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RESUMO:

Esta pesquisa objetiva aprofundar o debate sobre o setor de adquiréncia no Brasil,
evidenciando quais sdo os principais atributos de valor considerados na prestacdo deste
servigo. Este setor possui a importante fungdo de mediagdo entre consumidores e vendedores,
processando os pagamentos e repassando-os aos estabelecimentos comerciais. Para tal, foi
aplicado um questionario do tipo SERVQUAL a populagido selecionada de 21 pequenos e
médios empreendedores na cidade de Uberlandia (MG), a qual avaliou, entre os meses
Janeiro a Dezembro de 2021, vinte e dois atributos relacionados ao servico a priori ¢ a
posteriori de uma empresa de adquiréncia na mesma cidade. Os resultados do estudo,
analisados teoricamente a partir da literatura sobre ‘atributos de valor’ e ‘satisfacdo do
cliente’, apontam para a priorizacdo de itens relacionados a seguranca e ao relacionamento
interpessoal, demonstrando possiveis gaps a serem considerados nas estratégias de marketing
e vendas de empresas neste setor.

PALAVRAS-CHAVE: Setor de adquiréncia. Atributos de valor. Valor percebido. Satisfagao
do cliente.



ABSTRACT:

This research aims to deepen the debate on the acquiring business in Brazil, highlighting the
main value attributes considered in the provision of this service. This sector has an important
mediation role between consumers and sellers, processing their payments and passing them
on to commercial establishments. To this end, a SERVQUAL questionnaire was applied to
the selected population of 21 small and medium entrepreneurs in the city of Uberlandia (MG),
which evaluated (between January and December 2021) twenty-two attributes related to the
service of an acquiring company in the same city. The results of the study, theoretically
analysed through the literature on 'value attributes' and 'customer satisfaction', point to the
prioritization of items related to safety and interpersonal relationships, also demonstrating
possible gaps to be addressed in marketing and sales strategies of companies in this sector.

KEYWORDS: Acquiring business. Value attributes. Perceived value. Customer satisfaction.
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1. INTRODUCAO

A industria de adquiréncia, também conhecida como industria de meios de pagamento,
tem sido um importante objeto de discussdo no ambito académico e empresarial. Seja por sua
importincia econdmica, percebida no grande volume de operagdes, seja pelos seus efeitos
sobre as politicas estatais e contratuais, tal industria se insere enquanto uma categoria com
elevada taxa de crescimento (PEREZ; BRUSCHI, 2018).

Em termos globais, a performance da industria de meios de pagamento tem se
caracterizado pela resiliéncia frente a crises economicas internacionais. Isto se explica ndo
apenas pelo fato de que os cartdes de crédito sdo a forma de pagamento mais utilizada em
escala mundial, mas também pelo crescimento acelerado do setor em economias emergentes.
Esta tendéncia ¢ acompanhada, ¢ claro, por um forte desenvolvimento tecnologico, o qual
permite que as operagdes se tornem cada vez mais viaveis e eficientes (CAPGEMINI, 2017).

Como apontam Perez e Bruschi (2018), a importincia da indistria no contexto
nacional e internacional ndo se traduz em estudos aprofundados sobre o tema. Na realidade, o
que se percebe ¢ a auséncia de uma vasta literatura especializada e de uma base de dados que
permita analisar as dindmicas particulares do setor de adquiréncia. O presente estudo se
propde, portanto, a levantar algumas questdes referentes a este campo, de modo a avangar o
debate sobre o mercado de meios de pagamento no Brasil e, mais especificamente, no
contexto da cidade de Uberlandia/MG.

O objetivo central a guiar este artigo sera o de analisar a percepcdo sobre a qualidade
dos servigos prestados por uma empresa de adquiréncia, na visdo de pequenos ¢ médios
empreendedores de Uberlandia. Para isso, o trabalho se estrutura da seguinte maneira:
primeiramente, foi feita uma breve revisdo bibliografica com o objetivo de compreender as
particularidades da industria de adquiréncia, assim como alguns conceitos relevantes a analise
da competitividade no setor. Neste primeiro esforgo tedrico, as nogdes de valor percebido pelo
cliente, atributos de valor e satisfacao cliente trazem base a discussao.

Na segunda secdo, ¢ a luz de coleta prévia de dados via método SERVQUAL, foram
feitas as observagdes acerca das percepgdes sobre uma empresa de adquiréncia na cidade de
Uberlandia. A opg¢do pela escala SERVQUAL neste estudo se justifica pela sua aplicabilidade
a analise da satisfagdo de servigos, e pela possibilidade de mensurar tais preferéncias a partir
do método. A seguir, foram expostas as consideragdes finais, levando em conta possiveis

orientacdes a industria e possibilidades de estudos futuros.



Esclarecidos os objetivos e a estrutura da pesquisa, ¢ preciso compreender as suas
justificativas e sua relevancia para a area da Administragdo. Em primeiro lugar, e como
mencionado anteriormente, o tema carece de analises pormenorizadas sobre como a industria
vem se desenvolvendo e sobre como a mesma tem se adaptado as rapidas mudangas do
mercado. Para além das questdes académicas, a compreensao dos atributos de valor para os
clientes deste servigo tem o potencial de evidenciar as melhores praticas a serem adotadas
pela empresa do setor, de modo a aprimorar a retencdo de clientes.

Para tratar das especificidades do setor de adquiréncia, ¢ preciso, em primeiro lugar,
localiza-lo dentro do mercado mais amplo de instrumentos de pagamento. Este mercado, por
sua vez, ¢ caracterizado enquanto uma plataforma de multiplos lados. Em um esforco de
sistematizacdo do tema, o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE, 2019)
identifica seis participantes principais na estrutura deste setor, sendo eles: 1) as bandeiras, que
representam as empresas que detém a marca e que definem as regras do sistema; ii) os
adquirentes (ou credenciadores), cuja fungdo ¢ credenciar os estabelecimentos comerciais
junto aos cartdes de pagamento; iii) os subcredenciadores, que usualmente atuam no
credenciamento do comércio virtual; iv) as entidades emissoras do cartdo; v) os portadores do
cartdo; e vi) o estabelecimento que oferece o pagamento via cartdo aqueles que o possuem.

De maneira geral, a interagdo entre tais participantes tem por objetivo facilitar as
transagdes comerciais entre consumidores ¢ vendedores de bens e servigos. Nesta estrutura
relacional, o emissor e o credenciador sdo, portanto, agentes distintos, cabendo aos ultimos
uma fung¢do de intermedia¢do. Em outras palavras, a adquirente é responsavel “pela captura e
processamento dos pagamentos que s3o recebidos pelos estabelecimentos comerciais”
(PEREIRA, SANTOS, 2019, p. 199; CADE, 2019).

A partir da revisdo da literatura especializada, Schwenck (2018) identifica quatro
principais responsabilidades do adquirente neste mercado eletronico de meios de pagamento.
A primeira se relaciona a ja mencionada funcdo de habilitacdo: para além de legitimar um
estabelecimento a aceitar pagamentos via cartdo, a credenciadora também realiza uma analise
de risco. Em segundo lugar, cabe ao adquirente fornecer o equipamento (nomeadamente, a
maquina de cartdes, também chamada de Point of Sale) necessario ao processamento destas
operagdes, o que pode ser feito por meio de um sistema de aluguel ou revenda. Em terceiro,
realiza a funcdo do processamento destes pedidos de autorizacdo, repassando-os ao banco
emissor ¢ a bandeira. Por fim, ¢ também responsavel por liquidar a operagdo e repassar o

valor liquido da transacao ao estabelecimento.



E interessante perceber, no caso brasileiro, que o mercado de meios de pagamento se
caracterizou, ao longo de sua evolu¢ao, por sua estrutura altamente concentrada. Em 2010, um
relatério encabegado pelo Banco Central identificou que, especialmente no setor de
credenciamento, as adquirentes Visanet e Redecard detinham o monopolio da atividade, o que
consolidava uma barreira a entrada de potenciais concorrentes. O incentivo a competi¢cdo no
ramo da adquiréncia se tornou, portanto, um dos objetivos dos organismos de regulacao

econdmica no pais (BRASIL, 2010).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA: O VALOR PERCEBIDO E A RETENCAO
DE CLIENTES

2.1. Retengdo de clientes e valor percebido

Se este trabalho toma por objetivo analisar a percepgao sobre a qualidade dos servigos
prestados por uma empresa de adquiréncia, entdo se faz necessario esclarecer alguns dos
conceitos-chave que constituem o tema da qualidade e valor percebidos. Ainda mais, ¢
importante compreender em que medida estes construtos afetam a taxa de retencdo de clientes,
0 que possui grande importancia pratica para as adquirentes. Neste sentido, vale retomar o
argumento de Eberle (2014) de que a retenc¢do de clientes, a qual se expressa através da
repeti¢do de compras ao longo de um determinado periodo de tempo, estd intimamente
associada ao aumento das receitas ¢ a reducao de custos.

As empresas que buscam reter clientes sdo aquelas que, em esséncia, estdo “voltadas
a oferta de servigos de acordo com as demandas ou expectativas dos clientes, tendo como
intencdo estabelecer relagdes permanentes, criando e entregando valor adicional a eles”
(EBERLE, 2014, p. 18). Argumenta a autora que, especialmente no contexto das empresas
provedoras de servigo, ¢ fundamental que as estratégias de reten¢do considerem os processos
enfrentados pelo cliente na busca por este servigo e, ainda mais, a maneira como ele os avalia.

Para definir tais estratégias, apontam Sousa-e-Silva, Moriguchi e Lopes (2018) que a
questdo do valor percebido pelo cliente ¢ de suma importancia. Empregando o conceito
proposto por Zeithaml (1988), os autores apresentam o valor percebido enquanto a “avaliagdo
geral que o consumidor faz sobre a utilidade de um bem ou servico, baseando-se em
percepgoes do que recebe e comparando-o com os sacrificios que precisa fazer para obté-los”
(SOUSA-E-SILVA; MORIGUCHI; LOPES, 2018, p. 206). Em outras palavras, a reten¢ao de
um cliente passa pela sua satisfacdo e confianca frente ao servigo oferecido, o que culmina na

inten¢ao de manter um relacionamento continuo com a empresa (EBERLE, 2014).



Os estudos de Martha Savastano (2003) também permitem compreender em que
medida o valor percebido pelo cliente pode ser usado como uma ferramenta estratégica e,
ainda mais, como um parametro de resultado ou satisfagdo. A autora pontua, corretamente,
que uma vez que o conceito de valor pode ser interpretado de diversas maneiras, existem
inimeras abordagens sobre o tema na literatura especializada. A breve revisdo destas
perspectivas se mostra importante uma vez que permitird entender quais sdo as principais
variaveis a serem consideradas na avaliagcdo do valor percebido.

Como expressa Philip Kotler (2012), o forte relacionamento com o cliente ¢
fundamental para o éxito de uma orientacdo de marketing - sendo esta mais eficaz ao negocio,
na opinido do autor, do que uma orientacdo de vendas. Kotler aponta que, diante da
possibilidade de procurar por melhores alternativas, os clientes pautam as suas escolhas na
busca pela maximiza¢do de valor. Se este valor ¢ constituido a partir de beneficios e custos
(Figura 2), entdo ¢ possivel concluir que pode-se aprimorar tal valor agregado a partir do
aumento destes beneficios (a exemplo, pela via da melhoria de servigos, imagem e pessoal) ou

da reducdo de custos, como aqueles presentes na encomenda, entrega e manutengao.

Beneficio do produto

Beneficio dos servigos

Beneficio do pessoal

Beneficio total para o cliente

Beneficio da imagem

Custo monetédrio

Valor percebido pelo cliente

Custo total para o cliente Custo de tempo

Custo de energia fisica

Custo psicoldgico

Figura 1 - Determinantes do valor percebido pelo cliente.
Fonte: Kotler, 2012, p. 131.

Esta definicdo também encontra respaldo no argumento de Morris Holbrook (1999), o
qual caracteriza o valor percebido pelo consumidor enquanto uma experiéncia de preferéncia

relativa interativa (p. 5). Tal valor seria uma construcao interativa, por pressupor uma relacao
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entre um sujeito (o cliente) e um objeto (o produto ou servigo); relativa, porque varia de
acordo com as caracteristicas pessoais e situacionais do cliente; preferencial, uma vez que
envolve um julgamento pautado em opinides e pré-disposicdes; e, finalmente, uma
experiéncia: afinal, “o valor nao reside no produto adquirido, na marca escolhida ou na posse
do objeto, mas na experiéncia de consumo que disto deriva” (HOLBROOK, 1999, p. 9,
tradugao do autor).

Sendo assim, alguns estudos buscaram identificar a relagdo entre o construto valor
percebido e a lealdade do cliente. Como expde Sigried Dominguez (2000), a retengdo de
clientes pode ser mais eficaz a medida em que se dificulta a troca de fornecedor ou a medida
em que se entrega melhor valor ao consumidor. Aquilo que torna a ultima opg¢ao preferivel a
primeira ¢ a possibilidade da criacdo de lagos de lealdade com o cliente. Este comportamento
de lealdade ¢ definido pelo autor como “uma atitude, resultante da interagdo entre o que os
clientes esperam que ocorra (expectativas de performance) e o que acham que ocorreu (suas
percepgoes de performance)” (DOMINGUEZ, 2000, p. 61, énfase do autor) e pode ser

mensurado a partir da taxa de recompra de determinado produto.

2.2. Atributos de valor e a escala SERVQUAL

O debate sobre o valor percebido esta intimamente relacionado ao conceito de atributo
de valor de um produto ou servico: afinal, e como argumentam Vieira e Slongo (p. 37), “cada
objeto de consumo ¢ visto pelo consumidor como um conjunto de atributos que possuem peso
no momento de decisdo de compra”. Desta maneira, conhecer o peso destes atributos para o
mercado consumidor ¢ de suma importdncia para que se compreenda quais sdo as
propriedades que influenciam a sua escolha e, ainda mais, para que um produto seja melhor
posicionado no mercado.

Considerando, portanto, os atributos de valor enquanto propriedades ou caracteristicas
de um produto ou servico, faz-se possivel classifica-los pelo seu grau de importancia. Na
literatura especializada, os atributos salientes se referem as qualidades que nao influenciam o
consumidor em sua tomada de decisdo, ou que, por seu carater neutro, apenas sao mobilizadas
como critério de desempate; os chamados atributos importantes, por sua vez, sdo aqueles
que exercem determinada influéncia no ato de compra, mas que, per se, ndo definem a
escolha final do cliente; finalmente, considera-se como atributo determinante a propriedade
relevante que atua com maior for¢a na decisdo da compra (VIEIRA; SLONGO, 2008, énfase

do autor).
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Estas classifica¢des sdo, ¢ claro, mais palpaveis quando o produto em questdo se trata,
propriamente, de um objeto. Uma vez que o foco deste estudo é, em esséncia, um servigo,
torna-se necessario ir além dos atributos concretos e considerar, também, os atributos de valor
abstratos do mesmo — isto ¢, caracteristicas intangiveis como prego, propaganda e
conveniéncia na compra (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Em um esfor¢o de sistematizar os principais atributos de valor no ambito da prestagdo
de servigos, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988) expressam que a peculiaridade deste setor
reside em trés caracteristicas centrais: a sua intangibilidade, heterogeneidade, e a
inseparabilidade da produ¢do e do consumo. A partir de uma extensa revisao bibliografica,
tais autores desenvolveram um modelo de mensuracdo especifico para este contexto: o
SERVQUAL (a abreviacao para a expressao original Service-Quality Scale).

O SERVQUAL opera, de maneira geral, a partir da avaliacdo da qualidade percebida,

sendo esta caracterizada enquanto

superioridade geral de uma entidade” (PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1988, p.

o julgamento do consumidor acerca da exceléncia ou

15). Os pesquisadores enfatizam que esta ndo se trata de uma mera analise de satisfagdo, mas
sim, de um julgamento mais amplo -ou mesmo de uma atitude- do cliente frente a
superioridade de um servigo.

Para construir esta métrica, faz-se necessario considerar dez dimensdGes de um
determinado servigo: os seus aspectos tangiveis, confiabilidade, responsividade, comunicacao,
credibilidade, seguranga, competéncia, cortesia, conhecimento sobre o consumidor e
acessibilidade. Estas dimensdes usualmente sdo agrupadas em cinco grandes categorias
(nomeadamente, aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, segurangca e empatia) e se
ramificam em 22 pares de itens. Cada par representa, em resumo, a avaliagdo do nivel de
desempenho esperado e do servigo que foi efetivamente recebido. Ao fim, a diferenca entre as
percepcdes iniciais e finais gera um determinado indice, que caracterizaria a maior ou menor
superioridade do servigo (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009).

Tal ferramenta possibilita, desta forma, examinar a importancia relativa dos atributos
de valor considerados pelo cliente em relagdo a empresa. Além disto, € uma vez que a
SERVQUAL se propde a medir as expectativas e percep¢des de um consumidor antes e apos
a entrega de um servigo, a mesma permite identificar possiveis gaps que afetam a sua
qualidade percebida (MARTINS et al., 2012, grifo nosso).

Para além da escala SERVQUAL, outros modelos buscaram fornecer meios para
avaliar a qualidade em servigos. Gronroos (1984), por exemplo, propde dar maior €nfase ao

aspecto funcional e a imagem da empresa, trazendo a tona fatores como relagdes publicas e
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propaganda. Cronin e Taylor (1992), por sua vez, desenvolveram um modelo alternativo
denominado SERVPEREF, cujo foco estd mais no desempenho e menos na expectativa de um
servigo. Ainda, Teas (1993) e seu modelo de desempenho ideal sugerem uma representagao
algébrica para medir intengdes de recompra (MIGUEL; SALOMI, 2004).

Diante das vastas possibilidades de medi¢do, a escolha pelo método SERVQUAL se
justifica pelo seu nivel de abrangéncia e pela sua capacidade de comparar expectativas e
percepcdes concretas. Com o objetivo de esclarecer os parametros de construgao desta escala,
torna-se importante revisar alguns exemplos de atributos de valor considerados em cada uma
das citadas dimensoes.

Por tangibilidade, entende-se toda caracteristica fisica de materiais, equipamentos,
produtos e mesmo de funcionario de determinada empresa. No contexto de operagdo das
credenciadoras, esta dimensdo deve buscar avaliar as opinides do cliente frente ao layout das
maquinas de cartdo, instalagdes fisicas e asseamento de pessoal. J4 a dimensdo da
confiabilidade diz respeito a exatiddo com que o servigo é prestado, especialmente em termos
de prazo de entrega, transmissdo correta de informagdes e precisdo com relagdo a quantidades
(MIGUEL; SALOMLI, 2004).

Em sequéncia, a avaliacdo da presteza considera, de modo geral, a prontiddo do
atendimento ao cliente e a disposi¢ao da empresa em ajuda-lo em situagdes de problema. Na
categoria “seguranga” sdo enfatizados atributos como conhecimento dos funcionarios e,
sobretudo no setor em questdo, a seguranga das plataformas de transagdo. Por fim, a avaliagdo
da empatia visa compreender em que medida o atendimento se da de modo individualizado e,
ainda mais, qual o nivel de cortesia dos funcionarios (MIGUEL; SALOMI, 2004).

Observa-se, portanto, que inumeros atributos tangiveis e intangiveis estdo passiveis de
serem avaliados pelo questiondrio SERVQUAL. Neste sentido, e considerando a natureza da
atuacao das adquirentes, € possivel notar que os atributos relacionados ao atendimento ao

cliente sdo de grande destaque.

3. METODOLOGIA

A metodologia empregada nesta pesquisa possui, em esséncia, um carater conclusivo-
descritivo. Pretende-se, aqui, descrever as caracteristicas e preferéncias de um grupo
especifico: os micro e pequenos empreendedores da cidade de Uberlandia que utilizam os

servigos de empresas de adquiréncia. Como aponta Eberle (2014), aquilo que define este tipo
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de pesquisa é o procedimento da coleta de dados estruturada, especialmente via surveys
aplicados em uma amostra de populagao.

Sendo assim, e visando cumprir os objetivos expostos, foi realizado um levantamento,
levado a cabo pela via de um questionario baseado na escala SERVQUAL, construida a partir
dos pressupostos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). O questionario aplicado
(Apéndice 1) foi composto por 22 declaracdes relacionadas a percepcao da tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia frente ao servigo de uma credenciadora.

A amostra de clientes selecionados avaliou estas declaracdes ao longo de uma métrica
tipo Likert de 7 pontos, onde os extremos 1 representa a opcao “discordo totalmente” e 7
“concordo totalmente”. A populagdo-alvo deste questiondrio, por sua vez, foi constituida por
clientes de pequeno e médio porte' de uma empresa de adquiréncia atuante em Uberlandia-
MG.

Desta forma, e utilizando o instrumento SERVQUAL, o planejamento da coleta de
dados envolveu uma amostragem ndo probabilistica. De acordo com Mattar (2012), o método
da amostragem pressupde que os dados coletados em uma parte da populagdo podem indicar
padrdoes de comportamento sobre o todo populacional. O carater ndo probabilistico da
amostragem a ser usada neste estudo se deve ao fato de que esta depende, em parte, da
inten¢do (ou julgamento) do autor: em outras palavras, os casos julgados satisfatorios para os
0s objetivos da pesquisa serdo incluidos na amostra, caso cumpram os requisitos do
questionario. A escolha intencional de clientes de uma adquirente foi orientada, sobretudo,
para a inclusdo de empresas de diferentes portes e segmentos de atuagdo - resultando, assim,
em uma maior representatividade.

O uso da ferramenta SERVQUAL enquanto instrumento de coleta de dados foi feito,
essencialmente, de maneira eletronica, via questionario Google Forms (enviado por e-mail e
WhatsApp aos participantes). A coleta de dados ocorreu entre os meses Janeiro e Dezembro
do ano 2021 e resultou em 21 questionarios integralmente respondidos. Apds o
processamento da coleta de dados, foi feita a andlise. O método de analise empregado nesta
etapa da pesquisa possui natureza descritiva, buscando evidenciar as medidas de posi¢ao do
grupo (MATTAR, 2012). Para tal, varidveis da estatistica descritiva como distribuicdo de
frequéncia, moda, mediana e média aritmética foram utilizadas para ilustrar, em termos

numéricos, as percepcdes das empresas entrevistadas antes e depois da entrega do servigo.

! De acordo com o Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES), as pequenas empresas sdo aquelas cuja
receita operacional bruta anual ¢ superior a R$360 mil e menor ou igual a R$4,8 milhGes. Ja as médias empresas
possuem renda anual de até R$300 milhdes.
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Pode-se dizer, assim, que esta pesquisa se apoiou em metodologias quantitativas. O
referencial tedrico permitiu compreender a relevancia do construto valor percebido pelo
cliente e identificar os atributos de valor mais adequados ao mercado de credenciamento. Este
mapeamento inicial forneceu substrato para um estudo quantitativo destas preferéncias a partir
do instrumento SERVQUAL, que possibilitou a mensuragdo do gap entre as percepgdes

anteriores e posteriores do cliente diante deste servigo

4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Expectativas, percepgoes e gap: andlise quantitativa

ApoOs a coleta de dados via formulério online, os mesmos foram tabulados para que se
possa apresentar uma comparacao entre os mesmos. A maioria dos 21 clientes analisados pelo
questionario SERVQUAL representam empresas de pequeno porte (71%), que sdo ou ja
foram clientes de uma empresa de adquiréncia na cidade de Uberlandia/MG. Nesta amostra,
encontram-se representantes dos setores de alimentos, fArmacos, veiculos e logistica, além do
ramo da advocacia, agropecudria e eletronicos. Ainda que a amostra ndo tenha atingido os
objetivos de tamanho (uma vez que nem todos os participantes iniciais responderam a ambos
0s questionarios), esta variedade de segmentos permitiu ter uma visdo mais ampla de como a

qualidade ¢ percebida pelos clientes de uma empresa de adquiréncia em Uberlandia-MG.

4.1.1. Tangibilidade

Pode-se observar, nas médias obtidas e apresentadas na Tabela 1, que as expectativas e
percepcdes foram avaliadas de maneira satisfatoria no quesito tangibilidade, aproximando-se
do score maximo de 7 pontos. Embora, no resultado geral, a média obtida para as duas
categorias tenha sido a mesma, ¢ possivel constatar que os atributos 1 e 2, nomeadamente
“equipamentos modernos” e “layout visualmente atrativo das maquinas” performaram abaixo
das expectativas dos clientes. Por outro lado, a percepcao dos atributos “consultores bem
vestidos e asseados” (3) e “instalagdes fisicas adequadas e agradaveis ao cliente” (4),

avaliadas apods a prestagao do servigo, superou as expectativas sobre os mesmos.
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Tabela 1 - Pontuag¢ido média para a dimensdo “Tangibilidade”.

Tangibilidade Expectativas Percepcio Gap
Equipamentos modernos 6 5,71 -0,29
Layout atrativo das POS 5,63 5,23 -0,40
Consultores asseados 6 6,19 0,19
Instalagdes fisicas agradaveis 5,72 6,19 0,46

Média 5,83 5,83 -

Fonte: Resultados da pesquisa.

4.1.2. Confiabilidade

Os scores médios para a dimensdo “Confiabilidade” estdo representados na Tabela 2.
Dentre os cinco itens avaliados, apenas os atributos “entrega de servi¢o no tempo prometido”
(5) e “demonstragao de conhecimento pleno ao lidar com o problema do cliente” (9) foram
percebidos como superiores as expectativas prévias ao servico. O item “transmissdo de
informagdes corretas sobre produto e/ou servico” (8), que apresentou o maior valor médio na
expectativa dos clientes, também foi o que resultou no maior gap - demonstrando que este

atributo precisa ser aperfeigcoado pela empresa de adquiréncia.

Tabela 2 - Pontuac¢io média para a dimensio “Confiabilidade”.

Confiabilidade Expectativas Percepcao Gap
Provisdo do servigo no tempo prometido 5,72 5,85 0,13
Seguranga ao lidar com o cliente 5,72 5,52 -0,20
Execugdo do servigo sem erros 5,63 5,42 -0,21
Transmissao correta de informagdes 5,81 5,5 -0,31
Demonstracdo de conhecimento pleno pelo 5,45 5,61 0,16
funcionario
Média 5,66 5,58 -0,08

Fonte: Resultados da pesquisa.
4.1.3. Presteza

Na Tabela 3, sdo mostrados os resultados médios para o aspecto “Presteza” do

questionario aplicado. Nesta dimensdo, a média das expectativas apresentou uma variagao
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pouco expressiva (entre 5,63 e 5,72), enquanto os scores médios da percep¢do dos clientes
variaram de 5,28 a 6,14. Ainda que o gap no item 10 pare¢a demonstrar uma insatisfacao
destes clientes, deve-se lembrar que foi medida a percep¢ao dos mesmos frente a “falta de
disponibilidade imediata dos funcionarios” e, portanto, tdo menor o valor deste resultado, tao
maior a satisfacado dos mesmos com relagdo a disponibilidade do servigo. Da mesma maneira,
o valor positivo para o item (9) significa uma alta percepcdo de que “a agilidade no

atendimento ndo parece ser uma prioridade nesta empresa”.

Tabela 3 - Pontua¢io média para a dimensio “Presteza”.

Presteza Expectativas Percepcio Gap

Disponibilidade imediata de consultores 5,72 5,28 -0,44
Agilidade no atendimento 5,72 6,09 0,37
Atendimentos em horario previsto 5,72 6,14 0,42
Disposigdo para atender o cliente 5,63 5,90 0,27
Média 5,70 5,85 0,15

Fonte: Resultados da pesquisa.

4.1.4. Seguranga

Na Tabela 4, encontram-se os resultados médios para as expectativas e percepgoes da
seguranga com relagdo ao servigo da empresa de adquiréncia. Os scores médios para as
expectativas variaram de 6,0 a 6,9, enquanto as médias das percepgdes se deram no intervalo
de 5,8 a 6,23. Os resultados médios gerais para ambas as categorias demonstram que o servi¢o
performa ligeiramente abaixo do esperado, o que se explica pelo fato de que os itens “as
transacdes na empresa ocorrem de modo seguro” (15) e “a postura dos funciondrios transmite

seguranga” (17) sdo percebidos, na pratica, como inferiores a qualidade esperada.




Tabela 4 - Pontuag¢io média para a dimensao “Seguranc¢a”.

Seguranca Expectativas Percepcio Gap

Empresa crivel 6 6,23 0,23
Transagdes seguras 6 5,85 -0,15
Canais de atendimento seguros 6,09 6,15 0,06
Postura segura e confiante dos funcionarios 6,09 5,8 -0,29
Média 6,04 6,01 -0,03

Fonte: Resultados da pesquisa.

4.1.5. Empatia
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A avaliagdo de atributos relacionados a dimensdo “Empatia” resultou em expectativas

médias que variaram de 5,63 a 6,63, e em percepcdes que se apresentam no intervalo entre

5,40 a 6,45 (ver Tabela 5). Embora o gap resultante das médias gerais de expectativa e

percepgao nao tenha sido expressivo, € possivel observar que, individualmente, os atributos “a

empresa fornece uma atengdo individualizada ao cliente” (18), “o horario de funcionamento

da empresa ¢ conveniente para todos os clientes” (20) e “os funcionarios sempre tratam o0s

clientes com educagdo” (22) performaram abaixo das expectativas dos clientes.

Tabela 5 - Pontuag¢ido média para a dimensio “Empatia”.

Empatia Expectativas Percepcao Gap

Atencdo individualizada ao cliente 5,90 5,63 -0,27
Conhecimento das necessidades do cliente 5,63 5,85 0,22
Horario de funcionamento conveniente 5,72 5,40 -0,32
Interesse na satisfagdo do cliente 5,90 6,45 0,55
Educacgédo do funcionario ao tratar o cliente 6,63 6,25 -0,38
Média 5,95 5,91 -0,04

Fonte: Resultados da pesquisa.

Na Tabela 6, pode-se observar quais sdo, de modo geral, as diferencas entre as

expectativas e a percepcdo em cada uma das dimensdes pesquisadas, para os clientes da

empresa investigada. A analise geral sobre esta tabela sera realizada na sec¢do seguinte.
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Tabela 6 - Panorama geral das dimensdes pesquisadas.

Dimensao Expectativas Percepcio Gap
Tangibilidade 5,83 5,83 -
Confiabilidade 5,66 5,58 -0,08
Presteza 5,70 5,85 0,15
Seguranga 6,04 6,01 -0,03
Empatia 5,95 5,91 -0,04

Fonte: Resultados da pesquisa.

4.2. Analise do Valor Percebido

Os dados coletados via questionario SERVQUAL nos permitem estabelecer relacdes
entre o referencial tedrico apresentado e aquilo que se observa empiricamente. Retomando o

3

conceito de “valor percebido”, vé-se que as variaveis apresentadas aos clientes foram, de
modo geral, interpretadas enquanto itens de grande importancia para a retencdo dos mesmos:
as expectativas acerca dos 22 itens performaram acima de média cinco (5), aproximando-se
da méaxima “concordo totalmente”.

Este resultado refor¢a o argumento de Kotler (2012), o qual afirma que os clientes
orientam as suas escolhas com vistas a maximiza¢do de valor. Sendo assim, uma vez que a
empresa de adquiréncia em Uberlandia aparenta entregar um alto valor para os seus clientes,
pode-se esperar que a taxa de fidelidade dos mesmos também seja elevada. Uma andlise
comparativa acerca das expectativas das pequenas e médias empresas participantes do estudo
revela, de modo mais especifico, que a “demonstra¢ao de conhecimento pleno ao lidar com o
cliente” (item 9) foi tomada como o atributo de menor importancia relativa.

Os resultados obtidos corroboram com a discussao proposta por Eberle (2014), a qual
argumenta que a retencdo de clientes estd diretamente relacionada a oferta de servigos que
estejam de acordo com as suas expectativas. Dentre as dimensdes exploradas, a categoria
‘Seguranga’ foi avaliada como aquela de maior utilidade percebida, o que sinaliza a
necessidade de empresas neste nicho priorizarem este atributo. Sendo assim, € possivel
estabelecer uma relagdo direta entre a retencdo de clientes e inovagdo em praticas de

seguranga, especialmente em uma era em que o meio digital (e as ameagas que dele provém)
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tem evoluido rapidamente. Tecnologias como ‘prevencao a fraudes’ ou ‘business intelligence’,
por exemplo, podem ser utilizadas pelas credenciadoras como forma de aprimorar ainda mais
o valor percebido nesta dimensao.

Portanto, os dados resultantes do questionario SERVQUAL se mostram uma
verdadeira ferramenta estratégica para empresas no setor de adquiréncia, tal como expde
Martha Savastano (2003). Mais especificamente, os resultados positivos para a dimensao
“Empatia” vao ao encontro ao argumento teérico da autora de que os aspectos cognitivos e
emocionais também importam a experiéncia do cliente, os quais se somam ao calculo racional
sobre custos e beneficios. Pode-se sugerir, assim, que as empresas adquirentes ndo apenas
devem prezar pelas boas praticas de seguranga — como exposto anteriormente—, mas
também investir na formacao de pessoal qualificado e que atendam as expectativas quanto ao
relacionamento interpessoal.

Vé-se que os construtos tedricos sdo importantes a medida em que nos permitem
analisar e interpretar os resultados. A combinagdo do questiondrio SERVQUAL e dos
conceitos provenientes da literatura sobre ‘valor percebido’ e ‘atributos de valor’ permitiram,
assim, que o objetivo do estudo fosse atingido. No periodo de aplicagdo do questionario
(janeiro a dezembro do ano 2021), os pequenos e médios empreendedores da cidade de
Uberlandia elencaram os seguintes atributos de valor como os mais relevantes para a empresa
de adquiréncia. Baseado nas médias observadas para as expectativas, sdo eles, em ordem

decrescente:

Educacdo com a qual sdo tratados pelos funciondrios;

Seguranca dos canais de atendimento ao cliente;

Postura dos funcionérios (imagem de seguranca e confianga);

Equipamentos modernos;

Imagem pessoal dos consultores (a exemplo, estarem bem vestidos(as) ¢ asseados(as);
Confianca na empresa e seus funcionarios;

Seguranga das transagdes;

Atencao individualizada ao cliente;

NS N N N N N NANRN

Demonstracao, pela empresa, de interesse na satisfacao do cliente;

De acordo com a classificagcdo proposta por Vieira e Slongo (2008), os itens acima
podem ser considerados como atributos determinantes — isto ¢, aqueles que parecem atuar

decisivamente para a decisdo de compra do cliente. Outros atributos, como ‘instalag¢des fisicas
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agradaveis e adequadas’ (item 4), ‘provisdo de servigos no tempo prometido’ (item 5),
‘garantia de seguranga ao lidar com o problema do cliente’ (item 6), ‘disponibilidade imediata
dos consultores’ (item 10), ‘priorizagdo da agilidade no atendimento’ (item 11),
‘atendimentos no horario previamente agendado’ (item 12) e ‘horario de funcionamento
conveniente para todos os clientes’ (Item 20), podem ser classificados enquanto atributos
importantes. Isto porque, embora exer¢am influéncia na decisao do cliente, ndo definem a sua
escolha final. Nao foi observada a existéncia de atributos salientes neste estudo (itens que nao
influenciam o cliente em sua tomada de decisao).

Como mencionado na se¢do introdutéria, as pesquisas académicas sobre a industria de
adquiréncia ainda s3o incipientes no Brasil, especialmente no que se refere a questdo da
satisfacdo do cliente e dos atributos de valor. Os resultados obtidos neste estudo, ainda que
reflitam uma determinada realidade em dado tempo e espaco, acrescentam ao debate a medida
em que evidencia possiveis areas de desenvolvimento para as empresas adquirentes. Os dados
desconfirmam, também, a ideia de que o porte das credenciadores ¢ o principal fator de
diferenciagdo das mesmas: os valor entregue nos servigos parece ser o grande driver de
competitividade das mesmas.

Para além da analise das expectativas das empresas participantes, a observacao das
percepgdes apos o servico também fornece alguns indicativos sobre o comportamento dos
consumidores. A avaliagdo a posteriori confirma a preponderancia da dimensao “Seguranga”,
ainda que um ténue gap entre expectativa e percepgoes se verifique. Assim como no primeiro
questionario, a dimensdo “Empatia” foi aquela com o segundo melhor desempenho, embora
um leve gap ap6s a prestagao do servico também esteja presente. Os itens relacionados a
“Presteza” foram os Unicos que, considerados de forma geral, excederam as expectativas das

empresas participantes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou avancgar a discussdo sobre a industria de meios de pagamento,
apresentando ndo apenas aspectos de seu funcionamento, mas principalmente aplicando os
conceitos de ‘atributos de valor’ e ‘valor percebido pelo cliente’ especificamente a este setor.
A relevancia deste trabalho se justifica pelo crescimento acelerado das empresas de
adquiréncia a nivel nacional e internacional, o que demanda um maior entendimento sobre

aquilo que se entende por ‘valor’ neste mercado.
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A revisdo de literatura forneceu as bases tedricas sobre as quais a analise empirica foi
realizada. Através dos estudos acerca da retengdo de clientes e valor percebido, viu-se que a
avaliagdo feita pelos consumidores sobre determinado produto ou servigo ¢ guiada por
expectativas e percepcdes em diversas dimensdes: a exemplo, imagem, custos de tempo e
beneficios do servigo. Estas percep¢des, como se demonstrou, nao correspondem a ideias
fixas, mas a nogdes que podem ser moldadas & medida em que se entrega um valor adicional
aos clientes. Por este motivo, compreender quais sdo as principais dimensdes consideradas
pelos consumidores em seu calculo de compra € de suma importancia — e apenas assim pode-
se construir uma estratégia de marketing eficaz.

Com base nos objetivos da pesquisa e no referencial teérico adotado, viu-se que este
estudo se beneficiaria do uso do questionario SERVQUAL enquanto uma das ferramentas
metodoldgicas. Ao quantificar a preferéncia dos pequenos e médios empreendedores de
Uberlandia (MG), foi possivel identificar e comparar os atributos mais relevantes para os
mesmos, além de visualizar os gaps em itens especificos. Esta ferramenta mostrou ser uma
forma valida para averiguar qual ¢ o julgamento destes clientes frente a credenciadora, antes e
depois da provisdao do servico. Isto permitiu o entendimento da decisdo do consumidor
enquanto um processo, o qual pode ser afetado por fatores abstratos e materiais.

A analise dos resultados permitiu, enfim, a identificagdo destes atributos
determinantes. A dimensdo “Seguranca” desponta como aquela com maior valor percebido
pelos clientes, o que sugere a necessidade de as credenciadoras investirem nesta area para
atender a demanda de seu publico-alvo. Espera-se, assim, que a melhoria em aspectos de
seguranga se traduza em uma maior percepcao dos beneficios do servigo de adquiréncia.

A segunda dimensdo que atua como um estimulo a reten¢@o de clientes relaciona-se a
“Empatia”, categoria esta composta por itens como ‘aten¢do individualizada ao cliente’ e
‘educagao dos funcionarios’. Esta valorizagdo do aspecto interpessoal aponta para a
necessidade de segmentacao das estratégias de marketing da credenciadora, o que permitira
atender as demandas dos clientes em distintos setores.

Pode-se considerar, por fim, que este trabalho atingiu os objetivos propostos, a medida
que demonstrou a percepcao sobre a qualidade dos servigos prestados por uma empresa de
adquiréncia, na visdo de pequenos e médios empreendedores de Uberlandia. Ainda assim,
pode-se apontar que uma das limitagdes da pesquisa esteve relacionada ao tamanho da
amostra, uma vez que nem todos os participantes iniciais completaram as duas fases da
pesquisa (e, portanto, foram desconsiderados no momento da andlise). Uma populacdo

amostral maior poderia, assim, resultar em um maior potencial de generalizacao do estudo.
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Diante destes resultados, esta pesquisa pode ser potencialmente ampliada, no futuro,
para compreender em que medida o valor percebido pelo cliente se traduz na fidelizagdo do
mesmo. Uma analise de longo prazo (e ndo apenas no momento anterior € posterior a
prestagdo do servigo) pode demonstrar, entdo, a relagdo entre valor percebido e taxa de
recompra (no caso das adquirentes, a média de duracao dos contratos), clarificando ainda
mais quais sdo os fatores determinantes para o sucesso das credenciadoras. Ainda mais, a
ampliagcdo da populagdo estudada — a nivel regional ou mesmo nacional— podera elucidar os

principais padroes de comportamento das empresas clientes.
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Anexo 1: Questionario

Dimensio

Item

Expectativa

Percepcio

Tangibilidade

A empresa deveria ter equipamentos modernos.

A empresa tem equipamentos modernos,

O layout das miquinas de cartao deveria ser

visualmente atrativo,

O layout das maquinas de cartio ¢ visualmente

atrativo,

Os consultores deveriam estar bem vestidos ¢

asseados.

Os consultores sio bem veshidos e asseados.

As instalagdes [isicas da empresa deveriam ser

agradaveis ¢ adequadas ao cliente.

As instalagdes fisicas da empresa sio agradaveis

¢ adequadas ao cliente.

Confiabilidade

A empresa deveria fornecer o servigo no lempo

prometido.

A empresa lornece o servigo no lempo

prometido.

Quando os clientes se deparam com algum problema,

esta empresa deveria deixa-los seguros.

Quando os clientes se deparam com algum

problema, esta empresa os deixa seguros.

O servigo desla empresa devenia ser executado sem

CITOS,

O servigo desta empresa ¢ exceutado sem erros.

Os funcionarios devertam transmitir informagdes

corretas sobre o produto e/ou servigo.

Os funciondnos transmitem informagdes

corretas sobre o produto ¢/ou servigo.

Os funciondrios deveriam demonstrar conhecimento
pleno ao lidar com o problema enlrentado pelo

cliente.

Os funcionirios demonstram conhecimento

pleno ao lidar com o problema do cliente.

10

s consultores desta empresa deveriam ter

disponibilidade imediata.

Os consultores desta empresa nio demonstram

ter disponibilidade imediata.

11

A agilidade no atendimento deveria ser uma

prionidade nesta empresa.

A agilidade no atendimento niio parece ser uma

prioridade nesta empresa.

Prestcza 12 Os atendimentos agendados deveriam acontecer no Os atendimentos agendados sempre ocorrem no
horirio previsto. horario previsto.
13 Para além da disponibilidade, os funcionarios Para além da disponibilidade, os funciondrios
deveriam mostrar disposi¢io ao atender o cliente, demonstram disposi¢io ao atender o cliente.
14 Os clientes deveriam poder acreditar nesta empresa ¢ Sinto que posso acredifar nesta empresa ¢ em
em seus funciondrios, seus funcionirios.
15 | os clientes deveriam acreditar que as suas transagdes | As transagdes nesta empresa ocorrem de modo
estiio sepuras, seguro.
churan(;a 16 (s canais de atendimento ao cliente deveriam ser Os canais de atendimento ao cliente parecem ser
SEEUTOS. Seguros.
17 A postura dos funciondrios deveria transmitir A postura dos lunciondrios transmile seguranca
seguranga e confianga. e conlianga.
18 A empresa deveria fornecer uma atengio Esta empresa fornece uma atengio
individualizada ao cliente individualizada ao cliente.
19 Os funciondrios deveriam saber as necessidades dos Percebo que os funciondrios conhecem as
clientes. necessidades dos clientes,
20 O horario de funcionamento desta empresa deveria O horério de funcionamento desta empresa ¢
Empatia ser conveniente para todos os clientes. convenienle para todos os clienles.

21

Esta empresa deveria demonstrar interesse na

satisfagiio do cliente.

Esta empresa demonstra interesse na satisfagdo

do cliente.

25



26

22

Os funcionarios sempre devem tratar o cliente com

cducagio.

Os [uncionarios sempre tratam o cliente com

educagio.

Nivel de
concordincia

1

2

1

2




Anexo 2 — Formulario SERVQUAL (Expectativas)

Pesquisa de Mercado - Expectativas
ol4!

Obrigado por participar desta coleta de dados!

E=te breve guestiondrio tem por objetivo avaliar as expectatives dos nossos clisntes em
relagdo ao servigo a ser prestado. Os dados serdo usados, de forma andnima, para fins de
anélize 2 pesquisa sobre o setor d2 meios de pagamento ne cidede de Uberldndia-hMG.

1. Qual é o segmento de atuacdo de sua empresa?

2. O seu estabelecimento pode ser considerado como:
Margue todas gue 32 gplicam.

[ ] Empresa de pequeno porte
| | Empresa de médio porte

Avallagao de expectativas

Mesta etapa da pesguisa, DUSCANSMos 8valar Quals 550 85 Swas expectativas com resgao a0 servigo da
empresa de solugdes em pagamentos. Por faver, selecione entre 1 (discords totalmente) e 7 {concordo
totalmente) para cada uma das declaragies.

3. 1. Aempresa deveria ter equipamentos modernos.

fdarcar spengs uma oval

Discorde totalments Concordo totalmente
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4.

2, O layout das maguinas de cartdo deveria ser visualmente atrativo.

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente

3. Os consultores deveriam estar bem vestidos e asseados.

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente } Concordo totalments

4. As instalactes fisicas da empresa deveriam ser agradaveis e adequadas ao
cliente.

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente Concorda totalmente

5. A empresa deveria fornecer o servigo no tempo prometido.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalments
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8. & Quando os clientes se deparam com algum problema, esta empresa deveria
deixéd-los seguros.

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. 7 O servico desta empresa deveria ser executado sem erros.

Marcar apenas uma oval,

Discordo totalmente } Concordo totalments

10. 8. Os funcionarios deveriam transmitir informacdes corretas sobre o produto
&fou servico,

Marcar apenas ume oval.

Discordo totalmente ) Concordo totalmente

11, 9. 0O funcionarios deveriam demonstrar conhecimanto pleno ao lidar com o
problema enfrentado pelo cliente,

Marcar apenas uma aval

Discordo totalmente Concordo totglmente
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12, 10, Os consultores desta empresa deveriam ter disponibilidade imediata.

Marcar apenas wma oval.

Discordo totalmente | Concordo totalmente

13. 1. A agilidade no atendimento deveria ser uma prioridade nesta empresa.

Marcar spenas uma oval.

Discordo totalmente | ' ) | % G "1 Concordo totalmente

14, 12. Os atendimentos agendados deveriam acontecer no horario previsto.

Marcar spenas ma oval.

Discordo totalmente : Concordo totalmente

15.  13. Para além da disponibilidade, os funcionarios deveriam mostrar disposigao
a0 atender o cliente,

Marcar apenas wma oval.

Discordo totalmeme Concordo totalmente
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16. 14, Os clientes deveriam poder acreditar nesta empresa & em seus funcionarios.

Marcar apenas wna oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

17.  15. Os clientes deveriam acreditar que as suas transagdes estao seguras.

Marcar spenas umea oval.

Discordo totalmente ' ' Concordo totalmente

18. 16. Os canais de atendimento ao cliente deveriam ser seguros.

Marcar apenas wna oval.

Discordo totalments } ; [ ] | | Concordo totalmente

19. 17 A postura dos funcionarios deveria transmitir seguranga e conflanga.

Marcar apenas wha oval.

Dizcordo totalmente Caoncordo totalmente
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20.  18. A empresa deveria fornecer uma atengao individualizada ao cliente,

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmeme Concordo totalmente

21. 12, Os funcionarios deveriam saber as necessidades dos clientes.

Marcar apengs uma oval

Discordo totalmente ' ' ; = ' " | Concordo totalmente

22, 20. O horario de funcionamento desta empresa deveria ser conveniente para
todos os clientes.

Marcar apenas wna oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

23. 21 Esta empresa deveria demonstrar interesse na satisfagao do cliente.

Marcar apenas wma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente



24

22, Os funciondrios sempre devem tratar o cliente com educagio.

Marcar spenas wma oval

Discordo totalmente

Concordo totalmente

33



Anexo 3 — Formulario SERVQUAL (Percepcdes)

Pesquisa de Mercado - Percepcoes
Ola

QObrigado por participar desta coleta de dados!

Est= breve guestionério t2m por objetivo avaliar as opinides dos nossos clisntes em
relagdo ao servigo a ser prestado. Os dades serfio usados, de forma andnima, para fins de
anélise e pesguisa sobre o setor d2 mejos de pagamento na cidade de Uberldndia-MG.

1.  Qual é o segmento de atuagio de sua empresa?

2. O seu estabelecimento pode ser considerado como:
Margue todas gue se aplicam.

[ | Empresa de pequeno porte
| | Empresa de médio porte

Avallagao do servigo

Mesta etapa da pesguisa, buscaremaos ava ier guais 530 as suss percepgbes com relagdo ao servigo da

empresa de solugdes em pagamentos. Por favor, selecione entre 1 (discords totalmente) e 7 {concordo
totalmente] para cada uma das declaragies.

3. 1. A empresa tem eguipamentos modernos,

Marcar apenas umes oval.

Discordo totalmente Concordo totalments
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2. O layout das maguinas de cartdo & visualmentes atrative.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalments

3. Os consultores s3o bem vestidos e asseados.

Marcar spenas uma oval

Discordo totalmente Concordo totalments

4. As instalagdes fisicas da empresa sao agradaveis e adequadas ao cliente.

Marcar apenas uma ovai.

Discordo totalmente } Concordo totalments

5. A empresa fornece o servigo no tempo prometido.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente



8. & Quando os clientes se deparam com algum problema, esta empresa os deixa
SEQUros.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente i Concordo totalments

9. 7. O servico desta empreza € executado sem erros.

Marcar apenas umea oval

Discordo totalmente i Concordo totalmente

10, B, Os funcionarios transmitem informagdes corretas sobre o produto efou
SErViIgD.

Marcar penas wma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente

11, 9 Qs funciondrios demonstram conhecimento pleno ao lidar com o problema
enfrentado pelo cliente,

Mercar spenas uma oval

Discordo totalmeante Concordo totalments
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12, 10, Os consultores desta empresa demonstram ter disponibilidade imediata.

Marcar apenas wma oval.

Discords totalmeme Concordo totalmente

13. 1. A agilidade no atendimento parece ser uma pricridade nesta empresa.

Marcar spenas uma oval.

Discorde totalmente Concordo totalmente

14. 12, Os atendimentos agendados acontecem no hordrio previsto.

Marcar spenas wna oval.

Discords totalmeme Concordo totalmente

15. 13, Para além da disponibilidade, os funcionarios demonstram disposicao ao
atender a cliente,

Marcar apenas wma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente
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16. 14, Sinto que posso acreditar nesta empresa & em seus funcionarios.

Marcar apenas wma oval.

Discordo totalmenie Concordo totalmente

17.  15. As transacgtes nesta empresa ocorrem de modo seguro.

Marcar apenas wna oval.

Discordo totalmente B Concordo totalmente

18.  14. Os canais de atendimento ao cliente parecem ser seguros.

Marcar apenas wma oval.

Discordo totalmente _ _ ] Concordo totalmente

19. 17, A postura dos funclionarios transmite seguranga e confianga.

Marcar spenas uma oval.

Discordo totalmente | Concordo totalmente
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20.  18. A empresa fornece uma atengao individualizada ao cliente.

Marcar spenas Wi oval.

Discordo totalments | Concordo totalmente

21. 19, Percebo que os funcionarios conhecem as necessidades dos clientes.

Marcar spenas wme oval

Discordo totalmente | i | il | Concordo totalmente

22, 20. O horario de funcionamento desta empresa é conveniente para todos os
clientes,

Marcar spenas wma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente

23. 1 Esta empresa demonstra interesse na satisfagdo do cliente.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmeme Concordo totalmente
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22. Os funciondrios sempre tratam o cliente com educacio.

Marcar spenes ma oval.

Discordo totalments

Concordo totalmente
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