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Resumo

O atendimento diferenciado é considerado um dos principais fatores para a fidelizagdo do
cliente em uma empresa, consequentemente a qualidade do atendimento é fundamental, sendo
de extrema importancia para garantir a sobrevivéncia da empresa no mercado que nos dias de
hoje estd demasiadamente competitivo, onde os clientes estdo cada vez mais exigentes,
seletivos e informados. O atendimento busca compreender as necessidades e superar as
expectativas dos consumidores tendo como objetivo alcancar a satisfagdo do cliente e
conquistar a lealdade, sendo necessario analisar a capacidade dos colaboradores para que eles
possam realizar um atendimento de qualidade e buscar satisfazer o cliente de modo continuo.
Entender sobre qualidade é fundamental para auxiliar no aprimoramento dos servigos, facilitar
a execucdo de tarefas e principalmente detectar erros buscando melhorias continuas. Por meio
do método da bibliometria foi possivel realizar a analise da producédo cientifica devido a
apresentacdo de indicadores que explicitam avancos, citacdes e cocitagdes académicas bem
como privilegiam o desenvolvimento de uma area especifica do conhecimento.

Palavras-Chave: Qualidade. Satisfacdo. Lealdade. Bibliometria



B8 con

www.convibra.org

1 Introdugéo

Desde a abertura de mercado promovida na era Collor (1990-1992), o Brasil ingressou
em um mundo de negdcios de acirrada competitividade. Isso incita as empresas buscarem a
criagdo de vantagem competitiva, quer seja com o0 uso de recursos valiosos e raros como
preconiza a teoria RBV (BARNEY, 1991) ou por meio do posicionamento estratégico de
marcas (SUJAN; BETTAAAN, 1989). Aliada as mudancgas comportamentais dos consumidores
em relacdo a percepc¢do da qualidade (QUOQUAB et al., 2016), a satisfacdo e a lealdade tém
se tornado cada vez mais a pedra fundamental do sucesso empresarial (BODET, 2008; KAUR;
SOCH, 2018).

Em 1985 e em 19988 os pesquisadores Parasuraman, Zeithaml e Berry deram um novo
significado a avaliacdo da qualidade em servicos, ao apresentar a pesquisa em avaliacdo da
qualidade em servigos bancarios e a escala SERVQUAL (PARASURAMAN et al., 1985, 1988).
Desde entdo, outras escalas surgiram como a SERVPERF (CRONIN; TAYLOR, 1992) e o
constructo tem sido utilizado em pesquisas ao redor do mundo, tanto avaliado separadamente
bem como em relacdo a outros constructos como cocriagdo de valor, comprometimento,
confianca, satisfacdo e lealdade do consumidor. Estes dois Gltimos constructos também tem
recebido atengéo desde 1980 com o pesquisador Oliver, cujos trabalhos envolvem satisfacéo,
lealdade, encantamento, e seus predecessores e consequéncias para o consumidor (OLIVER,
1980). Do mundo académico para o0 empresarial, é possivel perceber que as organizacdes cada
vez mais mostram-se preocupadas em atender as expectativas dos clientes. Tal preocupacéo
esta relacionada com a Cadeia de Lucro em Servicos (HESKETT et al., 1994) que postula que,
a partir da qualidade interna do servico sera possivel ampliar a lucratividade da operacdo e o

market share, além de promover o crescimento organizacional e a sobrevivéncia empresarial.

H& muito tempo, as empresas tém buscado oferecer qualidade em produtos e servicos,
porém, diante da concorréncia acirrada que oferece 0s mesmos produtos e servicos, o
atendimento ao cliente tornou-se um dos principais fatores de vantagem competitiva. O
aumento da competitividade teve como consequéncia empresarial a busca por determinagéo de
padrdo de qualidade aceitavel no relacionamento com os clientes, o que favorece tanto a
melhoria da prestacdo de servicos como o aumento das compras ndo planejadas e a cocriacéo
de valor. Por meio do atendimento e qualidade do servico, a empresa pode estabelecer relacdo

de confianca e engajamento com o consumidor, que influencia diretamente na decisdo de
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compra bem como na manutencdo do relacionamento com o cliente. O atendimento pode ser
um grande diferencial como também pode ser o maior motivo de perder clientes para 0s
concorrentes.

A relacdo entre os constructos qualidade do servigo, satisfacdo e lealdade tem
despertado interesse de varias empresas e pesquisadores ao redor do mundo. Entender e analisar
as relagdes entre os constructos e sua evolugdo em termos académicos é fundamental para o
aprimoramento do relacionamento com o cliente se servicos. Aliado a Légica Dominada por
Servicos (VARGO; LUSCH, 2004, 2008) que apregoa que a importancia do servico é crescente
e que os bens tangiveis sdo facilitadores do servico, e a cocriagdo de valor envolve tanto a
qualidade quanto o relacionamento com o consumidor (FRIO; BRASIL, 2016), o presente
trabalho tem como objetivo analisar os principais conceitos utilizados na literatura sobre
qualidade do servico e seus reflexos na satisfacéo e lealdade do consumidor a partir de analise
bibliométrica com o uso da base de dados Web of Science. Os objetivos especificos deste
trabalho sdo: (a) avaliar a evolucédo da relacdo dos constructos na década de 2010 a 2020; (b)
averiguar os aspectos da cocitacdo; (c) aplicar as leis bibliométricas; (d) avaliar os
relacionamentos entre os trés constructos por meio da analise de similitude e classificacdo

hierarquica descendente.

2 Referencial Teorico
2.1 Qualidade do Servico

Ao passar dos anos a qualidade do atendimento vem se apresentando um papel mais
relevante no que se refere a geracdo de vantagem competitiva. As empresas cada vez mais
disputam a atencdo do consumidor, com o objetivo de reter e fidelizar. Porém, o cenério atual
é muito complexo e a qualidade apresenta importante dimensao estratégica. E considerada uma
das chaves para a sobrevivéncia das organiza¢Ges, envolvendo um conjunto de fatores
fundamentais e necessarios para obter a qualidade desejada e esperada pelo consumidor
(KOETZ et al., 2009). A qualidade do atendimento ocupa uma posicao estratégica em todas as
estratégias organizacionais, pois é de extrema importancia para a percepcao do valor ofertado
(ZEITHAML et al., 1996), considerada como um indicador critico da experiéncia geral do
cliente com produtos e servicos. Desta forma, a qualidade do servico prestado pelos

funcionarios tem um efeito significativo na satisfacdo do cliente (CRONIN et al., 2000). De
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acordo com Parasuraman et al. (1988), o conceito de qualidade no atendimento pode ser
indicado em cinco dimensGes: confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e tangibilidade.
Geralmente essas dimensdes sao transmitidas pelos funcionarios da linha de frente (front
office), que sdo os que apresentam elevado contato com o cliente (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010). O pessoal da linha de frente tem a oportunidade de personalizar seu
servico para cada cliente, ser capaz de entender as necessidades do cliente e fornecer o nivel
apropriado de servigo. A principal funcdo do prestador de servigos € representar a empresa,
transmitir credibilidade e apresentar facil comunicacdo, ao passo que realiza atendimento
confidvel e satisfatdrio com vistas a alcangar as expectativas dos consumidores. O atendimento
também envolve facilitar para os clientes acesso as pessoas certas dentro de uma empresa, de
modo que recebam respostas e solucGes dos problemas de maneira rapida e satisfatoria (DI
MASCIO, 2010). A qualidade do atendimento é capaz de determinar o sucesso ou o fracasso
de um negadcio sendo fundamental que a empresa desenvolva treinamento adequado para seus
funcionarios, com base nos requisitos basicos para realizar um atendimento eficiente (BITNER
et al., 1990). Uma vez que o atendimento recebido pelo cliente for o esperado, a qualidade do
servico sera considerada aceitavel, mas se o cliente receber um atendimento que supere suas
expectativas o cliente percebera a qualidade como excelente (JAYAWARDHENA, 2010).
Contudo, um atendimento ruim pode gerar propaganda negativa e ocasionar em perder o cliente.

2.2 Satisfacdo dos Clientes

O cliente é a pessoa mais importante para uma organizacdo, visto que ele é o motivo
principal da existéncia empresarial. Em uma situagdo de atendimento abaixo de suas
expectativas, o resultado podera trazer grandes prejuizos (HOFFMAN, et al, 2010) . Porém, se
um cliente receber um atendimento que ultrapasse suas expectativas terd mais chances de se
tornar fiel, pois o cliente que esta satisfeito com o servigo ou produto, sempre voltara a
organizacdo quando for efetuar uma nova compra (JAYAWARDHENA, 2010). A partir do
contato com a empresa, 0s clientes conseguem perceber facilmente quando existe ou ndo a
preocupacdo em agrada-lo, ndo somente no quesito atendimento, mas também em cumprir suas
promessas, como por exemplo, na dificuldade no processo de troca de um produto (SASHI,
2012).
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A satisfacdo do cliente é a chave para o sucesso de uma empresa. Ela depende se o
atendimento atendeu suas expectativas, se caso nao atender, é muito provavel que o cliente ndo
volte a comprar mais nessa empresa. Conforme Moutella (2003) a satisfacdo € mensuravel por
meio da percepcdo e expectativa do cliente, se caso a percep¢do do cliente € maior que a
expectativa, o cliente ficara satisfeito, mas se for ao contrario o cliente pode frustrar-se.

A melhor forma para identificar se os clientes estdo satisfeitos ou insatisfeitos com o
atendimento fornecido é com o uso de pesquisas de satisfacdo, assim, também é possivel
aproveitar a oportunidade de receber a critica de forma construtiva, corrigir falhas e detectar o
motivo pelo qual o cliente teve uma experiéncia ruim. Essas pesquisas devem ser realizadas
periodicamente para reduzir a0 maximo as experiéncias negativas e reclamacdes, assim €
possivel melhorar a experiéncia de futuros clientes. E possivel refletir sobre diversos fatores
gue antecedem e sdo consequéncias da satisfacdo, como por exemplo: intencdo de uma nova
compra, expectativas dos clientes, preco, fatores pessoais, comentarios pds-compra, qualidade
do servico, entre outros. Segundo a meta-analise realizada por Matos (2006) varias estruturas
teoricas ja foram propostas para examinar antecedentes e consequentes da satisfacdo, e nos
resultados encontrados nesta meta-analise apontam para a qualidade como o antecedente mais
importante da satisfagdo, e a satisfacao o mais importante da lealdade. Para Hirschman’s (1970)
a consequéncia imediata da satisfacdo deriva do desenvolvimento da lealdade e na diminuicao
das reclamac6es, pois quando os clientes estdo insatisfeitos eles reclamam ou apenas trocam de
fornecedor.

2.3 Lealdade dos Clientes

A capacidade das empresas em vincular as compras as atividades regulares dos seus
clientes é a grande diferenca entre satisfacdo e lealdade. Alcancar a satisfacdo dos consumidores
ndo é uma certeza de gue ele continuard comprando com a empresa, porém, pode-se afirmar
que um cliente leal se caracteriza por repetir suas compras com regularidade e possui maiores
chances influenciar pessoas do seu circulo de relacionamento os produtos e servicos
consumidos (REICHHEL,1996). Para Kotller (2003) fidelizar um cliente significa vender os
produtos a um cliente o maior tempo possivel, de modo que o cliente esteja satisfeito e ndo
tenha necessidade de migrar para a concorréncia, assim, quanto maior a satisfacdo maior a
chance de fidelizacéo do cliente com a empresa. Portanto, a qualidade percebida no atendimento

influenciara diretamente na visdo que o consumidor tem sobre a empresa. Se o cliente tiver uma
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boa experiéncia ficara satisfeito, assim haverd mais chances de torna-lo leal & empresa e ao
produto, sendo assim, pode considerar a satisfagdo como um antecedente da lealdade (MATOS,
2006).

Para Gronroos (1993), os principais antecedentes da lealdade encontrados na literatura
do comportamento do consumidor abrangem o comprometimento, a satisfagéo e a confianca.
A satisfacdo influencia positivamente as intengdes de recompra, a confianca oferece uma
garantia quanto a competéncia da empresa, garantindo que o consumidor continue a realizar
compras futuras com o mesmo fornecedor e o comprometimento significa que uma parte
envolvida no relacionamento se sente motivada, de alguma forma, a fazer negécios com a outra
parte. Com isso, a consequéncia da lealdade € o cliente realizar compras com regularidade com

a empresa, sem precisar optar pela concorréncia.

2.4 A Influéncia da Qualidade do Servico na Formacéo da Satisfacéo e da Lealdade
Compreender como a influéncia da qualidade do atendimento afeta na decisdo de
compra é de elevada importancia, pois ha evidéncias na literatura que indicam que a méa
qualidade do servico resulta na insatisfacdo do cliente. Por outro lado, se as experiéncias do
cliente correspondem ou superam suas expectativas, o cliente ficara satisfeito.E possivel
analisar a relacdo de causa e efeito entre satisfacdo e lealdade dos clientes, pois um cliente
satisfeito tem mais possibilidade de se tornar leal a empresa. Com isso, fica ressaltada a
importancia em manter os clientes completamente satisfeitos, pois, a percepcao do cliente sobre
um servico de excelente qualidade ndo melhora apenas o relacionamento de longo prazo, mas
também terd um impacto positivo na reputacdo da empresa, ampliara a participacdo no mercado
e aumentara a retencao e lucratividade dos clientes (Heskett, 1997). Portanto, é possivel ver que
os melhores resultados virdo a medida que a empresa desenvolver uma estratégia operacional
com énfase na obtencdo de lealdade do cliente. Contudo, para que a empresa consiga alcancar

satisfacdo e a lealdade dos clientes ela necessita investir na qualificacdo dos funcionarios.

3 Método

O método de pesquisa empregado neste artigo tem direcionamento quantitativo,
emprego e foco com uso de técnicas bibliométricas. Tais técnicas adotam como principio basico
a andlise de dados contidos em bases bibliograficas (RUAS; PEREIRA, 2014). Tais bases sdo
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constituidas por coleces digitais, que apresentam informacdes e referéncias de artigos, livros,
resumos de conferéncias, bem como demais informacgdes sobre um determinado tema que
abrange o que foi publicado, quem publicou e onde foi publicado. Nesse ponto, Aradjo e
Alvarenga (2011) comentam que a bibliometria ocupa de papel de destaque entre os métodos
relacionados a andlise da producdo cientifica devido a apresentacdo de indicadores que
explicitam avancos, citacfes e cocitacbes académicas. Também é necessario destacar que tal
método privilegia o desenvolvimento de uma area especifica do conhecimento. As principais
leis da bibliometria referem ao calculo da produtividade de autores cientificos (lei de Lokta),
da dispersédo dos autores em diferentes publicacdes periodicas (lei de Bradford) e a frequéncia
da ocorréncia de palavras em um texto (lei de Zipf) (SANTOS; KOBASHI, 2009; VANTI,
2002).

Este artigo obteve os dados para analise, a partir do levantamento da producéo cientifica
sobre a qualidade em servigos e sua relagdo com a satisfacdo e lealdade do consumidor, com o
uso da base de dados Web of Science. Para a contextualizacdo da evolugcdo dos constructos, a
primeira etapa consistiu na selecdo dos artigos por meio da base de dados Web of Science. As
palavras-chaves usadas foram: “Service Qualtiy”, “Satisfaction” e “Loyalty”, € as variaveis
utilizadas foram somente artigos sobre o tema e delimitados nas areas de negdcios. Isso gerou
2547 documentos (entre 2010 e 2020) pertencentes a principal colecdo do Web of Science. A
escolha dessa base de dados residiu no fato que essa ferramenta é a mais classica e primeira
opcao de varias instituicdes que fazem estudos do tipo bibliométrico.

Para as analises com os softwares bibliométricos considerou apenas o ano de 2020, cuja
explicacdo do recorte recai sobre a elevada publicagéo cientifica envolvendo os trés constructos.
Esta etapa constituiu-se de avaliacdo dos artigos selecionados em relacdo aos periddicos, ano
de publicacdo, autores e numero de citacdo. O uso do software VOSviewer permitiu a
organizacéo de grupos (cluster) baseados em cocitagdo em uma perspectiva qualitativa. A partir
da anélise dos resumos e das palavras chaves dos artigos foi possivel fazer analise do
dendrograma, analise fatorial por correspondéncia e analise de similitude com o uso do software
Iramuteq.

4 Andlise e Discussdo
A partir do emprego das palavras-chaves usadas foram: “Service Qualtiy”, “Satisfaction”

e “Loyalty”, tendo por recorte temporal de 2010 até 2020, a pesquisa na base de dados do Web
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of Science resultou em 2547 artigos. Para a realizacdo de analise mais adequada de tendéncia,
foram analisados os artigos destacados no ano de 2020.

4.1 Analise Qualitativa com o uso do VOSviewer

Para a analise de grupos de cocitacdo, foi utilizado o software VOSviewer. Com a
aplicacdo das palavras sobre o titulo e abstract dos artigos, foi possivel visualizar quatro clusters:
Vermelho, Verde, Amarelo e Azul (figura 7), que apresentam relagcdes entre si. O cluster
Vermelho, apresenta total de 15 palavras relacionadas com os aspectos metodoldgicos tais
como study, factor, questionnaire, conceptual model entre outras. O Cluster Verde é composto
por 11 palavras que fazem referéncia a parte estrutural como por exemplo importance, context,
consumer entre outras. O Cluster Azul apresenta aspectos do objeto de estudo tais como
business e bank em um total de 4 itens. Por fim, o Cluster Amarelo com 3 itens aborda palavras
como intention e response.

Figura 1: Mapa de Palavras
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Fonte: Elaborada pelos autores

Para realizar a analise dos autores, tanto com citagéo e cocitacdo, com a mesma base de
dados no software VOSviewer, foram consolidados trés diferentes clusters como pode ser
observado na figura 8. O Cluster Vermelho, com a maior quantidade de autores com 9 itens,
relaciona os autores cocitados e que envolve métodos quantitativos de analise e cujo maior

destaque € o pesquisador Joseph Hair. O cluster Verde com 8 itens, com destaque para o
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pesquisador Parasuraman, relaciona como pontos principais o dimensionamento da qualidade
em servicos. Por fim, o cluster Azul possui 5 itens, onde destaca o professor Bagozzi e relaciona

a importancia da resposta da satisfacao e da lealdade bem como com a negligéncia da omisséo.

Figura 2: Grupos de Cocitagéo
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Fonte: Elaborada pelos autores

4.2 Andlise Quantitativa com o uso do Iramuteq

O Iramuteq é um software que faz anélise lexogréafica a partir de uma unidade textual
(chamado de corpus textual), baseado na analise estatistica descritiva especificamente com o
uso do método do Qui-quadrado (y?). Isso sé é possivel pois o software Iramuteq realiza os
calculos a partir de dois softwares estatisticos: o pacote R e o Python (CAMARGO; JUSTO,
2013). O corpo textual, composto pelo resumo dos 15 artigos mais citados do ano de 2020, foi
analisado em termos de quantidade de palavras, frequéncia média e o nimero de palavras com
frequéncia 1 denominadas de hapax (CAMARGO; JUSTO, 2013). O corpo textual,
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devidamente adequado para o uso do software Iramuteq apresentou 3355 ocorréncias, 732
formas e 363 hapax sendo 49,59% das formas e 10,82% das ocorréncias. O software promove
a lematizacdo, que € um processo em que palavras com o mesmo radical etimoldgico sdo
agrupadas com o intuito de reduzir e agrupar em conjuntos menores (OLIVEIRA, 2017)
semelhante ao processo de Anélise Fatorial Exploratoria.

Ao aplicar as leis de Zipf, ocorre a contagem de frequéncia de palavras em um texto. A
primeira lei consiste na verificacdo e contagem de palavras que possuem elevada frequéncia
(GUEDES; BORSCHIVER, 2005) enquanto a segunda lei de Zipf tem foco nas palavras que
apresentam baixa frequéncia (SANTQOS, 2009). Para a verificagdo do ponto de corte entre o
grupo de palavras com elevada frequéncia e o de baixa frequéncia, foi usado o calculo do ponto
T de Goffman (MELLO et al., 2017). A férmula é apresentada na figura 9 cujo resultado mostra
gue o ponto de separacdo entre palavras de baixa de alta frequéncia é 26,44

Figura 3: Célculo do ponto T de Goffman

—1+ 1+ 8 —1+4++1+ (8x363)
n= > = 5 = 26,44

Onde

n representa o ponto T;

I1 é o niimero de palavras com frequéncia 1

Fonte: calculo realizado pelo autor baseado em Ottoni et al. (2013) e Santos (2009)

Na figura 10, estd representado o Diagrama de Zipf sendo que o eixo das abcissas
representa o logaritmo dos pesos relativos das palavras enquanto o eixo das ordenadas apresenta
a frequéncia das formas, e é possivel observar o ponto T de Goffman.

Figura 4: Diagrama de Zipf
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Fonte: dados da pesquisa

Os termos que apresentaram a maior frequéncia foram: Customer (83), Service (54),
Bank (52), Quality (47), Loyalty (42), Satisfaction (40). Ja a Classificacdo Hierarquica
Descendente ou método de Reinert € realizada a partir calculo da distancia e proximidade do
teste cujo fundamento reside na estatistica do Qui-quadrado (x2) (SOUSA et al., 2020). Com a
base de dados analisadas, foram encontrados 88 segmentos de texto, sendo classificados 56
segmentos o que corresponde a 63,64%. A figura 11 mostra a classe de palavras formadas com
os valores do 2, onde é possivel observar a interdependéncia entre os blocos formados. Foi
considerado que 2 > 4,04 que corresponde a significancia de 5% e 1 grau de liberdade, em
outras palavras, representam que as palavras significantes apresentam p value < 0,05.

O primeiro subcorpus representado pela classe 1, é o conjunto total de unidades
contextuais que apresenta 0s pontos centrais da satisfacdo, qualidade e lealdade. Essa classe
apresenta relacionamento direto com a Classe 2, formada por palavras relacionadas ao
comportamento do consumidor. A proxima conexdo é com a Classe 3, onde o destaque € a
estruturada e dimensdes entre 0s constructos, bem como o amalgama (mortar) que sedimenta
as relac@es entre 0s termos da pesquisa. O quarto subcorpus abrange os aspectos metodolédgicos

dos artigos analisados e por fim a quinta classe abrange produtos e estratégias mercadoldgicas

Figura 5: Classificacdo Hierarquica das Palavras
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Fonte: dados da pesquisa

A partir da CHD ¢ possivel realizar a Andlise Fatorial por Correspondéncia, que fornece
a relacdo entre segmentos de textos mais representativos de cada classe em um plano gréafico
(OLIVEIRA, 2017). A Anélise Fatorial por Correspondéncia, representada na figura 12, é
baseada tanto na distribuicdo das palavras em relacdo ao préprio fator formado (pela cor) como
também na distribui¢do em relacdo as demais palavras dos outros fatores.

Figura 6: Analise Fatorial por Correspondéncia com palavras
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Fonte: dados da pesquisa
A Anélise de similitude é fundamentada na teoria dos grafos, que sdo modelos
matematicos ideais para o estudo de relaces entre objetos, 0 que permite a identificacdo de

ocorréncias entre as palavras (SILVA; ENUMO, 2017). Para a realizacdo desse tipo de analise,
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tanto o tamanho das palavras quanto a espessura dos tracos que as conectam possuem
significado relacionado com a indicacdo de conex&o e a identificacdo do corpus textual.

Na figura 13, o grafo apresentado mostra 7 clusters aglutinados referente aos constructos
analisados. O cluster vermelho tem destaque para as palavras “loyalty” e “quality”, o que
demostra a relagdo entre os dois constructos. Também é necessario destacar que a partir do
cluster vermelho e percorrendo o trago com maior espessura € nitida a relagdo entre loyalty,
quality, service, customer, satisfaction, bank e relationship, que comprova a relacédo estatistica
entre esses termos destacados. Ainda nessa figura é possivel perceber que cada cluster traz,
além das palavras principais, outras palavras que apresentaram o< 5%, o que assegura a
significancia da analise.

Figura 7: Anélise de Similitude
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Fonte: dados da pesquisa

5 Considerac0es Finais

A qualidade em servigos, desde o desenvolvimento da SERVQUAL
(PARASURAMAN et al., 1988) tem ganhado cada vez mais destaque no cenario empresarial.
Tal explicacdo pode estar relacionada com o aumento da prestacdo de servicos,

desenvolvimento de servicos eletrdnicos e pelo aumento da participagdo dos servi¢os nas
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balancas comerciais dos paises. Outro fator que corrobora para o crescimento do interesse pela

qualidade em servicos € o advento da Logica Dominada por Servicos (VARGO; LUSCH, 2004)
cujos desdobramentos envolvem a cocriacédo de valor, avaliacdo da cadeia de lucro em servicos

e 0s aspectos comportamentais como o desenvolvimento da satisfacdo (OLIVER, 1980),

aspectos da lealdade comportamental e atitudinal (VIEIRA et al., 2009), inten¢do de compra e

recompra (SOLVANG, 2007) bem como a formacéo do boca a boca (PRENDERGAST et al.,

2010).

Ja o constructo Satisfacdo e sua relacéo classica com a Lealdade, amplamente estudado
por Oliver (1980, 1993, 2010) tem revelado nuances importantes que influencia no
desenvolvimento da lealdade, tanto no aspecto atitudinal, comportamental, conativo e de agéo
(VIEIRA, 2012). Recentemente tem ganhado destaque o encantamento (AHRHOLDT et al.,
2016) como predecessor da lealdade. De fato, o encantamento apresenta semelhancas e
diferengas da satisfacdo ja& que ambos os constructos estdo relacionados com a teoria da
desconfirmacdo da expectativa. Considerando que ao longo das Ultimas duas décadas tem-se
pesquisado sobre o efeito da qualidade do servi¢co na formacdo da satisfacdo e lealdade do
cliente, este trabalho avaliou de forma teorica e bibliografica a relacdo entre esses trés
constructos. A partir do emprego das palavras-chaves: “Service Qualtiy”, “Satisfaction” e
“Loyalty” na base de dados Web of Science, foi possivel verificar que a producdo de artigos e
pesquisa tem aumentado de forma exponencial, o que pode ser confirmado pela analise do
recorte temporal de 2010 até 2020, que resultou em 2547. Com recorte temporal mais restrito,
ou seja, apenas 0 ano de 2020 com 71 artigos foi possivel avaliar por meio no software
VOSviewer a matriz de cocitacdo e assim atender as leis bibliométricas.

Ja no software lramuteq, foram realizadas analises qualitativas e quantitativas e
verificou-se que os termos ‘’Customer’’, “’Service’” “’Bank’> “’Quality”’ “’Loyalty”’
“’Satisfaction’” apresentaram a maior frequéncia entre os artigos que foram selecionados para
a analise. Como principal contribuicdo deste trabalho é possivel destacar que a relagédo entre os
constructos analisados ainda apresenta uma gama de oportunidades de pesquisa e sinaliza a
necessidade de pesquisa dos fatores precedentes e das possiveis consequéncias. Em termos
académicos e metodoldgicos, o trabalho contribui para a utilizacdo da bibliometria com o
emprego do software Iramuteq, bastante comum em outras areas, mas ainda incipiente em

administracdo e marketing. No aspecto gerencial, o trabalho mostra a importancia da gestdo da
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qualidade em servicos pois tem relacdo formal, classica e estatisticamente significante com a
satisfacdo e a lealdade. O uso da base Web of Science, embora considerada a base mais
completa, ndo abrange todos os artigos e pesquisas realizadas sobre o tema, portanto €
considerada como uma limitacdo deste trabalho de conclusdo de curso. Uma sugestdo para a
continuidade do estudo seria a utilizagdo de outras bases como a Scielo e Scopus, além de

estudo quantitativo aplicado com o consumidor de servicos.
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