo as qualidades do
produto (tangiveis) e do servigo (intangiveis) ¢ o pre¢o como
determinantes diretos da satisfagdo, conforme apresentado
na Figura 7.

Assim, as percepc¢des de qualidade do produto, quali-
dade do servico e a justica do preco afetam direta e positi-
vamente a satisfa¢do do cliente e possuem quase 0 mesmo
grau de importancia. A satisfacdo do cliente atua como
mediador entre estes determinantes e a lealdade do cliente.
A qualidade do servigo percebida afeta indiretamente a
lealdade através da satisfag@o, enquanto que a qualidade do
produto e a justi¢a do prego percebida possuem influéncia
direta e indireta na lealdade. Isto se deve a que o servigo é
considerado intangivel e os consumidores s6 podem formar

suas atitudes para com a qualidade do servigo através da
percepcdo (BEI; CHIAO, 2001).

¢ Servicos

O setor de servigos desempenha um papel fundamental
na economia mundial, e sua importancia pode ser verificada
através do seu aporte no Produto Interno Bruto (PIB), na
geracdo de empregos e pelos beneficios gerados ao setor in-
dustrial, oferecendo um diferencial competitivo para muitas
empresas, fornecendo suporte as atividades de manufatura
e gerando lucro (GIANESI; CORREA, 1994). Nos paises
desenvolvidos, o setor de servigos ocupa posicdo de des-
taque na economia e, no Brasil, a tendéncia ndo se mostra
diferente. Nas tultimas décadas, o setor de servigos repre-
senta quase dois ter¢os do emprego urbano metropolitano e
responde por mais da metade do PIB brasileiro (MELO et
al., 1998, p. 1).

A importancia crescente dos servicos na economia brasi-
leira e mundial sugere a necessidade de desenvolver conceitos
e técnicas de administragdo dirigidas unicamente para este
setor, considerando a diversidade ¢ complexidade de suas
operacdes, de modo a estabelecer as apropriadas politicas
de marketing que satisfacam as necessidades dos diferentes
nichos de mercado. Pasupathy (2007) afirma que é crescente
a necessidade de investimento nos atributos operacionais dos
servigos, considerando o seu impacto nas percep¢des dos con-
sumidores, intengdes comportamentais, lealdade, penetragio
de mercado e nos lucros das empresas.

Definir servigos € um tema complexo, devido a grande
variedade de atividades que estdo incluidas. Também ¢
dificil distinguir servigos “puros” e produtos “puros”,

Figura 5: Modelo estrutural de satisfacdo para servicos complexos.

Imagem
Valor corporativa
+
+ + + Lealt_jade
do cliente
Qualidade + Satisfacao
percebida . do cliente

Fonte: Baseado no modelo proposto por Andreassen e Lindestad (1998).
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pois a aquisi¢do de um produto geralmente estd acom-
panhada de algum servigo e a compra de um servigo, na
maioria dos casos, esta associada a bens fisicos (FITZ-
SIMMONS; FITZSIMMONS, 2000). Segundo Bateson
e Hoffman (2001), um produto “puro” ¢ aquele que uma
vez adquirido pelo consumidor ¢ levado embora com ele
para consumo ou uso, enquanto que um servigo “puro”
¢ aquele beneficio oferecido ao consumidor que néo esta
relacionado com bens fisicos, portanto, ndo pode ser
consumido ou usado.

Do ponto de vista de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000,
p. 43), “um servigo consiste de um pacote de beneficios
implicitos e explicitos, executado dentro de instalagdes
de suporte e utilizando-se de bens facilitadores”. Na
defini¢do anterior, os beneficios implicitos sdo aqueles
que o consumidor aprecia vagamente ¢ que constituem
as caracteristicas extrinsecas do servico, enquanto que os
beneficios explicitos estdo relacionados com as caracteris-
ticas intrinsecas ou essenciais do servigo. As instalagdes de
suporte representam os estabelecimentos onde é produzido

Figura 6: Modelo de satisfacdo do consumidor para servicos de cuidado a saude.

Qualidade
de servigo
R
+
/
Valor

Satisfacao

Intencoes
comportamentais

Fonte: Adaptado de Choi et al. (2004).

Figura 7: Modelo integrado dos efeitos das percepcées dos clientes na satisfacao.

+
Qualidade do produto
+
Qualidade do serviga __* \ Satisfacdo + \ Lealdade
percebida do cliente do cliente
+
Justica do preco
percebida +

Fonte: Adaptado de Bei e Chiao (2001).
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o servigo, e os bens facilitadores constituem os itens ou

bens fisicos envolvidos na prestacdo do servigo.

Na definigdo anterior considera-se que os servigos podem
estar ou ndo acompanhados de bens fisicos como parte da
oferta de uma empresa ao mercado. Kotler (1998) classifica
as ofertas de mercado em cinco categorias:

1. Bem tangivel: nenhum servigo acompanha o produto.

2. Bem tangivel acompanhado de servigos: a
oferta consiste em um bem tangivel e um ou
mais servigos adicionais para atingir outras
necessidades dos consumidores.

3. Hibrido: sdo oferecidas partes iguais de
bens e servigos.

4. Servigo principal acompanhado de bens ¢
servigos secundarios: a oferta ¢ constituida
por um servico principal que exige outros
servicos adicionais e/ou bens de apoio.

5. Servigo: o beneficio oferecido consiste
em apenas um servico.

Algumas caracteristicas importantes que diferenciam
os servicos dos produtos sdo (GIANESI; CORREA, 1994;
PASUPATHY, 2007):

» Osservigos sdo intangiveis: sdo experiéncias que o cliente
vivencia. Essa intangibilidade torna dificil para os geren-
tes avaliar o resultado e a qualidade do servigo.

* Necessitam da presenga do cliente para sua produgao: o
cliente ¢ o elemento que inicia a operacgdo e, muitas vezes,
decide quando e como deve realizar-se.

* A produg@o e o consumo de servigos sdo simultdneos:
geralmente ndo ha etapa intermediaria entre a producéo
de um servigo e seu consumo por parte de um cliente.
Como conseqiiéncia, os servigos nao podem ser estocados
e isto dificulta o uso eficiente da capacidade produtiva do
prestador de servigo.

Modelagem de equactes estruturais

A modelagem de equagdes estruturais, também conhecida
como SEM (structural equations modeling), ¢ uma técnica
que pode ser vista como uma extensdo da regressdo multipla,
que permite a estimacdo simultdnea de diversas equagdes,
considerando a existéncia de mais de uma variavel dependen-
te. Portanto, uma das caracteristicas basicas da SEM ¢ que se
pode testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto de
variaveis (KLEM apud FARIAS; SANTOS, 2000).

No caso da satisfacdo do cliente, por exemplo, a literatura
propde que o desempenho percebido pelo cliente influencia
a desconfirmagio de expectativas, € que essa, por sua vez,
pode levar a satisfagdo (OLIVER, 1980). Essas relagdes
causais podem ser verificadas com o uso de equagdes es-
truturais. Conforme Hair ef al. (1998, p. 578), as equagdes
estruturais tém sido amplamente utilizadas em varios cam-

pos de estudo, como marketing, gestdo, comportamento
organizacional, entre outros. Este fato deve-se as seguintes
vantagens: (1) a técnica prové um método para lidar com
multiplos relacionamentos simultaneamente enquanto prové
eficiéncia estatistica e, (2) ¢ habil avaliando os relaciona-
mentos de forma abrangente, provendo uma transi¢do da
analise exploratdria a confirmatoria.

m funcao da importéncia da satisfacao

do consumidor para as empresas e
para a qualidade de vida, muitos paises tém
atualmente um indice nacional para medir e
acompanhar a satisfacao dos clientes.

O ponto inicial para a aplicagdo da modelagem de equa-
¢des estruturais ¢ a existéncia de um esquema teoérico ou
modelo conceitual que especifique as relagdes entre um
conjunto de variaveis. Para efetivar a analise, faz-se neces-
sario um conjunto de dados para cada variavel do modelo.
O numero de casos necessarios depende da complexidade
do modelo. Klen (apud FARIAS; SANTOS, 2000, p. 116)
sugere de 200 a 300 casos para cada modelo.

A modelagem de equagdes estruturais é uma técnica
avangada de tratamento e analise estatistica de dados. Mas,
antes do uso da modelagem de equagdes estruturais, deve-
se ponderar a respeito de aspectos como, por exemplo, a
necessidade de se ter amostras grandes e cada vez maiores a
medida que os modelos se tornam complexos. (GOSLING;
GONCALVES, 2003).

Conforme Hair et al. (1998), o tamanho da amostra
impacta substancialmente a significdncia estatistica das
técnicas multivariadas, incluindo neste tipo a modelagem de
equagdes multivariadas. Para amostras pequenas, a sofistica-
¢do e a complexidade da técnica pode resultar em: (i) pouca
forca estatistica para gerar resultados significativos ou (ii)
dados facilmente ajustados, de modo que os resultados se
ajustam perfeitamente aos dados, mas, podem ndo ter gene-
ralizacdo. Um efeito similar pode acontecer com amostras
muito grandes, as quais podem tornar os testes estatisticos
muito sensiveis.

MODELAGEM PROPOSTA

Uma das técnicas mais utilizadas para a modelagem da
satisfacdo do cliente é a analise de equagdes estruturais.
Contudo, este método ainda ndo € muito utilizado no Brasil,
tanto pela complexidade dos calculos como pela necessidade
de um tamanho de amostra muito grande (SCHULER apud
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URDAN; RODRIGUES, 1999). O método proposto neste
trabalho representa uma nova abordagem para a construgdo
de modelos causais de satisfagdo dos clientes de servigos,
seguindo procedimentos mais simples ¢ sem a necessidade
de grandes tamanhos de amostra.

A modelagem proposta pode ser dividida em trés eta-
pas: (1) definicdo dos determinantes a serem incluidos
no modelo, (2) aplicagdo da pesquisa e (3) construgdo
do modelo.

1. Definicio dos determinantes para a construcio do
modelo

O primeiro passo antes da constru¢do do instrumento
de coleta de dados ¢ a definigdo dos determinantes a serem
incluidos no modelo de satisfagdo do consumidor e, sobre
os quais sdo elaboradas as questdes. Para tanto, ¢ realizado
um estudo dos modelos de satisfagdo dos consumidores
encontrados na literatura e identificados os principais de-
terminantes que afetam diretamente a satisfagdo do cliente
e que sdo considerados na maioria das pesquisas.

A andlise dos modelos da literatura sugere que grande
parte dos modelos de satisfagao do cliente considera como
os principais determinantes da satisfacdo o modelo cognitivo
de desconfirmagdo de expectativas, as expectativas prévias
dos clientes, a qualidade percebida, o desempenho percebido
e o valor percebido. Porém, varios autores preocuparam-se
em estudar outros aspectos psicologicos e afetivos dos clien-
tes dentro do modelo, que podem ter forte influéncia sobre a
satisfacdo em determinadas situagdes.

percepcao de valor do servico e a

imagem que os clientes possuem sobre
0s restaurantes a la carte sao afetadas
pela satisfacao e pela qualidade percebida.

Importante esclarecer que os modelos encontrados na
literatura ndo contemplam todos os determinantes em um
modelo unico. Isso acontece porque, geralmente, a metodo-
logia utilizada envolve o emprego de equagdes estruturais,
o que implica a exigéncia de medidas quantitativas de todos
os determinantes mencionados, além de uma extensa base
de dados, que permita a avaliagdo da existéncia de relagdo
entre determinantes. Portanto, a grande maioria dos modelos
pesquisados esta focada no estudo de alguns poucos determi-
nantes, considerados os mais importantes (ou referente aos
quais foi possivel reunir dados quantitativos), que afetam a
satisfacdo dos consumidores.

Considerando a possibilidade de que alguns ou todos os
elementos identificados na literatura possam afetar a satisfa-
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¢do dos consumidores para o tipo de servigo estudado, foram
selecionados os seguintes determinantes, incluindo a variavel
satisfagcdo dos consumidores, para a elaboragéo do instrumen-
to de coleta de dados e, conseqiientemente, para a construgdo
do modelo no presente estudo: desejos pessoais dos clientes,
expectativas dos clientes, emogdes vivenciadas no momento
da prestacdo de servigo, qualidade percebida pelo cliente,
preco do servigo percebido pelo cliente, valor do servigo
percebido pelo cliente, desconfirmagdo de expectativas dos
clientes, imagem corporativa e satisfagdo dos clientes.

O desempenho percebido ndo foi considerado entre os
determinantes selecionados para o estudo, pois existem
divergéncias nas defini¢des encontradas na literatura entre
desempenho e qualidade percebida. Segundo Fornell ef al.
(1996), a qualidade percebida pode ser vista também como
desempenho percebido. Portanto, para os efeitos desta pes-
quisa e construcdo dos modelos de satisfacdo foi utilizada a
qualidade percebida pelo cliente como a avaliag@o geral da
exceléncia do servigo.

2. Aplicacio da pesquisa

Nesta etapa, ¢ realizado o levantamento dos dados através
da aplicagdo de uma pesquisa descritiva, tendo como finalida-
de identificar as relagdes entre os determinantes identificados,
¢ a propria satisfagdo dos consumidores, de forma a estabele-
cer o modelo sistémico a partir destes elementos, valendo-se
do uso de técnicas e instrumentos para a coleta dos dados.

O instrumento de coleta de dados ¢ constituido por um
questionario fechado de nove perguntas a ser respondido
pela pessoa que fornece as informagdes na
presenca do préoprio pesquisador. Conforme
Cervo e Bervian (2002), o questionario pos-
sibilita medir com melhor exatidao o que se
deseja através de respostas as questdes que o
proprio informante preenche. Em fungéo de
sua flexibilidade, é o instrumento mais co-
mum para coletar dados primarios e, quando
estruturado com questdes fechadas, fornece
respostas mais faceis de interpretar e tabular, pois sdo pré-
especificadas todas as respostas possiveis e os respondentes
devem escolher entre elas (KOTLER, 1998).

As perguntas do questionario buscam determinar as rela-
¢des existentes entre os elementos que constituem o modelo
de satisfa¢@o dos clientes de servicos. Para isto, cada questdo
pergunta a dependéncia de cada uma das variaveis estudadas
(desejos pessoais, expectativas, emogdes vivenciadas no mo-
mento da prestagdo, qualidade percebida, preco percebido,
valor do servi¢o, desconfirmagdo de expectativas, imagem
corporativa e satisfacdo dos clientes) em relacdo as outras.

As questdes podem ser respondidas utilizando multipla
escolha ou selecionando nenhuma das alternativas. Pode ser
anexada ao questionario uma folha contendo as defini¢des

]




Uma nova abordagem para a modelagem
das relagtes entre os determinantes da satisfacao dos clientes de servigos

de cada um dos elementos envolvidos na pesquisa, de modo
a homogeneizar os conceitos possuidos pelos entrevistados.
O modelo do questionario e a folha com as defini¢des estio
apresentados nos apéndices.

Vale ressaltar que o método de pesquisa aplicado permite
avaliar a existéncia de relagdes entre multiplos determinan-
tes, utilizando um procedimento mais simples, e com um
tamanho de amostra menor do que o requerido nos procedi-
mentos tradicionais de equagdes estruturais (em func¢do da
variabilidade presente nas respostas, observou-se que cerca
de 40 respondentes sdo suficientes para a estruturagdo do
modelo com a precisdo desejada).

3. Construcao do modelo de satisfacio do cliente

Partindo da coleta dos dados dos questionarios, identifica-
se o total de respondentes que assinalou a existéncia de
uma determinada rela¢do entre determinantes. Os valores
observados (contagens) sdo agrupados em uma matriz, onde
o cabegalho das linhas é constituido pelos determinantes,
entendidos como variaveis dependentes, ¢ o cabegalho das
colunas ¢ constituido pelos mesmos determinantes, entendi-
dos como varaveis independentes. Para determinar quais das
relagdes entre os determinantes sdo significativas, realiza-se
a analise dos residuos padronizados. Os residuos padroniza-
dos sdo calculados a partir da seguinte equacdo (AGRESTI;
FINLEY, 1997):

ro= fO 7fe (1)
ij
\/fe(l — % da linha)(1 — % da coluna)

Onde,

rij: residuo padronizado;

fo: valor observado (no caso, a contagem obtida para cada
determinante);

fe: valor esperado (no caso, a média dos valores observa-
dos).

O percentual (%) da linha € calculado somando os valores
das contagens para cada variavel dependente (cabegalho das
linhas) e dividindo esse valor pela soma total das contagens.
O percentual (%) da coluna ¢ calculado da mesma forma,
porém, utilizando as contagens das variaveis independentes
(cabegalho das colunas).

A analise de residuos padronizados fornece informagao
em relagdo aos valores que se afastam do esperado. Além
disso, estes residuos padronizados se comportam como a
variavel reduzida z (AGRETI; FINLEY, 1997). Portanto,
fazendo uso desta ferramenta, e fixando o numero de des-
vios em relagdo a media dos valores observados, podem-se
identificar as relacdes significativas entre os determinantes
do modelo. Os valores significativos representam evidéncia

estatistica da existéncia de rela¢do entre os determinantes
em estudo.

Estas relagdes entre os determinantes sdo estabelecidas
utilizando como critério de decisdo valores de desvio maio-
res de +2,0. Estatisticamente, esse valor esta associado apro-
ximadamente a um nivel de confian¢a alfa = 0,05 (WERKE-
MA; AGUIAR, 1996). Explicando melhor o conceito de
nivel de confianga, tem-se que a probabilidade de um valor
de residuo padronizado maior de +2,0 ser obtido por acaso,
sem que exista relagdo entre os determinantes envolvidos, ¢
menor de 5%. Assim, o modelo ¢ construido incorporando
somente as relagdes estatisticamente significativas.

A construcdo do diagrama de enlace causal é realizada a
partir das variaveis identificadas através da pesquisa ¢ seus
relacionamentos, indicando o sentido de influéncia de uma
variavel sobre outra por meio de uma seta. Para o desenho dos
diagramas de causa e efeito de cada modelo de satisfagdo dos
consumidores ¢ utilizado o software VENSIM, versdo 5.

APLICACAO PRATICA

A aplicacdo pratica do método proposto para a mode-
lagem da satisfac@o do cliente foi realizada para o servigo
oferecido pelos restaurantes a la carte. Para isto, foi sele-
cionada uma amostra constituida por moradores de Porto
Alegre, consumidores atuais do servigo de restaurante a
la carte, todos com segundo grau concluido. A opgdo por
entrevistar pessoas com maior formacao foi feita em fungéo
da complexidade da terminologia utilizada na pesquisa.

O tamanho da amostra foi de 40 clientes, sendo validado a
partir da analise dos residuos padronizados. Uma vez que os
valores de residuos padronizados revelaram diferengas esta-
tisticamente significativas entre os diversos determinantes, o
tamanho da amostra definida inicialmente para a realizagdo
da pesquisa foi considerado adequado.

As contagens das respostas dos questionarios aplicados
aos clientes de restaurantes a /a carte foram compiladas em
uma matriz apresentada na Tabela 1.

Analisando-se a primeira linha, pode-se observar que duas
(2) respostas indicaram que a imagem corporativa depende
dos desejos pessoais; treze (13) respostas apontaram que a
imagem corporativa depende das expectativas; outras sete (7)
indicaram que esta imagem depende das emoc¢des vivencia-
das; vinte e cinco (25) respostas foram dadas para a dependén-
cia da imagem com a qualidade percebida; cinco (5) respostas
para a dependéncia da imagem com o prego do servigo; seis
(6) respostas indicaram que a imagem corporativa depende do
valor do servigo; doze (12) indicaram que a imagem depende
da confirmacdo de expectativas e vinte e sete (27) respostas
foram dadas para a dependéncia da imagem com a satisfagio
do consumidor. O mesmo tipo de analise pode ser realizado
para os outros determinantes estudados.
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A Tabela 2 mostra os valores de residuos padronizados
determinados a partir da equacdo 1 para cada uma das rela-
¢des entre determinantes.

Considerando que os residuos se comportam como a va-
riavel reduzida z (AGRESTI; FINLEY, 1997), estabeleceu-
se como critério de decisdo para aceitar a existéncia de rela-
cdo significativa entre os determinantes do modelo valores
de desvio maiores de dois (+2,0). Este valor esta associado
a um nivel de confianga de 5%, usualmente empregado nos
estudos de engenharia e ciéncias sociais.

Os desvios achureados da Tabela 2 representam valores
estatisticamente significativos, que se afastam conside-
ravelmente da média esperada, e, portanto, evidenciam a
existéncia de relagdes entre os respectivos determinantes.
Partindo da analise de residuos podem-se identificar as
relagdes causais entre os determinantes envolvidos e des-
vendar a estrutura de relagdes que caracteriza o contexto
dos restaurantes a /a carte. A Figura 8 apresenta o dia-
grama de enlace causal gerado da integragdo de todos os
determinantes e suas influéncias dentro de uma estrutura
sistémica. O modelo foi desenhado utilizando o software
VENSIM, versao 5.

A analise da Figura 8 sugere a existéncia de um enlace
ou feedback entre a qualidade percebida, a confirmacdo de
expectativas e a satisfagdo do consumidor. Estes elementos
formam a base do modelo de satisfagdo do consumidor de
restaurante a la carte e influenciam-se mutuamente direta
e indiretamente. Um aumento na qualidade percebida pelos

clientes com o servigo dos restaurantes a la carte gera maior
confirmacdo de suas expectativas prévias, incrementando
desta forma, sua satisfagéo geral com o beneficio obtido des-
te servigo, o que, por sua vez, volta a influenciar a qualidade
percebida e assim por diante.

Outro enlace ou feedback ocorre quando um aumento
na satisfacdo do consumidor gera novas expectativas nos
clientes, estas novas expectativas, por sua vez, afetam os
desejos pessoais do consumidor em relagdo ao servigo
do restaurante a la carte, estes desejos podem afetar as
emogdes (positivas ou negativas) vivenciadas no momen-
to da prestacdo do servigo, gerando satisfacdo (ou ndo)
no consumidor. A satisfagdo com o servigo e as emogdes
vivenciadas no momento da refei¢do, influenciam-se direta
€ mutuamente.

Por ultimo, a percepgdo de valor do servigo nos clientes
e a imagem que eles possuem sobre o restaurante a /a carte
sdo afetadas pela satisfag¢@o e pela qualidade percebida. Esta
qualidade ¢ a responsavel pela percepcdo do preco que os
clientes possuem em relagdo ao beneficio obtido deste tipo
de servigo.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Entre os modelos estudados na literatura de satisfagdo
do consumidor, ndo existe nenhum modelo que se ajuste ao
modelo de causa e efeito obtido para o servigo de restaurante
a la carte estudado (Figura 8). De fato, poucos estudos tém

Tabela 1: Contagens de respostas dos questionarios aplicados a clientes de restaurantes a la carte.

Variaveis independentes
0

2 . o g | g
@ @ 3 = © o S € e
Restaurante a la carte E a i I a o 2 S o
Imagem 2 13 7 25 5 6 12 27
§ Desejos 5 24 17 15 5 7 15 14
E Expectativas 17 20 7 13 7 4 9 23
§_ Emocées 4 27 16 20 5 8 16 26
S | Qualidade 7 11 20 12 6 18 18 27
§ Preco 8 3 10 5 26 18 14 | 20
?E Valor 2 13 14 14 28 19 18 23
S Confirmacéo 3 8 15 13 24 7 15 32

Satisfacao 7 19 17 24 27 11 18 32

Fonte: Elaborada pelos autores.
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pesquisado multiplas relagdes entre os determinantes mais

importantes do modelo de satisfacdo do consumidor (CRO-

NIN et al., 2000). Os modelos identificados na literatura

contemplam alguns dos determinantes estudados e algumas

das relagdes obtidas, mas ndo todas. Comparando o modelo
obtido na aplicag@o pratica da modelagem proposta com os
modelos apresentados na literatura (descritos no referencial
tedrico), encontraram-se algumas convergéncias ¢ outras
divergéncias que sdo detalhadas a continuag@o.

As principais convergéncias existentes entre os modelos
obtidos ¢ os modelos apresentados na literatura sdo:

* A qualidade percebida como determinante direto da
satisfagdo do consumidor de servigos. O modelo de sa-
tisfagdo obtido para o servi¢o de restaurante a la carte
confirma as pesquisas da literatura (e.g., FORNELL e?
al., 1996; ANDREASSEN; LENDESTAD, 1998; CHOI
et al., 2004) em relagdo a influéncia direta da qualidade
percebida sobre a satisfacdo do consumidor dos servigos
estudados.

* A confirmagdo de expectativas como determinante dire-
to da satisfacdo do consumidor de servigos. O modelo
obtido sugere que, quando os consumidores comparam
as percepgdes de desempenho do produto com suas
expectativas, sdo gerados sentimentos de satisfagdo (ou
insatisfagdo) emrelagdo ao servico. Resultado que ratifica
as pesquisas varios autores na literatura (e.g., OLIVER,
1980; CHURCHILL; SURPRENANT, 1982; BEAR-
DEN; TEEL, 1983).

* O valor do servico ¢ afetado pela qualidade percebida do
cliente. Desta forma, os consumidores de restaurantes a /a
carte parecem dar maior importancia a qualidade do que
ao custo associado a compra do servigo. Autores como
Fornell et al. (1996), Andreassen e Lindestad (1998),
Choi et al. (2004) e Cronin et al. (2000) obtiveram o
mesmo resultado.

As emogdes vivenciadas no momento da prestagdo de
servigo afetam a satisfagcdo do cliente de restaurantes a /a
carte. O modelo obtido confirma as pesquisas de Oliver
(1993) e Jun et al. (2001) em relagdo ao papel da experiéncia
afetiva na satisfa¢do do cliente. Desta forma, os sentimentos
positivos ou negativos que o cliente vivencia no momento
da refeigdo, com os gargons, atendentes e, em geral, com
o somatorio de experiéncias positivas e negativas com o
servigo, podem afetar a sua satisfacdo.

A seguir sdo detalhadas as principais divergéncias en-
contradas entre o modelo obtido e os modelos pesquisados
na literatura:

Algumas pesquisas (e.g., FORNELL et al., 1996; CHOI et
al.,2004; CRONIN et al.,2000) sugerem que o valor do servigo
¢ um determinante direto da satisfagdo do consumidor. Porém,
omodelo obtido para o servigo de restaurantes a la carte aponta
o valor como uma conseqjiiéncia da satisfacdo do consumidor.
Esta divergéncia pode ser justificada pela complexidade da
estimag¢@o do valor de um servigo em relagdo a apreciagdo de
valor de um produto. O valor nao ¢ sempre considerado pelo
consumidor na escolha do servigo (DAY, 2002).

Tabela 2: Analise de residuos padronizados para o servico de restaurante a la carte.

Variaveis independentes
0
2 . 0 g | g
5 g Jg % E o E "g
@ o g = © o 5 € e
Restaurante a la carte E a 0 I a a = 3 5
Imagem -3,64 | -0,45 | -2,18 3,16 | -2,71 | -2,46 | -0,75 | 3,80
§ Desejos -2,70 2,79 0,71 0,14 |-2,72 | -2,18 | 0,14 | -0,17
E Expectativas 0,70 1,59 -2,19 | -0,47 |-2,15 | -3,05 | -1,64 | 2,58
§_ Emocoes -3,02 3,66 | 0,43 1,67 | -2,75 | -1,91 0,44 | 3,54
€ | Qualidade -2,16 | -1,04 | 1,62 | -0,74 -2,46 | 1,01 1,03 | 3,84
'§ Preco -1,86 | -3,36 | -1,34 | -2,77 | 3,48 1,00 | -0,16 | 1,67
:E Valor -3,61 | -0,46 | -0,176 | -0,16 | 4,14 1,29 1,04 | 2,62
S Confirmacgao -3,30 [ -1,892 | 0,14 | -0,45 2,89 |-217 | 0,13 5,38
Satisfagao -2,20 1,33 | 0,75 282 | 3,89 |-1,04| 1,03 | 5,31
Fonte: Elaborada pelos autores.
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As pesquisas de Andreassen e Lindestad (1998) su-
gerem que a imagem corporativa exerce uma grande
influéncia na satisfacdo do consumidor e na qualidade
percebida para servigos complexos que sdo adquiridos
com pouca freqiiéncia. O modelo obtido nesta pesquisa
diverge do resultado anterior, pois a imagem corporativa
¢ vista como uma conseqiiéncia da qualidade percebida e
da satisfagdo do consumidor. A divergéncia dos resultados
pode ser explicada pela natureza do contexto avaliado em
cada caso.

CONCLUSOES

Este estudo apresentou uma nova abordagem para a
modelagem das relagdes entre os determinantes da satisfa-
cdo dos clientes de servigos. Neste sentido, se propds uma
metodologia baseada em trés etapas: (i) defini¢do dos deter-
minantes a serem incluidos no modelo, (ii) instrumento de
coleta de dados e (iii) construgdo do modelo.

A primeira etapa teve como objetivo principal a identifi-
cacdo dos principais determinantes que afetam a satisfagio
dos clientes, fundamentando-se nos modelos apresentados
na literatura. Desta forma, minimizou-se um dos erros criti-
cos no desenvolvimento de modelos com base teorica, que é

aomissdo de variaveis independentes que afetam o construto
a ser avaliado (satisfa¢do do cliente), também chamado de
erro de especifica¢do. Segundo Hair ef al. (1998), todos os
modelos de equagdes estruturais estdo expostos a esse erro
potencial.

A segunda etapa consistiu no levantamento dos dados
através de uma pesquisa descritiva utilizando um ques-
tionario fechado aplicado aos clientes do servi¢o avaliado
(restaurantes a la carte), com a finalidade de determinar
as relagdes existentes entre os determinantes do modelo de
satisfa¢do do cliente.

Finalmente, na terceira etapa, foram tratados estatistica-
mente os dados obtidos da pesquisa ¢ foram identificadas
as relagdes significativas entre os determinantes, através da
analise dos residuos padronizados. Uma vez identificadas as
relagdes entre os determinantes e suas influéncias, foi dese-
nhado o diagrama de enlace causal que caracteriza a satisfag@o
do cliente do servico estudado (restaurante a la carte).

As principais vantagens do método proposto em relagdo
aos métodos tradicionais de modelagem, como por exemplos
as equagdes estruturais sdo: (i) possibilidade de identificar
as relagdes entre multiplos determinantes sem necessidade
de um tamanho de amostra muito grande; (ii) utilizacdo de
um procedimento estatistico muito mais simples, baseado

Figura 8: Modelo de causa e efeito da satisfacdo dos clientes de restaurantes a la carte.

Emocoes

vivenciadas
DeSeJO§ <4—— Expectativas ¢+——
pessoais

Confirmacéao de
expectativas

Imagem
corporativa

Satisfacao do
consumidor

4+

Valor do
SEervico

Preco do
SEervico

Qualidade
percebida

Fonte: Elaborada pelos autores.
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fundamentalmente na andlise de residuos padronizados,
para a identificacdo de relagdes significativas; e (iii) possi-
bilidade de minimizar o erro de especificagdo no processo
de modelagem, visto que podem ser consideradas todas as
variaveis independentes de efeito relevante sem tornar o
modelo muito complexo.

Em relagcdo ao modelo obtido para o servico de restau-
rantes a la carte, conclui-se que poucos estudos da literatura
tém pesquisado multiplas relagdes entre os determinantes
mais importantes do modelo de satisfagdo do consumidor.
Os modelos identificados na literatura contemplam alguns
dos determinantes estudados e algumas das relagdes obtidas
neste trabalho, mas ndo todas. As principais convergéncias
existentes entre o modelo obtido ¢ os modelos apresentados
na literatura sdo: (i) a qualidade percebida como determinante
direto da satisfagdo do consumidor; (ii) a confirmagao de ex-
pectativas como determinante direto da satisfagdo do cliente;
(iii) o valor do servico ¢ afetado pela qualidade percebida do
cliente; e (iv) as emogdes vivenciadas no momento da presta-

As principais divergéncias existentes entre o modelo ob-
tido e os modelos apresentados na literatura sdo: (i) algumas
pesquisas (e.g., FORNELL ef al., 1996; CHOI et al., 2004,
CRONIN et al., 2000) sugerem que o valor do servigo ¢ um
determinante direto da satisfagdo do consumidor, contudo,
o modelo obtido para o servigo de restaurante d la carte
aponta o valor como uma conseqiiéncia da satisfagdo do
consumidor; (ii) as pesquisas de Andreassen e Lindestad
(1998) sugerem que a imagem corporativa exerce uma gran-
de influéncia na satisfacdo do consumidor e na qualidade
percebida para servigos complexos que sao adquiridos com
pouca freqiiéncia. O modelo obtido para o servigo estudado
neste trabalho diverge do resultado anterior, pois a imagem
corporativa ¢ vista como uma conseqiiéncia da qualidade
percebida e da satisfagdo do consumidor.

A importancia deste trabalho reside na sua contribui¢ido
com as pesquisas realizadas no setor de servicos e com os
estudos que vém se realizando para modelar a satisfag@o
dos consumidores, temas de grande importancia no ambito

¢do de servico afetam a satisfagdo do cliente.

Artigo recebido em 16/11,/2006
Aprovado para publicacdo em 27/09,/2007
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