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Neste artigo implementou-se o modelo de satisfagdo ECSI (European Customer
Satisfaction Index) em uma das principais empresas brasileiras fornecedoras de
Enterprise Resource Planning (ERP). O ECSI analisa o relacionamento da satisfa-
¢do com seus antecedentes (imagem, expectativa, qualidade e valor) e conseqiien-
tes (reclamagdo e lealdade). Para esta pesquisa, o modelo original foi modifica-
do, retirando-se o construto reclamacdo. A pesquisa contou com duas fases: na
exploratéria foram realizadas entrevistas em profundidade e grupo de foco. Na
fase descritiva foi realizado um e-survey, com 684 casos validos. As escalas foram
adaptadas de outros estudos, exceto para o construto qualidade, em que uma nova
escala foi proposta e validada. O tratamento estatistico foi apoiado por técnicas
multivariadas, incluindo a Modelagem de Equagbes Estruturais. Constatou-se que
existe uma relacdo positiva forte entre imagem, qualidade e satisfa¢do na propen-
sdo dos clientes a lealdade. Os resultados da pesquisa sio discutidos, bem como
suas implica¢des para futuras pesquisas e para a pratica gerencial.

Satisfagdo; Qualidade; Lealdade; Modelagem de equagbes estruturais; ERP.

This research implemented the ECSI model (European Customer Satisfaction
Index), in one of the most important Brazilian organization, that supplies ERP sys-
tems. The ECSI analyses the relationship among satisfaction with its antecedents
(image, expectative quality and value) and its outcomes (complaint and loyalty).
The original model was modified, as the complaint construct was dropped from
the model. The methodology was implemented using a two phase design. The
exploratory phase was developed applying focus groups and in deep interviews. At
the descriptive phase, an e-survey was accomplished, obtaining 684 valid cases.
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The scales were obtained from previous studies, except the quality scale, that
was developed specifically for this study. The data was analyzed using structural
equation modeling and multivariate techniques. It was observed that there is
a strong positive impact on loyalty, which was provided by image, quality and
satisfaction. Finally, the results are discussed, as the implications for managers
and future research.

Satisfaction; Quality; Loyalty; Structural Equations Modeling, ERP.

O ambiente organizacional é hoje caracterizado por transformag¢des muito
rapidas. A tecnologia, a mudanc¢a no comportamento dos consumidores e o sur-
gimento de novos concorrentes, além de alteragdes na legislacdo tém levado as
empresas a uma alta competitividade, como conseqiiéncia das mudancas rapidas
e descontinuas no seu macroambiente.

Essa realidade estd contribuindo para que cada vez se torne mais caro obter
novos clientes, fazendo que a manutengado de antigos clientes seja muito atraente
(BATESON; HOFFMAN, 2001). Assim, torna-se importante identificar os fatores
que levam os clientes a continuar comprando de uma mesma empresa por um
periodo prolongado. Diversos estudos (ANDERSON et al., 1994; EDVARDSSON
et al., 2000; FORNELL, 1992; MARTENSEN et al., 2000) verificaram uma rela-
¢do positiva entre a satisfacio e a propensio do cliente a lealdade. Outros estudos
demonstraram ainda as rela¢des entre satisfa¢do, lealdade e desempenho econé-
mico, medidos de diversas formas, como retorno sobre investimento, preco das
acoes, valor agregado etc. (ANDERSON et al., 1994).

Atentos a essas questdes, surgiram os indices nacionais de satisfagdo, que
procuraram medir a satisfacio dos clientes e a propensdo desses a lealdade. Esses
indices utilizam a metodologia de indicadores multiplos para avaliar a satisfa-
¢do e a propensio a lealdade, que seriam as variaveis latentes. O primeiro deles
surgiu em 1989, na Suécia. Posteriormente, Alemanha (1992), Estados Unidos
(1994), Israel e Taiwan (1995) e Nova Zelidndia (1996) também desenvolveram
seus indices. Em 1996, a Comissio Européia encomendou ao MFQ (Mouvement
Francais pour la Qualité) um estudo de viabilidade, no sentido de desenvolver
um Indice Europeu de Satisfacio do Cliente, tomando como base as experiéncias
desenvolvidas em outros paises (VILARES; COELHO, 1999a).
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Em 1998, a EFQM (European Foundation for Quality Management) e a CSI
University Network definiram as bases para o lancamento de um projeto piloto
do Indice Europeu de Satisfagdo de Cliente, designado como ECSI (European
Customer Satisfaction Index), ao qual aderiram outros doze paises europeus.

Partindo das premissas e conclusdes desenvolvidas por esse projeto na Euro-
pa, o presente artigo examinou empiricamente o modelo estrutural utilizado
pelo ECSI no Brasil, mais especificamente em uma empresa brasileira forne-
cedora de softwares Enterprise Resource Planning (ERP). Essa empresa é uma
das principais do seu setor, atuando em todo o territério nacional, além de filiais
em outros paises. Atua no mercado ha quase vinte anos, fornecendo ERP (ou
softwares de gestdo integrada) para empresas de diversos portes e segmentos.
Verificaram-se, neste artigo, as relagdes entre os construtos imagem, expectati-
va, qualidade de produtos e servicos, valor, satisfacio e lealdade de clientes, tendo
como referéncia os trabalhos realizados por Zeithaml et al. (1996), Fornell et al.
(1996), Dodds et al., (1991) e Oliver (1997), além de adaptar escalas para empre-
sas fornecedoras de ERP.

A imagem tem um papel importante na relagdo entre cliente e fornecedor,
ja que, conforme Deschamps e Nayak (1996, p. 83), “qualquer consumidor ini-
cia seu processo de compra, implicita ou explicitamente, com uma avaliagdo da
imagem”.

Webster Jr. (1994, p. 104) argumenta ainda que

a imagem positiva da marca/nome da institui¢do é uma das mais poderosas for-
mas de diferenciagdo de um produto/servico, pois é virtualmente impossivel para
um concorrente duplica-la.

Concordando com essa posi¢ao, Gomes e Sapiro (1993) consideram a ima-
gem “um dos ativos mais preciosos que uma organizagao pode ter”.

De acordo com Barich e Kotler (1991), a percepgao que o putblico-alvo tem de
determinada empresa é o reflexo do posicionamento escolhido, isto é, a imagem.
Da mesma forma, uma imagem condizente com o posicionamento estratégico
torna-se um fator importante de reforco estratégico.



RAM — REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 8, n. 4, 2007, p. 178-200

O conceito de expectativas had muito tempo é analisado pelos estudiosos de
marketing, especialmente a relagdo dele com a satisfacao de clientes. Entretanto,
conforme observam Spreng et al., (1996), n3o ha, na literatura, um consenso
claro acerca da defini¢do do conceito de expectativas.

Antes da compra, os clientes tém uma expectativa sobre a qualidade do
produto/servico, com base em necessidades individuais, experiéncias passadas,
recomendacdes de terceiros e propaganda dos fornecedores. Apés comprarem e
consumirem o produto/servico, os clientes comparam a qualidade esperada com
aquilo que realmente receberam. Os desempenhos de produtos/servicos que
ficarem acima dos seus niveis de servico desejado serdo vistos como de qualida-
de superior. Se o produto/servico for analisado dentro de sua zona de tolerancia,
os clientes tenderao a considerar que ele é adequado. Mas se a qualidade real cai
abaixo do nivel de servico adequado e esperado pelos clientes, ocorre uma discre-
pancia — ou lacuna na qualidade — entre o desempenho do fornecedor de servico
e as expectativas do cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Spreng et al. (1996) tratam as expectativas como “a percep¢io de proba-
bilidade de ocorréncia de determinado evento”. Ja outros, como Oliver (1980),
advogam que o conceito deve ser ampliado e incorporar a avaliagdo — positiva,
negativa ou neutra — do evento esperado. Independentemente dessas diferencas,
as duas tendéncias reconhecem que a expectativa preditiva (isto é, restrita a per-
cep¢do de probabilidade de ocorréncia do evento) é insuficiente para explicar o
fenémeno da satisfacio.

Assim, diversos autores (EVRARD, 1995; OLIVER, 1997; SPRENG et al.,
19906) admitem que as expectativas s3o apenas um dos elementos do quadro de
referéncia, base pela qual os consumidores avaliam suas experiéncias.

Por ser um tema amplamente abordado por diversos estudiosos, o conceito
de qualidade possui diferentes defini¢des. Segundo Horovitz et al. (1994), quali-
dade pode ser conceituada como “o nivel de exceléncia que a empresa escolheu
alcancar para satisfazer sua clientela-alvo e, a0 mesmo tempo, a medida em que
ela se conforma a esse nivel”. Esse conceito adota a defini¢do da qualidade basea-
da no usudrio, isto é, na sua percepg¢io. Ja Zeithaml (1988) define qualidade
percebida como “o julgamento do consumidor sobre a exceléncia geral ou supe-
rioridade do produto ou servi¢o”.

Assim, a qualidade percebida é conceitualmente dividida em dois elemen-
tos: qualidade do produto — que consiste na qualidade dos atributos do produto
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fisico — e na qualidade dos servicos — que representa a associa¢io interativa entre
o cliente e os elementos de servigo, como o comportamento dos funcionarios da
empresa.

Com o uso macico das tecnologias de informagdo e comunicagdo em todos
os niveis da atividade humana, os problemas de qualidade de software tendem a
adquirir a cada dia maior importancia.

Diversas metodologias ja foram criadas para analisar a qualidade intrinseca
de produtos. Mais especificamente no caso de softwares, Pressman (1995) salien-
ta que diversos esforcos foram feitos para desenvolver medi¢oes precisas da qua-
lidade de software, e essas, as vezes, se frustraram pela natureza subjetiva da
atividade. De acordo com esse autor,

é necessario criar formas de medi¢des quantitativas da qualidade de software
para analise objetiva. Uma vez que nio existe essa coisa de conhecimento abso-
luto, ninguém deve esperar medir a qualidade de software exatamente, porque
cada medicao é parcialmente imperfeita.

A norma internacional ISO/IEC 9126, publicada em 1991, que na versdo
brasileira de agosto de 1996 recebeu o niimero NBR 135906, define qualidade de
software como “a totalidade de caracteristicas de um produto de software que lhe
confere a capacidade de satisfazer necessidades explicitas e implicitas”.

Necessidades explicitas, nesse caso, s3o as condi¢des e os objetivos propos-
tos por aqueles que produzem o software. S3o, portanto, fatores relativos a quali-
dade do processo de desenvolvimento do produto, e esses fatores sdo percebidos
somente pelas pessoas que trabalharam no seu desenvolvimento. As necessida-
des implicitas s3o necessidades subjetivas dos usudrios (incluindo operadores,
destinatarios dos resultados do software e os mantenedores do produto).

Para medir a qualidade de um software surge, porém, um problema. A qua-
lidade de um dispositivo mecanico é freqilentemente medida em relacio a tempo
médio entre suas falhas, que é uma medida da capacidade de o dispositivo supor-
tar desgaste. Mas o software nao se desgasta; portanto, tal método de medicao de
qualidade ndo pode ser aproveitado. Nesse sentido, surge a necessidade de ava-
liar a qualidade do software de acordo com a percepg¢io do usudrio, assim como
de criar uma ferramenta para mensurar essa percep¢ao.
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Ao contrario da qualidade de bens, que pode ser medida objetivamente, por
meio de indicadores como durabilidade e nimero de defeitos (GARVIN, 1992), a
qualidade de servigo s6 pode ser medida parcialmente, em termos objetivos, em
raz3o da natureza mais abstrata do servico, resultante de sua intangibilidade e
demais singularidades (VEIGA, 2000). A qualidade dos servigos esta relacionada
a habilidade de minimizar as discrepancias entre as expectativas e percepcoes de
clientes e seus fornecedores.

Segundo Zeithaml (1988, p. 3), “um servico é de qualidade somente quando
iguala ou supera as expectativas que o cliente tem a respeito dele”. Portanto, a
avaliacdo da qualidade do servico deve ser feita comparando as expectativas de
execugdo com a percepc¢ao a respeito do servico recebido. Esse é o pardmetro que
melhor demonstra a satisfacio, ou insatisfa¢do, do cliente e, portanto, a qualida-
de do servico oferecido. Essa avalia¢do da satisfagdo deve ser feita de forma ativa,
pelo questionamento e pela comunicagao com os clientes.

O modelo conceitual de medic¢ao da qualidade do servigo, desenvolvido por
Zeithaml et al. (1985), parte do conceito de que a qualidade do servico se deter-
mina pela comparagdo do servico esperado com o recebido. A essa diferenca os
autores chamam “gap 5”. Ela é geralmente avaliada com base em cinco dimen-
soes da qualidade do servico, que sdo: confiabilidade, capacidade de resposta,
seguranca, elementos tangiveis e empatia.

O instrumento utilizado para avalia¢do da qualidade do servigo consiste em
um questionario especifico para o servico que se pretende medir. Nesse questio-
nario, refletem-se os atributos para cada dimensao da qualidade do servico (con-
fiabilidade, garantia etc.). Esses atributos devem ser previamente coletados de
diversas fontes, mas, fundamentalmente, dos proprios clientes. O questionario
deve medir as expectativas e as percepgoes de cada atributo. O questionario pro-
porciona informacdes completas que permitem analisar os aspectos mais valora-
dos pelos clientes e onde s3o geradas as maiores deficiéncias. Essa ferramenta,
se utilizada adequadamente, pode ser uma valiosa fonte de ajuda para alavancar
as melhorias necessarias, de acordo com o requerido pelo cliente, a0 mesmo
tempo que permite verificar se os esfor¢os e recursos em que a empresa estd
investindo, com a finalidade de executar seus servicos, estdo sendo distribuidos
conforme as expectativas e valora¢des dos clientes.

Embora o construto de valor percebido tenha sido identificado por Parasu-
raman (1997) como uma das mais importantes medidas na busca de vantagem
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competitiva pelas empresas, a literatura a respeito ainda é relativamente restrita
(DOMINGUEZ, 2000).

Zeithaml (1988, p. 14) conceitua valor percebido como “a avaliagdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produto, baseado em percep¢des do que é
recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios)”. Ja Kotler (2000) verifica que
o valor percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servigo, baseado
na relagdo entre os beneficios que esse trard, segundo a 6ptica do consumidor, e
os custos percebidos para sua aquisi¢do, comparativamente a concorréncia.

De forma sucinta, Gale (1996, p. 16) conceitua o valor como “a qualidade
percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo de seu produto”. Ja Woo-
druff (1997) enxerga o valor como a percep¢io do cliente em relagdo as preferén-
cias e as avalia¢des dos atributos do produto, do desempenho desses atributos e
das conseqiiéncias originadas pelo uso. Os clientes enxergam o produto como
um conjunto de atributos. Assim, quando compram e usam o produto, desenvol-
vem preferéncias e desejos por certos atributos, que lhes proporcionam as con-
seqiiéncias desejadas nas situagdes de uso (conceito de valor em uso), atendendo
a seus objetivos e gerando satisfa¢do com o valor percebido.

O conceito de satisfacio do consumidor vem ocupando uma posi¢do impor-
tante no pensamento e na pratica do marketing. A satisfacdo é o resultado mais
importante da atividade mercadolégica e serve para fazer a ligagdo entre proces-
sos que culminaram em compra e consumo com fenémenos de pbs-compra,
como atitude de troca, repeticio da compra e lealdade a marca.

Conceitualmente, a satisfacio é uma conseqiiéncia da compra e uso, resul-
tante da comparacio feita pelos consumidores das recompensas e custos da tran-
sacdo em relagdo as conseqiiéncias antecipadas (CHURCHILL; SUPRENANT,
1982). Harvey (1998) concorda com essa definicao, salientando que “a satisfacao
mede quanto os resultados produzidos para o cliente e o processo ao qual ele
atravessou para obter esses resultados atendem as suas expectativas”.

Oliver (1980), por sua vez, reconhece o papel das expectativas como padrdes
de comparagdo, sem os quais a satisfacdo, como resposta humana, n3o pode exis-
tir. Mas difere do paradigma basico ao considerar a comparagdo entre expectati-
vas e desempenho como um dos varios processos de comparag¢do que o consumi-
dor realiza ao avaliar um bem ou servi¢o. Segundo esse modelo, o consumidor
pode realizar dois tipos de processos cognitivos (comparagdes) e psicolégicos.
O desempenho, afirma esse autor, pode afetar a satisfacio diretamente ou, em
outras palavras, sem o auxilio de outras influéncias ou moderadores da satisfa-
¢do. Mas também é o ponto de partida dos processos de comparac¢io e dos pro-
cessos psicologicos realizados pelo consumidor.
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Oliver (1980) descreve os processos psicologicos que intervém na formagao
de julgamentos de satisfagdo. Esses processos sdo menos observaveis, mas sdo
essenciais para compreender o processo de satisfac3o, por estarem baseados em
dissondncia cognitiva. Essa dissondncia consiste em manifesta¢des de medo e
ansiedade que o consumidor pode experimentar no momento de fazer a compra,
como resultado de previsdes de que o produto nio terd o desempenho desejado
ou esperado. Segundo o autor, esse temor continua depois da compra, antes do
uso e, provavelmente, permanecerd durante o uso do produto.

O desenvolvimento de relacionamentos fortes e duradouros entre consumi-
dores e fornecedores tem apresentado inimeros beneficios para ambas as partes.
Os beneficios para as empresas tém sido bem documentados na literatura. De
maneira geral, clientes leais podem levar ao crescimento dos rendimentos de uma
empresa, sao mais inclinados a realizar compras adicionais de produtos e servicos
e geram novos negocios para a empresa por meio do boca a boca (ZEITHAML
et al., 1996). Esse ponto de vista é compartilhado por Reichheld (2002), que
diz que clientes fiéis costumam recomendar seus fornecedores a outros clientes
potenciais, gerando uma fonte adicional de receitas para esses fornecedores.

Anderson et al. (1994) verificaram que um dos principais fatores que levam a
lealdade dos clientes é a satisfacdo destes com o produto e/ou servico de seus for-
necedores. Esses autores apontaram ainda outros beneficios com rela¢do a clien-
tes satisfeitos e leais: reducio da sensibilidade ao preco, imunizag¢do dos clientes
em relacdo aos esforcos da concorréncia, custos de transacdes mais baixos, redu-
¢do dos custos decorrentes de falhas, custos mais baixos para atrair novos clientes
e melhor reputacdo da empresa.

Existem varias defini¢Ges para o que se chama de fideliza¢io ou “lealdade do
cliente”. Para Oliver (1997, p. 0), fidelidade é

um compromisso forte em recomprar ou repatrocinar um produto ou servi¢o
preferido consistentemente no futuro, apesar das influéncias circunstanciais e
tentativas de marketing, que podem acarretar um comportamento de troca.

Ja Lovelock e Wright (2001) consideram lealdade

a vontade de um cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um
periodo prolongado de tempo, comprando e utilizando seus bens e servicos em
uma base repetida e preferivelmente exclusiva, e recomendando voluntariamente
os produtos da empresa.
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Oliver (1997), procurando analisar relagdes entre satisfagdo e lealdade, veri-
ficou que a primeira é um estado temporal pds-uso, decorrente de uma situagio
de consumo tnica ou de experiéncias repetidas, que refletem como um produto
ou servigo conseguiu suprir seu propdsito. Com base na perspectiva da empresa,
a satisfagdo é entregue ao consumidor. Ja a lealdade é um estado de preferéncia
duradouro, obtido por meio de uma postura determinada do cliente para com a
empresa. Esse autor conclui afirmando que a satisfa¢gdo n3o se transforma em
lealdade sem a existéncia de outros fatores. Dessa forma, um consumidor pode
continuar satisfeito, mas n3o ir além desse estado.

Observando-se a revisdo dos autores pertinentes, como Fornell (1996), Oli-
ver (1980), Zeithaml (1988), Anderson e Fornell (2000), dentre outros, e com o
objetivo de verificar empiricamente as relagdes do modelo ECSI em uma empre-
sa fornecedora de ERP, o modelo de pesquisa testado foi alterado, retirando-se
o construto reclamac3o. Desse modo, o modelo proposto apresenta as seguintes
relagdes hipotéticas, conforme a Figura 1:

Imagem  »

H3
Hy + Lealdade
"'lH* \ o
Hg o~ +
+

Expectati Hy Satisfacao
xpectativas  ~——% Hg
+ /
Valor +
Percebido Hg

+l“5

Qualidade
dos produtos
€ Servigos

Dados da pesquisa.

Assim, as seguintes hipdteses foram propostas:

H; - Existe um impacto positivo da imagem percebida na expectativa.
H, — Existe um impacto positivo da imagem percebida na satisfacao de clientes.
H3 — Existe um impacto positivo da imagem percebida na propensao a lealdade.
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H, - Existe um impacto positivo da expectativa no valor percebido.

H 5~ Existe um impacto positivo da expectativa na qualidade.

Hg — Existe um impacto positivo da expectativa na satisfacao de clientes.
H, - Existe um impacto positivo da qualidade no valor percebido.

Hg — Existe um impacto positivo do valor percebido na satisfagao de clientes.

H, - Existe um impacto positivo da qualidade na satisfagdo de clientes.
H;, — Existe um impacto positivo da satisfagao de clientes na propensao a leal-
dade.

A pesquisa foi dividida em duas fases. A primeira fase, de carater explora-
torio, foi conduzida por meio de entrevistas em profundidade e grupos de foco
exploratorio. Nessa fase foi feita uma amostragem nao probabilistica por julga-
mento. Foram escolhidas dez das vinte organiza¢des que mantém os mais altos
contratos de manutengao vigentes, ligados a matriz da empresa. As entrevistas
foram feitas com gerentes de informéatica e/ou tomadores de decisao.

Os roteiros das entrevistas foram elaborados com base na literatura, privile-
giando aspectos histérico-discursivos e descritivos dos fatos referentes ao rela-
cionamento entre essas empresas e a fornecedora de ERP. Objetivou-se listar
os itens que deveriam constar no questionario. Apds a andlise dos dados, um
questionario inicial foi desenvolvido, buscando abordar os itens levantados na
pesquisa relacionados a qualidade do software. Os itens relacionados aos demais
construtos foram obtidos de trabalhos anteriores, realizados por Zeithaml et al.
(19906), Fornell et al. (1996), Brady e Cronin (2001) e Oliver (1997). As escalas
foram alteradas para onze pontos, visando ao tratamento como variaveis conti-
nuas e possivel melhor medic3o. Esse questionario foi entdo submetido a um
grupo de foco exploratério, composto por doutores, mestres e profissionais da
area, que propuseram mudancas no questiondrio. Em seguida, foi conduzido
e analisado um pré-teste com cinqiienta respondentes. Finalmente, os itens de
operacionalizacio dos construtos foram estabelecidos.

A segunda fase seguiu uma estratégia quantitativa por meio de e-survey,
utilizado com sucesso por Scornavacca Jr. et al. (2001), os quais ressaltaram
que esse método demonstrou-se util no sentido de alcangar niveis hierdrquicos
mais elevados nas organizagdes. Taylor (2000) aponta ainda outras vantagens
do e-survey, como possibilidade de trabalhar com grandes amostras, maior velo-
cidade de resposta e redugado dos custos operacionais. Esse método permitiu apli-
car técnicas de validagdo de escalas e métricas, o que corroborou os objetivos da
pesquisa. Foram analisadas as organizagdes clientes da empresa que possuiam
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contrato de manutengdo vigente na época estudada. Ja a unidade de observagao
da pesquisa foram os gerentes de informatica e/ou tomadores de decisdo das
organizagdes em andlise. Os dados foram coletados por meio de questionarios
estruturados disponibilizados no site da empresa, além de o mesmo questio-
nario ter sido enviado para a populagdo dos 19.500 clientes, que constavam no
banco de dados da empresa. Houve duas levas de questionario, sendo a primei-
ra em 26 de janeiro de 2004, e a segunda, de reforco para aqueles que ainda nao
haviam respondido, em 16 de fevereiro de 2004. Os clientes foram incentivados
a responder o questionario por meio de sorteio de diversos brindes oferecidos
pela empresa.

A andlise dos dados seguiu metodologicamente uma série de etapas, visando
verificar pressupostos e consisténcia dos dados, verificar confiabilidade e valida-
de das medicdes e escalas, criando a base para o teste das hipéteses propostas.

Da amostra de 862 respondentes foram retirados 54 casos que apresenta-
ram porcentual de dados ausentes significativos, o que comprometeria a analise
de dados. Quanto aos valores extremos multivariados, foram retirados 124 casos,
uma vez que a distincia de Mahalanobis apresentou valores significativos no
nivel de 0,1%. Dessa forma, a amostra ficou com 684 casos validos para prosse-
guir com a andlise.

Neste trabalho, o objetivo da analise fatorial é analisar a presenca das dimen-
sOes subjacentes presentes nos construtos pesquisados. A existéncia de correla-
¢oes significativas entre os itens foi mensurada por meio da estatistica denomi-
nada de Teste de Esfericidade de Bartlett. O objetivo dessa estatistica é testar a
hipétese nula de que nao ha correlagio significativa entre os itens, isto é, a matriz
de correlagdo é a matriz-identidade. Se a hipé6tese nula nio for rejeitada, a utili-
zagio da andlise fatorial pode ser colocada em dawvida. Outra medida de impor-
tincia fundamental é a medida de adequacdo da amostra, também conhecida
como KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). Essa medida compara o valor das correlacoes
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observadas com os valores das correlagbes parciais. Pequenos valores de KMO
indicam que as correla¢des entre os pares de variaveis ndo podem ser explicados
por outras variaveis, e que, assim, a analise fatorial ndo é indicada.

Malhotra (2001) recomenda 0,50 como valor minimo para a estatistica KMO,
isto ¢, valores iguais ou superiores a 0,50 indicam que a andlise fatorial é uma
técnica apropriada para o conjunto de dados em questdo. Segundo Hair et al.
(1998), a Medida de Adequagdo da Amostra (ou KMO) pode ser interpretada da
seguinte maneira: 0,90 ou acima, marvelous; 0,80 ou acima, meritorius; 0,70 ou
acima, middling; 0,60 ou acima, mediocre; 0,50 ou acima, miserable; e abaixo de
0,50, inacceptable. Ressalta-se que a tradugdo ndo foi feita ipsis literis, por temer
a nio-fidelidade ao real sentido com o qual os termos foram utilizados pelos
autores.

Outra decisdo é quanto ao método de extracdo e tipo de rotagio a serem utili-
zados na andlise fatorial. Como método de extragdo, usou-se a extragdo por eixos
principais. Segundo Malhotra (2001), esse método é o mais indicado, quando o
objetivo principal é verificar a existéncia de dimensdes latentes. Quanto ao méto-
do de rotacio, foi utilizado o obliquo, pois esse método parte do pressuposto de
uma relagdo entre os fatores.

Para determinar o nimero de fatores considerados, Malhotra (2001) apre-
senta cinco formas. Neste estudo, foram considerados os fatores cujo autovalor
superasse 1 em conjunto com a quantidade de variacio explicada.

IMAGEM  LEALDADE ~ QUALID.  SATISFACAO VALOR EXPECTATIVA

KMO — MEDIDA DE 0,875 0,735 0,974 0,921 0,660 0,716
ADEQUACAO DA AMOSTRA

TESTE DE APPROX.
ESFERICIDADE CHI- 3149.831 1329.833 20557.875 7786.034 770.821 1101.903
DE BARTLETT ~ SQUARE

df 10 6 231 45 10 10

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

Dados de pesquisa, 2004.
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Por meio da Tabela 1, observa-se que o valor de KMO para cada construto
superou o valor minimo exigido por Malhotra (2001), ou seja, variou de 0,66
a 0,97. Ademais, observa-se que o Teste de Esfericidade de Bartlett mostrou-
se significativo para todos os construtos, o que rejeita a hipotese de que n3o ha
correlacdes significativas entre os itens do construto. Essas constatagdes apdiam
empiricamente dois argumentos: (1) o niimero de respondentes é adequado para
a analise fatorial desenvolvida; e (2) ha correlagdes em um nivel tal que permite a
formagao de fatores.

Observou-se ainda que o construto qualidade apresentou quatro fatores:
qualidade dos servicos; qualidade dos softwares; qualidade do suporte e qualida-
de no atendimento, que contabilizaram 773% da variacao observada. Quanto ao
construto imagem, verificou-se que é unidimensional, assim como o construto
expectativas. Ja o construto valor apresentou dois fatores que explicam 47,6%
da variagdo observada. Entretanto, como serd mostrado nas paginas seguintes, o
segundo fator foi retirado, por nao apresentar um nivel de confiabilidade satis-
fatorio.

O construto satisfacdo apresentou dois fatores: satisfacdo geral e arrepen-
dimento. Esses dois fatores explicam 74,0% da varia¢io observada. Quanto ao
construto lealdade, verificou-se que é unidimensional e que o fator extraido expli-
ca 54,86% da variagdo observada.

Para avaliar as propriedades psicométricas das escalas no presente estudo, foi
calculado o coeficiente alfa de Cronbach, citado por Malhotra (2001). Segundo esse
autor, o coeficiente alfa é a média de todos os coeficientes possiveis resultantes das
diferentes divisoes da escala em duas metades.

O alfa de Cronbach pode variar de o a 1. Dessa forma, quanto mais proéximo
de 1, maior é a confiabilidade da escala. Neste estudo, escalas cujo coeficiente
alfa de Cronbach exceder o valor de 0,6 serdo consideradas fidedignas, como
recomenda Malhotra (2001).

Além do valor do coeficiente, Hair et al. (1998) sugerem a analise do grau de
correlagdo que cada item da escala exibe com toda a escala e com cada item indivi-
dualmente. Para os autores, o pesquisador pode considerar a seguinte regra prati-
ca: a correlagio entre um determinado item e o total da escala deve ser superior a
0,50, e a correlacdo entre um determinado item e outro deve ser superior a 0,30.
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CONSTRUTOS DIMENSOES ALFA DE CRONBACH
Qualidade Fator 1 0,9714
Fator 2 0,8392
Fator 3 0,9420
Fator 4 0,9484
Imagem Apenas um fator 0,9229
Valor Fator 1 0,7225
Fator 2 0,4250
Satisfacao Fator 1 0,9544
Fator 2 0,8638
Expectativas Apenas um fator 0,7828
Lealdade Apenas um fator 0,8532

Dados de pesquisa, 2004.

Por meio da Tabela 2, observa-se que apenas o Fator 2 do construto valor
nao apresentou um coeficiente alfa superior a 0,60. Os demais valores superam
o limite variando de 0,7225 a 0,9714. Esses resultados sustentam o argumento
de que as escalas desenvolvidas sdo fidedignas, principalmente aquelas desen-
volvidas especificamente para este trabalho, que seriam as escalas referentes a
qualidade, ja que as escalas utilizadas nos demais construtos foram adaptadas de
outros trabalhos. Ressalta-se ainda que o Fator 2 do construto valor foi descar-
tado, por mostrar-se com a confiabilidade abaixo do limite minimo estabelecido
neste estudo.

N3o obstante seu uso intenso na avaliacio de confiabilidade de escalas, Hair
et al. (1998) apontam limita¢des no coeficiente alfa de Cronbach. Para os auto-
res, no calculo da confiabilidade por meio do alfa de Cronbach n3o sio conside-
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rados os erros nos indicadores. Dessa forma, os autores encorajam a utiliza¢io
da confiabilidade composta e da variincia extraida por meio de analise fatorial
confirmatéria. Esses autores consideram como satisfatérios valores iguais ou
superiores a 0,50, tanto para a confiabilidade composta como para a varidncia
extraida, embora afirmem que valores menores podem ser aceitos, dependendo
das caracteristicas da pesquisa, a critério do pesquisador.

Excetuando-se o construto satisfa¢io, que apresentou valores proximos do
aceitavel, todos os demais construtos atingiram valores acima de o,50. Nesse
sentido, verifica-se que todas as escalas foram consideradas aceitiveis. Vale res-
saltar que a escala do construto qualidade foi desenvolvida por este estudo e, nio
obstante, foi a que apresentou os mais altos indices, sendo 0,968 para a confia-
bilidade composta e 0,885 para varidncia extraida.

CONSTRUTO CONFIABILIDADE COMPQOSTA VARIANCIA EXTRAIDA
Qualidade 0,968 0,885
Imagem 0,944 0,770
Lealdade 0,865 0,686
Expectativas 0,897 0,687
Satisfacao 0,472 0,312
Valor 0,75 0,51

Dados de pesquisa, 2004.

A validade discriminante foi realizada seguindo o procedimento recomen-
dando por Bagozzi et al. (1991). Para isso, testa-se a correlagdo de construto par a
par, por meio da modelagem por equagdes estruturais. A logica desse tipo de ana-
lise consiste na comparacio entre dois modelos testados para cada par de cons-
trutos; um modelo no qual a covariincia é forcada em 1, e outro modelo no qual a
covaridncia é deixada livre. Calcula-se a diferenca entre as estatisticas Qui-quadra-
do obtidas pelos dois modelos. Se essa diferenca ultrapassar 3,84 (Qui-quadrado
critico a 1 grau de liberdade), constata-se que os construtos sao diferentes, ou seja,
sdo estatisticamente diferentes.
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De acordo com a andlise dos dados, verificou-se que a diferenca em todos os
pares de construtos foi significativa, o que demonstra que a validade discrimi-
nante foi atestada, uma vez que o valor referente a diferenca entre Qi-quadrados
apresentados pelos construtos superou, em todos os pares comparados, o valor
de 3,84. Constata-se, com isso, que a escala apresenta realmente a medida para a
qual foi criada para medir, demonstrando sua validade.

Realizada a analise de validag3o do instrumento de pesquisa, parte-se entdo
para a aplicacio da técnica de equacdes estruturais, sendo essa uma técnica avan-
cada de tratamento e analise estatistica, conforme salienta Gosling e Gongalves
(2003).

Equagdes estruturais tém sido utilizadas em diversos campos de estudo. A
razdo para esse fato, de acordo com Gongalves Filho (2001), se baseia em dois
aspectos: (1) prové um método para lidar com multiplos relacionamentos simul-
taneamente, enquanto prové eficiéncia estatistica; (2) sua habilidade em ava-
liar os relacionamentos de forma abrangente e prover uma transi¢ao da analise
exploratdria para a confirmatoria.

Para o teste do modelo hipotético, optou-se pelo processo de estimacao dire-
ta, utilizando-se como matriz de entrada a matriz de covariincia, conforme acon-
selha Hair et al. (1998). O método de estimacao escolhido para esta pesquisa
foi ML, que, segundo Hair et al. (1998), é um método de estimag¢do adequado
quando os dados sao moderadamente nao normais, levando-se em conta o tama-
nho possivel da amostra. Conforme Gongalves Filho (2001), 0 método maxima
verossimilhanca (Maximum Likelihood, M.L., no original, em inglés) tem sido a
abordagem mais comumente utilizada na modelagem de equagdes estruturais.

As relagbes estruturais para validagio de hipéteses e modelos foram reali-
zadas utilizando-se o software AMOS 4.0, da SPSS. O modelo é apresentado na
Figura 2.
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FIGURA 2

MODELO DA PESQUISA - PESOS PADRONIZADOS
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Fonte: Dados de pesquisa, 2004.

TABEILA 4

TESTES DAS HIPOTESES REFERENTES
AS LIGACOES ENTRE CONSTRUTOS - ML

COEFICIENTES NAO COEFICIENTES
PADRONIZADOS PADRONIZADOS

ERRO
RELACIONAMENTO ANALISADO ESTIMADO  PADRAO B VALORT  VALOR P
Expectativas <«  Imagem 0,540 0,027 0,72 20,055 0,000
Qualidade  «  Expectativas 0,752 0,049 0,58 15,237 0,000
Valor <« Qualidade 0,627 0,042 0,63 14,979 0,000

(continua)
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TABELA 4 (CONCLUSAO

TESTES DAS HIPOTESES REFERENTES
AS LIGACOES ENTRE CONSTRUTOS - ML

COEFICIENTES NAO COEFICIENTES
PADRONIZADOS PADRONIZADOS

ERRO
RELACIONAMENTO ANALISADO ESTIMADO  PADRAO B VALORT  VALOR P
Satisfacao < Expectativas 0,122 0,045 0,10 2,718 0,007
Satisfacdo <« Imagem 0,498 0,029 0,56 17,484 0,000
Satisfacdco  «  Valor 0,112 0,029 0,12 3,827 0,000
Satisfacdo <« Qualidade 0,258 0,030 0,28 8,575 0,000
Lealdade < Imagem 0,325 0,038 0,36 8,508 0,000
Lealdade < Satisfacao 0,656 0,048 0,64 13,650 0,000

Fonte: Dados de pesquisa, 2004.

Por meio da Tabela 4, observa-se que nenhuma hipétese foi rejeitada estatis-
ticamente, no nivel de 5%, isto é, todas as hipéteses propostas foram confirma-
das. Verifica-se ainda que o valor critico de t, no nivel de 5%, é superior a 1,96, o
que mostra que os pesos nos caminhos so estatisticamente significativos.

Constata-se também um forte impacto da imagem nas expectativas ($=0,72).
A qualidade é influenciada pelas expectativas (f=0,58) e tem importante influén-
cia no valor percebido (B=0,63). Além disso, o f=0,656 demonstra a importancia
da satisfacdo dos clientes para se obter a lealdade deles, confirmando outros estu-
dos como o de Fornell et al. (1996) e Veiga (2000).

Os indicadores de ajuste do modelo s3o apresentados na Tabela 5.

TABELA

INDICADORES DE AJUSTE DO MODELO

QUI-QUADRADO /
QUI-QUADRADO GRAUS DE LIBERDADE  GRAUS DE LIBERDADE RMR GFI CHl RMSEA

1813,441 179 10,131 0,726 0,826 0,865 0,116

Fonte: Dados de pesquisa, 2004.
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Por meio da Tabela 5, constata-se que o ajuste absoluto ndo existiu, pois a
relagdo Qui-quadrado/Graus de Liberdade mostrou-se acima de 6, GFI e CFI
abaixo de 0,9 e, finalmente, o RMSEA é maior que zero.

Constata-se, com isso, que o modelo ECSI ndo demonstrou um ajuste global
para empresas fornecedoras de ERP. Isso demonstra que ajustes s3o necessarios
e que novos estudos deveriam ser realizados, na busca de atingir um modelo que
seja adequado as especificidades desse setor.

Observou-se que as escalas apresentaram coeficiente de confiabilidade,
medido pelo alfa de Cronbach, acima de 0,70, o que reflete uma fidedignidade
aceitavel. Essa consideracio é confirmada pela analise da confiabilidade com-
posta e varidncia extraida, que mostra que todos os construtos atingiram valores
aceitaveis. Por meio da analise discriminante, foi constatada ainda a validade
da escala, pois todos os pares de construtos obtiveram valores acima do limite
aceitavel.

A anilise do modelo leva-nos a observar que a qualidade ( = 0,63) tem forte
impacto sobre o valor. Além disso, a satisfa¢do é influenciada positivamente pelo
valor, pelas expectativas, pela qualidade e pela imagem, estas Gltimas com maior
peso, respectivamente (B = 0,28 e = 0,506). Verificou-se também que a imagem
(B = 0,36) e a satisfacdo (0,64) tém impacto positivo na lealdade dos clientes.
Essa constatagdo encontra sustenta¢do em outras pesquisas realizadas, tais como
de Fornell et al. (1996), Gongalves Filho (2001) e Veiga (2000). Nesse sentido,
empresas do setor de software devem investir seus esfor¢os em imagem e quali-
dade para obterem a satisfagdo de seus clientes, aumentando assim a propensio
deles a lealdade.

Pelo uso de equagdes estruturais, constatou-se que o modelo nao apresentou
um ajuste global adequado. Nesse sentido, o modelo precisa ser mais bem ade-
quado a realidade brasileira, mais especificamente ao segmento de software, que
possui caracteristicas distintas.

O tamanho da amostra, a abrangéncia da pesquisa e os bons resultados
obtidos na validacdo das escalas utilizadas para medir as variaveis em analise
permitiram o teste do modelo proposto por meio da técnica de modelagem em
equacdes estruturais. Esse teste do modelo serviu para a avaliacdo das hipoteses
elaboradas no trabalho.
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A aplicagdo, no Brasil, de um estudo como este, ja realizado em outros pai-
ses, constitui uma oportunidade nica para a avaliagdo da generalidade de um
modelo teérico, bem como para a certificacdo de validade dos instrumentos de
pesquisa utilizados. O exame do modelo ECSI em empresas fornecedoras de
ERP possibilitou a conclusdo de que é necessario considerar as especificidades
desse setor. Porém, o desenvolvimento de uma escala de mensuracio da quali-
dade de software, com base nos trabalhos realizados por Zeithaml et al. (1990),
foi o subproduto mais relevante deste trabalho.

Quanto as hipoéteses inicialmente apresentadas, todas elas foram apoiadas
pelos testes, confirmando a imagem, a expectativa, o valor percebido e a qualida-
de como antecedente da satisfacdo e tendo a lealdade como conseqiiente.

A generaliza¢do dos resultados deste estudo para todas as empresas de
software fica comprometida, uma vez que o produto estudado, o ERP, apresenta
caracteristicas especificas. Sugere-se, portanto, a ampliagdo desta pesquisa, para
que se possam contemplar empresas que fornecam outros tipos de softwares.

A selecido da amostra de clientes em apenas uma empresa (mesmo tendo
abrangéncia nacional e sendo uma das principais organiza¢des do mercado em
que atua) também pode ser considerada uma limita¢do do trabalho.

Uma sugest3o para futuras pesquisas é a aplicagdo do modelo ECSI comple-
to, de maneira que contemple também o construto reclamagdes, no sentido de
analisar o impacto desse na lealdade e como é influenciado pela satisfagdo. Seria
interessante que isso fosse realizado em setores da economia ja pesquisados na
Europa, o que levaria a comparagdes de indices entre paises.
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