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RESUMO
O presente estudo analisa a avaliagdo dos clientes acerca da qualidade percebida dos servigos
de assisténcia técnica de equipamentos eletroeletronicos, bem como sua relagdo com satisfacao,
imagem de marca e inten¢do de recompra. A partir da literatura tedrica sobre qualidade em
servigos, foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater descrito. Foi adotado o método
survey com clientes de uma assisténcia técnica autorizada (n = 158). Para fins de andlise, foram
utilizadas estatisticas descritivas (medidas de tendéncia central e de dispersdo) e inferenciais
(andlise fatorial exploratoria, correlagdo e mediacdo). Os resultados indicam que a satisfacao
geral do cliente media a relacdo entre a qualidade do servigo percebido e as intengdes de
recompra. Neste sentido, pode-se concluir que a relagdo entre as percepgoes da qualidade do
servigo ¢ as intengdes de recompra s6 ocorrem por meio da mediacdo pela satisfagdo do
consumidor, ou por meio da relagdo causal hierdrquica satisfagdo-imagem. O trabalho evidencia
que os clientes, percebem a qualidade do servigo, e isso, por sua vez, fornece consequéncias
positivas tanto para o provedor de servigos e o fabricante (inten¢des de recompra), quanto para
o cliente (satisfacdo). Implicagdes gerenciais sdo discutidas e dire¢des de pesquisas futuras
sugeridas.
Palavras-chave:
Qualidade percebida de servicos. Assisténcia técnica. Satisfagdo. Imagem de marca. Intengao
de recompra.

PERCEIVED QUALITY OF TECHNICAL ASSISTANCE SERVICES IN ELECTRO-
ELECTRONIC PRODUCTS AND ITS IMPLICATIONS IN POST-PURCHASE
BEHAVIOR

ABSTRACT

The present study analyzes the evaluation of the customers about the perceived quality of the
technical assistance services of electrical and electronic equipment, as well as their relationship
with satisfaction, brand image and repurchase intention. From the theoretical literature on
quality in services, a quantitative research of described character was carried out. The survey
method was adopted with clients of an authorized technical assistance (n = 158). For purposes
of analysis, descriptive statistics (measures of central tendency and dispersion) and inferential
(exploratory factor analysis, correlation and mediation) were used. The results indicate that the
general satisfaction of the client mediates the relationship between perceived quality of service
and repurchase intentions. In this sense, it can be concluded that the relationship between
perceptions of service quality and repurchase intentions only occurs through mediation by
consumer satisfaction, or through the hierarchical satisfaction-image causal relationship. The
work shows that customers perceive quality of service, and this, in turn, provides positive
consequences for both the service provider and the manufacturer (repurchase intentions), as
well as for the customer (satisfaction). Management implications are discussed and suggested
future research directions.

Keywords: Perceived quality of services. Technical assistance. Satisfaction, Brand image.
Repurchase intention.
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1. Introducao

O setor de servigos vem se tornando cada vez mais relevante para a economia brasileira.
Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2016) de 2003 a 2016, a
representatividade do setor terciario passou de 65.8% para 73.3% do valor adicionado ao
Produto Interno Bruto. De acordo com a Pesquisa Anual de Servigos (IBGE, 2016), o setor
empregava 12.3 milhdes de trabalhadores formais, o total pago em salarios e retiradas somavam
R$ 327.6 bilhdes e com uma receita operacional liquida na ordem de R$ 1.5 trilhdes.

Os servigos sdo produtos que se diferem dos bens tangiveis. Essas diferencas podem ser
notadas no conceito de servi¢o, na forma de producdo, bem como na maneira que sio
consumidos e avaliados (Mangini, Urdan, & Santos, 2017). Neste sentido, argumenta-se que a
diferenciagdo entre bens e servigos abrange quatro caracteristicas: intangibilidade,
simultaneidade, perecibilidade e heterogeneidade influenciando na percepgdo do cliente na
avalia¢do da qualidade do servigo ofertado. Dentre os aspectos criticos associados a oferta de
servicos, por suas caracteristicas intrinsecas, a qualidade passa a ser um critério fundamental
para o éxito das empresas que atuam neste setor. Mangini et al. (2017) evidencia que o
consumidor busca uma forma de avaliacdo da qualidade do servigo antes mesmo da sua
prestacao.

A partir da literatura, entende-se que satisfacdo e inten¢do de recompra correspondem a
resultados determinados pela qualidade dos servigos (ex.: Ariffin, Yusof, Putit, & Shah, 2016;
Kitapci, Akdogan, & Dortyol, 2014; Wu & Chen, 2014; Choi & Kim, 2013). Desta forma, a
qualidade afeta as percepgdes de valor, imagem de marca, e também influencia diretamente as
intengdes comportamentais (Lien, Wen, Huang, & Wu, 2015).

Argumenta-se que o valor da marca na perspectiva do consumidor ¢ um construto
multidimensional, constituido por quatro dimensdes: consciéncia da marca, imagem de marca,
lealdade e qualidade percebida (Costa & Almeida, 2012). No contexto brasileiro, um estudo
constatou empiricamente que o valor da marca na perspectiva do consumidor ¢ formado por
trés dimensdes: qualidade percebida, lealdade e lembrangas/associagdes a marca (Neto & Luce,
2012).

Na perspectiva dos clientes de servigos, alguns estudos verificaram a influéncia que a
qualidade percebida, exerce sobre a imagem de marca (ex.: Yang, Yang, Chang, & Chien, 2017;
Wu, Yeh, & Hsiao, 2011). Yang et al. (2017) constataram que os servigos podem, na verdade,
melhorar a satisfagdo do cliente além de gerar uma preferéncia e atitude positiva em relagdo a

marca influenciando a frequéncia de compra e intencao de recompra.



Neste mesmo sentido, a qualidade do servico influencia diretamente a percepcao da
marca. Assim, a imagem positiva da loja serd formada a medida que os clientes estiverem
satisfeitos com a qualidade, enquanto o servigo estiver em processo. A intencdo € 0
comportamento de compra também serao influenciados pela qualidade do servigo (Yang et al.,
2017).

Nesta perspectiva, porém, ndo foram encontrados estudos semelhantes em se tratando
de empresas que oferecem servigos de assisténcia técnica. Muito embora nos ultimos anos
pesquisas voltadas para o entendimento das implicagdes acerca da percepgao da qualidade em
servigos foram desenvolvidas (ex.: Zhou et al., 2018; Liu, Lee, & Hung, 2017; Yang et al.,
2017; Ismail, Rose, Tudin, & Dawi, 2017), com relagdo a empresas que ofertam algum tipo de
servigo como reparagdo ou manutengdo (ex.: Sabbaghi, Cade, Behdad, & Bisantz, 2017; Cho,
Kim, & Kwak, 2016; Scott & Weaver, 2014) a literatura ainda se mostra escassa.

No que se refere ao segmento de manutencado e reparacao de produtos eletroeletronicos,
argumenta-se que a inten¢do de recompra do cliente ¢ influenciada por fatores como qualidade
percebida, satisfacdo e imagem de marca (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003). Segundo
Izogo e Ogba (2015), concentrar-se nos antecedentes da qualidade do servigo ajuda os servigos
de reparacdo e manutencdo fornecedores para melhorar a sua performance e,
consequentemente, melhorar a satisfagdo do cliente.

Diante do exposto, o presente trabalho tem por objetivo analisar a avaliacao dos clientes
acerca da qualidade percebida dos servicos de assisténcia técnica de equipamentos
eletroeletronicos, bem como sua relagdo com a satisfacdo, imagem de marca, e intencdo de

recompra.

2. Referencial Tedrico

Neste capitulo serdo apresentados os tdpicos referentes a fundamentagdo tedrica:
qualidade percebida de servicos; satisfacdo; imagem de marca, inten¢des de recompra e modelo
conceitual e hipdteses de pesquisa. Este capitulo constréi um referencial teorico a partir das
argumentacdes dos autores da area de investigacdo da pesquisa, de maneira que possa subsidiar

as analises e os procedimentos metodoldgicos realizados.

2.1. Qualidade Percebida de Servicos

Os primeiros estudos sobre a qualidade em servicos definiram a qualidade como sendo
amedida em que um servigo atende as necessidades dos clientes, e implica em uma comparacao

das expectativas dos consumidores e suas percepcoes (ex.: Gronroos, 1984, 1982; Parasuraman,



Zeithaml, & Berry, 1988, 1985). Para Hellier et al. (2003), a qualidade percebida est4 associada
a avaliacdo geral do cliente sobre o processo de entrega do servigo. Para Gronroos (1995), a
qualidade percebida ¢ obtida quando a qualidade experimentada atende as expectativas do
cliente, ou seja, a qualidade esperada. Portanto, o processo de avaliagao da qualidade do servigo
que o cliente faz ¢ em fun¢do de suas expectativas (qualidade esperada) e de suas percepgoes
do servico (qualidade experimentada). Partindo desta defini¢do, ha duas maneiras basicas para
definir a qualidade: uma do ponto de vista do prestador do servigo € o outro a partir da
perspectiva do cliente. A qualidade do ponto de vista do cliente € o objetivo central deste estudo
porque reorienta os gestores de empresas prestadoras de servicos para a satisfacdo de seus
clientes.

Dabholkar et al. (1996) entendiam que ainda ndao havia uma escala que mensurasse a
qualidade percebida em servigos com a amplitude necessaria para ser aplicada em qualquer
segmento de negocios. Perceberam que o ambiente competitivo no varejo mudava rapidamente
e notaram a pouca aderéncia da escala Servqual (Parasuraman et al. 1988, 1985), por isso
acreditaram que nesse ambiente se fazia necessario mensurar outras dimensodes além daquelas
apontadas na Servqual. A escala proposta por Parasuraman et al. (1988) analisa a qualidade
percebida de servico por meio da qualidade minima aceitdvel, pela qualidade ideal e pela
qualidade experimentada no servico que esta sendo analisado, enquanto a escala proposta por
Dabholkar et al. (1996) utiliza apenas a qualidade experimentada pelo usuario.

Combinando as descobertas realizadas com a literatura sobre os pressupostos da escala
Servqual, Dabholkar et al. (1996) conceberam uma estrutura hierdrquica dos fatores que
determinam a qualidade de servico para o ambiente varejista. Da mesma forma que
Parasuraman et al. (1988, 1985), Dabholkar et al. (1996) também sugerem que a qualidade
percebida de servigos ¢ determinada por cinco dimensdes distintas. Entretanto, as dimensdes
preconizadas naquele estudo foram: aspectos fisicos, confiabilidade, interagcdes pessoais,
solucdo de problemas e politicas internas do varejista.

Do ponto de vista dos servigos de manutengao e reparacao, estudos recentes analisaram
a qualidade na perspectiva do consumidor, Izogo e Ogba (2015) estudaram a percepcao da
qualidade do servigos no setor de servicos de reparagdao automovel, enquanto Cho et al. (2016)
estudaram o efeito da qualidade do servigo e a satisfacdo do cliente em centros de servico de
companhias fabricantes de eletroeletronicos de consumo. Estes estudos evidenciaram que a

percepcao da qualidade do servigo esta associada a satisfacdo do cliente.



2.2. Satisfacao

Tradicionalmente, a satisfagdo do cliente ¢ conceituada como a avaliagdo pds-consumo
da empresa ou marca e/ou suas ofertas, dependendo do valor percebido, da qualidade e
expectativas (Oliver, 1981). Neste sentido, Zeithaml, Bitner, e Gremler (2003) definem
satisfacdo como um julgamento do cliente de que um produto ou servigo fornece nivel prazeroso
de realizacao relacionada ao consumo. A satisfacao ¢ geralmente vista como um conceito mais
amplo do que a qualidade do servico (Zeithaml et al., 2003). Neste sentido, pode-se entender
que a qualidade do servigo ¢ um subconjunto da satisfacdo.

A satisfagdo compreende tanto avaliagdes cognitivas quanto afetivas, enquanto a
qualidade do servigo ¢ essencialmente uma avaliacdo cognitiva. Além disso, a qualidade
percebida do servigo ¢ uma avaliagdo geral de longo prazo de um produto ou servigo, enquanto
a satisfacdo ¢ uma avaliagdo especifica de transacdo (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et
al., 1988). Bitner & Hubbert (1994) apontam para um consenso emergente de que a satisfagao
¢ o resultado de transagdes de servigos individuais e do atendimento global, enquanto a
qualidade do servico ¢ a impressdao geral do cliente sobre a relativa inferioridade ou
superioridade da organizagdo e seus servicos. Ha evidéncias suficientes de que a qualidade do
servico ¢ um antecedente da satisfacao do cliente (Kitapci et al., 2014; Lee, Lee, & Yoo, 2000;
Cronin & Taylor, 1992)

Cronin e Taylor (1992) descobriram que a qualidade do servico era um antecedente da
satisfacdo do cliente, enquanto a satisfagdo do cliente ndo era um determinante significativo da
qualidade do servigo. Lee et al. (2000) examinaram a dire¢do da causalidade entre a qualidade
do servico e a satisfacdo, e os resultados mostraram que a qualidade do servigo percebido era
um antecedente da satisfagdo, e ndo o contrario.

Alguns estudos também verificaram a associagdo que a qualidade percebida e a
satisfacdao, na perspectiva dos clientes de servigos, exercem sobre a imagem de marca (ex.:

Yang et al., 2017; Wu et al., 2011).

2.3. Imagem de Marca

A imagem de marca ¢ considerada um aspecto significativo da competéncia de uma
empresa para manter posicdo no mercado e participagdo. Ela ¢ compreendida como uma
variavel que reflete ideias, a soma de crengas e impressdes que uma pessoa tem de uma
organizagdo (Lopez, Gotsi, & Andriopoulos, 2011). Neste sentido, Aaker (1992) afirma que a

imagem da marca deve ser apoiada por um produto ou servigo de boa qualidade.



Como a imagem da marca ¢ um conceito baseado no cliente, ela ajuda a entender os
atributos, as consequéncias funcionais e as experiéncias pessoais que os clientes associam a um
determinado produto ou servigo (Chen, Li, & Liu, 2019). Neste sentido, uma boa marca ¢ uma
ferramenta relacional importante para qualquer empresa, uma vez que a credibilidade da marca
afeta o comportamento do cliente. Para algumas marcas, os consumidores desenvolvem
respostas cognitivas e afetivas, comprando depois repetidamente (ex.: Wu et al., 2011; Lien et

al., 2015).

2.4. Intenciio de Recompra

O conceito de intengdo de recompra é descrito como a intengdo de revisitar e associar
vinculos positivos com qualidade e satisfagdo do servigo (Kitapci et al., 2014). Neste sentido,
as percepcoes de qualidade de servigo sdao precursoras das recomendagdes boca-a-boca e
intengdes de recompra. Ariffin et al. (2016), Wu & Chen (2014) ¢ Choi & Kim (2013)
confirmam que a qualidade percebida pelo cliente impacta positivamente nas intengdes de
recompra, por meio da satisfagdo. Em geral, maior qualidade percebida leva a intengdes de
recompra mais fortes (Ariffin et al., 2016).

Estudos anteriores forneceram suporte empirico para a satisfagdo enquanto preditor de
um efeito positivo e direto na canalizagdo das intengdes de recompra (ex.: Mensah & Dei
Mensah, 2018; Izogo & Ogba, 2015). Quando os servicos adequados sdo fornecidos
imediatamente conforme necessario ou esperado, os clientes ndo apenas sentem prazer, mas
também passam sua opinido para os outros de forma positiva (Kitapci et al., 2014).

Os clientes satisfeitos t€ém maior probabilidade de retornar aos servigos de recompra
(Hellier et al., 2003). Portanto, esta varidvel tornou-se importante para as empresas de servicos
criarem compras repetidas e alcancar uma vantagem competitiva sustentavel (Izogo & Ogba,
2015). No contexto do setor de servigos, este construto tem sido amplamente investigado
enquanto preditor do comportamento pds-compra do consumidor (ex.: Yang et al., 2017; Liu et
al., 2017). Estes estudos sugerem que a satisfacdo ¢ fundamental para reter clientes no setor de
Servigos.

Dabholkar, Shepherd, e Thorpe (2000) observaram que a satisfagdo age como um
mediador entre a qualidade percebida e as intencdes comportamentais. Cronin e Taylor (1992)
por outro lado, demonstraram que a qualidade do servigo percebido levou a satisfagdo, e que a
satisfacdo, por sua vez, teve um efeito positivo significativo nas intengdes de recompra.

Wu et al., (2011) ndo apenas observaram o efeito direto da qualidade do servigo na

intencdo de recompra, mas também os efeitos indiretos através da interferéncia da imagem de



marca. Neste sentido, este construto desempenha um papel fundamental em ajudar os clientes
a decidir se querem ou ndo comprar a marca e, assim, influenciar seu comportamento de
recompra. Pesquisas mostram que a imagem da marca desempenha um papel importante na
explicacdo do efeito das intengdes de compra, particularmente em empresas de servigos (Wang
& Yang, 2010). Veloutsou (2015) enfatiza que o relacionamento que os consumidores estao
dispostos a desenvolver com uma determinada marca ¢ claramente um resultado da satisfacao

oriunda de suas experiéncias com a marca e ao grau de confianga estabelecido.

2.5. Modelo conceitual e hipdteses de pesquisa

Diversos estudos identificaram atributos para medir a qualidade do servi¢o, tendendo a
vincular diretamente as dimensdes da qualidade do servigo a outros construtos, ou a combinar
as dimensdes da qualidade do servico em uma varidvel agregada antes de vincula-la a outros
construtos (Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1988). Portanto, este estudo teoriza que as
percepcoes da qualidade de servigos estdo relacionadas com as intengdes de recompra, primeiro
através satisfacdo e, em seguida, através da imagem de marca. Integrar os dois modelos com
mediagdo através destes construtos produz um modelo de mediacao de trés caminhos, conforme
ilustrado na Figura 1.

Figura 1:
Modelo conceitual de mediagdao multipla em série.

dZ 1
SAT IMG

QPS ¢ ITR

Fonte: Adaptacdo do modelo proposto por Hayes (2018, p. 169).

Neste sentido, foi empregado um modelo de dois mediadores, em série, em que a
qualidade percebida de servigos ¢ modelada como afetando a inteng¢do de recompra por meio
de trés vias. Uma ¢ indireta e vai de qualidade percebida de servigos para a intengdo de recompra
apenas através da satisfacao do cliente, um segundo caminho indireto passa apenas pela imagem

de marca, e uma terceira influéncia indireta passa por ambos em série, satisfacdo e imagem de



marca, com satisfagcdo do cliente afetando a imagem de marca. O efeito restante da qualidade
percebida de servigos ¢ direto, ou seja, sem mediagdes.
Desse modo, com base na revisao teorica e por meio adaptacao do modelo de mediagao
proposto por (Hayes, 2017 p. 169), sao formuladas as seguintes hipoteses:
e Hi: A qualidade percebida de servicos (QPS) estd relacionada positivamente com a
intencao de recompra.
e Ho: A satisfagao do consumidor para com o servigo media a relagdo direta entre a QPS
e a inten¢do de recompra.
e Hi: A imagem de marca media a relagdo direta entre a QPS e a inten¢do de recompra.
e Hy: Satisfacdo e imagem de marca assumem papel mediador da relacdo entre a QPS e a

intencao de recompra.

3. Métodos da Pesquisa

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que permitiram a
realizagdo desta pesquisa. Aqui ¢ especificada a sua natureza, assim como cada etapa do

processo de coleta e analise dos dados.

3.1. Natureza da Pesquisa

O presente trabalho assume uma abordagem quantitativa de carater descritivo, e possui
objetivo de analisar a avaliacdo dos clientes acerca da qualidade percebida em servigos de
assisténcia técnica de equipamentos eletroeletronicos, bem como a sua relacdo com a imagem
de marca, satisfacdo e inten¢do de recompra. Com relacdo ao método utilizado, optou-se pelo
survey que se baseia no uso de questiondrios estruturados administrados em uma amostra de
uma determinada populagao-alvo. Pois, segundo Malhotra, Birks, e Nunan (2017) o método de
pesquisa tem varias vantagens, dentre elas a facilidade de administrar e a consisténcia dos dados

obtidos uma vez que as repostas estdo condicionadas as alternativas.

3.2. Procedimento de coleta de dados

O instrumento de coleta utilizado para testar o modelo de pesquisa proposto, foi
estruturado com trés perguntas de cunho sécio demografico e para fins de caracterizacdo da
amostra e por mais vinte e nove afirmacdes sobre os construtos, a saber: Qualidade Percebida
de Servigos (QPS), Satisfagdo do Cliente (SAT), Imagem de Marca (IMG) e Intengdo de

Recompra (ITR). Todas as métricas utilizadas nesta pesquisa foram adotadas e modificadas a



partir de escalas existentes, conforme relacionadas no Quadro 1. O texto de todas as escalas foi

adaptado para se adequar ao servigo escolhido e questdes culturais dentro do contexto de estudo.

Quadro 1:

Relagdo dos Construtos da Pesquisa e as referéncias das escalas utilizadas.
Construtos Descrigao Referéncias das escalas
Qualidade

Perceb.ida de Men.sura a percepgﬁo da Dabholkar et al. (1996)
Servigos qualidade de servicos.
(QPS)
Satisfagdo do Mensura o dominio da
Consumidor satisfacdo e ndo as Oliver (1981)
(SAT) caracteristicas do produto.

Mensura o grau em que uma
Imagem de Marca | pessoa acredita

(IMG) que uma marca continuara a
entregar o que prometeu.

Erdem & Swait (1998)

Mensura a probabilidade de
uma pessoa comprar um
produto especifico
novamente.

Intencdo de
Recompra
(ITR)

Heitmann, Lehmann, & Herrmann (2007)

Fonte: Elaboragdo propria.

As escalas foram operacionalizadas de acordo com as evidéncias da literatura e
apresentadas em formato Likert com cinco pontos, com discordo totalmente (1) e concordo
totalmente (5), como extremos. A Escala de avaliagdo Likert foi utilizada porque ¢ mais
adequada para projetos de pesquisa que empregam surveys (Hair, 2017). A técnica de
amostragem foi ndo probabilistica e por conveniéncia, que segundo Hair (2017) possui a
capacidade de alcangar um grande niimero de entrevistados em um tempo relativamente curto.

Embora as amostras convenientemente geradas possam nao ser representativas e, como
tal, dificultam a capacidade de generalizar os resultados (Hair, 2017), o componente intencional
incorporado na abordagem de amostragem cuidou das ameacas antecipadas destes lapsos.
Esforgos foram feitos para garantir que os respondentes selecionados sejam aqueles capazes de
responder aos itens do questionario. Assim, embora os entrevistados tenham sido
convenientemente abordados, nem todos os entrevistados contatados foram questionados.

Quanto a forma de contato optou-se por pesquisas telefonicas tradicionais, por questdes
de acessibilidade aos consumidores apds a execugdo do servigo e o tempo restrito para a sua
aplicacdo. Segundo Malhotra et al. (2017) essas pesquisas tendem a ser de curta duracao além
de permitir que a partir de uma localizagdo central, cobrir uma ampla area geografica.

Foram aplicados questiondrios com um total de 158 clientes atendidos no periodo
compreendido pela garantia legal e contratual de um ano, de um fabricante de produtos

eletroeletronicos de consumo, em uma assisténcia técnica autorizada localizada em Campina
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Grande, Paraiba. Os dados foram coletados em maio de 2019. Previamente, houve um pedido
de permissao para aplicagdo dos questionarios com o proprietario do da empresa prestadora de
servicos. Também se torna relevante mencionar que sé participaram do estudo os clientes que,

espontaneamente, se predispuseram em colaborar com a pesquisa.

3.3. Procedimento de analise dos dados

Inicialmente, foi realizada uma inspe¢do na base de dados com o intuito de identificar
dados ausentes (missing data) e dados extremos (outliers), Malhotra et al. (2017) ressaltam a
importancia de identificar outliers, pois podem influenciar a média e também a distribui¢ao
normal. Posteriormente, procedeu-se com a verificagdo da validade e da confiabilidade das
escalas utilizadas no estudo para mensurar os construtos envolvidos. Portanto, foram aplicados
os testes: Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e Alpha de Cronbach. Para analise dos dados e
verificagdo das hipoteses de pesquisa, foram realizados testes estatisticos inferenciais, a saber:
teste de hipoteses, analise de variancia, analise de correlacdo e analise de regressdo. Todos os
dados foram analisados por meio do software estatistico The R Project for Statistical Computing
— R, version 3.6.0 (www.r-project.org/). O modelo conceitual foi avaliado através de um
levantamento transversal e andlise de regressdo com bootstrapping. Uma adaptacao da macro
PROCESS (Hayes, 2017) para o sofiware R foi utilizada para avaliar os efeitos da mediagao. O

capitulo subsequente apresenta e discute os resultados a partir da fundamentacgao teodrica.

4. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo sdo apresentadas as analises dos resultados e os tratamentos estatisticos
efetuados a partir dos dados obtidos. Inicialmente, tem-se a caracterizagdo da amostra. Em
seguida, foram feitas consideragdes referentes a inspecao da base de dados, o que corresponde
a andlise exploratoria e mensuracdo dos construtos. Por fim, os achados empiricos, que
contribuiram para o alcance do objetivo, sdo apresentados e discutidos a partir da revisao

teodrica.

4.1. Caracterizacao da amostra e validacio das escalas de mensuracao

Ao todo foram coletados dados de 158 clientes de uma empresa de manutencao e
reparagao de produtos eletroeletronicos na cidade de Campina Grande - Paraiba, sendo que
64.56% foram do sexo masculino e 35.44% do sexo feminino. Com relagao a faixa etaria dos
respondentes, 41.14% possuiam até 30 anos de idade, 38.61% estavam entre 30 e 46 anos e

20.25% acima de 46 anos.
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Em termos de renda, verificou-se que a amostra contemplava 93.04% com rendimentos
de até 4 salarios minimos, enquanto que os demais (6.96%) com renda superior a quatro salarios
minimos. No que se refere ao nivel de escolaridade dos sujeitos, os dados evidenciaram que a
maioria dos respondentes possuiam até o nivel médio completo (62.65%), 36.08% possuia nivel
superior (incompleto ou completo) e apenas 1.27% nivel de pés-graduacio (incompleto ou
completo).

ApoOs a caracterizagdo da amostra, o passo seguinte correspondeu a verificacdo da
dimensionalidade ¢ confiabilidade das escalas de mensura¢dao dos construtos envolvidos na
pesquisa (Qualidade Percebida em Servicos, Imagem de Marca, Satisfacdo e Intencdo de
Recompra). Portanto, inicialmente foi realizada uma Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) que
segundo Malhotra et al. (2017), corresponde a uma técnica estatistica multivariada que consiste
principalmente na reducao e sumarizacao de dados e se apoia, fundamentalmente, em verificar
a relacdo entre conjuntos de muitas varidveis inter-relacionadas sendo examinados e
representados em termos de alguns fatores subjacentes.

O método de rotagdo ortogonal das varidveis, VARIMAX, permitiu a identificagcdo dos
fatores (estrutura de escala) Segundo Malhotra et al. (2017) o método minimiza o nimero de
variaveis com altas cargas em um fator, aumentando assim a interpretabilidade dos fatores. A
medida de adequacdo de amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que compara as
magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados com as magnitudes dos coeficientes de
correlagdo parcial foi de 0.900 e o Teste de Esfericidade de Bartlett utilizado para examinar a
hipotese de que as varidveis ndo estdo correlacionadas na populacao foi de 2835.56, com 276
graus de liberdade a um nivel de significancia de p < 0.001, confirmando a estrutura dos fatores.
Posteriormente, para acessar a consisténcia interna dos indicadores que refletem cada construto,

foi analisado o Alpha de Cronbach. A Tabela 1 apresenta os coeficientes A/pha dos construtos.

Tabela 1:

Coeficientes Alpha dos Construtos.
Construtos Cronbach’s Alpha (Coeficiente)
Aspectos Fisicos (QPS) 0.940
Confianca (QPS) 0.900
Relacdes Pessoais (QPS) 0.790
Solugdes de Problemas (QPS) 0.830
Politicas Internas (QPS) 0.710
Intengdo de Recompra 0.820
Imagem de Marca 0.850
Satisfagdo 0.780

Fonte: Dados da pesquisa.
Segundo Hair (2017, p.187), o Cronbach’s Alpha pode variar de 0 a 1 e, na maioria dos

casos, um valor abaixo de 0.700 normalmente indicaria consisténcia interna marginal a baixa
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(insatisfatoria). Conforme pode ser observado na Tabela 1, os testes apresentaram coeficientes

acima de 0.700 para todos os construtos, confirmando a validade interna da escala utilizada.

4.2. Mensuracao dos construtos

Neste topico, serdo abordadas e discutidas as médias de respostas dos consumidores
relativas aos seguintes construtos: Aspectos Fisicos (ASF), Confianca (CON), Relagdes
Pessoais (RLP), Solugdes de Problemas (SLP), Politicas Internas (PLI), que compdem a QPS e
Intencao de Recompra (ITR), Imagem de Marca (IMG) e Satisfacao (SAT).

Tabela 2:

Analise descritiva dos construtos.
Cod. Construtos Média Mediana Desvio Padrao
ASF Aspectos Fisicos (QPS) 2.45 2.00 1.07
COM Confianga (QPS) 3.55 4.00 1.03
RLP Relacdes Pessoais (QPS) 4.05 4.17 0.82
SLP Solugdes de Problemas (QPS) 2.95 3.00 0.65
PLI Politicas Internas (QPS) 3.71 3.67 0.62
ITR Inten¢do de Recompra 4.07 4.33 0.82
IMG Imagem de Marca 4.18 4.00 0.58
SAT Satisfacao 4.18 4.33 0.61

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da Tabela 2, verifica-se que a dimensdo Relacdes Pessoais
(RLP) possui a maior média (4.05) dentre as demais dimensdes da QPS, sendo acompanhada
pelas médias dos trés construtos, Intencdo de Recompra (4.07), Imagem de Marca (4.18) e
Satisfacdo (4.18). Estes resultados corroboram os achados de Johnson & Russell (2015) os quais
demostram uma relacdo positiva entre fatores pessoais e a percep¢do da qualidade do servigo
enquanto antecedente da satisfagdo. Neste mesmo contexto, muitos estudos sugeriram que o
efeito da qualidade interpessoal na satisfacao ¢ substancial (Wu et al., 2015). As dimensdes
Aspectos Fisicos (ASF) e Solucdes de Problemas (SLP), apresentaram as menores médias
sendo 2.45 e 2.95, respectivamente, o que pode indicar possiveis aspectos negativos associadas

a estas duas dimensdes.

4.3. Achados empiricos

Nesta secdo sdo apresentados os resultados dos testes inferenciais realizados, afim de
alcangar o proposito da pesquisa. Inicialmente, foi feita uma andlise de correlacdo para analisar
a relacdo entre os construtos investigados. Segundo Malhotra et al. (2017), a analise de
correlagdo consiste em uma ferramenta estatistica que tem por objetivo investigar a forca da
associacao entre duas variaveis, ¢ um indice usado para determinar se existe uma relacao linear
e indica o grau em que a variacdo de uma variavel, estd relacionada a variagdo de uma outra

variavel.
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Neste sentido, verificou-se a existéncia de uma relacao entre os constructos envolvidos
no estudo, a saber: Intencdo de Recompra, Imagem de Marca, Satisfacdo e Qualidade Percebida
em Servigos. A Tabela 3 apresenta os coeficientes de correlacio e os indicativos da

significancia estatistica entre as variaveis.

Tabela 3:

Coeficientes de correlagdo das variaveis (Pearson’s coefficient).
Variaveis ITR IMG SAT QPS
ITR 1.000 0.796*** 0.752%** 0.466%**
IMG 1.000 0.826%** 0.464***
SAT 1.000 0.520%**
QPS 1.000

Nota: ***p-value < 0.05
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme pode ser observado na Tabela 3, pode-se constatar que todas as variaveis
envolvidas no estudo apresentaram associagdes positivas. Além disso, as correlagcdes se
mostraram estatisticamente significativas.

Analisando os coeficientes da relacdo entre satisfagdo do consumidor e imagem de
marca, verificou-se que o coeficiente de correlacdo entre os construtos (0.826), resulta em uma
correlagdo positiva e significativa. Segundo, Hayes (2017) correlagdo e previsao sao conceitos
intimamente conectados. Se duas varidveis estdo correlacionadas entre si, pode-se usar
informagdes sobre valores em uma varidvel para estimar com pelo menos algum grau de
precisdo os valores da outra variavel.

Desta forma, pode-se verificar que os consumidores ao se sentirem satisfeitos com o
servico ofertado podem, no contexto do estudo, atribuirem um maior valor quanto a percepgao
da imagem de marca. Essa relagdo, por sua vez, pode impactar nas inten¢des de recompra do
consumidor perante a marca (0.796). Este resultado corrobora com os resultados de Nyadzayo
& Khajehzadeh (2016) os quais verificaram que a satisfacdo do cliente esta relacionada com a
percep¢ao de imagem de marca, por meio de uma relagao de dependéncia.

Desse modo, entende-se que a Satisfagao pode contribuir para uma maior percepcao da
imagem de marca, durante a experiéncia do servigo. Com isso, percebe-se também que a QPS
associada a satisfagdo (0.520) possui o maior coeficiente de correlacdo, em relacdo aos demais
construtos associados a esta mesma variavel, o que implica que a percepcao da qualidade de
servigos esta associada a satisfacao do cliente.

Em seguida, foi utilizada a analise de mediacao que segundo Hayes (2018), consiste em
uma técnica para analisar como uma varidvel independente exerce influéncia sobre uma

variavel dependente por meio de uma ou mais varidveis mediadoras.
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Tabela 4:
Coeficientes de regressdo, erros padrdo e informagoes do resumo do modelo de Intengdo de

Recompra por meio da mediagdo multipla em série.
Variaveis Dependentes

SAT IMG ITR
Independ. ¥ SE P ¥ SE P ¥ SE P

QPS ap 0.796 0.099 <0.001 a 0.035 0.074 0.635 ¢’ 0.131 0.109 0.230
SAT dzr 0.757 0.050 <0.001 by 0.410 0.117 <0.001
IMG b, 0.684 0.119 <0.001

R>=0.298 R?=0.681 R?=0.647

F(1,153)=63.69 F(2,152)=165.7 F(3,151)=95.24
»<0.001 p<0.001 p<0.001

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme observado na Tabela 4, apenas as relagdes entre a QPS e a imagem de marca
(a2) e QPS e intencdo de recompra (c’) ndo se mostraram significativas estatisticamente.
Constata-se que aproximadamente 30% (R? = 0.298) da Satisfagdo pode ser explicado por meio
da qualidade percebida em servicos, com relacdo (ar) de 0.796 (p < 0.001). Aproximadamente
68% (R?=0.681) da imagem de marca pode ser explicada pela QPS (parcial e ndo significativa
estatisticamente) e satisfacdo (0.757, p < 0.001), (a2, d21). Foi possivel verificar também, que
65% (R? = 0.647) na variagdo da inten¢do de recompra pode ser explicado pelos construtos
qualidade percebida em servicos (0.131, p = 0.230), Satisfacao (0.410, p < 0.001) e imagem de
marca (0. 684, p <0.001).

Tabela 5:
Efeito total, direto e indiretos a partir das hipoteses de pesquisa.
Hipotese de Verificacdo das Hipoteses

Pesquisa Descrigao Relagdo S
- Efeito Total C 0.894 -
H; Efeito Direto c’ 0.131 Nao suportada
H» Efeito Indireto 1 a; — by 0.327 Suportada
H; Efeito Indireto 2 a, — by 0.024 Nao suportada
Hy Efeito Indireto3 aj—> dy— b, 0412 Suportada

Nota: Onde, c =c¢’ + ajb; + azby + a1daiba
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme descrito na Tabela 5, a analise da H; verificou a associacao direta da QPS na
relacdo com as intengdes de recompra (c’). O resultado da andlise de regressdo mostra que a
relagdo hipotética ¢ positiva, embora ndo seja significativa (f = 0.131, p = 0.230), ocorrendo
uma associagao parcial da QPS em relagdo a intencao de recompra. Zeithaml et al. (2003) afirma
que a satisfagao ¢ geralmente vista como um conceito mais amplo do que a qualidade do servigo.
Neste mesmo sentido a relagdo entre os dois construtos evidenciou que a qualidade percebida
de servigos, analisada individualmente, ndo possui uma associacdo significativa com as

intencdes de recompra, por este motivo a H1 ndo foi suportada.
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A H; afirma que a satisfagdo media o caminho entre a QPS e a inteng@o de recompra. O
teste de significancia exigiu a previsao de uma associacdo indireta da QPS, fortalecendo a
satisfacdo. De acordo com os resultados, o efeito ¢ positivo e significativo (f = 0.327, p <
0.001), suportando a H». Os resultados corroboram com os achados de Dabholkar et al. (2000)
observaram que a satisfacdo age como um mediador entre a qualidade percebida e as intengdes
comportamentais. Neste mesmo sentido, Kitapci et al. (2014) evidenciaram que quando os
servicos adequados sao fornecidos imediatamente conforme necessario ou esperado, os clientes
ndo apenas se sentem satisfeitos, mas também tém maior probabilidade de retornar aos servigos
de recompra.

Para a H3, a imagem de marca media a relacdo da QPS com a intenc¢do de recompra, € 0
teste de significancia implicava a estimativa de uma associac¢ao indireta da QPS, fortalecendo
a imagem de marca. O teste revelou que a QPS, por si s0, ndo esta associada a imagem de marca
(# = 0.035, p = 0.635) e que a imagem de marca, por sua vez, estava associada a intenc¢ao de
recompra (f = 0.684, p < 0.001), porém por consequéncia da associa¢do da também com a
satisfacdo. Neste sentido, foi possivel verificar que a QPS afetou parcialmente a intengdo de
recompra por meio da mediagdo pela imagem de marca (ff = 0.035 x 0.684 = 0,024). Porém,
esta relacdo ndo se mostrou significativa, portanto, a H3z ndo foi suportada. Os resultados
corroboram com os achados de Veloutsou (2015), enfatiza que o relacionamento que os
consumidores estdo dispostos a desenvolver com uma determinada marca € claramente um
resultado da satisfagdo oriunda de suas experiéncias com a marca e ao grau de confianga
estabelecido. Yang et al. (2017) constataram que os servigos podem, na verdade, melhorar a
satisfacao do cliente além de gerar uma preferéncia e atitude positiva em relacdo a marca
influenciando a frequéncia de compra e inten¢ao de recompra. Neste sentido, verifica-se a
importancia da associa¢do da satisfacdo do consumidor como mediador desta relacao.

A Hgy afirma que satisfacdo e a imagem de marca mediam o relacionamento entre QPS
e aintenc¢do de recompra. O efeito indireto de QPS na intencao de recompra através da mediagao
pela satisfacdo e imagem de marca foi significativo (f = 0.412, p < 0,001). Portanto, os
resultados da analise mostraram que a QPS esta fortemente associada com a satisfa¢do, que por
sua vez estd associada com a imagem de marca, e que se relacionam com as Intengdes de
Recompra. Assim, a Hs também ¢ suportada. Os resultados corroboram com os achados de Cho
et al. (2016) também estudaram o efeito da qualidade do servigo e a satisfacdo do cliente em
centros de servico de companhias fabricantes de eletroeletronicos. Como resultado, o estudo

suporta apenas H> e Ha.
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5. Conclusoes

O presente artigo teve como objetivo analisar a avaliacdo dos clientes acerca da
qualidade percebida dos servigos de assisténcia técnica de equipamentos eletroeletronicos, bem
como sua relagdo com a satisfacdo, imagem de marca, e inten¢do de recompra. A partir da coleta
e andlise de dados junto aos clientes de uma empresa de servigos de assisténcia técnica,
verificou-se que tanto a satisfacdo quanto a imagem de marca se associam positivamente a
intencao de recompra, por meio das percep¢des da qualidade do servigo.

O efeito da interagdo entre a qualidade do servigo ¢ a satisfagdo do cliente na intengdo
de recompra teve uma relagao significativa. Assim, os gestores de estabelecimentos de servicos
de manutencdo e reparagao de produtos eletroeletronicos devem atentar para a qualidade de
seus servicos, a fim de permanecer competitivos no mercado de assisténcias técnicas. Isso
ocorre porque o estudo revelou que a qualidade de servigo percebida pelos clientes esta
significativamente associada com a satisfagdo, enquanto a satisfacdo do cliente, por sua vez,
possui uma forte associacdo com a imagem de marca do produto.

Neste sentido, pode-se conclui que a relacdo entre as percepcdes da qualidade do servigo
e as intencdes de recompra sé ocorrem por meio da mediagdo pela satisfacdo do consumidor,
ou por meio da relagdo causal hierarquica satisfagdo-imagem.

O estudo ressalta a importancia das percepgdes da qualidade em servicos, satisfacdo e
imagem de marca nas inten¢des de recompra. Os achados sugerem que as relagdes pessoais se
mostraram uma dimensao importante da qualidade do servigo, uma vez que os clientes desejam
estar seguros e ter a certeza de que os funciondrios t€ém a capacidade de oferecer um servigo de
qualidade.

A presente pesquisa contribui para gestores e académicos para o entendimento da
qualidade percebida em servigos e a relacdo com a satisfagdo, imagem de marca e intengdes de
recompra, em contextos de servigos de assisténcia técnica. Verificou-se que as assisténcias
técnicas sdao determinantes nas percepgdes dos clientes acerca da qualidade, imagem de marca
dos produtos e intengdes de recompra. Neste sentido, por se tratar de servicos de manutencao e
reparagdo de produtos eletroeletronicos no periodo que compreende a garantia legal e contratual
de um ano (no contexto do estudo), torna-se importante o0 comprometimento destas empresas
com a qualidade do servigo ofertado, uma vez que sao extensdes do fabricante.

E importante mencionar que o estudo apresenta algumas limitagdes. A principal
limitagdo estd relacionada com a selecdo da amostra. Os dados da pesquisa foram coletados em

uma Unica empresa, por uma amostra ndo pobrabilistica. Por este motivo, ressalta-se que os
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dados ndo podem ser generalizados. Dificuldades encontradas com a acessibilidade e
predisposicao dos consumidores em colaborar com a pesquisa limitaram o tamanho da amostra.

Recomenda-se que estudos futuros retirem amostras de outras empresas de assisténcias
técnicas e em diferentes localizagdes para que possa refletir o mercado de servigos de
manuten¢do e reparagcdo. Além disso, estudos futuros devem examinar outros fatores além dos
elencados, como a relacdo entre marcas de produtos eletroeletronicos e as percepgdes dos
consumidores quanto a qualidade do servico prestado pelas empresas da rede autorizada. Pode-
se aplicar o modelo de pesquisa proposto em outras empresas de outros segmentos de
assisténcias técnicas, como os produtos da linha branca, por exemplo. A comparagio entre 0s
efeitos diretos e indiretos da QPS, podem proporcionar um maior entendimento acerca dos
fatores que estdo associados a esta variavel. Relacionar os custos de manutengdo e reparagao
de produtos com as variaveis contempladas neste estudo pode fornecer uma compreensao
acerca da necessidade de se manter assisténcias técnicas autorizadas em detrimento a centros

de reparo ou substituicao do proprio fabricante.
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Anexos

Questionario

Masculino | [J | Feminino

Qual das faixas etarias abaixo representa a sua idade?

Menos de 16 anos | [] | De 36 a40 anos | [] | De 61 a 65 anos

De 17 a 20 anos O | De41 a45anos | [ | De 66 a 70 anos

De 21 a 25 anos O | De46 a50anos | [J | De 71 a 75 anos

De 26 a 30 anos O | De51a55anos | ]| De 76 a 80 anos

De 31 a 35 anos O | De 56 a60 anos | ] | Acima de 81 anos

Qual das respostas abaixo representa a sua renda mensal?

Até dois salarios minimos (até R$ 1.874,00)
De 02 a 04 salarios minimos
De 04 a 10 salarios minimos

De 10 a 20 salarios minimos

(R$ 1.874,01 a RS 3.748,00)
(R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00)
(R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00)

Acima de 20 salarios minimos (R$ 18.740,01 ou mais)

Qual a sua escolaridade?

O | Ensino fundamental incompleto 0 | Ensino superior incompleto

O | Ensino fundamental completo O | Ensino superior completo

O | Ensino médio/técnico incompleto | [ | Pos-graduacdo incompleta

OO | Ensino médio/técnico completo O | Poés-graduagdo completa

Qual o seu nivel de cor;cl;):gir‘l’cia com as afirmativas tthi:lclfllt;(lil(t)e Discordo | Indiferente | Concordo t‘;:;:z::&
. ) _ _ 1 2 3 4 5

ASF1 ‘(/)izuzﬁlrllaeli?ée;g readf:sgie;(.ia da assisténcia técnica sdo O O O O O
ASF2 éA;érégfaZ;a_da assisténcia técnica, incluindo recepgio, O O O O O
ASF3 i)lileailytglt da assisténcia técnica facilita a locomogao do 0 0 0 0 0
Cont | Qunie s it s oo | | 5 | w | o | @
CON2 cAO iii;stie;;lr? r;ee?rn;c\i Zr.eallza os servicos de maneira O O O O O
CON3 giiii§:e$62; ;e;g?lca mantém pegas disponiveis que os 0 0 O O O
RLP1 0Oss (Sl;glcligzarlos sempre estdo disponiveis para atender 0 0 O 0 O
RLP2 aO0 S?(()jlinepri)tretsalmento dos funcionarios inspira confianca 0 0 O O O




Os empregados desta assisténcia técnica sempre sdo

RLP3 L O O O | O
cordiais.

SLP1 Quando o cliente tem um problema, a empresa mostra 0 0 O 0 O
interesse em resolver.

SLP2 A empresa se prechspoe a resolver um problema logo 0 0 O 0 O
que possui conhecimento.

SLP3 Os funciondrios mantem contato com o consumidor 0 0 O O O
acerca do status do reparo.

PLII Esta'ass1stenc1a técnica oferece pecas originais e de 0 0 . . .
qualidade.

PLI2 O.horarlo de funcionamento é conveniente para seus O O O O O
clientes.

PLI3 A. empresa disponibiliza estacionamento para seus O O O O O
clientes.

ITR1 Eu consideraria comprar produtos da marca LG O O O O O
novamente.

ITR2 | Nao tenho a inteng¢do de trocar a marca LG. O O O O O

ITR3 Ao comparar com as demais marcas, ainda tenho 0 0 O O O
preferéncia pela marca LG.

IMGI1 | A marca LG cumpre o que promete. O O O O O

IMG?2 | A marca LG possui um nome que vocé pode confiar. O O O | O

IMG3 Cqm base na mlnha experiéncia com a marca LG, eu 0 0 O 0 O
sei que ela se importa com os seus clientes.

SATI dEstou satisfeito com minha decisdo de usar os servigos 0 O O O O

esta empresa.
SAT2 | Eu tenho gostado do servigo desta empresa. O O O O O
SAT3 Usar o servico desta empresa tem sido uma boa O O O O O

experiéncia




