9]9]¢ : 2 2
2 = 222 USP International Conference in Accounting
USP International “Accounting in favor of sustainable development”

Conference in Accounting

Séo Paulo 27 a 29 de julho 2022.

Influéncia das Falhas Externas de Qualidade no Valor Percebido, na Satisfacéo e na
Lealdade dos Clientes na Industria da Construcéo Civil

FERNANDA BUENO GRIZOS DE CARVALHO
Universidade Estadual de Maringa - UEM

KATIA ABBAS

Universidade Estadual de Maringa - UEM

Resumo

A construcdo civil é um setor de importancia econémica e social, caracterizado por seus
processos longos e heter6genos que demanda grandes investimentos financeiros. Seu maior
desafio esta relacionado a manter padrdes de qualidade e paralelamente reduzir custos. Visto
que os clientes estdo cada vez mais conscientes dos custos relacionados a falha de qualidade.
Assim, esta pesquisa tem como propdsito analisar a influéncia das falhas externas de
qualidade no valor percebido, na satisfacdo e na lealdade dos clientes da construcdo civil. A
amostra foi constituida por 281 pessoas que compraram e residem em apartamentos
construidos h&d menos de 10 anos e localizados na cidade de Londrina, no estado do Parana.
Para a obtencdo dos dados, optou-se pelo uso de questionario. A técnica de analise de dados
empregada foi a modelagem de equacgOes estruturais (Structural Equation Modeling - SEM).
Os resultados indicaram que as falhas externas de qualidade tém uma influéncia negativa e
significativa no valor percebido pelo cliente e na satisfacdo. Constatou-se também que o valor
percebido e a satisfacdo exercem uma influéncia positiva na lealdade. A hipdtese destinada a
verificar se as falhas externas de qualidade influenciavam de forma negativa a lealdade do
cliente, ndo foi suportada, mas foi possivel identificar um efeito indireto, entre as variaveis,
moderado pelo valor percebido e a satisfacdo. Os dados da pesquisa demonstram que as falhas
de qualidade, quando identificadas pelo cliente, podem prejudicar a sua percepcdo sobre a
construtora e o imdvel. Este estudo contribui para que as construtoras compreendam o
impacto que as falhas de qualidade tém sobre a sua competitividade e a relevancia de
propiciar aos clientes mais satisfacdo e valor percebido para que isso seja convertido em
comportamento de lealdade.

Palavras-chaves: Falhas Externas de Qualidade, Valor Percebido, Satisfacdo, Lealdade.
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1. INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, a construcéo civil tornou-se um ambiente competitivo, expandiu-
se e induziu o surgimento de novas construtoras e a consolidacdo das ja existentes (Santos &
Santos, 2017; Sweis, Imam, Kassab, & Sweis, 2013). De acordo com a Pesquisa Anual da
Industria da Construgdo (PAIC), em 2019, a atividade de construcdo gerou R$ 288 bilhdes em
valor de incorporagdes, obras e/ou servigos da construcdo, desse total, 127,3 bilhdes foram
oriundos da construcao de edificios (IBGE, 2021). Dados que ressaltam a grande importancia
econdmica da construcdo civil para a economia brasileira.

Esse setor é heterogéneo e integra uma série de atividades com diferentes niveis de
complexidades (Carvalho & Azevedo, 2013). Seus projetos séo caracterizados por processos
longos e intrincados que demandam um intensivo investimento de capital (Rosenfeld, 2009),
sendo os valores despendidos com o custo da qualidade (CQ) considerados um componente
imprescindivel do custo total de qualquer projeto de construcao civil (Tawfek, Mohammed, &
Abdel Razek, 2012).

Historicamente, o setor da construcdo civil teve dificuldade em manter o padrdo de
qualidade dos projetos e obras de habitacdo perante o desafio de reduzir o custo de seus
produtos (Weber, 2018). Assim, o gerenciamento e controle da qualidade e dos custos
relacionados a qualidade é algo imprescindivel para garantir melhores imdveis, maximizar a
lucratividade das empresas e satisfazer os clientes e, dessa forma, gerar a sua lealdade através
de uma percepcdo de valor superior. Posto que as falhas de qualidade identificadas pelos
clientes impactam a sua satisfacéo, pois, ao comprarem um imdvel, estabelecem requisitos e
expectativas que esperam sejam atendidas (Milion, Alves, & Paliari, 2017).

Itani et al. (2019) apontam que o0s estagios de decisdo de compra do cliente sdo
influenciados pelo valor atribuido em relagdo aos beneficios e custos de um produto, sendo
que o valor percebido desempenha consideravel influéncia em suas decisGes (Gonzélez-
mansilla, Berenguer-contri, & Serra-cantallops, 2019). De acordo com Hapsari et al. (2016), o
cliente vislumbra um bom valor percebido com o produto ao recebé-lo com qualidade e gastar
menos tempo, dinheiro e energia com falhas, resultando, assim, em sua satisfagéo.

Quando o cliente percebe a qualidade e fica satisfeito com a experiéncia de compra e
consumo, a sua lealdade a uma empresa ou marca pode ser conquistada (Edvardsson,
Johnson, Gustafsson, & Strandvik, 2000). O comportamento de lealdade, continuidade do
relacionamento e recomendacdo (publicidade boca a boca), resultam da crenca dos
compradores de que o valor recebido de um fornecedor é maior do que o observado em outros
(Hallowell, 1996).

Conforme apresentado, quando o cliente é capaz de identificar nos produtos e servicos
um alto valor percebido, uma boa qualidade, sem a presenca de falhas, e fica satisfeito torna-
se possivel que uma empresa conquiste a sua lealdade e continue competitiva. Diante do
contexto apresentado, foi elaborada a seguinte questdo de investigacdo: Qual a influéncia das
falhas externas de qualidade da construcédo civil no valor percebido, na satisfagdo e lealdade
dos clientes?

Esta pesquisa analisa a influéncia das falhas externas de qualidade da construgéo civil
no valor percebido pelo cliente, satisfacdo e comportamento de lealdade e avalia se as
variaveis valor percebido e a satisfacdo do cliente tém um efeito indireto no relacionamento
entre as falhas externas e a lealdade. Alguns desses construtos ja foram abordados em outros
estudos, porém a maioria relaciona os fatores investigados com a qualidade e ndo com as
falhas externas de qualidade. Assim, o modelo proposto ainda nao foi testado.

Fauzi, Yusof e Abidin (2012) analisaram as relagdes entre os defeitos, satisfacdo e
comportamento de lealdade de usuarios de imoveis residenciais, porém, o presente estudo
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diferencia-se da pesquisa dos referidos autores ao acrescentar ao modelo de andlise o valor
percebido e ao investigar o efeito indireto do valor percebido e da satisfacdo no
relacionamento entre as falhas externas de qualidade e lealdade do cliente.

Esta pesquisa justifica-se devido ao fato que os clientes estdo cada vez mais exigentes
e desejam produtos com qualidade. Mas, no ramo da construgéo civil, a quantidade de falhas
de qualidade identificadas por cliente em seus imdveis € significativa. Esse fato pode acarretar
a insatisfagdo dos clientes e prejudicar a percepcdo de valor deles. Por consequéncia, iSso
pode levar a perda de compradores, pois a satisfacdo e o valor percebido desempenham
consideravel influéncia nas decisbes dos clientes. Assim sendo, satisfazer os clientes,
proporcionando qualidade, pode ser um fator decisivo para conquistar a sua lealdade.

Este estudo busca conscientizar as construtoras no que tange a necessidade de
gerenciamento da qualidade e controle dos CQ. Colaborar para melhorar a agregacédo de valor
frente a0 mercado, pois espera-se que a satisfacdo e valor percebido pelo cliente sejam
revertidos em comportamento de lealdade. A contribuicdo social da pesquisa baseia-se no fato
de que a qualidade habitacional esté relacionada a qualidade de vida.

Como contribuicdo tedrica, esta pesquisa acrescenta conhecimento e reduz a lacuna de
pesquisa na area dos CQ, mais especificamente no que se refere as falhas externas de
qualidade, abordando os seus efeitos ocultos no que se refere a satisfacéo, valor percebido e a
lealdade sobre a perspectiva do cliente. Assim sendo, esta pesquisa contribui para a
compreensdo de um tema subjetivo que pode afetar as empresas, mas que, muitas vezes, é
negligenciado por ser de dificil identificacdo e mensuracéo.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA )
2.1 FALHAS EXTERNAS DE QUALIDADE NA CONSTRUCAO CIVIL

As falhas de qualidade e o retrabalho no setor de construcdo civil sdo endémicos e tém
um impacto expressivo na industria e na sociedade (Heravi & Jafari, 2014). No que tange as
construtoras, ao tentar melhorar a qualidade de seus produtos, elas devem considerar os CQ
para que possam satisfazer e atender as necessidades dos clientes a um menor custo (Snieska,
Daunoriene, & Zekeviciene, 2013).

Os CQ sé@o a soma dos custos da conformidade, contendo os custos de avaliacdo e
prevencdo, e dos custos da ndo conformidade, que englobam os custos de falhas internas e
externas (Heravi & Jafari, 2014; Tawfek et al., 2012). Sua avaliacdo permite o encontro do
equilibrio entre o nivel de qualidade almejado e seus gastos, determinando a quantidade ideal
de investimentos em agOes preventivas e avaliativas que ocasionam uma redugdo das falhas e
satisfaca o cliente (Heravi & Jafari, 2014).

Este estudo tem como foco principal os custos das falhas externas de qualidade que
sdo a soma de todos os CQ resultantes da ndo conformidade do produto ou servi¢o apos a sua
entrega ao UsSUArio, ou seja, estdo correlacionados a defeitos que ocorrem fora da operacéo,
guando o produto ja chegou ao cliente (Feigenbaum, 1994; Jafari & Love, 2013). A
ocorréncia de tais custos reduz a lucratividade das construtoras e a satisfacdo do consumidor,
além de prejudicar a imagem das organizac6es (Forcada et al., 2016).

Entre os custos das falhas externas, estdo os de reclamacéo contra garantia, desconto
devido a ndo conformidade do produto, substitui¢des, multas, refaturamento, clientes perdidos
e custo de danos na imagem (Snieska et al., 2013; Tawfek et al., 2012). Dessa forma, tem-se a
associagdo de custos visiveis e 0s custos ocultos ou intangiveis que “sdo 0S custos que s
podem ser estimados, como lucros ndo auferidos devido a perda de clientes e reducdo na
receita devido a ndo conformidade” (Schiffauerova & Thomson, 2006).
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Nesta pesquisa, falhas externas de qualidade referem-se a problemas, defeitos e erros
encontrados na pos-entrega das construgdes, quando 0s usuarios ja estdo de posse dos
imdveis. A sua existéncia é algo presente na realidade das construtoras, estd associada a
auséncia de qualidade nos produtos e servicos e impacta tanto a empresa quanto o cliente.
Pode manifestar-se na forma de custo visiveis (como gastos com reparo de erros) ou de forma
oculta (custos da perda de imagem da empresa). Este estudo analisa as falhas externas de
qualidade sobre a perspectiva do cliente, com o objetivo de identificar as falhas que ocorrem
nos edificios no periodo de pds-ocupacao e, assim, averiguar a influéncia sobre o cliente no
que tange ao valor percebido, a satisfacéo e a lealdade.

2.2 VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

O valor percebido pode ser uma fonte de vantagem competitiva a longo prazo se,
corretamente, conceituado, mensurado, analisado e, depois, traduzidas em acdes para a
organizagdo, uma vez que reconhecer a importancia e a natureza do valor, que é criado,
comunicado e entregue aos compradores, é decisivo para transformar esse conhecimento em
sucesso comercial sustentavel (Stepien, 2017).

Na literatura econdmica, de marketing e de negocios, é possivel encontrar diversas
definicBes de valor percebido pelo cliente, a proposta por Zeithaml (1988) é a de mais ampla
aceitacdo (Stepien, 2017). Para o autor, "valor percebido é a avaliagdo geral do consumidor da
utilidade de um produto com base nas percepgdes do que ¢é recebido e do que é fornecido”
(Zeithaml, 1988, p.14).

O valor percebido pelo cliente é subjetivo e relativo devido a sua natureza situacional,
comparativa e pessoal (Charni et al., 2020). Sendo assim, Charni et al. (2020) ponderam que
o valor percebido pelo cliente é uma percepcdo subjetiva do comprador acerca das
compensacgoes entre 0s beneficios e custos/sacrificios (tangiveis ou intangiveis, monetarios ou
ndo monetarios e que podem variar com o0 contexto) resultantes de interacdes e experiéncias
com uma transacdo comercial em todas as etapas do processo de consumo.

Hapsari et al. (2016) expdem que os clientes identificam um bom valor percebido de
servicos quando despendem menos tempo, dinheiro e energia para conquistar qualidade
superior. Por sua vez, as falhas de qualidade na construcdo civil podem ser onerosas e seu
reparo custa tempo e dinheiro (Mashwama, Aigbavboa, & Thwala, 2017). Dada essa relacéo
oposta, este estudo dedica-se a avaliar a relacdo entre as falhas externas de qualidade e o valor
percebido.

Em estudos anteriores, ja foi constatado que a qualidade do servico resulta em valor
percebido pelo cliente (Hapsari et al., 2016; Keshavarz & Jamshidi, 2018; Ozkan et al., 2020).
Hapsari et. al. (2016), em seu estudo, no setor aéreo, testaram a hipdtese que existe uma
relacdo positiva entre qualidade do servico e valor percebido e concluiram gue quanto maior a
qualidade percebida pelos clientes, maior é o valor percebido. Por sua vez, Chen e Chen
(2010) determinaram que a qualidade da experiéncia tem um efeito significativo e positivo no
valor percebido e na satisfag&o.

Assim sendo, se uma percepgdo de qualidade superior implica um maior valor
percebido, este estudo deseja verificar se a ocorréncia de falhas externas da qualidade, aquelas
que sao identificadas pelos clientes, também tém uma influéncia, mas, nesse caso, negativa,
no valor percebido pelo cliente. Assim, a primeira hipdtese formulada é:

H1 — As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa no valor percebido
pelo cliente
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2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

No ramo competitivo da construcdo civil, uma maior atencdo a satisfacdo dos
consumidores é indispensavel, sendo um meio de distinguir uma organizacdo de seus
concorrentes e atingir o desenvolvimento sustentavel (Sweis et al., 2013). Maloney (2002) e
Ahmed e Kangari (1995) descrevem a satisfacdo do cliente como um processo de confirmacéo
de expectativas, no qual as expectativas podem ser atendidas ou excedidas. No setor da
construcdo civil, a satisfacgio do comprador de imoveis residenciais € definida como
consequéncia da avaliagéo subjetiva do cliente sobre até onde a moradia e o servigo recebido
atendem ao conjunto de necessidades e desejos esperados (Torbica & Stroh, 2000).

Na literatura é possivel identificar que as falhas de qualidade externas podem impactar
na satisfacdo. Hussain, Fangwei e Ali (2019) verificaram que a falta de qualidade do projeto
afeta diretamente a satisfacdo do cliente. Enquanto, Milion et al. (2017) descobriram que as
ocorréncias de falhas ndo afetam, necessariamente, a satisfacdo do cliente, mas sdo uma
preocupacdo dos consumidores. Fauzi et al. (2012) expdem que os fatores por tras dos erros e
defeitos em residéncias levam a insatisfacdo do cliente e, em seu estudo, concluiram que ha
uma correlacéo significativa entre falhas de habitagéo e a satisfacdo do ocupante.

Conforme exposto, a satisfacdo esta relacionada a qualidade no setor da construcdo
civil e as falhas e defeitos encontrados nos imoéveis também podem influenciar a satisfagdo do
cliente. Por isso, este estudo analisa se as falhas externas de qualidade, elemento associado a
falta de qualidade que é percebida pelo cliente, também influenciam a satisfacdo do cliente.
Assim, € proposta a seguinte hipotese:

H2 - As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na satisfacdo do
cliente.

2.4 COMPORTAMENTO DE LEALDADE

A lealdade do cliente é considerada um fator determinante para sobrevivéncia,
sustentabilidade e desenvolvimento dos negdcios (Chen, 2012), podendo ser considerada uma
das melhores medidas de sucesso em uma empresa (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Assim,
adotar estratégias que proporcionem o desenvolvimento da lealdade a marca é imprescindivel
para reter e conquistar novos clientes (Tabaku & Kushi, 2013).

O comportamento de lealdade, de acordo com Hallowell (1996), consiste no
relacionamento continuo entre o consumidor e a empresa, assim como no ato de recomendar
um produto especifico para outros potenciais clientes, condutas que resultam da crenga dos
usuarios de que a qualidade do valor recebido é superior que a ofertada por outro fornecedor.
No setor de construcdo civil, a lealdade é medida por intermédio de questionamentos sobre a
probabilidade de comprar uma nova residéncia da mesma construtora e a possibilidade de
recomenda-la a outras pessoas (Yang & Zhu, 2006).

As medidas de lealdade do cliente da construgéo civil sdo dificeis, devido ao fato que a
maioria das pessoas ndo compra moradias com frequéncia durante a vida (Fauzi et al., 2012).
Portanto, a lealdade é mais indicada pela recomendacdo a outras pessoas, j& que, devido a
falta de experiéncia na compra de imodveis, 0os compradores estdo mais predispostos a
recomendacdes de amigos, colegas ou familiares do que anuncios e propagandas (Yang &
Zhu, 2006).

O impacto da qualidade na lealdade ja foi tema de alguns estudos. Keshavarz e
Jamshidi (2018) analisaram o efeito da qualidade do servigo na lealdade, no setor hoteleiro, e
verificaram que ha um efeito positivo direto entre as variaveis. Tam (2012) também analisou
0 impacto da qualidade do servico na satisfagdo e verificou que ha um efeito positivo e
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significativo entre eles. Porém, ainda hé& controveérsias como observado no estudo de Kuo, Wu
e Deng (2009), que averiguaram a influéncia entre qualidade de servi¢o e a intencdo poés-
compra (recomprar e recomendar) em servicos moveis de valor agregado, constatando que
ndo ha um efeito direto entre eles, assim como Hu, Kandampully e Juwaheer (2009) que
também ndo identificaram uma correlagdo entre a qualidade e as inten¢Ges comportamentais.

Com base no exposto, este estudo pretende analisar se, assim como a qualidade, as
falhas externas de qualidade também exercem influéncia na lealdade do cliente e, para isso, é
proposta a seguinte hipotese:

H3 - As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na lealdade do
cliente.

2.5 VALOR PERCEBIDO, SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE

Na literatura, é possivel encontrar fatores descritos como decisivos para obtencdo da
lealdade do cliente, entre eles, estdo a qualidade, a satisfagdo e o valor percebido (Picon-
Berjoyo et al., 2016; Sweis et al., 2013). Nyadzayo e Khajehzadeh (2016) avaliaram as
implicacdes das variaveis qualidade do servico, satisfacdo do cliente e valor percebido na
lealdade do cliente, verificando que a lealdade é influenciada pelas variaveis estudadas.

Wu, Chen, Chen e Cheng (2014) apontaram que o valor percebido pelo cliente esta
positivamente relacionado a intencdo de recompra. Jiang, Jun e Yang (2016) pesquisaram 0
valor percebido no contexto do comércio eletrénico e observaram que ele exerce um efeito
significativo e positivo na lealdade do cliente. Enquanto, Wang e Wu (2012) descobriram que
o valor percebido ndo estd relacionado a lealdade do cliente, pois, quando as relacbes
comerciais sao relativamente novas, ele pode ndo impactar a decisdo de recompra. Com base
na possivel relagdo entre o valor percebido e a lealdade do cliente foi proposta a seguinte
hipétese:

H4 — O valor percebido pelo cliente em relacdo ao imovel residencial tem
influéncia positiva na lealdade do cliente.

Outros estudos abordam a relacdo entre satisfacdo e lealdade do cliente, Atarodian
(2013), por exemplo, considera que consumidores satisfeitos possivelmente manifestam mais
lealdade a uma determinada marca e, em seu estudo, constatou que a satisfagdo do cliente tem
um efeito positivo em relacdo a lealdade e a intencdo de recompra. Ja Fauzi et al. (2012)
estudaram as varidveis satisfacdo e comportamento de lealdade dos ocupantes das casas e,
como resultado, ndo identificaram uma correlacéo significativa. Hu et al. (2009) consideram a
satisfacdo um antecedente importante da lealdade, fato que gera, nos académicos e
profissionais, interesse em obter um melhor entendimento sobre a satisfacdo do consumidor.
Dessa forma, a seguinte hipotese de pesquisa foi construida:

H5- A satisfacdo tem influéncia positiva na lealdade do cliente.

Taylor e Baker (1994) concluiram, com base na literatura e no resultado de sua
pesquisa, que a satisfagdo do consumidor pode ser descrita como moderadora da relagdo
qualidade e intencdo de compra de um servi¢co. Yang e Peterson (2004) analisaram o efeito
moderador dos custos de troca na lealdade do consumidor, por intermédio do valor percebido
e da satisfacdo, e, como resultado, recomendam que as empresas que procuram lealdade
devem focar, principalmente, na satisfacdo e no valor percebido. Este estudo também tem
como objetivo analisar os efeitos indiretos do valor percebido e da satisfagdo na relagéo entre
as falhas externas de qualidade e a lealdade do cliente, pois, conforme demonstrado, foi
estabelecido que o valor percebido e a satisfagdo podem ser antecedentes da lealdade.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com vistas a atender os objetivos da pesquisa, com relagdo aos procedimentos
técnicos, foi empregada a pesquisa por levantamento (survey). A pesquisa por levantamento
envolve seres humanos, assim é preciso pauta-la em condutas éticas, para evitar riscos aos
respondentes, aos pesquisadores e as instituicdes (Fowler, 2011). Com o intuito de proteger e
garantir a confidencialidade, os respondentes ndo foram identificados e suas informacdes de
perfil obtidas foram tratadas em conjunto na analise da pesquisa. Esta pesquisa foi submetida
a0 Comité Permanente de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (COPEP), ndmero
protocolo CAAE: 37713120.1.0000.0104, e os respondentes foram devidamente informados
sobre o teor da pesquisa.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario online de autopreenchimento
composto por perguntas fechadas de mdltipla escolha, com resposta Unica e uma questéo
aberta destinada a comentarios. A escala de mensuracdo adotada foi a tipo Likert de cinco
pontos. Conforme Cooper e Schindler (2016), essa escala é popular, de facil construgédo e
fornece um bom volume de dados. As questdes do questionario foram divididas em cinco
blocos organizados por assunto, 0s quatro primeiros estdo relacionados aos objetivos da
pesquisa e o ultimo visa identificar as caracteristicas dos respondentes. Na tabela 1, consta 0s
construtos, variaveis e descricdo das escalas de medidas adotadas em cada um dos quatro
primeiros blocos do questionario.

O questionario foi desenvolvido com base em instrumentos j& validados, na
fundamentacdo tedrica e na avaliacdo de especialistas, também se observou as recomendacdes
e metodologias de elaboracdo e validagdo de Cooper e Schindler (2016) e Sampieri et al.
(2013). O grupo de especialistas consultados foi composto por duas engenheiras civis, uma
com experiéncia no departamento de qualidade e outra, no atendimento aos clientes no pos-
compra. Ademais, foram consultados dois sindicos e um engenheiro de producdo com
experiéncia no método de andlise escolhido para esta pesquisa.

Apbs o ajuste do questiondrio seguindo as instrucdes dos especialistas, ele foi
submetido ao pré-teste com o intuito de aprimorar e aumentar a sua confiabilidade e validade.
O pré-teste foi aplicado com 23 pessoas, entre elas, proprietarios e moradores de apartamentos
com caracteristicas semelhantes aos que seriam pesquisados, mas localizados na cidade de
Cambé-PR, além de pessoas com diferentes faixas etarias e grau de instrucdo para que fosse
possivel avaliar se 0 questionario apresentava uma linguagem acessivel a todos.

A populacdo desta pesquisa consiste em pessoas que compraram e residem em
apartamentos construidos ha menos de 10 anos e localizados na cidade de Londrina-PR.
Como forma de garantir que apenas o publico-alvo responderia ao questionario, apds a
concordancia em participar da pesquisa, a primeira pergunta consistia em verificar se o
respondente era proprietario e morador de um apartamento com essas caracteristicas. Caso a
resposta fosse ndo, o questionario era encerrado.

Neste estudo, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, na qual a
probabilidade de cada membro da populacdo ser selecionada é desconhecida, sendo eles
escolhidos pela sua acessibilidade (Cooper & Schindler, 2016). Para determinar o tamanho
minimo da amostra foi utilizado o software G*Power 3.1.9.7 com as especifica¢es de Hair,
Hult, Ringle e Sarstedt (2017). Apds rodar o sistema, a amostra minima para atingir objetivos
da pesquisa utilizando a Modelagem de Equacgdes Estruturais com o Método de Minimos
Quadrados Parciais (Partial Least Square — PLS) seria de 160 respostas.

Os questionarios foram aplicados no periodo de 18 de novembro de 2020 até 03 de
maio de 2021 através de uma ferramenta de questionario online e encaminhados via e-mail,
redes sociais e grupos de WhatsApp dos condominios. Quanto as respostas obtidas, ao todo,
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411 pessoas comegaram a responder o questionario, porém, no final, foi possivel obter 281
respostas validas, pois foram considerados apenas 0s questionarios preenchidos até o final.

Tabela 1 - Construtos e variaveis da pesquisa

Construto Variaveis Referéncias Escala
Ocorréncia de falhas nas: Abdul-Rahman, Wang,
aredes, teto, portas, janelas, Wood e Khoo (2014) e Ng,
Falhas .p ~ , p- ) ( )eNg Escala de 5 pontos,
instalacBes elétricas, aparelhos Palaneeswaran e . N .
Externas de . s . variando de "Nunca
Qualidade hidrossanitarios, sistema Kumaraswamy (2011); até "Muito frequente”
hidraulico, piso, pintura, gesso e Rotimi, Tookey e Rotimi g
no geral. (2015)
Capacidade do imdvel satisfazer
as necessidades em relacdo ao
investimento; valor percebido
elo cliente em relacdo ao
P . g Escala de 5 pontos,
tempo, esforgo e dinheiro gasto; . s
Valor : . y . . variando de "Discordo
. valor percebido dos servigos da  Picdn-Berjoyo, Ruiz-moreno . oas
Percebido pelo u Totalmente" até
. empresa em comparacdo com e Castro (2016) N
Cliente u Concordo
outros concorrentes; relacdo N
. . Totalmente
entre requisitos de qualidade do
cliente e preco; valor/retorno
obtido pelo dinheiro investido;
precos da empresa.
Capacidade construtora atende
as necessidades; a construtora é
tdo boa ou melhor que a
concorréncia; a construtora
) . - Escala com 5 pontos,
presta um servico excelente; Kataria e Saini (2020); . b~
. . . . variando de "Discordo
N capacidade de resposta; Picén-Berjoyo, Ruiz-moreno s
Satisfagéo . L . Totalmente™ até
atendimento das reivindicagdes e Castro (2016); Torbica e N
. L Concordo
no que tange a avaliacdo Stroh (2000). N
. ~ . Totalmente
técnica, execucdo dos servigos
e qualidade do trabalho
executado; experiéncia geral
com a construtora.
Dizer coisas positivas a
terceiros; recomendar a
construtora para amigos e
conhecidos; a construtora é a . Escala com 5 pontos,
L N . Cronin, Brady e Hult (2000), . " p
primeira opgdo de compra; faria . . . variando de "Discordo
, . Picon-Berjoyo, Ruiz-moreno " s
Lealdade novos negocios com a . Totalmente" até
e Castro (2016) e Zeithaml, N
construtora; se pudesse refazer a Concordo
. Berry e Parasuraman (1996) N
compra optaria pela mesma Totalmente

construtora; a construtora é a
melhor empresa para se fazer
negacios.

Fonte: Elaborado pela autora.
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No que tange o tratamento e anélise de dados foi utilizada a estatistica inferencial para
0 tratamento de seus dados. Estatistica inferencial é aquela que “fornece previsdes sobre a
populagdo, baseada nos dados de uma amostra desta populacdo” (Agresti & Finlay, 2012, p.
27). O método inferencial utilizado foi a modelagem por equacfes estruturais (Structural
Equation Modeling - SEM), técnica de analise multivariada de dados que combina aspectos
de analise fatorial e regressao mdltipla e que busca explicar as relaces entre varias variaveis
(Hair et al., 2009).

A andlise da SEM foi realizada seguindo os critérios de Hair et al. (2009). Dessa
forma, a SEM foi executada em duas etapas, inicialmente, foi avaliado o modelo de
mensuracdo que representa como as variaveis medidas unem-se para representar construtos e,
por altimo, o modelo estrutural que demonstra como 0s construtos sdo associados entre si
(Hair et al., 2009). O modelo de equacGes estruturais foi estimado por meio da abordagem
baseada na variancia ou método de Minimos Quadrados Parciais (PLS — Partial Least Square),
o software estatistico utilizado é o SmartPLS 3.3.3.

A validacdo do modelo de mensuracdo ocorre por meio da validade convergente,
discriminante e confiabilidade. Para os construtos reflexivos (valor percebido, satisfacdo e
lealdade) utilizou-se Alfa de Cronbach (a) e a Confiabilidade Composta (CR — Composite
Reliability) para verificar a consisténcia interna dos construtos. As cargas externas (outer
loadings) dos indicadores e a variancia média extraida (AVE - Average Variance Extracted)
foram empregadas para analisar a validade convergente e 0s carregamentos cruzados (Cross-
loadings) e o critério de Fornell-Larcker para determinar a validade discriminante.

Por sua vez, o construto formativo (falhas externas de qualidade) é avaliado quanto a a
validade de conteudo, validade convergente e a colinearidade entre os indicadores. A validade
de conteldo foi verificada atraveés da revisdo da literatura, analise dos especialistas e pré-teste
das questbes. A validade convergente é analisada através de um modelo auxiliar, para tanto,
foi inserida, no questionario, uma varidavel de medida global para o construto falhas de
qualidade. Ja a colinearidade entre os indicadores é avaliada por meio do fator de inflacdo da
variacdo (VIF - Variance Inflation Factor).

Por fim, o modelo estrutural é examinado de acordo com a significancia dos
coeficientes de caminho, nivel do R2 e relevancia preditiva (Q2). Conforme Hair et al. (2017),
valores de R? podem ser descritos como substanciais (0,75), moderados (0,50) e fracos (0,25)
e para que seja determinada a qualidade do ajuste do modelo Q2 deve ser maior que zero. No
modelo estrutural, também ¢é calculado o procedimento de amostragem de bootstrapping
(5.000 amostras), com nivel de significancia de 5% para averiguar se as relacdes expostas no
modelo s&o significativas.

Tabela 2 - Hipoteses da pesquisa
H1 (-) Asfalhas externas de qualidade tém influéncia negativa no valor percebido pelo cliente.

H2 (-) As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na satisfacdo do cliente.

H3 (-) As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na lealdade do cliente.

O valor percebido pelo cliente em relacdo ao imével residencial tem influéncia positiva na

H4 (+) lealdade do cliente

H5 (+) A satisfacdo tem influéncia positiva na lealdade do cliente.

Fonte: Elaborada pela autora.
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As hipdteses testadas neste estudo estdo apresentadas na Tabela 2. Segundo Flick
(2012), elas estabelecem relacdes que poderdo ser testadas empiricamente. As hipdteses de
pesquisa H1, H2 e H3 destinam-se a analisar a influéncia exercida pelas falhas externas da
qualidade nas variaveis valor percebido, satisfacdo e lealdade. Espera-se que quando o cliente
identifique falhas de qualidade em seu imdvel o seu valor percebido, a satisfacdo e a lealdade
sejam prejudicados. Outras hipOteses a serem testadas sdo H4 e H5, que se destinam a
verificar se o valor percebido e a satisfacdo influenciam a lealdade do cliente da construgéo
civil, ou seja, se tais variaveis sdo antecedentes da lealdade e exercem sobre ela um efeito
positivo.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS ]
4.1 ANALISE DESCRITIVA DA IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE E DO IMOVEL

Inicialmente, sdo apresentados os dados acerca do perfil do respondente e do imovel.
A amostra da pesquisa é composta por proprietarios e moradores de apartamentos residenciais
localizados na cidade de Londrina-PR e, ao todo, foram obtidas 281 respostas validas. De
modo geral, os respondentes sdo proprietarios e moradores de apartamentos localizados em
Londrina- PR e, em sua maioria: mulheres (65,5%), que detém uma renda familiar de quatro a
cinco salarios-minimos (31,3%), tém imdveis de até 50 m?2 (44,5%), consideram ter
apartamentos de padrdo intermediario (45,6%) ou popular (44,8%) e ja utilizaram ao menos
uma vez a garantia fornecida pelas construtoras (63%).

4.2 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

O modelo de equacg0es estruturais (Structural Equation Modeling - SEM) foi estimado
por meio da abordagem baseada na variancia ou método de Minimos Quadrados Parciais
(PLS — Partial Least Square), o software estatistico utilizado foi o SmartPLS 3.3.3. O PLS-
SEM ¢ capaz de estimar modelos complexos que combinam constru¢bes formativas e
reflexivas (Hair et al., 2017).

O modelo a ser testado € composto por um construto formativo (falhas externas de
qualidade) e trés construtos reflexivos (valor percebido, satisfacdo e lealdade). A analise do
modelo seguiu os critérios de Hair et al. (2009), sendo classificados em: [i] modelo de
mensuracao; [ii] modelo estrutural; e [iii] resultado dos testes de hipoteses, que serdo
descritos a sequir.

4.2.1. Modelo de mensuracao

O modelo de mensuracdo tem como objetivo examinar se 0s itens operacionais
empregados para medir os construtos séo significativos e se, realmente, medem aquilo que se
propdem a medir (Brei & Neto, 2006). Assim sendo, possibilita avaliar a confiabilidade e
validade convergente e discriminante dos construtos. A avaliacdo do modelo de mensuracgéo
sera dividida em andlise dos construtos reflexivos (valor percebido, satisfacdo e lealdade) e
analise do construto formativo (falhas externas de qualidade).

Em relacdo aos construtos reflexivos, primeiramente, avaliou-se a confiabilidade, ou
seja, a “extensdo em que uma variavel ou um conjunto de varidveis € consistente com o que se
pretende medir” (Hair et al., 2009). Para analise da consisténcia interna dos construtos foram
utilizados o Alfa de Cronbach () ¢ a Confiabilidade Composta (CR — Composite Reliability).

A Tabela 3 apresenta os valores do Alfa de Cronbach e da confiabilidade composta. O
Alfa de Cronbach, medida de confiabilidade que apresenta a informacgédo de quanto os itens

10
www.congressousp.fipecafi.org



9]9]¢ : 2 2
2 = 222 USP International Conference in Accounting
USP International “Accounting in favor of sustainable development”

Conference in Accounting

Séo Paulo 27 a 29 de julho 2022.

medidos estdo correlacionados (Hair et al., 2017), nesta pesquisa 0S seus valores sdo
superiores a 0,90. Segundo Hair et al. (2017), valores acima de 0,60 a 0,70 séo aceitaveis, pois
indicam confiabilidade interna satisfatoria. A confiabilidade composta também atingiu valores
superiores a 0,9. Assim, os valores superam o valor minimo recomendado de 0,70 (Hair et al.,
2017). De acordo com os dados apresentados, constata-se que 0s construtos atendem aos
critérios de confiabilidade.

Tabela 1 - Avaliacdo do modelo de mediacdo dos indicadores reflexivos

Construtos Reflexivos Alfa de Cronbach Cogcf)ir?]t;icl)g:de Variéncia(l,\A/l\é\/cli:_i? Extraida
LEALDADE 0,951 0,961 0,804
SATISFACAO 0,943 0,955 0,778
VLR_PERCEBIDO 0,911 0,931 0,694

Nota: VLR _PERCEBIDO - Valor percebido
Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida, foi estimada a validade convergente do modelo de mensuracdo. A
validade convergente avalia o nivel em que dois indicadores de um construto especifico estdo
correlacionados, indicando a convergéncia ou o compartilhamento de uma elevada proporcao
de variancia em comum (Hair et al., 2009). Como os indicadores de construtos reflexivos
devem compartilhar uma elevada proporcdo de variancia, para verificar essa condicéo,
empregou-se a andlise das cargas externas (outer loadings) dos indicadores e a variancia
média extraida (AVE) (Hair et al., 2017).

Em relacdo a validade convergente, a Tabela 3 mostra que a variancia média extraida
(AVE) excede o valor de 0,50 para todos os construtos. Assim, é explicada mais de 50% da
variancia de seus indicadores, alcangando um grau suficiente de validade convergente (Hair,
Ringle, & Sarstedt, 2011). No que tange os valores das cargas externas, altas cargas externas
(superiores a 0,7) indicam que os indicadores associados tém muito em comum (Hair et al.,
2017). Nesta pesquisa, a carga externa mais baixa é 0,77, ou seja, todos os indicadores
pesquisados compartilham uma elevada proporcéo de variancia em comum.

Por sua vez, a validade discriminante determina o quanto um construto €
verdadeiramente distinto de outros construtos (Hair et al., 2009). Para tanto, utilizou-se os
carregamentos cruzados (cross-loadings) e o critério de Fornell-Larcker. Na analise dos
carregamentos cruzados, deve-se verificar se 0 carregamento externo de um indicador no
construto associado € maior do que qualquer um de seus carregamentos cruzados (ou seja, sua
correlacdo) em outros construtos. Ao analisar os resultados é possivel averiguar que 0s
critérios foram atingidos e ha validade discriminante.

Tabela 4 - Critério de Fornell-Larcker

FALHAS LEALDADE SATISFACAO | VLR_PERCEBIDO
LEALDADE -0,515 0,896
SATISFACAO -0,539 0,822 0,882
VLR_PERCEBIDO -0,579 0,754 0,71 0,833

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido
Fonte: Dados da pesquisa.
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Por fim, foi analisada a validade discriminante pelo critério de Fornell-Larcker, ou
seja, foi comparada a raiz quadrada dos valores de AVE com as correlagdes das variaveis
latentes e avaliado se a raiz quadrada da AVE de cada construcdo é maior do que sua
correlacdo mais alta com qualquer outra construcdo (Hair et al., 2017). Na Tabela 4, verifica-
se que as variancias extraidas sdo superiores as variancias compartilhadas entre os construtos,
assim, constata-se que o modelo atende aos critérios da validacdo discriminante.

Conforme observado, os construtos reflexivos atenderam a todas as exigéncias e detém
confiabilidade e validade convergente e discriminante. A proxima etapa consiste em avaliar o
construto formativo (falhas externas de qualidade), sendo que, segundo Hair et al. (2017),
medidas como confiabilidade composta ou AVE ndo devem ser aplicadas para avaliar
qualidade de construtos formativos. Para validar o construto formativo, deve-se,
primeiramente, estabelecer validade de conteldo, ou seja, garantir que os indicadores
formativos capturem as principais facetas do construto (Hair et al., 2017). Os indicadores das
falhas externas de qualidade foram identificados por uma revisdo de literatura e validados por
meio da analise de especialistas e pré-teste das questdes.

As etapas seguintes da validacdo do construto formativo consistiram em avaliar a
validade convergente e a colinearidade entre os indicadores. Conforme Hair et al. (2017), para
examinar validade convergente, deve-se testar se o construto medido formativamente esta
altamente correlacionado com uma medida reflexiva do mesmo construto (analise de
redundéancia). Dessa forma, entre os indicadores das falhas externas de qualidade, foi inserida
uma medida global para representar a medida reflexiva no modelo auxiliar.

A validade dos indicadores formativos € indicada pela forca do coeficiente de caminho
que liga os dois construtos (falhas externas de qualidade e global), o valor minimo desejado é
de 0,7 para que isso se traduza em um coeficiente de determinacdo (R2) superior a 0,5 (Hair et
al., 2017). Desse modo, os valores do coeficiente de caminho (0,754) e do R? (0,568) do
modelo auxiliar foram superiores ao desejado.

A colinearidade entre os indicadores foi medida com o fator de inflagdo da variagdo
(VIF), que indica o grau em que o erro padrdo foi aumentado devido a presenca de
colinearidade, o seu valor de tolerancia deve ser inferior a 5 (Hair et al., 2017). Assim,
indicadores com valores superiores a esse limite devem ser eliminados. Nesta pesquisa 0s
valores de VIF encontram-se abaixo de 1,594.

Com base no exposto, 0 modelo de mensuracdo atendeu a todos os requisitos. Dessa
forma, é possivel afirmar que as varidveis utilizadas na pesquisa para medir os construtos sdo
significativas e realmente medem aquilo que se propdem a medir.

4.2.2. Modelo estrutural e andlise das relacbes

A anélise dos resultados do modelo estrutural possibilita determinar a capacidade do
modelo de prever uma ou mais construcdes alvo, sendo assim, os critérios utilizados para a
avaliacdo do modelo séo: significancia dos coeficientes de caminho, nivel de valores de R2 e
relevancia preditiva (Q?) (Hair et al., 2017).

A Tabela 5 apresenta a quantidade de variancia que cada variavel antecedente explica
para cada variavel dependente. Segundo Hair et al. (2017), em geral, os valores R? para
construtos endogenos podem ser descritos como substanciais (0,75), moderados (0,50) e
fracos (0,25). Desse modo, os valores de Rz de valor percebido (0,290) e satisfacdo (0,335)
sdo fracos, enquanto o valor do R2? de lealdade (0,734) estd no limite entre moderado e
substancial.
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Tabela 5 - R quadrado e Validade preditiva (Q?)

R? Q?
LEALDADE 0,734 0,582893731
SATISFACAO 0,284 0,21487616
VLR_PERCEBIDO 0,321 0,217740991

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido
Fonte: Dados da pesquisa.

Outra avaliacdo do modelo estrutural envolve uma técnica de reutilizagdo da amostra,
que calcula um critério de relevancia preditiva de forma cruzada, ou seja, o valor Q2 de Stone-
Geisser (Geisser, 1975). Para esse fim, utilizou-se o método Blindfolding e, para determinar a
qualidade do ajuste do modelo, o indicador deve ser superior a zero (Q2>0) para, assim,
apontar validade preditiva do construto (Hair et al.,, 2017). Os valores de Q? para 0s
indicadores das variaveis valor percebido, satisfacdo e lealdade foram maiores que zero,
sugerindo relevancia preditiva na explicacdo das varidveis latentes endégenas sob avaliacdo
(Tabela 5).

Com o intuito de avaliar se as relacfes expostas no modelo sdo significativas, o
modelo estrutural foi submetido ao procedimento de amostragem de bootstrapping (5.000
amostras), com nivel de significAncia de 5%, para determinar os valores t associados a
significancia estatistica dos coeficientes de caminho do modelo (Hair et al., 2017). Os
coeficientes de caminho (B) e a significancia estatistica das variaveis dependentes Sd0
apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 - Avaliacdo do modelo estrutural

%’::;:lel?:e([ge Estatistica T | Valores de P Resultado
FALHAS ->VLR_PERCEBIDO -0,579 14,048 0,000 N&ao Rejeitada
FALHAS -> SATISFACAO -0,539 11,825 0,000 N&o Rejeitada
FALHAS -> LEALDADE -0,008 0,200 0,841 Rejeitada
VLR _PERCEBIDO ->
LEALDADE 0,339 6,772 0,000 N3o Rejeitada
SATlSFA(;AO -> LEALDADE 0,577 12,542 0,000 N&o Rejeitada

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados indicam suporte para todas as hipoteses, exceto H3, que avaliava se as
falhas externas de qualidade influenciavam de forma negativa na lealdade do cliente.
Portanto, é possivel argumentar que o modelo conceitual, no geral, foi apoiado. Uma analise
mais detalhada mostra que as falhas externas de qualidade tiveram uma influéncia negativa e
significativa no valor percebido pelo cliente (f = -0,579, t = 14,048, p = 0,000), assim, H1 foi
suportada. As falhas externas de qualidade também tiveram uma influéncia negativa e
significativa na satisfacdo (B = -0,539, t = 11,825, p = 0,000), como resultado, H2 foi
suportada. Entretanto, as falhas externas de qualidade ndo tiveram uma influéncia
estatisticamente significativa sobre a lealdade ( = -0,008, t = 0,200, p = 0,841), dessa forma,
H3 ndo foi suportada. A Tabela 6 também mostra que o valor percebido (B = 0,339, t = 6,772,
p = 0,000) e a satisfacao (B = 0,577, t = 12,542, p = 0,000) tiveram uma influéncia positiva na
lealdade, suportando a H4 e H5.
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O caminho do coeficiente negativo e significativo entre falhas externas de qualidade e
valor percebido (H1) e satisfacdo (H2) indicam que um aumento nas falhas externas de
qualidade resulta em um decréscimo de valor percebido e satisfagdo. Ademais, foi possivel
estabelecer que a satisfacdo e o valor percebido tém uma influéncia positiva e significativa
sobre a lealdade, ou seja, quanto maior o valor percebido ou a satisfacdo, maior serd a
lealdade do cliente.

Tabela 7 - Efeito total, direto e indireto

Estimativa Valores de P
Efeito total
FALHAS -> LEALDADE -0.515 0.000
Efeito direto
FALHAS -> LEALDADE -0.008 0.840
Efeito indireto total
FALHAS -> LEALDADE -0.507 0.000
Efeito indireto detalhado
FALHAS -> VLR_PERCEBIDO -> LEALDADE -0.196 0.000
FALHAS -> SATISFA(;AO -> LEALDADE -0.311 0.000

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido
Fonte: Dados da pesquisa.

Além disso, descobriu-se que, em vez de um efeito direto (-0,008), as falhas externas
de qualidade tém um efeito indireto e negativo (-0,507) na lealdade, moderado pelo valor
percebido (-0,196) e pela satisfacdo (-0,311). A Tabela 7 relata os efeitos totais, diretos e
indiretos (totais e detalhados) das relacdes e pode-se observar que a soma dos efeitos diretos e
indiretos por meio do efeito das falhas de qualidade na lealdade ¢ de -0,515.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Alguns autores dedicaram-se a estabelecer em seus estudos a natureza da relagéo entre
qualidade, valor percebido, satisfacdo e lealdade do cliente (Ozkan et al., 2020). Dadas essas
relagcOes, este estudo dedicou-se a verificar se as falhas externas de qualidade, néo
conformidade, encontradas nos produtos pelos clientes também afetam o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade do cliente da construcdo civil. Além disso, este estudo analisou 0
impacto que os construtos valor percebido e satisfacdo exercem sobre a lealdade, assim como
verificou se as falhas externas de qualidade, além de um possivel efeito direto, exercem um
efeito indireto na lealdade, por intermédio da satisfacdo e valor percebido.

Os resultados encontrados forneceram suporte empirico para determinar que as falhas
externas influenciam negativamente o valor percebido pelo cliente e a sua satisfagdo. A
relacdo entre as falhas de qualidade e a lealdade néo foi estatisticamente significativa. Logo,
guando o cliente identifica uma falha de qualidade no seu imdvel, o seu valor percebido e
satisfacdo sdo afetados, pois, segundo Rosenfeld (2009), ha uma consciéncia dos custos
adicionais que as falhas de qualidade podem ocasionar. Ressalta-se que esses custos podem
ou ndo ser monetarios e, para Lee et al. (2018), as falhas ocorridas na pos-entrega prejudicam
os clientes no sentido material, temporal e psicoldgico.

O valor percebido, segundo Dodds et al. (1991), baseia-se na relacdo qualidade e
sacrificio, ou seja, os clientes ao comprarem seus apartamentos fazem grandes investimentos
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e esperam ser compensados com qualidade. Quando ocorre a falha externa de qualidade, essa
expectativa pode ser quebrada, o que pode justificar o efeito negativo que as falhas externas
de qualidade desempenham sobre o valor percebido. Ja a satisfacdo esta associada ao processo
de confirmacéo de expectativas (Ahmed & Kangari, 1995; Maloney, 2002) e, quando elas nao
sdo confirmadas, como ocorreu neste estudo, podera ocorrer uma influéncia negativa sobre a
satisfacao.

Desse modo, enfatiza-se a necessidade da adogdo de politicas para mapear as falhas
identificadas pelos clientes em imdveis ja entregues, com o intuito de formular estratégias
para sua diminui¢do. Segundo Lee et al. (2018), a ocorréncia de falhas também pode ser
atenuada com controles de qualidade efetuados antes da entrega. Autores como Rotimi,
Tookey e Rotimi (2015) destacam a necessidade de um sistema de classificacdo de falhas e
defeitos para a identificacdo dos pontos de melhoria.

Investimentos desse tipo podem ser considerados custos de avaliacdo e tém potencial
de reduzir os custos de falhas de qualidade, pois as construtoras serdo capazes de modificar o
seu processo produtivo de acordo com as informacBes sobre 0s seus pontos criticos. Como
consequéncia, poderd haver uma reducdo nas falhas externas de qualidade, aquelas
identificadas pelo cliente, que causam um impacto negativo no valor percebido e na
satisfacdo. Conforme Forcada et al. (2016) e Rotimi et al. (2015), além de diminuir a
satisfacdo, as falhas prejudicam a lucratividade e a imagem das empresas.

De acordo com Robles (2003), danos a imagem e vendas perdidas sdo custos
relacionados as falhas externas de qualidade. As vendas perdidas sdo elementos que compdem
0s custos ocultos da qualidade, assim destaca-se a importancia de conhecer a opinido dos
clientes, visto que o conhecimento sobre o valor percebido por eles pode ser convertido em
acdes para empresa (Stgpien, 2017). De modo igual, a satisfacdo pode levar ao sucesso e sdo
diversos os beneficios causados pela sua determinacéo, entre eles, a melhora na comunicacéo
e a possibilidade de examinar a adesdo do projeto de construcao as metas e objetivos (Hussain
et al., 2019). Com essas informacfes transformadas em estratégias, a imagem da empresa
podera ser preservada ou melhorada de forma a evitar a perda de vendas futuras.

Os achados iniciais desta pesquisa adicionam peso as descobertas de Hussain et al.
(2019), que identificaram que a falta de qualidade do projeto afeta diretamente a satisfacdo do
cliente, e de Fauzi et al. (2012), que constataram uma correlacdo significativa entre falhas de
habitacdo e a satisfacdo do ocupante. Em relacdo ao valor percebido, pode-se constatar que,
assim como a qualidade exerce um efeito positivo sobre ele, conforme demonstrado no estudo
de Chen e Chen (2010), a falta de qualidade manifesta através das falhas externas de
qualidade também exerce uma influéncia, porém negativa, como o esperado na hipétese de
pesquisa.

Neste estudo, ndo foi possivel comprovar que as falhas externas de qualidade
influenciam a lealdade. Hu et al. (2009) e Kuo et al. (2009) analisaram a qualidade em sua
relacdo com as intencdes pds-compra (recomprar e recomendar) e nao identificaram um efeito
direto entre a qualidade e a lealdade. Porém, constatou-se, neste estudo, o efeito indireto das
falhas externas de qualidade na lealdade por intermédio do valor percebido e da lealdade, o
que reforga o fato do valor percebido e a satisfacdo serem antecedentes da lealdade. Entre as
pesquisas que abordaram esse tema, Taylor e Baker (1994) e Yang e Peterson (2004)
determinaram que as referidas variaveis podem ser moderadoras da relagdo entre qualidade e
lealdade.

Outros resultados encontrados neste estudo correspondem a influéncia positiva que o
valor percebido pelo cliente e a satisfacdo exercem sobre a lealdade. Portanto, um valor
percebido superior e a satisfacdo ajudam a explicar a probabilidade de os clientes comprarem
novamente ou recomendarem a construtora. Estes achados corroboram com as pesquisas de
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Chen e Hu (2010) e Jiang et al. (2016), que identificaram que o valor percebido tem um efeito
significativo e positivo na lealdade; de Atarodian (2013), que concluiu que a satisfacdo do
cliente tem um efeito positivo na lealdade e na intencdo de recompra; de Egemen e Mohamed
(2006), que apontaram que clientes satisfeitos estdo dispostos a recontratar as mesmas
construtoras; e de Nyadzayo e Khajehzadeh (2016), que constataram que tanto o valor
percebido quanto a lealdade tém influéncia sobre a lealdade.

Segundo Hallowell (1996), o comportamento de lealdade pode ser expresso através da
continuidade do relacionamento entre as partes envolvidas e 0 ato de recomendar produtos
especificos. Portanto, as empresas, que tém como objetivo reter e conquistar novos clientes,
precisam adotar estratégias que proporcionem o desenvolvimento da lealdade a marca por
meio do valor percebido e da satisfagdo.

Conforme Fauzi et al. (2012), na construcgéo civil, ocupantes satisfeitos podem exibir
um comportamento positivo de lealdade e influenciar clientes em potencial, fato que pode
acarretar o aumento nas vendas. Ter conhecimento sobre o valor que é criado, comunicado e
entregue ao cliente ¢ fundamental para o sucesso comercial (Stgpien, 2017), logo, adotar
estratégias que aumentem o valor percebido e a satisfacdo é essencial para fortalecer o
comportamento de lealdade e gerar propagandas espontaneas e positivas por parte dos
clientes. Para isso, as construtoras devem ofertar qualidade, cumprir prazos e orcamentos para
desenvolver uma estrita relacdo com os clientes (Egemen & Mohamed, 2006).

Ressalta-se a importancia de investir em treinamento dos funcionarios relacionados a
obras e dos profissionais que prestam atendimento apds a entrega do imdvel, pois, na
pesquisa, alguns clientes demonstraram sua insatisfacdo quanto ao atendimento prestado pelas
construtoras. Eles relataram mal atendimento, falta de retorno, auséncia de brevidade no
atendimento e demora no processo de manutencdo das falhas identificadas. Um dos
respondentes alegou que, devido ao atendimento deficiente, desistiu de comprar um novo
imoével da construtora.

Com base no exposto, as empresas devem ter como objetivo fortalecer o
relacionamento comercial com seus clientes, pois, nesta pesquisa, constatou-se que as falhas
externas de qualidade impactam no valor percebido e na satisfagdo, que, por sua vez,
influenciam na lealdade. Assim, € necessario evitar que falhas de qualidade cheguem até o
cliente para que esses fatores ndo sejam negativamente afetados, uma vez que o valor
percebido pelo cliente e a satisfacdo influenciam a lealdade. Portanto, um valor percebido
superior e a conquista da satisfagdo com produtos que ndo manifestem falhas podem resultar
em uma probabilidade maior de se obter a lealdade do cliente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia das falhas externas de qualidade
no valor percebido, na satisfagdo e na lealdade do cliente da construgdo civil.
Especificamente, buscou-se identificar como essas falhas influenciam o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade dos clientes e averiguar se o valor percebido e a satisfagdo tém um
efeito indireto na relagdo entre as falhas externas de qualidade e a lealdade do cliente.

A respeito do impacto das falhas externas de qualidade sobre as outras variaveis
estudadas, verificou-se que ela exerce uma influéncia negativa e significativa no valor
percebido e na satisfacdo dos clientes, ja a influéncia sobre a lealdade néo foi significativa.
Porém, foi possivel constatar um efeito indireto das falhas externas de qualidade na lealdade
por intermédio do valor percebido e da satisfacdo, o que reforca o fato dessas variaveis serem
antecedentes da lealdade.
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Outros achados da pesquisa estdo relacionados ao fato que o valor percebido e a
satisfacdo tém uma influéncia positiva e significativa sobre a lealdade, desse modo, quanto
maior o valor percebido ou a satisfagdo, maior serd a lealdade do cliente. Ao analisar o
modelo como um todo, conclui-se que as falhas externas da qualidade impactam o valor
percebido e a satisfagéo, que, por sua vez, exercem um efeito sobre a lealdade do cliente.

Em relacdo aos achados, constata-se a importancia de conhecer a opinido do cliente,
para assim direcionar as estratégias e garantir sua satisfacdo e conquistar a sua preferéncia.
Maximizando a capacidade das empresas de detectar e corrigir erros, para, assim, construir ou
conservar a sua marca perante o mercado. Ressalta-se a importancia de ndo se limitar a
opinides formadas logo apds a entrega dos imoveis, ja que algumas falhas séo reveladas no
decorrer do uso. Assim sendo, torna-se necessario fazer novas pesquisas de opinido no
decorrer dos anos para obtencdo de dados mais completos. O conhecimento gerado através do
cliente também podera contribuir para a determinacdo do nivel ideal de investimentos para
gue as empresas atinjam o custo étimo de qualidade, posto que atingir um nivel zero de falhas
pode ser algo inviavel.

Conforme o exposto neste estudo, o setor da construcdo civil tem uma grande
relevancia econdmica para o pais. Desse modo, este estudo contribuiu para que as
construtoras possam dedicar mais atencdo para a melhoria da qualidade habitacional. Elas
poderdo repensar as questdes relacionadas a qualidade da habitacdo, sobre a necessidade de
dedicar atencdo ao cliente durante todo o processo de venda, inclusive no que se refere a pos-
entrega do imovel, visto que os impactos das falhas externas de qualidade vao muito além dos
custos visiveis (custos de garantia e reivindicacfes contratuais etc.), como verificado pelos
resultados, eles também podem impactar os custos ocultos (danos a imagem da marca, perda
de vendas futuros etc.), uma vez que influenciam negativamente o valor percebido, a
satisfacdo e tém um efeito indireto sobre a lealdade do cliente.

Conclui-se que esta pesquisa pode colaborar para que as empresas se conscientizem da
importancia dos custos relacionados a qualidade, pois isso pode trazer-lhes ganhos
financeiros, com a diminuicdo dos custos relacionados as falhas, com o aumento do valor
percebido e satisfacdo de seus clientes e, como consequéncia, 0 aumento na possibilidade de
conquistar a sua lealdade e reverter isso em vendas. Além disso, pode contribuir para que 0s
clientes tenham acesso a imoéveis de maior qualidade, maximizando o seu bem-estar e
assegurando condicao de moradia digna.

No que tange as limitagBes deste estudo, a sua generalizacdo é limitada, pois foi
aplicado em uma unica cidade (Londrina-PR) e em um Unico setor (construcdo civil).
Algumas das variaveis abordadas na pesquisa sdo subjetivas (valor percebido, satisfacdo e
lealdade), o que pode torna-las mais propensas a essa variacdo. Outra limitacdo refere-se ao
uso da amostragem por conveniéncia, que, ademais, limita a generalizacdo dos dados.

As limitacGes apresentadas neste estudo abrem portas para novas pesquisas, assim
sugere-se que sejam aplicadas pesquisas que visem conhecer a opinido das empresas sobre a
temética, que verifiquem se ha a utilizacdo de ferramentas para o controle das falhas de
qualidade e para medir e verificar o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade dos clientes,
uma vez que este estudo focou apenas na percepcdo dos clientes sobre a tematica.

Este estudo baseou-se em dados transversais, a aplicacdo de uma pesquisa com dados
longitudinais poderia captar mais detalhes sobre o impacto que as falhas de qualidade causam
nas variaveis, determinar se as percepgdes variam com o passar do tempo e com a ocorréncia
de novos fatos. Outra sugestdo de pesquisa € aplicar o estudo no ramo de bens de consumo,
que apresentam caracteristicas bem distintas da construcéo civil.

Essas recomendagOes correspondem apenas uma pequena parcela das possibilidades
de pesquisa sobre a tematica abordada e objetiva a continuidade dos estudos na area, para que
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seja conhecida mais a fundo a influéncia que a auséncia da qualidade pode exercer sobre as
empresas e os clientes.
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