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Resumo:

O setor automobilistico brasileiro passou por diversas transformacdes desde os anos 1990, em que as
vendas neste setor, ap6s anos de crescimento, chegaram em um momento desafiador devido a reducéo
de demanda por carros nacionais em 2014/2015. Numa economia de mercado, os consumidores, pelos
seus votos de compra, determinam que bens e servigos devam ser providos e em quais quantidades. A
partir disso, com foco em analisar as relagGes dos antecedentes e consequentes da satisfacdo do cliente
neste setor, o presente artigo procurou entdo verificar empiricamente o ajustamento do Modelo do indice
de Satisfacdo do Cliente Norte-Americano (ISCN) no caso de clientes da industria automobilistica
brasileira, usando-se para a analise equagdes estruturais. Além disso, utilizou-se o software SmartPLS3
para a modelagem matematica, bem como foram aplicados questionarios na plataforma Google Forms
para obtencdo dos dados em um maior espago amostral. POde-se verificar que a expectativa afeta
positivamente o valor percebido e com maior intensidade a qualidade percebida. A lealdade é fortemente
influenciada pela satisfacdo global. As reclamacdes em relacdo a lealdade e a qualidade percebida em
relacdo ao valor percebido s&o as variaveis que menos influenciam na avaliagdo do carro escolhido.
Palavras chave: Setor automobilistico, Satisfacdo dos clientes, Equacgdes Estruturais, Lealdade.

Brazilian automotive industry and the factors for customer
satisfaction

Abstract

The Brazilian automotive industry has undergone several transformations since the 1990s, wherein sales
in this sector, after years of growth, came to a challenging time due to the reduction of demand for
domestic cars in 2014/2015. In a market economy, consumers, by their purchase votes, determine that
goods and services must be provided and in what quantities. Based on this, with a focus on analyzing
the antecedent and consequent relationships of customer satisfaction in this sector, the present article
sought to empirically verify the adjustment of the American Customer Satisfaction Index (ACSI) model
in the case of Brazilian clients of automotive industry, using for the analysis structural equations. The
model is composed of the variables: perceived quality, expectations, perceived value, global satisfaction,
complaints and loyalty. In addition, SmartPLS3 software was used for mathematical modeling, and
guestionnaires were applied with Google Forms platform to obtain the data in a larger sample space. It
can be verified that the expectation positively affects the perceived value and with greater intensity to
the perceived quality. Loyalty is strongly influenced by overall satisfaction. Complaints regarding
loyalty and perceived quality in relation to perceived value are the variables that least influence the
evaluation of the chosen car.

Key-words: Automotive industry, Customer satisfaction, Structural equations, Loyalty.
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1. Introducéo

Magnavita (1997) considera que o ramo automobilistico impressiona por sua imensa
importancia econémica e pelas dramaticas transformagdes por qual vem passando no Brasil
desde 1990. Esse ramo avanca para um estagio de elevada soberania do consumidor, dada a
abundéancia de fornecedores. De 1992 a 1996 as vendas nesse ramo cresceram em 127%, iSso
atraiu tanto as empresas que operam no pais como as estrangeiras. De acordo com 0 SEBRAE
(2015), a producéo mundial de veiculos em 2014 foi de 89,7 milhdes de unidades. Desses, 3,1
milhGes foram produzidos no Brasil. O Brasil € 8° maior produtor mundial de veiculos, a frente
estdo China, Estados Unidos, Jap&o, Alemanha, Coréia do Sul, india e México.

Apds anos de crescimento, passando por um periodo de estagnacdo com a retirada de descontos
ou isencdes do Imposto Sobre a Propriedade Industrial (IP1) em 2012, o setor automotivo no
Brasil desacelerou em 2014 e 2015. Para os fabricantes e fornecedores do setor esse é um
momento desafiador. A reducdo da demanda por carros nacionais reflete diretamente na
producdo e, consequentemente, também, no mercado de trabalho e na economia nacional.

Presentes essas condi¢des, entram em cena no ramo automobilistico, com maximo destaque, a
soberania do consumidor, a sua satisfacdo e o marketing como um todo. Numa economia de
mercado, os consumidores, pelos seus votos de compra, determinam que bens e servicos devam
ser providos e em quais quantidades. Itens que ndo sdo desejados sofrem queda de precos,
enquanto itens desejados e produzidos em quantidade insuficiente experimentam alta de precos
(Baumol e Blinder, 1982).

Fornell et al. (1996) propuseram e tém aplicado o Modelo do indice de Satisfacio do Cliente
Norte-Americano (ISCN), no qual trata sobre as relacBes dos antecedentes e consequentes da
satisfacdo do cliente. O presente artigo procura entéo verificar empiricamente o ajustamento de
tal modelo no caso de clientes da industria automobilistica brasileira, usando-se para a analise
equac0es estruturais.

2. A Percepcao da Qualidade e a Satisfacdo do Cliente

Sales (2014) considera a Qualidade Total como fundamental para a competicdo das
organizacOes transformada em um diferencial competitivo entre as demais empresas. A
qualidade acrescenta valor a um produto ou servi¢o, e tornar-se indispensavel para as
organizacfes que queiram manter a sua competitividade, lucro e exceléncia, além de fidelizar
os clientes. Conforme Sashkin e Kiser (1993), através de um sistema integrado de ferramentas
e técnicas em busca da satisfacdo do cliente que se molda a Qualidade Total de uma
organizacao, o que engloba a melhoria continua dos processos organizacionais para entdo obter
produtos e servicos de alta qualidade.

Levy e Merry (1986) afirma que a qualidade de uma empresa se justifica apenas se seu objetivo
maior for levado em consideracao: desenvolver bens ou servicos com uma gqualidade que possa
ser percebida pelo publico-alvo, que agregue valor ao que ele adquirir, com vantagens ndo so
para a empresa, mas também para esse publico. Nesse sentido, o0 maior desafio de uma empresa
é saber como aumentar a satisfacdo do cliente diante da concorréncia em um ambiente de
negdcios em constante transformacao.

A globalizacdo gerou uma expanséo da concorréncia nos mercados locais, exigindo maior
flexibilidade das empresas para o alcance do equilibrio no mercado e da capacidade de
satisfazer os desejos dos clientes. Portanto, considera-se que uma organizagao que anseia por
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uma longa sobrevivéncia no mercado deve ter por meta a qualidade na prestacéo de servicos,
com o intuito de alcancar a exceléncia em todas as suas areas de operacdo, com o foco principal
na satisfacdo do cliente.

A satisfacao, segundo Juran (1997), é um resultado que pode ser considerado atingido quando
as caracteristicas do servico correspondem as necessidades do cliente. Tais satisfacfes séo tidas
como a satisfacdo com o servico, pois esta € um estimulo a sua facilidade de venda. O maior
impacto de insatisfacdo, em todos os setores, € a reducdo na participagdo de mercado e,
portanto, a receita de vendas. A deficiéncia do servico representa uma falha que resulta em
insatisfacdo. Estas deficiéncias podem ser apresentadas de diferentes formas, como
interrupcdes no fornecimento de energia, atrasos, mas aparéncias ou desconformidade com as
especificacbes (HELENA; SPERS, 2005).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2000), o valor percebido pelo cliente é a principal forma de
sustentacdo dos relacionamentos entre uma empresa e seus clientes, por ter como funcao
representar aquilo que o cliente entende, em uma determinada situacdo, como fundamental para
iniciar e manter um relacionamento de longa data com um fornecedor determinado no decorrer
de sua permanecia comprador ou consumidor. Além disso, cada individuo tem necessidade
prépria e particular, o que torna importante a pratica de estudos a fim de se perceber os
comportamentos dos consumidores para segmenta-los. Cada cliente possui uma experiéncia de
vida Unica e exclusiva, sendo assim as técnicas de segmentacdo de mercado permitem conhecer
habitos e comportamentos individuais (KOTLER, 1998).

2.1 Satisfacéo do Cliente e 0 Ramo Automobilistico no Brasil

No Brasil o seguimento de automdveis e comerciais leves, apresentou um crescimento de
12,94% em 2006, 27,80% em 2007 e em 2008 mesmo sob forte influencia da crise econdmica
mundial, principalmente nos Gltimos meses do ano o seguimento fechou com crescimento de
14,6% (FENABRAVE, 2009). As concessionarias sofreram constantes reducfes de margens
apesar das vendas crescentes. A competitividade do mercado faz com que, em muitos casos,
para ndo perder uma venda a empresa trabalhe com margens muito reduzidas, chegando a
alguns casos ser negativa. Abdeldayem e Khanfar (2007) afirmam que satisfacdo do cliente é
um dos pilares do conceito de marketing e tem sido apresentada como um bom indicador do
comportamento de compras futuras.

Quando se trata do setor automobilistico brasileiro, entra em cena a figura do concessionario,
revendedor ou distribuidor, denominacéo que varia de acordo com o fabricante ou montadora
de veiculos. O concessionario é o elo entre o consumidor final e o fabricante, assim sendo, sofre
as pressdes do mercado que chegam a partir dos seus clientes e também a partir do
relacionamento comercial que mantém com o fabricante. De acordo com Casarotto et al.
(2010), a demanda crescente do mercado brasileiro favoreceu a entrada de novas montadoras,
com isso a variedade de produtos colocados a disposicdo dos consumidores aumentou
consideravelmente e com a extrema competitividade. Dessa forma, os compradores estdo cada
vez mais informados e menos emotivos, fazendo com que as organizagOes rapidamente se
reposicionem para se adaptar a nova realidade.

Helena e Spers (2005) consideram que o objetivo da administracdo da qualidade é alavancar a
produtividade e competitividade da organizacdo, maximizando a sua rentabilidade. A avaliacéo
dessa qualidade pode ser realizada por meio de indices que medem resultados da organizacdo
em varios dos seus processos. A literatura de marketing vem abordando a satisfacdo do
consumidor, através de diversos modelos.
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Spreng e Olshavsky (1993) estudaram o desejo dos consumidores que usam comparagdes
basicas de suas expectativas; Walker (1995) estudou as expectativas preditivas; Marchetti e
Prado (2001) estudaram a avaliagdo da satisfacdo do consumidor para o setor elétrico. O
Bardmetro de Satisfacdo do Cliente Noruegués (NCSB) surgiu em 1996 e em 2005 foi realizado
um teste piloto do Indice de Satisfacdo do Cliente Europeu (ECSI), para quatro indstrias e
onze paises da Unido Europeia. Segundo Helena e Spers (2005), o cliente precisa expressar
estados de satisfagdo em relacdo a elementos por ele valorizados nas suas relagdes com a
organizacdo ofertante, pois de nada adiantara medir estados de satisfacdo e/ou insatisfacdo em
relacdo a elementos para os quais os clientes se mostrem indiferentes.

Em 1994, foi introduzido o Modelo indice de Satisfacdo do Cliente Americano (ASCI), que é
uma evolugé@o do modelo original Sueco. Rossi e Slongo (1998, p.53) caracterizam este modelo
como uma medida de desempenho, baseada no mercado, para organizacgdes, industrias, setores
econdmicos e economias nacionais. A teoria que o fundamenta tem trés antecedentes: a
qualidade ou performance percebida; o valor percebido e a expectativa do cliente, 0s quais serdo
trabalhados neste estudo de satisfacdo do cliente no ramo automobilistico.

3. Modelo e hipoteses

Embora a elaboracdo de um modelo, como recurso tedrico, comece por simplificacGes, a
sucessdo historica de modelos tende a ser um progresso de complexidade, no caminho para uma
abordagem mais rigorosa de sistemas tomados com limites mais amplos (MAZZON, 1978).
Fornell et al. (1996) propuseram o denominado Modelo do indice de Satisfacdo do Cliente
Norte-Americano (ISCN), apresentado na Figura 1.

Qualidade ~—_ Reclamacoes do
Paecblda )~~~ + Cliente

Bpectativas \ _—  + Lealdade
do Cliente do Cliente

Fonte: Fornell et al. (1996, p. 8)
Figura 1 - Modelo do Indice de Satisfa¢do do Cliente Norte-Americano

Essa modelo objetiva oferecer uma base de mensuracdo uniforme e compardvel para a
satisfacdo global do cliente, além de apontar relagdes de tal construto com seus principais
antecedentes e consequentes. De forma implicita est4 a afirmacéo de que a satisfagdo global do
cliente ndo pode ser medida diretamente, pois sendo uma variavel latente, requer alguns
indicadores para sua mensuracao. O resultado mais proximo da operacionalizacao desse modelo
é um escore da varidvel latente da satisfacdo global do cliente, e em termos genéricos, é 0
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suficiente para comparagdo ao longo de organizagdes fornecedoras, ramos de atividades, setores
e até nagcdes (URDAN; RODRIGUES, 1999).

A descrigdo das relagdes que conformam tal modelo, conforme os autores Urdan e Rodrigues
(1999):

a) A satisfacdo global do cliente, no centro dele, é ligada a seus: antecedentes, como
expectativas, qualidade percebida e valor percebido pelo cliente; consequentes, como
reclamacdes e lealdade. De especial interesse no modelo é a explicacéo da lealdade do cliente,
como indicador muito provavel de lucratividade (REICHHELD; SASSER, 1990). Com essa
estrutura, 0 modelo permite que o indice de satisfacdo global do cliente seja testado sob o ponto
de vista nomoldgico, como o0 grau em que um construto se comporta como predito dentro de
um sistema de construtos relacionados, na chamada rede nomoldgica (CRONBACH; MEEHL,
1955);

b) No modelo, a qualidade percebida esta entre os determinantes da satisfacdo global do cliente,
como a avalia¢do do mercado servido sobre a experiéncia recente de consumo. Supde-se que a
qualidade percebida tem efeito direto e positivo sobre a satisfacdo global. A operacionalizagéo
da qualidade percebida envolve dois componentes basicos: a customizacdo, como 0 grau em
que a oferta do fornecedor é adequada para atender as necessidades heterogéneas dos clientes;
e a confiabilidade, como o grau em que se pode contar com a oferta do fornecedor, livre de
falhas e deficiéncias;

¢) Um segundo determinante da satisfacdo global é o valor percebido. Este é o nivel percebido
de qualidade do produto em relacdo ao preco pago. Incorpora-se ao valor percebido o fator
preco, que reforca a comparabilidade de resultados entre fornecedores, ramos de atividades e
setores. Supde-se haver uma associagdo positiva entre valor percebido e satisfacdo global;

d) As expectativas compdem o Gltimo determinante da satisfacdo global do cliente. As
expectativas exprimem tanto a experiéncia prévia de consumo do cliente com a oferta do
fornecedor (incluindo informacdes ndo experienciais, de fontes como propaganda e
comunicacdo boca-a-boca), como uma previsdo da habilidade do fornecedor em entregar
qualidade no futuro. Pelo seu carater de prever qual deve ser a qualidade futura, supde-se que
as expectativas tenham efeito positivo sobre a satisfacdo global. Em acréscimo, supde-se que
as expectativas sejam positivamente relacionadas a qualidade percebida e, em decorréncia, ao
valor percebido, porque o conhecimento do cliente deve ser tal, que suas expectativas espelhem
a qualidade corrente.

e) Segundo a teoria de voz-saida de Hirschman (1970), as consequéncias imediatas de maior
satisfacdo do cliente sdo o decréscimo de suas reclamacdes e o incremento de sua lealdade.
Quando insatisfeito, o cliente tem as opcBes de sair do fornecedor (procurando fornecedor
concorrente) ou verbalizar reclamagfes na tentativa de uma solugéo; por isso, no modelo,
supde-se que o aumento da satisfacdo global deve reduzir a incidéncia de reclamacdes e
aumentar a lealdade do cliente;

f) O relacionamento final do modelo é entre reclamacdes do cliente e sua lealdade. A direcéo e
o sinal desse relacionamento dependem dos sistemas de servico ao cliente e da solucdo de
reclamacdes dada pelo fornecedor (FORNELL, 1992). Quando o relacionamento é positivo, a
implicagéo é que o fornecedor foi bem-sucedido em transformar um cliente que reclama num
cliente leal. Quando o relacionamento é negativo, o fornecedor lidou com a situagdo de tal
forma que a situacdo negativa se tornou ainda pior, contribuindo para a perda da lealdade do
cliente. (URDAN; RODRIGUES, 1999, p.112 - 113).
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Em busca de confirmar as correlagdes propostas pelo modelo ISCN em equagdes estruturais,
centralizando a pesquisa apenas no grau de satisfacdo dos consumidores pelo seu carro, as
hipoteses deste estudo foram:

H1: As Expectativas do consumidor possuem influéncia direta no grau de Satisfacdo Global;

H2: As Expectativas do consumidor influenciam positivamente na Qualidade Percebida do
consumidor;

H3: A Qualidade Percebida pelo consumidor tem forte influéncia positiva no grau de Satisfagéo
Global,

H4: A Qualidade Percebida pelo consumidor influencia positivamente no Valor Percebido;

H5: O Valor Percebido pelo consumidor tem forte influéncia no grau de Satisfacao Global;

H6: As Reclamagdes pelo consumidor refletem negativamente o grau de Satisfacdo Global;

H7: As Reclamacdes pelo consumidor resultardo na Lealdade do consumidor;

H8: A Lealdade do consumidor estampa positivamente o grau de Satisfacdo Global.

3.1 Procedimentos Metodolégicos

A metodologia de estudo utilizada neste artigo foi a exploratoria, por meio de um modelo de
equac0es estruturais, em que utilizou-se o estudo de Urdan e Rodrigues (1999) como base de
verificacdo e validacdo para alcancar o objetivo de verificar se 0 modelo proposto por Fornell
et al. (1996) tem aplicabilidade consistente para verificar o grau de satisfacdo dos clientes
brasilienses com o seu carro. Para isso, utilizou-se o software SmartPLS3 para a modelagem
matematica. Vale ressaltar que todos os dados utilizados foram obtidos por meio de aplicacdo
de questionarios, utilizando a ferramenta Google Forms para alcancar um maior espaco
amostral.

4. Resultados e Discussao

No levantamento de dados dos proprietarios de veiculos, realizado em dezembro de 2016, foram
obtidos um total de 101 questionarios respondidos via formulario online. Os dados langcados
nos questionarios foram depurados e compilados em um arquivo de dados Excel no software
Smart PLS (Partial Least Square), onde foram realizadas todas as manipulacdes e analises
necessarias.

Baseado no modelo de Servqual, o estudo foi realizado com um total de 6 variaveis, nas quais
se definem por Qualidade Percebida, Valor Percebido, Expectativa, Satisfacdo Global,
Reclamacbes e Lealdade. Inserindo a planilha com os dados da pesquisa realizada e
organizando os indicadores citados, chegou-se ao diagrama inicial, que € apresentado na
imagem a seguir:
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Fonte: Autoria propria
Figura 2 — Diagrama inicial
Segundo a literatura, deve-se retirar os indicadores com valores de correlagdo inferiores a 0,707
pois, abaixo desta marca, a consisténcia interna da escala utilizada é considerada baixa.
Retirando os 2 indicadores, tem-se o diagrama a seguir:
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Fonte: Autoria prépria

Figura 3 — Diagrama final

Pode ser visto que apos esta etapa, ndo sé alguns valores de indicadores foram alterados, como
também todos estdo acima do estipulado. Isso ocorre devido a correlagéo e proporcionalidade
dos indicadores com suas variaveis e com a pesquisa como um todo. Dessa forma, temos o
diagrama atualizado e com seu padrdo final, fornecendo estrutura para as demais analises do
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método.
4.1 Confiabilidade composta

Com base nos parametros da confiabilidade composta, cujos valores de referéncia aceitos sao
maiores ou iguais a 0,7 para que os indicadores sejam suficientes para descrever a variavel,
encontrou-se resultados verificados no grafico a seguir:

| Matrim 3§ Cronbach’s Alpha |11 rho & Composite Reliability i Awerage Variance Extracted (A6E) Copy ta Chpbasrd:  Chan

Composite Reliability

EXPECTATIVA_ LEALDADE GUALIDA RECLAMACOES SATISFAC WAL

Fonte: Autoria propria
Figura 4 — Confiabilidade composta

Nota-se que todos os indicadores apresentaram valores acima do esperado (entre 0,848 e 0,968),
0 que mostra o bom nivel de confiabilidade das informacGes trabalhadas.
4.2 Validade e confiabilidade do constructo

Todos os indicadores de confiabilidade apresentados constituem uma matriz de validade e
confiabilidade de constructos que apresentam todos os valores levantados para todos os
constructos e indicadores, na qual é apresentada a seguir:

Cronbach's Al... rho_ A Composite Rel... Average Varian...
EXPECTATIVA_ 0.879 0.887 0.925 0.805
LEALDADE_ 0.653 0.689 0.850 0.739
QUALIDADE PE... 0.734 0.757 0.848 0.651
RECLAMACOES_ 0.934 0.942 0.968 0.938
SATISFACAOQ G... 0.769 0.777 0.896 0.812
VALOR PERCEB... 0.912 0.936 0.957 0.918

Fonte: Autoria propria
Figura 4 — Indicadores de confiabilidade

E possivel notar que a “Lealdade” tem a consisténcia interna baixa, com relagdo ao Alpha de
Cronbach e o Rho, que leva em consideracdo a variancia atribuida aos sujeitos e a variancia
atribuida a interag&o entre sujeitos e itens.
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4.3 Alfa de Cronbach

Para o alfa de Cronbach a literatura estabelece como parametro de referéncia valores acima de
0,7. O gréfico Alfa de Cronbach é apresentado a seguir:

Matre |37 Cronback’s Alphs 1 ho A Compesite Reliability ferage Variance Extracted (AVE) Copy to Chipboard:  Chag
Cronbach's Alpha
08
0g
o 07
g 06
_E
505
i
03
02
o1
o
EMPECTATIVA_ LEA DADE_ CHIAL DDA, RECLAMACOES SATISFAL WAL

Fonte: Autoria prépria
Figura 5 — Alfa de Cronbach

Podemos inferir dessas informacdes que o indicador “Lealdade” ndo apresentou confiabilidade
satisfatoria para analise baseando-se nos questionarios respondidos pelo publico, pois obteve
média inferior a 0,7 (0,653), enquanto todos os outros indicadores obtiveram médias suficientes
para comprovacao da confiabilidade das respostas adquiridas (entre 0,734 e 0,934).

4.4 Coeficiente Rho

Diferentemente do Alfa de Cronbach, que é baseado em intercorrelagdes das variaveis, o Rho
prioriza as varidveis de acordo com as suas confiabilidades, Os dois casos sdo usados para se
avaliar se a amostra esta livre de vieses. Ainda conforme a literatura os valores acima de 0,7
sdo indicativos de niveis elevados de confiabilidade. Analisamos que a varidvel Lealdade foi a
Unica que obteve confiabilidade insatisfatoria.

4.5 Variancia Média Extraida

A variancia Média extraida (AVE) é a parcela dos dados das variaveis que é explicada por cada
um dos constructos latentes respectivos. Segundo a literatura, os indicadores devem confluir
para a varidvel relacionada mais que 50%.
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Fonte: Autoria propria
Figura 6 — Variancia média extraida

O grafico apresentado mostra que todos os indicadores levantados e utilizados na pesquisa se
relacionam positivamente entre si, com todos obtendo valores acima de 0,5 (entre 0,651 e
0,938). Com isso evidenciando que ndo ha uma sobreposicéo significativa entre 0s constructos
considerados para analise.

4.6 Validade Discriminante

A validade discriminante verifica se o indicador em questao néo esté relacionado indevidamente
com indicadores de construtos distintos. A tabela para validacdo desta etapa € apresentada a
sequir:

EXPECTATIVA_ LEALDADE. QUALIDADE P.. RECLAMAGOES. SATISFACAOG.. VALOR PERCE..
EXPECTATIVA_ 0.897
LEALDADE_ 0.754 0.860
QUALIDADE PE... 0.731 0.665 0.807
RECLAMAGOES_ 0.211 0.319 0.228 0.968
SATISFACAD G... 0.794 0.699 0.676 0.298 0.901
VALOR PERCEB... 0.591 0.609 0.518 0.106 0.561 0.958

Fonte: Autoria prépria
Figura 7 — Validade discriminante

Conforme demonstrado pela metodologia, o procedimento de andlise é feito de forma matricial,
no qual todos os indicadores devem possuir valor maximo atribuido quando relacionado com o
mesmo indicador (por exemplo, o indicador qualidade percebida deve possuir valor maximo
guando relacionado com o mesmo indicador qualidade de vida, porém no eixo contrario). Dessa
forma, todas as outras relagdes que ndo forem com indicadores iguais devem possuir valor
inferior quando comparado com indicadores iguais.

Analisando a tabela apresentada, nota-se que os valores estdo de acordo com o esperado. O
primeiro valor de cada coluna, que relaciona o mesmo indicador horizontalmente e
verticalmente, € o maior valor de cada coluna dos constructos, o que demonstra que 0s
indicadores usados estdo relacionados corretamente com seus respectivos constructos.

ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO

(i) APREPRO UTrer hois

UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA



ConBRepro VIl CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO
Ty
Ponta Grossa, PR, Brasil. 05 a 07 de dezembro de 2018
5. Considerac0es finais

O presente estudo objetivou verificar se 0 modelo proposto por Fornell et al. (1996) tem
aplicabilidade consistente para verificar o grau de satisfagdo dos clientes brasilienses com o seu
carro. Para tal, utilizou-se um modelo tedrico que articula construtos consolidados pela
literatura em outros estudos ja realizados. O modelo é composto pelas variaveis: qualidade
percebida, expectativas, valor percebido, satisfacdo global, reclamacdes e lealdade.

A expectativa afeta positivamente o valor percebido e com maior intensidade a qualidade
percebida. A lealdade é fortemente influenciada pela satisfacdo global. As reclamacgdes em
relacdo a lealdade e a qualidade percebida em relacéo ao valor percebido s&o as varidveis que
menos influenciam na avaliac¢éo do carro escolhido.

Analisando os valores de R? observa-se que apenas lealdade e qualidade percebida s&o
explicadas acima de 50% por suas variaveis relacionadas, resultado considerado relevante
estatisticamente. Ja as reclamacdes s6 sdao explicadas em 8%, valor inaceitavel, pois é abaixo
de 10%. As outras variaveis sao explicadas de forma reveladora, pois se encontram entre 30%
e 50%.

Diante disso, sugere-se que para futuras pesquisas seja realizada uma analise da viabilidade
desse modelo em outras regides brasileiras, e com isso, comparar os resultados apresentados
com resultados locais, a fim de ndo sé consolidar ainda mais o presente modelo testado, mas
também de verificar dentro do ramo automobilistico como se ddo 0s mercados regionais diante
do resultado a nivel nacional.
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