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RESUMO

Sabe-se que ferramentas que determinam a satisfacdo do cliente sao
utilizadas durante o processo de desenvolvimento de produto, pois garantem a
aproximacdo com o cliente. Desse modo, esse trabalho apresenta uma
contribuicdo ao estudo de modelos de mensuracdo da satisfacdo do cliente.
Para tanto esse trabalho utilizou da modelagem de equacdes estruturais para
criar um modelo de mensuracdo da satisfagdo do cliente do setor
automobilistico. Esse trabalho abrangeu duas fases: exploratoria e descritiva.
A fase exploratoria contou com a selecdo dos determinantes que fariam parte
do modelo e os determinantes selecionados foram: satisfagdo do cliente,
imagem, qualidade, expectativa, valor percebido, reclamacdo e fidelidade.
Com os determinantes selecionados criou-se 0 modelo. E finalmente partiu-se
para a fase guantitativa onde foi possivel validar o modelo a partir de uma
amostra de 80 respondentes. Os resultados apontaram a validade do modelo
proposto, porém com a exclusdo dos determinantes reclamacéo e fidelidade
do modelo, devido a restricdes nos dados.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente. Fidelizacdo do cliente. Modelos de
mensuracdo da satisfacdo do cliente. Equacdes estruturais. Industria
automobilistica.



ABSTRACT

I's known that tools that determine customer satisfaction are used during the
product development process, as they ensure the rapprochement with the
customer. In this way, this work presents a contribution to the study of customer
satisfaction models. For this purpose, this work used the structural equation
modeling to create a model of measuring customer satisfaction in the
automotive industry. This work covered two phases: exploratory and descriptive.
The exploratory phase counted on the selection of the determinants that would
be part of the model, and the determinants selected were: customer satisfaction,
image, quality, expectation, perceived value, claim and fidelity. With the
determinants selected, the model was created. Finally, we went to the
guantitative phase where it was possible to validate the model from a sample of
80 respondents. The results pointed out the validity of the proposed model, but
with the exclusion of claim and fidelity determinants, due to constraints in the
data.

Keywords: Customer satisfaction. Customer loyalty. Customer satisfaction
models. Structural equations. Auto Industry.
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1 Introducéo

Devido a grande competitividade entre as empresas, muito fala-se
sobre satisfacdo do cliente, porém esse tema passou a ser mais estudado nas
Gltimas décadas. ApO6s a revolucdo industrial a Unica preocupacdo das
empresas era a producdo em massa, mas com O passar dos anos a
competicdo aumentou e entdo o0s clientes se tornaram cada vez mais
exigentes.

Diante desse cenario, a preocupacdo com a concep¢do do produto
passa a ser discutida nas empresas. Como consequéncia, surge entdo o
departamento de pesquisa e desenvolvimento (P&D) que € o responsavel pelo
desenvolvimento dos produtos nas empresas. Com 0 tempo esse
departamento torna-se cada vez mais especializado. Dessa forma, ndo houve
apenas um incremento nos conhecimentos relacionados ao desenvolvimento
de produto, mas também um incremento na habilidade do profissional
relacionado a essa area. Os engenheiros de projeto, que muitas vezes
trabalhavam sozinhos, passaram a trabalhar com equipes multidisciplinares.
(Andrade, 2010)

Sendo assim, dentro das equipes surge uma multiplicidade de pontos
de vista dos diversos profissionais envolvidos, devido as diferentes areas de
formacao. Porém, todos possuem um objetivo em comum, satisfazer e atender
as necessidades do cliente.

Como consequéncia disso, 0 processo de criacdo de novos produtos
passa a ser bastante complexo, devido ao nivel de exigéncia dos clientes sob o
ponto de vista tecnoldgico e pela pressédo por inovacdo. Devido a essa forte
ligagéo entre o cliente e o desenvolvimento do produto, o foco relacionado a
concepcao de produtos passou a ser parte do planejamento estratégico das
empresas.

Em virtude desse enfoque, muitos autores (Andreassen, 1998;
Cardozo, 1965; Fornell, 1992; Johnson, 1996; Oliver, 1993) nas dultimas
décadas se preocuparam em entender a satisfacédo do cliente. Cardozo (1965)
foi um dos primeiros autores a estudar o tema, segundo ele “a satisfagao do
consumidor com um produto leva a repeticdo de compra, aceitacdo de outros

produtos na mesma linha, bem como boca-a-boca favoravel”.
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Historicamente apos Cardozo (1965), mais especificamente a partir de
1970 o intuito principal era criar bases teoricas para as consequéncias da
satisfacdo do cliente, as empresas nessa época estavam mais preocupadas
com o comportamento momentaneo do consumidor do que com o pos-venda.

Apenas em 1980 que as empresas passaram a Se preocupar com a
satisfacdo do cliente como comportamento futuro (nova compra, boca-a-boca
favoravel). A partir de 1990 comecam 0s primeiros estudos mais completos
sobre o tema e também o desenvolvimento de técnicas de mensuracao.

Desde 1990, técnicas de mensuracao tém sido criadas e adaptadas. E
as empresas por consequéncia, estao se interessando bastante por esse tema.
Pode-se elencar como motivos desse interesse, a possibilidade do
conhecimento da necessidade de cada cliente e a proximidade com o cliente,
como também a expectativa de vantagem competitiva. E como era de se
esperar a industria automobilistica vem se interessando cada vez mais por
esse tema.

O setor automobilistico movimenta varios bilhées de délares por ano, o
que pode ser comprovado quando se observa o aumento na quantidade de
automoveis. Esse é um setor de grande importancia, mas vem sofrendo com o
aumento da competitividade. Dessa forma as empresas vém se preocupando
cada vez mais em conhecer e satisfazer seus clientes.

Devido a esses motivos elencados torna-se importante conhecer o
cliente, e a mensuracdo da satisfacdo do cliente € uma das formas. Na
literatura pode-se encontrar varias técnicas, algumas mais complexas, outras
mais simples de serem aplicadas. Diante disso, as empresas devem aplicar o
método que se adeque melhor as suas necessidades e objetivos.

Vale destacar que a literatura € extensa e torna-se uma tarefa dificil
encontrar um método que melhor se adeque. Assim esse trabalho pretende
fazer um apanhado geral das melhores técnicas de mensuracdo da satisfacao
do cliente, e desenvolver uma metodologia geral de mensuragao da satisfacéo
do cliente para o ramo automobilistico. Dessa forma, propde-se o problema de
pesquisa desse trabalho: como elaborar um modelo de mensuracdo da
satisfagdo do cliente do ramo automobilistico baseado em modelagem de
equacdes estruturais, tendo como base os conceitos encontrados na literatura

técnica?
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1.2 Objetivo geral

Elaborar um modelo de mensuracdo da satisfacdo do cliente para o
setor automobilistico, utilizando como base a modelagem de equacgles

estruturais.

1.2.1 Objetivos especificos

e Comparar os métodos de mensuracdo da satisfacdo do cliente
encontrados na literatura.

e Propor um modelo de satisfacdo do cliente baseado nos conceitos

de modelagem de equacdes estruturais.

1.3 Justificativa

A mensuragcdo da satisfacdo dos clientes tem garantido para as
empresas uma vantagem competitiva no mercado, pois garante a aproximacao
das empresas com 0s seus clientes. Sabe-se que essa aproximacédo é de suma
importancia para o sucesso de uma empresa no mercado.

Sendo assim, o uso de um método de mensuracdo adequado contribui
para o aumento da competitividade e lucratividade das empresas. Porém deve-
se enfatizar o fato de que, a metodologia encontrada na literatura € muitas
vezes complexa e extensa, sendo assim ha uma caréncia de metodologias
mais objetivas e que ao mesmo tempo supram as necessidades das empresas.
Garantindo assim, que o método de mensuracéo seja confiavel, funcional e nédo
exija retrabalho.

Outro fator importante da mensuracao da satisfacdo do cliente € que
esse processo garante a melhoria de futuros projetos de desenvolvimento de
produto. Como consequéncia disso, 0s produtos e servicos oferecidos para
seus clientes sédo cada vez melhores e mais aprimorados. Garantindo assim, a
possiblidade de fidelizacao dos clientes.

Como ja comentado, a satisfacdo do cliente € de grande importancia
para as empresas, porém poucas pessoas se atentam para a importancia dela

para o planejamento estratégico de uma empresa. Pode-se considerar a
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mensuracdo da satisfacdo do cliente como uma ferramenta que auxilia na

tomada de decisdes.
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2 Referencial teorico

Esse capitulo tem como objetivo realizar uma revisdo tedrica sobre a
satisfacdo do cliente, abordando seus conceitos, o0s principais determinantes da
satisfacdo do cliente e evolugcdo dos modelos de satisfacdo do cliente
existentes na literatura. Além disso, € abordada a ligacdo do processo de

desenvolvimento do produto com a satisfagao do cliente.

2.1 Processo de desenvolvimento do produto (PDP) e o cliente

A satisfacdo do cliente tem uma forte ligacdo com o desenvolvimento
de produto. Sendo assim deve-se entender que os procedimentos utilizados
para a mensuracao da satisfacao do cliente que podem estar inseridos no PDP.

Dessa forma o entendimento do PDP é essencial.

2.1.1 Processo de desenvolvimento do produto

As empresas estéo cientes dos beneficios de uma gestdo adequada do
PDP, por esse motivo muitos autores estudaram esse assunto. Rozenfeld et al.
(2006) comenta que uns dos principais motivos de se definir um modelo de
gestdo adequado do PDP é torna-lo “visivel”. Diferentemente de uma linha de
producdo, por exemplo, € dificil prever, planejar e controlar o trabalho das
pessoas. Sendo assim Rozenfeld et al (2006) fala que os modelos para o
gerenciamento do PDP tém como propésito “descrever atividades, recursos,
informacdes, fases, responsabilidade e outros possiveis dimensdes do
processo”. Melhorando assim a pratica do desenvolvimento de produto.

Saren (1984) foi um dos primeiros autores que se preocupou em
discutir o PDP. Em seu estudo ele revisou varios modelos existentes na
literatura referente ao PDP. Em seu artigo ele nomeia o PDP como processo de
inovacdo. Além disso, ele faz uma classificacdo dos principais modelos
existentes na literatura até aquela época, e deixa clara a necessidade de
criagdo de um modelo geral para o PDP. ApOs esse estudo varios autores
tentaram realizar modelos de PDP gerais.

Alguns dos autores que procuraram entender o PDP e criar um guia de
referéncia foram Rozenfeld et al. (2006). Esses por sua vez reuniram uma serie

de metodologias, estudos de casos, modelos e experiéncias para criar um PDP
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unificado. A figura 1 apresenta o PDP unificado proposto por Rozenfeld et al.
(2006).

SR SR R R SR SO T R e Rt TR Salll ST SO

S TR e

Processo de Desenvolvimento de Produto

ST

i

i

Y

Pré Desenvolvimento Pés
Planejamento 3 et A A hﬁ 7 T
i Ci r
dEozlra’;édgxgs ) PO r’;gs{; /a Descontinuar
f P Processo Produto
Gates >> @ B C) L «ff‘} L &) R
Planejamento Prolerp Projeto Projeto Preparagao Langamento
do Projeto Informacional // Conceitual Detalhado Produgédo do Produto

Processos
de apoio

Gerenciamento de mudancgas de engenharia

Melhoria do processo de desenvolvimento de produtos

Figura 1 — Visao geral do modelo de referéncia adotado por Rozenfeld et al. (2006)
Fonte: Rozenfeld et al. (2006, p. 44)

Na figura 1 é possivel identificar o modelo de referéncia genérico
proposto por Rozenfeld et al. (2006), esse modelo ele auxilia as empresas
servindo como um manual de procedimento que serve como base para projetos
de desenvolvimento de produto. Esse modelo deve ser adaptado conforme o
tipo de projeto, empresa e ao setor que esta sendo aplicado.

Esse modelo desenvolvido por Rozenfeld et al. (2006) € dividido em
macrofases, fases e gates. Tanto as macrofases quanto fases s&o
determinadas pela entrega de um conjunto de resultados, que determinam um
novo estagio do projeto de desenvolvimento de produto. Esses resultados apés
a finalizagao da fase ficam “congelados” e s6 podem ser alterados se houver
uma andlise dos impactos dessa alteracdo e a comunicacdo de todos os
envolvidos no projeto.

As

desenvolvimento e pds-desenvolvimento. Ja as fases estdo inseridas dentro

macrofases sdo compostas pelo pré-desenvolvimento,
das macrofases, como é possivel perceber na figura 1.

J& os gates sdo responsaveis pelo processo de avaliacdo dos
resultados de cada fase do projeto. Essa avaliagao serve como uma verificagédo

ampla e minuciosa, considerando a qualidade e o impacto dos resultados, e se
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a partir desses resultados o projeto esta saindo como o planejado. Além disso,
essas avaliagdes servem como conhecimento e aprendizado para a empresa.

Esses autores apresentaram uma visdo mais ampla do PDP. Esse
modelo consiste em um conjunto de atividades pela qual se busca atender as
necessidades dos clientes, levando em consideracdo as estratégias da
empresa, chegando assim nas especificacdes do produto, de forma que a
manufatura possa produzi-lo. Além disso, o modelo inclui atividades que tem
como propaosito o acompanhamento do produto apds o seu lancamento, essas
atividades tém como objetivo acompanhar o ciclo de vida do produto. Esse
modelo tem como proposta também a assimilacdo das aprendizagens
ocorridas ao longo de todo o PDP. (Rozenfeld et al.,2006).

Para Andrade et al. (2010) o desenvolvimento de produto pode ser
estruturado de forma sistémica. Isso quer dizer que, aqueles processos
associados ao desenvolvimento de produto (como, as estratégias da empresa)
devem ser identificados e compreendidos, e com isso 0 desenvolvimento de

produto deve ser um facilitador para alcancar esses objetivos.

2.1.2Integracéo do cliente no PDP

Com o passar do tempo as empresas reconheceram a importancia do
envolvimento do cliente no PDP. Gonzalez et al. (2012 apud Alam, 2005) citam
um levantamento feito sobre as principais interacbes ocorridas entre as
empresas e seus clientes, que podem ser relevantes para o PDP. As
interacfes sdo as seguintes: entrevistas, brainstormings, realizacdo de painéis,
integracdo do cliente na equipe de projeto, grupos de discussdes sobre o
produto, reunides informais, visita a clientes e interacao feita via internet.

Gonzalez et al. (2008 apud Pinegar, 2000) expde um modelo conceitual
para localizar o envolvimento do cliente no PDP. A figura 2 apresenta essa
estrutura. Nesse modelo pode-se observar que o envolvimento do cliente € um
indicio para o sucesso do PDP. Também pode ser constatado que como
antecedentes do envolvimento do cliente no PDP podem ser observados os

determinantes: orientacdo para o mercado e relacionamento com o cliente.
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Orientaga@o para o

mercado
A
Envolvimento do .| Sucesso do PDP
cliente no PDP T g
Relacionamento
com o cliente Impacto no cliente

Figura 2 — Estrutura conceitual do envolvimento do cliente no PDP
Fonte: Gonzalez et al. (2008, p.4 apud Pinegar, 2000)

Gonzalez et al. (2012) comentam sobre os beneficios que uma
empresa pode ter com o envolvimento do cliente no PDP. Os beneficios podem
ser agrupados em dois grupos: maior eficacia no produto desenvolvido e maior
eficiéncia no PDP. O primeiro grupo engloba a reducédo de incertezas para o
lancamento de um novo produto, como também a aquisicdo de ideias para
projetos incrementais e radicais. O segundo grupo inclui a reducdo de custos
associados ao PDP, a reducdo no numero de mudancas no projeto e maior
produtividade da equipe do PDP.

Sandén (2007) também identificou uma série de justificativas para o
envolvimento do cliente com o PDP, os motivos sdo 0s seguintes: os clientes
sdo inovadores, aumento na performance técnica do produto e criacdo de
produtos de facil uso, reducdo no tempo de desenvolvimento e melhoria nas

estratégias de marketing.

2.2 Satisfacao e fidelizacao do cliente

Na literatura sdo muitos os autores (Cardozo, 1965; Oliver, 1993;
Zeithaml, 2003) que discutem sobre a relacdo de satisfagéo e fidelizagdo do
cliente. Para Oliver (1999) satisfacéo e fidelizacdo sdo proximas uma da outra,
porém sao ideias diferentes. Esse autor faz uma analogia a uma semente,
onde a semente necessita de nutrientes, umidade e a luz do sol, para germinar.

Da mesma forma a satisfacdo, que precisa ser nutrida diariamente pelas
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empresas, unindo varios fatores que possam cativar os consumidores. A
satisfacdo sem esses fatores, como a semente permanece dormente. O
consumidor estard satisfeito, porém ndo passa desse estado de satisfagéao.
Apenas quando existe uma juncéo de todos os fatores necessarios a semente
germina, da mesma forma a satisfacéo. E a satisfacdo quando germinada pode

levar a fidelizagcdo dos consumidores.

2.2.1 Satisfacao do cliente

Desde 1965 o tema satisfacdo do cliente vem sendo discutido. Como
comentando anteriormente os trabalhos relacionados a satisfacdo do cliente
teve origem com Cardozo (1965), porém com o passar dos anos os trabalhos
relacionados a esse assunto aumentaram bastante. Atualmente existem
milhares de artigos publicados sobre esse tema. E um dos principais fatores
que pode influenciar esse processo, como citado por Zeithaml (2003), é o fato
de as empresas descobrirem que conhecendo e ampliando a satisfacdo de
seus clientes é possivel aumentar a fidelizacdo dos clientes e expandir os
lucros.

A preocupacdo com a quantificagdo da satisfacdo do cliente surgiu
posteriormente, com o movimento TQM (Total Quality Management). Segundo
Feigenbaum (1994) esse movimento tem como objetivo a criacdo de um
sistema eficiente que tem como foco o desenvolvimento, manutengdo e
integracdo da qualidade em todas as areas de uma empresa. E que haja
assim, a satisfacéo integral do consumidor.

Os modelos ligados a qualidade, como o Servqual desenvolvido por
Parasuraman et al. (1994), influenciaram modelos de satisfagcdo do cliente e
acabaram adaptados como forma de entender a satisfacdo do consumidor.

Richard L. Oliver foi um dos autores mais preocupados com a
satisfacdo do cliente, seus estudos variavam de entender a satisfacdo do
cliente até mensurar a satisfacdo. Segundo a concepcao de Oliver (1997) a
satisfacdo € um retorno da realizacdo do consumidor, que efetua uma
avaliacao do produto ou servigo, no sentido de avaliar se esses atendem suas
necessidades. Essa avaliacdo de satisfagdo esta relacionada aos proveitos que

o0 produto ou servico fornece em comparacdo com as expectativas do
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consumidor. Quando esse retorno € positivo isso proporciona um nivel
prazeroso de consumo.

O significado da satisfacdo do cliente possui véarias interpretacdes. Para
Fornell (1992) o resultado da satisfacdo do cliente é uma avaliacdo da
performance global da empresa apds o consumo de um produto ou servico. Ja
Rossi et al. (1998) fala que os modelos de satisfacdo do cliente ndo servem
apenas para medir o desempenho das empresas, mas também para nortear
melhorias nos itens que geram menor satisfacdo. Apesar das varias
interpretacfes 0s autores sdo unanimes no que diz a respeito dos beneficios
gue o conhecimento da satisfagcéo do cliente traz para uma empresa.

Para Marchetti et al. (2001) quando existe muita concorréncia em um
mercado, o consumidor torna-se exigente, sendo assim, a avaliacdo frequente
da satisfacdo traz vantagens para a empresa. Com isso pode-se obter
resultados mais reais em relacdo a satisfacdo do cliente mediante indicadores
técnicos de performance e avaliagdo dos servigos ou produtos prestados pelas
empresas.

No estudo de Bretzke (2000) ele salienta que as oportunidades para
desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas atualmente esta relacionada a
aproximacéo e atendimento das necessidades dos clientes. Sendo assim torna-
se essencial estudar a satisfacdo do cliente sempre que possivel e encontrar
0s aspectos resolutivos. Dessa forma, as pesquisas de satisfacdo do cliente
tornam-se um suporte para as tomadas de decisdes, auxiliando
estrategicamente as empresas.

Em tese, Anderson et al. (2000) destacam que a satisfacdo do cliente é
um rumo para rendimentos futuros mais elevados. Esse rumo inclui reducéo de
custo, ampliacdo do boca-a-boca favoravel, consequentemente, reducédo dos
custos para prender novos clientes, minimizacdo da probabilidade de os

clientes renegarem a empresa e fidelizagao.

2.2.2 Fidelizacao do cliente

Para Oliver (1997) a fidelizacdo do cliente € um compromisso
fundamentado na repeticdo da compra ou utilizagcdo de um produto ou servico,
gue sera constantemente repetido no futuro. Que podera causar a compra de

outros produtos vendidos pela empresa.
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Segundo Andreassen at al. (1998) a saida de clientes fiéis de uma
empresa tem efeitos na receita em longo prazo. Ainda para esse autor, 0s
clientes podem se tornar fiéis a uma empresa por dois motivos, o primeiro €
motivo € por falta de alternativas, e o segundo é pela satisfacdo com os
produtos ou servicos.

Conforme Stratigos (1999) a medicdo da fidelizagdo concentrada em
intencbes futuras ndo é apenas um requisito para garantir a competitividade
mais adiante sustentando a base de clientes estaveis, mas também para atrair
novos clientes, identificar produtos destaques e aprimorar produtos de
marketing (como propaganda, promoc¢des, campanhas publicitarias, etc.).

Andreassen et al. (1998) salientam ainda que as empresas tendem a
considerar a satisfacdo do cliente como a Unica estratégia viavel, a fim de
manter os clientes existentes. Para esses autores as empresas devem

encontrar uma correlacao positiva entre satisfacao e fidelizagéo do cliente.

2.3 Determinantes da satisfacéao e fidelizacado do cliente

Os determinantes de satisfacdo e fidelizacdo do cliente sdo possiveis
variaveis que podem impactar de maneira positiva ou negativa na fidelizagéo e
satisfacdo do cliente. Tinoco et al. (2007) fizeram um apanhado dos principais
determinantes encontrados na literatura. Os determinantes descritos por eles
encontram-se a seguir.

. Expectativas

Fornell et al. (1996) designam que as expectativas dos clientes
representam perspectivas de experiéncias anteriores do préprio consumidor ou
de outros consumidores. E isso inclui as propagandas boca-a-boca ou a préopria
experiéncia passada pelo fornecedor.

o Valor ou Desempenho percebido

Para Tinoco et al. (2007) (apud Johnson et al.,1995; Johnson et
al.,1996) o desempenho percebido de um produto ou servico é a qualidade
percebida em relacdo ao preco pago. Segundo a concepc¢ao desses autores o
valor percebido tem o mesmo significado que desempenho percebido.

e Desconfirmacao de expectativas



22

A desconfirmacdo de expectativas significa a discordancia entre as
expectativas adquiridas pelo cliente e o desempenho real do produto. Quando
um produto ou servico atende as expectativas do cliente, tem-se uma
confirmacéo, essa gera uma indiferenca. Quando as expectativas superam as
proprias perspectivas dos clientes, existe uma desconfirmacdo positiva e
guando as expectativas séo inferiores ao esperado, existe uma desconfirmacéo
negativa. (Tinoco et al., 2007 apud Nascimento, 1998; Churchill et al. 1982).

o Qualidade percebida

E definida como a avaliagdo em nivel de mercado do produto ou
servico, com uma experiéncia recente de consumo (Fornell, 1996). Ja para
Zeithaml (1988) a qualidade percebida € "o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia ou a superioridade global de um produto”.

. Valor percebido

Para Zeithaml (1988) “valor percebido é a avaliagdo global do cliente
da utilidade de um produto baseado em percepcdes do que é recebido e que é
dado. ” Ja Fornell et al. (1996) fala que o valor percebido € o nivel de qualidade
percebido do produto ou servico com relagdo ao preco pago.

. Preco

O preco é definido como aquilo que o consumidor renuncia para
adquirir determinado produto ou servico. Quando o consumidor acha que o
preco pago no produto € justo, ele manifesta a intencdo de recompra. Porém
quando o consumidor percebe que o preco € injusto e ndo vale a pena o
esforco, mesmo que o produto tenha qualidade, o consumidor acaba néo
comprando novamente o servi¢o ou produto. (Tinoco et al. 2007 apud Bei et al.
2001).

. Desejos

Os desejos sdo os beneficios que o cliente almeja alcancar com a
compra de determinado produto ou servigo (Tinoco et al. 2007 apud Spreng et
al. 1996). Os desejos podem ser considerados também quando o consumidor
quer levar suas condi¢cdes fisicas e psicolégicas fora de suas zonas de
conforto. E a ansia de conseguir mais satisfacio do que realmente necessario
(Tinoco et al. 2007 apud Sheth et al. 2001).

o Emocobes
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Para Oliver (1993) as emocbes sao definidas como o conjunto de
experiéncias positivas e negativas que o consumidor pode ter com um
determinado produto ou servigo.

o Imagem Corporativa

Na literatura a imagem corporativa tem a ver com a reputacdo da
marca. E se refere a uma compressao da qualidade do produto associada ao
nome da empresa. (Andreassen et al. 1998 apud Aaker e Keller, 1990). Para
Andreassen et al. (1998) a imagem corporativa pode ser uma sugestao
inerente de informagdes (boca-a-boca favoravel) para compradores existentes
ou potenciais. A imagem corporativa pode ajudar os consumidores na escolha
da empresa quando os atributos do servi¢co ou produto séo dificeis de avaliar.

Os determinantes citados a cima sdo os que Tinoco et al. (2007)
selecionaram na literatura. Porém existem mais alguns atributos que nao foram
citados acima, entretanto fazem parte dos modelos de satisfacdo do cliente.
Esses serdo descritos a seguir.

o Compromisso afetivo e calculado

Para Johnson et al. (2001) esses dois compromissos servem como
forma de determinar a fidelizacdo do cliente. Segundo esse autor o
compromisso afetivo € algo mais “quente” ou emocional sendo assim ele € um
fator bastante importante, pois ele gera barreiras psicolégicas no consumidor
de forma que esse evite trocas, e tenha plena confianca no produto ou servico
que esta sendo consumido. J& o compromisso calculado é mais “frio” ou
racional, dessa forma o consumidor que tem esse compromisso com um
produto ou servico ele é altamente sensivel ao preco do que esta sendo
consumido.

e Reclamacdes

Para Fornell et al. (1992) o tratamento correto das reclamacdes pode
levar a fidelizacdo de um cliente. Dessa forma, o tratamento correto pode ser
uma porta de entrada para consumidores fiéis. Sendo assim as reclamacdes
nao devem ser vistas de forma negativa, mas sim como uma oportunidade de

retencdo de novos clientes.
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2.4 Métricas de satisfacdo do cliente

Como ja observado, satisfazer os clientes € um dos objetivos centrais
das empresas e a mensuracao da satisfacdo do cliente torna-se essencial para
garantir a competitividade das empresas. Para Marchetti et al. (2001, p. 57) “a
avaliagdo constante da satisfacdo traz excelentes beneficios como forma de
realimentar e controlar o esforco de uma empresa sob o ponto de vista dos
seus clientes. ” Dessa forma na literatura podem ser encontradas varias formas
de medir a satisfacdo do cliente. Sendo assim, Marchetti et al. (2001) se
preocuparam em reunir as principais formas de medir a satisfacdo do cliente.

Essas métricas seréo descritas a seguir.

2.4.1 Modelos fundamentados no paradigma da desconformidade

Marchetti et al. (2001) comenta que os modelos baseados na relacao
entre performance e expectativa se fundamentam no Paradigma da
Desconformidade, que foi citado acima e tem a ver com a desconfirmacéao das

expectativas.

2.4.1.1 Modelos baseados na relacdo entre performance e
expectativa
Conforme Marchetti et al. (2001) nesse modelo a satisfacdo do cliente
pode ser mensurada a partir das expectativas (Ei) e da performance percebida
(Pi). Para medir esses dois itens € necessario fazer uma pesquisa com o
cliente sobre os atributos considerados importantes no estudo em questao.
Assim, a partir da equacdo 1 € possivel medir a satisfacdo do cliente.
Quanto mais positivo for o resultado mais satisfeito o cliente estara, enquanto
mais negativo for o resultado menos satisfeito o cliente estara.
M (Pi—Ey)
ni

ESCI = @)

Onde:

ESCI — escore de satisfacao do cliente
P; — performance percebida

E;- expectativas

ni - € 0 numero de casos validos para o item i
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Marchetti et al. (2001) cita em seu artigo varios autores que utilizaram
dessa avaliacdo algébrica da desconformidade. A equacao 1 trata de escores
individuais, ou seja, ndo trata os atributos como dimensdes de um produto ou
servico. Para deixar mais claro, basta imaginar que para obter um escore de
satisfacdo mais proximo do real e que permita um maior entendimento do
cliente, os autores dividem essa mensuracdo da satisfacdo em varias
dimensdes, unindo os atributos por similaridade. Por exemplo, o atendimento
imediato dos clientes, e funcionarios sempre dispostos a ajudar os clientes, sdo
dois atributos diferentes, mas que se referem a mesma dimensao, a prontidao.

O método que é mais conhecido que utiliza da relagdo entre
expectativas e performance, e dispbe das dimensdes, é o método criado por
Parasuraman et al. (1988) e é chamado de Service Quality Gap Analysis
(Servqual). Ele foi criado para ser utilizado no calculo da qualidade nos
servigos, porém como comentado por Parasuraman et al. (1988), por qualidade
provocar a satisfacdo, esses dois atributos sdo considerados por alguns
autores determinantes de mesmo significado.

Segundo Silva (2009) apesar de ser um modelo normalmente usado
por autores de qualidade de servico, esse modelo € bastante criticado por
autores dessa vertente, esses autores criticam a falta de clareza entre os
conceitos satisfacdo e qualidade.

Esse método leva em consideracdo as expectativas dos clientes em
relacdo a percepcdo da qualidade do servico. O método utiliza de cinco
grandes dimensodes: tangibilidade, prontiddo, empatia, garantia e confiabilidade.
A escala possui 22 pares de itens que podem ser agrupados nas cinco
dimensdes descritas acima. Dessa forma o primeiro item de cada par identifica
as expectativas dos clientes em relagdo ao servico, e o segundo item identifica
as percepcoes dos clientes com relacdo ao servico. As pontuacdes variam de
concordo totalmente ou discordo totalmente, sendo utilizada uma escala Likert
de sete pontos. (Parasuraman et al. 1988)

Com os questionarios respondidos é realizado um calculo entre as
expectativas e as percepcoes do cliente. Para cada par de itens é obtido um
indice, que é estabelecido entre o servigo esperado e o0 servi¢o percebido, que

€ denominado por Parasuraman et al. (1988) como medida de superioridade do
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servico (MSS). Esses indices podem ser negativos ou positivos, porém quanto
maior for o indice final, melhor ser& o servico.

Dessa forma, para o célculo do Escore global de satisfacdo do
consumidor, pode-se utilizar as médias das dimensdes definidas. A equacgéo 2
refere-se a esse escore global.

ij

— ]
EGSC= ——— ()

Onde:
EGSC — Escore Global de Satisfacdo do Consumidor

ESC;;—Escore de desconformidade para o item i na dimensao |
N; — NUmero de itens na dimensao |

Nd — Numero de dimensdes selecionadas para a mensuracao

2.4.1.2 Modelos baseados na performance percebida

Cronin et al. (1994) desenvolveram um modelo que é baseado na
escala Servqual e que é denominado Service performance (Servperf), essa
escala criada por Cronin et al. (1994) tem como diferencial avaliar apenas a
performance percebida como base para a qualidade. Segundo Silva (2009) os
autores que criaram essa nova escala discordaram do modelo Servqual, devido
a utilizacéo da teoria da desconfirmacao das expectativas. Para eles o principal
determinante da qualidade no servigo seria a performance percebida.

Com isso a escala Servperf é composta de 22 itens sobre a
performance do servico, mantendo as 5 dimensdes propostas por Parasuraman
et al. (1988). Como a escala Servqual esse método também utiliza de uma
escala Likert para a avaliacao das respostas.

Apesar de esse modelo ter como objetivo a fuga do conceito de
desconfirmagcdo das expectativas que é relacionado a satisfacdo do cliente,
ainda assim alguns autores utilizam desse método como forma de obter a
satisfacdo do cliente. Marchetti et al. (2001) propde a equacdo 3 como forma

de se obter o Escore global de satisfacdo do consumidor.

Nj 5
sNd Xi=1 Pij
Jj=1 N :

EGSC = ——1— (3)
Nd
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EGSC — Escore Global de Satisfagdo do Consumidor

P;;—média da performance percebida no item i na dimensé&o j
N; — numero de itens na dimensao j

Nd — numero de dimensdes selecionadas para a mensuracao

2.4.2 Modelos baseados na multiplicidade de indicadores de

satisfacao

Segundo Marchetti et al. (2001), esse grupo € composto pelo estudo da
relacdo de uma maior quantidade de determinantes, diferentemente dos
modelos anteriores que avaliam apenas as expectativas e performance
percebida. Conforme as pesquisas de Marchetti et al. (2001) existem Vvarios
estudos relacionando varios determinantes. Segundo esse autor ha estudos
gue ja avaliaram as influéncias da atribuicdo, da equidade, da desconfirmacéao

e da resposta afetiva em relacdo a satisfacéo do cliente.

2.4.2.1 Modelo proposto por Oliver et al. (1997)

Esse autor estudou a resposta afetiva e a desconfirmacédo das
expectativas como determinantes para a satisfacéo do cliente.

Para a aplicacdo de seu estudo de caso o autor utilizou de
questionarios, que utilizavam a escala Likert. A partir dos resultados dos
questionarios o autor submeteu os dados em ferramentas estatisticas onde
pode analisar a relacao dos determinantes com a satisfacao.

Para Marchetti et al. (2001) todos os determinantes possuem pesos
semelhantes em modelos baseados na multiplicidade de indicadores. Pois
existe um pressuposto de que haja uma unidimensionalidade entre os
determinantes, garantindo assim a mensuracao da satisfacdo. A partir desse
pressuposto pode-se entdo calcular o Escore Global de Satisfacéo (ESG), que
seria a média simples do escore de cada determinante. Com isso esse

indicador é calculado pela equacéo 4, descrita a seguir.
n
AP
ESG = —‘;11 - (4)

ESG — Escore Global de Satisfacao

[; — Média simples dos escores indicados em cada determinante
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n - Quantidade de determinantes

2.4.2.2 Modelo proposto por Tinoco et al. (2007)

Tinoco et al. (2007) realizaram uma nova abordagem para a
modelagem da satisfacdo do cliente.

A figura 3 apresenta o0 modelo proposto por esses autores. Os
determinantes que o0s autores consideram nesse modelo sdo: imagem
corporativa, desejos, expectativas, emocfes, qualidade, preco, valor,

confirmacédo das expectativas e a satisfacao do cliente.

Imagem
corporativa

Emogoes Valor do Prego do
vivenciadas Servigo Servico

o s

Desejos EineetatiEs Sat.mfaggo do
pessoais consumidor

£ %

Confirmacao de Qualidade
expectativas percebida

Ernta- Elahanrsds nalae =k anse

Figura 3 — Modelo de causa e efeito da satisfacdo dos clientes de restaurantes ala
carte.
Fonte: Tinoco et al. (2007, p.468)

Esse modelo utiliza questionarios para o levantamento de dados,
aonde as perguntas desse questionario buscam determinar relacées entre 0s
determinantes que constroem o modelo de satisfacdo. Para a analise dos
dados os autores utilizam de uma ferramenta chamada analise de residuos
padronizados que permite identificar relacdes significativas entre 0s
determinantes propostos pelo modelo de satisfacdo do cliente. O objetivo

desse estudo é fazer um modelo de causa e efeito.
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2.4.3 Modelos apoiados em métodos de equacgdes estruturais

Conforme Boulding et al. (1993) o conceito de satisfacdo do cliente
possui duas dimensdes: a transacdo especifica e acumulada. A primeira esta
relacionada a avaliacéo individual do produto ou servico, essa € um julgamento
de curto prazo e particular. Ja a segunda visdo considera a satisfacdo como um
determinante abstrato, que expde a satisfagdo do cliente como a experiéncia
total com o produto ou servigo. Os modelos apoiados em métodos que utilizam
equacdes estruturais se fundamentam nessa segunda dimensao.

Os modelos que se baseiam nesse caso tém como premissa principal
gue a satisfacédo do cliente ndo pode ser avaliada diretamente. Esses modelos
utilizam de variaveis latentes, que sdo varidveis que nao podem ser medidas
diretamente, essas por sua vez sado calculadas a partir de outras variaveis
(indicadores).

Para avaliar a satisfacao do cliente utiliza-se de métodos de equacdes
estruturais (PLS, AMOS, EQS, etc). Fornell et al. (1992) foram um dos
precursores da aplicacdo desse método. Os modelos descritos a seguir sdo 0s
principais métodos encontrados na literatura.

Como os modelos descritos a seguir possuem uma metodologia
bastante parecida € possivel definir uma Unica equacdo para o célculo do
indice global de satisfacéo do cliente. Fornell et al. (1996) utiliza em seu estudo

a equacao 5.

= X pi-Xi— Y pi-Min (xi)
SGC = Y pi - Max (xi)— ¥ pi -Min (xi) X 100 (5)

pi - Pesos calculados para os indicadores da satisfacéo global.

xi- Escore médio obtido para cada um dos indicadores de satisfacéo.
Min (xi)- Valor minimo da escala correspondente.

Max (xi) - Valor maximo da escala correspondente.

SGC - indice de satisfacéo global do consumidor.
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2.4.3.1 Modelo de satisfacao do cliente sueco (SCSB)

Criado em 1989, esse modelo foi desenvolvido para ser aplicado na
indastria Sueca. Foi o primeiro modelo instituido para ser utilizado na
determinacdo da satisfacdo do cliente em um pais. Essa pesquisa incluiu
aproximadamente 130 empresas suecas, que variavam entre Servicos e
produtos. (Fornell et al. 1992 apud Johnson et al. 2001).

Para Fornell (1992), a satisfacdo do cliente € medida a partir de trés
indicadores, que sdo eles: satisfacdo do cliente em geral, a distancia do
produto atual com o produto ideal e a confirmacgao das expectativas. O modelo
avalia a performance percebida, expectativa do consumidor, satisfacdo do
cliente, reclamac0des e fidelizacdo do cliente, como mostrado na figura 4. A
figura 4 representa o modelo estrutural, ou seja, o relacionamento entre as
variaveis latentes.

O modelo SCSB se divide em duas partes: a primeira parte é formada
pelos antecedentes da satisfacdo, que é qualidade percebida e expectativas; a
segunda parte é construida pelos consequentes da satisfacdo, que

compreende reclamacéo e fidelizac&o. A figura 4 apresenta esse modelo.

Performance
Percebida
(valor)

Reclamagdes

Satisfacao do
cliente

Expectativas
P Fidelizaggo do

cliente

Figura 4 — Modelo SCSB
Fonte: Adaptado Fornell et al. (1992)

A figura 4 mostra o relacionamento entre as variaveis latentes. Cada
uma dessas variaveis da origem a uma hipotese que sera testada na pesquisa.

Por exemplo, existe uma hipotese de que a desconfirmacdo da expectativa do



31

cliente esta relacionada a qualidade percebida. Outra hipdtese seria que a
satisfacdo do cliente estd associada a fidelizagédo do cliente.

Para a realizagdo da modelagem, Fornell (1992) utilizou de
questionarios, no qual foram incluidas todas as variaveis latentes, ou seja, 0s
determinantes que ndo podem ser observados diretamente, e que sdo medidos
a partir de indicadores. Para a andlise dos dados o autor utilizou da modelagem
de equacgbes estruturais, que segundo Tinoco et al. (2007, p. 463, apud
FARIAS; SANTOS, 2000)

A modelagem de equacdes estruturais, também conhecida como
SEM (structural equations modeling), € uma técnica que pode ser
vista como uma extensdo da regressdao mdultipla, que permite a
estimacdo simultdnea de diversas equacgdes, considerando a
existéncia de mais de uma variavel dependente. Portanto, uma das
caracteristicas basicas da SEM é que se pode testar uma teoria de
ordem causal entre um conjunto de variaveis. (Tinoco et al. 2007
apud FARIAS; SANTOS, 2000)

2.4.3.2- Modelo de satisfagdo americano

O modelo foi desenvolvido em 1994, e é baseado no modelo sueco.
Viera et al. (2008) afirmam que devido ao sucesso do modelo sueco, a
American Society for Quality Control (ASQC) solicitou a empresa de consultoria
National Economic Research Associates (Nera) uma metodologia para
desenvolver um indice global de satisfacdo do cliente norte-americano, que
resultou no American Customer Satisfaction Index (ACSI). Esse modelo utilizou
a mesma metodologia que o modelo sueco, ou seja, utilizou de variaveis
latentes. (Fornell et al. 1992 apud Johnson et al. 2001).

A principal diferenca entre esse modelo e o modelo sueco é a adicdo
da qualidade percebida, como mostrado na figura 5. Essa por sua vez tem
repercussao no valor percebido e na satisfacdo do cliente. Para Fornell et al.
(1996) a inclusdo da qualidade percebida é uma importante fonte de
informagédo. Para ele o valor percebido aumenta conforme a qualidade

percebida aumenta.
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Qualidade
percebida

Reclamacbes

Valor

Satisfagdo do
percebido

cliente

Fidelizagdo do
cliente

Expectativas

Figura 5 — Modelo ACSI
Fonte: Adaptado Fornell et al. (1996, p. 8)

2.4.3.3 Modelo de satisfacdo do cliente noruegués (NCSB)

O primeiro modelo noruegués era idéntico ao americano com a
excecdo da adicdo da imagem como variavel de definicdo da fidelidade do
cliente, como mostrado na figura 6. Porém algum tempo depois a relagdo entre
algumas variaveis do modelo foi modificada. A metodologia utilizada para esse
modelo é o mesmo que para o0s outros, utilizando de hipoteses para a definicao
das relagcBes entre as variaveis latentes. (Fornell et al. 1992 apud Johnson et
al. 2001).

Segundo Andreassen at al. (1998) a imagem corporativa é
desenvolvida na mente dos consumidores e € estabelecida através da
comunicacdo e experiéncia. Essa por sua vez pode ou nao influenciar na
fidelidade do cliente, porém quando os clientes ficam satisfeitos com os
servicos prestados pela empresa, a sua atitude para com a empresa €
melhorada.

Posteriormente com a evolugdo do marketing, o modelo NCSB foi
expandido, para incluir a variavel relacionamento, que foi dividida em dois
relacionamentos, o afetivo e o calculado. O afetivo € mais emocional e o
calculado é “mais frio”, ou seja, € mais sensivel a mudangas no preco por

exemplo. A figura 6 e 7 apresentam esses dois modelos.
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Imagem
Corporativa

Fidelizagdo do
cliente

Satisfacdo do
cliente

Valor
percebido

Figura 6 — Primeiro modelo NCSB
Fonte: Adaptado Andreassen et al. (1998, p. 13)

Figura 7 — Segundo modelo NCSB
Fonte: Adaptado Andreassen et al. (1998)

2.4.3.4 Modelo de satisfacao do cliente europeu (ECSI)

Segundo Viera et al. (2008, p.164) “Dada a aceitacdo do ACSI, em
1998 foi lancado o projeto-piloto do indice Europeu de Satisfacdo do Cliente
(ECSI) cujo objetivo central era desenvolver um instrumento de mensuragao da
satisfacdo mais adequado ao mercado europeu. ”

Dessa forma esse modelo € baseado no ACSI, com duas diferencas
principais. A primeira delas é que como no NCSB o modelo europeu também

incluiu a imagem como uma variavel latente do modelo. Essa por sua vez
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impacta na expectativa do cliente, satisfacao e fidelizacdo. A segunda diferenca
€ que esse modelo ndo inclui as reclamac¢des como resultante da satisfacdo. A

figura 8 mostra esse modelo.

Qualidade
Percebida
de Produto

Qualidade
Percebida
do Sexvigo

Figura 8 — Modelo ECSI
Fonte: Adaptado Johnson et al. (2001)

2.4.3.5 Modelo de Johnson et al. (2001)

Johnson et al. (2001) criaram esse modelo devido as limitacbes que
eles acreditavam ter nos modelos citados anteriormente. Para esses autores
existiam algumas relacfes entre os determinantes que ja nao faziam sentido.
Dessa forma foi realizado uma série de modificacdes e adicdes em relagdo aos
modelos anteriores.

As trocas que ocorreram foram: a mudanca do determinante valor por
preco “puro”, a troca da expectativa do cliente pela imagem da empresa como
um resultante da satisfacéo, inclusdo do compromisso afetivo e calculado como
consequente da fidelizacdo do cliente, inclusdo do preco como resultante da
satisfacédo e fidelidade, e incorporacao das reclamac¢des como um consequente
de satisfacdo e fidelidade. (Johnson et al. 2001). A figura 9 apresenta esse

modelo.
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Figura 9 — Modelo proposto por Jonhson et al. (2001)
Fonte: Adaptado Jonhson et al. (2001, p. 231)

Com isso, Jonhson et al. (2001) justifica suas mudancas. Para os
autores quando Fornell et al. (1996) adicionou a qualidade percebida ao
modelo americano, a intencao de inserir mais informacdes foi boa, porém essa
construcdo ficou confusa. Dessa forma, os autores sugerem a alteracdo para
preco percebido. Extraindo assim uma definicdo de preco mais puro.

Outra alteracdo ocorrida foi relacionada a expectativa do cliente, os
autores sugerem a troca pelo determinante imagem da empresa, pois para eles
as expectativas do cliente serdo coletadas no momento pds-compra, a0 mesmo
tempo que a satisfacédo do cliente € medida. Na verdade, o que realmente esta
sendo coletado é a imagem que o cliente tera da empresa ou marca. Sendo
assim a satisfacao ira refletir na imagem, e essa por sua vez na fidelizacao.

A terceira alteracdo foi a inclusdo dos compromissos, ja utilizado pelo
modelo Noruegués. Para Jonhson et al. (2001) os compromissos ajudam a
explicar a fidelizagdo do cliente. Onde o compromisso afetivo & mais
emocional, ou seja, ele gera barreiras psicolégicas no consumidor, de forma a
evitar trocas, tendo confianca no resultado daquele produto ou servigo. Ja o
compromisso calculado é mais racional, ou seja, esses clientes sdo mais

sensiveis as variagdes de precos.
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A guarta alteracéo é relacionada a relacéo preco e fidelizacdo, para os
autores o preco influéncia nas avaliacdes de recompra dos consumidores. E a
ltima alteracé@o tem relagcdo com as reclamacdes, os autores defendem a troca
de reclamacdes dos clientes por tratamento de reclamacdes. Para eles o
tratamento correto das reclamacgdes pode ter um efeito positivo na satisfacéo e

fidelizagdo dos clientes.

2.5 Comparacgao entre as métricas de satisfagdo do cliente

No trabalho de Marchetti et al. (2001) esses autores fazem uma
comparacdo dos métodos descritos acima. Para os autores as principais
vantagens dos métodos que utilizam do paradigma da desconformidade séo:
facilidade no monitoramento dos itens operacionais da empresa;
acompanhamento da performance e das expectativas, 0 que permite uma visao
das modificacbes e evolucbes das expectativas dos consumidores; e a
facilidade no entendimento dos itens da escala, pois os itens abordados sé&o
perfeitamente observados pelo consumidor durante o consumo de um produto
Ou Servico.

Como desvantagens o0s autores citam 0s seguintes itens: demora na
aplicacdo da escala, pela razdo desses casos possuirem 22 itens para
responder, iSso se torna exaustivo para o0s respondentes; problemas de
multicolinearidade, isso acontece pois se um item apontar diferencas pequenas
entre expectativas e performance, podem ser considerados iguais; e dificuldade
em mensurar as expectativas, por exemplo empresas que estao inseridas em
diferentes regides podem ter particularidades que as diferencia de regido para
regido, dificultando assim mensurar essas disparidades.

Ja no que diz a respeito de modelos fundamentados na multiplicidade
dos itens, Marchetti et al. (2001) salientam que as principais vantagens sao: a
amplitude da avaliacdo dos determinantes, pois permite uma captacao das
todas dimensodes relacionadas a satisfacdo do cliente; e visdo de indicadores
gue nédo sao controlaveis pela empresa, como resposta afetiva, desejos, etc.

Como desvantagens o0s autores revelam 0s seguintes pontos: a
dificuldade de entendimento pelo o usuario, pois o item resposta afetiva, por
exemplo € um item dificil de ser entendido devido a sua intangibilidade;

dificuldade de interpretacéo e transformacao em agdes corretivas, pois existem
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indicadores que nao podem ser incorporados nas avaliacbes das acles
corretivas da empresa, novamente devido as suas intangibilidades.

A respeito dos modelos baseados em métodos de equagdes estruturais
Marchetti et al. (2001) citam como vantagens: o calculo de indicadores de
confiabilidade, validade, poder de explicacdo do modelo e avaliagdo do erro
global do modelo, visdao dos indicadores que nao s&o operacionais,
generalidade dos indicadores propostos.

Como desvantagem os autores citam a dificuldade de manipulacéo
estatistica. Dessa forma, Marchetti et al. (2001) salientam a possibilidade da
combinacdo dos métodos mostrados acima, observando as vantagens de cada

um.

2.6 Modelagem de equacgdes estruturais

Segundo Hair et al. (1998) a modelagem de equacdes estruturais €
uma técnica multivariada que combina conceitos de regressdo mdultipla e
analise fatorial. Essa técnica examina o relacionamento de dependéncia entre
as variaveis, e permite quantificar variaveis ndo observadas (também chamado
de determinantes), através de varidveis observaveis (também chamado de
indicadores).

Conforme os autores a principal vantagem desse método é possuir
diversas possibilidades de estruturas, ou seja, diversos relacionamentos entre
as variaveis. Sendo assim, uma variavel independente em uma configuracéo
subsequente pode se tornar uma variavel dependente. Dentro de uma
pesquisa esse método pode ser considerado uma transicdo de uma analise
exploratéria para uma analise confirmatéria. Logo, esse estudo se baseara
nesse conceito.

Essa técnica possui algumas terminologias que sao comumente
usadas, essas sao descritas a seguir:

o variavel latente: € o chamado determinante, o qual ndo pode ser
observados ou medido diretamente. Sua mensuracdo € dada através dos
indicadores;

o determinante exogeno: um determinante ou variavel que age

apenas como causa de outros determinantes ou variaveis, € independente;
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o determinante enddgeno: determinante ou variavel dependente de
outros determinante ou variaveis;

o indicadores: valor observado, ou seja, no caso de um questionario
€ a resposta obtida pelos respondentes;

. erro de mensuracgao: € o grau onde as variaveis mensuraveis nao
conseguem mensurar perfeitamente a variavel latente ou o determinante.

Hair et al. (1998) acrescenta que existem algumas regras que precisam
ser obedecidas para que esse meétodo seja aplicado corretamente, essas
regras sdo: a linearidade entre todas as relagfes, amostra aleatoria entre os
respondentes e observacdes independentes.

As observacOes independentes sdo obtidas quando uma pessoa
responde a apenas um instrumento de pesquisa. J4 as amostras aleatdrias sao
obtidas quando o pesquisador ndo escolhe seus respondentes, e sim faz com
que a populacdo em geral tenha chances iguais de responder ao seu
instrumento de pesquisa. E a linearidade significa que os dados coletados
devem formar graficamente o mais préoximo de uma linha reta.

Além desses pontos levantados os autores citam que a normalidade
multivariada da distribuicdo dos dados da amostra € outro fator importante a
ser respeitado, pois os métodos de estimacao mais utilizados pela modelagem
de equacdes estruturais obedecem essa regra.

Nesse método existe uma representacao grafica do relacionamento
entre os determinantes que € chamada diagrama de caminhos. A figura 10 da
um exemplo de um diagrama de caminhos, explicando cada simbolo utilizado.

— Influéncia das variaveis
independentes sobre as dependentes

Cp\ Relacionamento reciproco entre as
varidveis

> Correlagdo entre as varidveis

O Determinantes
|:| Indicadores
O Erros

Figura 10 — Diagrama de caminhos
Fonte: Autoria préopria
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Na figura 10 pode-se observar um exemplo de um diagrama de
caminhos. Onde X1, X2 e Y1 sédo determinantes. Ao passo que X1 e X2 sao
determinantes exdgenos, pois tem somente setas saindo deles e ndo sdo
preditos por outros determinantes. Ja o Y1 é um determinante enddgeno, pois
recebe uma ou mais setas que saem de outros determinantes e assim ele
torna-se dependente. Enquanto que In s&o os indicadores e En S&0 0S erros
relacionados a cada indicador. Lembrando que quando existem setas ligando
os elementos do diagrama existe uma relacdo casual entre eles, se nao existir
indica que esses elementos n&o estdo relacionados diretamente.

Ainda em seu trabalho Hair et al. (1998) destacam sete passos que o
pesquisador deve seguir e que serdo descritos a seguir:

1° passo— desenvolvimento de um modelo com base na teoria;

2° passo — construcdo de um diagrama de caminhos;

3° passo— converséo do diagrama de caminhos;

4° passo — escolha do tipo de matriz de entrada de dados e estimacgao
do modelo;

5° passo — avaliacdo da identificacdo do modelo;

6° passo — avaliacdo das estimativas do modelo e do goodness-of-fit;

7° passo- interpretacédo e modificagdo do modelo

O primeiro passo € determinado pela especificacdo do modelo tedrico,
ou seja, 0 estabelecimento das relacdes causais entre os determinantes. Nesse
topico Hair et al. (1998) destaca que o pesquisador deve ter conhecimento do
tema para determinar quais variaveis sdo independentes e dependentes. Esse
cuidado é importante ser tomado pois garantirA que sejam respeitados 0s
quatro critérios para a casualidade estabelecida pela modelagem de equac¢des
estruturais, que sdo elas: associacao suficiente entre duas variaveis,
evidéncias antepassadas de causa x efeito, uma base tedrica para as relacdes
e falta de variaveis causais alternativas. Em seu trabalho Hair et al. (1998)
destaca que nem sempre todos esses critérios podem ser respeitados, porém
guanto mais critérios forem atendidos, maior validade o modelo tera.

Além desses critérios o conhecimento do pesquisador sobre o tema é
importante pois assegurara que seja evitado erros de especificacdo. O erro de

especificacdo ocorre quando o pesquisador omite varidveis importante para o
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modelo. Vale lembrar que esse primeiro passo certamente sera atendido pois a
andlise das variaveis passaré pela avaliacdo de especialistas da area.

O proximo passo a ser seguido é a construgdo do diagrama de
caminhos, isto é, representar por meio do diagrama o0s determinantes
exdgenos e enddgenos, e suas relacdes e correlacdes.

O terceiro passo comp0de-se da conversdo do diagrama de caminhos
em um grupo de modelos estruturais e de mensuragcédo. Segundo Hair et al.
(1998) o modelo estrutural significa transformar o diagrama de caminhos em
equacodes, isso implica em representar as relacdes de causalidade entre os
determinantes, ou seja, determinar os determinantes exdgenos e enddgenos.

Na figura 11 é possivel ver essa transformacao.

Yy = Xg+Xp+Xi+ . tXn
Ya = X+ X +Xa3+ . +Xy
Y = Xmi+Xm+Xmat .. +Xma

Figura 11- Exemplo de transformacédo de um diagrama de caminhos em
equacéo estrutural
Fonte: Hair et al. (2005)

Na figura 11 é possivel ver a transformacdo de um diagrama de
caminhos em uma equacao estrutural, onde Yn sdo as variaveis latentes e 0 Xm
séo as variaveis observadas.

Ja o modelo de mensuracao significa a determinagéo dos indicadores
para cada determinante. Ou seja, as variaveis observadas que serdo aqueles
itens que serdo obtidos através do instrumento de pesquisa. Nessa etapa €
importante ter cuidado quando for especificar a quantidade de indicadores,
segundo Hair et al. (1998) é necessario mais de um, por volta de 3 e no
maximo cinco indicadores. Dessa forma essa etapa € marcada pela definicdo
dos indicadores, relacbes de causalidades e verificacdo da confiabilidade dos
determinantes e indicadores.

Um dos processos que envolvem a quarta etapa é a definicdo da matriz
de entrada de dados. Segundo Hair et al. (1998) a modelagem de equacdes
estruturais pode-se utilizar de duas formas de entrada de dados, a matriz de
variancia-covariancia ou a matriz de correlacdo. A definicdo de qual técnica

utilizar dependera do pesquisador.
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A matriz de covariancia € uma opcao para pesquisadores que desejam
testar a validade de uma teoria. Outro ponto a ser tomado para a escolha
dessa técnica € quando deseja-se conhecer os valores dos indicadores
possibilitando uma comparacdo com outros estudos ja realizados. A vantagem
dessa entrada de dados é que ela permite a comparacao entre populacdes e
amostras diferentes.

J4 a entrada de dados por matriz de correlacdo deve ser utilizada
quando o pesquisador deseja compreender o padrdo que envolve o
relacionamento dos determinantes, e ndo explicar a variancia entre o0s
determinantes.

Outros processos que devem ser levados em conta nessa quarta etapa
sdo: tamanho da amostra, dados ausentes e as técnicas de estimacdo. O
tamanho da amostra, como ja foi comentado anteriormente, em seu trabalho
Hair et al. (1998) falam que deve estipular no minimo 5 respondentes para
cada indicador, porém o0s autores ressaltam que quanto maior o numero de
respondentes melhor, pois havendo violaces na normalidade, o numero de
respondentes devera aumentar.

Com relacdo aos dados ausentes, isso pode estimular diretamente nos
resultados, dessa forma Hair et al. (1998) destacam o cuidado que o
pesquisador deve tomar na hora de revisar os questionarios respondidos.
Porém quando ocorrer dados ausentes existem algumas técnicas que o
pesquisador pode aplicar para diminuir o impacto da falta desses dados.
Quanto as técnicas de estimacdo existem na literatura algumas, e cabe ao
pesquisador escolher a que melhor se encaixe com a sua pesquisa. Séo elas:
méaxima verossimilhanca (maximum likelihood - ML), minimos quadrados
ponderados (weight least squares - WLS), minimos quadrados generalizados
(generalized least squares - GLS), distribuicdo assintotica livre (asymptotically
distribuition free - ADF).

Como dito as técnicas sdo selecionadas conforme a andlise do
pesquisador, a técnica ML é utilizada quando os dados apresentam
normalidade e a amostra varia de 100 a 200 casos. Quando a ndo normalidade
nao é respeitada as outras técnicas podem ser utilizadas como a WLS, GLS e
ADF.
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A 52 etapa é caracterizada pela avaliacdo da identificacdo do modelo.
Em outras palavras isso quer dizer que o pesquisador deve analisar se 0s
graus de liberdade do modelo encontram-se no valor adequado. Para entender

melhor o que sao os graus de liberdade pode-se partir do seguinte exemplo:

Um modelo é dito identificado quando ha apenas uma solucéo
numeérica para cada parametro no modelo. Por exemplo, tenhamos a
varidncia Y=10 e a varidncia Y=o + 3. Quaisquer valores podem ser
substituidos por a e desde que somem 10. Nao h& uma solugdo
Gnica nem para o. € nem para 3; isto posto, ha um infinito nimero de
combinagbes entre os dois numeros que podem resultar em 10.
Dessa forma, esta equacédo simples ndo esta identificada. Entretanto,
se fixdssemos o valor de a como 0, entdo haveria uma Unica solugao
para B, 10, e a equacdo estaria identificada (Campana et al. 2009
apud Uliman 2001, p.691).

A descricdo enunciada acima tem uma forte ligacdo com os graus de
liberdade, basicamente os graus de liberdade sdo o numero de elementos que
estao livres para variar. No exemplo acima quando o e B ndo sao valores fixos
o grau de liberdade é maior, porém quando o tem um valor definido o grau de
liberdade diminui.

Dessa forma quanto menos graus de liberdade um modelo tiver, mais
restritivo sera para achar uma diferenca significativa, as estimativas vao ficando
dependentes umas das outras e o resultado pode se tornar dependente da sua
amostragem.

Segundo Hair et al. (1998) os graus de liberdade na modelagem de
equacdes estruturais séo calculados conforme a equacao 6.
df = %2 [(p+a)(p+g+1)] -t (6)

Onde:

df = graus de liberdade;

p= numero de indicadores endbgenos;

g = numero de indicadores exogenos;

t= numero de coeficientes estimados no modelo proposto.

Hair et al. (1998) acrescenta que existem trés regras basicas de
identificacdo do modelo: condi¢cdo de ordem e ordenacgao. A condi¢ao de ordem
é relativa a regra que impde que o grau de liberdade de um modelo deve ser

maior ou igual a zero. Ou seja, 0 objetivo dessa etapa € garantir que o modelo
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possa ter um alto grau de liberdade, atestando que o modelo seja 0 mais
generalizavel possivel. Ja a condicdo de ordenagdo garante que cada
parametro esteja univocamente identificado.

Na etapa 6 deve-se avaliar os critérios de goodness-of-fit, em outras
palavras, verificar a adequacao do ajuste do modelo. Para conformidade do
ajuste o pesquisador deve analisar trés estimativas que quando incorretas
sinalizam a nao conformidade do ajuste, sdo elas: variancias dos erros
negativas ou nao significativa para qualquer determinante, coeficientes
padronizados excedentes ou muito proximo da unidade e erros-padrao muito
elevados referentes aos coeficientes estimados. Quando alguma dessas
estimativas for identificada o pesquisador deve resolvé-las, para entéo
continuar com a analise dos dados.

Com as estimativas corrigidas o pesquisador deve entdo analisar o
ajuste geral do modelo. Sugere-se que 0 pesquisador observe uma ou mais
medidas de qualidade do ajuste. Essas medidas sdo descritas a seguir:

o medidas de ajuste incremental — fornece medidas com relagdo a
comparacdo do modelo proposto com outro modelo especificado pelo
pesquisador ou um modelo nulo. Segundo Hair et al. (1998) o modelo nulo é
um modelo sugerido por hip6teses e € o modelo mais simples e que pode ser
facilmente justificado;

. medidas de ajuste absoluto — fornece medidas com relacdo ao
ajuste global do modelo;

. medidas de ajuste de parcimbnia — essa medida compara o ajuste
do modelo aos parametros estimados necessarios para alcancar nivel
especifico de ajuste.

A tabela 1 apresenta alguns testes que podem ser aplicados para a
verificacdo do ajuste geral do modelo.
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Tabela 1 — Testes de verificacdo de ajuste geral do modelo

Medida Valor aceitavel

Valores menores resultam em maiores niveis
Qui-quadrade %™ de significdncia: a matriz verdadeira ndo é
estatisticamente diferente da prevista

Pardmetro de ndo centralidade (MCP) Valores mais perto de zero s3o melhores.
Indice de qualidade do ajuste (GFI) Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)

Raiz do residuo quadratico médio
(RMSR)

Raiz do erro quadratico médio de
aproximagao (RMSEA)

Valores inferiores a 0,10

Medidas de ajuste
absoluto

Walores inferiores a 0,08

& Indice ajustado de qualidade do ajuste Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito),
ET. _E (AGFI) recomenda-se acima de 0,90
LT}
T E . .
B Indice de Tuker-Lewis (TLI) au Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeita),
T E | indice de ajuste ndo- ponderado (NNFI) recomenda-se acima de 0,50
=
Varia d juste nul juste perfeit
indice de ajuste ponderado (NFI) aria de zero (ajuste nu o}_a:l.{ajus e perfeito),
recomenda-se acima de 0,90
o Indice de ajuste comparativo (CFI) Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)
ET‘ E Indice de ajuste incramental (IFI) Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)
= E Indice de ajuste relativo (RFI) Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)
w
mE ) ) )
= E Critério de informagao Akaike (AIC) Varia de zero fa:]u ste .perfeun} aum valor
E = negativo (ajuste nulo)

Valores inferiores a 1 indicam um ajuste pobre;
Qui-quadrade ponderado** valores acima de g indicam necessidade de ajuste.
O valor aceitdvel deve ser igual ou menor a g

Fonte: Campana et al. (2009, p. 73)

Outro processo que deve ser aplicado nessa etapa € a verificacdo dos
coeficientes estimados com as relacbes causais que foram supostas
anteriormente, verificando se existe uma significancia estatistica.

E o Ultimo passo é a interpretacdo e modificacdo do modelo. Essa
etapa é definida pela andlise dos resultados obtidos anteriormente. Com o
modelo concluido é possivel mapear se os determinantes foram devidamente
selecionados e se 0 modelo possui lacunas.

Nessa etapa cabe a observagcao do pesquisador, verificando a validade
do modelo e se este precisa de melhorias no ajuste. Em seu trabalho Hair et al.
(1998) alerta os pesquisadores ao fato de que mudancas nos modelos devem
ser realizadas com cuidado e somente se se constatar fundamentacéo tedrica
para tais mudancgas. Quando o for necessario a realizacdo dessas mudangas o

pesquisador deve voltar ao estagio 4 e avalia-lo.
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2.7 A industria automobilistica

Desde o inicio do século XX os automoéveis tém feito parte da vida
urbana. Os automoveis foram o0s responséveis pela modificacdo do estilo de
vida da populacdo em geral. Além disso, esse ramo foi responsavel pela
industrializacdo e mecanizacao do trabalho. (Oliveira et al. 2000)

No Brasil o primeiro automoével surgiu em S&o Paulo. Ja em 1908,
desembarca a primeira fabrica, a Ford Motors. Dezessete anos depois a
General Motors também se instala no Brasil e a popularizacdo dos automoéveis
torna-se cada vez maior. No governo de Jucelino Kubitscheck ocorreu a
nacionalizacdo da producdo e 0s automoveis passaram a ser produzidos no
Brasil, ndo apenas montados. No governo de Collor caem as barreiras
alfandegéarias e o pais é tomado pelos importados, e assim ocorre rapidamente
mudancas no comércio e ha modernizacdo dos produtos (Oliveira et al. 2000).

Com a queda das barreiras alfandegarias o0 nimero de montadoras
aumenta no Brasil e consequentemente a competitividade aumenta. Além disso
devido ao aumento da oferta os clientes se tornam cada vez mais exigentes,
fazendo com que as montadoras atendam cada vez mais suas expectativas.
(Oliveira et al. 2000)

A industria automobilistica tem grande importancia estratégica no mundo
devido as suas repercussdes tecnoldgicas e econbmicas. Esse mercado conta
com um volume forte em vendas e um cliente exigente na qualidade dos
produtos adquiridos. A importancia desse setor € refletido em seus numeros,
sendo a Anfavea (2014) o Brasil possuia 31 fabricantes de automoéveis, 624
autopecas e 5.533 concessionarias, gerou empregos para 1,5 milhdes de
pessoas e obteve um faturamento de US$ 95,5 bilhdes. O grafico 1 revela os
dados obtidos do Ministério das Cidades, Departamento Nacional de Transito -
DENATRAN (2015) e mostra a evolugdo da quantidade de automoveis no
Brasil do ano 2001 a 2012.
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Grafico 1 — Evolugdo da frota de automdveis por Grande Regido — 2001 a 2012

Fonte: Ministério das Cidades, Departamento Nacional de Transito - DENATRAN - 2015

7

A partir dos dados mostrados no grafico 1 é possivel perceber a
importancia desse setor e quanto esse setor cresceu no Brasil ao longo dos
anos. Com isso conclui-se que a exigéncia e competitividade nesse setor &
algo rotineiro. Para tanto € de suma importancia para a industria conhecer o
nivel de satisfagdo e o que influéncia a satisfacdo do seu cliente. Além disso,

isso beneficia o cliente, pois quanto mais a industria conhecer o seu cliente,

mais satisfeito o cliente podera ficar.
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3 Metodologia
Nesse capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos

que foram utilizados para a elaboracéo desta pesquisa.

3.1 Classificacdo da pesquisa

Conforme UNISANTA (sem data, p.2) uma pesquisa aplicada tem
como objetivo gerar conhecimentos para a aplicacao pratica, sendo direcionada
a solucdo de problemas especificos. Dessa forma essa pesquisa €
caracterizada desse tipo, pois tem como proposito a aplicacdo de uma
pesquisa para a determinacéo da satisfacéo dos clientes.

Além disso, essa pesquisa se caracteriza como exploratoria. Para Gil
(2002) pesquisas desse tipo tém como objetivo principal a familiarizacdo do
pesquisador com o tema estudado, em razdo desse tema ser pouco conhecido.
Dessa forma, ser4 necessario que o pesquisador inicie o processo de
pesquisa, para aprimorar suas ideias e posteriormente criar hipéteses. Esse € o
caso desse trabalho, pois tem como propdsito apresentar um modelo de
mensuracdo da satisfacdo do cliente, porém as hipoteses desse modelo s6
poderao ser propostas durante a execuc¢ao do trabalho.

Essa pesquisa também é caracterizada, quanto aos procedimentos
técnicos, do tipo pesquisa bibliogréaficos e estudo de caso. Segundo Gil (2002)
uma pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em materiais ja
desenvolvidos anteriormente. Logo essa pesquisa se caracteriza desse tipo,
pois para desenvolvimento do modelo de satisfacdo do cliente descrito nesse
trabalho, ocorreu a releitura de outros modelos de satisfacdo existentes na
literatura.

Ainda segundo Gil (2002) um estudo de caso é um estudo profundo de
uma ou poucas unidades de um fendbmeno ou populacdo de forma que permita
uma especializagcdo no assunto, obtendo um amplo e detalhado conhecimento.
A vista disso essa pesquisa é caracterizada dessa forma, pois tem como
objetivo responder gquestionamentos sobre a satisfacdo do cliente na industria
automobilistica e compreender melhor os fendmenos envolvidos nesse
processo, a fim determinar as possiveis variaveis que influenciam no processo

de satisfacdo do cliente.
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Por conseguinte, existe outra abordagem de pesquisa que é a
quantitativa, pois durante o estudo de caso serd utilizado de ferramentas
estatisticas. Esse tipo de pesquisa é caracterizado por apontar numericamente
o comportamento dos individuos de um determinado grupo. Essas medidas sao
precisas e objetivas.

O fluxograma mostrado na figura 12 apresenta a metodologia geral

desse trabalho. Essa metodologia sera abordada nos topicos seguintes.

Problematica
constatada

‘J L Objetivos
"

Pesquisa bibliografica Elaboragio do modelo de

e comparagdo dos satisfacdo do cliente através

métodos de de modelagem de equacdes
satisfacdo do cliente estruturais

Figura 12 — Fluxograma que representa a metodologia geral abordada no trabalho

Fonte: Autoria prépria

3.2 Pesquisa bibliografica

A metodologia abordada nesse trabalho constituiu-se inicialmente de
uma pesquisa bibliografica. Para a selecdo das referéncias contidas nesse
trabalho utilizou-se de dois métodos.

O primeiro método foi elaborado da seguinte forma, primeiramente foi
definida qual base de dados seria utilizada para a pesquisa, selecionando
assim os periodicos da Capes. Posteriormente foi realizada uma pesquisa com
as seguintes palavras-chave: Costumer satisfaction and structur* equation*.
Essa pesquisa gerou um portfélio bruto de 638 artigos.

Para filtrar esse resultado, foi colocado dois filtros, um que restringia os

artigos pelas datas de publicacao, filtrando pesquisas publicadas nos ultimos
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10 anos. E o outro filtro utilizado foi a retirada de artigos repetidos. Isso gerou
um portfolio de 573 artigos.

Para diminuir ainda mais esse portfélio foi analisado cada titulo dos
artigos encontrados, selecionando aqueles que possuiam uma afinidade maior
com o tema escolhido. Esse filtro gerou 54 artigos. Como forma de filtrar ainda
mais esse resultado foi lido os resumos dos artigos que permaneceram,
restando assim 26 artigos.

Posteriormente esses artigos foram colocados em uma tabela,
juntamente com o Journal Citation Reports (JCR) da revista onde o artigo foi
publicado, e esse indice se refere ao fator de impacto da revista. Também
foram colocados o numero de citagdes do artigo e 0 ano de publicacdo desse.

Com essas informacdes foi possivel calcular o Index Ordinatio, que é
um indice proposto por Pagani et al. (2015). Esse indice tem como objetivo
classificar os artigos que sao mais relevantes para o pesquisador. A equacao 7

€ utilizada para o calculo desse indice.
IF . ~
10 =——+a X (10 — (ano de publicagio — ano atual)) +
numero de citacoes (7)
10 - Index Ordinatio

a- Relevancia do artigo para o pesquisador

IF- JCR da revista que publicou o artigo

Apbs a aplicacdo do método mostrado acima, aplicou-se o segundo
método. Nesse método foi lido cada artigo encontrado pelo método 1, e
observou-se as referéncias que esses autores citavam, se alguma dessas
citacdes possuiam uma proximidade com o tema estudado, ia-se até os artigos

originais e analisava-se suas particularidades.

3.3 Procedimentos metodolégicos
Nessa secdo, serdo descritos os principais itens do procedimento
metodoldgico da pesquisa. Apds a realizacdo da pesquisa bibliogréfica, sera

realizado os passos descritos a seguir.
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3.3.1 Elaborac&o da metodologia proposta

A metodologia proposta nesse trabalho pode ser dividida em trés
etapas: (1) definicdo dos determinantes que serdo incluidos e construcao do
modelo, através do questionario 1 (2) aplicacdo do questionario 2, baseado na
metodologia de Fornell et al. (1996), e que sera responsavel pela determinacao
da satisfagcédo do cliente e (3) tratamento dos dados e aplicacdo da modelagem

de equacdes estruturais.

3.3.1.1 Determinacdo dos determinantes que serdo incluidos e

construcdo do modelo

O primeiro passo desse estudo sugere a definicdo dos determinantes
da satisfacdo do cliente. Para o conhecimento desses determinantes é
realizado um estudo dos modelos de mensuracdo da satisfacdo do cliente
encontrados na literatura. Com esse estudo pode-se realizar um apanhado dos
principais determinantes encontrados. Cada um dos determinantes detectados
ja foram anteriormente citados e explicados no referencial teérico, no topico:
“2.3 Determinantes da satisfacao e fidelizacéo do cliente”.

E importante salientar que todos os modelos estudados n&o
consideram todos os determinantes em um sé modelo. Dessa forma os autores
encontrados na literatura selecionam aqueles determinantes, que segundo o
julgamento deles, mais influenciam a satisfacéo do cliente.

Analisando os modelos encontrados na literatura € possivel identificar
que a maior parte deles utiliza de determinantes tangiveis, como a
desconfirmacdo das expectativas, qualidade percebida, o desempenho
percebido e o valor percebido. Porém existem alguns modelos que seguem as
influéncias de Oliver (1997) e utilizam de aspectos mais psicolégicos, que sdo
intangiveis e mais dificeis de o consumidor avaliar, mas que podem ter uma
forte influéncia sobre a satisfacdo do cliente.

Esse modelo, em proposicao, pretende abordar determinantes tanto
afetivos quanto racionais. Porém como ja citado, ndo se pode abordar em uma
Gnica metodologia todos os determinantes existentes, devido a complexidade
que o modelo pode atingir. Sendo assim é necessario a selecdo de alguns

determinantes.



51

Como forma de selecéo, a partir do apanhado geral de determinantes
realizado foi elaborado um questionério. Esse questionario ira conter perguntas
da relacdo do determinante especifico com a satisfacdo do cliente. Para
determinar essa relacéo, sera utilizada de uma escala Likert de 1 a 5. A escala
sera estabelecida como mostrado a seguir:

o 1 - Determinante sem relacdo com a satisfacéo do cliente

o 2 - Determinante sem muita relacdo com a satisfacdo do cliente

o 3 - Determinante com um pouco de relacdo com a satisfacdo do

cliente

. 4 - Determinante com muita relacdo com a satisfacdo do cliente

o 5 — Determinante com extrema relacdo com a satisfacdo do

cliente

Dessa forma, esse questionario foi enviado para 6 especialistas da
area de satisfacado do cliente, podendo ser tanto da area académica, quanto da
industria. Com o0s questionarios respondidos foi possivel entdo selecionar os
determinantes que foram utilizados no modelo de satisfacdo. Para escolher os
determinantes que iriam constituir o modelo, foi utilizada a seguinte l6gica, se o
determinante for classificado a partir de muito importante em 50% ou mais de
todos os questionarios respondidos, o determinante seria aprovado para
compor o modelo. O questionario citado acima encontra-se no anexo 1 e

durante o trabalho serd chamado de questionario 1.

3.3.1.2 Definicao e aplicacao do questionario 2 que definira o
modelo de satisfacao cliente
O fluxograma apresentado na figura 13 contém a sequéncia de passos

utilizados nessa etapa.
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Elaboragdo do Determinacio
instrumento de |:l'> do tamanho da |:> Coleta de
coleta de dados amostra dados

Figura 13 — Fluxograma que apresenta a aplicacao da pesquisa
Fonte: Autoria propria

Apé6s a realizacdo do levantamento de quais determinantes iriam
compor o modelo, descrito no topico: “3.3.1.1 Determinacdo dos determinantes
que serdo incluidos e construcdo do modelo”, partiu-se para a elaboracdo do
questionario 2. Esse questionario tem como finalidade confirmar a relacao entre
0s determinantes que irdo compor o modelo.

Esse questionario foi adaptado conforme a metodologia proposta por
Fornell et al. (1996). Sendo assim para a definicdo das respectivas variaveis
usou-se o embasamento teorico, dessa forma cada pergunta do questionario 2
correspondia a uma variavel. Com isso questionario 2 foi submetido a analise
de um especialista em marketing, o objetivo dessa submissao era confirmar
gue o questionario 2 seria facilmente entendido e que as perguntas elaboradas
realmente iriam corresponder a variavel desejada. Esse questionario encontra-
se no anexo 2.

Com o questionario 2 concluido foi definido entdo qual seria o tamanho
da amostra. A definicdo do tamanho da amostra baseou-se nos conceitos de
Hair et al. (1998), esses autores falam que deve haver um limite minimo de 5
respondentes por pergunta (indicadores). Com isso definiu-se um numero de
80 respondentes devido ao instrumento de pesquisa possuir 16 variaveis.

Vale esclarecer que a escala utilizada para esse questionario foi uma
escala Likert de 5 pontos, diferentemente da escala elaborada para a
mensuracdo da satisfacdo proposto pelo modelo original ACSI, onde esse
continha 10 pontos. Essa decisao foi tomada devido essa escala ser de facil
entendimento e proporcionar uma quantidade adequada de graus de liberdade.
Segundo Bayle (1992) uma escala com muitas op¢des possibilita a confusao
dos respondentes.

A coleta dos dados foi realizada pelo pesquisador, e 0s respondentes

foram pessoas selecionadas aleatoriamente e que estavam dispostas a
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responder o questionario. Dessa forma, foram convidadas a responder ao

questionario pessoas que faziam parte do dia a dia do pesquisador.

3.3.1.3 Tratamento dos dados e aplicacdo da modelagem de
equacodes estruturais

Com os dados obtidos na pesquisa descrita no tépico: “3.3.1.2
Definicdo e aplicagdo do questionario 2 que definirA o modelo de satisfagdo
cliente”, partiu-se para o tratamento dos dados e aplicacdo da modelagem de
equacdes estruturais. Essa fase é caracterizada por varias etapas, que nesse
topico serdo descritos de forma resumida, vale lembrar que as técnicas e o0s
passos para se realizar a modelagem de equacdes estruturais foram descritos
no topico: “ 2.6 Modelagem de equacgdes estruturais”. As etapas descritas a
seguir descrevem as etapas desenvolvidas nessa fase:

. 12 etapa — desenvolvimento de um modelo estrutural com base na

teoria e construcao do diagrama de caminhos;

o 22 etapa — verificagdo dos outliers contidos nos dados obtidos

através do questionario 2;

o 32 etapa — verificacdo da validade do questiondrio 2 (andlise da

normalidade univariada e multivariada, analise da linearidade, analise

da unidimensionalidade dos determinantes, analise fatorial exploratéria,

analise da confiabilidade e verificacdo da validade do questionario 2);

. 42 etapa — analise fatorial confirmatoria do modelo proposto;

o 52 etapa — sintetizacdo da analise fatorial confirmatoria.

Durante essa fase foram utilizados trés softwares para o tratamento
dos dados, esses softwares sdo: o SPSS 23.0, uma extensdo do SPSS

chamado AMOS 4.0 (versdo de demostracéo) e o Excel.
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4 Resultados

4.1 Definicdo dos determinantes e indicadores do modelo

Essa etapa foi marcada pela definicdo de quais determinantes seréo
inclusos no modelo, como descrito na metodologia essa etapa foi delimitada
pela aplicagdo do questionario 1 aos especialistas. Conforme a opinido dos
especialistas os determinantes que séo importantes para entender a satisfacao
do cliente no setor automobilistico e que deveriam ser analisados no modelo
sdo: expectativas dos clientes, qualidade percebida, valor percebido, imagem
do fabricante, reclamacoes e fidelidade do cliente.

Com isso pode-se perceber uma forte semelhanca com o modelo ECSI
de satisfacdo do cliente, com a diferenca que o modelo ECSI néo inclui as
reclamacdes como variavel latente.

Dessa forma partiu-se para a proxima etapa, a elaboracdo do
questionario 2 que sera responsavel pela determinacéo das variaveis latentes.
Para cada pergunta € definida uma variavel. O questionario 2 completo
encontra-se no anexo 2, ja a relacdo das variaveis com os determinantes

encontra-se na tabela 2.

Tabela 2 — Determinantes e indicadores do modelo

Indicador Determinante

Necessidade

- Expectativa
Aparéncia P

Informacdes

Confiabilidade Qualidade

Variedade

Preco pago

Valor percebido
Preco concorrentes

Recompra

Fabricante

p - Imagem
Automovel (terceiros) &

Marca (terceiros)

Satisfacgdo fabricante

Satisfacdo automoével Satisfacdo

Satisfagcdo concessionaria

Reclamacao

Reclamacao
Tratamento

Fidelizacao Fidelidade

Fonte: Autoria propria.
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4.2 Analise dos dados, identificacdo de valores extremos (outliers)
e dados ausentes

Como ja comentado anteriormente o questionario que se encontra no
Anexo 2 foi respondido por 80 pessoas, essa definicdo de amostra é feita com
base no estudo de Hair et al. (1998) que fala que é necessario cinco
respondentes para cada variavel. Os resultados obtidos a partir desse
questiondrio encontram-se no anexo 3.

Segundo Hair et al. (1998) antes de prosseguir com as analises
multivariadas, € necessario primeiramente realizar um exame preliminar dos
dados com a intencdo de compreender as caracteristicas das variaveis.

O primeiro teste que essa amostra foi submetida foi a de dados
ausentes. Nessa analise pode-se perceber que os respondentes responderam
corretamente quase todas as questfbes, com excecdo da questdo referente ao
tratamento da reclamacdo, onde muitos respondentes que haviam respondido
que nunca haviam feito uma reclamacédo responderam essa questao, que sO
deveria ser respondida por quem ja havia realizado uma reclamacao, e vice-
versa. Devido a essa confusdo optou-se pela retirada da variavel tratamento do
modelo.

Outro caso que foi analisado foi com relacdo aos determinantes
reclamacao e fidelidade possuir apenas uma variavel, com base na literatura
uma variavel ndo é suficiente para definir um determinante, sendo assim
percebeu-se que essas variaveis nao seriam suficientes para definir os
determinantes.

Dessa forma conclui-se que ocorreu um equivoco na hora de realizar o
guestionario e colocar apenas uma variavel para o determinante fidelidade.
Com relagdo a reclamacédo, com a exclusdo da variavel tratamento sobrou
apenas uma variavel para a definicdo do determinante reclamacéao.
Consequentemente para néo perder informagdes do questionario optou-se por
utilizar a variavel fidelizagdo como uma variavel de definicdo do determinante
satisfacéo.

Com assim criou-se o0 modelo contido na figura 14, essa € a hipotese
nula do estudo e que foi testada. Vale lembrar que para a criagdo desse
modelo utilizou-se como base a literatura e experiéncias de outros autores que

também utilizaram a técnica de modelagem de equacgdes estruturais.
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Expectativa Satistacao

CQualidade

Figura 14 — Modelo estrutural que foi testado no estudo
Fonte: Autoria propria

Com a criacdo do modelo concluida partiu-se entdo para andlise dos
dados. Primeiramente os dados foram submetidos a uma anadlise de valores
discrepantes univariados e multivariados. Os outliers univariados s&o valores
que apresentam dados diferenciados do restante do grupo em relacdo a
determinado aspecto. Esses casos podem, por exemplo, influenciar a
normalidade da distribuicéo.

Para realizar a andlise dos outliers univariados utilizou-se uma
representacdo grafica chamada diagrama de caixa e bigode. O diagrama é
formado pelo primeiro e o terceiro quartil e pela mediana. A figura 15 explica

esse diagrama.

BoxPlot

Limite Superior

Terceiro Quartil Q3

v

> Segundo Quartil ou Mediana @,

\ 4

Primeiro Quartil Q,

> Limite Inferior

Figura 15 — Diagrama de caixa e bigode (box plot)
Fonte: Portal Action (2016)
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Como € possivel perceber na figura 15 o diagrama de caixa e bigode &
formado também por duas hastes, e essas hastes sdo calculadas através do
limite inferior e superior, calculados a partir das equacdes 8 e 9.

Limite inferior = Q; — 1,5(Q; — Q;) (8)
Limite superior = Q3 + 1,5(Q3 — Q1) (9)

Dessa forma, para o SPSS sao considerados outliers agueles valores
gue se distanciam 1 quartil longe da mediana, e um outliers extremos aqueles
valores que distanciam 2 quartis longe da mediana. Para a analise dos outliers
univariados contou-se com o auxilio da ferramenta SPSS, e a figura 16 mostra

o resultado dessa andlise.
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Figura 16 — Diagrama de caixa e bigode (box plot)
Fonte: Autoria propria

Como se pode observar na figura 16 foram identificados alguns outliers
univariados nas seguintes variaveis: necessidade (3 outliers), aparéncia (3
outliers), preco pago (1 outliers), automovel pela viséo de terceiros (2 outliers),

satisfacdo com o fabricante (2 outliers) e satisfacdo concessionaria (4 outliers).
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Diante disso optou-se por manter esses outliers de modo a preservar a
generalizacdo do modelo. Segundo Hair et al. (1998) os outliers multivariados
séo os que realmente podem afetar as futuras analises e devem ser excluidos.

J& os outliers multivariados sdo obtidos a partir do estudo simultaneo
de multiplas variaveis de interesse. Existem alguns procedimentos que podem
ser encontrados no SPSS que sao utilizados para a identificacdo desses
outliers, porém o mais comumente usado € a distancia de Mahalanobis. Dessa
forma, os dados foram submetidos a esse estudo.

Segundo Hair et al. (1998) a distancia de Mahalanobis significa a
distancia em um espaco multidimensional de cada observacao do centro médio
de observacfes. Para ser considerado um outlier a probabilidade (p-valor) deve
ser menor que 0,05. Sendo assim os dados foram submetidos a esse estudo e

se encontrou 9 outliers multivariado, é possivel identificar os outliers

destacados na tabela 3. Dessa forma tomou-se a decisdo pela exclusao desses

outliers.
Tabela 3 — Anélise de outliers multivariados
Observation |Mahalanobis d- Observation | Mahalanobis Observation | Mahalanobis Observation | Mahalanobis

number squared pl number d-squared Pl number d-squared Pl number d-squared pL
53 43,927 ] 2 19,222 10,204 45 13,164 | 0,39 34 8,622 | 0,896

47 30,420 | 0,001 76 18,55 {0,235 70 13,147 0,591 56 84 (0907

3 33,622 | 0,004 3 18,437 | 0,24 4 12,902 | 0,61 42 7,999 (0,924

71 31,809 | 0,007 12 18,112 0,257 16 12,794 | 0,618 35 7,002 0,928

15 31,338 | 0,008 20 17,799 |0,273 59 12,529 | 0,639 52 7,758 |0,933

62 28,340 0,019 44 16,996 |0,319 77 12,526 | 0,639 21 7.513 |0,942

2 26,857 | 0,03 64 16,839 |0,329 61 12,084 | 0,673 63 7,218 |0,951

19 26,111 | 0,037 1 16,818 | 033 11 11,916 | 0,685 8 6,803 | 0,963

31 25,305 | 0,046 35 16,506 |0,349 58 11,911 | 0,686 25 6,437 0,971

40 23427 0,075 75 16,483 0,351 38 11,759 | 0,697 10 6,225 | 0,976

48 23,280 0,078 78 16,454 10,353 51 11,464 |0,719 28 6,225 | 0,976

39 23,001 | 0,084 18 15,819 0,394 23 11,143 10,742 36 6,014 | 098

69 22350 | 0,009 57 15,799 10,396 70 11,008 | 0,746 72 5,939 | 0,981

49 22,18 10,103 9 15,142 | 0441 34 10,876 | 0,761 37 5435 | 0,988

43 20,759 0,145 74 15,002 | 0,445 60 10,499 0,787 67 5,355 | 0,980

33 20,429 | 0,136 14 15,002 |0,451 30 0973 (0,821 80 5,348 | 0,980

26 20,107 | 0,168 46 14,495 | 0,488 41 0,802 |0,832 6 5,273 | 099

50 19,796 | 0,18 17 14,014 0,324 24 0,558 |0,847 32 4,330 | 0,996

66 19,604 | 0,188 73 13,39 0,572 68 9,304 |0,861 20 4,333 | 0,996

7 198,253 |0,202 27 13,228 | 0,385 13 8,801 (0,883 65 4,333 | 0,006

Fonte: Autoria propria.

4.3 Andlise de validade do questionéario 2

4.3.1 Analise de normalidade univariada e multivariada
Vale ressaltar que todos os testes estatisticos realizados a partir dessa

etapa foram obtidos com o auxilio do software SPSS. Um dos primeiros
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estudos que Hair et al. (1998) sugere que seja realizado € a analise da
normalidade, pois sera a partir desse teste que serd possivel a definicdo de
qual método de estimacdo deve ser escolhido, nos préximos tépicos sera
falado mais sobre isso.

Vale lembrar que uma distribuicdo normal deve possuir as seguintes
caracteristicas: a populacdo deve ser simétrica em torno da média, as caudas
encontram o eixo x no infinito e a populagdo deve ter a forma de sino (Dancey
et al. 2013).

Para a analise da normalidade univariada os testes comumente usados
sdo os de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks, e o teste de Skewness e
Kurtosis. Ambos os testes foram aplicados para a analise de normalidade

univariada, a tabela 4 apresenta os testes de Kolmogorov-Smirnov.

Tabela 4 — Analise de normalidade univariada a partir dos testes de
Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
Necessidade ,345 71 ,000
Aparencia ,303 71 ,000
Informacoes ,367 71 ,000
Confiabilidade ,233 71 ,000
Variedade ,294 71 ,000
Preco_pago ,294 71 ,000
Preco_concorrentes ,345 71 ,000
Recompra ,351 71 ,000
Fabricante ,259 71 ,000
Automovel_visao_terceiros 247 71 ,000
Marca_visao_terceiros ,326 71 ,000
Satisfacao_fabricantes 417 71 ,000
Satisfacao_automovel ,362 71 ,000
Satisfacao_concessionaria ,368 71 ,000
Fidelizacao ,343 71 ,000

Fonte: Autoria propria.

Como pode-se observar na tabela 4 nenhuma variavel apresentou
distribuicdo normal a partir do teste de Kolmogorov-Smirnov, pois em todos as
variaveis a hipétese nula de normalidade foi rejeitada. Isso quer dizer que a
normalidade sé ocorreria se o nivel de significancia de alguma variavel fosse

maior que 0,05%, o0 que n&o acontece em nenhum caso.
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Outro teste realizado foi 0 de Skewness e Kurtosis, esse teste analisa a
assimetria (Skewness) e a curtose (Kurtosis) da distribuicdo. A assimetria esta
relacionada a tendéncia de os desvios serem maiores de um lado do que de
outro, a contar da média. Ja a curtose esta relacionada a um maior ou menor
achatamento da curva. Em uma distribuicdo normal a curtose € 0 (Hair et al.
1998). Os resultados referentes a esses testes sdo apresentados na tabela 5.

Segundo Hair et al. (2005) as variaveis devem ser consideradas
normais somente quando apresentam valores entre -1 e 1, como pode-se
observar na tabela 5 existem algumas variaveis que estdo em negrito, essas

variaveis ndo apresentam normalidade.

Tabela 5 — Anélise de normalidade univariada através dos testes de Skwness e Kurtosis

N Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic
Necessidade 71 ,367 ,978
Aparencia 71 ,022 744
Informacoes 71 ,819 ,392
Confiabilidade 71 -,181 -,100
Variedade 71 441 -1,352
Preco_pago 71 -,303 -,218
Preco_concorrentes 71 -,346 217
Recompra 71 -,086 -2,051
Fabricante 71 -,126 -,367
Automovel_visao_terceiros 71 ,018 -,096
Marca_visao_terceiros 71 ,465 ,280
Satisfacao_fabricantes 71 ,810 ,912
Satisfacao_automovel 71 -,033 2,841
Satisfacao_concessionaria 71 331 1,956
Fidelizacao 71 -,029 -2,058
Valid N (listwise) 71

Fonte: Autoria propria.

Uma possivel explicacdo para o ndo respeito da normalidade nesse
caso pode ser a utilizacdo de uma escala Likert de 1 a 5, pois essa escala é
limitada a cinco categorias de resposta. E no caso da variavel recompra e
reclamacéo as unicas op¢des eram sim e nao.

Para realizar a andlise da normalidade multivariada utilizou-se do
coeficiente de Mardia, esse coeficiente pode ser observado por meio de

softwares que elaboram técnicas multivariadas. Para esse caso utilizou-se do
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software Amos que € uma extensdo do SPSS. Os dados foram submetidos a

essa analise e a conclusao encontra-se na tabela 6.

Tabela 6 — Analise da normalidade multivariada através dos testes de Mardia

Variable min max  Skew c.r.  kurtosis c.r.
Fidelizacao 1,000 2,000 -028 -097 -1,999 -3,439
Satisfacao_fabricantes 2,000 5,000 793 2,726 766 1,317
Satisfacao_automovel 1,000 5,000 -,033 -,113 2,561 4,406
Satisfacao_concessionaria 1,000 5,000 324 1,114 1,738 2,989
Marca_visao_terceiros 2,000 5,000 455 1,565 178 ,306
Automovel visao_terceiros | 1,000 5,000 ,018 ,062 -173 -,297
Fabricante 2,000 5,000 -123 -423 -,425 -, 731
Recompra 1,000 2,000 -08 -291 -1,993 -3,428
Preco_pago 1,000 4,000 -297 -1,021 -,286 -,492
Preco_concorrentes 1,000 4,000 -339 -1,165 ,119 ,204
Variedade 3,000 5,000 431 1,484 -1,342  -2,308
Confiabilidade 1,000 5,000 -177 -,608 -177 -,304
Informacoes 2,000 5,000 802 2,757 ,282 ,485
Necessidade 1,000 5,000 360 1,237 827 1,422
Aparencia 1,000 5,000 ,021 ,073 ,609 1,048
Multivariate 20,908 3,901

Fonte: Autoria propria.

Como pode-se notar na tabela 6 o coeficiente de Mardia € igual a
20,908 e o valor critico € igual a 3,901. Sendo assim esse resultado ndo aprova
a hipotese nula da normalidade multivariada dos dados, pois para a hipétese
nula ser aprovada o valor critico deveria ser menor que 1,96, considerando
95% de confiancga.

Com esses resultados conclui-se a violagdo da normalidade univariada
e multivariada. Segundo Schumacker et al. (2004) quando a normalidade n&o
for encontrada os autores sugerem transformacdes das variaveis, ou seja, 0s
autores sugerem transformar as variaveis usando fungées como In x, Vx , etc.;
essas funcbes sao utilizadas a fim de alcancar a normalidade. Porém quando
ndo se optar por essas transformagbes deve-se utilizar de métodos de
estimagdo que sejam mais robustos a ndo-normalidade. Dessa forma optou-se

por ndo transformar os dados e utilizar técnicas de estimacao robustas.

4.3.2 Analise da linearidade
Para analisar o pressuposto da linearidade do relacionamento entre as

variaveis foi utilizada do método das correlagdes de Spearman. Vale lembrar
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gue a correlacdo de Spearman mede o grau de correlacao entre duas variaveis

(podendo ser uma correlacdo negativa ou positiva), a escala métrica varia de 1

a -1, e quando o valor de r € igual a zero ndo h& correlacdo entre as variaveis.

Primeiramente realizou uma analise minuciosa por cada determinante, essas

correlagdes encontram-se nas tabelas 7, 8,9, 10 e 11.

Na anéalise

localizada na tabela 7 verifica-se 0 determinante

expectativa, e nota-se uma correlacdo linear positiva moderada entre as duas

variaveis.

Tabela 7 — Analise da linearidade do determinante expectativa através do método de

correlacdo de Spearman

Necessidade Aparencia
Spearman's rho Necessidade Correlation Coefficient 1,000 ,604™
Sig. (2-tailed) ,000
N 71 71
Aparencia Correlation Coefficient ,604™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria.

Ja na tabela 8 analisa-se a relacdo das variaveis do determinante

qualidade, e como se pode perceber existe uma correlacdo linear positiva

moderada entre as variaveis.

Tabela 8 — Analise da linearidade do determinante qualidade através do método de

correlacdo de Spearman

Informacoes | Confiabilidade | Variedade
Spearman's rho Informacoes Correlation Coefficient 1,000 ,508™ ,352"
Sig. (2-tailed) ,000 ,003
N 71 71 71
Confiabilidade Correlation Coefficient ,508™ 1,000 ,597"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 71 71 71
Variedade Correlation Coefficient ,352" ,597" 1,000
Sig. (2-tailed) ,003 ,000
N 71 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria.
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De acordo com a tabela 9, as variaveis relacionadas ao valor

percebido, pode-se notar uma correlagao linear positiva moderada entre as

variaveis relacionadas ao preco. Porém a variavel recompra ndo apresentou

correlacéo significativa com as outras variaveis do grupo, sendo assim optou-

se por realizar mais alguns testes para entao corrigir essa variavel.

Tabela 9 — Analise da linearidade do determinante valor percebido através do método de

correlacdo de Spearman

Preco
pago | Preco_concorrentes Recompra

Spearman's Preco_pago Correlation Coefficient 1,000 478 -,244"
rho Sig. (2-tailed) ,000 ,040
N 71 71 71
Preco_concorrentes  Correlation Coefficient 478" 1,000 -,205
Sig. (2-tailed) ,000 ,087
N 71 71 71
Recompra Correlation Coefficient | -,244" -,205 1,000

Sig. (2-tailed) ,040 ,087
N 71 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria.

Para o determinante imagem pode-se constatar na tabela 10 que a

correlacdo entre as variaveis relacionadas a visdo de terceiros apresentam

uma correlacao linear positiva moderadas.
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Tabela 10 — Analise da linearidade do determinante imagem através do método de

correlacdo de Spearman

Automovel_visao | Marca_visao_ter
Fabricante terceiros ceiros

Spearm Fabricante  Correlation Coefficient 1,000 A57™ ,459™

an's rho Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 71 71 71

Automovel_  Correlation Coefficient A57™ 1,000 ,692™

visao_tercei  Sijg. (2-tailed) ,000 ,000

ros N 71 71 71

Marca_visa Correlation Coefficient ,459™ ,692™ 1,000
o_terceiros  sjg. (2-tailed) ,000 ,000

N 71 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria.

E a analise localizada na tabela 11 é relacionada ao determinante

satisfacdo e como pode-se observar as correlacbes entre as varidveis sao

correlag@es lineares positivas moderadas. Com excecéo da variavel fidelizacao

gue ndo apresentou correlacdo significativa com as outras variaveis desse

determinante. Sendo assim a partir dessa analise optou-se por excluir

definitivamente essa variavel.
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Tabela 11 — Analise da linearidade do determinante satisfagdo através do método de

correlacdo de Spearman

Satisfacao_ | Satisfacao_ | Satisfacao_co
fabricantes | automovel | ncessionaria Fidelizacao
Spearm Satisfacao Correlation . »
. . 1,000 ,482 ,677 ,176
an'srho _fabricant Coefficient
es Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,142
N 71 71 71 71
Satisfacao Correlation . .
o ,482 1,000 ,433 -,015
_automov Coefficient
el Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,903
N 71 71 71 71
Satisfacao Correlation . N
] o ,677 ,433 1,000 ,229
_concessi  Coefficient
onaria Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,054
N 71 71 71 71
Fidelizaca Correlation
o ,176 -,015 ,229 1,000
0 Coefficient
Sig. (2-tailed) ,142 ,903 ,054
N 71 71 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria

4.3.3 Analise da unidimensionalidade dos determinantes

A proxima andlise que foi realizada para confirmar a validade do
guestionario 2 foi analise da unidimensionalidade dos determinantes. Hair et al.
(1998) considera unidimensional a presenca de dimensdes subjacentes que
reflitam os determinantes, ou seja, verifica a possibilidade de as variaveis que
estdo determinando um determinante possam estar dividindo o determinante
em subgrupos.

Para realizar esse estudo utilizou-se do software SPSS submetendo os
dados a uma analise fatorial exploratéria. A partir dessa analise confirmou-se

gue todos os determinantes sdo unidimensionais.

4.3.4 Analise fatorial exploratéria
Essa analise é utilizada para verificar a estrutura do agrupamento dos
dados, essa técnica é usada para proporcionar evidéncia em relacéo a validade

de questionarios. Essa técnica é comumente usada para diminuir a quantidade
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de variaveis de uma base de dados, detectando o padréo de correlacdes ou de
correlacdo entre elas e gerando assim um namero menor de variaveis.

Segundo Pasquali (2009) a reducdo do numero de dados maximiza o
poder de explicacdo de todas as variaveis, além disso esse método possibilita
identificar subgrupos que avaliam uma mesma habilidade ou capacidade
cognitiva. Sendo assim esse teste permite separar as variaveis em seus
respectivos fatores, os quais sumarizam as informacdes geradas.

Para realizar essa analise Hair et al. (1998) sugere que seja realizado
um teste prévio para verificar a presenca de correlacéo entre as variaveis. Um
teste que avalia essa hipotese € o teste de esfericidade de Bartlett. Esse teste

foi aplicado e encontra-se na tabela 12.

Tabela 12 — Andlise da correlagdo das varidveis através do teste de esfericidade de

Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,785
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 435,522
Df 91
Sig. ,001

Fonte: Autoria propria.

Como pode-se perceber o nivel de significancia foi igual a 0,001, isso
quer dizer que se rejeita a hipétese nula de que a matriz de correlacdo é uma
matriz identidade, ou seja, as variaveis ndo sao correlacionadas entre si. Para
essa hipotese ser rejeitada o nivel de significaAncia deveria ser menor que 0,05,
o que foi confirmado.

Outro valor que se encontra na tabela 12 é o teste da medida de
adequacao da amostra (KMO), ele quantifica o niumero de intercorrelacdes
entre as variaveis, e esse coeficiente varia de 0 a 1. A andlise fatorial
exploratéria sé podera ser realizada se esse coeficiente for maior que 0,70, e
como pode ser percebido na tabela 12 o coeficiente desse teste foi de 0,785,
permitindo o prosseguimento do teste.

Vale ressaltar que para a realizacdo desse teste € importante a
sistematizacdo dos passos que serdo seguindo antes de comecar a
interpretacdo propriamente dita. Isso parece pouco, mas é um fator importante
para uma boa interpretacdo. Os passos que devem ser seguidos nessa etapa
sdo: determinacdo do método de analise fatorial, determinacdo do niumero de
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fatores, escolha do método de rotacdo dos fatores, interpretacdo do fatores e
ajuste do modelo, se necessario.

Primeiramente escolhe-se 0 método de analise fatorial, e o método
escolhido foi o método denominado Eixo Principal. Segundo Malhotra (2012)
esse método é adequado para identificar dimensdes subjacentes. Outro passo
a ser seguido antes de realizar a andlise é definir o niumero de fatores, e esse
namero foi fixado como 5 que corresponde ao numero de determinantes do
modelo.

Quanto ao método de rotacdo de fatores foi escolhido o método
Varimax, esse método foi escolhido com base na teoria, porém nao existe um
consenso entre os autores de qual método de rotacdo é mais adequado para
cada situacdo, sendo assim optou-se pelo Varimax. A tabela 13 contém o

resultado da andlise fatorial.
Tabela 13 — Matriz de cargas fatoriais

Componentes

Expectativa

Imagem

Satisfacdo

Qualidade

Valor

Aparencia

Informacoes

Necessidade
Marca_visao_terceiros
Automovel_visao_terceiros
Recompra

Fabricante
Satisfacao_automovel
Satisfacao_concessionaria
Satisfacao_fabricantes
Variedade

Confiabilidade

Preco_pago

Preco_concorrentes

,892
, 787
77

,818
,769
-,631
,531

,828
,680
,672

,865
,719

,887
,735

Fonte: Autoria propria.

A partir da tabela 13 pode-se perceber que a maior parte das variaveis
se agruparam corretamente com excec¢ao da variavel informacdes e recompra.
A varidvel recompra agrupou-se com as variaveis do determinante imagem
quando deveria ter se agrupado com as variaveis do determinante valor
percebido. Além disso, nos testes de correlacdo ja havia sido percebido uma

falta de correlacédo dessa variavel com o resto do grupo, sendo assim optou-se
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pela retirada dessa variavel do estudo, pois a partir desses testes conclui-se
que essa variavel poderia afetar o resultado final do estudo.

J& a variavel informacgfes se agrupou com as variaveis do determinante
expectativa, quando na realidade deveria ter se agrupado com as variaveis
variedade e confiabilidade do determinante qualidade, inicialmente optou-se
por ndo alterar essa varidvel até ser realizados os proximos testes. Porém
quando se realizou os testes descritos a seguir, percebeu-se que a variavel
informacdes tinha mais relacdo com o determinante expectativa. Dessa forma
informacdes passou a ser uma variavel do determinante expectativa.

Para confirmar a correlagdo entre as variaveis do determinante
expectativa, aplicou-se novamente o teste de Pearson para essas variaveis. Na
tabela 14 encontra-se o resultado desses testes, e como € possivel perceber a
variavel informacdes apresenta uma correlacéo linear positiva moderada com

as outras variaveis do grupo.
Tabela 14 — Andlise da linearidade do determinante expectativa através do método de

correlacéo de Pearson

Necessidade Aparencia Informacoes
Spearman's Necessidade Correlation Coefficient 1,000 ,604™ ,620™
rho Sig. (2-tailed) ) ,000 ,000
N 71 71 71
Aparencia Correlation Coefficient ,604™ 1,000 ,575"
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 71 71 71
Informacoes Correlation Coefficient ,620™ 575" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 71 71 71

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Autoria propria.

4.3.5 Analise de confiabilidade do instrumento de pesquisa
Malhotra (2001) explica em seu estudo a importancia da confiabilidade
de um instrumento de pesquisa, segundo ele quando esta se medindo algo
existem diversos erros que podem afetar o valor observado, fazendo-o diferir-
se do verdadeiro valor. Segundo esse mesmo autor o que foi explicado acima é

também explicado pela equacao 10.
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Xo= Xr+ X, + X, (10)
Onde:
X, = Valor observado
Xr= Valor verdadeiro da medicao
X, = Erro sistematico
X,= Erro aleatério

Segundo Hair et al. (1998) os erros sistematicos induzem a medida de
forma constante e apresenta fatores estaveis. Ja o erro aleatério tem a haver
com diferengas aleatérias na hora de se realizar a coleta de dados. Dessa
forma uma escala é confiavel se ela for aplicada diversas vezes e mesmo
assim apresentar resultados consistentes. Portanto quando se mede a
confiabilidade de uma escala mede-se a auséncia de erros aleatérios.

Uma das formas de avaliar a confiabilidade de uma escala é através de
métodos de consisténcia interna, ela mede se as varidveis da escala que
medem o mesmo determinante produzem resultados semelhantes. (Hair et al.
1998)

Um dos testes utilizados para medir a consisténcia interna € o Alfa de
Cronbach, esse teste permite determinar o limite inferior de consisténcia
interna, ele mede a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e
outras escalas. O Alfa de Cronbach varia entre zero e um, a escala de leitura
desse valor é realizada da seguinte forma:

e Superior 0,9 — consisténcia interna muito boa;

e Entre 0,8 e 0,9 — consisténcia interna boa;

e Entre 0,7 e 0,8 - consisténcia interna razoavel,

e Entre 0,6 e 0,7 - consisténcia interna fraca;

e Abaixo de 0,6 - consisténcia interna inadmissivel. (Malhotra, 2001)

Para a analise da confiabilidade do questionario do estudo em questéo
utilizou-se do teste descrito acima. Com o software SPSS € possivel calcular o
Alfa de Cronbach de cada determinante, além disso é possivel também calcular

o0 Alfa de Cronbach se a variavel fosse deletada, verificando a influéncia dessa
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variavel sobre a confiabilidade da escala. Os resultados obtidos a partir da

aplicacao desse teste encontram-se na tabela 15.

Tabela 15 — Teste de confiabilidade de cada determinante através do teste de Alfa de

Cronbach
Coeficiente Alfa Correlagao .
Determinante do Item da escala corrigida item Alfa se o item
determinante total for deletado
Expectativa 0,844 Informacgdes 0,661 0,832
Necessidade 0,772 0,725
Aparéncia 0,724 0,783
Qualidade 0,737 Confiabilidade 0,585 -
Variedade 0,585 -
Valor 0,632 Preco_pago 0,464 -
Preco_concorrentes 0,464 -
Imagem 0,787 Fabricante 0,404 0,503
AutomOdvel_visdo_terceiros 0,636 0,700
Marca_visao_terceiros 0,633 0,702
Satisfacdo 0,760 Satisfacdo_fabricantes 0,670 0,620
Satisfacdo_automoével 0,520 0,766
Satisfagdo_concessiondria 0,613 0,654

Fonte: Autoria prépria

Como é possivel observar na tabela 15 os itens imagem, satisfacéo e
qualidade apresentaram Alfa de Cronbach razoaveis, ja o item valor apresentou
um Alfa fraco e o item expectativa apresentou um Alfa bom. Assim conclui-se
gue os valores obtidos sdo aceitaveis e a confiabilidade do questionario foi

atestada.

4.3.6 Verificacdo da validade

A verificacdo de validade equivale a medir a extensdo na qual as
variaveis medem com exatiddo o que elas pretendem medir. Segundo Malhotra
(2001) existem trés tipos de verificacdo de validade: validade de critério,
conteudo e determinante.

A validade de critério avalia o instrumento de pesquisa com algum
critério externo. Um exemplo de critério externo seria caracteristicas
demograficas, e assim quanto mais o critério se relaciona com o instrumento de
pesquisa maior a validade do critério. No estudo em questdo esse estudo nao

foi realizado, pois ndo existem comparagdo com caracteristicas externas.



71

Ja a validade do conteddo avalia se as variaveis do instrumento de
pesquisa abrangem adequadamente a area que o determinante est4 medindo.
Esse estudo foi realizado quando o instrumento de pesquisa foi realizado, e
guando foi submetido a analise de especialistas da area.

E a validade do determinante se refere ao grau de relacionamento do
instrumento de pesquisa com outras medidas semelhantes derivadas da
mesma teoria. Segundo Hair et al. (1998) a validade pode ser subdividida em
outras trés: validade convergente, discriminante e nomoldgica. O teste de

validade convergente foi realizado e sera demostrado a seguir.

4.3.6.1 Validade Convergente

Conforme Malhotra (2001) a validade convergente refere-se até que
ponto as variaveis de um mesmo determinante se correlacionam positivamente.
Para verificar a validade convergente do estudo em questao realizou-se uma
analise fatorial confirmatoria, e analisou-se a significancia estatistica de cada
variavel.

Para a validade convergente ser considerada aceitavel, as cargas
fatoriais relativas as varidveis do determinante precisam ser estatisticamente
significativas, e para isso ser confirmado o valor de p deve ser menor que 0,05.
As tabelas 16, 17, 18, 19 e 20 apresentam o0s testes realizados, e como é

possivel perceber todas as cargas fatoriais foram significativas.
Tabela 16 — Teste de significancia da carga fatorial do determinante expectativa

Estimate | S.E. | C.R. P | Label
Informacoes | <--- | Expectativa 1,000
Aparencia <--- | Expectativa 1,288 | ,191 | 6,738 | 0,00
Necessidade | <--- | Expectativa 1,265 | ,173 | 7,309 | 0,00

Fonte: Autoria propria.

Tabela 17 — Teste de significancia da carga fatorial do determinante qualidade

Estimate | S.E. | C.R. P | Label
Variedade <--- | Qualidade 1,000
Confiabilidade | <--- | Qualidade 1,553 | ,320 | 4,855 | 0,00

Fonte: Autoria propria.
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Tabela 18 — Teste de significAncia da carga fatorial do determinante valor percebido

Estimate | S.E. | C.R. P | Label
Preco_concorrentes | <--- | Valor 1,000
Preco_pago <--- | Valor 1,085 | ,521 | 2,081 | ,037

Fonte: Autoria propria.

Tabela 19 — Teste de significancia da carga fatorial do determinante satisfacao

Estimate | S.E. | C.R. P | Label
Satisfacao_fabricantes <--- | Satistacao 1,000
Satisfacao_automovel <--- | Satistacao ,905 | ,186 | 4,866 | 0,00
Satisfacao_concessionaria | <--- | Satistacao 1,254 | ,181 | 6,946 | 0,00

Fonte: Autoria propria.

Tabela 20 — Teste de significancia da carga fatorial do determinante imagem

Estimate | S.E. | C.R. P | Label
Fabricante <--- | Imagem 1,000
Automovel_visao_terceiros | <--- | Imagem 1,541 | ,315 | 4,889 | 0,00
Marca_visao_terceiros <--- | Imagem 1,239 | ,260 | 4,761 | 0,00

Fonte: Autoria propria.

4.4 Analise confirmatoria do modelo proposto

Ap0s as analises multivariadas e univariadas, testes de confiabilidade e
validade do instrumento de pesquisa, parte-se para a Uultima parte desse
instrumento de pesquisa, que engloba o conceito de equacfes estruturais de
fato. Para realizar a modelagem de equacdes estruturais foi utilizado o software
Amos que é uma extensdo do SPSS.

Vale lembrar que as hipbéteses propostas na figura 14 foram
submetidas ao teste de confirmacdo. Porém os determinantes reclamacédo e
fidelidade foram retirados do estudo devido aos motivos enunciados no topico:
“4.2 Analise dos dados, identificacdo de valores extremos (outliers) e dados
ausentes”. Outro fato a ser relembrado é a retirada da variavel recompra e a
explicagdo desse caso encontra-se no topico: “4.3.4 Analise fatorial
exploratoria”. Nesse estudo também n&o s&o considerados os outliers
multivariados.

Outro fator importante a ser comentado € que as analises descritas a
seguir seguiram os setes passos de Hair et al. (1998) que foram descritos no

topico: “ 2.6 Modelagem de equacgdes estruturais”.
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Sendo assim para a realizacao da primeira, segunda e terceira etapa é
necessario a construcdo do modelo estrutural e de mensuracdo. Dessa forma a

figura 17 contém o modelo estrutural desenvolvido para esse estudo.

Expectativa Satistacao

Qualidade

Figura 17 — Modelo estrutural que foi testado no estudo
Fonte: Autoria propria

O terceiro passo é a definicdo da matriz de entrada de dados, optou-se
pela matriz de covariancia devido ao software Amos empregar apenas essa
opcéao de entrada de dados, nao disponibilizando outras opc¢des. E esse tipo de
entrada € adequado para o estudo, pois se deseja atestar uma teoria.

O quarto passo é a escolha do método de estimacdo, e como ja
comentado no tdépico: “2.6 Modelagem de equacdes estruturais”, existem
quatro métodos de estimacdo: ML, WLS, GLS e ADF. E como ja comentado
anteriormente quando uma base de dados ndo apresenta normalidade o
método mais adequado é o GLS, sendo assim esse foi 0 método escolhido
para o estudo.

Com o0s passos anteriores selecionados € possivel entdo dar
continuidade aos passos propostos por Hair et al. (1998), a proxima etapa
entdo é submeter os dados aos testes e analisar seus resultados. A figura 18
apresenta o modelo estruturado com 0s seus respectivos pesos padronizados
e a figura 19 com os pesos ndo padronizados, a tabela 21 apresenta os

resultados da analise fatorial confirmatéria.
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Figura 18 — Modelo estrutural com os pesos padronizados
Fonte: Autoria propria

A partir figura 18 € possivel fazer conclusdes bastante interessantes.
Os numeros que se encontram em cima das caixas dos determinantes e das
variaveis correspondem a explicacdo da variabilidade, por exemplo, a
variabilidade da qualidade é explicada em 48% pela expectativa. Com relacao
as variaveis, por exemplo, a variabilidade da confiabilidade é explicada em 83%
pela qualidade.

Com relacdo aos nimeros que se encontram em cima das setas, nas
estimativas padronizadas esses numeros estdo relacionados a covariancia e
correspondem ao desvio padrdo. Por exemplo, quando a expetativa aumenta
um desvio padrdo, a qualidade aumenta 0,61 desvio padrdo. Esses nameros
eles correspondem ao impacto que determinado determinante tem em outro.

Por exemplo, qualidade tem um maior impacto na satisfacdo do que o valor.
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Na figura 19 também pode-se realizar algumas conclusdes. Na figura
19 os ndmeros que se encontram em cima das setas correspondem ao
tamanho do impacto desse determinante em relacdo ao determinante que ele
esté relacionado. Por exemplo, a qualidade impacta 0,51 ponto da escala Likert
na satisfacéo, ou seja, se a qualidade aumenta um 1 ponto na escala Likert, a
satisfacdo do cliente ira aumentar 0,51 ponto.

Tabela 21 — Resultado da analise fatorial confirmatoria

Qui-quadrado 101,296
Graus de Liberdade 60
Nivel de probabilidade 0,001
GFI 0,827
AGFI 0,769
TLI 0,863
NFI 0,784
CFI 0,895
RMSEA 0,102

Fonte: Autoria propria.

Como pode-se observar na tabela 21 os indicadores de ajuste de
modelo sdo apresentados, conforme o resultado pode-se comparar com as

premissas impostas na tabela 1. Inicialmente pode-se observar o teste de
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significancia do qui-quadrado, o nivel de probabilidade nesse teste apresenta
p<0,05, e isso significa que a matriz estimada é diferente da matriz observada,
e isso significa a rejeicdo da hipétese nula.

Porém vale ressaltar que segundo Hair et al. (1998) o nivel de
significancia do qui-quadrado é sensivel ao tamanho da amostra. Esses
autores aconselham esse teste para amostra de 100 a 200 casos. Sendo assim
devido a amostra do estudo ser menor que 100 casos, pode ter havido uma
sensibilidade na amostra.

Para tanto Hair et al. (1998) os autores aconselham que os
pesquisadores que apresentarem amostras diferentes de 100 a 200 casos,
completem seus estudos com a andlise de outras medidas de ajuste atestando
assim a validade do modelo.

Com isso partiu-se para outras analises, uma das medidas analisadas
foi o indice de qualidade de ajuste (GFI) e que apresentou um valor préximo de
1 (ajuste perfeito). Outro teste relativo as medidas de ajuste absoluto que foi
aplicado foi o teste da raiz do erro quadratico médio de aproximacao (RMSEA)
esse deveria ter um valor inferior a 0,08, porém o valor obtido foi um pouco
maior que isso.

Em relacdo a medidas de ajustes incremental os testes realizados
foram o indice ajustado de qualidade (AGFI) e o indice de Tuker-Lewis (TLI),
ambos apresentaram valores proximos a 1 (ajuste perfeito). E com relacédo as
medidas de ajuste parcimonioso foram realizados os testes do indice de ajuste
ponderado (NFI) e o indice de ajuste comparativo (CFl) e ambos os testes
também apresentaram valores proximos a 1. Sendo assim a plausibilidade
pode ser verificada.

Com isso foi dado continuidade as andlises, a préxima andlise é

relacionada a relacao entre os determinantes e essa esta contida na tabela 22.

Tabela 22 — Teste de significancia das relacfes entre os determinantes

Estimate | S.E. | C.R. P

Satistacao | <--- Valor ,256 | ,127 | 2,018 | ,044
Satistacao | <--- | Qualidade ,514 | ,140 | 3,671 | ***
Qualidade | <--- | Expectativa ,602 | ,180 | 3,349 | ***
Expectativa | <--- Imagem ,584 | ,210 | 2,783 | ,005
Imagem | <--- | Satistacao ,524 | ,178 | 2,946 | ,003

Fonte: Autoria prépria.
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Como pode ser observado todas as relacdes entre os determinantes
mostraram-se estatisticamente significativas, pois apresentaram pesos p<0,05.
Sendo assim pode-se perceber que a relacdo mais forte é entre expectativa e
qualidade, que apresentaram um relacionamento positivo. Ja as relacfes entre
qualidade e satisfacdo, expectativa e imagem e satisfacdo e imagem,
apresentaram um relacionamento positivo de moderada a alto. E o
relacionamento entre satisfagdo e valor apresentou uma relagcdo positiva,
porém mais fraca que as anteriores.

Outra analise é com relacdo ao poder de explicacdo dos determinantes

a partir da sua relagdo com os outros determinantes, e a tabela 23 apresenta

iSsO.
Tabela 23 —Coeficientes de determinagdo dos determinantes
Estimate
Satistacao ,562
Imagem ,394
Expectativa ,368
Qualidade 479

Fonte: Autoria propria.

Com relacao a tabela 23 pode-se tirar algumas conclusées, a variancia
da satisfacdo € explicada em 56% pelos determinantes qualidade e valor
percebido. Ja a variancia da imagem é explicada em 39% pelo determinante
satisfacdo. Em compensacdo a variancia do determinante expectativa é
explicado em 37% pelo determinante imagem e a variancia do determinante
qualidade podem ser explicadas em 48% pelo determinante expectativa.

Essa explicacdo da variancia pode ser aplicada também a quanto o
determinante influencia na variancia das variaveis. Os valores observados nas
tabelas 24, 25, 26, 27 e 28 contém essas relacdes e podem ser também

encontrados na figura 17.

Tabela 24 — Coeficientes de determinacédo das variaveis do determinante qualidade

Estimate
Confiabilidade ,828
Variedade ,399

Fonte: Autoria propria.
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Tabela 25 — Coeficientes de determinacédo das variaveis do determinante valor percebido

Estimate
Preco_pago ,656
Preco_concorrentes 511

Fonte: Autoria prépria.

Tabela 26 — Coeficientes de determinacao das variaveis do determinante satisfacéo

Estimate
Satisfacao_concessionaria , 7146
Satisfacao_automovel ,366
Satisfacao_fabricantes ,643

Fonte: Autoria prépria.

Tabela 27 — Coeficientes de determinacgéo das variaveis do determinante imagem

Estimate
Automovel_visao_terceiros ,697
Marca_visao_terceiros ,602
Fabricante ,388

Fonte: Autoria prépria.

Tabela 28 — Coeficientes de determinacgéo das variaveis do determinante satisfacao

Estimate
Necessidade ,7185
Aparencia ,648
Informacoes ,605

Fonte: Autoria propria.

4.4.1 Sintese da analise confirmatoéria

A partir dos resultados mostrados no topico anterior, constatou-se a
divergéncia com a significancia do qui-quadrado. Porém como ja comentado
devido ao tamanho da amostra, uma das opcdes foi ignorar a restricdo do teste
e tomar como valido o modelo, e assim apenas considerar os resultados dos
testes de medidas de ajuste.

Essa decisdo ja foi tomada por pesquisadores de renome como
Marchetti et al. (2001) bastante citado nesse trabalho. Dessa forma a tabela 29

contém a relacéo e consolidacéo dos resultados.
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Tabela 29 — Tabela de definicdo das consolidacbes das relacdes entre os determinantes

Hipdteses Modelo geral p<0,05
Satistacao <--- Valor Apoiada
Satistacao<--- Qualidade Apoiada
Qualidade <--- Expectativa Apoiada
Expectativa <--- Imagem Apoiada
Imagem<--- Satistacao Apoiada

Fonte: Autoria prépria.

Para finalizar o estudo foi calculado os indices de cada determinante
conforme a equacgao 5, os valores obtidos para cada determinante encontram-

se no gréfico 2.

indices dos determinantes modelo
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Gréafico 2 — indices dos determinantes do modelo
Fonte: Autoria propria

No gréafico 2 é possivel ver que a satisfagdo do cliente corresponde a
53%, ja a expectativa do cliente é 55%, a satisfagédo do cliente com a qualidade
do produto é 63%, ja com relacdo ao valor é 52% e a imagem da indUstria
automobilistica corresponde a 49%.
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5 Consideracdes finais
O modelo de satisfagéo do cliente elaborado nesse trabalho, apesar da

semelhanca com o modelo de satisfacdo do cliente europeu, € singular. Por
esse motivo optou-se por ndo comparar o indice de satisfacdo encontrado com
os indices de outros modelos. Além disso, vale lembrar que a industria
automobilistica no Brasil é diferente de outros paises e cada pais carrega
especificidades em relagdo ao comportamento do consumidor, dificultando
ainda mais essa comparagao.

No que diz a respeito do problema de pesquisa proposto - como
elaborar um modelo de mensuracdo da satisfacdo do cliente do ramo
automobilistico baseado em modelagem de equac¢fes estruturais, tendo como
base o0s conceitos encontrados na literatura técnica? — constatou-se a
possibilidade da mensuracdo utilizando uma metodologia bastante precisa e
confiavel.

Porém esse estudo apresentou algumas limitacdes e a primeira que se
pode enumerar € com relacdo a escassez de estudos que explicam
corretamente e detalhadamente esses modelos de satisfacdo do cliente que
utilizam de modelagem de equacdes estruturais. Uma das possiveis razdes do
que foi enunciado acima é que esses modelos se tornaram um negdécio
comercial bastante promissor, e isso dificulta a replicacao desse trabalho, além
de que dificulta a comparacéo de dados com outros trabalhos.

Apesar das limitacbes encontradas, obteve-se contribuicdes
principalmente no ambito da metodologia adotada. Todo o esforco para a
adaptacdo da metodologia, tanto na escolha dos determinantes do modelo
guanto na producdo do instrumento de pesquisa, fez com esse trabalho fosse
trazido um pouco mais para a realidade brasileira, gerando conhecimento em
volta desse setor.

Além disso, esse trabalho serve como uma recomendacédo gerencial
para orientar quais sdo os determinantes que antecedem a satisfacdo do
cliente e quais deve-se investir. Dessa forma entende-se que a satisfacdo do
cliente ndo €& um determinante isolado, mas que estad ligado a outros
determinantes.

Com esse trabalho é possivel perceber que a satisfagdo do cliente tem

como antecedentes a qualidade e o valor percebido, porém a qualidade é o
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determinante que mais impacta na satisfacédo. A partir disso é possivel concluir
que quanto mais as montadoras investirem na qualidade do produto maior sera
a satisfacao do cliente.

A atencdo das empresas nesses indices € importante pois como Fornel
(1992) afirma em seu estudo, que investimento nos indices de satisfacdo do
cliente irdo garantir menor elasticidade no precgo, garantia na permanéncia no
mercado de um setor altamente competitivo.

Com relacdo aos determinantes propostos deixou-se uma lacuna na
mensuracao dos determinantes fidelidade e reclamacéo. Sendo assim fica a
sugestdo para futuras pesquisas com a inclusdo de mais variaveis para avaliar
esses determinantes, vale lembrar que isso serve para todos os determinantes,
guanto maior a quantidade de varidveis maior a avaliacdo do determinante.

Outra sugestdo para trabalhos futuros é a realizacdo de uma escala
Likert de 1 a 9, pois constatou-se durante esse estudo que a escalade 1 a5
dificultou os testes de normalidade univariada e multivariada.

Além de tudo outra sugestdo que pode ser dada para estudos futuros é
a além de realizar um modelo genérico da satisfacdo do cliente nesse ramo
realizar também um modelo por marca de automével deixando ainda mais rico

0 conhecimento desse ramo.
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ANEXOS
ANEXO 1

Questionario 1

Questionario de definicdo dos determinantes de satisfagdo dos clientes da industria
automobilistica

Bom dia/ tarde / noite. Meu nome é Maiara Corréa. Sou académica de Engenharia de
Producgdo da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR), o objetivo dessa pesquisa é
conhecer os principais determinantes da satisfacdo do cliente na industria automobilistica,
acredito que seu conhecimento serd de grande valia para a consignagdo desses determinantes.
Ressalto que as informacdes contidas nesse questiondrio serdo mantidas sob sigilo e que a sua
identidade ndo sera divulgada.

1- Instrucdes gerais —Para cada item abaixo, assinale com um “X” a opcao que melhor se
adequar a sua opinido. A metodologia dessa pesquisa estd baseada em uma escala
Likert de 1 a 5. E a escala é estabelecida da seguinte forma:

Determinante sem relagdo com a satisfacdo do cliente

Determinante sem muita relagdo com satisfacao do cliente
Determinante com um pouco de relacdo com satisfacdo do cliente
Determinante com muita relacdo com a satisfacdo do cliente
Determinante com extrema relagdo com a satisfagdo do cliente

Vi WIN]| =

Peco que responda a seguinte pergunta conforme a metodologia mostrada acima.

A- Os itens a seguir foram retirados da literatura e tem como objetivo determinar a
satisfacdo do cliente e fidelizagdo dos clientes, sendo assim, dos itens a seguir quais
vocé consideraria que possuem uma forte ligacdo com a satisfacdo do cliente? Para
auxilia-lo na resolug¢do desse questionario, possui a definicdo de cada item ao final
desse questionario.

Expectativas
Desempenho percebido
Qualidade percebida
Preco

Desejos

Emogdes

Imagem Corporativa
Compromisso afetivo
Compromisso calculado
Reclamacgdes
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B- Quanto vocé considera importante a fidelizacgdo de um cliente na industria

automobilistica?

Fidelizacao do cliente

Significado dos itens descritos acima
Expectativas - representam perspectivas de experiéncias anteriores do préprio consumidor ou
de outros consumidores. E isso inclui as propagandas boca-a-boca ou a prdpria experiéncia
passada pelo fornecedor.
Valor ou Desempenho percebido - é a avaliacdo global do cliente da utilidade de um produto
baseado em percepc¢des do que é recebido e que é dado.
Qualidade percebida- é definida como a avaliagdo em nivel de mercado do produto ou servico,
com uma experiéncia recente de consumo.
Preco - é definido como aquilo que o consumidor renuncia para adquirir determinado produto
Ou servigo.
Desejos - os desejos sdo os beneficios que o cliente almeja alcancar com a compra de
determinado produto ou servigo.
Emogdes - sdo definidas como o conjunto de experiéncias positivas e negativas que o
consumidor pode ter com um determinado produto ou servigo.
Imagem Corporativa - tem a ver com a reputacdo da marca. E se refere a uma compressdo da
qualidade do produto associada ao nome da empresa.
Compromisso afetivo - o compromisso afetivo é algo mais “quente” ou emocional sendo assim
ele é um fator bastante importante, pois ele gera barreiras psicolégicas no consumidor de
forma que esse evite trocas, e tenha plena confianca no produto ou servico que esta sendo
consumido.
Compromisso calculado - é mais “frio” ou racional, dessa forma o consumidor que tem esse
compromisso com um produto ou servico ele é altamente sensivel ao pre¢o do que estd sendo
consumido.
Reclamag6es- o tratamento correto das reclamagbes pode levar a fidelizagdo de um cliente.

Dessa forma, o tratamento correto pode ser uma porta de entrada para consumidores fiéis.
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ANEXO 2
Questionario 2
Pesquisa sobre satisfagdo e fidelidade de compradores de automdéveis

Bom dia/ tarde / noite. O objetivo dessa pesquisa é conhecer os fatores que afetam a satisfacdo do
cliente e fidelizacdo do cliente na indUstria automobilistica. Ressalto que as informacgbes contidas
nesse questionario serdo mantidas sob sigilo e que a sua identidade ndo serd divulgada. O Sr (a)
poderia colaborar respondendo as seguintes perguntas? Muito obrigada

FIAT | FORD | Chevrolet | Toyota | Honda | Peugeot | Renault | Volkswagen | Nissan Outra

Qual a marca

do seu

automovel?
Muito pior | Pior que | Dentro Melhor Muito melhor
que olo do que o | que o
esperado esperado | esperado | esperado | esperado

E1 O automdvel atende suas expectativas em relagdo a atender

suas necessidades?

E2 O automoével atende suas expectativas em relagdo a design

(aparéncia), fungdes e tecnologia?
Péssimo Ruim Bom (a) Muito Excelente
(a) bom (a)

Q1 Como o Sr (a) avalia as informacgGes sobre produtos e

servicos adicionais (acessdrios, etc) fornecido pelo fabricante

do seu carro em relagdo ao que é oferecido?

Q2 Como o Sr. (a) avalia a sua confianga na seriedade do

fabricante do seu automovel?

Q3 Como o Sr. (a) avalia a variedade de automdveis e opgdes

disponiveis, oferecidos pelo fabricante do seu automoével?
Muito caro | Caro Justo Barato Muito barato

VP1 Qual a sua opinido em relagdo ao prego pago pelo seu

automovel?

VP2 Como o Sr. (a) avalia o prego pago por seu automovel

comparado ao de outras marcas e tipo similiar?
Sim Nao

VP3 Se fosse comprar de novo o seu automdvel, o Sr. (a)

pagaria o mesmo valor?
Muito Inferior Igual Melhor Muito melhor
inferior

11 Como o Sr. (a) avalia o fabricante do seu automdvel em

relagdo aos outros fabricantes?

12 Qual opinido, o Sr. (a) acredita que seus amigos tem em

relagdo ao seu automovel?
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13 Qual opinido, o Sr. (a) acredita que seus amigos tem em
relacdo a marca de seu automoével?

Qual o seu grau de SATISFACAO... Muito Insatisfei | Satisfeito | Muito Extremamente
insatisfeito | to satisfeito | satisfeito
S1 Com o fabricante do seu automaével?
S2 Com a sua concessionaria?
S3 Com o seu automovel?
Sim Nao
R1 o Sr. (a) ja reclamou do seu automoével na concessiondaria?
Péssimo Ruim Bom (a) Muito Excelente
(a) bom (a)
R2 de modo geral, como avalia o tratamento do seu problema?
Sim Nao

F1 O Sr (a) mudaria o fabricante do seu automovel?
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Os dados contidos a seguir correspondem aos resultados obtidos
através do questionario que se encontra no anexo 2. Os graficos vao de 3 a 20

e correspondem as respostas dos questionarios.

1. Qual a marca do seu automovel? *

FIAT

FORD
Chevrolet |
Toyota
Honda
Peugeot
Renault
Volkswagen
Nissan
Outra
Valor
FIAT
FORD
Chevrolet
Toyota
Honda
Peugeot
Renault
Volkswagen
Nissan

Outra

Grafico 3 — Marca dos automoéveis dos respondentes
Fonte: Autoria propria

Quantidade Porcentagem

21 26,25%
12 15,00%
15 18,75%
6 7.50%
1 1.25%
1 1.25%
3 3,75%
13 16,25%
1 1,25%
7 8,75%



2. 0 automovel atende suas expectativas em relacao a atender suas
necessidades? *

Muito pior que o esperada

Pior que o esperado

Dentro do esperado

Melhor que o esperado

Muito melhor que o esperado

Valor

Muito pior que o esperado
Pior que o esperado
Dentro do esperado
Melhor que o esperado

Muito melhor que o esperado
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Total de respostas: 80

Quantidade Porcentagem

3
2
47
18
10

3,75%
2,50%
58,75%
22,50%
12,50%

Grafico 4 — Percentual de satisfacdo dos respondentes com relagdo ao cumprimento de

suas necessidades
Fonte: Autoria propria

3. 0 automavel atende suas expectativas em relacao a design (aparéncia),

funcoes e tecnologia? *

Muito pior que o esperado

Pior que o esperado

Dentro do esperado

Melhor gue o esperado

Muito melhor que o esperado

Valor

Muito pior gue o esperado
Pior que o esperado
Dentro do esperado
Melhor que o esperado

Muito melhor que o esperado

Total de respostas: 80

Quantidade Porcentagem

3
6
46
16
9

3.75%
7,50%
57,50%
20,00%
11,25%

Gréfico 5 — Percentual de satisfacdo dos respondentes com relagcédo a aparéncia e design

de seus automoveis
Fonte: Autoria propria
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4. Como o Sr (a) avalia as informacdes sobre produtos e servicos adicionais Total de respostas: 80
(acessarios, etc) fornecido pelo fabricante do seu carro em relacao ao que é
oferecido? *

Péssimo (a)

Ruim

Bom (a)

Muito bom (a)

Excelente

80,00 100,00
alor uantidade Porcentagem
Vals idade P g
Péssimo (a) 0 0,00%
Ruim 4 5,00%
Bom (a) 48 60,00%
Muito bom (a) 19 23,75%
Excelente 9 11,25%

Grafico 6 — Percentual de satisfagéo dos respondentes com relagédo aos adicionais
Fonte: Autoria propria

5.Como o Sr. (a) avalia a sua confianca na seriedade do fabricante do seu Total de respostas: 80
automovel? *

Péssimo (a)

Ruim

Bom (a)

Muito bom (a)

Excelente
0,00 ZO'(K) 40.00 ﬂD:(X) IO.(X) 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Péssimo (a) 1 1,25%

Ruim 1 1,25%

Bom (a) 29 36,25%
Muito bom (a) 29 36,25%
Excelente 20 25,00%

Grafico 7 — Percentual de satisfacdo dos respondentes com relacdo a confianga nos
fabricantes de automoveis
Fonte: Autoria propria



6. Como o Sr. (a) avalia a variedade de automaoveis e opcaes disponiveis,

oferecidos pelo fabricante do seu automaovel? *

Péssimo (a)

Ruim

Bom (a)

Muito bom (a)

Excelente

Valor
Péssimo (a)
Ruim

Bom (a)
Muito bom (a)

Excelente

Grafico 8 — Percentual de satisfacdo dos respondentes
opcdes de automoéveis que a montadora oferece

Fonte: Autoria propria

7. Qual a sua opiniao em relacao ao preco pago pelo seu automovel? *

Muito caro

Caro

Justo

Barato

Muito barato

Valor
Muito caro
Caro

Justo
Barato

Muito barato

com
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Total de respostas: 80

Quantidade Porcentagem

]
]
36
23
21

0,00%
0,00%
45,00%
28,75%
26,25%

relacdo a variedade de

Total de respostas: 80

Quantidade Porcentagem

5
32
40
2
1

6,25%
40,00%
50,00%
2,50%
1.25%

Grafico 9 — Percentual de satisfacdo dos respondentes com relacdo ao pre¢co pago no

automovel
Fonte: Autoria propria
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8.Como o Sr. (a) avalia o preco pago por seu automével comparado ao de outras Total de respostas: 80
marcas e tipo similiar? *

Muito caro

Caro

Justo

Barato

Muito barato

0,00 10,00 40,00 0,00 80,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito caro 2 2,50%

Caro 23 28,75%

Justo 50 62,50%
Barato 5 6,25%

Muito barato 0 0,00%

Grafico 10 — Percentual de percepcéo do preco dos automdveis de outras marcas
Fonte: Autoria propria

9. Se fosse comprar de novo o seu automavel, o Sr. (a) pagaria o mesmo valor? * Total de respostas: 80
Sim
Nao
0,00 zc'(x) 40:00 M):KXI IO.(X) 100,00
Valor Quantidade Porcentagem
5im 41 51,25%
Nao 39 48,75%

Grafico 11 — Percentual de recompra do seu automével pelo mesmo prego
Fonte: Autoria propria



96

10. Comoa o 5r. (a) avalia o fabricante do seu automaével em relacao aos outros Total de respostas: 80
fabricantes? *

Muito inferior

Inferior

Igual

Melhor

Muito melhor

0,00 20,00 40,00 80,00 20,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito inferior 0 0,00%
Inferior 8 10,00%

lgual 37 46,25%
Melhor 32 40,00%
Muito melhor 3 3,75%

Grafico 12 - Percentual de percepcéo do fabricante do automével dos respondentes
Fonte: Autoria propria

11. Qual opiniao, o Sr. (a) acredita que seus amigos tem em relacao ao seu Total de respostas: 80
automovel? *

Muito inferior

Inferior

Igual

Melhor

Muito melhor

000 20,00 40,00 0,00 80,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito inferior 2 2,50%
Inferior 13 16,25%

Igual 35 43,75%
Melhor 25 31,25%
Muito melhor 5 6,25%

Gréfico 13 — Percentual de percepcdo dos outros em relacdo ao automoével dos
respondentes

Fonte: Autoria propria
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12. Qual opiniao, o Sr. (a) acredita que seus amigos tem em relacao a marca de Total de respostas: 80
seu automovel? *

Muito inferior

Inferior

Igual

Melhor

Muito melhor

000 20,00 40,00 50,00 80,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito inferior 0 0,00%
Inferior 8 10,00%

Igual 45 56,25%
Melhor 20 25,00%
Muito melhor 7 8,75%

Grafico 14 — Percentual de percepcdo dos outros em relagdo a marca do automoével dos
respondentes

Fonte: Autoria propria

13. Qual o seu grau de satisfacao com o fabricante do seu automovel? * Total de respostas: 80

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Extremamente satisfeito

0,00 20,00 40,00 0,00 80,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito insatisfeito 2 2,50%
Insatisfeito 2 2,50%
Satisfeito 53 66,25%
Muito satisfeito 19 23,75%
Extremamente satisfeito 4 5,00%

Gréfico 15 — Percentual da satisfacdo dos respondentes em relacdo ao fabricante de
seus automoveis

Fonte: Autoria prépria
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14. Qual o seu grau de satisfacao com a sua concessionaria? * Total de respostas: 80

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Extremamente satisfeito

000 20,00 40,00 0,00 30,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito insatisfeito 4 5,00%
Insatisfeito 7 8,75%
Satisfeito 53 66,25%
Muito satisfeito 10 12,50%
Extremamente satisfeito 6 7,50%

Grafico 16 — Percentual da satisfacdo dos respondentes em relacdo dos servicos da
concessionaria do seu automoével
Fonte: Autoria propria

15. Qual o seu grau de satisfacao com o seu automovel? * Total de respostas: 80

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Extremamente satisfeito

000 20,00 40,00 40,00 80,00 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Muito insatisfeito 4 5,00%
Insatisfeito 1 1,25%
Satisfeito 49 61,25%

Muito satisfeito 19 23,75%
Extremamente satisfeito 7 8,75%

Gréfico 17 — Percentual da satisfacdo dos respondentes em relacdo aos seus automoveis
Fonte: Autoria propria



16. 0 5r. (a) ja reclamou do seu automével na concessionaria? *

99

Total de respostas: 80

Sim

Nao

Valor Quantidade Porcentagem

Sim 12 15,00%

Nao 68 85,00%
Grafico 18 — Percentual de reclamagdes com relagdo aos seus automoveis dos
respondentes

Fonte: Autoria propria

17. Se sim, de modo geral, como avalia o tratament

o do seu problema? Total de respostas: 59

Péssimo(a)

Ruim

Bom (a)

Muito bom (a)

Excelente
0,00 zo;x: 40,’00 ao,roo ao:oo 100,00

Valor Quantidade Porcentagem
Péssimo(a) 1 1,69%

Ruim 4 6,78%

Bom (a) 33 55,93%
Muito bom (a) 12 20,34%
Excelente 9 15,25%

Grafico 19 — Percentual de satisfacdo com aresolucéo de suas reclamacgdes

Fonte: Autoria propria

18. O Sr (a) mudaria o fabricante do seu automovel?

" Total de respostas: 80

Sim

Valor Quantidade Porcentagem
5im 36 45,00%
Nao 44 55,00%

Grafico 20 — Percentual de fidelidade dos
Fonte: Autoria propria

respondentes



