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INFLUENCIA DAS GARANTIAS DO SERVICO NA SATISFACAO DE FORMA
DIRETA E INDIRETA: UM ESTUDO COM MODELOS ALTERNATIVOS
ENVOLVENDO A QUALIDADE PERCEBIDA

1 INTRODUCAO

Devido a uma ampla variedade de servigcos oferecidos pelo mercados é importante zelar
pela sua confiabilidade e suas garantias, pois eles sdo determinantes para a satisfacio do cliente
e sua percepcao da qualidade. Esses aspectos sdo de fundamental importancia para as empresas,
uma vez que podem assegurar que seus clientes retornem e continuem comprando seus servigos
(Osotimchin, Hassan & Abass, 2015). Mas para isso, € necessario que os consumidores sejam
entrevistados logo ap6s a prestacio do servigo e algum tempo depois, para atestar se as garantias
oferecidas foram comprovadamente de exceléncia. Porém, mesmo que algum problema seja
resolvido pela garantia do servi¢o, o cliente pode nao ficar satisfeito, pois, o grau de satisfacio
com a resolucdo de problemas esté relacionado com a disposi¢@o de voltar a adquirir produtos.
Assim, para assegurar que os clientes retornem, mesmo apos a utiliza¢do da garantia oferecida,
deve-se sondar e mensurar a satisfacdo do cliente e sua percep¢cdo da qualidade do servico
(Spreng, Harrel & Mackoy, 1995).

Nessa perspectiva, alguns autores buscaram verificar qual a real influéncia das Garantias
do Servico na Satisfacdo e na Qualidade Percebida. Hays e Hill (2001) comprovaram que uma
garantia de servico teve um efeito positivo na qualidade do servigo, principalmente por meio
do seu efeito sobre o ponto de vista dos funcionarios na organizacdo e sua motiva¢do. Sum et
al. (2002) identificaram que as Garantias de Servigo interagem com certas varidveis
independentes (Ex: motivacdo e visdo gerencial) e assim afetar a qualidade percebida do servigo
de forma ndo linear. Ja Heskett, Sasser e Hart (1990) e Hart, Schlesinger e Maher (1992) relatam
que as melhorias que uma garantia de servigo proporciona contribuem para um aumento da
satisfacdo e da fidelidade a marca pelos clientes existentes. Nesse sentido, Mccollough e
Gremler (2004) realizaram um estudo em que, empiricamente, testaram um modelo no qual as
Garantias do Servico impactam e se relacionam diretamente com a satisfacdo dos
consumidores. Em outro trabalho Hays e Hill (2006a) testaram um modelo envolvendo as
Garantias do Servico — Qualidade Percebida — Satisfacdo e verificou, de forma sequencial,
que a Garantia dos Servigos afeta positivamente a Qualidade Percebida, que por sua vez afeta
a Satisfagao dos Consumidores.

Todos os trabalhos citados no pardgrafo anterior tém contribuido de forma bem
particularizada para a ciéncia. Hays e Hill (2001) e Sum et al. (2002) verificaram o efeito das
Garantias do Servico na Qualidade Percebida. Mccollough e Gremler (2004) testaram o
construto Garantias do Servi¢o influenciando a Satisfacdo. Ja4 Hays e Hill (2006a), testaram de
forma sequencial e direta os trés construtos (Garantias do Servico — Qualidade Percebida —
Satisfacdo). Nesse sentido, o objetivo do presente artigo visa prover uma ampliacdo desses
trabalhos académicos e da tematica Garantias do Servigo no Brasil. Para isso, foram testados
dois modelos estruturais, o primeiro envolvendo as Garantias do Servico (GS) impactando
diretamente na Satisfacdo e na Qualidade Percebida e assim verificar se a GS impacta,
significativamente, nesses construtoss; O segundo modelo visa testar, a existéncia ou ndo, do
efeito indireto da Garantias do Servico na Satisfacdo mediado pela Qualidade Percebida
(Garantias do Servico — | Qualidade Percebida | — Satisfacdo), algo que ndo tem sido testado
em outros trabalhos.

Para a concretizacao desse trabalho foi realizado uma pesquisa junto a consumidores do
Mercado Livre (ML). O ML € um site que oferece servigos que possibilitam a intermediacao
entre o consumidor final com consumidor final (C2C). Esse site também disponibiliza um
sistema de Garantias do Servico de intermediacdo por meio do Mercado Pago em que assegura
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que caso o produto adquirido ndo seja entregue ao cliente o valor pago € devolvido. Para as
andlises estatisticas foi utilizada a técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais. Essa técnica
foi demonstrada de forma mais detalhada para dar suporte aos resultados e auxiliar
pesquisadores em investigagdes futuras. Os resultados da pesquisa se mostraram robustos em
ambos os modelos, confirmando as hipoteses testadas. Espera-se que o artigo também contribua
para disseminacgdo e ampliacdo da tematica Garantias do Servigo, que ainda € pouco estudada
na academia, principalmente pelos pesquisadores brasileiros.

2 REVISAO DE LITERATURA E DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Uma boa garantia pode ser um sinal de qualidade do servigo para os clientes existentes
e potenciais consumidores, para 0s concorrentes e parceiros, bem como fornecedores,
subcontratados, distribuidores e franqueados. Tal sinal pode, em certa medida, ajudar o cliente
a prever o resultado do servigo e, assim, eliminar a incerteza que possa ocasionar em processos
de consumo de servigcos. Assim, uma garantia de servigo s6 € confidvel quando o objeto da
garantia possuir elementos em que o cliente consiga prever seu resultado, se a falha do servico
¢ facilmente observavel, se a compensacdo para a falha € significativa aos olhos do cliente e se
o processo de solicitacdo da garantia € claramente apresentado e facil de ser obtida (Fabien,
2005; Walk, 2018).

Oferecer uma garantia do servico que seja eficiente e capaz de colocar o cliente em
primeiro lugar ndo significa, necessariamente, que a empresa precise chegar ao caos e a faléncia
para que isso aconteca. E preciso que se planejem e implementem, de forma correta, as garantias
do servigo prestado. Ao fazer isso, a empresa terd maior controle sobre sua organizagdo, com
metas claras e seguras que possibilitardo que a empresa tenha maiores informagdes e dados
necessarios para o seu melhoramento e maior performance (HART, 1988). Nesse sentido, Hart
(1988, 1990) sublinha e sugere que, para se ter uma Garantia do Servico, € necessario que ela
incorpore algumas caracteristicas fundamentais que sdo: i) ser incondicional, ii) ser
significativa, ii1) ser de facil compreensao, iv) ser facil de ser solicitada e v) ter um estorno fécil
e rapido. Wirtz (1998) também destaca a importancia desses cinco elementos na oferta de um
sistema de garantias de servico por uma empresa. Enquanto Maher (1992), por sua vez,
descreve que esses cinco elementos, se bem incorporados em uma garantia de servigo,
asseguram a sua plena eficicia.

Na perspectiva de Hart (1988, 1990), o construto Garantias do Servico possui
subcategorias que o caracteriza como sendo um construto de segunda ordem, em que a
caracteristica “ser incondicional” promete desempenho em todos os aspectos do servigo e, em
sua forma mais pura, promete a satisfacado total do cliente e, no minimo, um reembolso total ou
a resolucao do problema sem custos (Kashyap, 2001; Walk, 2018). “Ser significativa” € outra
caracteristica que possibilita aos clientes algo que realmente ird garantir as propriedades do
servico e que também lhe traga uma compensac¢do financeira expressiva caso a promessa do
servico ndo for mantida (Hart, 1988; Van Vaerenbergh et al., 2014). A garantia também deve
“ser de facil compreensdo”, ou seja, possuir uma linguagem simples e concisa, deixando claras
as promessas e as compensacoes do servico prestado. Os clientes devem saber exatamente o
que eles podem esperar dos servicos prestados e os funciondrios saberdo perfeitamente aquilo
que se espera dele. Quanto a garantia “ser de facil solicitacdo”, significa que sera oferecido para
o cliente um servico que nos momentos de insatisfacio ele ndo tenha dificuldade de invocar a
garantia oferecida. E por fim “ter um estorno facil e rapido” refere-se ao procedimento para o
reembolso deve ser simples e rapido, se possivel no ato da devolucio ou da reclamacgdo (Hart,
1988; Shahril ef al., 2015).

Nessa perspectiva, as Garantias do Servico possuem um envolvimento direto com os
construtos Qualidade Percebida e consequentemente com a Satisfacio do Consumidor. Na
visdo de Dharmesti, Delarosa & Nugroho (2013) a satisfacdo do consumidor pode ser entendida
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como uma resposta emocional ou cognitiva do cliente em relacdo a uma experiéncia de pos-
compra ou pds-consumo. Para os autores, a resposta emocional € precedida de um processo de
avaliacdo cognitiva e de percep¢ao do objeto ou servigo que, em seguida, sio comparados com
as necessidades e os desejos do consumidor. De acordo com Ford, Sturman e Heaton (2011) e
Shahril ef al. (2015), a Garantia do Servico deve expressar publicamente uma promessa,
geralmente por escrito, quer para satisfazer aos clientes ou para compenséa-los por qualquer
falha, em parte ou total, do servigo. Nesse sentido, Mccollough e Gremler (2004) testaram
empiricamente um modelo de Garantias do Servigo, abordando especificamente o impacto de
uma garantia do servigo em avalia¢des de satisfacdo dos consumidores. O trabalho dos autores
sugere que uma garantia de servico pode influenciar a satisfa¢cdo do consumidor, mesmo que o
servico seja altamente confidvel, considerando que o Modelo 1 (Figura 1) a ser testado também
contempla a Qualidade Percebida com antecessora. Com isso, surge a primeira hipdtese a ser
testada:

HI - Existe relacdo positiva e significativa entre Garantias do Servico e a Satisfacdo.

A Qualidade Percebida, por sua vez, possui caracteristicas bem peculiares, em geral, a
avaliacdo da qualidade dos servigos depende da percepcao do cliente em relagdo aos servicos
prestados pelo fornecedor, por meio dos cinco componentes da qualidade percebida em servigo,
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Osotimehin, Hassan & Abass, 2015). A prépria
natureza destes componentes sugere que uma avaliacdo mais alta em qualquer um deles deve
levar a uma classificacdo global mais elevada da qualidade de servico. No entanto, os autores
sustentam que a importancia relativa desses fatores vai depender de o servigo ser realizado com
garantias. Especificamente, a presenca de garantias pode afetar a avaliacdo da qualidade de
servico de duas maneiras. Em primeiro lugar, a transacdo se tornard mais formal. Em segundo
lugar, na presenca da garantia, o cliente vai sentir que o prestador de servicos estd legalmente
obrigado a prestar um servi¢co de exceléncia. (Andaleeb & Basu, 1998)

Assim, uma Garantia de Servigo pode afetar uma empresa por causa de sua influéncia
sobre a qualidade do servico oferecido. As garantias do servigco podem promover melhorias de
processos, motivar os funciondrios e afetar a qualidade geral da prestagdo dos servigos (Hays
& Hill, 2006b). Dessa forma, a qualidade percebida pode apresentar uma conexao positiva com
as garantias do servico oferecidas pela empresa (Hays & Hill, 2001). Considerando que em um
mesmo modelo (Figura 1) temos uma relacdo direta entre as Garantias do Servigo e a Satisfagao,
surge a segunda hipdtese de pesquisa ser testada.

H?2 - Existe relagdo positiva e significativa entre Garantias do Servigo e a Qualidade percebida.

Quanto a relacdo direta entre a Qualidade no servico e a Satisfacdo do cliente, é
indiscutivel que dois conceitos fundamentais estdo no cerne da teoria e da pritica do marketing.
Num mundo de intensa competicdo, a chave para a vantagem competitiva sustentivel reside no
fornecimento de alta qualidade de servigos que, por sua vez, resultou na grande quantidade de
estudos tedricos e empiricos sobre essa tematica nos ultimos anos. Portanto, ndo resta divida
sobre a importancia do servico de qualidade e o atendimento da satisfacdo do cliente como os
objetivos finais de prestadores de servigcos (Sureshchandar, Rajendran & Anantharaman, 2002;
Walk, 2018). Por ser uma relagdo ja bastante testada e confirmada, a hipotese a seguir foi
construida para complementar os testes do modelo 1 e 2 em estudo.

H3 - Existe relagdo positiva e significativa entre a Qualidade Percebida e a Satisfacdo.

Uma dtltima hipétese a ser testada envolve a relacdo indireta das Garantias do servi¢o na
Satisfacdo, mediada pela Qualidade Percebida. No trabalho de Hays e Hill (2006b), vé-se que
as Garantias do Servigo podem resultar na melhoria da Qualidade do servico, no aumento da
satisfacdo e na fidelizac¢do do cliente, assim proporcionando uma melhoria no desempenho da
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empresa. No entanto, ndo foi testado o real efeito indireto que as Garantias do Servigo podem
provocar, quando este € intermediado pela Qualidade Percebida. Esse gap vai ser suplantado
por meio do Modelo 2 (Figura 2) que por sua vez sugere a seguinte hipdtese a ser confirmada:

H4 — As Garantias do Servi¢o afetam de forma indireta a Satisfagdo, quando mediada pela
Qualidade Percebida.

Terminada a elaborac@o e exposicdo das hipoteses sdo apresentados os 2 modelos de
mensuracdo, que visa mostrar como os construtos sdo inter-relacionados uns com os outros, €
como sdo as varias relacdes de dependéncia entre eles. Com isso, é possivel especificar se
existem ou ndo relagdes entre as variaveis latentes. Quando uma relagdo entre construtos é
hipotetizada, com base na teoria, entdo, é possivel tragar uma reta correlacional entre elas
(Malhotra, Birks & Wills, 2012). Dessa forma, as hip6teses foram devidamente embasadas em
suas teorias e, assim, sdo apresentados os 2 modelos de mensuracdo a serem testados.

Satisfacao

- e,

Garantias

H3
do Servico

Garantias
do Servico

Qualidade

Qualidade Percebida

Percebida

Figura 1 — Relagdo direta da Garantias do Servigo Figura 2 — Efeito indireto das Garantias do Servigo na
na Satisfacio e na Qualidade Percebida (Modelo 1) Satisfacdo (Modelo 2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017. Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

* Esperam-se relacdes positivas em todas as

hipéteses

3 METODO

O presente trabalho é de natureza quantitativa, que visa testar teorias objetivas,
analisando a relacdo entre as varidveis. Tais varidveis, por sua vez, podem ser medidas
tipicamente por instrumentos, para que os dados numéricos possam ser analisados por
procedimentos estatisticos (Creswell, 2013).

Todas as informagdes metodologicas, descritas aqui, servem para os dois modelos a
serem testados. Dessa forma, a pesquisa contou com participantes selecionados
intencionalmente, ou seja, por conveniéncia. Esse tipo de selecdo de amostra é uma técnica de
amostragem ndo probabilistica em que o pesquisador elege as unidades amostrais (Malhotra,
Birks & Wills, 2012). As amostras coletadas tanto para o pré-teste quanto para a aplicacdo final
do instrumento foram compostas por pessoas pré-selecionadas, ou seja, pessoas que ja
concretizaram alguma negociagdo no site do Mercado Livre.

Para a realizacdo de testes estatisticos confidveis que envolvam anélise de regressao
linear multipla, Faul ez al. (2007) recomendam uma amostra de 107 respondentes, para modelos
que contenham 2 preditores e efeito f2 (f* = N ) de 0,15, para assim obter um poder estatistico
(1 - B) de 95%, de modo que esses valores sdo considerados adequados, segundo os critérios de
Cohen (1992) para pesquisas em ciéncias sociais € do comportamento. A amostra final utilizada
nos dois modelos da pesquisa foi de 378 respondentes, suplantando com sobras os requisitos
apontados.

O questionario utiliza escalas do tipo Likert com variagdo de 7 pontos, com intervalos
que vao de (1) Discordo Totalmente até (7) Concordo Totalmente. Nesse instrumento final, a
escala Garantias do Servico foi obtida em Oliveira (2016). Essa escala mede a percepcao do
consumidor em relacdo as Garantias do Servigo oferecidos pelo Mercado Livre. Quanto a escala
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que mede a satisfacdo do cliente é baseada em Anderson e Srinivasan (2003). A escala que
mede a qualidade percebida dos consumidores foi apoiada em Wolfinbarger e Gilly (2003).
Essas duas dltimas escalas medem a percep¢do do consumidor em relagdo ao servigo oferecido
pelo site do Mercado Livre que € baseado no C2C. As escalas e o termos de livre consentimento
foram dispostos em um formulario eletrobnicos do Google Formularios. Em seguida o
formulario foi disponibilizado para os respondentes via e-mail. Todas as escalas utilizadas ja
foram validadas e convalidadas em territério brasileiro. Quanto aos itens das escalas utilizadas
e demais procedimentos de coleta e selecdo da amostra, consultar Oliveira (2016).

A técnica de andlise dos dados é baseada em uma técnica multivariada envolvendo a
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) com estimacido dos Minimos Quadrados Parciais
(PLS — Partial Least Square). A estimacido baseada no PLS-SEM tipicamente envolve um
processo de avaliagao de duas etapas distintas, uma para o modelo de mensuracio e outra para
o modelo estrutural. O primeiro passo é examinar a confiabilidade e a validade das medidas,
considerando alguns critérios especificos associados a modelos formativos ou reflexivos
(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009). Se ndo forem encontrados indicios inadequados para as
varidveis de medida dos construtos, aplica-se o segundo passo, que envolve uma avaliacdo das
estimativas do modelo estrutural (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011).

A utilizacdo do método PLS foi escolhido nesta pesquisa, pois estima as varidveis
latentes como combinacdes lineares exatas das medidas observadas, evitando-se o problema da
indeterminacdo e possibilita uma definicao exata dos escores dos componentes (Chin, Marcolin
& Newsted, 2003). Além de ndo exigir a normalidade dos dados e da necessidade de
distribuicdes simétricas das varidveis mensuradas (Mateos-Aparicio, 2011; Ringle, Silva &
Bido, 2014).

3.1 Objeto de Investigacao da Pesquisa

O objeto de investigacdo da pesquisa foi o Mercado Livre, empresa que oferece servigos
com base no comércio eletrOnico para que pessoas € empresas possam comprar, vender, pagar,
anunciar e enviar produtos por meio da internet (Mercadolivre, 2015a).

Os servicos oferecidos pelo Mercado Livre se baseiam no mercado eletronico (e-
commerce) mais especificamente em uma de suas categorias mais emergente chamada de
Consumer-to-Consumer (C2C). Essa modalidade de negociacdo se baseia na transacdo on-line
realizada entre pessoas fisicas, que € diferente do comércio entre empresas (B2B) e empresa e
consumidor (B2C), no C2C o comércio € entre o consumidor final com consumidor final que
passou a ser conhecido como modelo de comércio “Um para Um”. As transagdes que ocorrem
no ambiente C2C sdo consideradas transagdes diretas, que, na maioria das vezes € intermediada
por alguma empresa ou at€¢ mesmo uma comunidade virtual que oferecem servigos técnicos e
administrativos. Normalmente as empresas que oferecem esses servi¢os nas transacdes cobram
uma comissao sobre cada leildo ou até mesmo uma taxa tnica por negociacao. Em muitos casos,
as empresas desenvolvem sites de intermediacdo entre os consumidores finais e ndo se
envolvem na qualidade do produto ou servicos ofertados pelos consumidores finais, e também
ndo interferem nos valores negociados (Turban et al., 2007; Jones & Leonard, 2007, 2008).

Nesse sentido, as Garantias do Servico oferecidas pelo Mercado Livre deixam claros os
minimos padrdes de desempenho e os atributos mais importantes que estdo inclusos, e assim
garantir e reduzir a inseguranca e incerteza do consumidor, demonstrando ser uma garantia
combinada, conforme destaca Wirtz & Kum (2001). Essas caracteristicas das Garantias do
Servico do Mercado Livre significam que ela tem qualidades inerentes a uma Garantia de
Servigo, citadas por Hart (1988, 1990).

4 RESULTADOS DE PESQUISA
A amostra final contou com 378 respondentes, dos quais 34,5% eram do sexo feminino
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e 65,5% do sexo masculino. A renda média dos pesquisados foi de R$ 4.100,00, sendo que
27,5% deles tinham renda de até R$ 2.000,00; 44,6% de R$ 2.100,00 até R$ 6.000,00 e 27,9%,
renda superior a R$ 6.001,00. Em média, os entrevistados compraram 12 vezes no Mercado
Livre. A pesquisa contou com respondentes de muitos estados brasileiros.

4.1 Avaliacao da consisténcia interna do Modelo 1

O primeiro teste realizado foi a verificagdo da Confiabilidade Composta (CC), esse € um
indicador que tem como caracteristica estimar a consisténcia interna do construto. A CC assume
que todos os indicadores ndo sdo igualmente confidveis, tornando-se um indicador mais
adequado para o PLS-SEM que prioriza os seus indicadores de acordo com a sua fiabilidade
durante a estimacdo do modelo (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). Valores de CC entre 0,6 € 0,7,
em pesquisas exploratdrias e valores entre 0,7 a 0,9, em estudos de estdgio mais avangados, sao
considerados satisfatérios (Nunnally & Bernstein, 1994), enquanto valores menores que 0,6
indicam falta de confiabilidade no construto. Nessa rodada de testes, os indicadores de CC dos
construtos exibidos na Figura 3 tém valores maiores que 0,8, indicando boa confiabilidade e
consisténcia interna dos construtos.

Na anélise da varidvel manifesta (construto) niao existe uma regra de ouro sobre como
os coeficientes Alfa de Cronbach (o) devem ser considerados de forma a constatar uma
confiabilidade como sendo "substancial", mas aqui estdo algumas orientacdes. Geralmente,
coeficientes de confiabilidade em torno de 0,90 sao considerados "excelentes"; em torno de
0,80 sao "muito bons" e valores em torno de 0,70 sdo "adequados". Se o a for menor que 0,50,
a maior parte da variancia do valor observado € devido ao erro aleatério, uma quantidade
inaceitavel de imprecisdo na maioria das pesquisas (Kline, 2015). Considerando os valores do
a Cronbach dos construtos com base na Figura 3, fica evidente que quase todos os construtos
tém um valor de Alfa superior a 0,8, indicando que a confiabilidade deles é muito boa. Somente
o construto Incondicional tem valor de 0,756, que também sugere sua adequagdo em relacao a
confiabilidade.

Construtos de 1? e 2 ® ordem! AVE#* CC nak
Cronbach

S INCONDICIONAL 0.673 0.860 0.756

E SIGNIFICACAO 0.695 0.901 0.853

2 FACILIDADE DE

2 COMPREENSAO 0.707 0.906 0.861

& FACILIDADE DE

g SOLICITACAO 0.759 0.904 0.841

= ESTORNO FACIL E

]

o RAPIDO 0.785 0916 0.863
3 _g CONFIABILIDADE 0.753 0.901 0.834
:‘.: '.§ CUSTOMIZACAO 0.760 0.905 0.842
7; E SEGURANCA 0.771 0.910 0.851
Sl DESIGN 0.567 | 0.867 0.809

Satisfacao 0.825 0.966 0.957

Figura 3 — Indicadores de consisténcia interna do Modelo 1

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

* AVE - Variancia Média Extraida, CC - Confiabilidade Composta e Alfa (a) de Cronbach

! Para mais informagdes sobre a hierarquia de construtos, consultar: Wetzels, Odekerken-Schroder e Van Oppen
(2009).

Outra forma de se verificar a consisténcia interna de uma escala e sua confiabilidade é
por meio da Validade Convergente, a qual averigua se um indicador segue o mesmo padrao de
outros indicadores de um mesmo construto subjacente. Quando uma constru¢dao é
unidimensional, varios itens de medida que supostamente irdo representd-lo devem ser
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altamente correlacionados entre si. Caso contrario, as medidas sdo inapropriadas (invalido) ou
a construcdo € multidimensional (Yuxing DU, 2010). Dessa forma, a Varidncia Média Extraida
(VME) € um indicador que verifica a validade convergente dos construtos latentes. Fornell &
Larcker (1981) recomendam que os valores desse indicador devem exceder a 0,5. Na Figura 3
pode-se observar que todos os construtos t€ém valor de AVE superior a 0,5; os construtos que
medem as Garantias do Servi¢o t€m AVE superior a 0,6.

A validade discriminante é o oposto da validade convergente, pois refere-se ao fato de as
medidas seguirem um padrao diferente de outras medidas que supostamente ndo estao refletindo
0 mesmo construto subjacente. Uma medida de validade discriminante deve apresentar baixa
correlagdo com outras medidas de construgdes que sdo, teoricamente, nao relacionadas com a
constru¢do de interesse (Yuxing DU, 2010). O critério de Fornell e Larcker (1981) ¢ um método
robusto que avalia a validade discriminante entre os construtos. A validade discriminante avalia
o quanto os indicadores de um modelo representam um construto tnico e quanto os indicadores
do construto sdo distintos dos outros construtos no modelo. Neste método, a Varidncia Média
Extraida (AVE) ao quadrado de cada construgao latente deve ser superior a mais alta correlagdao
de qualquer outro construto latente.

Construtos CONFIABIL CUSTOMI . ESTOR F.COMPRE FSOLICI INCONDI SEGURA SIGNIFIC
IDADE  ZACAO NOF. ENCAO TACAO CIONAL NCA  ACAO

CONFIABILIDADE 0.867% 0.868
CUSTOMIZACAO 0.617 0.872 0.872
DESIGN 0.624 0.733 0.753 0.753
ESTORNOF. 0.413 0.606 0512 0.886 0.886
F. COMPREENCAO 0.424 0.513 0547 0733 0.841 0.841
F. SOLICITACAO 0.430 0.605 0562 0836 0.792 0.871 0.871
INCONDICIONAL 0.490 0.592 0568  0.735 0.752 0.770 0.820 0.820
SEGURANCA 0.559 0.687 0748 0513 0510 0.564 0.536 0.878 0.878
SIGNIFICACAO 0.468 0.572 0559 0741 0.794 0.761 0817 0547 0833  0.833
Satisfacio 0.684 0.632 0.664  0.502 0.486 0.507 0.573 0.652 055  0.909

Figura 4 — Validade discriminante dos construtos do Modelo 1

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

*Qs valores em negrito (na diagonal) sdo a raiz quadrada da AVE; os outros valores sdo a correlacdo de Pearson
entre os construtos.

Os dados da Figura 4 confirmam a validade discriminante do modelo de mensuracdo das
Garantias do Servico impactando diretamente na Satisfacdo e Qualidade percebida. Ou seja, as
variaveis de cada construcdo estdo medindo de forma singular seu respectivo construto, pois as
AVEs ao quadrado de cada construto estdo maiores que as correlacdes transversais dos outros
construtos. Apos essa rodada de testes do Modelo 1, foi possivel afirmar que existe um bom
ajustamento dos indicadores dos construtos, principalmente das Garantias do Servico e seu
relacionamento com as outras construcdes tedricas. Tendo confirmado esse bom ajustamento
do modelo, o préximo passo foi a realizagao dos testes que avaliaram o modelo estrutural das
Garantias do Servico Superiores e sua robustez.

4.2 Avaliacao estrutural do Modelo 1

Uma representacdo conceitual das relagdes entre os construtos também pode ser
entendida como uma teoria estrutural. A teoria estrutural, normalmente, é representada por um
modelo estrutural que, por sua vez, representa a teoria com um conjunto de equagdes estruturais
geralmente descritas em um conjunto de diagramas (Hair, Black et al., 2014). As especificacdes
do caminho do modelo e a mensuracdo das variaveis observaveis sio caracteristicas de um
modelo estrutural. Tal modelo testa hipdteses sobre associacdes espurias ou ndo e efeitos
causais diretos ou indiretos entre construtos (Kline, 2015). O Modelo 1 possui a seguinte
estrutura representado pela Figura 5 abaixo.



Incondicional
R2=0,808

Significaciao
R?=0,846

Satisfacao Confiabilidade

R2=0,628

Garantias
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R?=0.000
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0.5923

Customizacao

p = 0,001

e

Qualidade

Percebida
R2=0.454

Seguranca

licitaca
Solicitacao R?=0.757

R2=0.829

Estorno F.
R%=0,784

Figura 5 — Modelo 1 de Mensuracao e Estrutural das Garantias do Servico impactando na Satisfacdo e Qualidade
Percebida de forma direta.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O primeiro passo € verificar o coeficiente de caminho (I') e assim verificar a existéncia
de significancia dos valores do beta () que representam as relacdes hipotéticas entre as
constru¢des. Em seguida é feito o teste de bootstrapping para confirmar a significancia por
meio do erro padrao (Hair et al., 2011).

Na Figura 6 pode-se observar o erro padrdo que estima a variabilidade entre amostras.
Normalmente, esse indicador é empregado para determinar a precisdo com a qual um teste
estatistico na amostra reflete na populacao. Valores menores do erro padrdo indicam estimativas
mais precisas na populacdo. Nesse sentido, temos um erro padrio pequeno para todas as
relagdes entre os construtos, sendo todos abaixo de 0,04, indicando um erro pequeno nas
estimativas estatisticas para o modelo. Quanto menor o erro padrdo, maior o valor do teste ¢
critico. Na Figura 6 pode-se observar que todas as relacOes entre os construtos tiveram um teste
t superior a 2,58, refletindo numa significancia menor que 0,01. Esses resultados confirmam a
confiabilidade e a validade dos coeficientes de caminhos entre os construtos testados.

Caminhos entre Construtos Pfgigo Teste tSignificincia c:\l:rziiﬁo gz:ﬁ;iz Hipétese
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> ESTORNO F. 0,0097 | 91378 0,000 0,885 Alto
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES ->F. COMPREENSAO [ 00087 | 103,825 0,000 0,906 Alto
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> F. SOLICITACAO 0,0083 | 109,522 0,000 0910 Alto
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> INCONDICIONAL | 0,0094 | 953861 0,000 0,899 Alto
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> SIGNIFICACAQ 0,0077 | 118,975 0,000 0920 Alto
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> Satisfagdo 0,0401 | 3,131 0,018 0,126 Baxo |HI sustentado
GARANTIAS DO SERVICO SUPERIORES -> Qualidade Percebida | 0,0300 | 22422 0,000 0674 | Médio |H2 sustentado
Qualidade Percebida -> Satisfagido 0,0370 | 18.188 0,000 0,673 Médio |H3 sustentado
Qualidade Percebida - CONFIABILIDADE 0,0183 | 43243 0,000 0,793 Alto
Qualidade Percebida -> CUSTOMIZACAOQ 0,0117 | 74,728 0,000 0875 Alto
Qualidade Percebida -> DESIGN 0,0076 | 121,239 0,000 0916 Alto
Qualidade Percebida -> SEGURANCA 0,0106 | 82430 0,000 0,870 Alto

Figura 6 - Coeficientes dos caminhos entre construtos do Modelo 1
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O caminho (I') entre o construto GS e a Satisfagdo tem um beta (B) pequeno de 0,126.
Apesar de ser um valor de pouca expressao, ele afeta, de forma positiva e significativa, o
construto de origem. Esse resultado sustenta a Hipotese 1 de que existe relacdo positiva e
significativa entre Garantias do Servi¢o e a Satisfagdo, ou seja, mesmo que de forma nao
substancial, um aumento na média das Garantias do Servi¢o ird afetar o R? do construto
Satisfacdo de forma positiva, aumentando o seu poder de explicacdo. J4 a relacdo direta entre
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as GS e a Qualidade Percebida tem um beta () mais substancial de 0,674. Esse valor ja ¢ bem
mais expressivo e afeta de forma positiva e significativa a Qualidade Percebida, explicando
45,4% desse construto. Esses indicadores sustentam a Hipotese 2 de que existe relag@o positiva
e significativa entre Garantias do Servico e a Qualidade Percebida. O coeficiente de caminho
entre a Qualidade Percebida e a Satisfacdo apresenta um beta () de 0,673. Esse indicador
converge de forma positiva e sinérgica para a explica¢do do construto Satisfacdo no modelo em
45,29%. Esse resultado também confirma a Hipotese 3, evidenciando relacdo positiva e
significativa entre a Qualidade Percebida e a Satisfacio.

O préximo passo € avaliar o efeito de R2 nos construtos. Conforme Cohen (1988), em
pesquisas na area de ciéncias sociais e comportamentais, R? acima de 0,13 sao considerados
medianos e valores acima de 0,25 sdo considerados como efeito grande. Na Figura 7 t€m-se os
valores do R? dos construtos, sendo possivel verificar que todos os construtos de primeira ordem
que refletem a Garantias do Servico tém valores de R? bem expressivos.

No Modelo 1, as Garantias do Servigo € a variavel independente que vai se relacionar
de forma direta com outros construtos. Os construtos de primeira ordem Confiabilidade,
Customizagdo, Design e Seguranca t€m R? substanciais (>0,75); somente o primeiro deles
(Confiabilidade) tem um valor moderado (0,75-0,50). Esses valores indicam que os construtos
sdo bem explicados pelas suas variaveis (itens). O construto de segunda ordem Qualidade
Percebida tem um R? de 0,454 (45,5%), valor que pode ser considerado substancial, pois ele é
um construto exogeno (dependente) explicado por outro construto. Isso indica o quanto o
construto Garantias do Servico ajuda a explicar a Qualidade Percebida pelos consumidores em
relacdo ao servico oferecido pelo Mercado Livre. Quanto ao construto Satisfacdo, ele também
€ exdgeno, ou seja, seu R? é resultante da convergéncia sinérgica das varidveis Garantias do
Servico e Qualidade Percebida. Esse construto € explicado em 58,3% por suas varidveis
independentes, o que indica que mais de 50% da Satisfacdo do consumidor do Mercado Livre
¢é resultante das Garantias do Servico e da Qualidade Percebida nas transacdes online. Cabe
destacar que o construto Qualidade Percebida contribui mais para a explicacdo da Satisfacdo,
pois, o valor de seu beta (B) (0,673) de caminho ¢ bem superior ao 3 da GS (0,126).

Tamanho Efeito do
2 2
Construtos Q P do efeito R R2
GARANTIAS DO SERVICO
SUPERIORES 0.525 0.525 Grande - -
INCONDICIONAL 0.530 0.318 Médio 0.808 Grande
FACILIDADE DE
COMPREENSAO 0.577 0.475 Grande 0.822 Grande
FACILIDADE DE
SOLICITAC A0 0.623 0.495 Grande 0.829 Grande
ESTORNO FACIL E
RAPIDO 0.616 0.541 Grande 0.784 Grande
SIGNIFICACAO 0.590 0.482 Grande 0.846 Grande
Qualidade Percebida 0.232 0.446 Grande 0.454 Grande
CONFIABILIDADE 0.485 0.491 Grande 0.628 Grande
CUSTOMIZACAO 0.588 0.496 Grande 0.766 Grande
DESIGN 0.481 0.350 Grande 0.841 Grande
SEGURANCA 0.587 0.517 Grande 0.757 Grande
Satisfacio 0.470 0.749 Grande 0.583 Grande

Figura 7 - Indicadores da Validade Preditiva (Q?), Tamanho do Efeito (f?) e Coeficientes de Determinacdo de
Pearson (R?) do Modelo 1.
Fonte: Dados da pesquisa (2016)



Na anallse do R? dos construtos, Chin (2010) recomenda que se verifique o Tamanho
do Efeito (* __.) das regressdes multiplas como forma de andlise complementar para avaliar
a contribuicéo individual dos preditores. Ou seja, é importante, em um modelo estrutural de
regressdo multipla, avaliar a contribuicdo de cada preditor na explicacdo da varidncia de um
determinado construto dependente, pela inclusdo e exclusdao dos preditores, um de cada vez.
Valores de f? iguais a 0,02, 0,15 e 0,35 s@o considerados pequenos, médios e grandes,
respectivamente, para testes que envolvam regressdes multiplas (Cohen, 1992). Os Tamanhos
do Efeito (f?) de todos os construtos testados nesta pesquisa estao evidenciados na Figura 7. Por
meio desses resultados, pode-se assegurar a importancia de cada construto na acuricia do
modelo geral testado. Todos os construtos t€ém um efeito f? grande (maior que 0,35); somente o
construto Incondicional tem um f? um pouco menor (0,32). Esse valor estd bem préximo de
0,35, indicando que o construto também ¢é importante no ajuste geral do modelo.

Outro jndicador importante a ser observado € a Relevancia ou Validade Preditiva
(QF=1-——"+ —S —) ou indicador de Stone-Geisser (Rigdon, 2013). Para se ter um modelo com
qualldadzé de predlgao ou acuricia do modelo ajustado, Henseler ef al. (2009) sugerem valores
de Q? iguais a 0,02, 0,15 e 0,35 como sendo, respectivamente, pequeno, médio e grande. Por
meio da Figura 29 pode-se observar Validade Preditiva (Q?) de cada construto estudado. O
construto Garantias do Servigo Superiores e suas proxys atendem ao critério de Chin (2010),
em que cada construto tem um Q? superior a 0,5. O construto Qualidade Percebida apresentou
Q2 de 0,232, significando que esse construto tem um grau de predicdo moderado, conforme
sugerem Henseler ef al. (2009). Os demais construtos (Confiabilidade, Customizacio, Design
e Seguranca, Satisfacdo) tém um grau de validade preditiva elevado. Esses resultados indicam
boa qualidade da predicdo e acuracia do Modelo 1 ajustado.

Quanto aos resultados das analises de consisténcia interna e estrutural do Modelo 2 sdo
muito proximos ao do Modelo 1. As demonstracdes de seus resultados ficam inviabilizadas
devido ao especo editorial do artigo. Porém, da mesma forma que no Modelo 1, o Modelo 2 se
mostrou consistente € com um bom ajustamento do modelo.

5 Discussao dos modelos 1 e 2

Entender como os construtos se interagem € algo complexo em ciéncias sociais devido
a sua natureza tedrica ser abstrata e, em alguns casos, inobservavel. Dessa forma, Spector
(1992) menciona que uma forma de entender melhor essas interacdes entre 0s construtos seriam
por meio de uma ampla rede tedrica que ird descrever como eles se relacionam com outros
construtos diferentes. Nesse sentido, a Figura 5 retrata bem a rede nomoldgica em que o
construto Garantias do Servico esta envolvido e se relacionando com outros dois construtos, a
Qualidade Percebida e a Satisfagdo. Na Figura 5 observam-se as comprovacdes empiricas que
envolvem o R quadrado de explicacdo, o direcionamento dos caminhos entre os construtos, o
indicador de correlacdo entre eles, sua significacio e o efeito que um construto pode ocasionar
no outro construto.

Apesar de Hart (1988, 2000) ja ter havido mencionado que uma garantia de servigo bem
dimensionada influencia a qualidade do servico oferecido por uma empresa, Boulding e
Kirmani (1993) sinalizam que, em determinadas situacOes, as garantias mais elevadas podem
levar a uma percepcao de qualidade superior dos servigos; e o inverso também pode ocorrer.
Wirtz (1998), por sua vez, enfatiza que a garantia do servico tem um impacto positivo sobre a
qualidade percebida, independentemente do nivel de risco percebido por seus consumidores e
da singularidade da garantia oferecida. Hays e Hill (2006b) deixam claro que as garantias do
servico influenciam de forma direta a qualidade, pois estabelecem normas especificas sobre os
padrdes da qualidade com que os clientes se preocupam. Isso proporciona uma politica formal
para dar, rapidamente, uma compensacao significativa para seus clientes quando estes padroes
nao sdo cumpridos. A maioria das pesquisas que estudaram essa relacdo (Garantias do Servigo
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— Qualidade Percebida) confirma a existéncia de uma conexao positiva entre a presenca de
uma garantia de servico e a melhoria da qualidade de servico (Hays & Hill, 2001). Essas
conjecturas tedricas dao suporte sobre a existéncia dessa relacdo. Os resultados empiricos desse
trabalho também corroboram com as ilacdes das pesquisas dos autores citados.

Na Figura 5 observa-se a variavel exdgena Garantias do Servigo (GS) se relacionando
com a varidvel endégena Qualidade Percebida. A seta que liga esses dois construtos sinaliza
uma relagdo direta entre eles. Quando se analisa o coeficiente de caminho (I"), tem-se um valor
de correlacdo entre eles de 0,674. Esse valor € significante (p < 0,001) e revela a existéncia de
uma relacdo positiva entre eles. Nesse caso, pode-se dizer que um aumento positivo sobre as
GS ira refletir em um aumento positivo na percep¢do da Qualidade Percebida. Outra anélise
que pode ser feita € em relacdo ao quanto a Qualidade Percebida € explicada pela Garantia do
Servico. Para isso, basta elevarmos ao quadrado o coeficiente de correlagao (r=0,674) e assim
teremos o coeficiente de determinacao ou explicacdo (12=0,4529). Esse indicador evidencia que
45,29% da variag¢ao da Qualidade Percebida sdo explicados pela variagdo da GS. Por exemplo:
se, depois de um periodo de tempo, uma empresa resolve reformular seu programa de Garantia
do Servigo Superior e assim foi perceptivel um aumento de 1 ponto na média de concordancia
dos consumidores, isso significa que haverd um aumento de 0,452 na média de concordancia
em relacdo a Qualidade Percebida pelo cliente. O impacto das GS na Qualidade Percebida pode
ser considerado substancial ao examinarmos o indicador de Cohen (f?), ou seja, a GS causa um
efeito de 0,8315 na Qualidade Percebida. Esse efeito € considerado forte, pois € maior que 0,35,
conforme orientacdo de Cohen (1988). Todos esses resultados empiricos mais as ilagdes
tedricas confirmam a Hipotese 2, que afirma a existéncia de uma relagdo positiva e significativa
entre Garantias do Servico e a Qualidade Percebida.

A perspectiva tedrica que envolve uma relacdo direta entre as Garantias do Servico e a
Satisfacdo comeca a ser estabelecida quando Hart (1988) afirma que € possivel, e altamente
desejavel, que se oferecam garantias reais para aumentar a satisfacao dos servicos prestados aos
clientes. As melhorias de uma Garantia de Servi¢co contribuem para um aumento da satisfacao
e da fidelidade a marca pelos clientes existentes (Heskett, Sasser & Hart, 1990; Hart,
Schlesinger & Maher, 1992). Retomando as informacdes contidas na Figura 8, tem-se a hipotese
H1 que afirma existir uma relagdo direta e significativa entre as Garantias do Servico (GS) e a
Satisfacdo. O coeficiente de caminho desta ligacdo foi de I'=0,126, demonstrando que existe
uma relagdo linear positiva entre os construtos, ou seja, quando ocorrer uma mudanga na
varidvel exdgena, serd ocasionada uma mudanca, na mesma direcdo, na varidvel endogena.
Cabe destacar que, por meio do fest t, tem-se um caminho significante (p= 0,018). Esses dois
indicadores corroboram a confirmacao da hipotese H1. No entanto, o efeito da GS na Satisfacao
(7 = 0,0215) € considerado fraco, pois seu valor é pouco maior que 0,02, conforme
especificagdo de Cohen (1988). No entanto, isso ndo significa que esse resultado seja
irrelevante, ja que, no trabalho de Mccollough e Gremler (2004), é possivel observar o
coeficiente de caminho entre as Garantias de Coproducdo e a Satisfacdo pessoal dos
consumidores igual a ['=0,141.

Quanto a relagdo entre a Qualidade Percebida e a Satisfacdo, ja € bastante discutida na
literatura e os resultados encontrados nessa pesquisa convergem com o que ja esta postulado
por diversos trabalhos e autores (Osotimehin, Hassan & Abass, 2015; Taylor & Baker, 1994;
Koufteros et al., 2014), ou seja, existe um impacto e uma relacao positiva entre os construtos
confirmando a hipdtese H3.
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Figura 8 — Relacdo indireta entre a Garantias do Servico e a Satisfacdo mediada pela Qualidade Percebida
(Modelo2)

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2017).

Da mesma forma que no Modelo 1 o Modelo 2 também foi analisado sob uma
perspectiva nomoldgica, enfatizando a relacdo indireta da Garantias do Servi¢o (GS) com a
Satisfagdo. Com base na Figura 8 podemos observar o coeficiente de caminho e sua
significancia. Assim, tem-se que a GS estd positivamente relacionada com a Qualidade
Percebida, tendo um I' = 0,673. Esse indicador se mostra significante (p<0,001) e com um R?
de 0,454, muito semelhante ao do modelo da Figura 5, algo que ja era esperado. A relacdo entre
a Qualidade Percebida e a Satisfacdo teve um coeficiente de caminho aumentado, passando de
I'=0,673 para I’ = 0,758. Essa relagdo ¢ positiva e significante (p<0,001), indicando que esses
construtos podem variar na mesma direcdo. O R? da Satisfacdo teve um pequeno decréscimo,
passando de 0,583 para 0,574, valores robustos e que t€ém um poder de explicagdo alto.

A andlise de efeito indireto da Garantias do Servi¢o (GS) na Satisfacdo mediado pela
Qualidade Percebida foi baseada na proposta de Baron e Kenny (1986), em que uma varidvel
s6 pode ser considerada mediadora, a partir do momento que ela possibilite a influéncia de uma
variavel independente (VI) em uma determinada variavel dependente (VD). De maneira geral,
a mediacdo s6 pode ser confirmada quando obedecer aos seguintes critérios: i) quando a
varidvel independente (VI) afeta de forma significativa e direta o mediador (VM); ii) quando a
VI afeta significativamente a varidvel dependente (VD) na auséncia do mediador; iii) o
mediador (VM) deve ter um efeito significativo sobre o VD e iv) o efeito da relacdo entre VI
na VD diminui apds a adi¢do do mediador no modelo. Como complemento na confirmacao de
mediacdo em um modelo, MacKinnon e Dwyer (1993) sugerem alguns testes estatisticos, dentre
eles o teste Sobel (SOBEL, 1982). Esse teste, basicamente, verifica se a variavel mediadora
viabiliza, significativamente, um efeito da varidvel independente (VI) na varidvel dependente
(VD) (Preacher & Leonardelli, 2001).

Realizando a andlise de mediag@o baseada nos critérios de Baron e Kenny (1986) tem-
se que: 1) a variavel independente GS afeta de forma direta e significativa o mediador Qualidade
P., por meio de um I' = 0,673 e p<0,001; ii) a varidvel independente GS afeta de forma direta e
significativa a variavel dependente Satisfacdo na auséncia do mediador Qualidade P., o
coeficiente de caminho € de 0,579 e a sua significancia é de p<0,001; iii) o mediador Qualidade
P. mostrou ter um efeito significante sobre a Satisfacdo, por meio de um I' = 0,758 e p<0,001;
iv) por fim, foi detectada uma diminui¢do no coeficiente de caminho da GSS na Satisfacao,
quando foi adicionado o mediador Qualidade P. no modelo e o valor erade I' =0, 579 e passou
aserde I' =0, 126. O teste Sobel corrobora esses resultados, pois ao testar a diferenga entre o
efeito total e o efeito direto, foi encontrado um z score de 14,1368 que, ao ser transformado,
tem um p-valor significante de 0,00001.

Feitas essas consideracdes, pode-se afirmar que as Garantias do Servico e a Satisfacao
sofre uma mediacdo parcial proporcionada pelo construto Qualidade Percebida, conforme
critérios postulados por Frazier, Tix e Barron (2004). Pode-se, assim dizer, que a GS afeta de
forma indireta a Satisfacao do consumidor por meio da Qualidade Percebida. O efeito indireto
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também foi calculado (0,510), esse valor é obtido por meio do coeficiente de caminho entre a
VI—-VM e também do coeficiente de caminho da VM—VD. Esse indicador confirma que as
GS tém um impacto substancial na Satisfacdo, mesmo que indiretamente. Esses resultados
confirmam a hipétese H4.

5 Consideracoes Finais

Quando uma garantia do servico € mal implementada, possivelmente ird reduzir a
percep¢ao da qualidade, da satisfacdo e da lealdade dos consumidores. Com isso, 0s gestores
que pretendem implementar uma garantia de servigos precisam entender alguns aspectos
essenciais que envolvem o tipo de servico e como pode ser garantida. Nesse sentido o trabalho
se direcionou em estudar o impacto das Garantias do Servigo (GS) de forma direta na Satisfacao
e Qualidade Percebida dos servigos oferecidos pelo site do Mercado Livre (ML), bem como o
seu efeito indireto sobre a Satisfagdo mediado pela Qualidade Percebida.

Por meio do Modelo 1 e 2 foi possivel verificar como o construto GS se comporta
quando estad associado a outros construtos (Qualidade Percebida e Satisfacdo). Esse
comportamento foi previamente estabelecido pela teoria e, assim, testado as possiveis redes que
podem ser sustentadas teoricamente e comprovadas empiricamente. As ilacdes tedricas indicam
que as GS podem se relacionar tanto diretamente como indiretamente com a Satisfacdo. Ja com
a Qualidade Percebida (QP) essa relacdo € direta, sem intermediagdes. O estudo nomoldgico
representado pelas Figuras 5 e 8 confirma que as Garantias do Servico podem se relacionar com
a Satisfacdo dessas duas maneiras (direta e indiretamente), sendo que, de forma direta, a forca
do caminho € relativamente baixa, mas reflete em um R? da Satisfacdo um pouco maior do que
quando estid se relacionando de forma indireta, por meio da Qualidade Percebida. Esses
resultados permitem concluir que a GS se comporta bem nos dois Modelos testados, que por
sua vez, tiveram todas as hip6teses confirmadas.

Nesse sentido, o trabalho contribui para ampliacdo e expansao da tematica Garantias do
Servico. Comparado com outros trabalhos (Hays & Hill, 2001; Sum ef al., 2002; Mccollough
& Gremler, 2004; Hays & Hill, 2006a) podemos afirmar que a GS pode se relacionar de forma
direta com a Satisfacdo e a QP em um mesmo modelo estrutural. Esse resultado demonstra que
GS pode impactar na satisfacdo do consumidor antes mesmos dele ter passado pela experiéncia
de percepc¢ao da qualidade do servigo prestado pelo ML. Porém, esse impacto se mostra com
pouca forca, sendo ampliada quando GS antecede a percepcao de qualidade do consumidor e,
de forma, indireta contribui para um impacto bastante significativo na Satisfacio do cliente que
usa os servicos do site do ML. Em um contexto gerencial, esse artigo demonstra a importancia
de oferecer sistemas de garantias, pois, se bem implementado vao melhorar a percep¢ao de
qualidade do consumidor e consequentemente aumentar sua satisfacdo em relacio ao servico
prestado.

Uma limitacao a ser considerada € o fato desse estudo incidir exclusivamente sobre as
garantias do servico disponibilizado pelo site do Mercado Livre. E preciso ter cautela na
aplicacdo dos resultados deste estudo para outros setores de servigos, pois servigos oferecidos
pela internet tém particularidades inerentes a ela, que os diferem dos servicos oferecidos por
um restaurante, por exemplo, em que o contato com o servigo € direto, fazendo com que a
percepgao de ricos do consumidor influencie a escolha do restaurante e em sua expectativa na
qualidade do servico prestado. Essas circunstancias poderiam afetar o resultado da pesquisa.
Estudos futuros poderiam avaliar as garantias de outras empresas que oferecem servicos
diferentes e comparar os seus estudos com os resultados desta tese. Além disso, a amostra
utilizada é, exclusivamente, de pessoas que residem no Brasil. Pode ser interessante
desenvolver um estudo focando em clientes de outros paises (como a Argentina, que tem
servicos do Mercado Livre) e, assim, verificar se existem diferencas significativas em relacdo
ao Brasil. Outra sugestdo € realizar a avaliacdo das garantias do servigo em outros sites que
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oferecam servicos semelhantes (Alibaba.com, Aliexpress.com, Banggood.com, Ebay.com,
entre outros) e diferentes (Educacdo a Distdncia - EAD, servigco bancarios on-line,
armazenamento de dados em nuvens, entre outros) do Mercado Livre. Da mesma forma, é
importante comparar os resultados.

Outra sugestdo de pesquisas futuras seria verificar a existéncia do efeito moderador das
variaveis confianca (Schlosser, White & Lloyd, 2006), seguranca (Cho, 2006), risco percebido
(Laroche et al. 2005) e envolvimento com a compra (Mittal, 1998) na relacdo entre as Garantias
do Servico e a Qualidade Percebida e entre as GS e a Satisfacdo do consumidor.
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