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RESUMO

A satisfacdo do cliente é de fundamental importancia para garantir fluxo estavel e
crescente de consumidores, por meio da lealdade dos existentes e da comunicacao
oral positiva, atraindo novos clientes. O presente trabalho objetivou estudar a
satisfacdo dos usuarios de transporte publico metroviario na cidade do Rio de
Janeiro com os servicos prestados pelo MetréRio. Na coleta de dados, empregou-se
a pesquisa de survey, com utilizacdo de questionario estruturado. Posteriormente, o0s
dados foram tratados por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), com
base em Minimos Quadrados Parciais (MQP). Os resultados confirmaram que a
satisfacdo do usuario sofre impacto estatisticamente significativo da qualidade do

servico, das expectativas e do valor percebido.
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INTRODUCAO

O setor de servicos € caracterizado pela diversificagdo de ofertas aos
consumidores e pela alta competitividade entre as empresas (MARCHETTI; PRADO,
2001). No Brasil, o desempenho das atividades do setor vem se destacando pela
crescente participacao na producéao econémica (IBGE, 2017).

Ha estudos que evidenciam que a satisfacdo €, em ambientes de competicao
acirrada, componente estratégico para retencao dos clientes e para ampliacdo da
participacdo de mercado e da rentabilidade das empresas (FERNANDES;
TEIXEIRA; LOPES, 2011).

A satisfacdo esta relacionada a avaliagdo que o cliente faz sobre o servico
prestado pela empresa, com base em suas expectativas e percepc¢des de qualidade
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Apesar das empresas entenderem que a satisfacdo do consumidor é uma
questdo estratégica, a sua mensuracao € tarefa complexa, devido as caracteristicas
inerentes ao servico (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Costa, Souza e Silva (2008) desenvolveram modelo para mensurar os fatores
gue determinam a satisfacdo dos consumidores da Companhia do Metropolitano de
Sao Paulo — Metrd, responséavel pelo transporte metroviario na cidade de Séo Paulo.

No presente estudo, utilizou-se o modelo desenvolvido por Costa, Souza e
Silva (2008) para avaliar a satisfacdo dos consumidores da empresa Metr6 Rio,

responsavel pelo servigo de transporte metroviario na cidade do Rio de Janeiro.

1 REFERENCIAL TEORICO

A satisfacdo dos consumidores se tornou um dos principais temas na
literatura de marketing de servicos. Diferentes estudos evidenciam a contribuicdo da
satisfacdo dos clientes para obtencdo de melhores resultados corporativos
(FERNANDES; TEIXEIRA; LOPES, 2011).
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Na literatura de marketing de servicos existem diversos modelos habilitados a
mensurar a satisfacdo dos consumidores. Devido a diversificacdo de ofertas
existentes no setor de servicos, os modelos sdo construidos, considerando as
particularidades de cada situacéo.

No presente trabalho, utilizou-se o modelo desenvolvido por Costa, Souza e
Silva (2008) para analisar a satisfacdo dos consumidores de servico de transporte
publico metroviario prestado pela empresa MetrdRio. Esse modelo supbe a
existéncia de nexo causal entre os construtos exdégenos (Qualidade Percebida;
Expectativas dos Consumidores; e Valor Percebido) e o enddgeno (Satisfacdo do
Consumidor) (Figura 1).

O modelo utilizado neste trabalho atua da seguinte forma: 1) a expectativa do
consumidor quanto a qualidade do servigo que serd prestado influencia a qualidade
percebida (primeira hipotese); 2) a qualidade percebida exerce efeito direto e
positivo sobre a satisfacdo do consumidor (segunda hipétese); 3) a qualidade
percebida exerce efeito direto e positivo sobre o valor percebido (terceira hipotese);
4) a aludida expectativa do consumidor exerce efeito direto e positivo sobre o valor
percebido (quarta hipotese); 5) o valor percebido exerce efeito direto e positivo sobre
a satisfacdo do consumidor (quinta hipétese); e 6) a expectativa em tela exerce
efeito direto e positivo sobre a satisfacdo do consumidor (sexta hipotese) (COSTA,;
SOUZA; SILVA, 2008).
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Figura 1 — Modelo Costa, Souza e Silva (2008)
Fonte: Costa, Souza e Silva (2008).

As expectativas do consumidor, no que diz respeito a qualidade do servico,
exercem efeito direto e positivo em sua satisfacdo (FORNELL et al., 1996). As
expectativas estédo relacionadas as previsées que o cliente faz sobre a qualidade do
servico que |he sera oferecido (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994;
GRONROOS, 1984; SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996) Por meio de
expectativas, o cliente cria padrdes de qualidade que norteiam sua avaliacdo na
experiéncia de consumo (OLIVER, 1980; Yi, 1993).

Antes de adquirir o produto ou servico, o consumidor cria expectativas por
meio de diversas fontes, como publicidade, precificacdo, experiéncias anteriores,
noticias na midia, comunicacdo boca a boca e valores intrinsecos as pessoas
(ANDERSON; FORNELL; LEHMAN, 1994).

Essas fontes de construcdo das expectativas sao formadas por componentes
baseados no passado e no futuro. As experiéncias e as informagdes obtidas pelos
consumidores no passado servem de base para a construgdo das expectativas de
consumo no futuro. Essas expectativas influenciam a qualidade percebida pelos
clientes e a sua satisfacdo (ANDERSON; FORNELL; LEHMAN, 1994).
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A qualidade percebida, um dos determinantes da satisfacdo do consumidor,
refere-se a avaliacdo do cliente sobre a superioridade ou a exceléncia global do
servico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; ZEITHAML, 1988).

A avaliacdo da qualidade se baseia, principalmente, em dois componentes
inerentes a experiéncia de consumo. O primeiro diz respeito a customizacgao, nivel
em gue a empresa personaliza seus produtos ou servicos para atender as
necessidades heterogéneas dos clientes. O segundo se refere a confiabilidade, grau
em que os produtos ou servicos sdo confiaveis, padronizados e livres de defeitos
(FORNELL et al., 1996).

Outro determinante da satisfacdo € o valor percebido pelo consumidor
(FORNELL et al., 1996; ANDERSON; FORNELL, 2000). Refere-se a comparacao
que o cliente faz sobre os beneficios e os custos relativos ao servigo fornecido pela
empresa (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), também explicado como a
percepcao de todos os atributos da qualidade confrontados com o preco do servi¢co
(WOODRUFF, 1997; ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998).

A satisfacdo dos consumidores, varidvel exdégena do modelo utilizado neste
trabalho, recebe a influéncia de todas as outras variaveis (FORNELL et al., 1996).
Trata-se do julgamento posterior a avaliacdo de determinada compra (CHURCHILL;
SURPRENANT, 1982; BEARDEN; TEEL, 1983; OLIVER; DESARBO, 1988).

O conceito da satisfacdo tem intima relacdo com o atendimento das
expectativas dos clientes, assim como com suas percepc¢des de qualidade e de valor
(FORNELL, 1992; FORNELL et al, 1996). Portanto, o julgamento da satisfacdo é
inteiramente subjetivo e individual (OLIVER, 1999).

As expectativas dos consumidores sobre a qualidade do servigo influenciam
diretamente suas satisfacées. Caso a empresa forneca servico com qualidade
superior as expectativas dos clientes, haverd desconformidade positiva, resultando
na satisfacdo do consumidor, por outro lado, se a percepcao de qualidade for inferior
as expectativas, havera desconformidade negativa, 0 que podera resultar na
insatisfacdo do cliente (OLIVER, 1980; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1994).
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A satisfacdo € indicador estratégico as corporacdes, ja que influencia
positivamente a retencado dos clientes, contribuindo para geracéo de fluxos de caixa
estaveis e crescentes, dado que clientes satisfeitos tecem comentarios positivos
acerca da oferta da firma (SANCHEZ-GARCIA et al, 2012).

2 METODOLOGIA

A presente pesquisa € de natureza quantitativa, com enfoque explicativo, ja
gue considera relacdes causais entre as variaveis latentes do modelo. Com o
objetivo de obter um numero expressivo de informacfes por respondente,

empregou-se a pesquisa de survey.

2.1 Populacdo e Amostra

A populacdo desta pesquisa é composta por todos 0s usuarios de servico de
transporte prestado pela MetréRio.
A amostra foi do tipo nao-probabilistica, escolhida por conveniéncia,

composta por 235 usuarios do servico prestado pela empresa MetroRio.

2.2 Coletade dados

Os dados foram coletados por meio de questionario estruturado e auto-
administrado, com escala Likert de cinco op¢cdes de resposta, baseado no modelo
desenvolvido por Costa, Souza e Silva (2008). Cada item do questionario
corresponde a um indicador (variavel observada) do modelo de mensuragéo
associado ao modelo hipotético. A Tabela 1 exibe esses indicadores (variaveis
observadas), os quais foram agrupados por variaveis latentes (construtos) do

modelo hipotético de satisfagdo do usuéario de metro.
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Tabela 1 - Indicadores e variaveis latentes do modelo de Costa, Souza e Silva

INDICADORES VARIAVEIS LATENTES
1. Expectativa geral em relacao a qualidade
2. Expectativa em relacdo a customizacao Expectativa
3. Expectativa em relagéo a confiabilidade
4. Avaliagéo geral sobre a qualidade experimentada
5. Avaliacdo da customizacdo experimentada Qualidade Percebida
6. Avaliacdo da confiabilidade experimentada
7. Avaliacédo da qualidade, dado o preco :
8. Avaliacéo do preco, dada a qualidade valor Percebido
9. Satisfacdo geral com o servigo
10.Desconfirmacao das expectativas Satisfacdo do Consumidor

11.Desempenho versus concepcao de servico ideal

Fonte: Costa, Souza e Silva (2008).

2.3 Tratamento dos Dados

No presente trabalho, foi utilizado o software WarpPLS, verséo 5.0, para tratar
os dados por meio de modelagem de equac¢fes estruturais (MEE), com base em
minimos quadrados parciais (MQP), que foi escolhida devido a complexidade do
modelo, ao tamanho da amostra e ao desconhecimento da normalidade das

variaveis.

3 RESULTADOS

A analise de resultados desta pesquisa foi realizada em duas etapas. A

primeira etapa foi responsavel por avaliar o modelo de mensuragdo. A segunda

etapa teve o objetivo de avaliar o modelo estrutural. Trata-se do procedimento mais
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indicado quando os dados séo tratados por meio de MEE, com MQP (HENSELER,;
RINGLE; SINKOVICS, 2009; HAIR et al., 2014a).

O modelo de mensuracao, também referenciado como modelo externo, exibe
as relacdes entre as variaveis latentes e as varidveis observadas. A sua avaliacao,
em modelos reflexivos, ocorre por meio da analise de confiabilidade composta (CC),
de variancia meédia extraida (VME), e de cargas cruzadas, sendo,
complementarmente, utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981) (HENSELER;
RINGLE; SINKOVICS, 2009; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014a; HAIR
et al., 2014b).

A andlise de confiabilidade composta (CC) é responsavel por mensurar a
confiabilidade da consisténcia interna dos indicadores. Ela avalia com preciséo
adequada se a amostra nao tem vieses e se os indicadores sao capazes de extrair
informacdes confiaveis. Entende-se que valores compreendidos entre 0,70 a 0,90
sdo satisfatorios (HAIR et al., 2014a; HAIR et al., 2014b; RINGLE; SILVA; BIDO,
2014).

Apesar do alfa de Cronbach ndo ser um indicador indispensavel em MEE,
com MQP, ele foi analisado no presente trabalho. Espera-se que o alfa de Cronbach
esteja acima de 0,70, ndo obstante sejam aceitaveis valores superiores a 0,60,
guando se trata de pesquisa em Ciéncias Sociais (HAIR et al., 2014b).

No que se refere a analise da variancia média extraida (VME), o objetivo se
concentra na verificacdo da validade convergente, que pode ser explicada pela
extensdo em que uma medida se correlaciona de forma positiva com medidas
alternativas do mesmo construto. O valor da VME de cada variavel latente precisa
ser igual ou superior a 0,50, pois isso demonstra que, em média, o construto explica
mais do que a media de variancia de seus indicadores (HAIR et al., 2014a; HAIR et
al., 2014b; HENSELER; HUBONA; RAY, 2016).

No presente estudo, conforme pode ser visualizado na Tabela 2, os valores
encontrados na analise de CC e de VME sao adequados. O alpha de Cronbach da

variavel latente Satisfacdo do Consumidor (SATI) apresentou valor entre 0,60 e 0,70.
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Tabela 2 — Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia
Média Extraida (VME)

_ Alpha de
Variavel Latente CC VME
Cronbach
Expectativa (EXPE) 0,872 0,922 0,797
Qualidade Percebida (QPER) 0,826 0,896 0,742
Valor Percebido (VPER) 0,895 0,950 0,905
Satisfacdo do Consumidor (SATI) 0,612 0,796 0,576

Fonte: Elaboracao propria.

No que diz respeito a avaliacdo das cargas cruzadas ou ao critério de Fornell
e Larcker (1981), o intuito € analisar a validade discriminante dos construtos, ou
seja, 0 quanto eles séo independentes um dos outros (HAIR et al., 2014b).

O exame das cargas cruzadas tem o objetivo de analisar se os indicadores
possuem cargas fatoriais mais elevadas em seus respectivos construtos. O critério
de Fornell e Lacker (1981) € uma abordagem mais conservadora para avaliar a
validade discriminante, pois verifica se a raiz quadrada de cada VME € superior a
sua maior correlacdo com qualquer outra variavel latente do modelo (HAIR et al.,
2014b; HENSELER; HUBONA; RAY, 2016).

No presente trabalho, os resultados obtidos atendem aos dois critérios
mencionados para avaliar a validade discriminante dos construtos, conforme pode

ser observado nas Tabelas 3 e 4.
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Tabela 3—Avaliacdo das Cargas Cruzadas

EXPE QPER VPER SATI
EXPE1 (0.915) 0.071 0.053 -0.007
EXPE2 (0.898) -0.195 0.019 0.102
EXPE3 (0.864) 0.128 -0.075 -0.099
QPER1 0.169 (0.873) 0.134 0.063
QPER?2 -0.170 (0.856) -0.030 0.040
QPERS3 -0.002 (0.855) -0.107 -0.105
VPER1 0.069 -0.090 (0.951) -0.081
VPER2 -0.069 0.090 (0.951) 0.081
SATIL 0.005 0.367 0.217 (0.837)
SATI2 0.014 -0.176 0.009 (0.870)
SATI3 -0.032 -0.296 -0.364 (0.520)

Fonte: Elaboracao propria.

Tabela 4—Critério de Fornell-Larcker

EXPE QPER VPER SATI
EXPE 0.893
QPER 0.738 0.861
VPER 0.469 0.605 0.951
SATI 0.601 0.734 0.552 0.759

Fonte: Elaboracao propria.

Antes de iniciar a andlise do modelo estrutural, € recomendéavel verificar o
fator de inflacdo de variancia (VIF) para identificar possiveis problemas de
multicolinearidade entre as variaveis latentes. Construtos com valores de VIF abaixo
de 5 séo satisfatorios, possibilitando rejeitar a hipétese de multicolinearidade entre
os construtos do modelo (HAIR et al., 2014b). Conforme pode ser observado na

tabela 5, ndo h& problemas de multicolinearidade entre as variaveis latentes.
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Tabela 5 — Fator de Inflagcdo de Variancia (VIF)

Variavel Latente VIF
Expectativa 2.237
Qualidade Percebida 3.388
Valor Percebido 1.644
Satisfacdo do Consumidor 2.290

Fonte: Elaboracao propria.

O modelo estrutural desta pesquisa foi analisado por meio da verificacdo do
coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), da avaliacdo da significancia
estatistica dos coeficientes de caminho (B), da avaliacdo da relevancia preditiva (Q32)
e da avaliagdo do tamanho do efeito (f2), por serem as medidas mais adequadas
para avaliar o modelo interno em MEE, com MQP (HAIR et al., 2014b).

O coeficiente de determinacao de Pearson (R2) € a medida mais utilizada para
avaliar o modelo estrutural em MEE, com MQP. Trata-se de uma medida preditiva
do modelo. O R? analisa os efeitos das variaveis latentes exdgenas sobre as
variaveis latentes endégenas. Os valores de R? variam de 0 a 1. Quanto mais 0s
valores se aproximam de 1, maior é a exatiddo preditiva (HAIR et al., 2014b).

Como é possivel verificar na Figura 2, a Satisfacdo do Consumidor, principal
variavel latente enddgena do modelo, apresentou valor R? de 0,567. As variaveis
latentes Qualidade Percebida e Valor Percebido sdo exdégenas e enddgenas ao

mesmo tempo. Elas apresentaram valores Rz de 0,547 e 0,374, respectivamente.
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Figura 2 — Diagrama de Caminho

Fonte: Elaboracgéo propria

No que se refere a avaliacdo da significancia estatistica dos coeficientes de
caminho (B), é importante ressaltar que o B representa as rela¢des hipotéticas entre
0s construtos, que s6 podem ser aceitas se houver significancia estatistica. Os
resultados dos coeficientes sempre estdo contidos entre -1 e 1, variando de uma
relacdo negativa a positiva, sendo que quanto mais préximo os valores estiverem
dos extremos, mais forte serdo as relagdes entre os construtos (HAIR et al., 2014b).

O coeficiente de caminho entre os construtos Expectativa e Valor Percebido
ndo exibiu significancia estatistica (p = 0,146). As demais relacdes entre o0s
construtos do modelo utilizados neste trabalho tiveram significancia estatistica,

conforme demonstrado na Figura 2 e na Tabela 6.
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Tabela 6 - Coeficientes de caminho (B) e significancia estatistica (p)

Caminho B P
EXPE — QPER 0,740 < 0,001
EXPE — VPER 0,068 0,146
EXPE — SATI 0,134 0,018
QPER — VPER 0,561 < 0,001
QPER — SATI 0,534 < 0,001
VPER — SATI 0,170 0,004

Fonte: Elaboracao propria.

Sobre a avaliagcdo da relevancia preditiva (Q32), também conhecido como
indicador de Stone-Geisser, cabe mencionar que 0 objetivo é analisar quanto o
modelo se aproxima do que se espera dele. Valores de 0,02; 0,15; e 0,35 indicam
que um construto exdgeno tem relevancia preditiva pequena, média ou grande
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014b).

Os resultados encontrados neste trabalho indicaram que a principal variavel
enddgena do modelo, Satisfacdo do consumidor, teve o Q2 de 0,570. As outras duas
variaveis latentes do modelo, Qualidade Percebida e Valor Percebido apresentaram
valores Q2 de 0,547 e 0,374, respectivamente.

Por ultimo, no que se refere a avaliacdo do tamanho do efeito (f2), também
conhecido como indicador de Cohen (1988), é importante ressaltar que os valores
0,02, 015 e 0,35, representam efeitos pequeno, médio e grande da variavel latente
exdgena, respectivamente (HAIR et al., 2014b).

Os resultados encontrados no presente trabalho podem ser observados na

tabela 7.
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Tabela 7 - Tamanho do efeito (f?)

Caminho f2
EXPE — QPER 0,547
EXPE — VPER 0,032
EXPE — SATI 0,081
QPER — VPER 0,342
QPER — SATI 0,392
VPER — SATI 0,094

Fonte: Elaboracao propria.

Os resultados encontrados ndo suportaram a hipétese de a Expectativa
exercer efeito direto e positivo sobre o Valor Percebido, conforme pode ser

visualizado na Tabela 8.

Tabela 8 — Confirmacao ou rejeicao das hipéteses fundamentais do modelo

hipotético de satisfacao

Hipotese Resultado obtido
H1:Expectat|va exerce efeito direto e positivo sobre a Confirma H1
Qualidade Percebida.
H2: Qualidade Percebida exerce efeito direto e positivo :
i ~ . Confirma H2
sobre a Satisfacdo do Consumidor.
H3: Qualidade Percebida exerce efeito direto e positivo .
. Confirma H3
sobre o Valor Percebido.
H4: Expectativa exerce efeito direto e positivo sobre o -
X Rejeita H4
Valor Percebido.
H5: Valor Percebido exerce efeito direto e positivo sobre .
: ~ . Confirma H5
a Satisfacdo do Consumidor.
H6: Expectativa exerce efeito direto e positivo sobre a :
Confirma H6

Satisfagcdo do Consumidor.

Fonte: Elaborag&o propria.
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CONCLUSAO

O presente estudo aplicou o modelo desenvolvido por Costa, Souza e Silva
(2008) na empresa Metr6Rio, com o objetivo de investigar a consisténcia dos elos
causais entre os construtos do modelo, extraindo insights que possam ampliar a
satisfacdo do cliente.

Os resultados apontam que h& influéncia direta e positiva das variaveis
Expectativa, Valor Percebido e Qualidade Percebida na Satisfagdo do Consumidor,
principal varidvel enddégena do modelo, sendo que a Qualidade Percebida foi a
variavel exdgena que mais influenciou a Satisfacdo do Consumidor, corroborando
com os resultados encontrados por Costa, Souza e Silva (2008) e com a literatura de
marketing de servi¢cos, que reconhece a importancia da qualidade percebida para as
satisfac6es dos consumidores.

Os resultados deste trabalho ratificam os estudos de Fornell (1992), onde a
variavel Qualidade Percebida também evidenciou a maior influéncia na Satisfacao
dos Consumidores.

E importante ressaltar que os resultados também identificaram que as
expectativas dos consumidores influenciam significativamente suas percepcdes de
qualidade, indo ao encontro de resultados empiricos de diversos autores.

Em contrapartida, os resultados encontrados ndo suportam a hipétese da
expectativa como antecedente direto do valor percebido. E importante mencionar
gue na pesquisa de Costa, Souza e Silva (2008), esta relacdo hipotética também
nao foi confirmada diretamente.

Os servigos prestados pelo Metr6Rio séo, geralmente, de boa qualidade, o
que implica dizer que a expectativa quanto a prestagdo adequada de servi¢co vai ao
encontro da verdadeira qualidade. A expectativa ndo interfere diretamente no valor,
mas somente por meio da qualidade percebida, ja que a expectativa de qualidade e

a qualidade percebida sdo sobrepostas.
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Com efeito, a qualidade do servico € fundamental, uma vez que ela é a
variavel latente que maior impacto direto exerce sobre a satisfacdo, além de exercer
impacto indireto via valor percebido.

Segue-se, portanto, que, para manter os clientes satisfeitos, o MetroRio ndo
pode descuidar da qualidade do servico, zelando diuturnamente para que o0s
horérios e intervalos entre composi¢cdes sejam rigorosamente observados; a limpeza
dos vagbes seja primorosa; e a segurangca em seu interior seja garantida aos
clientes, com resposta rapida e efetiva a qualquer situacdo anormal.

Por fim, observou-se, que os clientes da MetréRio valorizam o atendimento de
suas necessidades individuais e da confiabilidade do servigo, principalmente, no que

se refere a auséncia de falhas e a uniformidade do atendimento.

SATISFACTION OF METRO USERS OF RIO DE JANEIRO:
A study with Structural Equations Modeling

ABSTRACT

Customer satisfaction is of fundamental importance to ensure steady and growing
flow of consumers by loyalty of existing clients and from its positive oral
communication, attracting new customers. The present study aimed to study the
satisfaction of users of public transportation in the city of Rio de Janeiro with the
services rendered by MetroRio. In the data collection, a survey has been employed,
using the structured questionnaire. Subsequently, the data has been processed by
Structural Equations Modeling (SEM), it based on Partial Least Squares (PLS). The
results confirmed that user satisfaction has a statistically significant impact on the

quality of the service, on the expectations and on the perceived value.
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