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Resumo

Rodrigues Sampaio, Thomas. O impacto da satisfacdo do cliente e de seus
antecedentes na lealdade a uma marca de automével. Rio de Janeiro,
2023. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdélica do Rio de Janeiro.

Levando em conta que o setor automotivo € um dos mais competitivos a
nivel global e esta em constante desenvolvimento, impulsionado pela
necessidade das marcas de atrair e manter clientes, torna-se claro que € crucial
entender mais profundamente a lealdade do consumidor no contexto da compra
de veiculos. Dessa forma, a finalidade deste trabalho é avaliar como a imagem
de marca, qualidade percebida e satisfacéo do cliente interagem e impactam na
criagdo da lealdade do consumidor neste segmento do setor automotivo,
propondo um novo modelo conceitual para tal. Para validar as associagdes
propostas, realizou-se uma survey online com individuos que possuem ou ja
possuiram veiculos de qualquer tipo. Os dados coletados foram avaliados por
meio de modelagem de equacdes estruturais, e 0s resultados sugerem gue a
imagem da marca tem um impacto positivo na qualidade percebida, que por sua
vez influencia a satisfacdo do consumidor e, consequentemente, a lealdade do

consumidor.

Palavras- chave:

Automoéveis; satisfacdo do consumidor; lealdade do consumidor; imagem de
marca; qualidade percebida.



Abstract

Rodrigues Sampaio, Thomas. The impact of customer satisfaction on
repurchase intention and loyalty to a car brand. Rio de Janeiro, 2023.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragéo.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Taking into account that the automotive sector is one of the most
competitive globally and is constantly developing, driven by the need of brands to
attract and retain customers, it becomes clear that a deeper understanding of
customer loyalty in the context of vehicle purchasing is crucial. Therefore, the
purpose of this work is to evaluate how brand image, perceived quality, and
customer satisfaction interact and impact the creation of customer loyalty in this
segment of the automotive sector, proposing a new conceptual model for this
purpose. To validate the proposed associations, an online survey was conducted
with individuals who own or have previously owned vehicles of any type. The
data collected were assessed using structural equation modeling, and the results
suggest that brand image has a positive impact on perceived quality, which in

turn influences customer satisfaction and, consequently, customer loyalty.

Key-words
Automobiles; customer satisfaction; customer loyalty; brand image;

perceived quality.
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1 Otema e o problema de estudo

1.1.Introdugéo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacdo

O setor automotivo no Brasil € um dos mais importantes e dindmicos da
economia, ocupando uma posi¢do de destaque no cenario global em termos de
vendas e producdo de veiculos. Composto por uma diversidade de montadoras
nacionais e estrangeiras, o setor fabrica uma ampla gama de veiculos, desde
carros de passeio até caminhfes e Onibus, desempenhando um papel
fundamental na geracdo de empregos, no desenvolvimento tecnolégico e na
arrecadacao de impostos (G1, 2021).

Nos dltimos anos, o0 setor automotivo brasileiro tem passado por
transformacdes significativas, impulsionadas pela necessidade de inovacéo e
adaptacdo as mudancas no comportamento do consumidor e as exigéncias
ambientais. A eletrificacdo dos veiculos, a conectividade e a conduc¢ao autdnoma
sdo algumas das tendéncias que tém moldado o futuro do setor, desafiando as
montadoras a investirem em pesquisa e desenvolvimento para se manterem
competitivas (Ipea, 2023).

No ano de 2022, o setor de distribuicdo de veiculos no Brasil apresentou
um crescimento expressivo, com 0s emplacamentos atingindo quase 3,7 milhdes
de unidades, o que representa um aumento de 4,9% em relagdo ao ano anterior.
Esses nimeros ficaram préximos das projecdes da FENABRAVE, que previa um
crescimento de 5,5% no mercado para o ano de 2022 (FENABRAVE, 2023). A
recuperacdo do setor automotivo foi impulsionada pela demanda reprimida
causada pela pandemia de Covid-19 e pela melhoria das condi¢bes econémicas.

Os consumidores do setor automotivo sdo cada vez mais exigentes e
informados, buscando ndo apenas veiculos que atendam as suas necessidades
de transporte, mas também uma experiéncia de compra e pds-compra
satisfatoria. A satisfacdo do cliente €, portanto, um aspecto crucial para o
sucesso das empresas automotivas. O atendimento oferecido pelos

revendedores, a qualidade percebida dos veiculos e a imagem de marca séo



elementos que influenciam diretamente na satisfacédo do cliente (Zeithaml, 1988;
Aaker, 1991).

Diante do cenario de intensa concorréncia no mercado automotivo, a
lealdade do cliente torna-se ainda mais valiosa. As empresas buscam se
diferenciar ndo apenas por meio de seus produtos, mas também por oferecer um
atendimento excepcional e criar experiéncias memoraveis para 0S
consumidores. A concorréncia acirrada impacta diretamente na lealdade do
consumidor, uma vez que as marcas precisam constantemente inovar e superar
as expectativas para reter seus clientes e conquistar novos (Porter, 1980).

Compreender como ou por que um consumidor desenvolve um sentimento
de lealdade a marca € essencial para as empresas do setor automotivo. A
lealdade do cliente vai além da repeticdo de compras, envolvendo também a
recomendacdo da marca a outros, o que amplia a base de clientes e fortalece a
reputacdo da empresa no mercado (Reichheld, 1996).

Portanto, € crucial entender os fatores que influenciam a satisfacdo do
cliente e, por conseguinte, sua lealdade a marca. Este estudo busca explorar o
impacto da satisfacdo do cliente e de seus antecedentes na lealdade a marca de
automa@veis, proporcionando insights valiosos para as marcas automotivas
aprimorarem suas estratégias de marketing e gestdo de relacionamento com o

cliente.

1.2.0bjetivos do estudo

Este trabalho visa avaliar as relacdes entre os determinantes da lealdade
no cenario das marcas automotivas. Serdo explorados os antecedentes, como
gualidade percebida, imagem da marca e satisfacdo do cliente, e 0 seu impacto
na lealdade de consumidores de automdveis. Com base em pesquisas prévias
(Chang e Chen, 2009; Yoo, Donthu e Lee, 2000; Yee e Mansori, 2016), o estudo
também pretende propor um novo modelo tedrico para melhor compreender as

relacdes entre os determinantes da lealdade na industria automotiva.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Diante das transformacdes tecnologicas e comportamentais que tém
impactado o setor automotivo, como a eletrificacdo dos veiculos e a
conectividade, compreender os fatores que influenciam a lealdade do cliente é

cada vez mais importante.



A busca constante por fidelizar clientes é um desafio que permeia o setor
automotivo, dada a competitividade e a diversidade de opg¢des disponiveis para
os consumidores. A lealdade do cliente é considerada um indicador-chave para o
sucesso a longo prazo de uma marca (Reichheld, 1996), sendo influenciada por
fatores como a satisfacdo do cliente, a qualidade percebida dos veiculos e a
imagem de marca (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991).

Dada a importancia estratégica da lealdade do cliente, este estudo assume
relevancia ao propor um novo modelo conceitual que busca entender como a
imagem de marca, a qualidade percebida e a satisfacdo do cliente interagem e
impactam na criagdo dessa lealdade no segmento automotivo. O conhecimento
gerado por esta pesquisa podera contribuir para que as empresas do setor
aprimorem suas estratégias de marketing e relacionamento com o cliente,
visando reter e conquistar novos clientes de forma mais eficaz.

A justificativa para a realizagdo deste estudo reside na necessidade de
explorar a complexidade do comportamento do consumidor no setor automotivo,
considerando que a lealdade do cliente é influenciada por diversos fatores. Além
disso, a concorréncia acirrada no mercado automotivo ressalta a importancia de
entender como a satisfagdo do cliente e seus antecedentes impactam na
lealdade a marca, possibilitando as empresas se diferenciarem em um ambiente

competitivo (Porter, 1980).

1.4.Delimitacédo e focalizacdo do estudo

A pesquisa foi restrita a individuos que possuem ou j4 possuiram algum
tipo de automovel. Foi solicitado aos participantes que respondessem com base
em seu veiculo atual, se o tivessem, a fim de coletar informacdes o mais
atualizadas possivel sobre sua satisfacdo. No entanto, também foi permitido que
0s participantes respondessem com base em veiculos que jA possuiram

anteriormente. O estudo focou nas montadoras de veiculos de passeio.



2 Referencial teérico

Neste capitulo, € fornecido o referencial tedrico que sustenta o estudo.
Uma revisdo abrangente da literatura € conduzida com base em artigos
cientificos, teses e dissertacdes, explorando tépicos fundamentais relacionados
aos conceitos de lealdade do consumidor, satisfacdo do consumidor, qualidade

percebida e imagem da marca.

2.1. Lealdade do consumidor

A lealdade do consumidor pode ser entendida como a intengdo ou o
comportamento do cliente em continuar comprando e mantendo um
relacionamento de longo prazo com uma determinada marca ou empresa (Oliver,
1997). Dessa forma, a lealdade vai além da satisfacdo, envolvendo um vinculo
emocional e comportamental entre o consumidor e a marca.

O valor percebido pelo consumidor é outro fator influente na lealdade.
Conforme destacam Kotler e Keller (2016), quando os clientes percebem um
valor superior ao custo de adquirir e utilizar um produto ou servico, eles tendem
a se tornar leais a marca. Esse valor percebido pode incluir beneficios tangiveis,
como preco e qualidade, bem como beneficios intangiveis, como status social e
experiéncias emocionais.

A satisfacdo do consumidor também desempenha um papel-chave na
construcdo da lealdade. Valvi e Fragkos (2012) argumentam que clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de permanecer fiéis a marca e de
recomenda-la a outros consumidores. Essa satisfacdo resulta do atendimento
das expectativas e necessidades do consumidor, criando um vinculo emocional
positivo com a marca.

A confianga € um elemento essencial para a construcdo da lealdade do
consumidor. De acordo com Chen e Wang (2009), a confianga do consumidor na
marca ou empresa € construida ao longo do tempo, por meio de experiéncias
positivas, comunicacgdo transparente e cumprimento de promessas. A confianca
fortalece o relacionamento entre o consumidor e a marca, incentivando a

lealdade.



2.2. Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor pode ser compreendida como o grau de
contentamento ou gratificacdo experimentado pelo consumidor apés a aquisicao
e uso de um produto ou servico (Oliver, 1997). De acordo com Oliver, a
satisfacdo do consumidor é influenciada pela discrepancia entre as expectativas
do cliente e a percep¢do do desempenho do produto ou servico em relagédo a
essas expectativas.

Kotler e Keller (2016) destacam que a satisfacdo do consumidor € um
resultado do valor entregue pela empresa. Quando os clientes percebem que o
valor recebido supera o custo percebido, sua satisfagcdo € maior. Portanto, a
satisfacdo do consumidor é uma funcdo da qualidade percebida, das
expectativas e do valor percebido.

A qualidade do produto ou servico € um fator crucial na satisfagdo do
consumidor. Kotler e Keller (2016) enfatizam que a qualidade percebida afeta
diretamente a satisfacdo do consumidor. Quanto melhor a qualidade percebida
pelo cliente, maior a probabilidade de satisfacdo. A qualidade inclui atributos
como desempenho, confiabilidade, durabilidade e caracteristicas Unicas do
produto ou servigo.

As expectativas dos consumidores desempenham um papel significativo
na determinacdo da satisfacdo. Quando o desempenho percebido atende ou

excede as expectativas do consumidor, a satisfacdo € maior.

2.3. Qualidade

A qualidade é um conceito multidimensional e amplamente discutido na
literatura de marketing. Argumenta-se que a qualidade pode ser definida como a
adequacdo do produto ou servico para 0 cumprimento das expectativas e
necessidades do consumidor (Aaker, 1991). Complementando essa definicao,
ressalta-se a importancia da qualidade na percepcdo do cliente sobre o
desempenho e valor entregues (Gronroos, 1984).

Uma dimenséo fundamental da qualidade é a qualidade do produto, que
esta relacionada ao desempenho, caracteristicas e atributos tangiveis oferecidos
pelo produto (Zeithaml, 1988). E essencial que o produto atenda ou supere as
expectativas do consumidor em termos de desempenho, confiabilidade e
durabilidade.



Além disso, a qualidade do servico é outra dimensdo essencial da
gualidade. Destaca-se que a qualidade do servigo esta relacionada a forma
como o0 servico é entregue e a experiéncia do cliente durante o processo de
consumo (Anderson & Sullivan, 1993). A atencdo, cortesia, confiabilidade e
capacidade de resposta dos prestadores de servico sdo aspectos fundamentais
para a qualidade do servigo.

Também ¢é importante considerar a qualidade percebida como uma
dimensao subjetiva da qualidade. A qualidade percebida é a avaliacdo subjetiva
que os clientes fazem da qualidade com base em suas experiéncias,
expectativas e percepcdes anteriores (Zahorik & Rust, 1992). E importante
destacar que a qualidade percebida pode diferir da qualidade real e é
influenciada por fatores como propaganda, boca a boca e reputacdo da marca.

Enfatiza-se a importancia da medicdo e gerenciamento da qualidade,
conforme sugerido por Bittner e Hubbert (1994). Métodos como pesquisas de
satisfacdo do cliente, analise de reclamacdes, feedback dos clientes e
monitoramento continuo do desempenho sdo recomendados para medir e
melhorar a qualidade. O gerenciamento eficaz da qualidade envolve a
identificacdo e solucdo de problemas, o treinamento de funcionarios e o

aprimoramento constante dos processos.

2.4. Imagem da marca

A construcdo da identidade e percepcdo do publico em relagcdo a uma
empresa ou produto é fortemente influenciada pela imagem da marca. Zhang
(2015) destaca a importancia desse aspecto como um ativo estratégico para as
organizacdes, com a capacidade de impactar as decisbes de compra e a
fidelidade do consumidor. Segundo o autor, a imagem da marca é composta por
associagcbes e percepgbes que os consumidores tém sobre ela, envolvendo
caracteristicas tangiveis e intangiveis, tais como qualidade, personalidade e
reputacao.

O conceito de "equidade da marca", proposto por Keller (1993), é
considerado um indicador-chave da forca e valor de uma marca. Keller
argumenta que a imagem da marca pode ser construida por meio de uma gestéo
eficaz das associagbes da marca na mente dos consumidores, utilizando
estratégias de diferenciagéo, relevancia, presenca e conexdao emocional.

A teoria da construcdo da identidade da marca, contribuida por Aaker

(1991), enfatiza a importancia de estabelecer uma personalidade distinta e



coerente para a marca. Aaker destaca que a imagem da marca é moldada pela
forma como a marca se comunica, Se comporta e se relaciona com seus
publicos-alvo, resultando na formacdo de associacbes que definem sua
identidade.

Antara & Rastini (2022) abordam a importancia do marketing digital na
construcdo da imagem da marca. Os autores destacam a crescente relevancia
das plataformas online e redes sociais como canais para a construcdo e
disseminacdo da imagem da marca, enfatizando a necessidade de adaptagéo
das estratégias de branding para atender as demandas e expectativas dos

consumidores digitais.

2.5. Modelo conceitual e hip6teses
2.5.1. Qualidade e satisfacdo do consumidor

A qualidade possui um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo do
consumidor. Essa relacdo € amplamente discutida na literatura académica de
marketing e gestdo da qualidade, com diversos autores contribuindo para o
entendimento dessa conexao fundamental.

A qualidade é um fator essencial para 0 sucesso de qualquer produto ou
servico. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) argumentam que a qualidade é
percebida pelos consumidores através da comparacdo entre as expectativas e a
experiéncia real de consumo. Quando um produto ou servi¢co atende ou excede
as expectativas do consumidor em termos de desempenho, confiabilidade,
durabilidade e outras caracteristicas relevantes, isso contribui para uma
percepcdo positiva de qualidade.

A satisfacdo do consumidor estd intrinsecamente ligada a qualidade
percebida. Oliver (1980) afirma que a satisfagdo é uma resposta emocional
positiva resultante da comparacado entre as expectativas prévias do consumidor
e sua percepc¢do da qualidade do produto ou servico apos a compra. Quando 0s
consumidores percebem alta qualidade em um produto ou servigo, isso tende a
gerar satisfacéo e fortalecer a relagéo entre o consumidor e a marca.

A qualidade desempenha um papel fundamental na formagdo da
satisfacdo do consumidor. Quando os consumidores percebem alta qualidade
em um produto ou servigco, eles tendem a experimentar uma sensacdo de

realizacdo e alegria, resultando em uma satisfacdo positiva. Por outro lado, a



percepcdo de baixa qualidade pode levar a insatisfacdo e a possivel perda de
clientes.

Assim, considera-se a hipétese:

H1: A qualidade possui efeito direto e positivo sobre a satisfacao do

consumidor.

2.5.2. Imagem da marca e satisfagdo do consumidor

A imagem da marca refere-se as percepcdes, associacdes e reputacao
gue os consumidores tém em relacdo a uma determinada marca. Autores como
Keller (1993) destacam que a imagem da marca desempenha um papel
fundamental na satisfacdo do consumidor, pois influencia as expectativas, as
atitudes e as emocdes associadas a marca.

A satisfagdo do consumidor € um estado emocional positivo resultante da
avaliacdo da experiéncia de consumo. Autores como Oliver (1997) afirmam que
a imagem da marca pode influenciar diretamente a satisfacdo do consumidor,
pois as percepcdes positivas associadas a marca tendem a criar uma
predisposicao favoravel e a contribuir para uma experiéncia satisfatéria.

Estudos empiricos também fornecem suporte para essa relagdo entre
imagem da marca e satisfagdo do consumidor. Por exemplo, Atilgan, Aksoy e
Akinci (2005) conduziram uma pesquisa em que encontraram evidéncias de que
a imagem da marca influencia diretamente a satisfacdo do consumidor. Além
disso, pesquisas em diversos setores tém demonstrado que uma imagem
positiva da marca esta associada a niveis mais elevados de satisfacdo entre os
consumidores.

A imagem da marca exerce um papel fundamental na formacdo da
satisfacdo do consumidor. Quando os consumidores tém uma imagem positiva
da marca, eles tendem a desenvolver expectativas mais elevadas e a estar mais
predispostos a ter experiéncias satisfatorias. Além disso, uma imagem positiva
da marca pode transmitir confianga, credibilidade e valor aos consumidores,
reforcando sua satisfagdo com os produtos ou servigos oferecidos.

Assim, considera-se a hipotese:

H2: A imagem da marca possui um efeito direto e positivo sobre a

satisfacdo do consumidor.



2.5.3. Imagem da marca e qualidade

A imagem possui um efeito direto e positivo sobre a qualidade percebida
pelos consumidores. Essa relacdo é um tema relevante na literatura académica
de marketing, com diversos autores contribuindo para a compreensdo desse
fenébmeno.

A imagem de uma marca ou empresa refere-se as percepcgdes, crencas e
associacdes que os consumidores tém em relacdo a ela. Aaker (1991) afirma
gue a imagem de marca desempenha um papel fundamental na formacgéo de
atitudes dos consumidores em relagcdo a qualidade percebida. Quando os
consumidores tém uma imagem positiva da marca, eles tendem a atribuir uma
maior qualidade aos produtos ou servi¢os oferecidos.

A qualidade percebida, por sua vez, € uma avaliacdo subjetiva que os
consumidores fazem sobre o desempenho e as caracteristicas de um produto ou
servigo. Zeithaml (1988) argumenta que a qualidade percebida esta relacionada
a imagem da marca, pois 0s consumidores usam as associacfes e percepcdes
da marca para inferir a qualidade dos produtos ou servicos.

Estudos empiricos também fornecem suporte para essa relacdo entre
imagem e qualidade percebida. Yoo e Donthu (2001) encontraram evidéncias de
gque a imagem de marca tem um impacto direto e positivo na qualidade
percebida pelos consumidores. Além disso, diversos estudos de caso
demonstraram que uma imagem de marca positiva pode influenciar a percepc¢éo
dos consumidores em relacdo a qualidade dos produtos ou servicos.

A imagem desempenha um papel crucial na formacao das percepcdes dos
consumidores sobre a qualidade, pois atua como um filtro cognitivo que molda
suas expectativas e interpretacdes das experiéncias de consumo. Quando 0s
consumidores tém uma imagem positiva da marca, eles tendem a ter
expectativas mais elevadas em relacdo a qualidade e, consequentemente, a
avaliar os produtos ou servigos de forma mais favoravel.

Assim, consideram-se as hipéteses:

H3: A imagem possui um efeito direto e positivo sobre a qualidade

percebida pelos consumidores.
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2.5.4. Satisfagcao do consumidor e lealdade

Oliver (1999) e Reichheld (1996) destacam a importancia da satisfacdo do
consumidor na construcdo da lealdade a marca. A satisfacdo refere-se a
sensacao de prazer ou contentamento que um consumidor experimenta apos a
aquisicdo e uso de um produto ou servico. Por outro lado, a lealdade do
consumidor diz respeito ao comportamento de repetir a compra ou a preferéncia
constante por uma marca especifica ao longo do tempo.

A satisfacdo do consumidor desempenha um papel crucial na formacao da
lealdade do consumidor. Estudos mostram que os consumidores satisfeitos tém
maior probabilidade de se tornarem leais a marca, recomenda-la para outras
pessoas e realizar compras repetidas. Fornell et al. (2006) destaca que a
satisfagdo cria um vinculo emocional entre o consumidor e a marca, gerando
uma maior propensao a lealdade.

Além disso, a satisfacdo do consumidor influencia a lealdade por meio de
mecanismos como a confianga e o comprometimento. Morgan e Hunt (1994)
argumentam que a satisfacdo do consumidor leva a construcdo de confianca,
gque € um componente essencial da lealdade. A confianca baseia-se na
experiéncia positiva e consistente com a marca, 0 que fortalece o vinculo
emocional e a disposicdo do consumidor de se manter leal.

Estudos empiricos também fornecem suporte para a relacdo entre
satisfacdo do consumidor e lealdade. Por exemplo, Anderson e Sullivan (1993)
conduziram uma pesquisa que encontrou evidéncias de que a satisfacdo do
consumidor afeta diretamente a lealdade a marca. Outros estudos tém
demonstrado que a satisfacdo do consumidor é um preditor significativo da
intencdo de recompra e da lealdade do consumidor.

Assim, considera-se a hipotese:

H4: A satisfagcdo do consumidor possui efeito direto e positivo sobre

a lealdade do consumidor.



2.5.5. Modelo Conceitual Proposto

Qualidade

Satisfacdo

Figura 2.1: Modelo Conceitual Proposto

Lealdade

11
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3 Metodologia da Pesquisa

Nesta secao, sao descritos os métodos utilizados para avaliar as hipoteses
apresentadas anteriormente. Inicialmente, sera detalhado o formato de pesquisa
adotado, seguido pelas escalas de avaliacdo utilizadas para mensurar cada
variavel. Posteriormente, abordaremos o procedimento de amostragem
empregado, o método adotado na obtencdo dos dados, a estratégia de andlise

dos mesmos e, por fim, as restricdes inerentes ao método utilizado.

3.1. Tipos de Pesquisa

Para avaliar as hipéteses formuladas neste estudo, empregou-se uma
pesquisa transversal (Parasuraman et al., 2006), utilizando questionarios
autogeridos disponibilizados na internet (Aaker et al., 2006). A amostra utilizada
foi ndo probabilistica e direcionada a populacdo de interesse. Os questionarios
foram disseminados entre participantes que possuiam ou j& tinham experiéncia

em possuir qualquer tipo de automovel.

3.2. Operacionalizacao e Definicdo das Variaveis

No presente trabalho, foi elaborado um instrumento de pesquisa (Apéndice
A) para aferir a satisfacdo do consumidor, a lealdade do consumidor, a qualidade
e aimagem da marca.

Tendo como referéncia estudos antecedentes (Chang e Chen, 2009; Yoo,
Donthu e Lee, 2000; Yee e Mansori, 2016), adotou-se uma escala Likert de cinco
pontos, que varia de "discordo totalmente" a "concordo totalmente", para
mensurar as variaveis em questdo. Essa metodologia exige que os respondentes
expressem seu grau de concordancia ou discordancia com as afirmacdes
relativas a cada construto no questionario, atribuindo valores de 1 a 5. Nesse
contexto, o valor 1 indica discordancia total, 5 representa concordancia total, e 3

€ considerado uma posig¢ado neutra, ou seja, "ndo concordo nem discordo”.
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3.2.1. Definic&o operacional das variaveis

Essa pesquisa foi elaborada a partir dos modelos propostos por Chang e
Chen (2009); Anderson e Srinivasan (2003), Yoo, Donthu e Lee (2000) e Yee e
Mansori (2016). A seguir, o quadro 3.1 apresenta as escalas originais e
traduzidas para medir cada construto, assim como os estudos dos quais essas
escalas foram retiradas.

Quadro 3-1: DefinicBes operacionais das variaveis

Construto Satisfagdo - Referéncia: Chang e Chen (2009); Anderson e Srinivasan (2003)

Perguntas Originais

Perguntas Adaptadas para o Questionario

1. I am satisfied with my decision to purchase
from this website.

1. Eu estou satisfeito com minha decisdo de
comprar essa marca de automovel.

2. If had to purchase again, | would feel
differently about buying from this website..

2. Se eu tivesse que comprar novamente, eu
me sentiria mais confortdvel em comprar
essa marca de automovel

3. My choice to purchase from this website
was a wise one.

3. Minha decisdo de comprar essa marca de
automovel foi sensata.

4.1 think I did the right thing by buying from
this website.

4. Eu acho que fiz a coisa certa comprando
essa marca de automovel.

Construto Qualidade — Referéncia: Yee e Mansori (2016)

Perguntas Originais

Perguntas Adaptadas para o Questionario

1. The likely quality of the brand is extremely
high.

1. A qualidade provéavel da marca do meu
automovel é extremamente alta.

2. | believe the performance of the brand is
compatible to my expectation.

2. Acredito que o desempenho da marca do
meu automoével é compativel com minhas
expectativas.

3. The brand | choose has overall better
quality than others brands. .

3. A marca do meu automével tem uma
qualidade geral melhor do que outras
marcas.
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Construto Lealdade — Referénci

a: Yoo; Donthu e Lee (2000)

Perguntas Originais

Perguntas Adaptadas para o Questionario

1. | consider myself to be loyal to X.

1. Eu me considero leal a marca do meu
automovel.

2. X would be my first choice.

2. A marca do meu automovel é minha
primeira opgao.

3. 1 will not buy other brands if X is available
at the store.

3. Eu ndo compro outra marca se a marca do
meu automovel atual estiver disponivel na
concessionaria.

Construto Imagem da Marca — Referé

ncia: Yee e Mansori (2016)

Perguntas Originais

Perguntas Adaptadas para o Questionario

1. | believe the brand image that | choose
is outstanding and gives me a good
impression.

1. Acredito que aimagem de marca do meu
automoével é excelente e me causa uma boa
impressao.

2.1 believe the brand | choose has a high
reputation for quality.

2. Acredito que a marca do meu automovel
tem uma grande reputacdo de qualidade.

3. Esta marca vem a minha mente

3. This brand comes to my mind immediately |, .
imediatamente quando quero comprar um

when | want to purchase a cosmetic product. i
automovel.

4. A marca do meu automoével me da confianca
em seus produtos.

4. The value of this brand give me confidence
to its products.

Quadro 3-1: DefinicBes operacionais das variaveis

3.2.2. Procedimentos de Traducédo e Adaptacado das Escalas
Utilizadas

No decorrer do estudo, as escalas originalmente elaboradas em inglés
foram submetidas a um processo de traducdo e ajuste linguistico para o
portugués, a fim de viabilizar a aplicagcdo do questionario a participantes
brasileiros. De acordo com as orientagdes de Sperber (2004), a transposi¢céo de
escalas para outros idiomas deve percorrer varias fases. Primeiramente, o
guestionario inicial foi vertido para o portugués por um tradutor competente na
lingua inglesa, e em seguida, essa traducgéo foi cuidadosamente revisada por um
segundo profissional. Esse procedimento resultou na versao final do instrumento

de pesquisa em portugués.
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3.2.3. Pré-teste do instrumento de pesquisa

Para a validacdo da traducdo e da adequacdo do questionario, foi
realizado um pré-teste com uma pequena amostra do publico de interesse. Foi
solicitado a 10 individuos que sinalizassem as duvidas na compreensdao do
guestionario ou que indicassem sugestdes. As consideracdes apontadas foram
ajustadas e um novo teste foi realizado com 15 individuos. A partir do resultado

foi elaborado um questionario final que esta apresentado no apéndice A.

3.3. Populag&o e amostra

3.3.1. Populacao

z

A populacdo de interesse € formada por adultos brasileiros que

possuiram ou possuem algum automovel.

3.3.2. Amostra

A amostra estudada foi composta por brasileiros de diversas regides do
pais que possuiram ou possuem algum automovel.

O link para o questionario foi enviado por WhatsApp para cerca de 350
pessoas e compartiihado em redes sociais. Ao todo, foram recebidas 295
respostas. Destas, 37 foram descartadas por serem de individuos que nao
possuem automoveis, restando, desta forma, 258.

A amostra foi formada por pessoas de variadas idades e rendas, sendo

52,5% mulheres e 47,5% homens.

3.4. Coleta de dados
3.4.1. O instrumento de coleta de dados

Conforme previamente mencionado, o instrumento de pesquisa utilizado foi
um questionario estruturado (Apéndice A), contendo um total de itens. Esses
itens abrangiam as variaveis em estudo, que incluem: satisfacdo do cliente,
gualidade percebida, lealdade do consumidor e imagem da marca. Ademais, o
guestionario foi enriquecido com itens destinados & avaliagdo das caracteristicas
demograficas dos participantes, bem como as marcas de automoveis por eles

possuidos e do periodo de tempo que detém os referidos veiculos.



16

3.4.2. A coletade dados

Conforme descrito anteriormente, o questionario da pesquisa foi composto
por 14 itens: 4 itens abordavam a satisfacdo do consumidor, 3 itens mensuravam
a qualidade percebida, 3 itens mediram a lealdade do consumidor e, finalmente,
a imagem da marca foi abordada por 4 itens. Além desses, também foram
analisadas variaveis demograficas e as marcas de automéveis dos
respondentes.

Os dados foram coletados por meio de uma survey online realizada em
outubro de 2023. O link para a pesquisa foi enviado por WhatsApp e divulgado
em redes sociais. O questiondrio era autoadministrado e os participantes foram

voluntarios interessados no tema.

3.5. Anélise de dados

Ap6s a administracdo de todos os questionarios, os dados coletados foram
consolidados para posterior andlise estatistica na plataforma SPSS. Foi
realizado um procedimento de limpeza de dados, com o intuito de identificar e
remover informacdes inexistentes e registros imprecisos, que ndo deveriam ser
considerados na andlise. Esse processo resultou na exclusdo de 37 registros.
Com isso, a amostra valida final contemplou 258 respostas. Nessa fase, foi
conduzida uma analise das varidveis demograficas presentes no questionario,

objetivando caracterizar de forma detalhada a amostra estudada.

3.5.1. Validade e confiabilidade

Para aferir a confiabilidade e validade dos construtos presentes no
instrumento de pesquisa, empregou-se a metodologia de analise fatorial
confirmatéria (CFA) com os dados coletados. Esta metodologia, baseada nas
definicbes de Churchill (1979) e Hair et al. (2009), foca em garantir que as
escalas reflitam precisamente o construto latente visado e que haja consisténcia
nas variaveis em relagcdo ao que esta sendo mensurado.

A confiabilidade composta (Composite Reliability - CR) foi utilizada para
avaliar a confiabilidade dos construtos, conforme indicado por Hair et al. (2009) e
Nunnally e Bernstein (1994). Valores acima de 0,8 sdo indicativos de excelente
confiabilidade, enquanto valores entre 0,7 e 0,8 séo tidos como aceitaveis.

Com relacdo a validade dos construtos, a Variancia Extraida Média

(Average Variance Extracted - AVE) foi empregada para analisar a validade
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convergente, que indica o grau em que os indicadores de cada escala se
relacionam com o mesmo construto, segundo Hair et al. (2009). Para este
parametro, Fornell e Larcker (1981) e Hair et al. (2009) recomendam uma AVE
acima de 0,5. Adicionalmente, a validade discriminante, que mensura o quao
distintos sé@o os diferentes construtos, foi avaliada comparando-se a AVE de
cada construto com a variancia compartilhada (quadrado do coeficiente de
correlacdo) entre todos os pares de construtos. A validade discriminante é
considerada quando todas as AVEs sdo maiores que as respectivas variancias

compartilhadas (Fornell e Larcker, 1981; Hair et al., 2009).

3.5.2. Andlises estatisticas

A andlise das hip6teses deste estudo foi conduzida utilizando-se a técnica
de modelagem de equacdes estruturais (SEM), realizada através do software
AMOS. Este método foi selecionado por ser adequado para tratar as questdes
propostas e para atender aos requisitos dos testes hipotéticos, visto que é capaz
de estimar relacbes simultineas entre mdultiplas variaveis independentes e
dependentes (Bagozzi & Phillip, 1982). A SEM permite a avaliacdo integrada dos
efeitos dos construtos presentes no modelo proposto, minimizando potenciais
distor¢cdes nas dependéncias observadas entre as varidveis que poderiam surgir
caso fossem analisadas isoladamente (Hair et al., 2009).

Para avaliar e ajustar os modelos CFA e SEM, foram empregados indices
comumente usados em estudos semelhantes (Chang & Chen, 2009). Dentre
esses indices, figuram o Tucker-Lewis index (TLI ou NNFI), o comparative fit
index (CFI), o root mean squared approximation error (RMSEA) e a estatistica
gui-quadrada do modelo (juntamente com os graus de liberdade associados).
Todos esses indices, a excegdo da estatistica qui-quadrada, sdo de facil
interpretacdo por estarem em uma escala continua de 0 a 1, sendo relativamente

independentes de efeitos relacionados ao tamanho da amostra.

3.6. Limitac6es do método
3.6.1. LimitacOes relacionadas ao critério de amostragem

A amostragem para o estudo foi composta por individuos brasileiros de
vérias regibes do pais, todos sendo proprietarios ou ex-proprietarios de
automéveis de diversas marcas. Entretanto, cabe ressaltar que a selecdo dos

participantes foi realizada de maneira ndo aleatéria e por conveniéncia, 0 que



18

resultou em um viés geogréfico, visto que a maioria dos respondentes reside na
regido Sudeste do Brasil. Além disso, observou-se uma tendéncia de renda
familiar mais elevada entre os participantes em comparacdo com a média
nacional. Esses aspectos introduzem limitagbes e devem ser levados em

consideracgéo na interpretacdo dos resultados do estudo.

3.6.2. LimitagOes decorrentes da coleta de dados

A presente pesquisa enfrenta desafios decorrentes da faixa etéria dos
participantes e do grau de familiaridade destes com a marca de automével
avaliada. Foi constatado que pouco mais de 16% dos respondentes possuiam
entre 18 e 24 anos de idade, indicando uma significativa participacédo de jovens
adultos na pesquisa. No entanto, existe a possibilidade de que muitos desses
jovens possam ter baseado suas respostas em experiéncias de automoveis de
familiares proximos, o que poderia introduzir distor¢cbes nas respostas. Além
disso, a pesquisa pode ser influenciada por consumidores que adquiriram a
marca recentemente e, portanto, possuem uma experiéncia limitada para avaliar
a marca de forma abrangente. Diante dessas consideracdes, o estudo parte do
pressuposto de que os participantes responderam ao questionario de maneira

fiel, com base em suas experiéncias com a marca.
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4 Modelagem e analise de dados

Neste segmento, avaliam-se as propriedades estatisticas e as métricas
obtidas a partir da amostra. De forma semelhante, sdo examinados os modelos
de mensuragdo e estruturais sugeridos, bem como os desfechos dos testes

realizados para as hip6teses de pesquisa.

4.1. Caracterizagcdo da amostra

A ferramenta de pesquisa (ver Apéndice A) foi compartilhada via
WhatsApp com aproximadamente 350 individuos e promovida em plataformas
de redes sociais, incluindo Facebook e Instagram. A coleta dos dados ocorreu
durante todo o més de outubro de 2023. Os participantes contribuiram de
maneira voluntaria e suas respostas foram mantidas em sigilo. A pesquisa
pressupunha que os participantes possuissem um veiculo, motivo pelo qual 37
individuos que responderam "N&o" a pergunta sobre a posse de automével
foram excluidos. Isso resultou em um conjunto de 261 respostas consideradas
vélidas.

A tabela 4.1 apresenta as caracteristicas da amostra final através de
algumas estatisticas descritivas. Dos 261 participantes, 137 sdo do género
feminino (52,5%) e 124 do género masculino (47,5%). A distribuicdo da amostra
foi equilibrada, mostrando uma ampla variacdo na diferenca de idade. Observou-
se uma leve concentracdo no grupo de jovens de 18 a 24 anos (16,1%), e uma
predominancia em dois grupos etarios mais avancados: de 45 a 54 anos (23,8%)
e de 55 a 64 anos (24,5%). Quanto a renda média familiar, 0 maior percentual,
39,1%, correspondeu a uma renda mensal familiar superior a 20 salarios

minimos.

Tabela 4-1: Caracteristicas da Amostra

Porcentagem dos

Caracteristica
Respondentes

(n)

GENERO

Feminino 52,5% 137
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Masculino 47,5% 124
IDADE

De 18 a 24 anos 16,1% 42
De 25 a 34 anos 8,4% 22
De 35 a 44 anos 14,9% 39
De 45 a 54 anos 23,8% 62
De 55 a 64 anos 24,5% 64
65 anos ou mais 12,3% 32

RENDA FAMILIAR ESTIMADA

Até 2 salarios minimos 0% 0
D(? 2 a 4 salarios 7.3% 19
minimos

D(? 4 a 10 salarios 26.1% 68
minimos

D(? _10 a 20 salarios 27 2% 7
minimos

Acima de 20 salarios 39.1% 102

minimos

A tabela 4.2 apresenta caracteristicas adicionais da amostra por meio de
estatisticas descritivas. A primeira caracteristica teve como objetivo excluir de
maneira eficiente os individuos que acessaram o link para responder a pesquisa,
mas ndo faziam parte do publico de interesse. Assim, aqueles que selecionavam
a opcao "Nao" eram redirecionados automaticamente para o final do formulario.
Entre os 298 participantes, 261 afirmaram possuir um automoével (87,6%),
enguanto 37 declararam ndo possuir (12,4%). Quanto as marcas de automéveis
avaliadas, dentre as 14 opgbes, a Jeep (15,7%) e a Renault (14,6%)
apresentaram as maiores propor¢gdes. Em relacdo ao tempo de posse do
veiculo, a distribuicdo foi bastante equilibrada, com destaque para a faixa de 2 a
5 anos (26,8%).

Tabela 4-2: Outras Caracteristicas da Amostra

Porcentagem dos

Caracteristica Respondentes

(n)

Vocé possui algum
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automovel?

Sim 87,6% 261
N&o 12,4% 37
Qual é a marca do seu

automovel?

Toyota 4,6% 12
Renault 14,6% 38
Fiat 10% 26
Volkswagen 10,3% 27
Chevrolet 6,1% 16
Hyundai 8% 21
Jeep 15,7% 41
Honda 10,7% 28
Nissan 5,4% 14
Peugeot 4,2% 11
Citroen 3,1% 8
Ford 3,8% 10
Mitsubishi 3,4% 9
BMW 1,9% 5
Outros 5,2% 13

Ha quanto tempo vocé
possui essa marca de
automovel?

Menos de 1 ano 11,1% 29
De 1 a 2 anos 20,7% 54
De 2 a 5 anos 26,8% 70
De 5a 10 anos 24.5% 64
Mais de 10 anos 16,9% 44

4.2. Analises e resultados
4.2.1. Avaliacao do modelo de mensuracao

Para analisar a validade, a unidimensionalidade e a confiabilidade das

escalas empregadas no modelo de mensuragdo, conduziu-se uma analise
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fatorial confirmatéria (CFA). Isso permitiu verificar como cada item medido no
modelo de mensuragéo se correlacionava com cada construto especifico.

Diversos indices de ajuste - tanto incrementais quanto absolutos - foram
usados para avaliar a adequacdo do modelo de mensuracdo proposto. Tal
abordagem foi necessaria, pois a literatura académica ainda ndo chegou a um
consenso sobre qual indice € mais apropriado para validar modelos dessa
natureza (Hu, Bentler, 1999; Schreiber et al., 2006).

No primeiro modelo testado, que incluia 14 indicadores, os indices de
ajuste obtidos ficaram aquém dos valores recomendados pela literatura. Uma
analise da matriz de covariancia dos residuos padronizados da CFA sugeriu que
alguns itens estavam impactando negativamente no ajuste do modelo. Diante
desses achados, o modelo foi aprimorado e ajustado, resultando na excluséo de
alguns itens que nado se alinhavam adequadamente com a estrutura dos
construtos. Portanto, um indicador foi removido das escalas utilizadas para a
Imagem de Marca, mantendo-se todos os outros itens originais. O item removido
foi o item 3 da escala de Imagem de Marca.

A tabela 4.3 indica o modelo de mensuracéo final com 13 indicadores, que
apresentou bons indices de ajuste (SRMR = 0,04; RMSEA=0,08; CFI= 0,97;
IFI=0,97; TLI= 0,95; x¥d.f. = 2,87), representando melhoria significativa em
relacdo ao modelo inicial. Em conjunto, estes indices apontam que os dados se
ajustam de maneira satisfatéria ao modelo proposto (HU, BENTLER, 1999;
SCHREIBER et al., 2006).

Tabela 4.3: indices de Ajuste (Fit) do Modelo de Mensuracéo

. _ Valor sugerido
Indice de Ajuste Modelo Proposto )
pela literatura
x2/d.f. 2,87 <3
CFlI 0,97 >0,90
TLI 0,95 >0,90
IFI 0,97 >0,90
RMSEA 0,08 <0,08

SRMR 0,04 <0,08
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4.2.2. Validade e confiabilidade dos construtos

De acordo com Hair et al. (2009), a validade de um construto é constituida
por quatro partes distintas: validade de face, validade nomoldgica, validade
convergente e validade discriminante.

A validade de face pode ser caracterizada como a correspondéncia entre o
contetdo de cada item e o construto que ele se propde a medir. No caso do
presente estudo, a validade de face foi assegurada durante a elaboragdo do
instrumento de pesquisa. Isso ocorreu por meio da selecdo de escalas que ja
haviam sido validadas em trabalhos académicos anteriores, da minuciosa
traducdo dessas escalas do inglés para o portugués, da avaliacéo criteriosa de
cada item por especialistas em comportamento do consumidor e da realizacdo
de testes pilotos com subgrupos menores da populagédo alvo.

A validade nomolégica investiga se as correlacdes entre os construtos da
teoria de mensuracdo estdo em conformidade com o que é teoricamente
esperado. Esse tipo de validade pode ser examinado com a utilizacdo de uma
matriz de correlacdo entre construtos, a qual possibilita verificar se as relacdes
entre 0s construtos estdo de acordo com as previsfes tedricas. Conforme
apontado pela revisdo de literatura feita, € esperado que haja uma relagcéo
positiva entre os antecedentes da lealdade. Similarmente, espera-se que haja
uma relacdo positiva entre os construtos valor percebido, satisfacdo, custo de
mudanca e lealdade. Essas correlacdes entre 0s construtos analisados estéo

representadas no quadro 4.1.

Quadro 4-1: Matriz de Correlagdo entre Construtos

Qualidade Imagem Satisfacao Lealdade
Qualidade 1 0,806 0,774 0,677
Imagem 0,806 1 0,760 0,630
Satisfacéo 0,774 0,760 1 0,619
Lealdade 0,677 0,630 0,619 1

Dado que todas as correlacdes s&o positivas e alinhadas com a teoria
abordada, conclui-se que o0s construtos empregados possuem validade

nomoldgica.
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Para determinar a consisténcia interna e a confiabilidade das escalas, foi
adotada a confiabilidade composta, que reflete a consisténcia interna dos
indicadores que medem um mesmo fator (FORNELL, LARCKER, 1981). De
acordo com Fornell e Larcker (1981), é recomendado que os valores da
confiabilidade composta sejam superiores a 0,7. Como é possivel verificar na
tabela 4.4, todas as escalas utilizadas neste estudo atendem aos requisitos
minimos de confiabilidade estabelecidos pela literatura, apresentando valores
todos acima de 0,7.

No que se refere a validade convergente, foi calculada a variancia extraida
média (AVE) para cada construto. Conforme indicado por Fornell e Larcker
(1981), valores de AVE superiores a 0,50 sdo indicativos de validade
convergente adequada. Os resultados obtidos neste estudo estdo detalhados
abaixo, na tabela 4.4. Todos os valores de AVE calculados variam entre 0,67 e
0,83 (superiores ao limiar recomendado de 0,50), confirmando a validade

convergente das escalas utilizadas.

Tabela 4.4: Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida
Média (AVE)

Construto Confiabilidade Confiabilidade AVE
(a) Composta

Qualidade 0,84 0,87 0,68

Imagem da Marca 0,88 0,86 0,67

Satisfacéao 0,95 0,95 0,83

Lealdade 0,90 0,90 0,75

A validade discriminante, por outro lado, é estabelecida quando todas as
variancias extraidas dos construtos sdo superiores as respectivas variancias
compartilhadas (Ferreira, 2010). Isso implica que os itens se correlacionam de
forma mais intensa com 0s construtos aos quais estdo associados do que com
guaisquer outros construtos presentes no modelo. Para avaliar a validade
discriminante, Fornell e Larcker (1981) sugerem a comparagdo da variancia
extraida média (AVE) de cada construto com a variancia compartilhada, que é o
guadrado do coeficiente de correlagdo entre todos os pares de construtos.

O quadro 4.2 exibe a matriz utiizada para a analise da validade
discriminante. A diagonal principal dessa matriz apresenta a AVE de cada
construto, enquanto as demais células contém o quadrado dos coeficientes de
correlacdo entre cada par de construtos. Ao examinar a matriz, € possivel
perceber que as variancias compartilhadas sdo sempre menores do que a AVE,

0 que sugere que a validade discriminante é adequada.
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Quadro 4-2: Matriz de Validade Discriminante

Qualidade | Imagem Satisfacdo | Lealdade
Qualidade 0,68 0,64 0,59 0,45
Imagem 0,64 0,67 0,57 0,40
Satisfacéo 0,59 0,57 0,83 0,38
Lealdade 0,45 0,40 0,38 0,75

Portanto, a avaliacdo global dos achados relativos a andlise fatorial
confirmatéria sugere que o modelo de mensuragéo proposto satisfaz os critérios
esperados em termos de confiabilidade, unidimensionalidade, validade de face,
validade nomoldgica, validade convergente e validade discriminante. Esse
conjunto de resultados favoraveis torna apropriado, como consequéncia, a
exploracdo das relacbes entre os construtos latentes por meio de um modelo

estrutural.
4.2.3. Analise do modelo estrutural

A técnica de modelagem de equacdes estruturais (SEM) foi empregada
para avaliar o modelo conceitual sugerido e as hip6teses de pesquisa, utilizando-
se o software AMOS 20. Na abordagem de SEM, a significancia dos coeficientes
estimados para as relacBes incluidas no modelo indica se as hipéteses
propostas de relagBes entre construtos sdo confirmadas ou ndo (BYRNE, 2010).
Posteriormente, é realizada a modelagem da estrutura sugerida, e sua validade

¢ verificada por meio da analise de indices de ajuste pertinentes.

4.2.3.1. Ajuste no modelo proposto

~

O modelo sugerido (ver figura 4.1) foi submetido a analise por meio de

uma variedade de indices de ajuste (Garver, Mentzer, 1999; Hair et al., 2009).
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Qualidade

Satisfacdo Lealdade

Figura 4-1: Modelo Proposto

O valor de qui-quadrado obtido para o modelo foi estatisticamente
significante. No entanto, é prudente abordar essa estatistica com cuidado na
interpretacdo, dado que ela é influenciada pelo tamanho da amostra e por
violacbes a premissa de normalidade, como apontam alguns pesquisadores
(Bentler, 1990; Hooper et al., 2008). Todos os outros indices de ajuste sugerem
um bom alinhamento do modelo aos dados. A razao x2/d.f. foi de 3,25, que é
superior ao valor maximo sugerido de 3,0 por Byme (2010). O SRMR
(standardized root mean square residual) foi de 0,05, enquanto o RMSEA (root
mean square error of approximation) atingiu 0,09. Apenas o RMSEA ficou acima
do limiar recomendado de 0,8 (Hu, Bentler, 1999). Além disso, os indices de
ajuste incrementais superaram o patamar de 0,90 (Bentler, Bonnet, 1980), com
um CFI (comparative fit index) de 0,96, um TLI (Tucker-Lewis index) de 0,95 e
um IFI (incremental fit index) de 0,96. Esses resultados estédo sintetizados na
tabela 4.5. Levando em conta os indices apresentados, conclui-se que o modelo

proposto apresenta um ajuste satisfatorio em partes.

Tabela 4-5: indices de Ajuste (Fit) do Modelo Estrutural

indice de Ajuste Modelo Proposto Valorlﬁlé?;ﬂ?: Pl
X2/d.f. 3,25 <3
CFlI 0,96 >0,90
TLI 0,95 = 0,90
IFI 0,96 >0,90

RMSEA 0,09 <0,08
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<0,08

4.2.4. Teste das hipdteses de pesquisa

A analise da magnitude, direcdo e significAncia dos coeficientes

padronizados obtidos por meio do modelo estrutural foi empregada para avaliar

as hipéteses de pesquisa (Byrne, 2010; Kulviwat et al., 2007). Uma relacgéo foi

considerada estatisticamente significativa se o valor-p do teste-t associado ao

coeficiente estimado fosse menor que o nivel de significancia de 0,05 (Byrne,

2010; Hair et al., 2009). Os coeficientes estimados para o modelo sugerido,

juntamente com as hipéteses de pesquisa e as significancias correlatas, estdo

disponiveis na tabela 4.6 e estao visualmente representados na figura 4.2.

Tabela 4-6: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e

Significancias

Coeficiente Hipotese
Relagdo Proposta i p-value .
Padronizado Verificada
H1: Qualidade > Satisfagao 0,525 0,003 SIM
H2: Imagem da Marca > Satisfagao 0,290 0,102 NAO
H3: Imagem da Marca > Qualidade 0,912 <0,001 SIM
H4: Satisfacdo > Lealdade 0,638 <0,001 SIM

Qualidade

R*=83,3% 0'525

0,912

Imagem

Satisfacdo

R*=63,7%

Lealdade

R*=40,7%

Figura 4-1: Coeficientes Padronizados Estimados para o Modelo

Proposto
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Analisando os resultados apresentados na tabela 4.6 e na figura 4.2, €
possivel observar que foi obtido suporte confirmatério para 3 das 4 hipéteses de
pesquisa apresentadas. Dessas trés, duas sao significativas a um nivel de 0,001,
enquanto uma (o efeito da qualidade sobre a satisfacdo) é significativa a um
nivel de 0,05.

4.3.Discusséo dos resultados
4.3.1. Qualidade Percebida e Imagem de Marca

A comprovacéo da relacdo entre a qualidade e a satisfacdo do consumidor,
conforme proposto na hipotese H1, esta alinhada com os achados de outros
estudiosos no campo (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985; Oliver, 1980),
evidenciando um efeito direto significativo e relevante (coeficiente padronizado
de 0,525) da qualidade sobre a satisfacdo percebida pelo consumidor. Isso
sugere que a qualidade do produto ou servico influencia positivamente a
satisfacdo do consumidor, levando a uma avaliagdo mais positiva da experiéncia
de consumo.

A relacdo entre a imagem da marca e a satisfacdo do consumidor,
proposta na hipotese H2, ndo se mostrou significativa (coeficiente padronizado
de 0,290). Esse resultado aparentemente contrasta com as conclusdes de
pesquisas anteriores (Aaker, 1996; Keller, 1993), que indicam a existéncia de
uma relacdo entre esses dois construtos, embora essa relacdo possa ser
considerada relativamente fraca em determinados contextos. No presente
estudo, visto que a qualidade e a imagem da marca apresentaram correlacées
significativas, o modelo optou por priorizar a variavel mais influente a fim de
evitar a multicolinearidade.

A confirmagédo da hipotese H3, que postula que a imagem possui um efeito
direto e positivo sobre a qualidade percebida pelos consumidores, estd em
consonancia com as descobertas de pesquisas prévias (Aaker, 1991; Keller,
1993). Esses achados sustentam a ideia de que a imagem da marca influencia a
maneira como os consumidores percebem a qualidade de produtos ou servi¢os
(coeficiente padronizado de 0,912).

Curiosamente, embora a hipétese H2, que afirma que a imagem da marca
tem um efeito direto e positivo sobre a satisfacdo do consumidor, ndo tenha sido
significativa, a significancia da H3 pode ajudar a explicar a relagdo entre imagem

da marca e satisfacdo do consumidor de forma indireta. Isso sugere que a
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imagem da marca pode afetar a satisfagdo do consumidor através de sua
influéncia sobre a qualidade percebida, estabelecendo assim uma relacédo

indireta entre a imagem da marca e a satisfagdo do consumidor.

4.3.2. Satisfacéao

A validacdo da hipétese H4, que propde que a satisfacdo do consumidor
tem um efeito direto e positivo sobre a lealdade do consumidor, é consistente
com as conclusbes de estudos anteriores (Anderson, Sullivan, 1993; Oliver,
1980). Esses resultados reforcam a ideia de que a satisfacdo é um fator crucial
para a formacdo da lealdade do consumidor, influenciando positivamente a
intencao de recompra e a fidelidade a marca ou empresa.

Este achado é fundamental para compreender o papel vital da satisfacéo
do consumidor no desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre
consumidores e marcas. Ao cultivar a satisfacdo do consumidor, as empresas
podem efetivamente aumentar a probabilidade de retencdo de clientes e
fomentar a lealdade & marca, que é essencial para a sustentabilidade e sucesso

a longo prazo da organizacao.

4.3.3. Resultados gerais

A andlise dos resultados da modelagem apontou que a qualidade
percebida desempenha um papel crucial na determinacdo da satisfacdo dos
consumidores, sendo responsavel por explicar 83,3% da variancia na satisfacao
(coeficiente padronizado de 0,525, p-valor=0,003). Este resultado sugere que, no
setor automotivo, a percep¢do dos consumidores sobre a qualidade dos veiculos
€ um fator determinante para sua satisfagdo. Portanto, as montadoras que
focarem em oferecer produtos de alta qualidade estdo mais propensas a
conquistar clientes satisfeitos.

Por outro lado, a imagem da marca n&o mostrou uma influéncia
significativa na satisfagcdo dos consumidores, como evidenciado por um p-valor
de 0,102. No entanto, ao se observar a relagdo entre a qualidade percebida e a
imagem da marca, identificou-se uma associa¢cdo notavel, com a imagem da
marca explicando 63,7% da varidncia na qualidade percebida (coeficiente
padronizado de 0,912, p-valor menor<0,001). Isso implica que, na industria

automotiva, uma imagem de marca positiva pode potencializar a percepgédo de
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gqualidade do produto, mesmo que ela ndo tenha um efeito direto significativo na
satisfacéo.

Por fim, os resultados indicam que a satisfagdo do consumidor € um
antecedente significativo na construcéo da lealdade do consumidor, explicando
40,7% da varidncia na lealdade (coeficiente padronizado de 0,638, p-
valor<0,001). Isso ressalta que, no setor automotivo, a satisfacdo do cliente € um
indicador-chave para a lealdade do consumidor. Marcas que conseguem atender
ou superar as expectativas dos consumidores, proporcionando uma experiéncia

positiva, ttm maiores chances de fidelizar seus clientes.

Qualidade

Lealdade

Satisfacao

Imagem

Figura 4-2: Resultado final
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5 Conclusodes

Neste capitulo, sera fornecido um resumo da pesquisa conduzida, seguido
de uma discussdo sobre as contribuicbes e os efeitos do estudo, tanto no
contexto tedrico quanto no pratico. Posteriormente, serdo destacadas as
limitacGes da pesquisa, bem como propostas sugestbes para dire¢ces futuras na

area de pesquisa.

5.1.Sumario do estudo

Este estudo explorou a lealdade do consumidor no contexto de marcas de
automa@veis, avaliando as interacBes entre qualidade percebida, satisfacdo do
consumidor e imagem de marca, e como esses antecedentes influenciam a
formacédo da lealdade. A pesquisa buscou, assim, ampliar a compreenséo sobre
0s elementos que impactam a lealdade do consumidor no setor automotivo.

O inicio da revisao de literatura focou em uma visao geral sobre lealdade,
explorando teorias de diversos autores, como Oliver (1997), Li, Fu e Huang
(2016), Kotler e Keller (2016), Valvi e Fragkos (2012), e Chen e Wang (2009).
Essa discussdo, que destacou a evolucdo do conceito de lealdade e suas
peculiaridades, foi contextualizada no setor automotivo.

A pesquisa aprofundou-se em caracteristicas e antecedentes da lealdade,
detalhando construtos identificados como relevantes na literatura. Com o objetivo
de aprofundar o entendimento sobre lealdade no setor automotivo, o estudo
desenvolveu um modelo conceitual para identificar o impacto desses
antecedentes.

Posteriormente, um instrumento de pesquisa foi elaborado, composto por
escalas pré-existentes da literatura (Chang e Chen, 2009; Yoo, Donthu e Lee,
2000; Yee e Mansori, 2016), que foram cuidadosamente traduzidas para o
portugués. Uma pesquisa transversal (cross-sectional survey) foi realizada,
obtendo uma amostra com 258 questionarios validos, preenchidos por individuos

gue possuiam ou ja possuiram automoveis.
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A validacdo do modelo de mensuracdo para os dados confirmou a
confiabilidade e a validade dos construtos medidos pelas escalas selecionadas,
apresentando resultados alinhados com estudos anteriores que utilizaram as
mesmas escalas.

Por fim, as hipéteses de pesquisa foram testadas usando modelagem de
equaclbes estruturais. O modelo proposto evidenciou que a imagem de marca, a
qualidade percebida e a satisfagcdo sdo determinantes significativos para a

lealdade do consumidor a uma marca de automovel.

5.2. Conclusdes e implicacdes

As descobertas e conexdes identificadas neste estudo proporcionam um
aprofundamento na teoria de comportamento do consumidor, especialmente no
gue tange a lealdade no setor de automdveis. Para fabricantes de veiculos, este
trabalho é de grande utilidade, j& que os fabricantes podem empregar os
conhecimentos adquiridos para compreender e aprimorar aspectos que
desempenham um papel significativo na lealdade do cliente, incluindo a

percepc¢do da marca e a qualidade percebida.

5.2.1. Implicacdes tedricas

Primeiramente, o estudo prop6e um novo modelo, que é baseado em
pesquisas anteriores e oferece uma perspectiva diferente sobre os construtos,
permitindo novas relacfes e interpretacdes.

Foi observado que a qualidade do produto ou servico exerce um impacto
direto e significativo na satisfacdo do consumidor, o que confirma as conclusbes
de pesquisas prévias. Isso sugere que a qualidade é um atributo valorizado
pelos consumidores e influéncia de forma positiva a sua percepgcdo de
satisfacao.

Em contrapartida, a associacdo entre a imagem da marca e a satisfacéo
do consumidor ndo se mostrou significativa, o que difere dos resultados de
estudos anteriores (Aaker, 1996; Keller, 1993). Contudo, é relevante destacar
gue a imagem da marca ainda tem um papel indireto na satisfacdo do
consumidor, influenciando-a por meio da qualidade percebida. Essa observacéo
sublinha a complexidade da relacdo entre imagem da marca e satisfagdo do

consumidor, que pode ser afetada por diversos fatores.
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Os resultados do estudo reafirmam que a satisfacdo do consumidor é um
fator essencial para a formagéo da lealdade do consumidor, de acordo com
estudos prévios (Anderson, Sullivan, 1993; Oliver, 1980). Isso indica que a
satisfacdo € um elemento crucial para o0 sucesso de uma marca ou empresa,
uma vez que influencia a inten¢éo de recompra e a fidelizagéo dos clientes.

Além disso, a analise dos resultados demonstrou que a satisfacdo do
consumidor é um antecedente significativo da lealdade do consumidor. Isso
ressalta a importancia de as empresas se empenharem em cultivar a satisfacdo
dos clientes, visando promover a retencdo dos mesmos e garantir a

sustentabilidade da organizagao a longo prazo.

5.2.2. Implicac@es praticas

Inicialmente, o estudo enfatiza a importdncia de uma interacdo positiva
entre a empresa e o cliente, destacando o papel crucial da qualidade percebida
e da imagem da marca na experiéncia do consumidor. De acordo com a
pesquisa, a qualidade percebida tem uma influéncia direta e significativa na
satisfacdo do consumidor, ressaltando a necessidade das empresas em oferecer
produtos e servigos de qualidade superior. Adicionalmente, a imagem da marca
tem um impacto indireto na satisfacdo, através de sua relagcdo com a qualidade
percebida, o que sublinha a importancia de cultivar e manter uma imagem
positiva da marca.

Levando em consideracdo que a satisfacdo do consumidor é um fator
determinante para a lealdade do consumidor, a escolha entre diferentes marcas
pode ser influenciada pela satisfacdo do cliente com a qualidade do produto ou
servico e com a imagem da marca. Portanto, a qualidade da comunicagéo e
interacdo com o cliente, juntamente com estratégias de marketing de marca e
responsabilidade social corporativa, podem ser decisivas na fidelizacdo do
cliente & marca.

Os resultados do estudo também revelam que a satisfacdo do consumidor
tem uma influéncia expressiva na lealdade do consumidor. Isso é
particularmente relevante para as empresas que visam fortalecer a retencdo de
clientes e a sustentabilidade a longo prazo. Para atingir esse objetivo, é
essencial que as empresas se dediquem a cultivar a satisfacdo do cliente,
proporcionando um atendimento ao cliente de exceléncia, solucionando
prontamente quaisquer questdbes ou preocupacdes dos clientes e

implementando programas de fidelidade e recompensas.
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Por fim, a importancia de mensurar e monitorar continuamente a qualidade
percebida, a imagem da marca, a satisfacdo do consumidor e a lealdade do
consumidor ressalta a necessidade de as empresas coletarem e analisarem o
feedback dos clientes de forma regular. Essa pratica permite identificar
oportunidades de melhoria e ajustar estratégias para atender melhor as
expectativas e necessidades dos consumidores, garantindo que se sintam
valorizados e bem atendidos.

5.3. Limitacfes do estudo

O estudo foi realizado com uma amostra especifica de consumidores, o
gue pode restringir a generalizacdo dos resultados para toda a populacédo. Isso
significa que as conclusdes podem nao ser aplicaveis igualmente a diferentes
grupos demograficos ou regides geograficas. Além disso, os dados foram
coletados por meio de questionarios, o que pode gerar um Viés nas respostas
dos participantes, ja que os consumidores podem ter a tendéncia de responder
de maneira socialmente aceitdvel ou de ter uma lembranca imprecisa de suas
experiéncias passadas.

Outra limitacdo importante é a possivel existéncia de variaveis de confuséo
gque nao foram consideradas no estudo e que podem ter influenciado os
resultados. Ha muitos fatores que podem afetar a satisfacdo do consumidor e a
lealdade a marca, e pode ser dificil controlar todos esses elementos. A
modelagem estatistica utilizada para analisar os dados também tem suas
préprias limitacdes, ja que as suposicdes feitas pela modelagem podem nao ser
totalmente verdadeiras na realidade, o que pode afetar a validade dos
resultados.

Por fim, se o estudo utilizou cenarios hipotéticos ou simulac¢des, a validade
externa pode ser limitada, uma vez que os resultados podem néo refletir o
comportamento real do consumidor em situacdbes do mundo real. Essas
limitacbes devem ser levadas em consideracdo ao interpretar os resultados do
estudo e ao considerar as implicagdes préaticas das conclusdes. Além disso, elas
podem fornecer dire¢Bes para pesquisas futuras que busquem abordar essas

questdes.
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5.4. Sugestdes para pesquisas futuras

Diante das limitagbes destacadas, seria proveitoso conduzir estudos
semelhantes, porém com uma amostra mais ampla e abrangendo perfis distintos
do analisado neste trabalho, como consumidores de diferentes estados e regides
do pais. Isso contribuiria para validar e expandir a abrangéncia dos resultados
obtidos.

Considerando as caracteristicas e peculiaridades inerentes a cada
fabricante de automadveis, a implementacdo do mesmo modelo focado em outras
areas do setor automotivo pode resultar em conclusbes diferenciadas, com
implicagBes mais especificas e direcionadas.

Outras escalas e construtos poderiam ser integrados ao modelo, como o0s
relacionados a recompra, a fim de explorar como esse elemento afeta a
lealdade. Isso enriqueceria a compreensdo sobre a formacédo da lealdade no
setor de automdveis. Adicionalmente, seria interessante investigar o papel
desempenhado pelas concessionarias que representam as marcas e pelos
vendedores de automoveis na lealdade dos clientes a uma marca automotiva.
Avaliar os efeitos dessa mediacdo na satisfacdo e na formacdo da lealdade

também pode proporcionar insights valiosos.
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Apéndice A — Questionario utilizado na pesquisa

Seqﬁn 1de3

L

TCC - Pesquisa sobre o impacto da X
satisfacao do cliente e seus antecedentes
na lealdade a uma marca de automdével

Meu nome & Thomas Sampaio e sou estudante de Administracdo na PUC-Rio.

Mo contexto da minha dissertacdo com o tema "0 impacto da satisfacdo do cliente e seus antecedentes na
lealdade a uma marca de automavel”, queria pedir a sua contribuicdo num breve questionario.

Todas estas guestdes serdo utilizadas no dmbito académico & por isso, este questionario é andnimo e
confidencial.

0 tempo de preenchimento & de aproximadaments 3 minutos.

Agradeco antecipadamente pela sua contriouigdo!

Vocé possui algum automaovel? *
Sim

Nao




Qual € a marca do seu automsvel?
Toyota
Fenault
Fiat
Volkswagen
Chevralet
Hyundzi
Jdeep
Honda
Mizsan
FPeugect
Citroén
CADA Cherry
Ford
Mitsubishi

EMW

H4 quanto tempo vocé possui essa marca de automaovel? *

Menos de 1 ano
De 1 a2anos
De 2 a 5 anos
De 5a10anos

Mais de 10 anos



Qual a sua idade? *

De 18 a 24 anos
De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
De 55 a 64 anos

65 anos ou mais

Género: *

Masculino
Feminino

Qutro

Qual a sua renda familiar? Considere o salario minimo de 2023 de R$ 1.320,00 *

Até 2 saldrios minimos

De 2 a 4 saldrios minimos
De 4 & 10 salarios minimos
De 10 a 20 salérios minimos

Acima de 20 salarios minimos
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Em relagdo & sua satisfagdo com a marca do seu automovel, responda: *

Eu estou
zatisfeito com
minha decisdo
de comprar
essa marca de
automavel,

Se ey tivesse
que comprar
novamente, eu
me sentiria
mais
confortavel
em Comprar
essa marca de
automavel

Minha decisdo
de comprar
e55a marca de
automavel foi
sensata.

Eu acho que
fiz a coisa
certa
comprando
e55a marca de
automavel.

Discordo
totalmente

O

Discordo

O

Concordo

Meutro Concordo totalmente

O O O



Em relacdo 3 sua lealdade & marca do seu automdvel, responda: *

Eu me considero
leal & marca do
mel automavel.

A marca do meu
automdvel &
minha primeira
opCao.

Eu ndo compro
outra marca se a
marca do meu
automadvel atual
estiver
disponivel na
CONCessionaria.

Discordo
totalmente

@)

Discordo

O

Meutro

@)

Concordo

O
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Concordo
totalmente

O

Em relacdo & qualidade percebida da marca do seu automdvel, responda: *

A qualidade da
marca do meu
automavel &
extrernamente
alta.

Acredito que o
desempenho da
marca do meu
automavel &
compativel com
minhas
expectativas.

A marca do
meu automavel
temuma
qualidade geral
melhor do que
outras marcas.

Discordo
totalmente

O

Discordo

O

Meutro

O

Concordo

O

Concordo
totalmente

O



Em relagdo 3 sua percepcdo da imagem da marca de seu automaovel, responda; *

Acredito que a
imagem de
marca do meu
automavel é
excelents e me
causa uma boa
impressao.

Acredito que a
marca do meu
automavel tem
uma grande
reputagao de
qualidade.

Esta marca vem
a minha mente
imediatarmente
quando quero
COmprar um
automadvel.

A marca do
meu automdvel
me da
confianga em
seus produtos.

Discordo
totalmente

O

Obrigade pela sua contribuig ol

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
totalmente

O
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