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Carvalho, F. B.G. (2021). Influéncia das falhas externas de qualidade no valor percebido, na
satisfacdo e na lealdade dos clientes na industria da construcao civil. Dissertacdo de Mestrado
em Ciéncias Contabeis, Universidade Estadual de Maring4, Maring4, PR, Brasil.

RESUMO

A construgdo civil é um setor de importancia econémica e social, caracterizado por seus
processos longos e heterdgenos que demanda grandes investimentos financeiros. Seu maior
desafio esta relacionado a manter padrfes de qualidade e paralelamente reduzir custos, pois 0
que os clientes estdo cada vez mais conscientes dos custos relacionados a falha de qualidade.
Assim, esta pesquisa tem como proposito analisar a influéncia das falhas externas de qualidade
no valor percebido, na satisfacdo e na lealdade dos clientes da construcao civil. A amostra foi
constituida por 281 pessoas que compraram e residem em apartamentos construidos ha menos
de 10 anos e localizados na cidade de Londrina, no estado do Parand. Para a obtencdo dos dados,
optou-se pelo uso de questionario aplicado via internet. As técnicas de analise de dados
empregadas foram a estatistica descritiva e a modelagem de equaces estruturais (Structural
Equation Modeling - SEM). Os resultados indicaram que 63% dos respondentes utilizaram ao
menos uma vez a garantia fornecida pela construtora, que as falhas ocorrem ocasionalmente, e
principalmente no piso e nas paredes e teto. Quanto ao valor percebido, satisfacéo e lealdade,
as respostas foram concentrados um pouco acima da zona neutra, €, no geral, ha concordancia
com as variaveis pesquisadas, indicando a possibilidade de desenvolver vinculos mais fortes
com os clientes por meio da diminuicdo das falhas externas de qualidade. 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 satisfagdo exercem influéncia
positiva na lealdade. A hipotese destinada a verificar se a 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 satisfacéo.
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. Para
a teoria o estudo contribui para ampliar os conhecimentos sobre as falhas externas de qualidade
e seus efeitos ocultos, como perda de clientes e danos a imagem da marca, causados pela
influéncia que as falhas desempenham sobre as varidveis pesquisadas. Os dados da pesquisa
demostram que as falhas de qualidade, quando identificadas pelo cliente, podem prejudicar a
sua percepcdo sobre a construtora e o imdvel, tornando assim importante a adocdo de
gerenciamentos da qualidade, controle dos custos da qualidade e a conhecer a opinido dos
clientes, posto o impacto negativo que as falhas de qualidade exercem sobre o valor percebido,
a satisfacéo e a lealdade.

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



Carvalho, F. B.G. (2021). Influence of external quality failures on perceived value, customer
satisfaction and loyalty in the construction industry. Master’s Dissertation in Accounting
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ABSTRACT

Civil construction is a sector of economic and social importance, characterized by its long and
heterogeneous processes that demand large financial investments. Its biggest challenge is
related to maintaining quality standards and at the same time reducing costs. Since customers
are increasingly aware of the costs related to quality failure. Thus, this research aims to analyze
the influence of external quality failures on civil construction customers' perceived value,
satisfaction, and loyalty. The population consisted of 281 people who bought and live-in
apartments built less than 10 years ago and located in the city of Londrina, in the state of Parana.
To obtain the data, we opted for the use of a questionnaire applied via the internet. The data
analysis techniques employed were descriptive statistics and structural equation modeling
(Structural Equation Modeling - SEM). The results indicated that 63% of the respondents used
the guarantee provided by the construction company at least once, that failures occur
occasionally, and mainly on the floor and walls and ceiling. As for perceived value, satisfaction
and loyalty, the responses were concentrated a little above the neutral zone, and, in general, an
agreement with the variables surveyed, indicating the possibility of developing stronger bonds
with customers through the reduction of external failures. External quality failures have a
negative and significant influence on the value perceived by the customer and on satisfaction.
It was also found that perceived value and satisfaction positively influence loyalty. The
hypothesis aimed at verifying whether external quality failures negatively influenced customer
loyalty was not supported, but it was possible to identify an indirect effect, between the
variables, moderated by the perceived value and satisfaction. This study helps builders to
understand the impact that quality failures have on their competitiveness and the relevance of
providing customers with more satisfaction and perceived value so that this can be converted
into loyal behavior. For the theory, the study contributes to increasing knowledge about external
quality failures and their hidden effects, such as loss of customers and damage to the brand
image, caused by the influence that failures have on the variables studied. The survey data show
that quality failures, when identified by the client, can impair their perception of the
construction company and the property, thus making it important to adopt quality management,
control quality costs, and know the opinion of customers given the negative impact that quality
failures have on perceived value, satisfaction, and loyalty.

Keywords: External Quality Failures. Perceived Value. Satisfaction. Loyalty.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a contextualizacdo e a situacao problema do estudo, os objetivos,
as contribuigdes, as justificativas e as delimitagfes da pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Nas Ultimas décadas, a construcéo civil tornou-se um ambiente competitivo, expandiu-
se e induziu o surgimento de novas construtoras e a consolidacao das ja existentes (Carvalho &
Azevedo, 2013; Jafari & Rodchua, 2014; Santos & Santos, 2017; Sweis, Imam, Kassab, &
Sweis, 2013). A atividade da construcdo civil, segundo a Classificacdo Nacional de Atividades
Econbmicas - CNAE 2.0, abrange as seguintes divis@es: construcdo de edificios, obras de
infraestrutura e servicos especializados para construcdo (IBGE, 2020). Esta pesquisa aborda o
segmento da construcdo de edificios.

De acordo com a Pesquisa Anual da Industria da Construcdo (PAIC), em 2019, a
atividade de construcdo gerou R$ 288 bilhdes em valor de incorporagdes, obras e/ou servicos
da construcdo, contava com 125,1 mil empresas ativas e empregava 1,9 milhdes de pessoas. Do
total de recursos gerados, 127,3 bilhdes foram oriundos da construcdo de edificios (IBGE,
2021). Esses dados 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, interligadas por uma ampla variedade de produtos e processos de tecnologia
vinculados a diferentes tipos de demanda (Carvalho & Azevedo, 2013; Mello & Amorim,
2009). Seus projetos sdo 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 construgéo civil (Tawfek, Mohammed, & Abdel Razek, 2012).

A baixa qualidade resulta no desperdicio de matéria-prima, acarreta prejuizo econémico
e reflete na oferta de moradias caras (Weber, 2018). Os clientes estdo cada vez mais conscientes
dos custos relacionados a falta de qualidade (Rosenfeld, 2009), pois as falhas no canteiro de
obras e as identificadas apos a entrega do imdvel sdo frequentes e podem ser dispendiosas aos
construtores e clientes, uma vez que seu reparo custa tempo e dinheiro (Ahzahar, Karim,
Hassan, & Eman, 2011; Mashwama, Aigbavboa, & Thwala, 2017).
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Historicamente, o setor da construcdo civil teve dificuldade em manter o padrdo de
qualidade dos projetos e obras de habitacéo perante o desafio de reduzir o custo de seus produtos
(Weber, 2018). Dessa forma, a melhoria das condi¢Ges do habitat urbano tornou-se um dos
maiores desafios do governo brasileiro e do setor da construgdo civil, visto que a baixa
qualidade da habitacdo afeta, principalmente, os segmentos de baixa renda da populagéo
(Weber, 2018). Diante dessa realidade, surgiu o Programa Brasileiro da Qualidade e
Produtividade do Habitat (PBQP-H), com o objetivo de elevar o patamar de qualidade da
construcdo civil para ampliar o acesso a moradia digna (Ministério do Desenvolvimento
Regional, 2019).

Verifica-se que a preocupacdo com a qualidade dos imdveis é algo que envolve o
governo, construtoras e clientes. Assim, o gerenciamento e controle da qualidade e dos custos
relacionados a qualidade é algo imprescindivel para garantir melhores imoveis, maximizar a
lucratividade das empresas e satisfazer os clientes e, dessa forma, gerar a sua lealdade por meio
de uma percepcéo de valor superior.

No que tange as construtoras, ao tentar melhorar a qualidade de seus produtos, elas
devem considerar os custos da qualidade para que possam satisfazer e atender as necessidades
dos clientes a um menor custo possivel (Abdelsalam & Gad, 2009; Snieska, Daunoriene, &
Zekeviciene, 2013). Os CQ compdem as bases nas quais investimentos em programas de
qualidade podem ser avaliados em relagdo ao melhoramento dos custos, acréscimo da
lucratividade e outros beneficios (Feigenbaum, 1994).

Os CQ sdo 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 (Abdelsalam & Gad, 2009; Ball, 2006; Heravi & Jafari, 2014; Tawfek et al., 2012).
Sua avaliacdo permite que as empresas encontrem um equilibrio entre o nivel de qualidade
almejado e seus gastos, determinando a quantidade ideal de investimentos em a¢6es preventivas
e avaliativas que ocasionem uma reducéo das falhas e satisfaca o cliente (Ball, 2006; Heravi &
Jafari, 2014).

Com base no exposto, a qualidade habitacional exerce um papel social, econdmico e
financeiro. E social, pois a moradia é uma necessidade bésica do ser humano; econdmico, visto
que o setor de construgéo civil movimenta bilhdes de reais todos os anos, e financeiro, porque
demanda elevados investimento de capital e as falhas de qualidade custam caro para as

empresas.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

As empresas estdo inseridas em um ambiente de incerteza e pressdes competitivas que
demanda que elas mantenham uma boa imagem, satisfacam, retenham e oferecam aos clientes
qualidade e um bom valor percebido (Hu, Kandampully, & Juwaheer, 2009). Os consumidores
devem ser capazes de identificar, nos produtos, mais beneficios e menos despesas, para que,
assim, percebam um maior valor agregado e ndo busquem fornecedores alternativos (ltani,
Kassar, & Loureiro, 2019). Desse modo, ressalta-se a importancia de as construtoras atingirem
niveis melhores de qualidade em seus imoveis, evitando e corrigindo as falhas de qualidade
para que o cliente vivencie uma melhor experiéncia de compra.

Esta pesquisa propGe-se a estudar as falhas externas de qualidade, uma das categorias
mais importantes dos CQ, pois suas consequéncias estdo relacionadas tanto com custos
derivados das falhas de campo quanto com a satisfacdo do cliente (Cauchick Miguel & Pontel,
2004; Snieska et al., 2013). Os custos de falhas externas séo aqueles correlacionados a defeitos
que ocorrem fora das operacfes da empresa, ou seja, quando o produto ja chegou ao cliente
(Ball, 2006; Feigenbaum, 1994; Heravi & Jafari, 2014; Tawfek et al., 2012). Eles podem ser
divididos em custos visiveis e custos ocultos da qualidade, o primeiro é representado por custos
de garantia, multas, descontos pela ndo conformidade e reivindicagdes contratuais, e 0s custos
ocultos incluem a perda de clientes, lealdade e lucros, assim como a perda de imagem e danos
a marca (Cauchick Miguel & Pontel, 2004; Jafari & Love, 2013; Snieska et al., 2013).

Na construcdo civil, as falhas de qualidade identificadas pelos clientes impactam a sua
satisfacdo, pois, ao comprarem um imdvel, estabelecem requisitos e expectativas que esperam
sejam atendidas (Milion, Alves, & Paliari, 2017). Assim, entregar servi¢cos com qualidade e
atender ou exceder as expectativas dos clientes é crucial para a determinacdo da sua satisfacdo
(Ahmed & Kangari, 1995; Hui & Zheng, 2010). Torbica e Stroh (2000) apontam que 0s
construtores perceberam que a forca de vendas mais forte do mercado é um grupo de clientes
satisfeitos.

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). No ramo imobiliario, ocupantes satisfeitos podem apresentar
um comportamento positivo de lealdade e influenciar potenciais clientes, levando a um aumento
da demanda e um maior valor aos imoveis residenciais (Fauzi, Yusof, & Abidin, 2012). Dessa

forma, a satisfagéo contribui para que os clientes tornem-se leais a determinada construtora, por
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meio de recomendacdes aos parentes e conhecidos e ao exercer influéncia na aceitagdo de
produtos mais caros (Milion et al., 2017).

O comportamento de lealdade, continuidade do relacionamento e recomendacao
(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). Desse modo, adotar
estratégias que aumentem o valor percebido pelo cliente é importante para manter essa intencao
de relacionamento entre a empresa e o cliente (Tai, 2011), principalmente, as relacionadas ao
combate de falhas e inconsisténcias no produto, pois a percepcao de um alto valor percebido
pelo consumidor também estd associada a uma maior qualidade identificada nos servicos e
produtos ofertados (Hapsari, Clemes, & Dean, 2016). Reconhecer a natureza e a importancia
do valor que € criado, comunicado e entregue aos usuarios é essencial para o sucesso comercial
(Stepien, 2017).

No setor da construcéo civil, falhas podem ser identificadas e retificadas durante todas
as etapas de construcdo e manutencdo, entretanto, certas falhas s6 se tornam evidentes apds a
entrega da obra e isso pode ocasionar incdmodos desnecessarios aos proprietarios de imoveis
(Ng, Palaneeswaran, & Kumaraswamy, 2011). Para as construtoras, as falhas que séo
identificadas pelos usuarios com frequéncia podem resultar em publicidade adversa (Nguyen,
Berstein, Mclintyre, & Smith, 2008).

Essa situacdo pode ser potencializada pelos sites e midias sociais, visto que as
publicacbes realizadas na internet permitem que compradores de imdveis insatisfeitos
divulguem suas experiéncias e pontos de vista sobre as deficiéncias nos servicos prestados e na
qualidade do produto para o publico em geral (Nguyen et al., 2008). Assim sendo, para garantir
a lealdade e propagandas positivas dos compradores é preciso satisfazé-los com produtos e
servicos de qualidade (Sweis et al., 2013), posto que manter a lealdade e conquistar novos
clientes € essencial para atingir uma vantagem competitiva sustentavel para as empresas
(Atarodian, 2013; Tabaku & Kushi, 2013).

Conforme apresentado, quando o cliente é capaz de identificar nos produtos e servigos
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 construcéo civil no valor percebido, na satisfacéo e lealdade dos
clientes?

Com este estudo, espera-se testar as seguintes hipoteses: as falhas externas de qualidade

tém influéncia negativa no valor percebido pelo cliente (H1); as falhas externas de qualidade
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tém influéncia negativa na satisfacdo do cliente (H2); as falhas externas de qualidade tém
influéncia negativa na lealdade do cliente (H3); o valor percebido pelo cliente em relacéo ao
imovel residencial tem influéncia positiva na lealdade do cliente (H4); e a satisfacdo tem

influéncia positiva na lealdade do cliente (H5).

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

O proposito desta pesquisa é analisar a influéncia das falhas externas de qualidade no

valor percebido, na satisfacdo e na lealdade dos clientes da construcéo civil.

1.3.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) Verificar a possivel ocorréncia de falhas externas de qualidade nos imdveis sob a
perspectiva dos moradores;

b) Identificar como as falhas externas de qualidade nos imdveis influenciam o valor
percebido, a satisfacdo e a lealdade dos clientes;

c) Averiguar se o valor percebido e a satisfacdo tém um efeito indireto na relagéo entre

as falhas externas de qualidade e a lealdade do cliente.

1.4 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

De acordo com Feigenbaum (1994), qualidade € uma determinacdo do cliente, e ndo do
marketing, da engenharia ou da alta administracdo, ou seja, deve estar fundamentada na
experiéncia do cliente com o produto e o servi¢co, mensurada por meio das necessidades
percebidas que representem uma meta em um mercado competitivo. Assim, obter a avaliacéo
dos usuéarios dos imoveis é importante para melhorar a qualidade dos projetos de construgéo e
conquistar a satisfacdo do cliente (llesanmi, 2010).

Crosby (1999) e Garvin (1992) apontam que a auséncia de qualidade causa custos
decorrentes das falhas. No setor de construcdo, os custos da ma qualidade tém um impacto
negativo na produtividade, fato que, entre outras coisas, gera retrabalho e perda de confianca

dos clientes (Nokulunga, Didi, & Clinton, 2018). Dessa forma, esta pesquisa analisa os atributos



17

associados aos custos das falhas externas de qualidade, um dos componentes dos CQ, que
representam as falhas e defeitos que sdo identificadas pelos compradores. Conforme Rotimi,
Tookey e Rotimi, (2015), séo significativas as evidéncias que sugerem que o montante de falhas
em novos imoveis residenciais € expressivo e demanda atencdo. A ocorréncia das falhas
externas no setor acarreta reprocesso, custos excedentes, tanto para as empresas quanto para 0s
clientes, desperdicios de recursos e insatisfacdo (Lee, Lee, & Kim, 2018; Véasquez-hernandez,
Fernando, & Botero, 2019).

Consumidores afetados por falhas externas sdo menos dispostos a comprar novamente
do fornecedor responsavel e compartilham a experiéncia vivida com outros compradores em
potencial, fato que afeta a sua decisdo de compra e potencializa efeitos negativos nas receitas
de vendas do fornecedor (Juran & DeFEO, 2015), ou seja, a insatisfacdo dos clientes pode
acarretar a perda de compradores atuais e a incapacidade de atrair novos clientes. Por outro
lado, quando os consumidores estdo satisfeitos, ha uma possibilidade maior deles apresentarem
uma percepcao positiva da empresa e, assim, demonstrarem lealdade a ela (Garcia-fernandez et
al., 2018). A satisfacdo do comprador tem uma estreita relacdo com o comportamento de
lealdade, sendo um indicador do desempenho das empresas (Fauzi et al., 2012; Hu et al., 2009;
Ozkan, Stier, Keser, & Kocakog, 2020). Segundo Ozkan et al. (2020), satisfazer as demandas
dos clientes, por intermédio da qualidade, é importante para a fidelidade do cliente. Em especial,
€ necessario satisfazer o consumidor de casas e apartamentos que tem implicacBes que
transcendem as experimentadas com produtos de consumo padréo, ja que a satisfacdo com a
moradia é um elemento fundamental da satisfacdo geral da vida (Sweis et al., 2013).

Itani et al. (2019) apontam que os 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 decises. Na literatura, também
é possivel encontrar estudos que comprovam que ha uma relacao significativa entre qualidade
do servico e o valor percebido pelo usuario (Chen & Chen, 2010; Razavi, Safari, Shafie, &
Khoram, 2012). 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.

Esta pesquisa analisa a influéncia das falhas externas de qualidade da construcéao civil
no valor percebido pelo cliente, satisfagdo e comportamento de lealdade e avalia se as variaveis
valor percebido e a satisfacdo do cliente tm 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
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de qualidade, tais como as pesquisas de Chen (2008) e Garcia-fernandez et al. (2018), que
pesquisaram a qualidade do servico, valor percebido, satisfagdo e o comportamento de lealdade
do cliente. Assim, 0 modelo proposto ainda nao foi testado.

Fauzi et al. (2012) analisaram as relagdes entre os defeitos, satisfacdo e comportamento
de lealdade de usuarios de imdveis residenciais, porém, o presente estudo diferencia-se da
pesquisa dos referidos autores ao acrescentar ao modelo de anélise 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 imoveis € significativa. Esse fato pode acarretar a
insatisfacdo dos clientes e prejudicar a percepcao de valor deles. Por consequéncia, isso pode
levar a perda de compradores atuais e a incapacidade de conquistar novos, pois a satisfagdo e o
valor percebido desempenham consideravel influéncia nas decisdes dos clientes. Assim sendo,
satisfazer os clientes, proporcionando qualidade, pode ser um fator decisivo para conquistar a

sua lealdade.

1.5 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Este estudo busca fornecer embasamento para que as construtoras possam compreender
melhor como as falhas externas de qualidade estdo relacionadas com o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade do cliente, bem como colaborar para 0 aumento da consciéncia delas no
que tange a necessidade de gerenciamentos da qualidade e controle dos custos da qualidade,
visto gque que, neste setor, em compara¢do com outras industrias, por exemplo, 0s reparos e as
modificacfes que ocorrem apos a entrega das obras séo dificeis e dispendiosos (Sweis et al.,
2013). Clientes satisfeitos séo a espinha dorsal da construcao de moradias e os compradores de
imdveis exigem, cada vez mais, niveis altos de qualidade e baixo preco (Torbica & Stroh, 2000),
pois, para os clientes, a moradia tem importancia no que se refere a diferentes aspectos
emocionais e econdémicos, podendo representar o maior investimento financeiro que realizardo
na vida (Georgiou, 2010).

A pesquisa também contribuird para que o setor da construcéo civil possa melhorar a
sua agregacao de valor frente ao mercado, pois uma maior satisfacdo e valor percebido poderédo
refletir em maior venda, aquecendo mais esse setor tao relevante para economia. Espera-se que

a satisfacéo e valor percebido pelo cliente sejam revertidos em comportamento de lealdade.
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A contribuicdo social da pesquisa baseia-se no fato de que a qualidade habitacional esta
relacionada a qualidade de vida. Assim sendo, é imprescindivel que sejam ofertados, no
mercado, imoOveis mais seguros, que nao apresentem falhas que possam tornar a moradia
insalubre ou que ocasionem problemas econdmicos e emocionais constantes aos seus
moradores. A moradia tem impacto direto no bem-estar e € um dos ambientes onde as pessoas
passam a maior parte do tempo, assim, elas precisam sentir que o imdvel atende as suas
necessidades, tem qualidade, é seguro e oferece condic¢des psicoldgicas e sociais para se viver
melhor.

Como contribuicdo tedrica, esta pesquisa acrescenta conhecimento e reduz a lacuna de
pesquisa na area dos custos da qualidade, mais especificamente no que se refere as falhas
externas de qualidade, abordando os efeitos ocultos das falhas de qualidade no que se refere a
satisfacdo, valor percebido e a lealdade sobre a perspectiva do cliente. Ndo foram identificados
trabalhos que abordaram todas as variaveis (falhas externas de qualidade, valor percebido,
satisfacdo e o comportamento de lealdade do cliente) e o efeito indireto do valor percebido e da
satisfacdo no relacionamento entre as falhas externas de qualidade e lealdade 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.

1.6 DELIMITACAO DA PESQUISA

Esta proposta de pesquisa delimitou-se a investigar a percepcao dos clientes no que
tange a ocorréncia de falhas externas de qualidade em seus imoveis, sua satisfacdo com o bem,
o0 seu valor percebido e a sua lealdade a construtora, a perspectiva das construtoras sobre esses
assuntos nao foi analisada. O setor estudado foi a industria da construcdo civil, mais
especificamente o ramo de edificagcdes residenciais, desse modo, ndo serdo entrevistados
proprietéarios de casas e de espacos comerciais.

Sobre os custos da qualidade, apenas a categoria referente as falhas externas foi
investigada, fazendo-o sobre a perspectiva dos consumidores. Ndo foram estudadas as falhas
de qualidade internas que ocorrem durante a construgdo dos imoveis, apenas as falhas que séo
identificadas pelos usuarios quando de posse do bem, assim como também néo serdo analisadas,
portanto, os custos de prevencéo, avaliacdo e falhas internas ndo fazem parte do estudo.

O valor percebido foi avaliado sobre uma abordagem unidimensional que abrange 0s
aspectos econdmicos e funcionais do valor. A satisfacdo do usuario dos imoveis foi averiguada

de acordo com seu nivel de satisfagdo com o apartamento em si e em relacdo aos servi¢cos
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prestados pela construtora, pois este estudo considera que a industria da construgdo civil €
hibrida e ndo produz um servico puro e nem um produto puro. Assim, a nomenclatura produto
refere-se também a servico, neste estudo. E, por fim, o comportamento de lealdade foi apurado
por meio da avaliacdo da intencdo dos clientes de adquirir imdveis da mesma construtora
futuramente ou recomendé-la a terceiros.

Destaca-se que 0s termos industria da construcdo civil, setor da construcdo civil e
construcdo civil foram considerados como sindnimos nesta pesquisa. As nomenclaturas cliente,
consumidor e usuario também foram utilizadas como sinénimos para designar as pessoas que

utilizaram ou adquiriram um produto.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

Além desta introdugdo que contém a contextualizagdo, a apresentacdo do problema de
pesquisa, as justificativas, as contribuicdes e delimitacdes do estudo, o restante deste trabalho
foi estruturado em mais quatro capitulos. No capitulo 2, foi apresentado o referencial tedrico
gue deu sustentacdo para as analises dos resultados, mais especificamente, foram abordadas as
falhas externas de qualidade, os aspectos associados ao valor percebido pelo cliente e a
satisfacdo do cliente e, por fim, foi explanado sobre o comportamento de lealdade do
consumidor.

No capitulo 3, foram apresentados os procedimentos metodoldgicos, contendo o
delineamento da pesquisa, 0 desenho e as hipoteses de estudo, assim como o0s construtos e
variaveis pesquisadas. Também foi apresentado o instrumento de pesquisa, ou seja, a estrutura
do questionario, a operacionalizacdo do pré-teste e a populacdo e amostra alvo do estudo.
Depois, foi descrito o processo de tratamento e andlise de dados e as consideragdes éticas da
pesquisa. No capitulo 4, foram apresentadas a analise e a discussao dos dados, subdivididas em
analise descritiva, modelagem por equacdes estruturais e discussao dos resultados. Por fim, no

capitulo 5, consta a conclusdo do estudo.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 FALHAS DE QUALIDADE NA CONSTRUGAO CIVIL

As falhas de qualidade e o retrabalho no setor de construcdo civil sdo endémicos e tém
um impacto expressivo na indudstria e na sociedade (Heravi & Jafari, 2014; Jafari & Love, 2013;
Pan & Thomas, 2015), pois niveis de qualidade ineficientes geram desperdicio de tempo,
dinheiro e recursos (Ahzahar et al., 2011; Forcada et al., 2016; Heravi & Jafari, 2014).

Os custos das falhas de qualidade reduzem a lucratividade das construtoras e diminuem
a satisfacdo do consumidor, além de prejudicar a imagem dessas organizacdes (Forcada et al.,
2016; Forcada, Macarulla, & Love, 2013; Rotimi et al., 2015). Pan e Thomas (2015) defendem
que as falhas de construgdo séo um aspecto relevante a ser tratado para melhorar a qualidade
dos imdveis, uma vez que, para muitos clientes, segundo Georgiou (2010), a compra de uma
casa ou apartamento € o maior investimento que eles realizardo na vida.

As falhas de construcdo podem ser derivadas da falta de mao de obra capacitada, uso de
matérias inferiores, atrasos e diversos outros fatores (Nokulunga et al., 2018; Xu, Li, Li, & Li,
2018). Arivabene (2015) analisou as patologias manifestadas em um edificio comercial e
detectou que falhas durante a execucdo, utilizacdo incorreta de materiais, projetos deficientes e
falta de vistoria foram as principais patologias identificadas.

Para Xu et al. (2018), o gerenciamento de falhas e defeitos na construcdo permanece
sendo uma missdo dificil, pois ndo parece que mesmo com 0s recentes progressos tecnoldgicos
do setor as incidéncias de falhas tenham reduzido. Lee et al. (2018) também atribuem as falhas
identificadas na pds-entrega a erros humanos, materiais e design. Ainda segundo 0s autores, 0
método de construcdo ndo esta relacionado aos defeitos encontrados, logo a sua ocorréncia pode
ser minimizada por intermédio do controle de qualidade antes da entrega.

2.1.1 Custos da qualidade

O equilibrio entre o nivel de qualidade almejado e as despesas relacionadas pode ser
alcancado por meio da avaliagdo dos investimentos nos custos da qualidade, e as informagoes
adquiridas por essa pratica ajudam a melhorar a qualidade e reduzir os CQ (Heravi & Jafari,
2014). De acordo com Jafari e Love (2013), os CQ podem ser utilizados para detectar as causas

da ma qualidade e desenvolver estimativas de seus custos diretos e indiretos.
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A qualidade é medida pelo seu custo, que € o gasto da ndo conformidade ou o custo da
ma qualidade, ou seja, € o dinheiro perdido em decorréncia de fazer as coisas erradas
(Abdelsalam & Gad, 2009; Crosby, 1999; Juran & Godfrey, 1998). Os custos da ma qualidade
deixariam de existir se 0s produtos, servicos e processos fossem perfeitos e ndo houvesse falha
(Juran & DeFEO, 2015). Os custos incorridos para garantir a qualidade, evitando a ma
conformidade, podem ser classificados como custos de prevencgéo, custos de avalia¢do, custos
de falha interna e externa (Ball, 2006; Feigenbaum, 1994; Garvin, 1992; Love & Irani, 2003;
Slack, Chambers, & Johnston, 2009).

Os custos de prevencéo sdo aqueles incorridos para prevenir a ocorréncia de falhas, erros
e defeitos (Croshy, 1999; Feigenbaum, 1994; Love & Irani, 2003; Maximiano, 2012). Os custos
de avaliacdo abrangem custos relacionados ao controle de qualidade para assegurar a
conformidade com os requisitos internos ou externos do cliente (Crosby, 1999; Feigenbaum,
1994; Tawfek et al., 2012).

Custos de
prevencao

Custos de controle

Custos de
avaliacao

Custos da qualidade

Custos de falhas
internas

Custos das falhas de
controle

Custos de falhas
externas

Figura 1 - Categorias dos custos da qualidade
Fonte: Adaptado de Feigenbaum (1994)

Os custos de falhas internas s@o associados a defeitos encontrados nas operacgdes dentro
das empresas, ocasionados por materiais e produtos que ndo atendem as especificagdes e
ocorrem antes do envio ou entrega de um produto ao cliente (Feigenbaum, 1994; Jafari & Love,
2013; Slack et al., 2009; Tawfek et al., 2012). Os custos de falhas externas sdo a soma de todos
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0s CQ resultantes da ndo conformidade do produto ou servico apds a sua entrega ao usuario, ou
seja, estdo correlacionados a defeitos que ocorrem fora da operacgéo, quando o produto j& chegou
ao cliente (Feigenbaum, 1994; Jafari & Love, 2013; Slack et al., 2009; Tawfek et al., 2012).

Os custos de conformidade incluem gastos com treinamento, validagdo, testes,
inspecdes, treinamento de funcionarios, manutengdo preventiva, auditorias, entre outros
similares (Crosby, 1999; Feigenbaum, 1994; Jafari & Love, 2013), enquanto 0os da ndo
conformidade abrangem gastos como retrabalho, desperdicios de matérias, devolugdes e
reparos em garantia (Ball, 2006; Feigenbaum, 1994; Jafari & Love, 2013; Tawfek et al., 2012).

Investimentos em custos de prevencdo e avaliagdo podem possibilitar um maior nivel
de qualidade, enquanto a baixa qualidade aumenta os custos de falhas dos produtos (Shank &
Govindarajan, 1997). Na industria da construcdo civil, os custos de avaliacdo e prevencéo,
conforme Love e Irani (2003), sdo custos inevitaveis que precisam ser suportados pelas
organizacOes de projeto e construgdo, enquanto os custos de falhas sdo quase evitaveis, pois a
maioria deles origina-se de praticas ineficazes de gerenciamento.

Uma gestdo adequada demanda adotar um nivel de qualidade e composicdo de gastos
entre as categorias dos CQ que minimize o custo da qualidade total (Shank & Govindarajan,
1997). Assim, o controle das diferentes categorias dos CQ ajuda a determinar o grau ideal de
investimentos em atividades preventivas e de avaliacdo que ocasionam, pelo menos, em parte,
uma reducdo nos custos de falhas e melhoram a satisfacdo do consumidor (Ball, 2006). Desse
modo, para atingir um custo 6timo de qualidade, ndo ha a obrigatoriedade de se alcancar um
nivel zero de falhas, mas um equilibrio entre a qualidade almejada e os gastos para a sua
obtencéo.

Este estudo tem como foco principal os custos das falhas externas de qualidade, que,
como exposto anteriormente, sdo 0s custos da ndo conformidade ou defeitos, decorridos apos a
entrega de um produto ao cliente. Esses custos representam uma das categorias mais
importantes dos CQ, posto que suas consequéncias tém um efeito direto nas empresas e na
satisfagdo do cliente (Cauchick Miguel & Pontel, 2004).

2.1.2 Falhas Externas de Qualidade

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 (Giakatis, Enkawa, & Washitani, 2001; Kazaz, Birgonul, &
Ulubeyli, 2005; Love & Irani, 2003; Roble, 2003; Snieska et al., 2013; Tawfek et al., 2012).
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Dessa forma, estdo associados aos custos de falhas externa os custos visiveis e os ocultos ou
intangiveis que “sdo os custos que s6 podem ser estimados, como lucros nao auferidos devido
a perda de clientes ¢ redu¢do na receita devido a ndo conformidade” (Schiffauerova &
Thomson, 2006). Krishnan (2006) lista, como custos ocultos: potenciais vendas perdidas,
especificacbes inadequadas de trabalho e operacGes extras, entre outros que também devem ser
considerados no gerenciamento da qualidade.

Nesta pesquisa, falhas externas de qualidade referem-se a problemas, defeitos e erros
encontrados na pds-entrega das construcdes, quando 0s usurios ja estdo de posse dos imoveis.
Apesar das falhas poderem ser identificadas e resolvidas durante o processo de construgéo e
antes da entrega do edificio, no momento da inspecdo (Forcada, Macarulla, Gangolells, &
Casals, 2014; Ng et al., 2011), algumas s6 sdo identificados apds a entrega da obra, quando o
imovel ja estd de posse do cliente. Segundo Lee et al. (2018), as distintas falhas que ocorrem
na fase de pds-entrega, objeto deste estudo, conectam desperdicios de recursos e perdas
econdmicas, de modo que os usuarios sdo prejudicados no sentido material, temporal e
psicolégico.

Uma das implicacGes das falhas para os clientes, segundo Kazaz et al. (2005), € o
aumento nos custos de manutencao dos imdveis. Enquanto para as empresas o0s custos de falhas
externas resultam na perda de lucro em decorréncia das reivindicagdes contratuais, reparo de
defeitos e perda de negdcios futuros (Jafari & Love, 2013). Cauchick Miguel e Pontel (2004),
em seu estudo de caso, avaliaram as falhas externas no que tange aos custos de garantia e
descobriram que esses custos podem ser representativos e sua reducdo é importante. Assim, é
necessario que as organizagdes conhecam seu CQ e adotem praticas de gerenciamento,
principalmente, no que tange as falhas externas, para que os clientes e a imagem da empresa
ndo sejam prejudicados.

Jonsson e Gunnelin (2019) apontam que as pesquisas empiricas sobre a qualidade em
novos prédios residenciais dividem-se em averiguar a qualidade do edificio por meio de proxy
de defeitos relatados, satisfacdo do cliente ou sistema de qualidade e conformidade do produto
com os padrées. Abdul-Rahman, Wang, Wood e Khoo (2014) estudaram as moradias populares
com o intuito de identificar os tipos de falhas e suas causas para melhorar a qualidade dos
imoveis na Malasia, sendo que os defeitos mais recorrentes foram: vazamentos de tubos, falha
total dos sistemas de abastecimento de &gua, rachaduras nas paredes de concreto, maganetas
das portas com defeito e umidade das paredes de concreto.

Véasquez-hernandez et al. (2019), por meio de um levantamento sobre as pesquisas

realizadas a respeito de defeitos e falhas ocorridas na pos-entrega de construgdes, constataram
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que os estudos abordam diferentes perspectivas do assunto, sendo que alguns estdo relacionados
a origem e tipos dos defeitos, responsaveis, gravidade, causas, elementos afetados e sua
localizacdo no imdvel. Os autores formularam um sistema de classificacdo de defeitos pos-
transferéncia, com o intuito de fornecer uma base para a analise de falhas e identificacdo de
tendéncias e indicadores e validaram o sistema por meio de um estudo de caso, assim, ap6s uma
analise, identificaram que o defeito mais recorrente era relacionado a deficiéncia na vedacao
das janelas (Vasquez-hernandez et al., 2019).

Jonsson e Gunnelin (2019) pesquisaram sobre os defeitos na perspectiva dos
proprietarios de cooperativas de construcdo e analisaram a relacdo entre as caracteristicas da
construcdo, o tamanho da empresa e o tipo de defeito em edificios residenciais recém-
construidos, sendo que um resultado que se destaca é que a qualidade do edificio difere,
dependendo do tamanho das organizaces que construiu o imovel. Outro achado foi que os
erros mais graves descritos pelos construtores estdo centrados em fatores como a deficiéncia no
funcionamento das janelas, questdes relacionadas a funcéo da varanda, rachaduras na fachada
e vazamentos causados pela agua da chuva (Jonsson & Gunnelin, 2019).

Pan e Thomas (2015) examinaram o perfil dos defeitos de construcdo de acordo com
namero, tipo, localizacdo e gravidade e investigaram seus fatores de influéncia. Como
resultado, dezesseis &reas de defeitos foram identificadas (banheiro, quartos, porta externa,
envelope externo de construcéo, cozinha, garagem, janelas e entre outros) e eles constataram
que as falhas sdo distribuidas desigualmente entre as areas, sendo que a cozinha e o banheiro
sdo as regides com mais defeitos e as areas com 0s erros mais graves.

A analise de falhas é complexa, pois elas acontecem nas diferentes fases da construgéo
e assumem varias formas. Por isso, alguns autores defendem que h&a uma necessidade de se
estabelecer um sistema razoavel de classificacdo de defeitos, por meio da implantacdo de
medidas e processos gque incentivem a identificacdo de pontos de melhorias (Lee, Lee, & Ahn,
2020; Rotimi et al., 2015). Segundo Lee et al. (2020), existem dois métodos para identificar
padrdes de acontecimentos de falhas e minimizar as perdas em decorréncia delas, sendo: (i) a
prevencdo antecipada de defeitos e (ii) a busca de medidas eficazes quando ocorre uma falha.

Como exposto nesta secdo, a existéncia dos defeitos é algo presente na realidade das
construtoras e esta associada a auséncia de qualidade nos produtos e servi¢os, impactando 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
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falhas que ocorrem nos edificios no periodo de pos-ocupacao e, assim, averiguar a influéncia

sobre o cliente no que tange ao valor percebido, a satisfacdo 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 acgdes para a
organizagdo, uma vez que reconhecer a importancia e a natureza do valor, que é criado,
comunicado e entregue aos compradores, € decisivo para transformar esse conhecimento em
sucesso comercial sustentavel (Stepien, 2017).

Os fundamentos do valor percebido pelo cliente e sua capacidade de ajudar a
compreender melhor o comportamento relacionado a compra e tomada de decisdo do
consumidor tém sido amplamente estudados (Zauner, Koller, & Hatak, 2015), pois eles
desempenham uma grande influéncia sobre as decis6es dos usuarios e, por meio deles, as
empresas sdo capazes de analisar efetivamente os aspectos intangiveis relacionados a essa
percepcdo na forma de valor (Zauner et al., 2015). Os clientes também podem estar mais
propensos a relacionarem-se com uma empresa que oferega um valor superior em comparagdo
ao ofertado por concorrentes, assim, deve-se tracar estratégias que foquem o aumento da
percepc¢éo do valor (Tai, 2011).

Na literatura econbmica, de marketing e de negdcios, é possivel encontrar diversas
defini¢bes de valor percebido pelo cliente. Butz e Goodstein (1996, p. 63) definem o valor
percebido pelo cliente como um “vinculo emocional estabelecido entre um cliente € um
produtor apds o cliente ter usado um produto ou servi¢co importante produzido por esse
fornecedor e encontrado o produto para fornecer um valor agregado”. Portanto, o vinculo
emocional é o responsavel por fazer com que o cliente compre repetidamente ou
exclusivamente de um determinado fornecedor (Butz & Goodstein, 1996).

Dodds, Monroe e Grewal (1991) defendem que a concepcao de valor se origina da troca
cognitiva entre percepcdes de qualidade e sacrificios. J& Woodruff (1997) incorpora, em sua
definicdo, o valor desejado e o percebido, ou seja, para o autor, o valor do cliente é a preferéncia
percebida por ele e a avaliagéo feita sobre os atributos do produto, desempenho dos atributos e
consequéncias decorrentes do uso, que facilitam ou bloqueiam o alcance das suas metas e
propdsitos no uso do produto.

Entre as distintas definicdes apresentadas para o termo, a proposta por Zeithaml (1988)

é a de mais ampla aceitagdo (Leroi-werelds, Streukens, Brady, & Swinnen, 2014; Stepien,
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2017). Para o autor, "valor percebido é a avaliacdo geral do consumidor da utilidade de um
produto com base nas percepcdes do que ¢ recebido e do que ¢ fornecido” (Zeithaml, 1988,
p.14). Ainda que o que é recebido e o que é dado possa variar, 0 valor representa uma permuta
entre dar e receber componentes (Zeithaml, 1988).

Essas e outras conceituagcdes compdem o crescente corpo de conhecimento conceitual
sobre o valor percebido pelo cliente, que é fragmentado em diferentes pontos de vista, dado que
h& uma divergéncia consideravel de opinido entre os pesquisadores sobre a defini¢do, dominio,
escopo e dimensbes do valor percebido(Leroi-werelds et al., 2014; Nguyen, Thaichon, &
Thanh, 2019; Sanchez-ferndndez & Iniesta-bonillo, 2007; Stepien, 2017; Woodruff, 1997).

Embora as abordagens e perspectivas adotadas sejam dispares, segundo Charni, Brun e
Ricard (2020), é possivel identificar areas de consenso que conduzam ao desenvolvimento de
uma teoria geral do valor do cliente. Primeiro, prevalece, nos estudos, a vinculacdo do valor
percebido do cliente a determinadas trocas entre diferentes tipos de custos e beneficios
relacionados a aquisi¢cdo ou consumo de bens e servicos (Chahal & Kumari, 2012; Charni et
al., 2020; Zauner et al., 2015). Outro consenso é a natureza dindmica do conceito, posto que o
valor pode ser avaliado no decorrer de cada fase da experiéncia do cliente (compra, posse,
consumo, pos-consumo e descarte de bens ou servigos) (Charni et al., 2020; Woodruff, 1997).

Por fim, o valor percebido pelo cliente € subjetivo e relativo devido a sua natureza
situacional, comparativa e pessoal (Chahal & Kumari, 2012; Charni et al., 2020; Leroi-werelds
etal., 2014; Sanchez-fernandez & Iniesta-bonillo, 2007; Zanon, Arantes, Calache, & Carpinetti,
2020; Zauner et al., 2015). Sendo assim, Charni et al. (2020) ponderam que o valor percebido
pelo cliente é uma percepcdo subjetiva do comprador acerca das compensacdes entre 0s
beneficios e custos/sacrificios (tangiveis ou intangiveis, monetarios ou ndo monetarios e que
podem variar com o contexto) resultantes de interacdes e experiéncias com uma transacao
comercial em todas as etapas do processo de consumo.

O valor percebido também pode ser operacionalizado de acordo com duas abordagens
distintas, a unidimensional e multidimensional (J. Lee & Min, 2016; Leroi-werelds et al., 2014;
Ruiz, Gremler, Washburn, & Carrion, 2008; Sanchez-Fernandez, Iniesta-bonillo, & Holbrook,
2009). A primeira abordagem é concebida como um construto unidimensional que abrange 0s
aspectos econdmicos e funcionais do valor (Lee & Min, 2016), podendo ser medido por um
item autorrelatado (ou um conjunto de itens), refletindo as percepcdes cognitivas e utilitarias
dos clientes (Sanchez-Fernandez et al., 2009). Em consonancia, Chahal e Kumari (2012)
afirmam que esse construto se relaciona com a abordagem utilitaria e identifica beneficios e

sacrificios/custos dos aspectos econdmicos e cognitivos.
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Entre os estudos que utilizaram o construto unidimensional, Cronin, Brady e Hult (2000)
pesquisaram o valor percebido no ambiente de servicos, investigaram o0s seus efeitos, assim
como os efeitos da qualidade e satisfacdo do cliente nas interagdes comportamentais. Yang e
Peterson (2004) examinaram os efeitos moderadores dos custos de troca na lealdade do cliente
por meio de medidas de satisfagdo e valor percebido. Chen (2012) utilizou o valor percebido
como mediador no contexto de e-service, com o objetivo de examinar a relacdo entre satisfacéo
e lealdade do cliente. Trasorras, Weinstein e Abratt (2009) avaliaram, como o valor percebido
pelo cliente de servicos profissionais, influencia a satisfacdo, a lealdade e a retencao de clientes.

J& a abordagem multidimensional compreende varias dimensbes ou atributos inter-
relacionados que capturam percepc¢des multifacetadas ou holisticas do valor do cliente (Chahal
& Kumari, 2012; Lin, Sher, & Shih, 2005; Sanchez-fernandez & Iniesta-bonillo, 2007; Zauner
et al., 2015), nele englobam-se as dimensdes emocionais e funcionais (Lee e Min,2016) com
enfoque no aspecto integrativo pertinente a diferentes dimensées de valor (Chahal & Kumari,
2012). Com essa abordagem, h& estudos como o de Sweeney e Soutar (2001), que
desenvolveram o modelo PERVAL, composto por quatro dimensBes distintas de valor
(emocional, social, qualidade/desempenho e preco/valor pelo dinheiro), como meio de avaliar
as percepcdes dos clientes sobre o valor de um bem duravel no nivel de marca.

Petrick (2002) desenvolveu a escala SERV-PERVAL para mensuragcdo do valor
percebido no setor de servicos, 0o modelo é composto por cinco dimens@es, sendo elas qualidade
do servico, resposta emocional, reputacdo, preco monetario e preco comportamental. Ruiz et
al. (2008) sugerem um modelo formativo de valor de servico com quatro elementos, qualidade
de servico, equidade de servico, beneficios de confianca e sacrificios percebidos.

Considerando que ambas as abordagens tém seus pros e contras, este estudo utiliza a
abordagem unidimensional por sua maior simplicidade e por preocupar-se com a avaliacdo do
custo, preco e dinheiro, conforme expde El-adly (2019). A abordagem multidimensional pode
apresentar, muitas vezes, combinacGes de preditores amplos com resultados amplos (Sanchez-
fernandez & Iniesta-bonillo, 2007).

2.2.1 Valor percebido e construcéo civil

Na industria da construcédo civil, o valor percebido pelo cliente ndo tem sido muito
explorado e, entre as pesquisas existentes, alguns estudos Haddadi, Temeljotov-salaj, Foss e
Klakegg (2016) analisaram a literatura sobre diferentes contextos, estabelecendo uma

compreensdo do conceito de valor que pode estar associado a criagdo de valor para usuério e
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proprietario de edificios. Os autores defendem que a criacdo de valor no setor esta associada
aos papéis dos proprietarios, fornecedores e usuarios, pois considerar apenas 0 usuario na
definicdo do termo pode néo ser suficiente para maximizar a cria¢éo de valor de um projeto. O
proprietario e os fornecedores também precisam procurar constantemente soluc@es inovadoras
no decorrer do projeto para aumentar o valor percebido pelos usuarios.

Aliakbarlou, Wilkinson e Costello (2018) entrevistaram especialistas e constataram que
os valores associados ao tempo, custo e qualidade, entre outros, podem ser considerados como
importantes para os consumidores. Hoe, Dastane e Selvaraj (2018) pesquisaram o efeito do
valor percebido pelo cliente na sua inten¢do de compra no setor de imdveis residenciais e, como
resultado, indicaram que os valores funcionais, social, relacional, condicional e epistémico
demonstram efeitos significativos positivos na inten¢do de compra do cliente, enquanto valor

emocional teve um efeito insignificante positivo.

2.2.2 Valor percebido e falhas externas de qualidade

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 construcéo civil podem ser onerosas e seu reparo
custa tempo e dinheiro (Ahzahar et. al., 2011; Mashwama, Aigbavboa, & Thwala, 2017). Dada
essa relacdo oposta, este estudo dedica-se a avaliar a relagdo 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; Hu et al., 2009; Keshavarz & Jamshidi, 2018;
Ozkan et al., 2020; Wolter, Bock, Smith, & Cronin, 2017). Hapsari et. al. (2016), em seu estudo,
no setor aéreo, testaram a hipdtese que existe uma relacéo positiva entre qualidade do servico
e valor percebido e concluiram que quanto maior a qualidade percebida pelos clientes, maior é
o0 valor percebido. Razavi et al. (2012) descobriram uma relagéo significativa e positiva entre
qualidade de servico e valor percebido pelo consumidor. Por sua vez, Chen e Chen (2010)
determinaram, em sua investigacéo, que a qualidade da experiéncia tem um efeito significativo
e positivo no valor percebido e na satisfagéo.

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 sdo identificadas pelos clientes, também tém uma influéncia, mas, nesse caso, negativa, no

valor percebido pelo cliente. Assim, a primeira hipétese formulada é:
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H1 — As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa no valor percebido

pelo cliente

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Para conquistar sucesso e competitividade a longo prazo, as empresas necessitam
garantir e medir consistentemente a satisfacdo dos clientes com seus produtos e servigo (Karna,
2004; Rashvand & Majid, 2014; Sweis et al., 2013; Torbica & Stroh, 2001). E necessario
compreender 0 que 0s contratantes precisam e como atender as suas exigéncias (Hussain,
Fangwei, & Ali, 2019; Nahmens & Ikuma, 2009).

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). Os beneficios
trazidos pela determinacdo da satisfacdo dos consumidores sdo diversos, como uma melhor
comunicacdo entre os envolvidos e possibilidade de verificar a aderéncia do projeto de
construcdo aos objetivos e metas (Hussain et al., 2019; Nahmens & lkuma, 2009), além de
fortalecer o relacionamento entre a organizacéo e seus clientes (Karnd, 2004).

Maloney (2002) e Ahmed e Kangari (1995) descrevem a satisfacdo do cliente como um
processo de confirmacdo de expectativas, no qual as expectativas podem ser atendidas ou
excedidas. Oliver (1980) desenvolveu o modelo de expectativa e desconfirmacgéo, no qual a
satisfacdo é resultado de uma comparacgdo subjetiva entre a expectativa anterior e a percepcao
apos o consumo de um determinado servi¢co ou produto. Conforme o autor, as expectativas
criam um quadro de referéncia sobre o qual os julgamentos comparativos sao realizados, sendo
que os resultados inferiores ao esperado (desconfirmacdo negativa) sdo enquadrados abaixo
desse ponto de referéncia e os superiores ao desejado (desconfirmacéo positiva) sdo avaliados
acima dessa base (Oliver, 1980).

O consumidor, ao obter um produto, cria expectativas com o seu desempenho futuro e,
conforme ele experimenta esse item, efetuara a comparacéo da qualidade da performance do
produto as suas expectativas, se o item atingir um desempenho tdo bom quanto ou superior as
expectativas, o cliente ficara satisfeito, caso contrario havera insatisfacdo (Sweis et al., 2013;
Torbica & Stroh, 2001). Assim, analisa-se, nesta pesquisa, a satisfacdo dos clientes de

construtoras.
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2.3.1 Satisfacéo e a construcéo civil

No setor da construgdo civil, a satisfagdo do comprador de iméveis residenciais é
definida como consequéncia da avaliacdo subjetiva do cliente sobre até onde a moradia e 0
servico recebido atendem ao conjunto de necessidades e desejos esperados (Torbica & Stroh,
2000). Para Mohit, Ibrahim e Rashid (2010), a satisfacdo residencial é alcancada quando a
pessoa adquire 0 que precisa ou deseja em uma casa ou apartamento.

Barrett (2000) define que a satisfacdo do consumidor é a avaliacdo definitiva da
qualidade da construcdo. A qualidade é, frequentemente, associada a satisfacdo e, segundo Hui
e Zheng (2010), é um dos elementos mais decisivos para determinar a satisfacdo do cliente.
Torbica e Stroh (2001) defendem que a melhoria da qualidade dos produtos e servigos do ramo
da construcdo resulta em uma maior satisfacdo do comprador, enquanto Forsythe (2016)
concluiu, em seu estudo, que a qualidade do servico € um fendmeno significativo para a
satisfacdo do consumidor.

Na literatura, a satisfacdo do cliente da construcdo civil é objeto de estudo de autores
como Ahmed e Kangar (1995), que desenvolveram um modelo com seis fatores como
imperativos para a satisfacdo do cliente da construcao civil (tempo, custo, qualidade, orientacdo
ao cliente, habilidades de comunicagéo e resposta a reclamacoes) e os resultados indicaram a
existéncia de um relacionamento entre todos os fatores.

Torbica e Stroh (2000) desenvolveram o modelo HOMBSAT, um instrumento para
medir a satisfacdo do comprador de imoveis residenciais que descreve a satisfacdo como um
composto tridimensional de satisfacdo, que inclui o design da casa, a prépria casa € 0 servico.
Posteriormente, os autores desenvolveram uma pesquisa para analisar a performance das
construtoras de casas, por meio do grau de satisfacdo dos compradores de imdveis, com o
modelo HOMBSAT, e averiguaram que as trés dimensdes foram consideradas preditores
expressivos da satisfacdo geral do comprador de imével, sendo que o servico é o elemento mais
importante da formacéo da satisfacdo geral (Torbica & Stroh, 2001).

Nahmens e lkuma (2009) examinaram as correlages entre diversos fatores das
expectativas dos compradores de imoveis e suas percepgdes sobre a qualidade do servigo e
constataram que varidveis, como preco de compra, tamanho da casa e renda familiar,
influenciam as expectativas e a percep¢do do servi¢o. Posto que, na literatura, a satisfagédo foi
associada muitas vezes com a qualidade, este estudo objetiva averiguar se eventuais falhas

externas de qualidade podem impactar a satisfacao.
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2.3.2 Satisfacéo e falhas externas de qualidade

As falhas de qualidade identificadas pelos clientes podem impactar na satisfacao.
Hussain et al. (2019) exploraram a influéncia da falta de qualidade na satisfacdo do cliente e,
como resultado, verificaram que a falta de qualidade do projeto afeta diretamente a satisfacao
do cliente. Milion et al. (2017) averiguaram o impacto de defeitos na satisfacdo de clientes de
construcdo residencial e descobriram que as ocorréncias de falhas ndo afetam, necessariamente,
a satisfacdo do cliente, mas sdo uma preocupacao dos consumidores. O estudo também revelou
que os piores impactos, referentes a interferéncia das falhas na satisfacdo, foram devidos a
diversos defeitos em uma mesma unidade, bem como a comunicacdo deficiente entre a empresa
e o cliente depois da falha ter sido relatada.

Fauzi et al. (2012) expbem 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 habitacdo 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
imoveis também podem influenciar a satisfacdo 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 satisfacéo do cliente. Assim, é 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 negécios (Chen & Chen, 2010; 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 (Juran & Godfrey,
1998; Tabaku & Kushi, 2013).

Pan, Sheng e Xie (2012) consideram que ao criar e manter a lealdade do consumidor,
desenvolve-se um relacionamento duradouro e mutuamente benéfico. O comportamento de
lealdade também ¢é relevante para incentivar a intencdo de recompra do cliente e a

recomendacdo do produto a terceiros (Fauzi et al., 2012), pois o cliente atual contribui de
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maneira importante para a empresa, transformando-se em uma espécie de voluntario na
divulgacdo e na implementacédo de produtos e, desse modo, a lealdade do consumidor torna-se
uma questdo de coordenar o cliente como um recurso humano (Sundstrom & Hjelm-Lidholm,
2019).

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 crenca dos
usuarios de que a qualidade do valor recebido é superior que a ofertada por outro fornecedor.
A lealdade também pode ser definida como compras repetidas, resultante da satisfacdo e das
experiéncias dos usuarios (Yang & Zhu, 2006). Outros autores consideram a lealdade do cliente
como uma atitude favoravel em manter um vinculo com uma empresa ou marca (P. Chen &
Hu, 2010; Floh, Zauner, Koller, & Rusch, 2014).

Oliver (1999) define lealdade como um profundo compromisso de recomprar um
produto ou servico preferido de maneira consistente no futuro. O autor teoriza que o cliente se
torna leal, primeiramente, no sentido cognitivo, depois no sentido afetivo, ainda, mais tarde, de
forma conotativa e, por fim, de maneira comportamental, retratada como inércia da acéo
(Oliver, 1999).

Embora a lealdade do cliente tenha sido definida de diversas formas, frequentemente,
0S pesquisadores examinam-na sob as perspectivas atitudinais e comportamentais (Chen &
Chen, 2010; Kataria & Saini, 2020; Ozkan et al., 2020; Pan et al., 2012; Picon-Berjoyo et al.,
2016). A abordagem comportamental esta associada a intencdo de recompra e a disposicédo do
usuario recomendar a empresa (Chen & Chen, 2010; Y. Pan et al., 2012; Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996), enquanto a atitudinal refere-se a um desejo especifico de continuar o
relacionamento com a empresa ou uma atitude favoravel em relacdo a marca (Chen & Chen,
2010; Pan et al., 2012).

Picon-Berjoyo, Ruiz-moreno e Castro (2016) expdem que a lealdade do consumidor
vem sendo um dos temas centrais das pesquisas no campo do gerenciamento de empresas,
devido a sua relagdo com a rentabilidade. Neste estudo, a lealdade é analisada no contexto da
construcdo civil, especificamente, avalia-se a lealdade dos clientes que compraram e residem

em apartamentos.
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2.4.1 Lealdade e a construcéo civil

No setor de construgdo 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
construcdo civil sdo dificeis, devido ao fato que a maioria das pessoas ndo compra moradias
com frequéncia durante a vida (Choi, Park, Lee, & Hwang, 2017; Fauzi et al., 2012;
Sunthorncheewin, Panichpathom, Ngarmyarn, & Ratanaprichavej, 2013; S. Yang & Zhu,
2006).

Um ndmero restrito de compradores estd inclinado a recomprar imdveis como
investimento (Fauzi et al., 2012). Portanto, a lealdade é mais indicada pela recomendacédo a
outras pessoas, ja que, devido a falta de experiéncia na compra de imdveis, os compradores
estdo mais predispostos a recomendac6es de amigos, colegas ou familiares do que andncios e
propagandas (Yang & Zhu, 2006). Conforme indicado por Tam (2012), a extenséo na qual 0s
consumidores sdo leais é expressa ndo apenas por meio de compras repetidas, mas também pela
sua preferéncia pela marca e recomendacao feitas a terceiros.

Egemen e Mohamed (2006) descobriram, em sua pesquisa, que 90% dos clientes
entrevistados estavam dispostos a dar recomendacdes sobre a construtora a terceiros, fato que
pode gerar novas oportunidades de negocio, assim como os clientes estavam dispostos a
permanecer com 0s mesmos contratados em ocasides futuras. Assim, o comportamento de
lealdade pode trazer beneficios as organizagdes, principalmente, no que se refere a sua

capacidade de reter e conquistar novos clientes.

2.4.2 Lealdade e falhas externas de qualidade

A lealdade é conquistada quando os consumidores recebem qualidade e ficam
completamente satisfeitos com a experiéncia de compra e consumo, tornando-se propensos a
uma empresa ou marca especifica (Edvardsson et. al., 2000). O impacto da qualidade na
lealdade ja foi tema de alguns estudos. Keshavarz e Jamshidi (2018) analisaram o efeito da
qualidade do servico na lealdade, no setor hoteleiro, e verificaram que ha um efeito positivo
direto entre as variaveis.

Tam (2012) também analisou o impacto da qualidade do servico na satisfagdo e
verificou que ha um efeito positivo e significativo entre eles. Porém, ainda ha controvérsias

como observado no estudo de Kuo, Wu e Deng (2009), que averiguaram a influéncia entre
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qualidade de servigo e a intengdo pds-compra (recomprar e recomendar) em servigos moveis
de valor agregado, constatando que ndo h& um efeito direto entre eles, assim como Hu et al.
(2009) que também ndo identificaram uma correlacdo entre a qualidade e as intengdes
comportamentais.

Na construcdo civil, como apontam Egemen e Mohamed (2006), além de ofertar
qualidade, cumprir prazos e orgamentos, as construtoras devem desenvolver relagdes estreitas
com os clientes, pois é importante fidelizar o cliente e, para isso, & necessario gerar satisfacao,
assim, impedindo a perda de trabalhos futuros. 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, € 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; Yang & Zhu, 2006; Yang & Peterson, 2004). Wang e
Wu (2012) estudaram o efeito da imagem corporativa, do valor percebido e dos custos de troca
na lealdade do consumidor e constataram que ambas as variaveis sdo determinantes importantes
da lealdade. 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 ¢ influenciada pelas variaveis estudadas.

Floh et al. (2014) defenderam que o valor percebido gera lealdade e, em seu estudo,
usaram uma conceituacdo multidimensional de valor percebido pelo cliente para explicar as
intencGes de lealdade, concluindo que, em dois dos setores estudados, a lealdade é afetada pelas
dimensGes de valor cognitivas (como valores funcionais e econdémicos) e afetivas (valores
emocionais e sociais). Chen (2008) apurou que o valor percebido tem um efeito
significativamente positivo nas intengfes comportamentais (recompra e recomendacédo). Wu,
Chen, Chen e Cheng (2014) apontaram que o valor percebido pelo cliente esta positivamente
relacionado & intencdo de recompra.

Wang e Wu (2012) descobriram que o valor percebido néo esta relacionado a lealdade
do cliente, pois, quando as relacfes comerciais sao relativamente novas, ele pode ndo impactar

a decisdo de recompra. Ramseook-munhurrun, Seebaluck e Naidoo (2015) investigaram a
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relagdo entre o valor percebido e a lealdade do turista e constataram que ela ndo foi significativa,
enquanto Jiang, Jun e Yang (2016) pesquisaram o valor percebido no contexto do comércio
eletronico e observaram que ele exerce um efeito significativo e positivo na lealdade do cliente.
Chen e Hu (2010) determinaram em sua pesquisa que o Vvalor percebido influencia
positivamente a lealdade do cliente. 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 relacéo ao imovel residencial tem influéncia

positiva na lealdade do cliente.

Outros estudos abordam a relacéo entre satisfacdo e lealdade do cliente e, de acordo com
Ozkan et al. (2020), muitos pesquisadores consideram a satisfagcdo como algo importante para
as empresas, posto que um cliente satisfeito € um comprador recorrente. Os autores concluem
em sua pesquisa que a satisfacdo do cliente é um indicador de desempenho passado, atual e
futuro, e que sdo numerosas as evidéncias de seu efeito positivo na lealdade (Ozkan et al., 2020).
Estudos como o de Hallowell (1996) também atrelam a satisfacdo do cliente ao comportamento
de lealdade.

Atarodian (2013), por exemplo, considera que consumidores satisfeitos possivelmente
manifestam mais lealdade a uma determinada marca e, em seu estudo, constatou que a
satisfacdo do cliente tem um efeito positivo em relacdo a lealdade e a intencdo de recompra. Ja
Fauzi et al. (2012) estudaram as variaveis satisfacdo e comportamento de lealdade dos
ocupantes das casas e, como resultado, ndo identificaram uma correlagdo significativa.
Mencarelli e Lombart (2017) verificaram em seu estudo que, no contexto do varejo, a satisfacéo
ndo tem impacto no comportamento real de recompra.

Egemen e Mohamed (2006) constataram em sua pesquisa que os clientes satisfeitos
estdo dispostos a trabalhar novamente com os mesmos contratados. 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 satisfacdo do consumidor pode ser descrita como moderadora da relacdo qualidade e
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intencdo de compra de um servico. Yang e Peterson (2004) analisaram o efeito moderador dos
custos de troca na lealdade do consumidor, por intermédio do valor percebido e da satisfagéo,
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 satisfacdo podem ser antecedentes da lealdade.

2.6 CONSIDERACOES GERAIS

As falhas externa de qualidade séo recorrentes na construcao civil, e a sua ocorréncia
esta relacionada ao desafio de conciliar qualidade e reduzir custos. Elas referem-se as falhas
que sdo identificadas pelos usuérios, sua ocorréncia pode influenciar o valor percebido a
satisfacdo e a lealdade dos clientes. Além dos custos visiveis, tem-se 0s custos ocultos, de dificil
mensuracao, relacionados com danos a imagem e clientes perdidos.

Com base no referencial teérico, constata-se que o valor percebido pelos clientes resulta
da percepcéo da qualidade e dos beneficios adquiridos em oposicéo aos sacrificios realizados
para a aquisicdo do imével. Assim, as falhas de qualidade podem desequilibrar a relacdo
custo/beneficio e influenciar negativamente nas decisdes dos clientes. Como a satisfacdo advém
da confirmacdo das expectativas, o cliente precisa receber imoéveis que atendam as suas
necessidade e desejos. A satisfacdo, desse modo, pode ser avaliada por intermédio da qualidade,
e quando ocorre a falha externa de qualidade as expectativas ndo séo atingidas, impactando
negativamente na satisfacao.

Por fim, tem-se a lealdade que pode ser expressa por meio de recompra ou
recomendacdes e é conquistada quando o cliente recebe o imével com qualidade. A ocorréncia
de falhas que sdo identificadas ap6s a entrega do imovel podem influenciar na predisposicado

dos clientes em fazer novos negdcios com a construtora ou recomenda-la.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta secdo apresenta o delineamento da metodologia empregada com vistas a atender os
objetivos da pesquisa, no que se refere a abordagem do problema, ao objetivo do estudo, ao
efeito do pesquisador nas evidéncias e aos procedimentos técnicos, assim como apresenta a
metodologia de coleta de dados.

Em relacdo a abordagem do problema, esta pesquisa enquadra-se como quantitativa,
pois enfatiza a quantificacdo na coleta e analise de dados para testar hipdteses, por meio da
medicdo numérica e analise estatistica, implicando, assim, uma abordagem dedutiva com énfase
no teste de teorias (Bryman, 2012; Cooper & Schindler, 2016).

Quanto ao alcance dos objetivos, tem carater descritivo e exploratério. Segundo
Sampieri, Collado e Lucio (2013), estudos descritivos sdo aqueles que descrevem tendéncias
de um grupo ou populagdo com o objetivo de especificar propriedades, caracteristicas e tracos
importantes de um fendmeno. Por sua vez, os exploratorios sdo realizados com o objetivo de
analisar um tema pouco estudado (Sampieri et al., 2013).

No tocante ao efeito do pesquisador nas variaveis de estudo, trata-se de um estudo ex
post facto, pois os investigadores ndo possuem influéncia sobre os fatos e evidéncias analisadas,
podendo apenas relatar os acontecimentos (Cooper & Schindler, 2016). Este estudo ndo tem a
intencdo de exercer qualquer tipo de influéncia sobre os eventos estudados.

Com relacdo aos procedimentos técnicos, foi empregada a pesquisa por levantamento
(survey), posto que apresenta uma descricdo quantitativa de tendéncias, opinides ou atitudes da
populacdo-alvo com base em uma amostra (Creswell, 2010). O levantamento foi de corte
transversal, com os dados coletados em um momento no tempo por meio de um questionario
online de autopreenchimento. O questionario é um instrumento de coleta de dados que retne
perguntas a respeito de variaveis que sdo mensuradas com o propdsito de obter informacoes

sobre atitudes, conhecimentos, entre outras (Richardson, 2017; Sampieri et al., 2013).

3.2 DESENHO E HIPOTESES DA PESQUISA

O desenho de pesquisa (Figura 2) representa o plano de acéo ou estratégia desenvolvida

para alcangar os objetivos da pesquisa (Sampieri et al., 2013).
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Questdo de Pesquisa: qual a influéncia das falhas externas de qualidade da construcéo civil no valor
percebido, na satisfacdo e lealdade dos clientes?

-

Objetivo Geral: analisar a influéncia das falhas externas de qualidade no valor percebido, na satisfacéo
e na lealdade dos clientes da construcéo civil.

\4

Obijetivos Especificos

/"\

Verificar a possivel Identificar como as falhas Averiguar se o valor percebido
ocorréncia de falhas externas de qualidade nos e a satisfacdo tém um efeito
externas de qualidade nos imoveis influenciam o valor indireto na relag&o entre as
iméveis sob a perspectiva percebido, a satisfacdo e a falhas externas de qualidade e
dos moradores. lealdade dos clientes. a lealdade do cliente.

¥

Fundamentacdo Tedrica

O\

Falhas de qualidade Valor percebido pelo Satisfacdo do Comportamento de
na construcao civil cliente cliente lealdade

¥

Procedimentos Metodoldgicos: pesquisa quantitativa, quanto ao alcance dos objetivos, tem carater
descritivo e exploratério. Procedimento técnico empregado: pesquisa por levantamento (survey).

.

Andlise e Discussdo dos Dados

Estatistica Descritiva Modelagem de Discussdo dos
Equacbes Estruturais Resultados

¥

Consideracodes Finais

Figura 2 - Desenho da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora

Hipoteses s@o as orientagfes para um estudo, representam uma formulacéo provisoéria
de um fenébmeno (Sampieri et al., 2013). Segundo Flick (2012), as hipbteses estabelecem
relacfes que poderao ser testadas empiricamente. As hipoteses deste estudo estdo apresentadas

na Tabela 1.
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H1 (-) As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa no valor percebido pelo cliente.
H2 (-) As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na satisfacao do cliente.
H3 (-) As falhas externas de qualidade tém influéncia negativa na lealdade do cliente.

Ha (+) O valor percebido pelo cliente em relagdo ao imdvel residencial tem influéncia positiva na
lealdade do cliente

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

Tabela 1 - Hipoteses da pesquisa
Fonte: Elaborada pela autora.

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 imovel o seu valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade sejam prejudicados. Outras hipdteses testadas sdo H4 e H5, que se
destinam a verificar se o valor percebido e a satisfacdo influenciam a lealdade do cliente da
construcdo civil, ou seja, se tais variaveis sdo antecedentes da lealdade e exercem sobre ela um

efeito positivo.

[ Valor Percebido

o
H3 (-
[ Fa]h{a;u };]xj;e:;;s de W > [ Lealdade ]
l&-I.J‘ (‘)‘ \K\
N

[ Satisfacdo }

Figura 3 - Desenho das hip6teses
Fonte: Elaborado pela autora

3.3 CONSTRUTOS E VARIAVEIS DA PESQUISA

Cooper e Schindler (2016) caracterizam construto como uma ideia abstrata que é
construida pela combinacgéo de conceitos simples e concretos com o objetivo de determinar uma
pesquisa e/ou uma proposta de construcdo tedrica. A Tabela 2 apresenta as definigdes dos

construtos utilizados no modelo tedrico proposto nesta pesquisa.
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Construto

Definicdo Constitutiva

Falhas Externas
de Qualidade

Falhas relacionadas aos custos da ndo conformidade que sdo identificados apds a entrega

do imdvel ao cliente.

Valor Percebido

Percepcdo subjetiva do cliente acerca dos beneficios obtidos e custos/sacrificios
realizados para a aquisi¢cdo de um produto.

Processo de confirmacdo de expectativas, avaliagdo do cliente sobre até onde o imével e

Satisfacéo . : . .
¢ 0 servico recebido atendem as suas necessidades e desejos.
Relacionamento continuo entre o cliente e a empresa que resulta em recompra ou
Lealdade recomendacdes positivas a terceiros, baseado na crenca que a qualidade do valor recebido

é superior a ofertada por outro fornecedor.

Tabela 2 - Defini¢do construtos da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora.

A Tabela 3 demonstra os construtos e as varidveis que deram suporte as analises dos

dados desta pesquisa, assim como as escalas que foram utilizadas para a sua medicéo.

Construto Variaveis Referéncias Escala
Ocorréncia de falhas nas: Abdul-Rahman, Wang,
Falhas .pareldeg, tetcl),, pprtas, Janellz;:s, Wood eIKhoo (2014) e Ng, Escala de 5 pontos,
Externas de instalagdes e_e,tr!cas, aparelhos Palaneeswaran e variando de "Nunca"
. hidrossanitarios, sistema Kumaraswamy (2011); g "
Qualidade S . . . 2 até "Muito frequente
hidraulico, piso, pintura, gesso e Rotimi, Tookey e Rotimi
no geral. (2015)
Capacidade do imével satisfazer
as necessidades em relacdo ao
investimento; valor percebido
pelo cliente em_relagao ao . Escala de 5 pontos,
tempo, esfor¢o e dinheiro gasto; . i
Valor ; . . . . variando de "Discordo
. valor percebido dos servicos da  Picdn-Berjoyo, Ruiz-moreno .oz
Percebido pelo x Totalmente" até
. empresa em comparagio com e Castro (2016) "
Cliente ) ~ Concordo
outros concorrentes; relagdo "
- ) 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 nontos
presta um servico excelente; Kataria e Saini (2020); - o P '
- capacidade de resposta; Pic6n-Berjoyo, Ruiz-moreno variando de Dlscqrdo
Satisfacdo ’ ! Totalmente" até

atendimento das reivindicacGes
no que tange a avaliacéo
técnica, execucdo dos servicos
e qualidade do trabalho
executado; experiéncia geral
com a construtora.

e Castro (2016); Torbica e

Stroh (2000).

"Concordo
Totalmente"
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Dizer coisas positivas a
terceiros; recomendar a
construtora para amigos e
conhecidos; a construtora é a
primeira opcéo de compra; faria
Lealdade novos negdcios com a
construtora; se pudesse refazer a
compra optaria pela mesma
construtora; a construtora é a
melhor empresa para se fazer
negocios.
Tabela 3 - Construtos e variaveis da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora.

Escala com 5 pontos,
variando de "Discordo
Totalmente" até
"Concordo
Totalmente"

Cronin, Brady e Hult (2000),
Picon-Berjoyo, Ruiz-moreno
e Castro (2016) e Zeithaml,
Berry e Parasuraman (1996)

3.4 INSTRUMENTO DA PESQUISA

O instrumento de coleta de dados foi um questionario (Apéndice 2) desenvolvido com
base em instrumentos ja validados, na fundamentacéao tedrica e na avaliacdo de especialistas,
sendo que também foram observadas as recomendacGes e metodologias de elaboracdo e
validacao 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 pés-compra.
Ademais, foram consultados dois sindicos e um engenheiro de producdo com experiéncia no
método de andlise escolhido para esta pesquisa. As sugestdes de melhoria apresentada pelos
especialistas foram a mudanca de alguns termos técnicos, o ajuste e a modificacdo de algumas
questBes, bem como a inclusdo de uma questdo extra para avaliar o padrdo do imével (padrdo
popular, padrdo intermediario e alto padrdo), visto que, apenas observar a metragem, ndo seria
o suficiente, uma vez que existem apartamentos com metragem pequena e alto valor por metro
quadrado.

O questionario proposto é de autopreenchimento composto por perguntas fechadas de
maltipla escolha, com resposta Unica e uma questdo aberta destinada a comentarios. Os
instrumentos de autopreenchimento foram disponibilizados diretamente aos participantes, sem
intermediarios (Sampieri et al., 2013). Perguntas fechadas sdo aquelas com alternativas de
respostas fixas e preestabelecidas, que o entrevistado deve sinalizar a op¢ao que mais se ajusta
as suas ideias e opinides (Richardson, 2017). Ja as questdes de multipla escolha sdo adequadas
para captar graduacgdes de preferéncias, interesses ou concordancia (Cooper & Schindler, 2016).

A escala de mensuracdo adotada foi a tipo Likert de cinco pontos. Conforme Cooper e
Schindler (2016), essa escala é popular, de facil construcao e fornece um bom volume de dados.

As questbes do questionario foram divididas em cinco blocos organizados por assunto, sendo
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que os quatro primeiros estéo relacionados aos objetivos da pesquisa e o Gltimo visa identificar
as caracteristicas dos respondentes. Na tabela 3, consta a descri¢do das escalas de medidas
adotadas em cada um dos quatro primeiros blocos (falhas externas de qualidade, valor
percebido, satisfacdo e lealdade).

No bloco 1, constam as perguntas referentes ao construto de falhas externas de qualidade
e que objetivam verificar a ocorréncia das falhas no imovel e verificar se elas foram reparadas
pela construtora. As questdes desse bloco foram adaptadas de Abdul-Rahman et al. (2014), Ng
et al. (2011) e Rotimi et al. (2015). O bloco 2 refere-se as perguntas sobre valor percebido,
abordado como um construto unidimensional, tendo como objetivo captar a percepcao de valor
dos clientes no que tange aos custos e beneficios da aquisi¢do do imdvel e foram adaptados do
estudo de Picon-Berjoyo et al. (2016).

O bloco 3 trata sobre a satisfacdo do cliente no que tange a sua avaliacdo sobre aspectos
do imovel e dos servicos prestados pela construtora, sendo que as questdes dessa se¢do foram
adaptadas da pesquisa de Kataria e Saini (2020), Picon-Berjoyo et al. (2016) e Torbica e Stroh
(2000). O bloco 4 aborda a lealdade do cliente, representada pela intencdo de recompra e
recomendacdes positivas a terceiros, tendo sido adaptada dos estudos de Cronin et al. (2000),
Picon-Berjoyo et al. (2016) e Zeithaml et al. (1996).

O ultimo bloco destina-se a caracterizar o respondente com perguntas relacionadas a
género e renda familiar. Sobre o imdvel, foi questionado sobre a sua metragem, seu padréo e se
o0 respondente ja havia utilizado a garantia ofertada pela construtora. A Gltima pergunta do
questionario era opcional e destinava-se a comentarios (criticas ou elogios) sobre o apartamento

adquirido.

3.5 PRE-TESTE

O pré-teste é a aplicacdo prévia do questionario a alguns individuos da populacéo a ser
estudada para simular os procedimentos e protocolo selecionados para a coleta de dados
(Cooper & Schindler, 2016; Hair., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Richardson,
2017). Por meio dele, é possivel detectar pontos fracos no instrumento de pesquisa, evidenciar
possiveis falhas e inconsisténcias para garantir o seu ajuste total a finalidade da pesquisa
(Cooper & Schindler, 2016; Martins & Thedphilo, 2016).

Ap0s o ajuste do questionario 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
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caracteristicas semelhantes aos que seriam pesquisados, mas localizados na cidade de Cambe-
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.
3.6 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo € todo o conjunto de elementos de interesse sobre os quais se deseja fazer
algumas inferéncias (Agresti & Finlay, 2012; Cooper & Schindler, 2016). 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.

Enquanto a amostra € um subconjunto da populacdo, 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; Richardson, 2017). O tamanho minimo de uma amostra para 0 uso
da técnica de modelagem por equacBes estruturais depende de diversos fatores, como a
complexidade do modelo e a comunalidade (variancia média extraida entre itens) em cada fator
(Hair. et al., 2009).

Para determinar o tamanho minimo da amostra foi utilizado o software G*Power 3.1.9.7
com as especifica¢bes de Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2017), isto €, poder de explicacdo dos
construtos exogenos (f2) de 0,15, significancia dos testes estatisticos de 0,05, poder dos testes
estatisticos 0,95 e numero de preditores de um construto igual a 8 (indicadores do construto
formativo). Apo6s rodar o sistema, a amostra minima para atingir objetivos da pesquisa
utilizando a Modelagem de EquacGes Estruturais com o Método de Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Square — PLS) seria de 160 respostas.

Os questionarios foram distribuidos aos respondentes no periodo de 18 de novembro de
2020 até 03 de maio de 2021, por meio de uma ferramenta de questionario online e
encaminhados via e-mail, redes sociais e por intermédio de grupos de WhatsApp dos
condominios. As estratégias utilizadas na divulgagdo foram estabelecer contato telefénico com
as portarias dos condominios e, depois, com os sindicos, por telefone ou e-mail, para solicitar
apoio na divulgacdo da pesquisa. Tambem foram encaminhados e-mails para as secretarias e

coordenacdes de cursos de uma grande faculdade da regido, solicitando ampla divulgagé&o.
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Além do contato telefénico e dos e-mails, a pesquisadora também utilizou a sua rede de contatos
para compartilhar o questionario nas redes sociais e ter acesso ao maior nimero possivel de
grupos de WhatsApp. Devido a pandemia mundial de Covid-19, ndo foi possivel aplicar e
divulgar o questionario pessoalmente, assim optou-se por divulga-lo por meios eletrénicos.
Quanto as respostas obtidas, ao todo, 411 pessoas comegaram a responder o
questionario, porém, no final, foi possivel obter 281 respostas validas, pois foram considerados
apenas 0s questionarios que foram preenchidos de forma completa. Das 411 pessoas que
iniciaram o questionario, 406 aceitaram participar da pesquisa. A primeira pergunta, para
confirmar se o respondente era proprietario e morador de um apartamento residencial
construido ha menos de 10 anos e localizado na cidade de Londrina-PR, obteve 391 respostas,
destas, 340 responderam sim e 51 ndo. Quem respondeu nao teve o questionario encerrado, 0s
demais continuavam a preenché-lo. Durante o processo de preenchimento, alguns respondentes

desistiram, por isso, a amostra final € composta por 281 respostas.

3.7 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Esta pesquisa utilizou técnicas de andlise descritiva e estatistica inferencial para o
tratamento de seus dados. A analise estatistica descritiva organiza, sumariza e descreve os dados
guantitativos com o apoio de tabelas, graficos e calculos de medidas (Martins & Thedphilo,
2016). Ja a estatistica inferencial é aquela que “fornece previsdes sobre a populagio, baseada
nos dados de uma amostra desta populagdo” (Agresti & Finlay, 2012, p. 27).

As medidas descritivas utilizadas para analisar as variaveis deste estudo sdo médias,
medianas, modas, desvio padrdo (D.P.) e distribuicdo de frequéncias. O método inferencial
utilizado nesta pesquisa trata-se da modelagem por equagdes estruturais (Structural Equation
Modeling - SEM), técnica de anélise multivariada de dados que combina aspectos de analise
fatorial e regressdo multipla e que busca explicar as relac@es entre varias variaveis (Hair et al.,
2009).

Em resumo, a analise dos dados desta pesquisa é composta por [i] analise descritiva e
[ii] modelagem de equacgdes estruturais. Assim, primeiramente, foram calculadas e analisadas
as medidas descritivas. Depois, foi realizada a analise da SEM 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 ultimo, 0 modelo estrutural que demonstra como 0s construtos sao associados

entre si (Hair et al., 2009). O modelo de equagOes estruturais foi estimado por meio da
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abordagem baseada na variancia ou método de Minimos Quadrados Parciais (PLS — Partial
Least Square), o software estatistico utilizado foi o0 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 (o) 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 os 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
validade de contetdo, validade convergente e a colinearidade entre os indicadores. A validade
de conteudo foi verificada por meio da revisao da literatura, analise dos especialistas e pré-teste
das questBes. A validade convergente € analisada por meio de um modelo auxiliar, para tanto,
foi inserida, no questionario, uma variavel 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, 0o modelo estrutural é examinado de acordo com a significancia dos coeficientes
de caminho, nivel do R? e relevancia preditiva (Q?). 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 relagdes expostas no modelo sdo significativas.

3.8 CONSIDERACOES ETICAS DA PESQUISA

A pesquisa por levantamento envolve seres humanos, assim € 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 ao Comité Permanente de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos (COPEP), numero protocolo CAAE: 37713120.1.0000.0104, e os respondentes
foram devidamente informados sobre o teor da pesquisa.

Conforme Fowler (2011), em pesquisa de levantamento, € necessario conquistar a

participacdo voluntaria dos pesquisados que devem ter conhecimento prévio do teor da
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pesquisa. Por isso, as seguintes informac6es foram expostas no termo de consentimento do
questionario (Apéndice 1): [i] identificacdo da instituicdo, da pesquisadora e da orientadora da
pesquisa; [ii] apresentacdo do propdsito da pesquisa; [iii] indicacdo de protecdo do respondente
no que se refere a confidencialidade das informacdes; [iv] garantia que a pesquisa é voluntaria
e que é possivel desistir da participacdo em qualquer momento; [v] instrucbes gerais sobre o

questionario; e [vi] agradecimentos.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, apresenta-se a analise da interpretacdo dos resultados da pesquisa. Os
dados foram tratados por meio da [1] analise estatistica descritiva e [2] da modelagem de

equac0es estruturais, com o auxilio do programa SmartPLS 3.

4.1 ESTATISTICA DESCRITIVA

Nesta secdo, sdo apresentadas as informacOes referentes a caracterizacdo da amostra
pesquisada, que foram dispostas de modo a apresentar: a frequéncia, as medidas de tendéncia
central (média, mediana e moda) e as medidas de dispersdo, representadas pelo célculo do
desvio padréo.

4.1.1 Andlise descritiva da identificacdo do respondente e do imovel

Inicialmente, sdo apresentados os dados acerca do perfil do respondente e do imdvel. A
amostra da pesquisa € composta por proprietarios e moradores de apartamentos residenciais
localizados na cidade de Londrina-PR e, ao todo, foram obtidas 281 respostas validas. No que
diz respeito a distribuicdo dos respondentes em relacdo ao género, constata-se uma
predominancia de mulheres em relacdo aos homens. A amostra é composta por 184 mulheres

(65,5%) e 97 homens (34,5%), assim como o demonstrado na Tabela 4.

Género Frequéncia (f) % f acumulada (%)
Masculino 97 34,5 34,5
Feminino 184 65,5 100

Total 281 100

Tabela 4 - Distribuigdo de respondentes por género
Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 5 apresenta a renda familiar dos respondentes. Com base nos dados da
pesquisa, verifica-se que a renda familiar de 73,3% dos respondentes é igual ou superior a faixa
de quatro a cinco salarios-minimos. A resposta mais recorrente foi de quatro a cinco salarios-
minimos (31,3%) e, em seguida, tem-se mais de oito salarios-minimos (26%), enquanto até um

salario-minimo totaliza apenas 1,4% (4 respondentes).
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Renda familiar Frequéncia (f) f% f acumulada (%)
Até 1 salario-minimo 4 1,4 1,4
2 a 3 salarios-minimos 71 25,3 26,7
4 a 5 salarios-minimos 88 31,3 58
6 a 7 salarios-minimos 45 16 74
Mais de 8 salarios-minimos 73 26 100
Total 281 100

Tabela 5 - Distribuicdo de respondentes por renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a distribuicdo dos respondentes por metragem do apartamento, exposta na
Tabela 6, percebe-se que imoveis de até 50 m? (44,5%) e entre 51 e 80 m2 (35,2) foram as
respostas mais frequentes, totalizando uma frequéncia acumulada de 79,7%. Em seguida,
encontram-se os imdveis entre 81 e 169 m2 (17,5 %) e, por fim, 2,8% dos respondentes residem

em apartamentos com 170 m2 ou mais.

Metragem do apartamento Frequéncia (f) f % f acumulada (%)
Até 50 m2 125 445 44,5
Entre 51 e 80 m? 99 35,2 79,7
Entre 81 e 169 m? 49 17,5 97,2
170 m2 ou mais 8 2,8 100
Total 281 100

Tabela 6 - Distribuicdo de respondentes por metragem do apartamento
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao padrdo do imdével (Tabela 7), ha uma predominancia do popular e
intermediario com uma frequéncia acumulada de 90,4%. Apenas 9,6% dos entrevistados
residem em apartamentos de alto padrdo, enquanto, 45,6% alegam ter imoveis de padréo
intermediario e 44,8% padrdo popular. Ao analisar o padrdo do imovel em conjunto com a sua
metragem, conclui-se que mais de 80% dos imoveis de padrdo popular tém até 50 m2. Os
apartamentos de padrdo intermediario, em sua maioria (58,6%), enquadram-se entre 51 e 80

m2. Por fim, entre os de alto padrdo, prevalece a metragem de 81 até 169 m?2 (66,6%).
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Padrédo do imdvel Frequéncia (f) f % f acumulada (%)
Padréo popular 126 44,8 44,8
Padréo intermediario 128 45,6 90,4
Alto Padréo 27 9,6 100
Total 281 100

Tabela 7 - Distribuicdo de respondentes por padrédo do imével
Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange a utilizacdo da garantia ofertada pela construtora, contata-se que 37% dos
respondentes nunca a utilizaram, enquanto 31,3% utilizaram uma Unica vez e 31,7% mais de
uma vez, o que indica que 63% dos proprietarios tiveram problemas relacionados a falhas
externas de qualidade em seus imdveis a0 menos uma vez. Conforme Ng, Palaneeswaran e
Kumaraswamy (2011), na construcdo civil, algumas falhas de qualidade s6 sdo evidenciadas
apos a entrega do imével. Tais falhas demandam tempo e dinheiro para o seu reparo e aumentam
0s custos relacionados as falhas externas de qualidade, pois entre os custos das falhas externas
estdo as garantias, o retrabalho, o bem-estar do cliente, a reposi¢cdo para manter a imagem e
vendas perdidas (Roble, 2003).

Utilizacéo da garantia Frequéncia (f) % f acumulada (%)
N&o 104 37 37
Sim, uma Unica vez 88 31,3 68,3
Sim, mais de uma vez 89 31,7 100
Total 281 100

Tabela 8 - Distribuicdo de respondentes por utilizacdo da garantia
Fonte: Dados da pesquisa.

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 imodveis de até 50 m? (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%).

A Ultima pergunta do questionario era aberta e opcional, os respondentes poderiam
deixar comentarios, criticas ou elogios sobre o apartamento adquirido. Ao todo foram deixados

60 comentarios. Destes, 17 foram totalmente positivos, os clientes relataram estar satisfeitos
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com o imével e com a construtora. Os demais estdo relacionados a criticas a qualidade,
atendimento, planta do imdvel, &rea externa, ruidos, reivindica¢des ndo atendidas e necessidade
de processos judiciais.

Em relacdo as reclamacOes de qualidade, ha respondentes que apontaram para a
necessidade de as construtoras focarem no padrdo de qualidade, ressaltando a utilizacdo de
acabamento de segunda linha e a necessidade de mais cuidado e capricho no processo de
construcdo. Ha reclamacbes sobre a qualidade dos acabamentos, dado o valor investido na
aquisicdo do imovel. Dois respondentes demonstraram sua decepcdo com a construtora, que
tinha boa reputacdo, mas, na pratica, os imdveis apresentaram problemas evidentes e
mascarados/disfargados.

O foco da pesquisa era as falhas na area interna dos imoveis, mas, entre 0s comentarios,
alguns respondentes demonstraram a sua insatisfacdo com a area externa de seus condominios.
As reclamacdes foram sobre a localizagdo das churrasqueiras, espacos de lazer em desacordo
com o prometido pelas construtoras, planejamento dos espacos comuns insatisfatorio, piscina

com muitos problemas, sendo necessario ser refeita, e vagas de estacionamento apertadas.

4.1.2 Anélise das variaveis do bloco 1 — falhas externas de qualidade

Os respondentes foram questionados sobre a frequéncia com que as falhas ocorriam nas
paredes e teto, janelas, portas, instalacGes elétricas, aparelhos hidrossanitarios, sistema
hidraulico, piso, pintura e gesso e sobre a sua percepc¢do global das falhas. Eles deveriam
escolher entre as op¢des nunca (1), raramente (2), ocasionalmente (3), frequentemente (4) e
muito frequente (5). A Tabela 9 exibe a média, mediana, moda e desvio padréo das respostas.

Verifica-se que, na percepcdo global dos entrevistados, a média de frequéncia das falhas
foi 2,73 (D.P. de 0,94). Assim, no geral, a frequéncia de falhas esta mais proxima de ocorrer
ocasionalmente (3). As areas com maior manifestacdo de falhas foram o piso (37% das
respostas atribuidas ao 3; média = 2,58; mediana = 3; moda = 3) e as paredes e teto (26,7% das
respostas atribuidas ao 3; méedia = 2,57; mediana = 3; moda = 3).

Na pesquisa de Chong e Low (2005), o piso também foi o item que mais apresentou
defeitos, foram encontrados problemas relacionados a rachaduras, infiltragdo, ladrilhos com
irregularidades, manchados, ocos, descoloridos e lascados. Forcada et al. (2012) verificaram
que os defeitos relacionados ao piso foram mais frequentes em apartamentos que em outros
tipos de moradia, representando 12,40% de todos os defeitos da categoria. Os autores

relacionaram as falhas identificadas a defeitos estéticos, como ladrilhos quebrados, manchados
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ou ocos, ou lascas devido a falta de protecdo durante o processo de construcdo ou qualidade
inferior do material (Forcada et al., 2012).

Nesta pesquisa, uma respondente relatou que, em seu prédio, todos os apartamentos
precisaram passar por reformas para troca do piso. Outros reclamaram da qualidade dos pisos
e ceramicas. Foi apontada a necessidade de refazer o nivelamento do piso em um imovel e um
dos respondentes mencionou grandes problemas com o piso, sem detalhar quais seriam esses
problemas.

O estudo de Véasquez-hernandez et al. (2019) apontou que as falhas mais frequentes
apos a entrega do imdvel estdo relacionadas a problemas identificados nas paredes. Segundo 0s
autores, em seguida, tem-se os defeitos nas janelas, portas e pisos. J& Forcada, Macarulla e Love
(2013) identificaram que os elementos com mais falhas foram portas e janelas, além de paredes
internas. Assim como nessas pesquisas, na Tabela 9, observa-se que, apos o piso (2,58) e
paredes e tetos (2,57), as areas com as médias maiores de ocorréncia de falhas séo janelas (2,1),
portas (2,16) e pintura e gesso (2,27).

Dentre os defeitos relacionados as paredes, Forcada et al. (2013) citam superficie com
furos ou lascas na placa de gesso e rachaduras nas paredes e teto. Os problemas identificados
nas janelas eram de natureza estética (manchas e arranh@es) e funcional (juntas defeituosas e
dobradicas incorretas). Forcada et al. (2012) também apontaram que os defeitos técnicos
relacionados as portas e janelas referiam-se as fechaduras e persianas com defeito e portas que

raspavam no chéo.

Estatistica descritiva

Frequéncia de falhas

Média Me Mo D.P.
Paredes e teto 2,57 3 3 0,98
Janelas 2,10 2 2 0,97
Portas 2,16 2 2 1,04
Instalacéo elétrica 1,85 2 1 1,03
Aparelhos hidrossanitarios 1,65 1 1 0,9
Sistema hidraulico 2,04 2 1 1,06
Piso 2,58 3 3 1,23
Pintura e gesso 2,27 2 1 1,17
Percepcéo global 2,73 3 2 0,94

Nota: Me — Mediana; Mo — Moda; D. P. — Desvio padréo

Tabela 9 - Andlises descritivas das falhas externas de qualidade ocorridas no interior do imével
Fonte: Dados da pesquisa.
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Nos comentérios do questionario da pesquisa, um dos respondentes alegou que a pintura
de seu imdvel ndo atendeu as suas expectativas. Outro relatou problemas relacionados a
rachaduras e infiltracdo. Ha reclamac6es relacionadas ao batente do banheiro. Também ha quem
mencione a ocorréncia de infiltracdo e problemas com as pingadeiras das janelas.

Os itens com menor ocorréncia de falhas foram o sistema hidraulico (2,04), instalagéo
elétrica (1,85) e aparelhos hidrossanitérios (1,65). Forcada et al. (2012) indicaram que, em sua
pesquisa, os defeitos elétricos foram significativos e os hidraulicos e sanitarios foram menos
frequentes. Neste estudo, entre os comentarios, ha respondentes que relataram problemas de
escoamento da agua nos ralos, assim como vazdo de agua lenta nas pias e tanques.

Abdul-Rahman et al. (2014) expdem que, na construcdo civil, a ocorréncia de diversas
falhas pode estar relacionada a utilizacdo de materiais de baixa qualidade e emprego de méo de
obra ndo qualificada como meio de reduzir custos. Os autores sugerem a adocdo de politicas
como inspe¢des periodicas do canteiro por uma equipe de clientes e investimentos na
qualificacdo dos funcionérios, ou seja, investimentos em custos de prevencdo, para que haja
uma diminuicdo das falhas (Abdul-Rahman et al., 2014). Desse modo, é fundamental que as
empresas encontrem o melhor equilibrio entre seus custos e a qualidade desejada para que seus

clientes possam ser bem atendidos e possam obter lucro.

4.1.3 Analise das variaveis do bloco 2 — valor percebido

As perguntas do bloco 2 do questionario referiam-se a experiéncia durante a aquisicdo
e vivéncia no apartamento. Os respondentes deveriam julgar os itens, conforme a sua percep¢ao,
sobre o valor do imdvel (custo/beneficio). A escala utilizada foi discordo totalmente (1),
discordo (2), neutro (3), concordo (4) e concordo totalmente (5).

Na Tabela 10, consta a estatistica descritiva do valor percebido pelo cliente, sendo que
a média das respostas estd entre 3 e 4. A pergunta com maior média era sobre a “avaliagdo
positiva do imo6vel em relagdo ao tempo, esforco e dinheiro gasto” (média = 3,75; mediana: 4;
moda: 4), ou seja, os respondentes, em sua maioria, concordam que foi acertada a decisdo de
comprar apartamento dado o tempo, esfor¢o e dinheiro investido. Conforme Hapsari et al.
(2016), o cliente terd uma percepcdo positiva sobre o valor do imdvel quando gastar menos
tempo, dinheiro e energia com ele.

Verifica-se que as médias das afirmagdes “comparado ao valor pago, o imovel atende
satisfatoriamente as necessidades” e “valor/retorno obtido pelo dinheiro investido ¢ bom” foram

respectivamente 3,63 e 3,48, enquanto suas medianas e moda foram 4 (concordo). Entre
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comentarios da pesquisa, um dos respondentes afirmou que o apartamento atende suas
necessidades e foi entregue em 6timas condigdes e h&d quem alegasse ndo ter sobre o que
reclamar. Outro expbs que a compra foi boa, mas deveria ter pesquisado mais e escolhido um
imovel maior e em uma regido central. Outro manifestou sua satisfagdo com o local, afirmando
que o apartamento atende as suas necessidades. Por fim, um respondente afirmou estar satisfeito

como o custo/beneficio de seu imovel.

Estatistica descritiva

Valor percebido

Média Me Mo D.P.
Compa}rado ao valor pago, o imovel atende satisfatoriamente as 3,63 4 4 101
necessidades
A_vah:_agao positiva do imdvel em relagdo ao tempo, esforco e 3,75 4 4 1,03
dinheiro gasto
Valor dos servu;os/pro_duto da empresa em comparagdo com 0s 3,43 4 4 1,04
concorrentes eram muito bons
A construtora atende os requisitos de qualidade e preco do cliente 3,28 3 4 1,04
Valor/retorno obtido pelo dinheiro investido é bom 3,48 4 4 0,96
Os pregos praticados pela empresa tém coeréncia 3,36 4 4 0,98

Nota: Me — Mediana; Mo — Moda; D. P. — Desvio padrdo

Tabela 10 - Analises descritivas do valor percebido pelo cliente
Fonte: Dados da pesquisa.

Quando questionados se o “valor dos servigos/produto da empresa em comparagdo com
0s concorrentes eram muito bons”, 0s respondentes, em sua maioria, concordaram (moda = 4)
e a média atingida foi de 3,43 (desvio padrdo = 1,04). Segundo Tai (2011), as empresas que
ofertam um valor superior em relacdo aos concorrentes podem ter clientes mais predispostos a
um relacionamento comercial.

Os itens com médias mais proximas da opgdo neutra (3) foram “os pregos praticados
pela empresa tém coeréncia” (3,36) e “a construtora atende os requisitos de qualidade e preco
do cliente” (3,28). Alguns respondentes, em seus comentarios, manifestaram sua insatisfagdo
com a qualidade de alguns elementos do imdvel, mas também houve quem elogiou e afirmou
que a distribuicdo dos cdmodos era boa, assim como o acabamento. Para Charni et al. (2020),
o valor percebido é subjetivo e origina-se da percepcdo do comprador da relagdo entre o custo
e 0 beneficio da experiéncia comercial. Assim sendo, é algo que pode variar de acordo com
cada cliente devido as suas interacdes e vivéncias durante as etapas do processo de compra e
consumo.

Diante o exposto, para que as construtoras alcancem sucesso comercial é imprescindivel

que os clientes possam identificar mais beneficios e menos sacrificios em seus imdveis, para
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que, assim, percebam um maior valor e, consequentemente, ndo busquem por empresas

concorrentes em compras futuras.

4.1.4 Andlise das variaveis do bloco 3 — satisfacéo

Na Tabela 11, verifica-se a média, mediana, moda e desvio padrdo das respostas
relacionadas a satisfacdo do cliente com sua experiéncia com o produto e servigos entregues
pela construtora. A escala utilizada também € de 1 a 5 (1- discordo totalmente; 2- discordo; 3-
neutro; 4- concordo; 5- concordo totalmente).

De acordo com os dados da tabela, observa-se que as respostas mais comuns foram 3
(neutro) e 4 (concordo). Quando interrogados sobre se a “experiéncia geral com a construtora
¢ positiva” (média = 3,41), a maioria dos respondentes concordou (moda = 4), 0 mesmo
aconteceu com a variavel “a construtora atende as necessidades do cliente” (média = 3,40; moda
= 4). A questdo “a construtora ¢ tdo boa ou melhor que a concorréncia” obteve média 3,19
(moda = 4, mediana = 3) e “a construtora presta um servigo excelente” a média foi 3,02 (moda

=3 e mediana =3).

Estatistica descritiva

Nivel de Satisfacéo

Média Me Mo D.P.
A construtora atende as necessidades do cliente 3,40 4 4 1,00
A construtora é tdo boa ou melhor que a concorréncia 3,19 3 4 1,13
A construtora presta um servigo excelente. 3,02 3 3 1,06
A capacidade de resposta é satisfatoria 3,10 3 4 1,13
Atendimento satisfatorio das reivindica¢des no que tange a
avaliacdo técnica, execugdo dos servicos e qualidade do trabalho 3,19 3 4 1,06
executado
Experiéncia geral com a construtora é positiva 3,41 4 4 1,04

Nota: Me — Mediana; Mo — Moda; D. P. — Desvio padrdo
Tabela 11 - Andlises descritivas do nivel de satisfagdo do cliente
Fonte: Dados da pesquisa.

Quando questionados sobre o “atendimento satisfatorio das reivindicagdes no que tange
a avaliagdo técnica, execugdo dos servigos e qualidade do trabalho executado” (média = 3,19)
e se “a capacidade de resposta é satisfatoria” (média = 3,10), a maioria dos respondentes
concordou com as afirmagdes (moda = 4), mas a média geral dos itens estd mais proxima da
opcao neutra (3).

Os resultados podem ser justificados pelas diferentes experiéncias vivenciadas pelos

respondentes, por exemplo, ha os que identificaram falhas de qualidade durante a vistoria, mas
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que foram prontamente reparadas pela construtora, o que deixou o cliente satisfeito com a
compra do apartamento e com a qualidade do atendimento. Por outro lado, ha casos em que as
reclamacdes ndo atendidas geraram processos judiciais. Conforme Milion et al. (2017) apontam
em sua pesquisa, a auséncia de defeitos afeta positivamente a satisfacdo, ja a ocorréncia de
defeitos menores, quando reparados no periodo de garantia, tem um impacto neutro ou positivo
e, por fim, quando ndo ha o reparo a satisfacdo do cliente é afetada de maneira neutra ou
negativa.

Segundo Yang e Zhu (2006), estudar a satisfacdo do cliente pode propiciar as empresas
a identificacdo dos problemas existentes, para que eles possam ser prontamente solucionados
e, assim, o imdvel satisfaca as expectativas do cliente. Os clientes possuem expectativas e
requisitos que esperam que sejam atendidas (Milion et al., 2017), logo é fundamental que as
construtoras evitem as falhas e, quando isso nédo for possivel, elas devem identifica-las e repara-

las 0 mais rapido possivel, a fim de conquistar a satisfacdo do cliente.

4.1.5 Analise das variaveis do bloco 4 — lealdade

Em relacdo a lealdade do cliente, com base na experiéncia geral com o imdvel, os
respondentes atribuiram valores, em uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente), que determinavam a sua intencdo de fazer novos negocios ou recomendar a
construtora. Conforme consta na Tabela 12, as médias das variaveis medidas estdo entre 2,86
(essa construtora € a melhor empresa para se fazer negécio) e 3,48 (recomendaria a construtora
para amigos e conhecidos).

Ao analisar os dados, constata-se que as construtoras, em geral, ainda ndo conseguiram
estabelecer um comportamento de lealdade forte. Porém, como as respostas, em sua maioria,
estdo centradas um pouco acima da zona neutra, ainda ha a possibilidade de desenvolver um
vinculo maior entre as partes, pois, como expdem Sundstrém e Hjelm-Lidholm (2019), reter
clientes normalmente é mais rentavel que conquistar novos.

Nyadzayo e Khajehzadeh (2016) afirmam que, na era empresarial moderna,
caracterizada por intensa concorréncia, a obtencao da lealdade dos clientes continua como um
grande desafio. Entretanto, atingir esse objetivo é fundamental para que as construtoras
fortalecam-se no mercado. Para garantir o comportamento de lealdade é necessario que o0s
produtos e servigcos sejam entregues com qualidade, pois, segundo Sweis et al. (2013), a

qualidade é um fator critico para a conquista do comportamento de lealdade (Sweis et al., 2013).
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Estatistica descritiva

Intencéo de fazer novos negdcios e recomendar

Média Me Mo D.P.
Dizem coisas positivas sobre a construtora a terceiros 3,43 4 4 0,97
Recomendaria a construtora para amigos e conhecidos 3,48 4 4 1,07
A construtora é a primeira opc¢do de compra 3,04 3 4 1,15
Fariam novos negdcios com a construtora 3,41 4 4 1,12
Se pudesse refazer a compra optaria pela mesma construtora 3,38 4 4 1,12
Essa construtora é a melhor empresa para se fazer negécio 2,86 3 3 1,09

Nota: Me — Mediana; Mo — Moda; D. P. — Desvio padrao

Tabela 12 - Anélises descritivas da lealdade do cliente
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os comentarios deixados no questionario, foi possivel identificar que dois
respondentes alegaram que nunca mais fariam negdcios com a mesma construtora; outro ndo a
recomenda; e h4 quem tem duvidas se a indicaria a outras pessoas, pois, apds o término da
garantia, ndo se sentiu bem atendido. Uma cliente alegou que tinha a pretensdo de comprar
outro apartamento para presentear o filho, mas desistiu porque ndo foi atendida em sua
solicitacdo de manutencdo e, segundo ela, foi maltratada por uma funcionaria durante o
processo. Entretanto, também é possivel encontrar comentarios positivos, como um cliente que
declarou gostar da construtora e outro que a recomendaria a terceiros.

Desse modo, as construtoras precisam estar mais atentas a qualidade dos produtos e
servicos ofertados, assim como prezar pelo bom atendimento ao cliente. Conforme Sweis et al.
(2013), o objetivo final da empresa deve ser atender as necessidades de seus clientes,

empenhando-se em atender as demandas para gerar satisfacdo e lealdade.

4.1.6 Anélise geral das variaveis

Ao analisar as variaveis foi possivel constatar que as falhas ocorreram ocasionalmente,
e as areas com maior manifestagdo foram o piso e as paredes e teto. No que se refere ao valor
percebido, os clientes sdo capazes de identificar uma boa relagdo custo/beneficio nos imoveis.
Eles concordaram que a avaliacdo dos imoveis € positiva em relagdo ao tempo, esforco e
dinheiro gasto quando comparado ao valor pago.

Quanto a satisfacdo, os respondentes concordaram que a experiéncia geral com a
construtora € positiva e a construtora atendeu as necessidades do cliente, demostrando niveis

de satisfacdo com o imovel recebido. Em relagdo a lealdade do cliente, no geral, eles



58

concordaram que recomendariam a construtora para amigos e conhecidos e ressaltando seus
aspectos positivos. Desse modo, hd uma propensao ao comportamento de lealdade que pode ser

fortalecido.

FALHAS )
. . Piso Paredes e Tetos
(maior frequéncia)

PERCEBIDO em relagéo ao tempo, esforgo e imovel atende

(concordo que...) dinheiro gasto sausfatonz_amente as
necessidades

SATISFACAO Experiéncia geral com a A construtora atende as
(concordo que...) construtora é positiva necessidades do cliente

VALOR Avaliagio positiva do imével Comparado ao valor pago, 0 >

LEALDADE Recomendaria a construtora Dizem coisas positivas sobre a
(concordo que...) para amigos e conhecidos construtora a terceiros

Figura 4 - Variaveis com maior média
Fonte: Dados da pesquisa

Com base nas variaveis analisadas, foi possivel constatar que as construtoras tém
conseguido manter niveis intermediarios de valor percebido, satisfacdo e lealdade. A média das
respostas esta entre 3 e 4 (onde, 1- discordo totalmente; 2- discordo; 3- neutro; 4- concordo; 5-
concordo totalmente), o que demonstra que ha a possibilidade de fortalecer os vinculos com os

clientes, aumentando ainda mais seu valor percebido, a satisfacdo e a lealdade.

4.2 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

O modelo de equagdes estruturais (Structural Equation Modeling - SEM) foi estimado
por meio da abordagem baseada na variancia ou metodo de Minimos Quadrados Parciais (PLS
— Partial Least Square), tendo sido foi utilizado o software estatistico SmartPLS 3.3.3. O PLS-
SEM é capaz de estimar modelos complexos que combinam construc6es 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
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mensuracao; [ii] modelo estrutural; e [iii] resultado dos testes de hipdteses, que serdo descritos

a seguir.

4.2.1. Modelo de mensuracao

O modelo de mensuracdo tem como objetivo examinar se 0s itens operacionais
empregados para medir 0s construtos sao 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 mensuracéo foi
dividida em andlise dos construtos reflexivos (valor percebido, satisfacdo e lealdade) e analise
do construto formativo (falhas externas de qualidade).

Em relac@o aos construtos reflexivos, primeiramente, avaliou-se a confiabilidade, ou
seja, a “extensdo em que uma variavel ou um conjunto de variaveis ¢ consistente com o que se
pretende medir” (Hair et al., 2009). Para andlise da consisténcia interna dos construtos foram
utilizados o Alfa de Cronbach (a)) e a Confiabilidade Composta (CR — Composite Reliability).
Em seguida, foi estimada a validade convergente e discriminante do modelo de mensuracéo.

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 proporcdo de variancia em comum (Hair et al., 2009). Como os indicadores de
construtos reflexivos devem compartilhar uma elevada proporcdo de variancia, para verificar
essa condicdo, empregou-se a analise das cargas externas (outer loadings) dos indicadores e a
variancia média extraida (AVE) (Hair et al., 2017). Por sua vez, a validade discriminante
determina o quanto um construto é verdadeiramente distinto de outros construtos (Hair et al.,
2009). Para tanto, utilizou-se os carregamentos cruzados (cross-loadings) e o critério de
Fornell-Larcker.

A Tabela 13 apresenta os valores do Alfa de Cronbach e da confiabilidade composta. O
Alfa de Cronbach, medida de confiabilidade que apresenta a informagédo de quanto os itens
medidos estéo correlacionados (Hair et al., 2017), apresenta valores superiores a 0,90. Segundo
Hair et al. (2017), valores acima de 0,60 a 0,70 s&o 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 0s

dados apresentados, constata-se que 0s construtos atendem aos critérios de confiabilidade.
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Construtos Reflexivos

Alfa de Cronbach

Confiabilidade

Variancia Média Extraida

Composta (AVE)
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

Tabela 13 - Avaliacio do modelo de mediacdo dos indicadores reflexivos

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a validade convergente, a Tabela 13 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). A Tabela 14 demonstra os valores das cargas externas dos

indicadores reflexivos. Altas cargas externas (superiores a 0,7) indicam que os indicadores

associados tém muito em comum (Hair et al., 2017). Conforme observado nos dados, a carga

externa mais baixa € 0,77 (VLR_PERCEBIDO_3), ou seja, todos os indicadores pesquisados

compartilham uma elevada proporcao de variancia em comum.

LEALDADE

SATISFACAO

VLR_PERCEBIDO

LEALDADE_1

0,902

LEALDADE _2

0,909

LEALDADE _3

0,867

LEALDADE _4

0,913

LEALDADE _5

0,905

LEALDADE _6

0,881

SATISFACAO_1

0,851

SATISFACAO 2

0,875

SATISFACAO _3

0,904

SATISFACAO 4

0,872

SATISFACAO 5

0,874

SATISFACAO 6

0,914

VLR_PERCEBIDO 1

0,844

VLR_PERCEBIDO _2

0,789

VLR_PERCEBIDO _3

0,77

VLR_PERCEBIDO 4

0,891

VLR_PERCEBIDO _5

0,843

VLR_PERCEBIDO _6

0,854

Nota: VLR _PERCEBIDO - Valor percebido

Tabela 14 - Cargas externas dos indicadores reflexivos

Fonte: Dados da pesquisa.



61

Tradicionalmente, os pesquisadores utilizaram o0s carregamentos cruzados (Cross-
loadings) e o critério de Fornell-Larcker para avaliar a validade discriminante (Hair et al.,
2017). 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 correlagdo) em outros construtos. Ao analisar a Tabela 15 é possivel

averiguar que os critérios foram atingidos e ha validade discriminante.

FALHAS LEALDADE SATISFACAO |VLR_PERCEBIDO
LEALDADE _1 -0,469 0,902 0,769 0,717
LEALDADE 2 -0,451 0,909 0,742 0,685
LEALDADE _3 -0,437 0,867 0,714 0,631
LEALDADE 4 -0,49 0,913 0,744 0,695
LEALDADE 5 -0,449 0,905 0,707 0,691
LEALDADE _6 -0,473 0,881 0,743 0,631
SATISFACAO_ 1 -0,497 0,714 0,851 0,68
SATISFACAO _2 -0,451 0,798 0,875 0,632
SATISFACAO _3 -0,501 0,734 0,904 0,653
SATISFACAO 4 -0,439 0,654 0,872 0,535
SATISFACAO _5 -0,435 0,672 0,874 0,56
SATISFACAO 6 -0,52 0,762 0,914 0,684
VLR_PERCEBIDO 1 -0,459 0,581 0,556 0,844
VLR_PERCEBIDO _2 -0,449 0,52 0,416 0,789
VLR_PERCEBIDO 3 -0,417 0,653 0,645 0,77
VLR_PERCEBIDO _4 -0,54 0,716 0,711 0,891
VLR_PERCEBIDO _5 -0,519 0,632 0,583 0,843
VLR_PERCEBIDO 6 -0,496 0,642 0,606 0,854

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido

Tabela 15 - Carregamentos cruzados (cross-loadings) dos indicadores reflexivos
Fonte: Dados da pesquisa.

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 correlagfes das varidveis latentes e
avaliado se a raiz quadrada da AVE de cada construgdo é maior do que sua correlacdo mais alta
com qualquer outra construgdo (Hair et al., 2017). Na Tabela 16, verifica-se que as variancias
extraidas sdo superiores as variancias compartilhadas entre os construtos, assim, constata-se

que o0 modelo atende aos critérios da validacdo discriminante.
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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

Tabela 16 - Critério de Fornell-Larcker
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme observado, os construtos reflexivos atenderam a todas as exigéncias e detém
confiabilidade e validade convergente e discriminante. A proxima etapa consiste em avaliar 0
construto formativo (falhas externas de qualidade), sendo que, segundo Hair et al. (2017),
medidas como confiabilidade composta ou AVE nao devem ser aplicadas para avaliar qualidade
de construtos formativos. Para validar o construto formativo, deve-se, primeiramente,
estabelecer validade de contetdo, 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 questoes.
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Figura 5 - Modelo auxiliar construto formativo
Fonte: Dados da pesquisa.

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
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indicadores formativos é indicada pela forga 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 determinacéo (R?) superior a 0,5 (Hair et al., 2017). A
Figura 5 apresenta os valores do coeficiente de caminho (0,754) e do R? (0,568) do modelo
auxiliar utilizado para confirmar a validade convergente do construto formativo da pesquisa.

A colinearidade entre os indicadores foi medida com o fator de inflagdo da variagéo
(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,
conforme demonstrado na tabela 17, os valores de VIF encontram-se abaixo de 1,594
(FALHA 3).

Fator de Inflacédo da Variacéo (VIF)
FALHA_1 1,494
FALHA 2 1,508
FALHA_3 1,594
FALHA_4 1,125
FALHA 5 1,332
FALHA_6 1,319
FALHA_7 1,473
FALHA_8 1,487

Tabela 17 - Fator de inflacdo da variacdo (VIF)
Fonte: Dados da pesquisa.

Com base no exposto, 0 modelo de mensuracdo atendeu a todos os requisitos. Dessa
forma, é possivel afirmar que as variaveis utilizadas na pesquisa para medir os construtos sdo

significativas e realmente medem aquilo que se propéem a medir.

4.2.2. Modelo estrutural e analise das relagdes

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

A Tabela 18 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
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construtos enddgenos podem ser descritos como substanciais (0,75), moderados (0,50) e fracos
(0,25). Desse modo, os valores de R2 de valor percebido (0,290) e satisfacdo (0,335) sdo fracos,

enquanto o valor do R2 de lealdade (0,734) esta no limite entre moderado e substancial.

R2 Q2
LEALDADE 0,734 0,582893731
SATISFAGCAO 0,284 0,21487616
VLR_PERCEBIDO 0,321 0,217740991

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido

Tabela 18 - R quadrado e Validade preditiva (Q?)
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; Stone, 1974). Para esse fim, utilizou-se o método Blindfolding e, para
determinar a qualidade do ajuste do modelo, o indicador deve ser superior a zero (Q%>0) para,
assim, apontar validade preditiva do construto (Hair et al., 2017). Os valores de Q? para 0s
indicadores das varidveis valor percebido, satisfacdo e lealdade foram maiores que zero,
sugerindo relevancia preditiva na explicacdo das variaveis latentes endégenas sob avaliacdo
(Tabela 18).

Com o intuito de avaliar se as relac6es expostas no modelo sdo significativas, o0 modelo
estrutural foi submetido ao procedimento de amostragem de bootstrapping (5.000 amostras),
com nivel de significancia de 5% (Figura 6), 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 varidveis dependentes sdo

apresentados na Tabela 19.

COEf'?'ente de Estatistica T | Valores de P Resultado
Caminho ()
FALHAS -> VLR_PERCEBIDO -0,579 14,048 0,000 NZo 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 N30 Rejeitada
SATISFACAO -> LEALDADE 0,577 12,542 0,000 N&o Rejeitada

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido
Tabela 19 - Avaliacdo do modelo estrutural
Fonte: Dados da pesquisa.
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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 satisfag¢do ( =-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 (B = -0,008, t = 0,200, p = 0,841), dessa forma, H3 néo foi
suportada. A Tabela 19 também mostra que o valor percebido (= 0,339, t = 6,772, p = 0,000)
e a satisfagdo (B = 0,577, t = 12,542, p = 0,000) tiveram uma influéncia positiva na lealdade,

suportando a H4 e H5.
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Figura 6 - Modelo Bootstraping
Fonte: Dados da pesquisa.

O caminho do coeficiente negativo e significativo entre falhas externas de qualidade e
valor percebido (H1) e satisfagdo (H2) indicam que um aumento nas falhas externas de
qualidade resulta em um decréscimo de valor percebido e satisfacdo. Ademais, foi possivel
estabelecer que a satisfacdo e o valor percebido tém uma influéncia positiva e significativa
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sobre a lealdade, ou seja, quanto maior o valor percebido ou a satisfagdo, maior seré a lealdade

do cliente.
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 -> SATISFACAO -> LEALDADE -0.311 0.000

Nota: VLR_PERCEBIDO - Valor percebido

Tabela 20 - Efeito total, direto e indireto
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 20 relata os efeitos totais, diretos e
indiretos (totais e detalhados) das relagdes 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 (Chen, 2008; El-adly, 2019;
Gallarza, Saura, & Moreno, 2013; Garcia-fernandez et al., 2018; Ozkan et al., 2020). Dadas
essas relacOes, 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 construcao civil. Além disso, este estudo analisou o0 impacto
que os construtos valor percebido e satisfagcdo 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 satisfagédo. A relagéo

entre as falhas de qualidade e a lealdade néo foi estatisticamente significativa. Logo, quando o
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cliente identifica uma falha de qualidade no seu imovel, o seu valor percebido e satisfacdo sdo
afetados, pois, segundo Rosenfeld (2009), hd 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 pds-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 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 est& associada ao processo de
confirmacdo de expectativas (Ahmed & Kangari, 1995; Maloney, 2002) e, quando elas ndo sdo
confirmadas, como ocorreu neste estudo, poderd ocorrer uma influéncia negativa sobre a
satisfagao.

No que tange a ocorréncia das falhas externas de qualidade, os resultados demonstram
gue 63% dos respondentes utilizaram ao menos uma vez a garantia fornecida pela construtora,
ou seja, identificaram em seus imodveis falhas externas de qualidade. Expresso em outros
termos, os resultados evidenciam que mais da metade dos pesquisados teve algum problema
relacionado as falhas externas de qualidade, o que indica que um dos maiores desafios do setor
da construcdo civil continua sendo manter padrdes de qualidade na habitacao e reduzir custos.

Desse modo, enfatiza-se a necessidade da adoc¢do de politicas para mapear as falhas
identificadas pelos clientes em imdveis ja entregues, com o intuito de formular estratégias para
sua diminuicdo. Segundo Lee et al. (2018), a ocorréncia de falhas também pode ser atenuada
com controles de qualidade efetuados antes da entrega. Autores como Lee et al. (2020) e Rotimi
et al. (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 informagdes sobre 0s
seus pontos criticos. Como consequéncia, podera 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 satisfacéo, 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
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clientes, visto que o conhecimento sobre o valor percebido por eles pode ser convertido em
acOes para empresa (Stepien, 2017). De modo igual, a satisfagdo pode levar ao sucesso e sao
diversos os beneficios causados pela sua determinacao, entre eles, a melhora na comunicacéo e
a possibilidade de examinar a adesdo do projeto de construcdo as metas e objetivos (Hussain et
al., 2019; Nahmens & Ikuma, 2009). Com essas informacges 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 satisfacéo do
cliente, e de Fauzi et al. (2012), que constataram uma correlagao 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 nos estudos
de Chen e Chen (2010) e Razavi et al. (2012), a falta de qualidade manifesta por meio das falhas
externas de qualidade também exerce uma influéncia, porém negativa, como o esperado na
hipbtese 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
reforca 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 relacdo 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
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 intencéo 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.
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Segundo Hallowell (1996), o comportamento de lealdade pode ser expresso por meio
da continuidade do relacionamento entre as partes envolvidas e o 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 satisfagéo.

Conforme Fauzi et al. (2012), na construgéo 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 € criado, comunicado e
entregue ao cliente é fundamental para o sucesso comercial (Stepien, 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 apos a entrega do imavel, 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
imével 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 satisfacdo, que, por sua vez, influenciam na
lealdade. Assim, é necessario evitar que falhas de qualidade cheguem até o cliente, uma vez
que o valor percebido pelo cliente e a satisfacdo influenciam a lealdade. Portanto, um valor
percebido superior e a conquista da satisfacdo com produtos que ndo manifestem falhas podem
resultar em uma probabilidade maior de se obter a lealdade do cliente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

Este estudo teve, como objetivo, analisar a influéncia das falhas externas de qualidade
no valor percebido, na satisfacdo e na lealdade do cliente da construcdo civil. Para isso, foi
aplicado um questionario via internet na populagédo-alvo, pessoas que compraram e residem em
apartamentos construidos ha menos de 10 anos e localizados na cidade de Londrina, no estado
do Parana. A amostra final do estudo foi composta por 281 pessoas e 0s dados foram analisados
por meio da estatistica descritiva e a modelagem de equacgdes estruturais (Structural Equation
Modeling - SEM).

Por meio da pergunta de pesquisa (qual a influéncia das falhas externas de qualidade da
construcdo civil no valor percebido, na satisfacdo e lealdade dos clientes?) contatou-se que as
falhas externas de qualidade exercem uma influéncia negativa e significativa no valor percebido
(H1 — ndo rejeitada) e na satisfacdo dos clientes (H2 — néo rejeitada), enquanto a influéncia
sobre a lealdade ndo foi significativa (H3 — rejeitada). Porém, foi possivel constatar um efeito
indireto das falhas externas de qualidade na lealdade por intermédio do valor percebido (H4 —
ndo rejeitada) e da satisfacdo (H5 — ndo rejeitada), o que reforca o fato dessas varidveis serem
antecedentes da lealdade. Assim, cumpriu-se com os objetivos especificos de identificar como
as falhas externas de qualidade nos imoveis influenciam o valor percebido, a satisfacdo e a
lealdade dos clientes e averiguar se o valor percebido e a satisfacdo tém um efeito indireto na
relacdo entre as falhas externas de qualidade e a lealdade do cliente.

No que tange o objetivo de verificar a possivel ocorréncia de falhas externas de
qualidade nos imdveis sob a perspectiva dos moradores, verificou-se que tais falhas ocorrem
ocasionalmente, e as areas com maior manifestacdo foram o piso e as paredes e teto. Uma
solucgéo para melhorar a percepcao dos clientes sobre o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade
seria diminuir as falhas externas de qualidade, posto que foi constatado que elas exercem uma
influéncia negativa sobre o valor percebido, a satisfacdo e um efeito indireto na lealdade, por
intermédio da satisfacdo e valor percebido.

O valor percebido e a satisfacdo sdo fatores subjetivos relacionados a percepcdo do
cliente sobre sua experiéncia comercial, ou seja, podem variar de acordo com as diferentes
vivencias. Desse modo, as falhas externas de qualidade podem impactar negativamente essas
variaveis e, como consequéncia, afetar a lucratividade das construtoras, assim entregar imoveis

com o minimo de falhas faz-se necessario e, quando isso ndo for possivel, as construtoras
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precisam dedicar-se ao atendimento das reivindicacGes, pois se verificou que os clientes
valorizam o bom atendimento.

Assim, ressalta-se a importancia de as construtoras investirem em protocolos de
atendimentos e treinamento de funcionarios, para que seja dedicada mais atencao aos clientes
reclamantes, visto que a forma como as empresas lidam com as reclamacgdes pode impactar a
satisfacdo e o valor percebido pelo cliente.

Como mencionado, as falhas externas podem prejudicar a lucratividade, principalmente
no que se refere aos custos ocultos da qualidade, por meio de danos a imagem da empresa,
vendas perdidas, entre outros. Como forma de evitar a ocorréncia de tais falhas, sugere-se
investimentos em atividades de prevencdo e avaliagdo, como o mapeamento de falhas
identificadas na pds-entrega, por meio de um sistema de classificacbes. Com as informacdes
geradas por esse sistema, as construtoras serdo capazes de identificar as areas nas quais as falhas
sd0 mais comuns e monitorar a execucdo desses pontos com mais atencao.

Caso essa prética torne-se comum entre as construtoras, seria possivel a criacdo de uma
base nacional de falhas externas de qualidade. A existéncia dessa base de dados possibilitaria o
desenvolvimento de politicas no ambito interno das empresas, assim como politicas publicas
voltadas a melhoria da qualidade habitacional, além de permitir o surgimento de mais pesquisas
voltadas para essa temaética, dado que a construcdo de moradias tem relevancia econdmica,
social e financeira e a preocupacdo com qualidade das moradias € de interesse das construtoras,
clientes e do governo.

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
satisfacdo, 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,
sendo que, com esse conhecimento, a construtora podera direcionar as suas estratégias para
garantir satisfacdo e conquistar a preferéncia dele, pois, ao ndo se restringir aos fatos que
ocorrem em seu interior, a empresa podera identificar cliente insatisfeitos e agir com foco na
contencdo de danos a imagem da empresa. Maximizando a sua capacidade 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 apo6s a entrega dos imdveis, ja que
algumas falhas sdo reveladas no decorrer do uso. Assim sendo, torna-se necessario fazer novas

pesquisas de opinido no decorrer dos anos para obtencao de dados mais completos.
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O conhecimento gerado por meio do cliente também poderd contribuir para a
determinacdo do nivel ideal de investimentos para que as empresas atinjam o custo 6timo de
qualidade, posto que atingir um nivel zero de falhas pode ser algo inviavel. Como verificado na
pesquisa, os clientes podem ter uma tolerancia as falhas de qualidade, desde que sejam bem
atendidos e suas solicitacdes sejam resolvidas.

Conforme o exposto neste estudo, o setor da construgéo civil tem uma grande relevancia
econbmica para 0 pais, é heterdgeno e caracterizado por processos longos que demandam
muitos investimentos. A baixa qualidade nesse setor gera prejuizos financeiros, uma vez que 0s
reparos das falhas demandam tempo e dinheiro. A auséncia de qualidade nos imdveis também
ocasiona um impacto direto nas condigdes de moradia da populagdo. Por isso, estudo dedicou-
se a conhecer a percepcao do cliente sobre o apartamento em que reside, no que se refere as
falhas identificadas, o valor percebido e a satisfacdo com o imovel e os servigos recebidos,
assim como a sua intencdo de manter-se leal a construtora.

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 habitacéo, sobre a necessidade de dedicar atencéo ao cliente durante
todo o processo de venda, inclusive no que se refere a pos-entrega do imdvel, visto que os
impactos das falhas externas de qualidade vao muito além dos custos visiveis (custos de garantia
e reivindicacBGes 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.

Este estudo colaborou para elucidar os efeitos das falhas externas de qualidade, que,
como mencionado, muitas vezes, manifestam-se de forma oculta e afetam a relacdo empresa e
cliente. Dado o ambiente competitivo, dinamico e com forte dominio das redes sociais em que
as empresas estdo inseridas, é indispensavel manter uma boa relacdo com o cliente, conhecer a
sua opinido e trabalhar para torna-la favoravel a empresa, pois ele, atualmente, representa uma
grande forca de venda, que se manifesta por meio de propagandas espontaneas. Assim, as
empresas podem aumentar sua lucratividade por intermédio da conquista da satisfagdo e da
lealdade dos clientes.

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
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sua lealdade e reverter isso em vendas. Além disso, pode contribuir para que os clientes tenham
acesso a imoveis de maior qualidade, maximizando o seu bem-estar e assegurando condicéo de

moradia digna.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E PESQUISAS FUTURAS

A principal limitacdo deste estudo é que sua generalizacdo é limitada, pois foi aplicado
em uma Unica cidade (Londrina-PR) e em um unico setor (construcdo civil). A sua validacao
em outras cidades, estados ou até paises pode produzir resultados variados devido a diferengas
culturais, assim como aplicacdo em outros setores da economia também pode gerar resultados
diferentes devido as particularidades de cada ramo de atuacdo. Algumas das varidveis
abordadas na pesquisa sdo subjetivas (valor percebido, satisfacdo e lealdade), o que pode torna-
las mais propensas a essa variagao.

Outra limitacdo refere-se ao uso da amostragem por conveniéncia, que, ademais, limita
a generalizacdo dos dados. 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 varidveis, determinar se as percepcfes variam com o passar do tempo
e com a ocorréncia de novos fatos.

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
tematica, que verifiquem se ha a utilizacdo de ferramentas para o controle das falhas de
qualidade e para medir e verificar o valor percebido, a satisfacéo e a lealdade dos clientes, uma
vez que este estudo focou apenas na percepc¢do dos clientes sobre a tematica.

Sugere-se a realizacdo de uma pesquisa para identificar quais tipos de falhas podem
impactar mais na satisfagdo do cliente. Além disso, ha possibilidade de realizar um estudo com
foco maior no valor percebido, utilizando essa variavel com um constructo multidimensional.
Outra sugestdo de pesquisa é aplicar o estudo no ramo de bens de consumo, que apresentam
caracteristica bem distintas da construcao civil.

Essas recomendacles, que expedem o0 escopo de pesquisa no campo cientifico,
correspondem apenas uma pequena parcela das possibilidades de pesquisa sobre a tematica
abordada e objetiva a continuidade dos estudos na area, para que seja conhecida mais a fundo

a influéncia que a auséncia da qualidade pode exercer sobre as empresas € 0s clientes.
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APENDICE 1 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Eu, Fernanda Bueno Grizos de Carvalho, mestranda do Programa de P6s Graduagcdo em
Ciéncias Contabeis da Universidade Estadual de Maring4, convido o Sr(a) proprietério(a) e
morador(a) de apartamento residencial construido a menos de 10 anos e localizado na cidade
de Londrina/PR, a participar da pesquisa intitulada: Influéncia das falhas externas de qualidade
no valor percebido, na satisfacéo e na lealdade dos clientes na industria da construcéo civil, sob
orientacdo da Professora Doutora Katia Abbas.

O objetivo desta pesquisa é analisar a influéncia das falhas externas de qualidade no
valor percebido, na satisfacdo e na lealdade dos clientes da construcéo civil. O tema em questdo
sera analisado sob a perspectiva dos clientes, pois obter a avaliacdo dos usuarios dos imdveis é
fundamental para melhorar a qualidade dos projetos de construcdo e atingir a satisfacdo e
lealdade do cliente. Com sua concordancia em contribuir com esse estudo, vocé terd que
responder algumas perguntas relacionadas a sua experiéncia de compra e vivéncia em seu
apartamento residencial. O preenchimento do questionario tomara poucos minutos. As
respostas serdo tratadas de forma agregada e é garantida a confidencialidade, sigilo e a
privacidade das informacdes prestadas por vocé em todas as etapas da pesquisa e de futura
publicacdo dos resultados. Para garantir a sua confidencialidade e privacidade, seus dados de
identificacdo ndo serdo solicitados.

O risco da pesquisa é minimo por envolver responder ao questionario de forma online.
Vocé tem a liberdade para desistir ou interromper a colaboracdo nesta pesquisa a qualquer
momento, sem necessidade de qualquer explicacdo e qualquer informacdo que tenha prestado
sera retirada do conjunto dos dados que serdo utilizados na avaliacdo dos resultados. Vocé ndo
recebera e ndo pagara nenhum valor para participar deste estudo. Os beneficios e vantagens em
participar séo indiretos.

Pois, o presente estudo contribui para aprimorar a qualidade habitacional e pode ser
utilizado pelas empresas do segmento da construcao civil para melhorar sua agregacéo de valor
frente ao mercado. Ao final do estudo, teremos prazer de Ihe encaminhar os principais achados
e conclusdes obtidos.

Em caso de duvidas, entrar em contato com a pesquisadora Fernanda Bueno Grizos de
Carvalho [fernanda.bgrizos@gmail.com e (43) 9.9172-8403], com sua orientadora Prof.2 Dra.
Katia Abbas [katia_abbas@yahoo.com.br e (43) 3011-3765] ou com o Comité Permanente de
Etica em Pesquisas Envolvendo Seres Humanos (COPEP) [copep@uem.br e (44) 3011-4444],
situado na Av. Colombo, 5790, UEM-PPG, Sala 4, Maringa-PR, CEP: 87020-900.
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A pesquisa estd registrada pelo Comité de Etica sob o nimero protocolo CAAE:
37713120.1.0000.0104

Sua colaboragdo é muito importante!
Desde ja, 0 nosso agradecimento!

1. Diante desses esclarecimentos, vocé aceita participar da pesquisa?
( ) Sim, aceito participar da pesquisa.
() Né&o aceito.
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APENDICE 2 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Vocé é proprietario e morador de um apartamento residencial construido a menos de 10 anos e
localizado na cidade de Londrina/PR?

() Sim ( ) Naéo

| BLOCO 1 -FALHAS EXTERNAS DE QUALIDADE

Considerando as falhas ocorridas no interior do seu apartamento, atribua um valor em uma
escala de 1 a 5, para cada item abaixo, que melhor indique a frequéncia da ocorréncia destas
falhas.

Escala: 1- Nunca; 2- Raramente; 3- Ocasionalmente; 4- Frequentemente; 5- Muito Frequente.

1 2 3 4 5

Qual a frequéncia de falhas nas paredes e teto (ex. fissura

Fl ondulacdes, infiltragdes, manchas de umidade...)?
Qual a frequéncia de falhas nas janelas (ex. trinco quebrado,
F2 o x
problemas em roldanas, infiltragdo...)?
Qual a frequéncia de falhas nas portas (ex. maganetas com
F3 . -
defeito, rachaduras, problemas na pintura...)?
4 Qual a frequéncia de falhas na instalagdo elétrica (ex. queda de
energia, choques...)?
5 Qual a frequéncia de falhas nos aparelhos hidrossanitarios (ex.
vaso sanitario quebrados ou manchados...)?
6 Qual a frequéncia de falhas no sistema hidraulico (ex.

vazamentos, saida de 4gua com fluxo descontinuo...)?

Qual a frequéncia de falhas no piso (ex. régua de laminado

F7 | estufado, desgaste precoce, pecas de cerdmicas fissuradas ou
com defeito no esmalte...)?

Quial a frequéncia de falhas na pintura e gesso das paredes e teto
(ex. pintura manchada, gesso quebrado ou trincado...)?

De maneira geral, qual a sua percepcédo global da presenca de
falhas de gualidade no imovel?

F8

F9

| BLOCO 2 - VALOR PERCEBIDO |

Considerando a sua experiéncia durante a aquisicdo e vivéncia no apartamento, atribua um valor
em uma escala de 1 a 5, para cada item abaixo, que melhor demonstra a sua percepgéo sobre o
valor do imdvel (custo/beneficio).

Escala: 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Neutro; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

V1 Comparado ao valor pago, o imével atende satisfatoriamente as
minhas necessidades.

V2 Considerando o tempo, esforco e dinheiro investido, avalio
positivamente a decisdo da compra do imovel.




V3

Comparado aos concorrentes, o valor dos servigos/produto
ofertados pela construtora ¢ muito bom.
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V4

Acho que a construtora atende aos meus requisitos de qualidade
a um preco compativel.

V5

Dadas as caracteristicas do imével, considero que estou obtendo
um bom valor/retorno pelo meu dinheiro, no que tange ao
custo/beneficio.

V6

Comparado com o pregco maximo que eu estaria disposto a pagar
por um imovel desse padrdo, considero coerentes os valores
praticados pela construtora.

BLOCO 3 - SATISFACAO

Considerando a sua experiéncia com o produto e 0s servicos entregues pela construtora, atribua

um valor em uma escala de 1 a 5, para cada item abaixo, que melhor represente o seu nivel de

satisfacao.

Escala: 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Neutro; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

1 2 3 4 5
S1 | A construtora atende as minhas necessidades.
S Esta construtora é tdo boa ou até melhor do que outras
construtoras.
S3 | A construtora presta um servigo excelente.
s4 Fico satisfeito com a capacidade de resposta (vontade de ajudar
e prestar um servico rapido) da construtora.
A construtora realiza um atendimento satisfatdrio das minhas
S5 | reivindicagfes no que tange a avaliagdo técnica, execucdo dos
servicos e qualidade do trabalho executado.
S6 | Em geral, minha experiéncia com a construtora é positiva.

BLOCO 4 - LEALDADE

Considerando a sua experiéncia geral com o imével adquirido, atribua um valor em uma escala

de 1 a5, para cada item abaixo, que melhor indique a sua intencéo de fazer novos negdcios com

a construtora ou recomenda-la.

Escala: 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Neutro; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente

1

2

3

4

5

L1 | Digo coisas positivas sobre a construtora para outras pessoas.

L2 | Eu recomendo a construtora para amigos e conhecidos.

L3 | Considero essa construtora a minha primeira opc¢éo de compra.

L4 | Faria mais neg6cios com essa construtora no futuro.

L5

Se eu pudesse voltar no tempo, escolheria a mesma construtora ao
comprar um imovel.

L6

Para mim, essa construtora é claramente a melhor empresa para se
fazer negécios.
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| BLOCO 5 - IDENTIFICACAO DO RESPONDENTE

Para finalizar pedimos que vocé responda algumas informacdes sobre vocé e o seu imovel:
1. Género:
( ) Masculino ( )Feminino ( ) Outros

2. Qual o seu nivel de renda familiar?
( ) Até 1 salario minimo

( ) 2 a3 salarios minimos

( ) 4 a5 salarios minimos

( ) 6 a7 salarios minimos

( ) Mais de 8 salarios minimos.

3. Qual a metragem do seu apartamento?
( ) Até 50 m2

( ) Entre 51 e 80 m?

( )Entre 8l e 169 m?

( ) 170 m2 ou mais.

4. Qual o padrdo do seu imével?
() Padréo popular

( ) Padrdo intermediario

( ) Alto padrédo

5. Vocé ja utilizou os servicos cobertos pela garantia oferecida pela construtora?
( ) Nao
( ) Sim, uma Unica vez

( ) Sim, mais de uma vez

6. Caso queira, pode deixar aqui comentarios (criticas ou elogios) sobre o apartamento
adquirido:




