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RESUMO

A satisfacao dos clientes é determinante para a construcao de uma relacao de longo
prazo entre clientes e fornecedores. Este fator € ainda mais critico quando se trata do
setor de servicos, que depende fundamentalmente do desempenho, alinhamento e
atendimento de expectativas entre as partes. Nesse contexto, esta pesquisa analisou,
no ambito B2B de prestacdo de servicos de sistemas ERP (Enterprise Resource
Planning), as variaveis mais relevantes na percepcdo da satisfacdo dos clientes
(percepcbes de uso do software, sacrificios, satisfacdo e valor sobre os servicos
prestados) e como elas influenciam sua decisdo de recompra do sistema. Para atingir
esse proposito, foi executada uma pesquisa empirica aplicada baseada em
conjecturas dedutivas por meio de questionario com escala Likert. A base de dados
utilizada para a pesquisa foi composta por clientes ativos de um grande grupo
fornecedor de softwares ERP no mercado brasileiro. Concluiu-se, ap6s andlise dos
componentes principais (PCF) e regressdo mdltipla, que o constructo percepcao de

valor de software teve relagdo negativa com intengéo de recompra.
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INTRODUCAO

Os desafios das empresas prestadoras de servigos, acentuados pelo ambiente
globalizado, despertam a necessidade de entendimento da relacdo entre os
antecedentes que formam a retencdo de clientes e o impacto no lucro e na
rentabilidade das empresas (EBERLE et al., 2016). Desse modo, estudar a relacao
das variaveis relacionadas a percepcdes de uso do software, satisfacdo e valor sobre
0s servigos prestados e intencdo de recompra de ERP pode ajudar com contribuicbes
tedricas e praticas.

Além dos aspectos relacionados a satisfacéo, tem-se, contexto B2B, a analise
dos sacrificios, ou como a literatura académica também trata, custo de troca, que,
apesar da correlacéo entre satisfacéo e retencao, muito influéncia a relacéo cliente e
fornecedor (WALL et al., 2004; YANAMANDRAM, WHITE, 2007). A dificuldade do
cliente em trocar de fornecedor, caracterizado como barreira de troca, impede a
liberdade de escolha do consumidor e assim, apesar da insatisfacao, a complexidade
do processo de troca impossibilita a solucdo definitiva da situacdo ou a troca do
fornecedor do servico.

A adocdo de uso dos aplicativos ERP é uma medida relevante para as
organizacdes, haja vista que através de seu uso pode-se atingir generalizada
dispersdo de conhecimento em tempo real. No entanto, se 0S usuarios nao
entenderem o impacto da adoc¢ao no desempenho da tarefa, qualidade de deciséo e
consequentemente no lucro e rentabilidade, o uso se tornara algo obrigatdrio e motivo
de resisténcias (RAJAN, BARAL, 2015). Através de levantamento das
recomendacdes de pesquisas futuras, nas bases principais cujo esses constructos
sao estudados, ainda se percebe lacunas (EBERLE et al., 2016),

Assim sendo, o0 objetivo desta pesquisa € analisar a relacdo dos constructos
percepcdes de uso do software, sacrificios, satisfacdo e valor sobre os servigcos
prestados além do impacto na intencdo de recompra de ERP. Com base no estudo

da literatura e composicéo de pesquisa empirica, buscou-se explorar o entendimento
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da relacdo desses constructos e entregar ao contexto B2B do mercado de softwares
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corporativos, através de métodos quantitativas como as Andlises de Spearman,
Fatorial Exploratéria e Regressao insights para prestacédo de servico no mercado de
ERP, entendimento da intencéo e ranking de recompra.

A pesquisa foi estruturada em cinco se¢des. Na segunda, realizou-se breve
discussdao tedrica a respeito da importancia de utilizacdo de softwares por parte de
empresas e a satisfagdo de clientes. Em seguida, na terceira sec¢do, foram
apresentados os aspectos metodolégicos do estudo, evidenciando as técnicas, as
variaveis e o0 periodo considerados. Na quarta secdo, os resultados foram
apresentados e discutidos. Por fim, na quinta secao, foram feitas as consideragdes

finais desta pesquisa.
REFERENCIAL TEORICO

Ao alcance dos académicos e profissionais existem teorias e préaticas
relacionadas a estratégias de diferenciacéo, e sobre elas a necessidade de evidenciar
o valor nas entregas de produtos ou servicos. A alta qualidade de servigo afeta
fortemente, e de forma positiva, a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, além de
influenciar a sua intencdo de recompra. Portanto, as empresas precisam medir a
percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servico para ofertar o mais
adequado servico e estruturar sua empresa no mercado altamente competitivo
(PARASURAMAN et al.,1988).

A percepcdo possui varios aspectos que precisam ser considerados, como
gualidade percebida através da identificacdo da condicdo superior de determinado
produto ou servico quando comparados a vivéncias anteriores e modelos mentais
construidos (ZEITHAML, 1988). Por ser uma fonte de vantagem competitiva, o valor
percebido precisa ser adequadamente gerenciado pelas empresas (ANDERSON et
al., 1999).

Os vérios encontros com o cliente compdem a experiéncia do mesmo e suporta
sua construcdo de concepcdo quanto ao valor dos servicos prestados. Essa

concepcao é formada a partir de comparagcbes com situacdes vivenciadas
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anteriormente. Ou seja, 0s clientes levam em conta suas experiéncias anteriores para

avaliar a performance da prestacédo dos servicos atualmente consumidos (FLINT et
al., 2012).

O julgamento emotivo que o cliente faz quanto a prestacéo de servico recebido
constréi sua satisfacdo em relagdo a expectativa, seja ela menor ou maior que a
esperada (OLIVER, 2006). O valor dessa experiéncia para o cliente compde sua
percepcao e caracteriza assim o valor percebido (EGGERT, ULAGA, 2002; FORNELL
et al., 1996).

Oliver (2006) caracteriza satisfacdo, vinculando os niveis de cumprimento
aguém ou além das expectativas, como um juizo que um individuo faz de uma
caracteristica do produto ou do produto em si. Eggert e Ulaga (2002) estabelecem o
valor percebido como fator primordial a satisfacdo, procurando relacionar variaveis
ligadas ao prazer de se ter uma relacdo de compra com o fornecedor e a possibilidade
de o cliente ter encontrado o fornecedor ideal.

O valor para o cliente tem relagdo com o esfor¢co de uso de acordo com suas
percepcdes, entdo, pode-se dizer de forma objetiva que a relacéo entre sacrificios e
beneficios sdo primordiais para a constru¢do do conceito valor (Zeithaml, 1988).

Os sacrificios podem ser considerados como aquilo que é dado para adquirir
um servico e incluem de forma objetiva valores monetarios e indiretamente o esforco
vivenciado pela ocasido de uso (CRONIN JR et al., 2000). Em funcéo do sacrificio
identificado, caso necessario, a mudanca de condi¢cfes através de trocas talvez gere
mais sacrificios, pois a ruptura da condicao anterior gerara mais descontentamento,
caracterizando custo de troca (FIOL et al., 2011; LAM et al., 2004).

A inadequada utilizagcdo do software também pode acarretar insatisfagéo,
criando cendrios negativos na operacdo. Nas organizagdes com softwares nao
ajustados, essa situacdo pode resultar em baixa produtividade da operacao,
ineficiéncia, insatisfacdo, falta de compromisso e desmotivacdo (ERENSAL,
ALBAYRAK, 2008).

Os softwares corporativos, ou também conhecidos como softwares ERP —
Enterprise Resource Planning — sdo um tipo de aplicativo que néo s6 € complexo em

sua propria constituicdo como também causa inUmeros impactos em varios processos
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de negécio das organizacdes, de diferentes maneiras e em diferentes momentos da

cadeia informacional (BIANCOLINO, RICCIO, 2011).

A adocao dos softwares corporativos nas empresas deve-se a fatores externos

Ista

como grande concorréncia existente, influéncia de clientes, fornecedores ou o proprio
governo, com obrigagdes fiscais, impondo a necessidade de maior controle e
evolugéao sistémica que pode se traduzir em diferenciais de eficiéncia operacional e,
também, por utilidade percebida, ja que se torna Gtil no dia a dia, melhorando a
realizacdo das tarefas e atividades, aumentando a seguranca, o controle e o
atendimento aos clientes (LUNARDI, DOLCI, MACADA, 2010).

Além de sua complexidade de adocdo inicial, o valor de uso desses aplicativos
dependera, dentre outros fatores, das competéncias organizacionais associadas a
criacao de valor e a apropriacéo do valor envolvidas nessa etapa do ciclo de vida do
ERP (BIANCOLINO, RICCIO, 2011).

O ERP possui um papel fundamental de adaptacéo as necessidades dindmicas
do mercado, assim, para um sistema sobreviver € necessario que ele se ajuste
recorrentemente as mudancas dos cenarios, sendo o sistema falhara no seu objetivo
de aumentar sua adoc¢ao na empresa. (BIANCOLINO, RICCIO, 2011).

METODOLOGIA

Seguindo Lakatos e Maconi (2000), realizou-se pesquisa empirica aplicada
baseada em conjecturas dedutivas, e 0 método de coleta de informacdes foi ajustado
em escalas evidenciadas e testadas conforme pesquisas de Parasauraman et al.
(1988), Fiol et al. (2011), Eggert e Ulaga (2002), Fornell et al. (1996), Lam et al. (2004),
Molinari, Abratt e Dion (2008) e Lapierre (2000), adequadas ao cenério da atual

pesquisa. O Quadro 1 apresenta as variaveis utilizadas durante a pesquisa.
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Quadro 1 - Variaveis da pesquisa

Constructo

QP1
QP2
QP3

QP4

VP1

VP2

VP3

SAl

SA2

SA3

SA4

SA5

IR1

IR2

IR3

IE1

IE2
IE3

Variaveis
Percepcao qualidade do software
A solucdo Result é facil de usar?
A solugéo Result atende suas necessidades?
A solucdo Result esta adequada para o seu segmento de negécio?

A Result inova em suas solucdes?

Percepc¢do quanto ao apoio na evolucdo das competéncias internas

A gestdo da sua empresa esta sendo feita de forma mais simples e assertiva depois
de ter a empresa Result como parceira?

A empresa Result Ltda esta apoiando na aplicacdo das melhores praticas de gestéo
gerando evolugdo do seu negdcio?

A empresa Result contribui para a capacitacio da sua equipe?
Satisfacdo com o atendimento
Qual a sua satisfagdo com o atendimento da equipe comercial?

Qual a sua satisfagdo com o atendimento da equipe de servicos com relagdo a
demandas avulsas e projetos adicionais?

Qual a sua satisfacdo com o atendimento da equipe de consultores responsaveis
pelo apoio na aplicacdo das melhores préticas?

Qual a sua satisfacdo com o atendimento da sua Unidade Result que lhe atende?

Pensando nos feedbacks e percepcdes passadas pela sua equipe, qual a sua
satisfacdo com o Service Desk?
Intencdo de recompra

Quao confiante vocé esta que a Result ira te apoiar na evolugéo da gestédo do seu
negocio nos proximos anos?

Vocé diria que atualmente a Result esti acima, dentro ou abaixo das expectativas?
Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé indicaria a Result a um colega?
InformacBes empresas respondentes

Valor total de recompra, desde o inicio do contrato, com as empresas respondentes
ao levantamento de 2018.

Qual sua faixa de faturamento médio mensal?

Qual é o cargo do respondente?

Fonte: Elaborados pelos autores (2020)
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O levantamento contou com 17 perguntas coletadas durante a aplicagdo do

questionério, e a variavel IE1 foi realizado levantamento das aquisi¢fes realizadas
pelas empresas clientes desde seu inicio de contrato. As perguntas tiveram
tratamento conforme escala Likert a fim de se ter alcance estatistico coerente. A
aplicacdo do questionario teve, em tempo médio, 8 minutos, com participacdo
espontanea e foi conduzida pelo pesquisador e equipe especializada em tais
procedimentos.

A base de dados utilizada para a pesquisa era composta por clientes ativos de
um grande grupo fornecedor de softwares ERP no mercado brasileiro,
caracterizaremos de forma ficticia com o nome de Grupo Result e o software ERP
terd o mesmo nome, contendo em sua carteira cerca de 850 empresas, de Varios
segmentos e porte em todo o territério nacional, que utilizam suas solucdes
corporativas.

A pesquisa foi realizada entre os periodos de 12/12/2018 a 19/12/2018 através
de contato telefénico. Do total de 219 entrevistados, obteve-se 196 observacoes
validas, ja que 23 questionéarios foram excluidos em funcdo de dados perdidos ou
auséncia de respostas completas.

Na analise de coeficientes da correlagdo de Spearman foi desenvolvida a
correlacdo entre cada par de variaveis, com o0s respectivos niveis de significancia. A
analise de correlacdo de Spearman possibilita avaliar a intensidade e direcdo da
relacdo nao linear entre duas varidveis continuas ou ordinais, podendo variar entre -
1 al, eosvalores devem ser superiores a 0,3 positivo ou negativo (HAIR et al., 2009).

Na Analise dos Componentes Principais foram realizados os testes KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) que certifica se as correlacdes entre todas as variaveis sédo
baixas, sendo assim uma medida de ajuste da amostra. Quanto mais préximo de 1,
melhor sera o nivel de adequacgéao da amostra.

O teste de esfericidade afere quanto a amostra esta adequada, ou seja, se a
matriz de correlagBes for igual & matriz identidade, isso significa que ndo se deve
utilizar a andlise fatorial pelos componentes principais.

Antes de avancar na geracdo do modelo de regresséo foi necessario checar

alguns pressupostos do modelo, atraves dos testes de normalidade (Shapiro-Francia)
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ja que temos uma amostra maior que 30 observacdes, heterocedascidade com o teste

Breusch-Pagan/Cook-Weisberg checando ndo constancia da variancia dos residuos
e multicolinearidade por meio da analise da matriz de correlacao simples

Na regressao linear multipla utilizou-se como variavel dependente o valor total
de recompra (IE1), e como independente os fatores gerados pela Andlise dos
Componentes Principais (V1, V2 e V3) e as faixas de faturamento que caracterizam
o porte da empresa (IEn), assim a equacao que representa o modelo caracterizou-se

conforme Equacéo 1.

IE1=Bo+B1V1+pB2V2+B3V3+B4lEn+u
1)

RESULTADOS

Analise descritiva estatistica dos constructos

A fim de observar, das varidveis com escala 1 a 6, qual delas os respondentes
se distanciaram da média em suas respostas, ou seja, quais tiveram divergéncias de
opinides, destaca-se que as que tiveram menor e maior desvio padrdo, 1,49 na
satisfacdo com o atendimento da equipe comercial e 2,04 na relacionada a
contribuicdo no processo de capacitacdo, conforme Anexo 1.

Assim, a variavel relacionada ao apoio que o Grupo Result presta ao cliente
guanto a formacéo de sua equipe além de ser uma das notas, em média, mais baixas
também gera maior divergéncia nas opinides. Quanto a percepc¢ao do cliente sobre o
atendimento as expectativas (0 "Abaixo" 1 "Dentro” 2 "Acima") tivemos media de 0,71,
com desvio de 0,62. No quesito apoio a evolucdo das praticas de gestédo atraves do
software ERP o0s respondentes classificaram entre pouco confiante, ndo estou

confiante e muito confiante, tendo como média 0,90 e desvio de 0,87.
Analise de coeficientes da correlacéo
Conforme Anexo 2, ao analisar se as variaveis que possuem correlagdo com

os valores de recompra desde o inicio do contrato, somente 3 variaveis tiveram nivel

de significancia de 0,05% sendo que, a Unica acima de 0,3, foi faixa de faturamento
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com 0,3278, a facilidade de uso foi a segunda com 0,1896 e em seguida satisfacao

com service desk com 0,1603.

Ja ao se analisar a correlacdo entre a variavel se a solucdo atende suas
necessidades com as demais, ao nivel de significancia de 0,05% se identificou que a
variavel NPS também possui maior correlacdo 0,6068, seguido de a solucdo esta
adequada ao segmento de atuacdo da empresa com 0,6000 e, por fim, se a Result
esta acima, dentro, ou abaixo das expectativas com 0,5624.

Para se entender as correlacdes sobre quanto o cliente indica a fornecedora
de software a um colega (NPS) foi desenvolvida também a analise de correlacao
Spearman, e se identificou que a variavel se a solucao Result esta acima, dentro ou
abaixo das expectativas é a de maior correlagdo com 0,6460, seguida se a gestdo do
cliente ficou mais simples apos ter a fornecedora como parceira com 0,6214 e, a
menor correlacdo no nivel de significancia 0,05%, foi a variavel quédo confiante o

cliente esta em que a empresa apoiara na gestao de seu negocio 0,1851.

Analise dos Componentes Principais

No teste KMO (Kaiser-Meyer OIkin) qguanto mais proximo de 1, melhor serd o
nivel de adequacao da amostra e, como o resultado foi de 0,917, pode-se caracterizar
gue a média das correlacdes, numero das variaveis, ou humero dos fatores é alto
suficiente para fazermos as analises fatoriais necessarias.

Ao analisar a esfericidade, com o BTS (chi2) estatisticamente significante (p-
valor<0,001) se detectou valor de 1440,828, confirmando que, em ambos os testes,
KMO e Esfericidade a amostra é adequada. Na analise de comunalidade, em que
temos como resultado o peso de cada variavel sobre a caracterizacdo do indice
atraves da proporcao da variancia sobre cada componente extraido se detectou que,
ao se excluir as variaveis, o desvio foi minimo.

Por meio da variancia acumulada chegou-se a possibilidade de extragéo de 3
fatores carregando 60,03% da varidncia das variaveis originais com autovalor de
6,6787. A regra kaiser indica que os fatores com autovalor maior que 1 devem ser
extraidos, assim serdo utilizados somente 3 fatores, 6,67 1,24 e 1,12.

Para se ter uma correta analise dos fatores se faz necessario avaliar trés

elementos: Em que medida a correlacdo das variaveis pode ser explicada pela teoria;
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respeitar o pressuposto da estrutura simples, ndo se pode ter carga alta (h2 >0,4) em

mais de um componente, e nenhum variavel pode criar um bloco sozinha.

Conforme Hair Junior et al. (2005) e Kline (2011), realizou-se avaliacdo das
variaveis com cargas menores do que 0,40, caracterizando assim, a condicdo de
evidenciar os constructos relacionados a satisfacado do cliente (V1), percepcéo de
valor do software (V2) e intencéo de recompra (V3). A opgao de rotacdo selecionada
foi a direcionada por Favero et al. (2009) usando-se método Varimax evidenciou-se
gue os 3 fatores sdo ortogonais, ou seja, apresentam correlacdo de Pearson igual a

0 das cargas fatoriais padronizadas.

Andlise de regressdo multipla

Para se analisar os pressupostos estatisticos do modelo usou-se o método
Shapiro Francia aos termos de erro, com resultado de p-value de 0.73114 né&o se
rejeita a hipétese nula, portanto se pode concluir que os residuos sao normais.

No teste utilizado para conferir heterocedascidade Breusch-Pagan/Cook-
Weisberg obteve-se como resultado valor-P x2=0,81 maior do que 0,05 concluindo
gue o modelo ndo apresenta problemas de heterocedasticidade, atendendo a mais
esse pressuposto.

Ao avancar na analise de multicolinearidade a correlacdo entre variavel
dependente valor total de recompra (IE1) apresentou correlacdo estatistica, a um
nivel de 0,05%, com fator V2 (-0,2060), ja o fator V3 apresentou alto valor (0,8373).
Através do teste VIF, se pode detectar se existe a necessidade de excluir alguma
variavel que caracterize inflagdo de variancia, identificou-se o valor de 1, abaixo do
sugerido por varios autores como limite (10).

No modelo se tem a variavel dependente através do ponderamento da variavel,
gue estatisticamente, é a mais forte na caracterizacao da intencéo de recompra, valor
total de recompra, desde o inicio do contrato até o levantamento de 2018.

As variaveis independentes que, segundo Hair Junior et al. (2005) e Field
(2013), existe a possibilidade de renomearmos os fatores com base nas variaveis que
possuem maiores cargas influenciando assim o rotulo dos fatores. Assim, definiu-se,
através da selecdo de trés fatores, com valores rotacionados acima de 0.4, V1
satisfacdo quanto a prestacdo de servicos (SA3= 0.4117, SA4= 0.4169), V2
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atendimento as expectativas relacionadas ao software (QP2= 0.4524, QP3= 0.4645)
e V3 intencdo de recompra (IE1= 0.7711, IR1= -0.5631). Além dos fatores, na
composicdo das variaveis independentes se tem a variaveis que tem relacdo
significantemente alta com valor total de recompra e também relevancia nas intencdes
futuras de recompra que é o porte da empresa através da variavel categorica faixa de
faturamento mensal.

A tabela de resultados da regressao (Anexo 3) apresenta os coeficientes néo
padronizados (Unstandardized Coefficients), os valores dos coeficientes (Coef.) e os
valores dos erros padrdes (R Std.Err). Nesse caso, o coeficiente da constante foi igual
a 9,53961, o coeficiente de satisfagéo igual a 0,0484524, o de software igual a -
0,18993, de recompra 0,85893 e os relacionados a porte da empresa, se obteve (oito
faixas de faturamento de 100mil a 1 milhdo de reais mensais) 0,09851, - 0.17569,
0,03597, 0,23258, 0.08895, 0,35237, 0,56490 e 0.33069. Assim, o modelo calculado
pode ser apresentado da seguinte forma:

IE1 = 9,53961 + 0,0484524 V1 - 0,18993 V2 + 0,85893 V3 - 0.09851 IE2.1 -
0.17569 IE2.2 + 0.03597 IE2.3 + 0.23258 IE2.4 + 0.08895 |IE2.5 + 0.35237 |IE2.6 +
0.56490 IE2.7 + 0.33069 IE2.8 + 0.07807

Conforme Anexo 3, constata-se que todos fatores criados, através da analise
dos componentes principais (PCF), tiveram significancia com t < 0,05, somente
algumas categorias relacionadas a faixa de faturamento das empresas respondentes
nao apresentaram significancia. Quanto a estas faixas percebe-se que as categorias
de empresas que possuem faturamento mensal maior do que R$ 601 mil possuem
relacdo significante com valor total de recompra, as demais néo tém relagéao
significante.

Quanto aos fatores, V3 intengédo de recompra apresentou-se estatisticamente
muito maior do que os fatores percepcdo sobre o software ou satisfacdo com o
atendimento (23.62, -5.54 e 3.72). O fator V2 apresentou na regressao sinal negativo,
0 que caracteriza que quanto mais tivermos erros problemas na solugdo maior sera a
relagdo com os valores que as empresas clientes gastam para atuar em suas

correcdes. Através da classificacdo dos residuos, incluindo as variaveis utilizadas na
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regressao V1 V2 V3 e faixa de faturamento, foi possivel criar ranking de intencéo de

compra dos respondentes da pesquisa.
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa, em continuidade ao estudo de Sousa e Silva et al. (2018), teve
como objetivo explorar a relacéo das variaveis relacionadas a percepcoes de uso do
software, satisfacdo e valor sobre os servigos prestados e intencdo de recompra de
ERP gerando insights para prestacédo de servico no mercado de ERP, entendimento
da intencédo e ranking de recompra.

Com base no método de avaliacdo de correlagbes de Spearman, evidenciou-
se que as variaveis que possuem maior relagdo com a intencéo de recompra foram
faixa de faturamento, com maior destaque, pois o fator ficou acima de 0,3 indicado
pela literatura académica, seguido de facilidade de uso do software, e satisfacdo com
o atendimento do service desk. A facilidade de uso com fator de relagdo alta corrobora
com os resultados encontrados por Rajan e Baral (2015).

O porte de faturamento da empresa, simboliza sua capacidade e estrutura
interna para apoiar e sustentar competéncias internas na organizacao viabilizando a
evolucao e adogao de uso do ERP como um diferencial competitivo, nesse aspecto a
pesquisa corrobora com os resultados de Biancolino (2011).

Com o foco principal no atendimento do software quanto as necessidades
relacionadas ao negocio, se obteve correlagdes acima de 0,3, na sequéncia de
relevancia se destacam o NPS (0,6068), adequacao do software quanto ao segmento
(0,6000), e se a Result estad acima, dentro ou abaixo das expectativas (0,5624).

J4, ao se avaliar se o cliente indicaria a empresa Result, também foram
encontradas correlagdes um pouco mais fortes, dos prismas anteriormente avaliados,
se a Result esta acima, dentro ou abaixo das expectativas (0,6460), se a gestéo ficou
mais simples e efetiva depois de ter a Result como parceira (0,6214) e, por fim, mas
bem proximo as anteriores, se a solucdo atende as necessidades dos clientes
(0,6068). O resultado relevante da composicdo: se atende as expectativas,
simplificacé&o de uso e necessidades dos usuarios corrobora com Eberle et al. (2016)

guanto a importancia da relacéo reputacdo do fornecedor e retencao.
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Conclui-se, ap0s as andlises de correlacdo, que o constructo mais relevante,

em termos de correlacao, para a prestacao de servi¢cos, na abrangéncia da pesquisa,
da empresa Result é o porte da empresa cliente (faixa faturamento), quanto ela indica
a solucéo e se esta atendendo a expectativa.

Quanto a andlise dos componentes principais, evidenciou-se a efetividade dos
resultados através dos testes KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e esfericidade,
possibilitando a confirmagcdo de que a amostra € valida para esse tipo de andlise,
além da auséncia de necessidade da exclusdo de variaveis através do teste Alpha de
Cronbach. Assim, foram selecionados trés fatores com 60,03% da variancia das
varidveis originais atendendo aos trés pressupostos da analise fatorial pelos
componentes principais, caracterizando satisfacao do cliente (V1), percepc¢ao de valor
do software (V2), e intencéo de recompra (V3).

Através dos fatores caracterizados na analise fatorial foi possivel realizar a
andlise de regressdo do modelo, comprovada a viabilidade do modelo através do
método Shapiro-Francia para identificacdo de normalidade, método Breusch-
Pagan/Cook-Weisberg chegando na  auséncia de  problemas com
heterocedasticidade, e colinearidade através da analise VIF.

No modelo a varidvel dependente foi o valor total de recompra, e as
independentes V1, V2, V3 e a variavel categorica faixa de faturamento mensal. Do
resultado pode-se destacar que todas tiveram significancia de 0,05%, com excecao
das faixas de faturamento abaixo de R$ 601 mil/mensais. O fator V2 relacionado ao
uso do software teve valor negativo no modelo, concluindo-se que o impacto na
variavel dependente acontece de forma invertida, quanto maior a insatisfagcdo com o
software maiores sdo as chances de termos impacto positivo na recompra, ou seja,
guantos mais situacdes adversas com o software mais o cliente tem de investir para
corrigir as mesmas.

O resultado negativo do fator V2 percepcao de valor do software, contraria o
resultado Sousa e Silva et al. (2018), quanto ao valor percebido ser o melhor preditor
de intencdo de recompra, pois podemos ter aspectos relacionados a questbes
técnicas, aumentando a necessidade de recompra, exigéncias externas do cliente que

0 obrigue a adaptar o software, ou mesmo custo de troca reforcando as afirmacdes
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de Rajan e Baral (2015) quanto a prética de criacdo de mecanismos de retencédo dos
clientes, mesmo com insatisfacdo, através de espécies de barreiras.

Como contribuicdo da analise da regressédo temos a possibilidade de gerar
ranking de potencial de recompra, com base nos fatores gerados pela pesquisa e
valores totais de recompra.

Como oportunidade de pesquisas futuras, destaca-se a possibilidade de se
aplicar os instrumentos em um ambiente que possibilite a anélise dos constructos em
empresas de médio e grande porte, construindo-se assim, possiveis diferencas e
similaridades. E também a fim de se entender o impacto da baixa satisfacdo com o
software na intencdo de recompra, sugere-se aplicar questionario com variaveis mais

especificas a relacdo satisfacao, erros de software e potencial de recompra.

ABSTRACT

THE IMPACT OF SATISFACTION ON THE INTENTION TO RECOVER
CORPORATE SYSTEMS
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G|Estacdo

Customer satisfaction is key to building a long-term relationship between customers
and suppliers. This factor is even more critical when it comes to the service sector,
which depends fundamentally on performance, alignment and meeting expectations
between the parties. In this context, this research proposes to evaluate in the B2B
scope of ERP (Enterprise Resource Planning) services, which are the most relevant
variables in the perception of customer satisfaction and how they influence their
decision to buy back the system. To achieve this purpose, an applied empirical
research was carried out based on deductive conjectures and the questions were
treated according to the Likert scale in order to have coherent statistical reach and the
database used for the research was composed of active clients of a large software
group ERP in the Brazilian market. It was concluded, after analysis of the main
components (PCF) and multiple regression, that the software value perception

construct had negative relation with intention to repurchase.

KEYWORDS: Customer satisfaction. Perceived value. Repurchase of services. ERP

Adoption.
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Anexo 1 — Estatistica descritiva das variaveis da pesquisa

Var. Descrigdo das variaveis Média Desv. Min. Max.

IE1  Valor total de recompra, desde o inicio do contrato, com 27,19 31,93 997 244.36
as empresas respondentes ao levantamento de 2018.

IE2  Qual sua faixa de faturamento médio mensal? 4,69 2,78 9

IR1  Quao confiante vocé esta que a Result ird te apoiar na 0,90 0,87 0 2
evolucao da gestdo do seu negdécio nos préximos anos?

IR2  Vocé diria que atualmente a Result esta acima, dentro 0,71 0,61 0 2
ou abaixo das expectativas?

IR3 Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé indicaria a Result 6,40 3,03 0 10
a um colega?

VP1 A gestdo da sua empresa esta sendo feita de forma 4,52 1,76 1 6
mais simples e assertiva depois de ter a empresa Result
como parceira?

VP2 A empresa Result Ltda est4 apoiando na aplicacdo das 4,12 1,92 1 6
melhores préaticas de gestdo gerando evolucdo do seu
negécio?

VP3 A empresa Result contribui para a capacitacdo da sua 3,49 2,04 1 6
equipe?

QP1 A solucdo Result é facil de usar? 4,72 1,70 1

QP2 A solucdo Result atende suas necessidades? 4,69 1,55 1

QP3 A solugcdo Result estd adequada para o seu segmento 4,65 1,70 1
de neadcio?

QP4 A Result inova em suas solugbes? 4,08 1,83 1

SA1 Qual a sua satisfacdo com o atendimento da equipe 4,01 1,49 1
comercial?

SA2 Qual a sua satisfacdo com o atendimento da equipe de 3,55 1,55 1 6
servicos com relagdo a demandas avulsas e projetos
adicionais?

SA3 Qual a sua satisfacdo com o atendimento da equipe de 3,46 1,50 1 6
consultores responsaveis pelo apoio na aplicacdo das
melhores praticas?

SA4  Qual a sua satisfacdo com o atendimento da sua 3,82 1,55 1 6
Unidade Result que Ihe atende?

SA5 Pensando nos feedbacks e percep¢des passadas pela 3,57 1,65 1 6

sua equipe, qual a sua satisfagdo com o Service Desk?

Elaborado pelos autores (2020)
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Anexo 2 - Andlise Correlagdo Spearman (Significancia 0,05%)

IE1 QP2 IR3
Percepcéo qualidade do software

QP1 A solucdo Result é facil de usar? 0,1896
QP2 A solucdo Result atende suas necessidades? 0,6068
QP3 A solucdo Result esta adequada para o seu 0,6000

segmento de negécio?

Percepcao quanto ao apoio na evolugéo das competéncias internas

VP1 A gestdo da sua empresa esta sendo feita de 0,6214

forma mais simples e assertiva depois de ter a

empresa Result como parceira?

Satisfacdo com o atendimento

SA5 Pensando nos feedbacks e percepcoes 0,1603

passadas pela sua equipe, qual a sua

satisfacdo com o Service Desk?

Intencdo de recompra

IR2 Vocé diria que atualmente a Result esta acima, 0,5624 0,6460

dentro ou abaixo das expectativas?
IR3 Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé indicaria 0,6068

a Result a um colega?

Informac6es empresas respondentes

IE2 Qual sua faixa de faturamento médio mensal? 0,3278

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)
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Anexo 3 - Resultados Anélise de Regresséao

Valor Total Coef. R Std.Err t P>|t| [95% Conf. Interval]

Recompra
V1-Satisfacé@o .04845 0.0130 3.72 0.000 0.02278 0.0741
V2-Software -0.1899 0.0343 -5.54 0.000 -0.2576 -0.1223
V3-Recompra 0.8589 0.0364 23.62 0.000 0.7872 0.9307
IE2-Faixa Fat.
<100 mil -0.0985 0.1931 -0.51 0.610 -0.4794 0.2824
100 a 200 mil -0.1757 0.1317 -1.33 0.184 -0.4355 0.0841
201 a 300 mil 0.0360 0.1438 0.25 0.803 -0.2478 0.3198
301 a 450 mil 0.2326 0.1455 1.6 0.112 -0.0544 0.5196
451 a 600 mil 0.0889 0.1429 0.62 0.534 -0.1930 0.3709
601 a 850 mil 0.3524 0.1609 2.19 0.030 0.0349 0.6699
851 a1l milhdo 0.5649 0.1893 2.98 0.003 0.1915 0.9383
> 1 milh&o 0.3307 0.1228 2.69 0.008 0.0884 0.5730
_cons 9.5396 0.0781 122.18 0.000 9.3856 9.6936

Fonte: Elaborado pelos autores
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