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QUALIDADE EM SERVICOS DE INTERNET E SUA RELACAO COM O
COMPORTAMENTO POS-COMPRA

Nailton De Sousa Lourenco!
Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

O presente trabalho analisa a avaliagdo de clientes sobre a qualidade percebida de servicos e a
sua relacdo com o comportamento pds-compra de um provedor de servigos de
telecomunica¢des. Com base na literatura tedrica, foi realizada uma pesquisa quantitativa de
carater descritivo, utilizando o método survey com os clientes do provedor de
telecomunicagdes, contando com 423 respostas. Para a andlise, foram utilizadas estatisticas
descritivas como medidas de tendéncia central e dispersdo, e estatisticas inferenciais, como
andlise fatorial exploratoria, correcdo e mediacdo. Os resultados indicaram que a intencao de
recompra ¢ influenciada por relagdes pessoais, qualidade técnica e satisfagdo. Nesse sentido,
conclui-se que o cliente realiza uma nova contratacdo do servi¢o, quando se sente satisfeito,
quando recebe o servico conforme o contratado e quando é bem atendido pelo corpo de
funciondrios da empresa. O trabalho evidencia o comportamento do cliente de provedor de
internet e com base nisso, fornece informacgdes essenciais para estudo e tomada de decisdo.

Implicacdes gerenciais sdo discutidas com sugestdes para pesquisas futuras.

Palavras-chaves: Telecomunicacdes; Qualidade Percebida de Servicos; Intencdo de

Recompra; Recomendacao; Satisfagao.
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QUALITY IN INTERNET SERVICES AND ITS RELATION WITH POST-
PURCHASE BEHAVIOR

ABSTRACT

The present work analyzes the evaluation of customers about the perceived quality of services
and its relationship with the post-purchase behavior of a telecommunications service provider.
Based on the theoretical literature, a descriptive quantitative research was carried out, using the
survey method with the customers of the telecommunications provider, with 423 responses. For
the analysis, descriptive statistics were used, such as measures of central tendency and
dispersion, and inferential statistics, such as exploratory factor analysis, correction and
mediation. The results indicated that repurchase intention is influenced by personal
relationships, technical quality and satisfaction. In this sense, it is concluded that the customer
hires the service again when he feels satisfied, when he receives the service as contracted and
when he is well attended by the company's staff. The work highlights the behavior of the
internet provider customer and based on that, provides essential information for study and

decision making. Managerial implications are discussed with suggestions for future research.

Keywords:
Telecommunications; Perceived Quality of Services; Repurchase Intent; Recommendation;

Satisfaction.



1 INTRODUCAO

O acesso a internet no Brasil teve relevante crescimento a partir do ano de 2008.
Conforme dados do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI.br), em 2008, 18% dos domicilios
brasileiros possuiam acesso a internet, nimero esse que em 2021 foi de 83%. No Nordeste do
pais, 77% dos domicilios em 2021 possuiam acesso a internet, ainda de acordo com Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGIL.br). De acordo com o Gov.br (2022), o Nordeste tem a maior
participacdo de pequenos e médios provedores de internet e com isso, tem se gerado uma
concorréncia acirrada a ponto de cidades com 10 ou 15 mil habitantes possuirem até 4
provedores de banda larga disponiveis, de acordo com dados Tele sintese (BERBERT, 2022).

O tempo conectado em que o brasileiro passa na internet, de acordo com Prescott (2021),
quase que dobrou nos ultimos anos. Com base nisso, o consumidor se torna mais exigente na
escolha ou na permanéncia com o servico atual, avaliando varidveis, como a qualidade do
servico para fazer sua decisdo de escolha. No indice de reclamacgdes do site Reclame Aqui
(2022), empresas do setor de telecomunicacdes estido entre as dez mais reclamadas do ano de
2022.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os servicos podem ser definidos com produtos
intangiveis, consumidos no momento em que sdo fornecidos e que geram valor agregado. Dos
aspectos associados a prestacao do servigo, a qualidade se torna um fator fundamental para o
sucesso de empresas que atuam nesse segmento (VIEIRA, 2019).

De acordo com Silva (2020), medir a qualidade de um servigo oferecido ndo € uma
tarefa simples e ndo indica apenas fatores técnicos, mas fatores diretos e indiretos da prestacdo
de servi¢o. A qualidade percebida pelo cliente pode ser um fator decisivo na escolha de um
fornecedor de servigos e influenciar diretamente a inten¢ao de recompra (YANG et al, 2017).

A partir da literatura, entendeu-se que a satisfacdo e a intencdo de recompra possuem
resultados que sao determinados pela qualidade dos servicos, a exemplo dos estudos de Lopes
(2022), Guerlixa (2022), Kitapci, Akdogan e Dortyol (2014). Para Teixeira, Teixeira e Souza
(2012), a qualidade influencia diretamente inten¢cdes comportamentais, imagem de marca e
pode afetar as percepgdes de valor, o que pode influenciar diretamente a decisdo do cliente.

Alguns estudos associam que a imagem da marca, pode influenciar diretamente a
intencdo de recompra, a exemplo de Milan (2017) e Azzari (2021). A imagem de marca pode
ser influenciada também pela qualidade percebida (NETO E LUCE, 2012), argumenta-se que
a associacao da marca com a qualidade, leva ao cliente a optar novamente pelo servigo oferecido

pela empresa, devido a associagdo positiva que sera feita.



No que se refere ao segmento de telecomunicac¢des, ndo foram encontrados estudos
semelhantes que visem tratar do comportamento pds-compra dessa drea, mesmo que nos
dltimos anos algumas pesquisas acerca das implicacdes da qualidade percebida sobre os
servicos foram desenvolvidas, a exemplo de Curth e Paula (2020), Pinheiro (2020), Peixoto
(2021), com relacdo a empresas de telecomunicacdes a literatura se mostrou escassa, muito
embora alguns estudos tratem do tema de telecomunicagdes, porém sobre outras perspectivas
relacionadas a qualidade de servicos, a exemplo do Rodrigo (2020) e Santos (2019).

A inten¢do de recompra pode ser diretamente influenciada por fatores, como a
satisfacdo, imagem da marca e a qualidade percebida do servico (HELLIER, GEURSEN,
CARR, E RICKARD 2003). Os trabalhos de Vieira (2019) e Alves (2018) citam que alguns
fatores influenciam diretamente a intencdo de recompra.

Diante do exposto, o presente estudo tem por objetivo analisar se os aspectos da
qualidade percebida, satisfacdo e imagem da marca influenciam na intencdo de recompra

conforme avaliacdo dos clientes de um provedor de internet.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os topicos referentes a fundamentacdo tedrica, a
saber, gestdo de servicos, qualidade percebida e suas relacdes com satisfacdo e imagem da
marca e a intencdo de recompra. Todos esses tOpicos visando subsidiar as andlises e

procedimentos metodoldgicos realizados.

2.1 Qualidade Percebida Em Servicos

Para Couto (2015), os servigcos s@o definidos como intangiveis, sendo que ndo podem
ser armazenados, possuindo qualidade instdvel e inseparabilidade entre a producdo e o
consumo. De acordo com Pena (2021), servico € tudo aquilo que € oferecido ao consumidor em
forma de atividades, como seguranca, transporte, telecomunicacdo, dentre outros.

O setor de servicos tem tido um relevante crescimento, sendo necessario a medicao de
sua qualidade (Ferreira, 2012). O crescimento do setor de servicos mostra a importancia das
empresas dedicarem maior aten¢do a qualidade com que seus servigos estdo sendo prestados
(LIMA E MOREIRA, 2019).

A qualidade de um servigo € um fator determinante para a marca. Com base nisso, a

qualidade percebida é a forma com a qual o cliente enxerga o servigo recebido.



Para Ferreira (2012), a qualidade percebida é o julgamento do consumidor sobre a
qualidade e exceléncia entregues no servico ofertado. De acordo (Jiang et al., 2005 apud
Ferreira, 2012), esse julgamento pode servir como base para as intencdes de compra ou
recompra, proporcionando uma ligagdo direta entre estar satisfeito e se manter leal ao
fornecedor de servigo.

A qualidade percebida resulta do processo de comparacdo das expectativas com a
percepcao criada pelo consumidor, de acordo com o servigo escolhido (GRONROOS, 1984).
De acordo com Costa (2015), a qualidade no servico objetiva a satisfagdo do consumidor,
atendendo as suas necessidades. Partindo deste conceito, para Kotler e Keller (2006 apud
COSTA, 2015), destacam-se novas terminologias para definir o grau de interagdao

cliente/empresa. Dentre eles:

° Satisfacdo: atender as necessidades do cliente;
° Fidelizacdo: tornar o cliente fiel ao servico, produto ou marca;
° Encantamento: atingir um alto grau de satisfacdo do cliente ao ponto de

proporcionar a sua recomendagao.

Com base nesse conceito, para Rodrigues (2021), "ao oferecer satisfacao, fidelizagcdo e
encantamento ao cliente, ele reconhecera a qualidade do servico oferecido pela empresa e além
de voltar nela, ele ainda fard uma boa divulgacdo da imagem que ele criou da sua empresa.”

De acordo com Gronroos (1982), existem dois tipos de qualidade de servigo, a qualidade
técnica que envolve o que de fato o cliente estd experimentando e a qualidade funcional, que
envolve o como o servico € entregue. Para Gronroos (2000), o fato importante € a qualidade
percebida pelo cliente.

Os primeiros estudos sobre a qualidade em servigcos definiram o termo qualidade como
sendo a medida em que um servigo atende as necessidades dos clientes (VIEIRA, 2019), a
exemplo desses estudos estdo Gronroos (1982), Gronroos (1984), Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985). A qualidade percebida € associada a avali¢do do cliente sobre a entrega do servigo
(FERREIRA, 2012). De acordo com Gronroos (1995), a qualidade percebida pode ser obtida
quando a qualidade experimentada atende ao que o que o cliente espera receber, com base nisso,
Vieira (2019) determina que ha duas maneiras basicas para a defini¢do de qualidade, uma sob
o ponto de vista do fornecedor de servigos e a outra sob o ponto de vista do cliente que recebe
e experimenta o servi¢o. A qualidade sob o ponto de vista do cliente, o objetivo central deste
estudo, pois com base nessa perspectiva, € que se pode tracar instrucdes aos gestores para a

satisfacdo dos clientes.



Um dos estudos importantes € o de Dabholkar et al. (1996) e, de acordo com esse estudo,
ainda ndo havia uma escala com a amplitude necessdria para a mensuracao da qualidade dos
servicos em qualquer segmento de negdcio, como o varejo, por exemplo, que possui alta
competitividade e varias mudancas. Partindo dessa constatacdo, notaram a pouca aderéncia da
escala Servqual, desenvolvida por Parasuraman et al. (1988), acreditando que se fazia
necessario a mensurac¢ao de outras dimensdes, daquelas que ja eram apontadas na Servqual. De
acordo com Sousa e Lopes (2018), a escala proposta por Parasuraman et al. (1988), analisa a
qualidade percebida de servigos através da qualidade minima aceitdvel, qualidade ideal e a
qualidade experimentada do servico analisado, por outro lado a escala desenvolvida por
Dabholkar et al. (1996), analisa apenas a qualidade experimentada pelo usuério.

De acordo com Vieira (2019), Dabholkar et al. (1996) combinaram as descobertas
realizadas com base na literatura sobre a escala Servqual e desenvolveram uma estrutura
hierarquica dos fatores que determinam a qualidade do servico para o ambiente varejista.
Mesmo que as escalas de Parasuraman et al. (1988) e Dabholkar et al. (1996) entendam que a
qualidade percebida em servicos seja composta por cinco dimensdes independentes, no entanto,
as dimensodes dos estudos de Dabholkar et al (1996), foram: aspectos fisicos, confiabilidade,
interacdes pessoais, solu¢do de problemas e politicas internas do varejista.

Estudos recentes sobre os servigcos de telecomunicacdes, que analisaram a qualidade sob
a perspectiva do cliente, evidenciaram que a percep¢ao da qualidade do servico estd associada
a satisfacdo do cliente, a exemplo de Braga (2019) e Dos Santos (2020) que estudaram a

percepc¢do de qualidade de empresas de internet e encontraram essa associagao.

2.2 Satisfacao

A satisfacdo do cliente € definida como um estado afetivo, que foi gerado pela reacao
emotiva proporcionada pela experiéncia com um produto ou servico (OLIVER, 1981). Neste
sentido, Mowen (1995), define satisfacdo como uma atitude geral sobre um produto ou servico
apds sua aquisicdo e uso, sendo um julgamento posterior a compra.

Para Anderson (1998), a satisfacdo esta relacionada a um processo cumulativo na
experiéncia de consumo, em que o cliente avalia todo processo, desde a compra até a entrega
do servigo. Ainda sobre essa definicdo ampla, Zeithaml (2003), define satisfacio como
avaliacdo feita pelo cliente a respeito do produto ou servi¢o, do atendimento prestado e das suas

necessidade e expectativas, que se ndo forem atendidas trazem insatisfacao.



De acordo com Corréa e Guedes (2021), um cliente satisfeito possui a probabilidade de
recomprar o Servico e suas expectativas se baseiam nas experiéncias de aquisi¢des anteriores,
com base nisso, entende-se que a qualidade no servico € um antecedente da satisfacdo do
cliente, Lee et al. (2000) examinou a causalidade entre qualidade do servico e a satisfagdao do
cliente e foi evidenciado em seus estudos que, a qualidade do servico percebido é um
antecedente da satisfacdo, sendo assim, o cliente recebe o servico com qualidade com base
nisso, tende a recomprar.

Alguns estudos recentes também constataram a associac¢ao entre a qualidade percebida

e a satisfacdo, a exemplo de Amorim (2019) e de Lopes e Nascimento (2022).

2.3 Imagem Da Marca

A imagem de marca pode ser compreendida como uma varidvel que reflete ideias,
crengas e impressdes de uma pessoa sobre uma organizacio (LOPEZ, GOSTSI, E
ANDRIOPOULOS, 2011). Assim, entende-se que a imagem da marca é um construto que
formado com base em todas as associagdes que sdao relacionadas a marca (FAIRCLOTH,
CAPELLA, E ALFORD, 2001)

De acordo com Chen, Li, e Lu, (2019), a imagem da marca é um conceito ligado ao
cliente, que ajuda a entender atributos, consequéncias funcionais e experiéncias que os clientes
ligam a um produto ou servico. Com base nisso, argumenta-se que a qualidade percebida possui
grande influéncia sobre a imagem da marca e altera a forma como o cliente a enxerga, pois a
sua experiéncia com o servigo determinaréd qual o tipo de avaliacdo que ele terd sobre a marca
e com base nessa avaliag¢do, tomar a decis@o de recomprar ou nao o servigo.

Para Aaker (1992), a imagem da marca € apoiada por um produto ou servico com boa
qualidade. De acordo com Zhang, (2015) os clientes tendem a tomar suas decisdes de compra
e recompra, com base na imagem que possuem sobre a marca.

Devido a isso, algumas marcas acabam por gerar respostas cognitivas e afetivas com

base nas experiéncias dos clientes, o que os leva a comprar novamente (WU et al., 2011).

2.4 Intencao De Recompra

A inteng¢do de recompra pode ser definida como inteng¢do de revisitar e associar vinculos

positivos com a qualidade e a satisfagdo do servico (KITAPCI et al., 2014). A qualidade

percebida do servico € a precursora das recomendagdes e intencdes de recompra (VIEIRA,



2019). Para Ariffin et al. (2016), quanto maior a percep¢do de qualidade, maior a intencdo de
recompra. Os estudos de Wu e Chen (2014) e Choi e Kim (2013) confirmam que ha impacto
positivo na intenc¢do de recompra ocasionado pela qualidade percebida.

De acordo com Hellier et al. (2003) os clientes quando estdo satisfeitos, tendem a
recomendar e a recomprar. Para Kitapci et al. (2014), a satisfacdo pode ser obtida quando os
servicos sdo fornecidos de maneira adequada conforme o necessario ou que € esperado.

A satisfacdo recebe influéncia direta da qualidade percebida, quanto maior a percepcao
de qualidade, maior a satisfacdo (CRONIN E TAYLOR, 1992). De acordo com Aaker (1992)
a satisfagdo do cliente sobre o servico recebido influencia como ele enxerga a marca. Os estudos
de Milan (2017) corroboram com essa afirmativa, pois identificaram uma associa¢ao positiva
da imagem da marca com a inten¢do de recompra.

No setor de servicos, essa varidvel estd sendo amplamente investigada, para
identificacdo do comportamento pds-compra do cliente, de acordo com o estudo de Milan
(2017), buscou-se analisar como a satisfac@o influenciou a percepg¢ao do cliente sobre a marca
e ocasionou a recompra do servi¢o. As pesquisas de Wang e Yang (2010), encontraram que as
associacoes a imagem de marca influenciaram o comportamento de recompra, principalmente

em empresas de servigo.

3 METODO DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos que permitiram a
realizacdo desta pesquisa. Aqui € especificada a sua natureza, assim como cada etapa do
processo de coleta e andlise dos dados. Para Gil (1999), a metodologia é o caminho que deve

ser percorrido para chegar a determinado fim.

3.1 Natureza Da Pesquisa

A empresa avaliada atua no ramo de telecomunicag¢des, estando localizada na cidade de
Campina Grande, no interior da Paraiba, mas com atuacdo em 4 estados do Nordeste brasileiro.
Trata-se de uma empresa com cerca de 700 colaboradores, possuindo atendimento em 114
cidades distribuidas nos estados da Paraiba, Pernambuco, Ceara e Rio Grande do Norte. Das
114 cidades em que possui cobertura, 80 delas contam com atendimento presencial através de

escritério, a empresa também conta com um suporte vinte e quatro horas através de um call
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center, através de chamadas de voz e mensagens eletrOnicas via aplicativo mensageiro
WhatsApp.

Esta € uma pesquisa de abordagem quantitativa com cardter descritivo, tendo como
objetivo analisar a avaliacdo dos clientes sobre a qualidade percebida da prestacdo de servico
de telecomunica¢des, bem como sua relacio com os aspectos fisicos, confianga, qualidade
técnica, relagdes pessoais, solucdes de problemas, politicas internas, intencdo de recompra,
imagem, satisfacdo e recomendacao.

O método utilizado foi o survey, que de acordo com Tanur et al (1982 apud
PINSONNEAULT & KRAEMER, 1993) € descrito como a obtencdo de dados ou informagdes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas selecionado de uma
populacdo.

Em relacdo a coleta dos dados, trata-se de um estudo de corte transversal, em que a
coleta € realizada em um unico ponto no tempo, pretendendo descrever e analisar o estado de
uma ou vdrias varidveis em dado momento (SAMPIERI et al, 1991 apud FREITAS et al, 2000).
A coleta de dados também € classificada como correlacional, pois busca explorar relagdes que

possam existir entre varidveis (CERVO E BERVIAN, 1983).

3.2 Procedimento De Coleta

De acordo com Mattar (1996), a populagdo € entendida como todos os membros de
determinado tipo de agrupamento que se objetiva estudar.

A populagdo do estudo € definida pela quantidade de assinantes da empresa estudada,
que segundo dados fornecidos em 31 de outubro de 2022, eram de 137.104 (cento e trinta e sete
mil e cento e quatro). Essa populagao esta distribuida em quatro estados do Nordeste brasileiro,

conforme tabela abaixo:

Tabela 1 - Quantidade de assinantes por estado

Estado Total De Assinantes
Paraiba 76.487
Rio Grande do Norte 37.567
Pernambuco 22.450
Ceard 600
Total 137.104

Fonte: Elaboragdo propria.
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De acordo com Gil (1999), a amostra € um subconjunto do universo ou da populacio
pesquisada, por meio do qual, se estabelece um ou estimam as caracteristicas de um universo
ou populacdo. Para Roesch (2005), dependendo do tamanho da populagdo, se faz necessério
extrair uma parcela para investigar ao invés de utilizar o seu total.

A técnica de amostragem utilizada neste estudo € ndo-probabilistica e por
acessibilidade, que de acordo com Mattar (1996), € a composi¢do dos elementos da populagao
que fazem parte da amostragem e dependeré do julgamento do pesquisador ou entrevistador.

A amostra foi definida considerando o tamanho da populagdo analisada, com nivel de
confianga de 95% (noventa e cinco por cento) e margem de erro de 5% (cinco por cento),
chegando ao nimero de 384 respostas necessdrias.

A coleta de dados ocorreu através de formulario online estilo survey, enviado para a
base de clientes ativos através de e-mail, no periodo de 14 (quatorze) de novembro de 2022
(dois mil e vinte dois) até 14 (quatorze) de dezembro de 2022 (dois mil e vinte dois).
Previamente, ocorreu um pedido de permissdo a dire¢cdo da empresa estudada, que autorizou a
aplicacdo de questiondrio online, solicitando o anonimato nesta pesquisa. Em relacdo aos
participantes, s6 participaram do estudo os clientes que, de forma espontanea, se dispuseram a
colaborar com a pesquisa.

O instrumento de coleta utilizado para testar o modelo de pesquisa foi estruturado com
a primeira pergunta sobre a atual relagdo com a empresa, a saber, se € cliente ou ndo, com oito
perguntas de cunho sécio demografico e fins de caracterizacdo da amostra e 28 afirmacgdes
sobre os construtos designados para essa pesquisa. As métricas utilizadas nesta pesquisa, foram
modificadas a partir de escalas ja existentes e o seu texto adaptado para melhor adequacao a

questdes culturais e ao servico escolhido.

Quadro 2: Relacdo dos construtos e as referéncias das escalas utilizadas.

Construtos Descricao Referéncias das escalas

Qualidade Percebida de
Mensura a percepgao da

Servigos (QPS) Dabholkar et al (1996)
qualidade de servigos.

Mensura como o servigo estd

Qualidade Técnica (QTC) sendo prestado. Grénroos, C. (2000)

Mensura a probabilidade de .
Net Promoter Score (NPS) P Reichheld (2003)
recomendacio do servigo.
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Mensura o dominio da
Satisfa¢do do Consumidor (SAT) satisfacdo e ndo as Oliver (1981)

caracteristicas do produto.

Mensura o grau em que uma pessoa

acredita )
Erdem e Swait (1998)
Imagem de Marca (IMG) que uma marca continuard a

entregar o que prometeu.

Mensura a probabilidade de uma ]
Heit-mann, Lehmann, e

3 essoa comprar um produto
Intenc@o de Recompra (ITR) p P p Herrmann (2007)

especifico novamente.

Fonte: Elaboracao prépria.

As escalas Qualidade Percebida de Servigos (QPS), Qualidade Técnica (QTC),
Satisfacdo do Consumidor (SAT), Imagem de Marca (IMG), Intencdo de Recompra (ITR)
foram apresentadas em formato Likert, em cinco pontos, sendo: (1) - discordo totalmente; (2) -
discordo; (3) - ndo concordo, nem discordo; (4) - concordo; (5) - concordo totalmente. A escala
Likert foi utilizada por que, de acordo com Hair (2017), € a mais adequada para projetos de
pesquisa que utilizam surveys. Para a escala de recomendacdo foi utilizada a metodologia Net
Promoter Score (NPS), em que é utilizada uma escala de zero a dez, sendo de zero a seis

considerados “detratores”, entre sete e oito “neutros” e entre nove e dez “promotores”

(REICHHELD, 2003).

3.3 Procedimentos De Analise Dos Dados

Inicialmente, foi recebida do setor comercial da empresa estudada a listagem com todos
os e-mails de clientes ativos da base. De posse dessa listagem, foi realizado o tratamento dos
dados, com o objetivo de identificar dados ausentes, dados incorretos e dados de colaboradores
da empresa. Apds esse tratamento, ocorreu a verificacdo da validade e da confiabilidade das
escalas utilizadas, objetivando mensurar os construtos envolvidos. Para essa verifica¢do, foram
aplicados os testes de Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) e Alpha de Cronbach. Foram
realizados os testes estatisticos inferenciais para anélise dos dados: andlise de variancia, anélise
de correlacdo, andlise de regressao e teste de hipoteses.

Os dados foram analisados utilizando software estatistico The R Project for Statistical
Computing — R, version 3.6.0. O capitulo seguinte apresenta os dados e a discussdo dos dados

obtidos.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as anédlises dos resultados e tratamentos estatisticos que

foram efetuados através dos dados obtidos juntos aos clientes da empresa estudada.

4.1 Caracterizacao Da Amostra

A pesquisa foi composta por uma amostra vdlida de 423 clientes de uma empresa de
telecomunicagdes, situada em Campina Grande - PB e com atuacdo no Nordeste brasileiro. A
pesquisa recebeu 302 (71,63%) respostas de clientes da Paraiba, 76 (17,73%) de clientes do Rio
Grande do Norte, 43 (10,17%) de clientes de Pernambuco e 2 (0,47%) de clientes do Ceara.
Quanto ao género, 50,35% dos respondentes alegaram ser do género masculino, 49,17% do
feminino e 0,47% de outros. A média de idade dos respondentes € de 34,6 anos, o desvio padrdo
da idade € de 10,9 e a mediana é de 32 anos. Quanto ao estado civil, 46,92% dos respondentes
sao solteiros, 33,18% sao casados, 12,80% alegaram possuir unido estavel, 5,69% informaram
serem divorciados ou separados e 1,42% informaram serem vitvos.

Em termos de renda familiar dos respondentes, 41,37% alegaram possuir renda de até
R$1.212,00, 31,68% de R$1.212,00 até R$2.424,00 e 26,95% renda acima de R$2.424,00.
Sobre a escolaridade dos respondentes, 27,90% informaram possuir ensino médio/técnico
completo, 21,28% ensino superior completo, 17,49% ensino superior incompleto, 15,37% p0ds-
graduacdo completa, 8,51% ensino fundamental completo, 4,96% ensino médio/técnico
incompleto, 2,16% pds-graduagdo incompleto e 2,13 ensino fundamental incompleto.

Dos respondentes, a média de anos em que sdo clientes da empresa estudada é de 4,22
anos, sendo o desvio padrdo € 2,75 e a mediana 4 anos, um ponto que chamou a atencdo € que
34 respondentes possuem 10 anos de vinculo. Sobre o ticket de pagamento, a média é de R$
78,45, desvio padrdao R$ 24,25 e a mediana de R$ 72,78.

Dos respondentes conforme a pesquisa de Net Promoter Score (NPS) a média foi de

8,13, com 2,64 de desvio padrdo e 9 de mediana.

4.2 Validacao Das Escalas

ApOs a caracterizacdo da amostra, foram realizados procedimentos com o objetivo de

verificar a dimensionalidade e confiabilidade das escalas de mensuracdo envolvidas na
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pesquisa, foram realizados, respectivamente, Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e o Alfa de
Cronbach (HAIR et al., 2005; CRONBACH, 1951). A Analise Fatorial Exploratéria
corresponde a uma técnica estatistica que propde a verificacdo da estrutura de covariancias entre
varidveis em termos de fatores, sendo assim, seus inter-relacionamentos, enquanto o Alfa de
Cronbach ¢ uma medida de confiabilidade de consisténcia interna de construtos/fatores
(MALHOTRA, 2006).

O método de rotacdo ortogonal das varidveis, VARIMAX, permitiu a identificacdo dos
fatores (estrutura de escala). O KMO (Kaises-Meyer-Olkin) ¢ uma medida de adequagao de
amostragem que compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados com as
magnitudes dos coeficientes de corre¢ao (VIEIRA, 2019), o resultado de KMO encontrado foi
de 0.970 e o teste de Esfericidade de Barlett utilizado para examinag@o da hip6teses de que as
variaveis nao estdo correlacionadas na populacao foi de 255.35 com 26 graus de liberdade a um
nivel de significancia de p < 0.001, confirmando a estrutura dos fatores. A préxima etapa foi

averiguar a consisténcia interna dos construtos. A tabela 2 apresenta os coeficientes Alpha dos

construtos.
Tabela 2: Coeficientes Alpha dos Construtos.
Construtos Cronbach’s Alpha (Coeficiente)
Aspectos Fisicos (QPS) 0.820
Confianga (QPS) 0.850
Qualidade Técnica 0.890
Relagdes Pessoais (QPS) 0.940
Solugdes de Problemas (QPS) 0.880
Politicas Internas (QPS) 0.860
Intencdo de Recompra 0.930
Imagem de Marca 0.950
Satisfacao 0.970

Fonte: Dados da pesquisa.

Para Hair (2017), o Cronbach’s Alpha pode variar de 0 a 1 e um valor abaixo de 0.700,
normalmente pode indicar inconsisténcia interna marginal a baixa (insatisfatéria). Conforme
observado na Tabela 2, todos os testes confirmaram a validade interna da escala utilizada,

apresentando coeficientes acima de 0.700.

4.3 Mensuracao Das Variaveis
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Neste topico, serdo apresentadas e discutidas as médias de respostas dos participantes
relativas aos construtos, Aspectos Fisicos (ASF), Confianca (COM), Qualidade Técnica (QTC),
Relacdes Pessoais (RLP), Solucdes de Problemas (SLP), Politicas Internas (PLI), Intengao de
Recompra (ITR), Imagem de Marca (IMG), Satisfacao (SAT).

Tabela 3: Anéalise descritiva dos construtos.

Cod. Construtos Média Mediana Desvio Padrao
ASF Aspectos Fisicos (QPS) 4.22 4.33 0.85
COM Confianga (QPS) 4.13 4.33 0.93
QTC Qualidade Técnica 3.81 4.00 1.07
RLP Relagdes Pessoais (QPS) 4.20 4.33 0.95
SLP Solugdes de Problemas (QPS) 3.89 4.00 1.07
PLI Politicas Internas (QPS) 4.06 4.00 0.93
ITR Intencdo de Recompra 4.00 4.33 1.16
MG Imagem de Marca 4.08 4.00 0.98
SAT Satisfacdo 4.05 4.00 0.99

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da tabela 3, verifica-se que as dimensdes de Aspectos Fisicos
e RelacOes Pessoais apresentaram a maior média dentre as demais dimensdes da QPS, sendo
4.22 e 4.20 respectivamente, sendo acompanhadas pelas médias de Confianca com 4.13,
Imagem de Marca com 4.08, Politicas Internas com 4.06 e Satisfagdo com 4.05. Estes resultados
corroboram com os achados de Salatta (2010), os quais demonstram uma relacdo positiva entre
Aspectos Fisicos e Relacdes Pessoais com a percep¢ao da qualidade do servigo.

A dimensao de aspectos fisicos apresentou maior média com 4.22 o que demonstra que
os clientes da amostra avaliada levaram em consideracdo a estrutura fisica da empresa, como
os escritérios e equipamentos instalados em sua residéncia, outra dimensdo que também
chamou a atenc¢do foi a de relacdes pessoais, que apresentou média de 4.20, demonstrando assim
que o atendimento prestado pela empresa também € levado em consideracdo pelos clientes
dessa amostra.

As dimensdes de Qualidade Técnica e Solugdo de Problemas apresentaram médias de
3.81 e 3.89, o que pode indicar possiveis aspectos negativos associados a essas dimensoes.
Chama a atencdo o fato que a dimensdo de qualidade técnica recebeu a menor média nas

avaliacoes, principalmente, porque a empresa estudada é um provedor de internet e sendo assim,
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a qualidade técnica é diretamente ligada ao servico que € prestado. Vale destacar que a
dimensdo de solucdo de problemas também apresentou nota média baixa, o que indica muita
burocracia para resolucdo de problemas que, aos olhos do consumidor, pode ser simples, como

uma troca de equipamento danificado, por exemplo.

4.4 Achados Empiricos

Nesta secdo sdo apresentados os resultados dos testes inferenciais com a finalidade de
alcancar o proposito da pesquisa.

Com o objetivo de verificar a influéncia das varidveis Aspectos Fisicos (QPS),
Confiancga (QPS), Qualidade Técnica, Relagcdes Pessoais (QPS), Solucdes de Problemas (QPS),
Politicas Internas (QPS), Imagem de Marca e Satisfacdo com a varidvel Inten¢do de Recompra
em um contexto de alta concorréncia como € o mercado de provedores de internet no Nordeste
brasileiro, os dados obtidos foram submetidos a andlise de regressdo logistica, a qual
corresponde a um método de predicdo multivariadas empregado quando varidveis
independentes sao utilizadas na explicacao do resultado categérico (RIBAS; VIEIRA, 2011).

De acordo com a regressdo realizada, o modelo representa 80,10% (R? = 0.801)
aproximadamente da intencdo de recompra, sendo considerado significativo (p < 0.001).

A tabela 4 apresenta os resultados obtidos na regressao:

Tabela 4:Varidveis do modelo de regressdo logistica.

Construtos B (beta) Erro Padrao Estatistica T P-Valor Significancia
Aspectos Fisicos (QPS) -0.074 0.039 -1.852 0.064 Nao suportada
Confianca (QPS) -0.097 0.049 -1.974 0.049 Suportada
Qualidade Técnica 0.226 0.045 4.953 < 0.001 Suportada
Relacgoes Pessoais (QPS) 0.151 0.052 2.897 0.003 Suportada
Solugdes de Problemas (QPS) 0.047 0.063 0.751 0.453 Nao suportada
Politicas Internas (QPS) 0.112 0.059 1.881 0.060 Nao suportada
Imagem de Marca -0.012 0.062 -0.192 0.848 Nao suportada
Satisfacao 0.650 0.054 11.921 <0.001 Suportada

Fonte: Elaboragdo Prépria.

Na tabela 4 consta a andlise de regressdo considerando a inten¢do de recompra como
variavel dependente e as demais como independentes. Na tabela 5 constam 8 varidveis listadas

separadamente, com o intuito de representar a influéncia de cada fator na intencao de recompra.
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Observa-se que apenas os fatores confianca, qualidade técnica, relacdes pessoais e a satisfacao
foram significativos com (p-valor <0,05), os demais fatores nao foram significativos.

Dentro da regressao linear, para a andlise, um dos pontos fundamentais sdo os valores
de Beta (#), quanto maior for, maior influéncia terd o fator sobre a varidvel dependente (SILVA,
2015).

Com relagao as varidveis independentes que exercem influéncia sobre o comportamento
de recompra do consumidor, a satisfacdo apresentou significincia estatistica (p < 0.001),
apresentando também influéncia sobre o comportamento de recompra, possuindo o maior beta
da andlise (f 0.650). Com base nisso, identificou-se que a satisfacdo possui maior influéncia
sobre o comportamento do consumidor em uma possivel recontratacdo ou em casos de retencao
do mesmo, ou seja, quanto mais satisfeito estiver, maior a possibilidade de ele assinar um
segundo ponto de internet ou pensar duas vezes caso deseje cancelar. Para Yang et al. (2015),
a satisfacdo do cliente pode influenciar a intengc@o de recompra e gerar atitudes positivas em
relacdo a marca. Esses resultados corroboram com os estudos de Cardoso (2022) e Milan
(2019) que evidenciaram que o cliente observa as suas experiéncias com a marca e estando
satisfeito, tende a recomprar/recontratar novamente. Os dois estudos corroboram para o
resultado obtido na pesquisa, evidenciando que a satisfagdo € um fator essencial na intencdo de
recompra, mostrando que o cliente satisfeito procura sempre manter o servigo e se precisar
recomprar.

A qualidade técnica apresentou significancia estatistica (p < 0.001), apresentando
também influéncia sobre o comportamento de recompra (f 0.226). Com base nessas
informacdes foi verificado que a forma como ele recebe o servigo, como a empresa mantém o
servico ativo e se este estd disponivel para o seu uso € devidamente avaliada e influéncia em
uma contratacdo de um segundo ponto (inten¢do de recompra) ou op¢ao de permanecer com o
servico. A empresa deve avaliar sempre como o servico estd sendo entregue, evitando
manuten¢des em horarios de maior uso e solucionando com agilidade eventuais falhas na rede.
Deve-se dar uma atengdo especial a essa dimensao pois estd diretamente ligada ao servigo
prestado pela empresa. Esses resultados corroboram com os estudos de Guerlixa (2022), em
que a qualidade técnica influenciou diretamente como o cliente observou o servico recebido e
a sua intencdo de recompra. Ainda de acordo com Guerlixa (2022), a qualidade técnica pode
ser compreendida como o grau de correspondéncia entre o servico e a expectativa sobre o
recebimento dele, sendo assim, ligada diretamente como o cliente percebe o que estd sendo

entregue.
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As relagdes pessoais apresentaram significincia estatistica (p 0.003), apresentando
também influéncia sobre o comportamento de recompra (f 0.151). Nessa dimensdo sao
avaliadas as percepg¢des dos clientes em relacdo ao corpo de funciondrios da empresa e como
eles atendem aos seus pedidos, o resultado demonstra que um bom atendimento, um preparo
melhor dos atendentes e até mesmo a sensacdo de empatia pode influenciar diretamente uma
nova contratagdo (recompra) ou até mesmo uma permanéncia. O fato de se manter um
atendimento em 24 horas pelo call center e possuir escritérios na maioria das cidades em que
atua, pode-se enfatizar a sensacdo de estar sempre presente quando o consumidor desejar
atendimento. Os dados corroboram com os estudos de Oliveira e Teixeira (2020), que
constataram que a experiéncia que os clientes tiveram no atendimento da empresa determinou
a possibilidade de recompra, também obtendo resultados significativos para o publico estudado.
Os estudos de Alves (2013) evidenciaram que as relacdes pessoais, tiveram influéncia direta
sobre a percep¢do da qualidade dos servigos recebidos e com isso também impactando a
intengdo de recompra, se o cliente ndo for bem atendimento ele ndo ird enxergar qualidade e
assim, poderd ndo recomprar ou recontratar o servico.

A confianga apresentou significincia estatistica (p 0.049), porém ndo apresentou
influéncia, apresentando um resultado de beta negativo (f -0.097). Com base nesses numeros,
identificou-se que, na base avaliada, a confianca ndo influencia a op¢do de recompra, o que
evidencia que em alguns momentos a empresa pode atrasar na prestacao do servico de suporte,
que esse cliente pode aceitar mais de um atendimento para resolucdo de problemas ou que ele
ndo se importa com o aparelho instalado em sua residéncia, mas que o servigco esteja sendo
entregue conforme o contratado. Deve-se atentar-se que, mesmo o cliente “aceitando” eventuais
atrasos ou falar com mais de uma atendente para resolver o mesmo problema, isso pode
influenciar a percep¢ao de qualidade do servico afetando a satisfacdo e assim o levar a nao
recomprar ou nao permanecer com o servico. Esses dados diferem do resultado encontrado pelo
estudo de Eckert, Milan e Toni (2020), no qual se evidenciou que a confianc¢a tinha um peso
relevante para a intencdo de recompra. Sendo assim, os clientes dessa amostra, ndo associaram
os fatores de confianca com a inten¢do de recompra. Deve-se levar em conta que como o
contrato € renovado automaticamente e que o valor da mensalidade estara fixo, o consumidor
reconhece que o servico serd prestado e por isso esse aspecto ndo seja levado em consideragao
para a intencdo de recompra.

Vale destacar que a imagem da marca ndo influencia, de acordo com a base estudada, a
intencao de recompra, pois como a amostra obtém dados de clientes da vdrias cidades e estados

diferentes, a associacdo com a marca varia, por exemplo, em uma cidade de médio porte
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atendida pelo provedor, consumidores de bairros diferentes podem ter percepgdes distintas
sobre a imagem da marca.

No quesito recomendacao (NPS), os dados obtidos sugerem que o cliente é neutro, pois
a nota média obtida foi de 8,13, com 2,64 de desvio padrdo e 9 de mediana. Com base nessa
média, obtida da amostra, os clientes ndo falam mal ou bem, porém a mediana sugere uma

tendéncia para que o cliente se torne promotor, pois a nota de 50% da amostra foi de 9.

5 CONCLUSOES

O presente trabalho teve como objetivo analisar se os aspectos da qualidade percebida,
satisfacdo e imagem da marca influenciam na inten¢ido de recompra conforme avaliacdo dos
clientes de um provedor de internet, também foi submetida a avaliacdo de recomendacdo do
servico aos respondentes do questiondrio com a inten¢do de conhecer com os clientes avaliam
o servigo recebido.

A partir da coleta e andlise de dados, verificou-se que, qualidade técnica, relagdes
pessoais e satisfacdo sao pontos que se associam positivamente a uma possivel contratagao de
um segundo ponto de internet (Inten¢do de Recompra).

A satisfacdo teve um efeito significativo na intencdo de recompra, sendo assim os
gestores de provedores de internet devem se atentar para os indicadores que levam a satisfacao
do cliente, a qualidade técnica também teve um efeito significativo o que leva aos gestores a
acompanharem como o servigo estd sendo entregue e com que qualidade esta sendo entregue e
como o cliente estd recebendo.

A pergunta de recomendacdo Net Promoter Score (NPS) obteve a média de 8,13, com
2,64 de desvio padrdo e 9 de mediana. Sendo assim, os clientes respondentes da empresa
estudada sao classificados como neutros, com cerca de 50% deles tendendo a serem promotores.
Com base nisso, os gestores devem estar atentos a algum outro fator que ainda ndo esta
permitindo o cliente se tornar promotor.

Neste sentido, conclui-se que a qualidade técnica, relagdes pessoais e satisfacdo
influenciam a inten¢do de recompra. Com base nos dados estudados, a forma como o cliente se
enxerga satisfeito, como ele avalia a qualidade da recep¢ao do servigo que € entregue na sua
residéncia e como eles veem os funciondrios e sdo atendidos sdo pontos fortes que devem ser
avaliados e considerados pelos gestores da empresa, pois em uma possivel nova

contratagdo(recompra) ou oferta de retencao, esses fatores sdo levados em consideragao.
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A pesquisa contribui para entendimento da qualidade percebida em servigos, qualidade
técnica, satisfacdo, imagem da marca e intengdes de recompra em provedores de internet, por
gestores e académicos. Nesse contexto, em que a concorréncia dos provedores € elevada,
qualquer detalhe pode fazer a diferenca na opcdo de escolha, sendo importante o
comprometimento dos setores das empresas para garantir que o cliente esteja satisfeito, tenha
um servi¢o entregue conforme o contratado e seja bem atendido pelo corpo de funciondrios.

Este estudo, vale mencionar, possui algumas limita¢des, sendo a principal dela no que
diz respeito a selecdo da amostra. Os dados foram coletados em apenas uma empresa € por
amostra ndo probabilistica. Com base nesse motivo, os dados ndo podem ser generalizados.
Como envio das pesquisas se deu exclusivamente por e-mail, foram encontradas dificuldades
para as respostas, na maioria dos casos, os servidores de e-mail direcionaram a pesquisa para a
aba “spam” e muitos clientes acabaram ndo recebendo, alguns clientes também nao
responderam a pesquisa por achar que tratava-se de algum golpe ou tipo de fraude, limitando o
tamanho da amostra.

Como sugestdo para pesquisas futuras, que sejam retiradas amostras de mais de um
provedor de internet em diferentes locais de atuagdo para identificar se 0 comportamento do
consumidor se repete entre clientes de locais e empresas diferentes. Além disso, futuros estudos
devem examinar clientes que mudaram de provedor de banda larga e quais os itens que o

fizeram optar pela troca.
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: a empresa com foco no

ANEXOS
ANEXO A - Questionario
Qual a sua idade?
Exemplo: "27" Campo Aberto
Qual a sua cidade? - Lista de Cidades
O Solteiro(a) O Separado(a)
Qual ()Cis\?ilfqestado O Unido Estavel O Divorciado(a)
O Casado(a) O Vitvo(a)
. De R$ 4.849,00 a R$
O Até R$ 1.212,00 O 7.272.00
Qual a sua renda De R$ 1.213,00 a R$ .
mensal? O 2.424.00 1| Acima de R$ 7.273,00
O De R$ 2.425,00 a R$
4.848,00
O Masculino
Qual o seu género? O Feminino
O Outros
Ensino fundamental Ensino superior
O . O .
incompleto incompleto
Ensino fundamental Ensino superior
O O
Qual a sua completo completo
escolaridade? 0 Ensino médio/técnico 0 Pés-graduacdo
completo incompleta
Ensino médio/técnico Po6s-graduacao
O . O
incompleto completa
O Até 1 ano O 6 anos
Aproximadamente, O 2 anos O 7 anos
hd unz,ints) tempo O 3 anos O 8 anos
voceé ¢ cliente da
Empresa? O 4 anos O 9 anos
O 5 anos O 10 anos
Quanto vocé paga
por més? Exemplo: Campo Aberto
||72’90"
Discordo . . Concordo
Qual o seu nivel de concordancia com as | ¢g¢almente Discordo | Indiferente | Concordo | .\ .
afirmativas abaixo? 1 > 3 4 s

O ambiente e a fachada do

ASF1 escritério da Empresa sio O O O O O
visualmente agradaveis.
A limpeza do escritério da
ASF2 | Empresa, incluindo recepgao, é O O O O O

adequada.




ASF3

O layout do escritério da
Empresa facilita a locomoc¢ao do
cliente.

27

CON1

A Empresa comparece para
prestar os servigos no horario
marcado.

CON2

A Empresa executa 0s servigos
corretamente no primeiro
atendimento.

CON3

A equipe técnica da Empresa
possui equipamentos de
qualidade.

QTC1

A Empresa mantém seu servico
disponivel e sem falhas

QTC2

A Empresa entrega a velocidade
de acesso que vocé contratou.

QTC 3

Com a conexdo da Empresa vocé
consegue ver videos online
(streaming)

RLP1

Os funciondrios sempre estdo
disponiveis para atender os
clientes.

RLP2

Os funcionarios entendem suas
necessidades.

RLP3

Os funciondrios sempre sao
cordiais e atenciosos.

SLP1

A Empresa tem uma equipe de
prontiddo para atender suas
solicitacoes.

SLP2

A Empresa resolve rapidamente
falhas que interrompem o servigo
de acesso a Internet.

SLP3

A Empresa mantém contato com
o cliente para atualizar do status
do reparo.

PLI1

A Empresa realiza a substitui¢do
dos equipamentos quando
necessario.

PLI2

O horério de atendimento é
conveniente para seus clientes.

PLI3

A Empresa facilita o pedido de
suporte.

ITR1

Considero contratar a Empresa
novamente, caso necessite de
outro ponto de acesso a internet.

ITR2

Nao tenho intengdo de trocar a
Empresa por outra empresa de
banda larga.

ITR3

Em comparacdo aos demais
provedores de banda larga,
prefiro a Empresa.




Considero que a Empresa é

28

IMG1 . . O O O O O
sincera € transparente comigo.
IMG2 | Considero a Empresa confidvel. O O O O O
Baseado em minha experiéncia
IMG3 | com a Empresa, eu sei que ela se O O O O O
importa com os seus clientes.
Estou satisfeito com a minha
SAT1 decisdo de usar o servigo O O O O O
fornecido pela Empresa.
SAT2 Eu ten}(llo gostado do servigo O 0 O O O
essa empresa.
SAT3 Usgr o servico da Empfesa} tem O 0 O O O
sido uma boa experiéncia.
N 1 2 3 4 5
Qual a probabilidade de vocé O 0 0 O 0
NPS recomendar a Empresa a um
familiar ou amigo? 6 7 8 9 10
[ O O O O




