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EPIGRAFE

“Ocorre com as idéias 0 mesmo que com as sementes:

elas ndo podem germinar antes da época, e somente em terreno preparado;
por isso é melhor esperar o tempo propicio e cultivar primeiro as que
germinaram,

para evitar que abortem as outras em as apressando muito.”

Evangelho Segundo o Espiritismo, cap. XXIV, 10
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RESUMO

O objetivo deste estudo foi caracterizar o impacto da qualidade do relacionamento
sobre a lealdade com consumidores do comércio eletrénico. Entre os objetivos
especificos foi caracterizado a lealdade, as variaveis componentes da qualidade do
relacionamento e as variaveis dinamicamente avaliadas pelo consumidor do
comércio eletrbnico, foram descritas e delineado o relacionamento destas com a
Lealdade. Foi realizada uma pesquisa quantitativa com método survey, sendo a
coleta de dados realizada pela internet, com amostra ndo probabilistica, com 571
consumidores do comércio eletrénico, que permitiram identificar os habitos de
consumo dos mesmos, e definir uma amostra mais adequada, composta por 263
consumidores que indicaram o www.submarino.com.br e www.americanas.com
como o comércio eletronico preferencial para realizar suas compras, para testar o
modelo. Utilizando-se a técnica de modelagem de dados com equacgdes estruturais,
o modelo contou com 18 hipbdteses compostas pelas variaveis latentes avaliadas
dinamicamente pelo consumidor do comércio eletrénico (qualidade percebida, valor
percebido e custo percebido de troca de fornecedor), pelas variaveis latentes que
compbem a qualidade no relacionamento (satisfacao, comprometimento e confiancga)
e a variavel lealdade. Como resultado foi confirmada a relagdo positiva entre a
qualidade percebida na busca de auxilio com a qualidade percebida na efetivacao
da compra, com o custo percebido na troca de fornecedor e com o valor percebido,
foi confirmada a relacdo positiva entre o custo percebido de troca de fornecedor
com o valor percebido e a qualidade percebida na efetivacdo de compra (variaveis
dinamicamente avaliadas no comércio eletrénico). Entre as variaveis da qualidade
do relacionamento e a lealdade, foi confirmada a relacédo positiva entre a satisfacao
e a confianca e o comprometimento, e entre estes dois ultimos. A lealdade confirmou
como antecedente a satisfacdo e a confianca. Relacionando estes com as
dinamicamente avaliadas pelo consumidor do comércio eletronico, a confianca
confirmou como antecedente a qualidade percebida na busca de auxilio, a
satisfacdo confirmou como antecedente a qualidade percebida na efetivacao da
compra e o valor percebido, e 0 comprometimento confirmou como antecedente o
custo percebido de troca de fornecedor. Como contribuigéo teérica do trabalho pode-
se considerar a validacdo das escalas da qualidade percebida e custo percebido de
troca de fornecedor aplicadas ao contexto do comércio eletrbnico brasileiro. A
contribuicdo gerencial abrange a importancia da manutencdo da qualidade no
comércio eletrénico, e a incrementacao de agdes que aumente a percepgao do custo
de troca de fornecedor.

Palavras-chave: Qualidade do Relacionamento, Lealdade, Comércio Eletrénico
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ABSTRACT

This study aimed to characterize the impact of the quality of relationships with
consumers on the loyalty of e-commerce. Among the specific objectives was
characterized loyalty, the variable components of the quality of relationships and
variables dynamically evaluated by the consumer e-commerce, have been described
and outlined the relationship with the Fair. Was performed with a quantitative
research method survey, and the data collection performed by the Internet, with no
probability sample, with 571 consumers of e-commerce, to identify the habits of
consumption, and they define a more appropriate sample, comprising 263 consumers
who indicated the www.submarino.com.br and www.americanas.com as the
preferred e-Commerce to hold their purchases, to test the model. Using the
technique of modeling data with structural equation, the model relied on assumptions
made by the 18 latent variables dynamically evaluated by the consumer electronic
(perceived quality, perceived value and perceived cost provider of exchange), the
latent variables that compose quality in the relationship (satisfaction, commitment
and trust) and the variable loyalty. The result confirmed the positive relationship
between the perceived quality of aid in the search with the perceived quality in the
execution of the purchase, with the perceived cost in exchange provider and the
perceived value, confirmed the positive relationship between the perceived cost of
exchanging supplier with the perceived value and perceived quality in the execution
of purchase (valued variables dynamically in e-commerce). Among the variables of
the quality of relationships and loyalty, has confirmed the positive relationship
between satisfaction and trust and commitment, and between the latter two. Fair
confirmed as precedent the satisfaction and confidence. Linking these with the
dynamically evaluated by the consumer e-commerce, trust confirmed the perceived
quality and history in search of aid, the meeting confirmed as antecedent to
perceived quality in the execution of purchase and perceived value, and commitment
as a confirmed history of the perceived cost exchange provider. As a theoretical
contribution of the work can be considered a validation of the scales of perceived
quality and perceived cost provider of exchange applied to the context of electronic
commerce in Brazil. The contribution covers the managerial importance of
maintaining quality in e-commerce, and spread of actions that increase the perceived
cost of exchange provider.

Keywords: Quality of Relationships, Loyalty, E-Commerce
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1. INTRODUCAO

A introducao esta organizada de forma a apresentar o tema, a natureza do
problema, os objetivos e as justificativas da pesquisa.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O marketing de relacionamento prioriza acbes que contribuam para a
qualidade do relacionamento e consequentemente a lealdade do consumidor.

Abrangendo a adequacao de um relacionamento em atender as necessidades
do consumidor sobre os aspectos psicolégicos satisfacdo, confianca e
comprometimento, a qualidade do relacionamento permite a avaliagdo do
consumidor na decisao de continuar ou deixar o relacionamento com o fornecedor

de servicos.

A lealdade envolve o comportamento do consumidor referente a determinado
fornecedor, abrangendo o desejo ou intencdo de recompra e atitudes e atitudes

positivas de recomendagcdo do mesmo.

Muitos estudos abordando a qualidade do relacionamento e a lealdade, sao
aplicados no contexto do comércio tradicional, ou seja, onde ha um contato fisico
entre o consumidor e o estabelecimento comercial, o vendedor e na maioria das
vezes com o préprio produto a ser adquirido. Mas a realidade é que as tradicionais
lojas fisicas foram suplementadas por uma profusdo de vitrines eletrénicas na World
Wide Web. E muito dificil que uma Unica loja fisica possa oferecer 50 mil produtos.
No entanto uma loja on-line tem a capacidade de oferecé-los em quantidade
ilimitada (DEITEL et al, 2004).

O atual desenvolvimento da tecnologia da informacéo e de comunicacéao, de
hardware e software, contribuiu para a democratizacdo da internet e para a
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consolidacdo do comércio eletrénico, sendo que este mudou a dinamica do

comportamento do consumidor.

“A disseminacdo da informagdo, como se apresenta atualmente, tornou-se
possivel pela reducdo nos custos de aquisicio dos computadores e seus
microprocessadores” e sobre as aplicacbes atuais para computadores “podem ser
formuladas para estabelecer comunicacdo entre milhares de computadores.”
(PORTO, p. 42, 2000).

Deitel et al (2004) afirmam que a internet mescla computacéo e tecnologias
de comunicacao, torna o trabalho mais facil e as informagdes instantdneas e
convenientemente acessiveis em todo 0 mundo, possibilita que pessoas e empresas
possam se mostrar em todos os lugares e transformou o modo de se fazer negdcios,
e que o0 uso do computador aumenta a cada dia em quase todos os campos de
experimentacado, os custos relativos ao da computacdo tém decrescido de modo
expressivo gragas ao rapido desenvolvimento de tecnologias de hardware e software
€ 0s avangos em hardware e software tém levado a exploséo da Internet e da Word
Wide Web.

“A internet vem atender as necessidades dos consumidores cada vez mais
avidos por servicos que facilitem suas tarefas rotineiras, como por exemplo, a
realizacdo de suas compras” (PORTO, 2000, p. 41). O desenvolvimento da
tecnologia da informacao e das novas formas de comunicacao tornou possivel aos
consumidores terem acesso a mais informagdes sobre os produtos para poder

escolhé-los e as diversas formas de compras (PORTO, 2000).

Nao ficando restrito somente a internet, o comércio eletrbnico abrange o
intercambio eletrénico de informacao, bens, servicos e pagamentos, permitindo o
auto atendimento ou n&o do cliente para realizar operagées comerciais
(MOUGAYAR 1998, HAAG et al, 1998; O'CONNOR; GALVIN 1998), abrange “outras
modalidades de negbcios, que incorporam comunicacdes digitais, tais como
transferéncias eletrbnicas de fundos e o uso de cartbes inteligentes” (BAPTISTA,
2005).
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Especificamente para este estudo “por comércio eletrénico (CE, e-commerce)
entende-se 0 processo de compras, venda e troca de produtos, servicos e
informacgdes por rede de computadores ou pela Internet’ (TURBAN; KING, 2004,
p.3) entre consumidores, parceiros comerciais e fornecedores (DEITEL et al, 2004,

p.7).

A introducdo do comércio eletrénico reduz a fidelidade em geral, porque o
consumidor pode comprar, comparar e trocar de fornecedor de maneira mais facil,
rapida e barata, dada a ajuda de sistemas de busca e outras tecnologias. Por outro
lado as empresas descobriram que consumidores fiéis acabam comprando mais
quando encontram um site para fazé-lo, e podem dar referéncias do sife a outros
consumidores. Neste contexto a meta da empresa deve ser sempre aumentar a
fidelidade do consumidor, e a web oferece grandes oportunidades para tal
(TURBAN; KING, 2004).

Hoje as empresas operam dentro de um ambiente cada vez mais
competitivo. Descobrir e reter consumidores € um fator decisivo de sucesso para a
maioria das empresas, off-line ou on-line. Uma das chaves para o desenvolvimento
de relacionamentos efetivos com consumidores é o entendimento do comportamento
do consumidor (TURBAN; KING, 2004).

Desta forma este estudo visa avaliar a Qualidade do Relacionamento e a
Lealdade dos consumidores de comércio eletrbnico, com o intuito de contribuir com

as pesquisas de Marketing de Relacionamento no comércio eletronico.
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1.2 O PROBLEMA DA PESQUISA

O problema fundamental desta pesquisa é: Qual o impacto dos
componentes da qualidade do relacionamento sobre a Lealdade de

consumidores do comércio eletronico?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

A declaracao do objetivo estabelece a direcdo da pesquisa, precisa ser escrita
de modo claro e conciso, sendo uma idéia central e controladora de um estudo,
identifica a teoria que esta sendo testada, as varidveis e suas relacbes
(CRESWEEL, 2007).

A declaracdo do objetivo da pesquisa envolve o objetivo geral, definindo de
modo geral o0 que se pretende alcangar com a realizagdo da pesquisa, e 0s objetivos
especificos, definindo as etapas necessarias para alcancar o objetivo geral
(RICHARDSON, 1999).

1.3.1 Objetivo geral

Caracterizar o impacto dos componentes da qualidade do

relacionamento sobre a Lealdade com consumidores do comeércio eletronico.

Este trabalho considera a Lealdade como uma variavel dependente do
estudo, e objetivos especificos as demais variaveis componentes da Qualidade do
Relacionamento antecedentes da Lealdade serdo estudas.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a Lealdade.

b) Descrever os componentes da Qualidade do Relacionamento:

Satisfacao, Confianca, e Comprometimento.

c) Descrever os antecedentes da Qualidade do Relacionamento:
Qualidade Percebida, Valor percebido e Custo Percebido de Troca de

Fornecedor.

d) Delinear a relagdo dos componentes da qualidade do relacionamento

com a Lealdade.

e) Delinear a relacdao (efeito) dos antecedentes da qualidade do
relacionamento na Lealdade.

1.4 JUSTIFICATIVA

A propria existéncia do projeto que permite a reflexao sobre a abrangéncia da
pesquisa e sua problematica ja é uma justificativa, afirma Roesch (1996, p.91),
porém deve ser considerada a importancia, a oportunidade e viabilidade da pesquisa

proposta.

Considerando o tema proposto da pesquisa e as observagdes feitas por
Roesch (1996), observa-se que as empresas operam em ambiente cada vez mais
competitivo e se deparam com um contemporaneo e consolidado mercado: o
comércio eletrénico. Desenvolver relacionamentos efetivos com os consumidores
tem como finalidade a retencdo dos mesmos, contribuindo para a competitividade da
empresa. O entendimento do comportamento do consumidor do comércio de varejo
eletrénico realizado pela rede de computadores ou pela internet contribui para a

implantacéao de estratégias competitivas de retencao.
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1.4.1 Justificativa Teorica

Pesquisas apontam vantagens do uso do comércio eletrbnico para empresas

e consumidores.

Para a empresa, a tecnologia permite reduzir custos (monitorando estoques,
negociacdao com os fornecedores) e otimizar o relacionamento com o consumidor,
acompanhando as necessidades do consumidor em tempo real através de registros
automatizados das operacdes, resultando num sistema que controla a integridade
dos dados e permite maior confiabilidade nas informagdes comerciais (MEIRA et al,
2002). A cada acesso ao site, mesmo para uma simples consulta, é possivel
registrar os dados que indicam o desejo de cada consumidor, a sua efetiva
necessidade (que sinalizam a intencao de recompra quando o relacionamento ja foi

estabelecido).

Para o consumidor a comodidade de visitar uma empresa da prdpria casa, ou
quer que esteja, 24 horas por dia, em qualquer dia da semana, contribui para a
compra no comércio eletrdnico (ALBERTIN, 2001). No comércio eletrdnico as
informacgdes sobre o produto sdao mais detalhadas, ha a possibilidade de comparar
produtos, precos e condi¢coes de pagamento ou de entrega, auxiliando no processo
de escolha (mantendo ou nao o relacionamento ja estabelecido com um

determinado consumidor).

A tecnologia de informagdo e comunicagao reformula as regras de conducéo
dos negécios, com o surgimento de um novo tipo de relacionamento € um novo tipo
de consumidor totalmente baseado no acesso, na interface que tem como
conseqléncia importante a necessidade de entender as atitudes do consumidor
(MCKENNA, 2000).

Este trabalho pretende contribuir academicamente por meio de um estudo
empirico, estudando o comportamento do consumidor, especialmente a Qualidade

do Relacionamento e a Lealdade, abordando especificamente consumidores ativos



23

do comércio de varejo eletrénico realizado pela rede de computadores ou pela

internet.

1.4.2 Justificativa Pratica

O comércio eletrénico atrai cada vez mais consumidores devido a melhora
nos sistemas de segurancas somado a comodidade de comprar sem sair de casa, a
precos competitivos. Com previsdo de crescimento de 35% ao ano, até 2010,
atualmente 9,5 milhdes de internautas realizam compras on-line no Brasil, o que
resultou em R$ 6,4 bilhdes em transagdes em 2007. O nimero é 45% superior ao de
2006, segundo dados do instituto de pesquisa e-Bit (MAIA, 2007).

A variedade dos produtos, a comodidade e facilidade na comparacédo de
precos em diversas lojas em um curto periodo de tempo, a possibilidade do
parcelamento sem juros e condicbes de pagamento facilitadas e o aumento do
namero de internautas foram os grandes impulsionadores para que o volume de
pedidos contabilizado na rede chegasse a 20,4 milhdes, aproximadamente 5,6
milhdes de pedidos a mais que em 2006, quando o setor recebeu 14,8 milhdes de
pedidos (E-BIT, 2008). No mesmo estudo, sdo apontadas as categorias de produtos
mais vendidas durante o ano de 2007, sendo as cinco campeas de preferéncia de
consumo: em primeiro lugar livros e assinaturas de revistas e jornais, seguidas por
informatica, eletrbnicos, saude e beleza em 2°, 3% e 4°? lugar e, na quinta posicao,
telefonia celular.

Conforme resultados da pesquisa feita pelo Comité Gestor da Internet no
Brasil (CGl.br) sobre o uso das tecnologias da informacdo e comunicacdo nas
empresas brasileiras (TIC Empresas) em 2006, o percentual de companhias que
realizou compras via internet foi de 52%, e cerca de 50,2% informou ter vendido
suas mercadorias através da rede. Ainda segundo as companhias entrevistadas,
cerca de 30,9% do total do faturamento registrado entre os meses de agosto e
novembro de 2006 ja sdo provenientes de pedidos recebidos via internet (CGl,
2007).
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A pesquisa sobre o uso da internet em residéncias desta mesma entidade, a
TIC Domicilios 2006, somente 6% dos 42,6 milhdes de usuarios que utilizaram a
rede nos ultimos trés meses afirmaram ter realizado compras via internet. E entre os
51 milhées de pessoas que usaram a internet pelo menos uma vez na vida, 86%
nunca experimentou adquirir algum bem ou servigo através da rede. Demonstrando

gue no Brasil, o comércio eletrdnico se encontra em desenvolvimento.

Houve um aumento na presenca de computadores nos domicilios, passando
de 16,6% em 2005 para 19,6% em 2006. As regides Sul e Sudeste ficam acima da
média nacional, com 25% dos domicilios com acesso ao equipamento. Ja as regides
Norte e Nordeste ficam bem abaixo, com 10% e 8,5%, respectivamente.

Entre aqueles que utilizaram a Internet nos ultimos trés meses (27,8%), o
local predominante de acesso a rede é a prépria casa, com 40%, seguido pelo
centro publico de acesso pago, como as LAN houses (30%), e o trabalho, 24,4%.
Também se nota que o incremento do acesso em centros publicos pagos se deu
principalmente nas classes C (que passou de 19,55% em 2005 para 35,54% em
2006) e DE (que passou de 30,02% em 2005 para 48,08% em 2006)

Os dados acima apresentados apontam para o crescente comércio eletrénico
no Brasil, e sinalizam a importancia de entender o comportamento desse
consumidor tanto para as empresas que pretendem ingressar como para as que
pretendem se manter nesse novo relacionamento comercial. Estudos relevantes
buscam verificar de que forma se caracteriza a Lealdade, e as dimensbes do

relacionamento que impactam na Lealdade.
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2. BASE TEORICO-EMPIRICA

A base tedrica esta organizada de forma a contextualizar o marketing de
relacionamento e o comércio eletrbnico, na seqiéncia sdo apresentados a
Qualidade do Relacionamento e os seus componentes: Satisfacdo, Confianca e
Comprometimento. Por fim sdo apresentadas as variaveis que sao dinamicamente
avaliadas pelos consumidores do comércio eletrénico: Qualidade Percebida, Valor
Percebido e Custo Percebido de Troca de Fornecedor.

2.1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E O COMERCIO ELETRONICO

A importancia do marketing de relacionamento emergiu como um foco
importante para a estratégia de negocio durante a década passada, sendo definido
conforme a raiz tedérica e conforme a natureza das partes envolvidas no
relacionamento. Atualmente se consolida um novo tipo de relacionamento comercial,
o comércio de varejo eletrbnico realizado pela rede se computadores ou pela
internet, que é uma grande oportunidade e ao mesmo tempo um grande desafio do

marketing contemporaneo.

Prado (2004) afirma que uma primeira tipologia para o entendimento de
marketing de Relacionamento é baseada nos diferentes grupos de pesquisadores
identificados pelas suas localizacdes geograficas e origens tedricas (quadro1).

Brito (2008) considera como escola de pensamento atuais na area de
Marketing de Relacionamento, as que desenvolvem investigacbes na area de
servicos e énfase na qualidade percebida, determinante da satisfacdo e fidelizacao
do consumidor (Escola Noérdica ou Escandinava), e investigagcdes na dinamica de
relacionamentos estabelecidos entre atores, atividades e recursos, que ocorrem
entre empresas (Grupo IMP — Industrial Marketing and Purchasing). Destacou a
importancia da escola Anglo-Australiana (desenvolvimento do CRM, Gestdo da

Qualidade e Modelo de seis mercados) e evidenciou a Abordagem Relacional da
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Marca (conjuga duas areas de conhecimento, a gestdo da marca e a psicologia do

consumidor).

QUADRO 1 - SEIS ESCOLAS DE MARKETING IDENTIFICADAS POR PAYNE

Escola

Raiz tedrica de cada grupo

Autores

Anglo-Australiana

Os seis mercados envolvidos num processo de
relacionamento:

Mercados consumidores

Mercados de referéncia

Mercados de fornecedores

Mercados de recrutamento

Mercados influenciadores

Mercados internos

Falta de foco na teoria de Marketing

CRM (customer relationship management) e
gestéo da qualidade

Foco no modelo de Payne
(1995b)

Escandinava
(Ndrdica)

Influéncias do marketing de servigos e da
qualidade em servicos.

Qualidade dos servigos tem duas dimensdes

relevantes:

= Qualidade técnica: resultados atingidos pela
empresa na prestacao se seus servigos

= Qualidade funcional: o processo de
prestacao de servico

Centrada nas figuras de
Gronroos (2000a) e
Gummesson (2000)

Industrial
Marketing and
Purchasing (IMP)
Group

Relacionamento em mercados business-to-
business

HAKANSSON; SNEHOTA
(1995);

Ford (1997);

Wilson (2000)

Norte-Americana

Tratam do assunto de forma ampla como na
escola anglo-australiana, quanto em grupos
explorando especificidades de servigos, mercados
organizacionais e relacionamento entre
consumidores e empresas produtoras de
produtos de consumo.

LEVITT (1985); JACKSON
(1985); SHETH;
PARVATIYAR (2000);
BERRY (1983)

FONTE: adaptado de Prado (2004)

Enquanto Payne (1995a) identificou escolas dispersas geograficamente, com

raiz tedrica de cada grupo de pesquisadores (quadro 1), Coviello et al (1997) e

lacobucci

e Hibbard
Relacionamento de acordo com suas aplicagdes (quadro 2).

(1999) desenvolveram

tipologias de Marketing de
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QUADRO 2 - TIPOLOGIAS DE LACOBUCCI E HIBARD E DE COVIELLO ET AL.

Natureza da parte
envolvida

Partes envolvidas

Pesquisadores

Relacionamentos
institucionais de
Marketing

BMRs (Business Marketing Relationships) —
relacionamento entre empresas de processo
de venda ou compra em associacoes tipo

DWYER, SCHURR e OH
(1987);
GASSENHEIMER,

HOUSTON e DAVIS,
(1998);

MORGAN; HUNT (1994);
GUMMERSSON (2000);
PARVATIYAR e SHETH,
(2000);

HAKNSSON; SNEHOTA,
(1995); FORD (1997).

rede

Tratadas como um aspecto estratégico
para a organizacao e foco na retencao de
seus consumidores

Relacionamentos
Interpessoais Comerciais
ICRs (Interpessoal
Commercial
Relationships)

CROSBY, EVANS e
COWLES (1990)

Foco no relacionamento interpessoal:
Consumidor-consumidor, prestador de
servigos-consumidor, vendedores-
consumidor

Relacionamento
Empresas Consumidores

Business to Consumer (B-to-C)
Database Marketing

Marketing um-a-um

Comunicacao integrada de marketing

JACSON; WANG (1994);
PEPPERS; ROGERS,
(1995);

SHULTZ et al (1995);
BLATTERG;DEIGHTON,
(1992);

COVIELLO et al (1997)

FONTE: Adaptado de Prado (2004)

As concepgdes de marketing relacional iniciais eram mais focalizadas nos
clientes, enquanto que as mais recentes tendem a ser mais abrangente (BRITO,
2008).

Morgan e Hunt (1994) definiram o relacionamento como uma série de
transacoes que constréi uma consciéncia de um relacionamento totalmente
compartilhado por confianca e compromisso, entre varios outros fatores. Em
outro momento, os mesmos autores afirmaram que o marketing de relacionamento
se refere a todas as atividades dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter as
trocas relacionais de sucesso (HUNT; MORGAN,1995).

Berry (1983)

manter e melhorar o relacionamento com o consumidor, em organizagdes

definiu marketing de relacionamento como conquistar,

multiservigos. Ele defendeu um numero de estratégias de relacionamento, incluindo
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uma estratégia central de servico, customizacdo, fixacdo de preco de
relacionamento, e marketing interno (BERRY, 1995).

Construir e manter um relacionamento baseado na Lealdade € o tema central
das teorias tradicionais. Nos construtos que buscam definir o marketing de
relacionamento, a Lealdade é o grande objetivo, algumas dimensdes sdo apontadas
como requisitos e outras intervenientes no processo. O marketing de
relacionamento prioriza acoées que contribuam para a qualidade do
relacionamento, “0 grau de adequacdo de um relacionamento em atender as
necessidades de um consumidor associado a ele” (HENNING-THURAU; KLEE,
1997, p.742), que resultam num relacionamento de Lealdade.

Com o advento e crescimento do contemporaneo tipo de relacionamento
comercial, o comércio eletrdbnico ou e-commerce, ha uma mudanga no
comportamento do consumidor, que requer novas estratégias de relacionamento:
“tomando consciéncia de que os consumidores tém agora melhores oportunidades
para trocarem de fornecedores ou de marcas, as empresas procuram formas de
envolver os seus consumidores e, portanto, de reforgar a sua Lealdade” (Marketing
Science Institute, 2006, p. 4).

Propiciado pela difusdo da internet, o comércio eletrbnico esta mudando a
forma de competir, a dindmica do relacionamento que as empresas tém com os
clientes e fornecedores, a velocidade do atendimento do pedido e a natureza da
lideranga empresarial (KALAKOTA E ROBINSON, 2002).

A internet € um meio virtual dindmico para vender e comprar informagoes,
servicos e produtos, e tem potencial para mudar fundamentalmente a maneira como

o consumidor adquire bens e servicos no comércio tradicional (TEO, 2006).

Para Anderson (1997) e Horrigan e Raini (2002) o comércio eletrénico
permite 0 acesso a precos mais baixos, a varias categorias de produtos, além de
novos produtos aos consumidores que estao fisicamente longe dos grandes centros

comerciais tradicionais.
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Para Wycoff e Colecchia (1998) embora essencialmente um fenémeno
econdmico, o comércio eletrénico faz parte de um processo mais amplo de mudanca
social, caracterizado pela globalizacdo dos mercados e a mudanga para uma
economia baseada no conhecimento e na informacédo, bem como a crescente
proeminéncia de todas as formas de tecnologias na vida diaria. O comércio
eletrénico ajuda a moldar a sociedade moderna como um todo, influenciado pelos
fatores sociais como o acesso e suas determinantes e a confianca e

confidencialidade.

O comércio eletrdnico contribui para o aumento e para mudangas na estrutura
do mercado, desempenha um papel catalisador para o comércio tradicional, sendo
que a concorréncia ocorre potencialmente a nivel global. Digitalizados os produtos
podem atravessar fronteira em tempo real, os consumidores podem fazer compras
24 horas por dia, sete dias por semana, e as empresas estdo cada vez mais

confrontadas com a concorréncia internacional online.

O comércio eletronico requer estrutura e funcionalidade adequadas conforme
os bens comercializados, produtos tangiveis (CDs, eletronicos, livros, entre outros)
e intangiveis (entregues diretamente ao consumidor atraves da rede: entretenimento,
educacgao, viagens, jornais, servicos financeiros e e-mail). Quando o produto néo
pode ser examinado fisicamente, o comeércio tradicional ndo tem qualquer vantagem

sobre a conveniéncia do comércio eletronico.

Wind et al (2003) definem um novo modelo de consumidor, representado pela
convergéncia entre o consumidor tradicional, ndo adaptado as novas tecnologias, €
o consumidor totalmente acostumado com as novas tecnologias. Ambos os
consumidores tem o seu comportamento afetado pelas novas tecnologias, canais,
produtos e ofertas de servicos. O novo consumidor, denominado “centauro”, tem
como caracteristica o seu poder de escolha podendo atuar no comércio tradicional

ou no comércio eletrdénico, conforme a conveniéncia momentanea.

Os novos tempos apontam para um consumidor que quer atencao
personalizada e navega num mercado cheio de opc¢des, forcando as empresas e

profissionais a encontrarem uma forma de aborda-lo, as companhias bem-sucedidas
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na internet ndo serdo do tipo virtual apenas, mas as que souberem combinar o
virtual e o real (GIULIANI, 2006).

No comércio tradicional as empresas adotaram a tecnologia da informacao
para conquistar, manter e melhorar o relacionamento com o consumidor, no
comércio eletrdnico a tecnologia é adotada para que a compra e a venda se tornem
mais automatizadas e conveniente. Atualmente é o consumidor que tem adotado as
novas tecnologias de comunicacdo, que permite avaliar dinamicamente o

relacionamento comercial, na busca de seguranca e valorizacao de suas decisdes.

Na perspectiva relacional o cliente tende a estar envolvido no préprio
processo de criacao de valor (BRITO, 2008), o que ocorre no comércio eletrénico € a

dindmica como isso acontece.

E urgente direcionar o marketing de relacionamento para o0 comércio
eletrénico, de forma a entender o comportamento do consumidor adaptado a essa

nova tecnologia.

O conceito de relacionamento € altamente subjetivo, e dado a falta de uma
definicao clara de um relacionamento, pode ser Util explorar as varias dimensdes de
um relacionamento e entender o seu impacto na qualidade total de um
relacionamento (WONG; SOHAL, 2002).

O marketing de relacionamento (figura 1) apresenta uma natureza
multidimensional composta por uma variedade de conceitos inter-relacionados. As
dimensdes que se destacam nos construtos tradicionais s&o as relacionadas com a
qualidade do relacionamento: a confianca, o comprometimento e a Satisfacao
(CROSBY et al, 1990; MORGAN; HUNT, 1994). Tratando do relacionamento no
comércio eletrénico, destacam-se além das anteriormente citadas, 3 dimensoées
usadas dinamicamente pelo consumidor ao avaliar o relacionamento comercial: a
dimensao custo de troca percebido (BALABANIS, 2005), a dimenséao valor percebido
(YANG; PETERSON, 2004) e a dimensado qualidade percebida (ZEITHALML,
PARASURAMAN e MALHOTRA, 2002). Esses conceitos serdao apresentados nos
tépicos seguintes.
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As dimensdes que compdem a qualidade do relacionamento estdo presentes
num relacionamento efetivo, ou seja, é fruto da experiéncia comercial realizada. As
dimensdes “dinamicas do relacionamento” sdo usadas constantemente pelo
consumidor na busca de seguranca e valorizacdo das suas decisdes de consumo,
sdo considerados como antecedentes conativos/ volitivos, relacionadas as
tendéncias de acado e comportamento do individuo em relagdo a algo (ENGEL et al,
2000).

FIGURA 1- DIMENSOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

e N
MARKETING DE RELACIONAMENTO

RELACIONAMENTO
DE
QUALIDADE

-
Antecedentes Cognitivos:

Confianga
Comprometimento
.

Antecedente Afetivo: RELACIONAMENTO

DE
Satisfagdo LEALDADE

-

-
Antecedente Conativo:

Custo de Troca Percebido

Valor Percebido
Qualidade Percebida

<

FONTE: a prépria autora
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2.2 LEALDADE

A Lealdade pode ser definida tradicionalmente quanto as suas perspectivas
comportamental e atitudinal, conforme apresentado no quadro 3 e apresentado no
decorrer deste topico.

QUADRO 3 - PERSPECTIVAS E CONCEITOS INTER-RELACIONADOS COM A

LEALDADE
PERSPECTIVA CONCEITOS INTER-RELACIONADOS
= Indicadores de
Lealdade Foco nos . coompras repetidas
resultados Padréo de d comporta dmento
Perspectiva  — do processo - compra do — de com'preg eum
Comportamental de escolha do consumidor et(ejrmln/a o
consumidor produto / servigo &
consistente ao
longo tempo
A Lealdade esta
relacionada com a
| | preferéncia e intengdo
Niveis de de recompra (Dick e
Lealdade Basu, 1994),
apresentando amplitude
Foco nos e profundidade (Oliver,
fatores que 1999)
Lealdade afetam o
| -
Perspectiva 2;%%? :O de Pressu_postos de Confianga e
Atitudinal ; - || que existem — Comprometimento
e predisposi¢ao conceitos Oliver. 1999
comportamental antecedentes (Oliver, )
do consumidor
Predisposi¢ao do = Recompra
|_|consumidorem | = Recomendar
desenvolver o = Volume de compra
comportamento = Preferéncia
relacionado a: (Zeithaml et al, 1996)
FONTE: Adaptado de Dick e Basu (1994), Oliver (1999) e Zeithaml et al (1996)
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2.2.1 Definicoes de Lealdade

A definicdo de Lealdade evolui da perspectiva comportamental, para a
perspectiva atitudinal. A perspectiva comportamental “vista a partir do padrao de
compra propriamente dito” tem foco nos resultados do processo de escolha do
consumidor, a perspectiva atitudinal que trata das “predisposi¢cdes desenvolvidas
por este consumidor em desenvolver o comportamento de compra repetida

observado”, foca os fatores que afetam o processo de escolha (PRADO, 2004, p.91).

Considerando a Lealdade como “o comportamento ndo aleatério de compra,
expresso ao longo do tempo por uma unidade de decisao, no que tange a uma ou
mais alternativas de marca em um conjunto de opcdes disponiveis, como funcéo de
um processo psicologico de avaliacao”, Jacoby e Chesnut, dividiram os modelos
concebidos em dois critérios (quadro 4): nivel de agregacao da mensuracao da
Lealdade que sao considerados pressupostos de que existem conceitos
antecedentes que influenciam os resultados finais de compra; e o critério da
natureza dos dados coletados para a verificacdo da Lealdade (JACOBY;
CHESNUT, 1978, p.80).

A partir do estudo de Jacoby e Chesnut, a Lealdade passa a ser investigada
como um construto multidimensional complexo, considerando o0s aspectos

psicoldgicos do processo e a existéncia de conceitos antecedentes.
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QUADRO 4 - DIVISAO DOS MODELOS CONCEBIDOS DE LEALDADE

Critérios

Descritor

Nivel de agregacao = Modelos Deterministicos: medidas realizadas em nivel do

consumidor individualmente, com pressupostos de que existem
conceitos antecedentes que medeiam os seus resultados finais de
compra

= Processos estocasticos: indicadores de compras repetidas em
um grupo de consumidores

Natureza dos dados = Dados comportamentais: a Lealdade é alcan¢ada quando o

coletados

comportamento de compra de uma marca é consistente ao longo
do tempo e os dados coletados referem-se ao resultado de um
processo de compra, sem considerar que esta deciséo teve um
processamento cognitivo e afetivo anterior

= Coleta de dados longitudinais: pressuposto € que existem
aspectos psicoldgicos que levam ao consumidor a manter a
consisténcia de compra de uma marca

= Coleta de dados compostos: considera a mescla das duas
abordagens anteriores, Lealdade como um construto
multidimensional complexo

FONTE: Jacob e Chesnut, 1978

Com énfase nos aspectos cognitivos, afetivos e conativos, fazendo uma

correlacdo entre o comportamento de repeticdo de compra do consumidor e a sua

atitude relativa (preferéncia) com relacdo ao objeto de consumo, Dick e Basu (1994)

apresentam um conceito de fidelidade que consolida a abordagem psicolégica da

Lealdade, e definem 4 tipos de Lealdade:

a)

Sem Lealdade: Baixo nivel de atitude relativa x baixa intencdo de
recompra. Ocorre quando os consumidores ndo possuem preferéncia pelas
marcas (ndo existe atitude relativa) e também apresentam uma baixa
frequéncia de compra.

Com Lealdade Espuria: Baixo nivel de atitude relativa x alta intengao de
recompra. Ocorre quando o consumidor freqlentemente adquire uma
mesma marca, porém n&o considera a marca com atributos muito diferentes
das concorrentes; neste tipo de fidelidade, podem ocorrer compras
periddicas, quase sempre associadas a falta de alternativas ou baseada em
habitos antigos e dificeis de serem mudados.

Com Lealdade Latente: alta atitude relativa x baixa intengdo de recompra —
a categoria de produtos tem baixa influencia da perspectiva atitudinal.

Ocorre quando o consumidor possui uma preferéncia (atitude relativa em
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relacdo a marca), mas apresenta uma baixa freqiéncia de compra causada
por circunstancias ambientais ou situacionais.

d) Lealdade Plena: o consumidor apresenta altos niveis de atitude relativa e a
intencdo de recompra, e provavelmente deve identificar claramente a

diferenciacao entre as op¢des disponiveis.

Atitude Relativa é nivel de preferéncia por um determinado fornecedor ou
marca de um objeto de consumo; a avaliacdo de uma marca quando comparada a
outra. Esta avaliacdo é influenciada por antecedentes cognitivos (conhecimento,
crencas e informacdes sobre a marca), afetivos (sentimentos relacionados a marca)
e também conativos (postura e intengbes do consumidor em relagdo a marca)
(DICK; BASU, 1994).

Para Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996) a Lealdade tende a manifestar
formas multiplas, por exemplo, através da preferéncia por uma empresa em relacéao
as demais, através da continuidade ao adquirir desta (recompra), ou através da
intencdo de continuar adquirindo no futuro (volume de compra), e por fim a
recomendacado da empresa para outras pessoas.

Oliver considera o conceito antecedente Comprometimento para definir a
Lealdade: “um profundo Comprometimento de um consumidor em continuar
consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando a recompra da
mesma marca ou grupo de produtos da mesma marca, apesar de influencias
situacionais e esforgcos de marketing que poderiam induzir o comportamento de
troca” (OLIVER, 1999, p.34), e considera também o antecedente Confianca,
considerando o julgamento de melhor opcéao do consumidor pela empresa: “(...) para
um consumidor se tornar leal, ele ou ela deve acreditar que uma empresa ou seu
servigo continua a oferecer a melhor alternativa a ser consumida” (OLIVER, 1999,
p.35).

Representando a amplitude e a profundidade da Lealdade do consumidor,
Oliver (1999) propde quatro fases distintas da evolugao da Lealdade Plena:
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a) Lealdade Cognitiva: o consumidor considera uma dada marca,
avaliando seus atributos percebidos, como sendo a sua preferida em
relacdo as outras. Ocorre a priorizacdo do conhecimento sobre as
diversas opcoes disponiveis e suas comparagdes com base nos
resultados de consumo destas.

b) Lealdade Afetiva: atitude a respeito de uma marca que é desenvolvida a
partir de satisfacbes acumuladas pelo consumidor associadas a esta.
Esta reflete a dimenséo do prazer na Satisfacéo, € quando o consumidor
amplia a sua percepgdo em relacdo a um dado fornecedor,

estabelecendo vinculos afetivos com o mesmo.

c) Lealdade Conativa: reflete o Comprometimento do consumidor em
continuar adquirindo de um mesmo fornecedor, depois de diversas
experiéncias positivas, ja com um vinculo afetivo estabelecido. A intencao

de continuar comprando é o indicador desta etapa.

d) Lealdade de Acao: que se mostra como um processo inercial, no qual o
consumidor ultrapassa obstaculos naturalmente para obter o produto ou
servico que esta acostumado a comprar (diversas operagdes repetidas ja

foram realizadas).

“A Lealdade é funcdo de um processo de avaliacao feito pelo consumidor, dos
resultados obtidos durante a histéria de relacionamento deste com a marca
selecionada” (PRADO, 2004, p.90).

2.2.2 Modelos de avaliacao da Lealdade

O modelo de avaliagao proposto por Dick e Basu (1994) é baseado no modelo
de Lealdade de Day (1969) e Jacob e Kyner (1973), a atitude relativa tem como
antecedentes a cognicao, afeicdo e conacao, influenciada pela norma social e pelos
fatores situacionais, pode gerar o comportamento de repeticio de compra e

posteriormente Lealdade.
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FIGURA 2 - MODELO DE AVALIAGAO DA LEALDADE DO CONSUMIDOR — DICK E BASU
ntecedentes Cogniivos: Norma
ﬁc;ssibdilid;dec ’

Confianga
Centralidade
Clareza

Antecedentes Afetivos: -
S Atitude Selmpli Motivagdo para a Busca
Estado de Humor Relativa repetida | || Resisténcia a Persuasdo

Afeto Primario Relacionamento de Lealdade SRILALGEIED B & B
Satisfagdo

A

Antecedentes Conativos:
Custos de Troca
Custos ndo Explicitos
Expectativas

Influencia
Situacional

FONTE: adaptado de Dick e Basu (1994, p. 100), citado por Prado (2004, p.94)

Os antecedentes da atitude relativa:

a) Antecedentes cognitivos: que se referem a acessibilidade (grau de
facilidade pela qual uma atitude pode ser recuperada na memodria),
Confianca (grau de certeza associada a uma avaliagdo), centralidade
(grau que uma dada marca é compativel com o sistema de valores do

consumidor)

b) Antecedentes Afetivos: representados pela combinacdo de emocdes,
estado de humor, afetos primarios e a Satisfacao.

c) Antecedentes Conativos: referentes a aspectos de custos de troca,

custos nao previstos e expectativas futuras relacionada a este custo.

O modelo de avaliacao proposto por Oliver (1997) é baseado no modelo de
Lealdade de Jacoby e Chesnut (1978), propdéem a existéncia de distintas fases
evolutivas (estagios) da fidelidade: Lealdade cognitiva, Lealdade afetiva, Lealdade
conativa e Lealdade ativa. Cada estagio tem como antecedentes as forgas de
sustentacdo e vulnerabilidades, sdo considerados alguns obstaculos no
desenvolvimento da Lealdade: idiossincrasias individuais (aspectos relacionados a

natureza do consumo) e incentivos para troca.



FIGURA 3 - MODELO DE AVALIAGAO DA LEALDADE DE QUATRO ESTAGIOS DE

Estagio
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Afetiva
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Conativa
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OLIVER
Sustentacao

Custo
Beneficio
Qualidade

Satisfacao
Envolvimento
Preferéncia

Comprometimento
Consisténcia cognitiva
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Custos Afundados

FONTE: adaptado de Oliver (1997)
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Dependendo de como é conceituada a Lealdade é a forma de mensuracao,

com diferentes abordagens e grande variedade de aplicacdes, considerando a

tipificacao das definicoes feitas por Jacoby e Chesnut (1978).

Prado (2004) apresenta as formas de mensuracao da Lealdade conforme ela

é conceituada (Quadro 5).

QUADRO 5 - FORMAS DE MENSURACAQ DA LEALDADE - continua

Conceito de Lealdade

Forma de mensuracao

Autor

Indicadores
comportamentais da
Lealdade

Baseiam-se no comportamento

atual de compras ou no

comportamento de compras

declarado pelo consumidor

= Avaliam a propor¢éo das
compras em uma determinada
marca

= Verificam a seqUéncia das
marcas adquiridas

= Refletem a probabilidade da
compra

= Sumarizam ou mesclam
indicadores dos
comportamentais com outras
categorias

Levin; Zahavi (2001); Jambu (1998) —
andlises de recéncia, freqiiéncia e valor
monetario do histérico de compras
através de banco de dados

Hennig-Thurau; Klee (1997)
propuseram que a Lealdade deve ser
mensurada através da Retencéao dos
Consumidores na Instituicao

Pfeifer e Carraway (2000) —
continuidade de aquisicdo de marcas ao
longo do tempo e suas substituicdes

Knott et al (2002)

Indicadores Com medidas que possam Bettencourt (1997) — indicadores mais
longitudinais da oferecer melhor capacidade de relacionados a intengbes do que ao
Lealdade predicdo dos comportamentos comportamento efetivo do consumidor
futuros e de entendimento e/ou
modificagdo destes resultados: Gabarino e Johson (1999) — intengdes
»  Preferéncias por marcas futuras de compras
= Avaliacbes comparadas das .
~ : e = Santos (2001) — medidas baseadas em
e disponiveis e intencoes | > L -l et al (1996) e Sidershmukh et
al (2001) — aspectos decorrentes da
Lealdade com indicadores desta, como
intengéo de utilizag&o futura,
comunicacao boca-a-boa, e ampliagdo
dos neg6cios com o fornecedor.
Indicadores As avaliagdes consideram Sugerido por Jacoby e Chesnut, 1978

combinados, com
perspectivas atitudinais
de comportamento(de
forma simulada)

sensibilidade a precos,
Comprometimento com a marca e
modelos bayesianos compostos
por preferéncias e compras atuais.

MARCHETTI ; PRADO,(20012)

FONTE: Adaptado de Prado (2004)
No presente estudo a Lealdade sera mensurada usando itens combinados,

com perspectiva atitudinal de comportamento, de forma multidimensional conforme

proposto por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), contendo quatro dimensdes:
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recomendacgdo, volume de compra, recompra e preferéncia, acrescido de itens
adaptados de Reynolds e Beatty (1999) estes com a finalidade de identificar qual o

site que o consumidor é leal.

Numerosos estudos apontam que consumidores satisfeitos tendem um maior
nivel de utilizacdo de um servico que aqueles nao satisfeitos, os consumidores
tendem a recompra e forte intencdo de recomendar os produtos ou servicos para
seus conhecidos (ZEITHALM, BERRY e PARASURAMAN, 1996).

Lages (2002) aponta em seu estudo aplicado ao comércio eletrbnico, que
existem diferentes estadgios de Lealdade conforme os trabalhos de Dick e Basu
(1994) e Oliver (1999), sendo que o ambiente online favorece o desenvolvimento da
Lealdade cognitiva. Varios elementos conjuntamente influenciam na formacgao da

Lealdade: a Satisfacao, a Confianca e o Comprometimento.
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2.3 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

O relacionamento envolve uma série de transacoes que vao além do produto
ou servico ofertado, e a qualidade deste relacionamento esta intimamente
relacionada com a Satisfacdo, a Confianca e o Comprometimento do consumidor.

Relacionamento de Qualidade tem sido tratado como um pacote de valores
intangiveis que amplia produtos ou servigos, sendo uma base para a diferenciacao,
permitindo oferecer ao consumidor além do que ele necessita ou espera (LEVITT,
1986) e se refere as percepcdes do consumidor de como sao satisfeitas suas
expectativas e desejos, referente ao relacionamento inteiro (JARVELIN;
LEHTINEM, 1996). O conceito mais geral de qualidade de relacionamento descreve
a profundidade total e o clima de um relacionamento (JOHNSON, 1999).

Nos modelos de qualidade de relacionamento, um pressuposto basico € que
a avaliagdo do relacionamento por parte do consumidor é fundamental na sua
decisdo em continuar ou deixar o relacionamento com o fornecedor de servico.
Desta forma a Lealdade do consumidor reflete “o grau de adequagdo de um
relacionamento” (HENNING-THURAU; KLEE, 1997, p. 751) a partir da perspectiva
do consumidor. A maioria dos conceitos sobre a qualidade de relacionamento séao
baseadas na teoria Confianca-Comprometimento de Morgan e Hunt (1994), que

inclui a Satisfacdo do consumidor como um conceito chave.

Morgan e Hunt (1994) definiram o relacionamento como uma série de
transacdes que constr6i uma consciéncia de um relacionamento totalmente

compartilhado por Confianca e compromisso, entre varios outros fatores.

Crosby et al (1990) estudou varios aspectos de qualidade de relacionamento,
entre elas a Confiangca do comprador em um vendedor e a Satisfacdo com o
relacionamento, e a alta qualidade do relacionamento onde o consumidor pode
contar com  provedor de servico, desempenha um importante papel no

relacionamento de longo prazo bem sucedido.
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Henning-Thurau e Klee (1997), numa visdo ampliada, definiram a Qualidade
do Relacionamento como “o grau de adequacédo de um relacionamento em atender
as necessidades de um consumidor associado a este”, além da Confiancga,
Comprometimento e Satisfacdo, incluiram ao modelo a percepcao da qualidade
associada aos produtos e servicos que um fornecedor oferece.

Prado (2004), seguindo a linha dos pesquisadores Dwer et al (1987), Dorsch
et al (1998) e Smith (1998), considerou a Qualidade do relacionamento como um
construto de ordem superior, integrando a Satisfacdo e a Confianca uma nova

variavel, o Comprometimento.

Para este estudo sera considerada a abordagem de qualidade de
relacionamento como um construto multidimensional, que considera que a avaliagao
das transacbes e do relacionamento como um todo por parte do consumidor
determina os resultados relacionais (CROSBY, EVANS e COWLES, 1990;
HENNING-THURAU;KLEE, 1997; SMITH, 1998). Serdo considerados o0s
componentes psicolégicos basicos para a avaliacdo da qualidade do

relacionamento: a Satisfacao, Confianca e Comprometimento conforme figura 4.

FIGURA 4 - COMPONENTES DE UM RELACIONAMENTO DE QUALIDADE
(

RELACIONAMENTO
DE
QUALIDADE

P
Componentes Cognitivos:

Confianga

Comprometimento
A\
p

Componente Afetivo:

Satisfacao

\\

FONTE: a propria autora

A Satisfacdo, considerada como um componente afetivo (relacionado a um
tipo de sentimento ou experiéncia emotiva) é resultado da avaliacdo de uma emocéao
que ocorre a partir de uma experiéncia de consumo, comparando as expectativas
prévias (EVRARD, 1993; OLIVER,1980).
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A Confianca e Comprometimento sao considerados como componentes
cognitivos (conhecimento e crenca; relacionados a acdo de adquirir um
conhecimento). A Confianga esta relacionada com uma crenga ou expectativa a
respeito de um parceiro, ou como uma intencdo ou comportamento que reflete a
crenca no parceiro (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992). O
Comprometimento é tratado como sindnimo de engajamento, apresentando um
carater de disposicdo e como uma propensdao a acao (MEDEIROS e ENDERS,
1998).

Os componentes da qualidade do relacionamento considerados no presente

estudo sdo apresentados nos tdpicos seguintes.



44

2.3.1 Satisfacao

A Satisfagao pode ser definida tradicionalmente quanto as suas abordagens,
0s elementos que a compdem e a sua especificidade, conforme apresentado no

quadro 6 e no decorrer deste tdpico.

QUADRO 6 - ABORDAGENS E CONCEITOS INTER-RELACIONADOS DA SATISFACAO

ABORDAGEM CONCEITOS INTER-RELACIONADOS
Julgamento ou atitude
Qualidade — relacionada a
Resultado da Percebida superioridade de um
Satisfacao liacio d produto ou servigo
orientada para avaliagao o€
o resultado uma experiéncia
| de consumo
(outcome- P Resultado da
oriented) Satlsfggao experiéncia com:
especifica da
transacéo Satisfagdo do O produto e seus
consumidor atributos
Pré-compra e compra
Consumo
Vendedores
Aloja (YI, 1990)
E o resultado do
somatério avaliativo
Satisfacao de transacoes
Resultado da Global que aquele
. = avaliacao global consumidor realiza
orisear:;::jaag[a)gra da experiéncia (FORNELL, 1992)
0 processo acumulada de
L consumo
(gr; 22?55)- Satisfacdo E o resultado da
cumulativa/ avaliacdo da relagéo
global Satisfagdo consumido--empresa
com o e consumidor-
Relacionamento vendedor
(REYNOLDS e

FONTE: Adaptado de Yi (1990), Anderson et al (1994) e Prado (2004)

BEATTY, 1999%
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2.3.1.1 Definicoes da Satisfacao do Consumidor

Abordagens da Satisfacao:

Tradicionalmente ha duas abordagens para a Satisfacdo do Consumidor:
como o resultado de um processo avaliativo (outcome-oriented) e abordagem
centrada na orientacao para o processo (process-oriented), representados nos

quadros 5 e 6 respectivamente.

Na abordagem orientada para o resultado’, a Satisfacdo é considera como
o resultado de uma experiéncia de consumo, “referenciando-a em padroes pré-
definidos e comparados com a percepcao de desempenho dos produtos e/ou
servicos consumidos” (PRADO, 2004, p.35). Nesta abordagem ha dois conceitos
inter-relacionados: a Satisfacao do Consumidor (relacionada a uma transacao
especifica) e a Qualidade Percebida (julgamento ou atitude relacionada a
superioridade de um produto ou servigo).

Conforme Yi (1990), a Satisfacao do consumidor, relacionada a uma

transacao especifica, pode estar relacionada especificamente com:

a) Com produto em si e com o0s seus atributos

b) Com a experiéncia de consumo

c) Com a experiéncia de compra, com a experiéncia pré compra
d) Com os vendedores ou com a loja onde foi efetuada a compra

A Satisfacdo como um resultado de um processo avaliativo em relacdo a um
produto ou servico “é definida como a avaliagdo pds-consumo de que uma
alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas” (ENGEL,

' Orientada para o resultado: “a resposta do consumidor a uma avaliacdo da discrepancia
percebida entre as Expectativas e o Desempenho corrente de um produto percebido apds o seu
consumo”, Marchetti & Prado (2001).
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BLACKWELL e MINIARD, 2000, P.179), especificamente no caso de servicos,
Loverlock e Wright (2003, p.102) definem a Satisfacdo como sendo “o grau em que

um servico atende ou supera as expectativas do consumidor”.

Na abordagem orientada para o processo salienta as perspectivas de
processos perceptuais, avaliativos e psicolégicos como geradores da Satisfacdo do
consumidor, “trouxe uma visao ampliada da Satisfacao do Consumidor, na medida
em que a concebe a partir da experiéncia de consumo como um todo” (PRADO,
2004, p.36). Nesta abordagem encontra-se a Satisfacao com o Relacionamento
(cumulativa / global).

A Satisfacao com o relacionamento ¢ “uma avaliacao global baseada na
experiéncia total de compra ou consumo com um produto ou servico ao longo do
tempo” (ANDERSON, FORNELL e LEHMAN, 1994, P.54) sendo “derivada da
Satisfacao do Consumidor sob o ponto de vista transacional, definida em termos da
énfase como resultado ou processo, associados ao consumo de um produto ou
servico especifico” (PRADO, 2004, p.35).

Confirmando essas duas abordagens, Anderson, Fornell e Lehman (1994)
apresentam duas dimensoées da Satisfacao:

a) Satisfacao especifica da transacao: é o “julgamento avaliativo pos-
escolha em uma especifica ocasiao de compra” (1994 p. 54).

b) Satisfacao cumulativa / global: é definida como uma “avaliagao global
baseada na experiéncia total de compra e consumo de uma mercadoria
ao longo do tempo” (1994, p. 54); as dimensbes sao abrangentes,
extrapolando os limites do produto ou do servico; resultado da somatéria

das transagdes realizadas pelo consumidor (OLIVER, 1997).

Elementos da Satisfacao:

A Satisfacdo considerada como uma forma de atitude (comportamento)
possui elementos caracteristicos, apresentados por Evrard (1993) e Oliver (1980):
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a) Natureza psicoldgica, trata da avaliacdo de uma emocéao, que mescla
uma composi¢cdo cognitiva e afetiva, fazendo parte do julgamento

avaliativo em que participam processos cognitivos e elementos afetivos.

b) Ocorre a partir de uma experiéncia de consumo, surge de um
julgamento posterior a compra (a experiéncia € requerida, sé se pode ter
a nocao de Satisfacao através da experimentacao do produto ou servico).

c) Possui uma caracteristica relativa, resultado da avaliacdo/ processo
comparativo entre a experiéncia de consumo (desempenho do produto ou

servigco) e o referencial inicialmente proposto, anterior a compra.

2.3.1.2 Modelos de Avaliacao da Satisfacao

Basicamente ha trés categorias de modelos de avaliacdo da Satisfacao:
modelos baseados no Paradigma da Desconformidade; modelos baseados na
multiplicidade de indicadores da Satisfacdo; e modelos baseados em equacdes

estruturais.

Nos Modelos baseados no Paradigma da Desconformidade “a avaliagdo da
Satisfacdo do Consumidor e da Qualidade Percebida pode ser realizada
mensurando-se as Expectativas (Ei) para cada atributo considerado relevante num
projeto de pesquisa. Outro componente a ser medido nesse paradigma é a
Performance Percebida (Pi), capturada normalmente com uma escala de avaliagao
do desempenho de cada atributo relevante, ou seja, avaliam-se os mesmos atributos

mensurados nas Expectativas, s6 que agora com uma escala de desempenho
(MARCHETTI; PRADO, 2004):

a) Modelo baseado na relacao Expectativa e Desempenho: a avaliagao
da Satisfacdo do Consumidor pode ser obtida mensurando-se as
diferencas do Desempenho Percebido em relacao as Expectativas

de cada atributo considerado.
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b) Modelo baseado no Desempenho Percebido: a avaliacdo da
Satisfacdo do Consumidor é obtida diretamente dos itens referentes a
avaliacao do Desempenho, realizada através de uma escala de Likert
de cinco ou sete pontos, dos itens que avaliam o produto ou o servico em
questdo. O Escore Global da Satisfacdo dos Consumidores € obtido a
partir da média dos escores individuais do Desempenho Percebido

c) Modelo baseado no Desempenho ponderado pela Importancia: os
escores de Desempenho sao ponderados por indicadores de
importancia do atributo. Alguns autores utilizaram autovalores de
analises fatoriais como ponderadores das respectivas dimensdes, outros
utilizaram coeficientes de regressdes multiplas considerando o resultado
da Satisfacdo Global e da Qualidade Percebida como variaveis
dependentes e o0s outros itens (ou dimensdes) como variaveis

independentes.

d) Modelo baseado na relacao Nivel Minimo Aceitavel, Nivel Desejado e
Desempenho: considera a existéncia de uma zona de tolerancia para
o nivel minimo aceitavel e o nivel desejavel de desempenho, que é o
nivel no qual o consumidor gostaria de receber os servigos. O calculo da
Satisfacao é feito subtraindo do Desempenho Percebido, o nivel minimo
e 0 nivel desejado dos servicos, atributo a atributo, de acordo com a
equacdo. Deve ser considerada a possibilidade do consumidor néo ter

um unico nivel de expectativas para cada atributo mensurado.

Nos modelos baseados na multiplicidade de indicadores da Satisfacao
ha a hipdtese da Satisfagdo do Consumidor ser formada por uma série ampla de
construtos, cada item é considerado como um indicador de um construto formador
da Satisfacdo, assumindo que todos tém a mesma relevancia, isto é, 0 mesmo peso.
O pressuposto é que haja unidimensionalidade neste grupo, o que garantiria a
mensuracdo do construto. Se esta hipbétese for verdadeira, o escore global da
Satisfacao pode ser obtido através da soma dos escores indicados em cada um dos
itens da escala.
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Os modelos baseados em equacgdes estruturais retratam a Satisfacdo do

Consumidor como uma variavel latente, medido a partir de outras variaveis, de

carater muldimensional num esquema de causa-efeito:

a) Modelos do ACSI -American Customer Satisfaction index: os construtos

do modelo sédo variaveis latentes, 0 modelo considera a experiéncia de

consumo e suas consequéncias. Trata da medida geral da Satisfagdo do

consumidor, que tem como antecedentes as Expectativas, Qualidade e

Valor Percebidos; e como consequentes a Lealdade e Reclamacdes.

Figura 5.

FIGURA 5 - MODELO DA AVALIACAO DA SATISFAGAO ACSI

Qualidade
Percebida

Valor
Percebido

Expectativas
Consurmidor

FONTE: Fornell et al, (1996)

Satisfagao
Consumidor
ACSI

Reclamagoes
Consumidor

Lealdade
Consumidor

b) Modelo do IASC - indice ANEEL de Satisfagdo do Consumidor

(MARCHETTI;

PRADO, 2004):

é um

instrumento que mede o

desempenho das empresas a partir da percepcdo dos consumidores.

Composto de cinco construtos latentes: Qualidade Percebida, Valor

Percebido, Satisfacdo, Fidelidade e Confianga. Figura 6.
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FIGURA 6 - MODELO DE AVALIAGAO DA SATISFACAO IASC 2003

Preocup. Conflanca Competéncia Integridade
Cliente

Confiahi-

lidade

=
[Comtie |«
Satisfacdo

PreqoBenef. v\\ \
Walor
Precodétend.

TrocalAtend.

Fidelidade

Hatizfacdo DCiiztincia Diegzonf
Global Ideal Global

FONTE: FONTE: Relatério IASC — http:\\www.aneel.gov.br

2.3.1.3 Formas de mensuracao da Satisfacao

No seu estudo Prado (2004) apresentou varias formas de mensuracao
adequadas conforme o conceito de Satisfacao utilizado, todas para a abordagem da
Satisfacdo orientada para o processo (process-oriented). Satisfacdo global e

Satisfagdo com o relacionamento (quadro 7).

A mensuracao da Satisfagdo orientada para o resultado (outcome-oriented),
resultado da avaliagdo da experiéncia de consumo, especifica da transagao, é
mensurada através de indicadores da Qualidade Percebida, que serdo apresentados

em topico especifico.



51

QUADRO 7 - FORMAS DE MENSURAGAO DA SATISFAGAO

Conceito de
Satisfacao

Forma de Mensuracao conceito
Satisfacao global

Autor

Satisfagdo é um
estado
psicolégico, ndo
observavel
diretamente

Medicoes objetivas: através do
monitoramento de reclamacgodes, do

retorno para nova compra, ou fidelidade a

marca

Medigoes subjetivas: com escalas
abordando atributos do produto ou
servico consumido

EVRARD, 1993; OLIVER,
1980, 1981, 1997

Satisfagdo como
uma forma de
atitude

Escala Likert: engloba os itens de
avaliacao relevantes para os
consumidores

Escala D-T (Delighted — Terrible;
Encantado — Terrivel) — avaliagao da
qualidade de vida, adaptando-se para o
estudo da Satisfacao do consumidor

OLIVER, 1980, 1981;
CHURCHILL; SUPRENANT,
1982

WESTBROOK, 1980

A Satisfacao do
consumidor nao
pode ser avaliada
diretamente pelo

Calculos de Equacoes Estruturais:
a) Satisfacao global
b) Desconformidade Global
c) Distancia para uma empresa

FORNELL, 1992; FORNELL,
et. ai, 1994

consumidor *Prado, 2004 — valida o
d) O prazer no relacionamento* modelo com 4 elementos

Conceito de Mensuracoes da Satisfacao com o Autor

Satifacao Relacionamentos

Perspectiva Escala bipolar: dimensdes prazer, REYNOLDS; BEATTY ,

afetiva contentamento e frustracédo 19992

FONTE: Adaptado de Prado (2004)

Destaque para a mensuracdao do conceito de Satisfacdo global, sendo

adequado para o presente estudo, definido como a avaliacdo global, realizada pelo

consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total de consumo dos

servicos e das interacbes com o provedor,

utiliza 4 indicadores:

proposto por Fornell et al (1994), que

a) Satisfacao Global, resultado de uma avaliagdo global, realizada pelo

consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total de consumo

dos servicos e interacdo com o provedor: Muito Insatisfeito a Muito

Satisfeito
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b) Desconformidade Global, relacionado ao grau em que o desempenho
do provedor de servico excede ou ndo as expectativas do consumidor:

Muito pior que o esperado a muito melhor que o esperado.

c) Distéancia do ideal, relacionado a comparacgéao ideal do ponto de vista do
consumidor: Muito longe do ideal a Muito proximo do ideal.

No comércio eletrénico Yang e Peterson (2004) identificam em seus estudos
que para satisfazer os consumidores é fundamental o valor percebido e a qualidade
percebida. O valor percebido € usado constantemente na comparacao entre as
ofertas dos fornecedores concorrentes, influencia significativamente a Satisfacdo do
consumidor e conseqlentemente a Lealdade, visto que os consumidores fazem
comparaces das opcdes oferecidas no comércio online e offline, abrangendo
despesas explicitas (preco de produto e ou servico) e despesas implicitas
(transporte, descontos, recompensas, servicos gratuitos). A qualidade percebida
pelo consumidor é relevante e essencial, abrangendo a tecnologia e atendimento

adequados, bem como a facilidade de utilizacdo, seguranca e privacidade.

Balabanis et al (2006) em seu estudo aplicado ao comércio eletrénico,
concluiu que os consumidores ndo se consideram leais a um determinado site,
apesar de estarem em grande parte satisfeitos, e que o impacto dos custos de troca
percebido varia conforme a Satisfacao do consumidor.
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2.3.2 Confianca

A Confianca € um componente importante nos modelos de relacionamento,
sendo que o nivel de Confianca entre as partes é critério usado para entender a
Qualidade do relacionamento (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992,
p.315). Tradicionalmente apresenta duas abordagens, como uma crenga ou como
uma intencdo. No comércio eletrbnico é retratada como fundamental no

estabelecimento de uma relacgéo.

2.3.2.1 Definicoes da Confianca

Confianga tem sido definida de varias maneiras na literatura de marketing de
relacionamento, Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) apresentaram duas
abordagens: a) uma crenca, sentimento ou expectativa a respeito de um
parceiro, resultado da experiéncia, confiabilidade ou intencionalidade e b) uma
intencao ou comportamento que reflete um dependéncia em relacao ao
parceiro, influenciada pela vulnerabilidade e pela incerteza (risco percebido). Ambos
0S componentes, crenca e intencdo comportamental, devem estar presentes para a

confianga existir.

Na abordagem da Confianca como uma crenca, sentimento ou
expectativa a respeito do parceiro, a sua existéncia ocorre quando “uma parte tem
certeza na integridade e confiabilidade do seu parceiro de troca” (MORGAN; HUNT,
1994, p.23), e é definida como “a crengca de uma parte que suas necessidades serao
atendidas no futuro por acées tomadas pela outra parte” (ANDERSON e WEITZ,
1989, p.312), como uma “expectativa generalizada de que se pode contar com a
palavra de outra parte” (ROTTER, 1967 p.651) e como as expectativas sustentadas
pelos consumidores que o provedor do servico é fidedigno e cumpre suas
promessas (SIRDESHMUKH, SINGH, SABOL, 2002).
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Na abordagem da Confianca como uma intencao comportamental é
definida como “a propensdo em manter-se como um parceiro de troca no qual se
acredita” (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992, p.394) e “um estado
psicolégico compreendendo a intengdo de aceitar vulnerabilidade baseada em
expectativas positiva sobre as intencées e comportamentos de outra parte”
(ROSSEAU et al, 1998, p.394) que definiu a Confianga como um estado psicolégico.

A Confianga existe em um ambiente de troca relacional, e € especifico da
situacao e pessoal, o que remete na perspectiva de que ela depende fortemente das
percepcoes entre as partes e do momento em que a relacdo estd sendo
desenvolvida (BHATTACHARYA et al, 1998), “quando o consumidor percebe a
performance da empresa como justa e satisfatoria, seus sentimentos de Confianca
tendem a ser reforgados” (SANTOS; FERNANDES, 2004, p.3).

No comércio eletrbnico a “falta de Confianca pode, eventualmente,
representar uma grande ameaca para o bom éxito” (BHATTACHERJEE, 2002, p.
212), sendo que a Confianca é necessaria para a relacao de intercambio on-line
que envolvem informacbdes pessoais e financeiras, em um ambiente virtual
caracterizado pela inseguranca, a falta de controle, e o potencial oportunismo
(HOFFMAN et al, 1999; BHATTACHERJEE, 2002).

A definicdo de Confianga no comércio eletrbnico sdo apresentadas por
Bhattacherjee (2002) e McKnight et al (2002), em ambos os estudos o conceito de
Confianca € baseado nas dimensdes propostas por Mayer et al (1995): capacidade
(competéncia), a integridade (confiabilidade e fiabilidade), e de benevoléncia
(cuidados e de boa vontade) do administrador ou a empresa on-line, no contexto do

comércio eletronico.

McKnight et al (2002) conceitualizam Confianga no comércio eletrénico como
compreendendo quatro aspectos: disposicdo em confiar (vontade geral em confiar
nos outros), Confiangca baseada na instituicado (percepcao do ambiente Internet),
Confianca baseada em crencgas (a percepc¢ao de atributos do fornecedor da Web), e
Confianca baseada em intencdes (intencbes de participar relacbes de Confianca,
comportamentos relacionados com a Web).
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Bhattacherjee (2002), direcionou o conceito de Confiangca baseado em
crencas, relacionadas com a percepc¢ao dos atributos do comércio eletrénico.

“Para se envolver em relacionamento de Confianga on-line, é provavel que o
consumidor avalie inicialmente a competéncia e a integridade da empresa, por isso,
cognicao a base de Confianca é fundamental no estabelecimento de uma relagao”
(NAH; DAVIS, 2002, p.106).

Ratnasingam (2005) define duas formas de confianga em comércio eletronico:
confianga na tecnologia, relativa as garantias estruturais € mecanismos de
seguranca incorporados na tecnologia do comércio eletrbnico e confianga no
relacionamento, relativa a competéncia, previsibilidade, confiabilidade e

benevoléncia.

2.3.2.2 Dimensoes e formas de mensuracao da Confianca

Na literatura direcionada a relacionamentos convencionais, se encontra trés

dimensdes de Confianca, que sdo apontadas por Prado (2004) em seu trabalho:

a) Credibilidade — expectativa de que a palavra do parceiro pode ser
confiavel (DONEY; CANNON, 1997; GANESSAN; HESS, 1997),
substituida por competéncia, definida como “grupo de habilidades e
caracteristicas que capacitam um parceiro a ter influéncia em algum
dominio especifico” (MAYER et al, 1995, p.717). A competéncia reflete a

percepcao de preparo do parceiro para a realizacao do negdcio.

b) Afetiva / Altruismo — resultado da interagcdo e de ligacbes pessoais
entre individuos, gerando resposta centrada em relacées interpessoais. O
Altruismo Percebido no parceiro de negécios, definido como “até que
ponto um parceiro esta genuinamente interessado no bem estar do outro

e motivado na busca de ganhos em conjunto” (MAYER et al, 1995, p.718)
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O altruismo reflete a predisposicdo do parceiro em pensar nos
resultados para si e seus parceiros dos negocios.

c) Integridade — relacionada a percepcao de que a outra parte respeita um
conjunto de principios que sao considerados aceitaveis por ambos
(MAYER et al, 1995).

A Confianca apresenta duas formas de mensuracdo: de forma
unidimensional, avaliando individualmente as competéncias, a integridade e o
altruismo. Considerando de forma multidimensional, sdo avaliadas conjuntamente as
dimensdes anteriormente citadas. As dimensdes de Confianga mensuradas no
comércio eletrbnico sdo baseadas na escala proposta por Mayer et al (1995),
apresentada no quadro 8. Neste estudo a mensuragao da Confianga sera realizada
de forma multidimensional, conforme a proposta de Prado (2004), embasada na
proposta de Mayer et al (1995).

QUADRO 8 - FORMAS DE MENSURAGAO DA CONFIANGCA

Abordagem Formas de mensuracéao

Unidimensional Escalas de Likert, contendo itens que representam isoladamente as dimensdes:
Competéncia (MORGAN; HUNT, 1994; GABARDINO E JOHNSON, 1999)
Integridade (MORGAN; HUNT, 1994; ANDALEEB, 1996)

Altruismo (GABARDINO e JOHNSON, 1999; ANDALEEB, 1996)

Multidimensional Contém indicadores dos aspectos multidimensionais usados na definicédo da
Confianca: Competéncia / credibilidade, Integridade e Altruismo

Multidimensional Contem indicadores dos aspectos multidimensionais propostos por MAYER et a/

Aplicado no (1995):

comeércio on-line Capacidade (competéncia)

Integridade (confiabilidade e fiabilidade)
Benevoléncia (cuidados e boa vontade)

FONTE: adaptado de Prado (2004)

Nah e Davis (2002) apresentam dois conceitos chaves relacionados ao
comércio eletrbnico: a navegacao e o desenvolvimento de Confiangca on-line. Para
que os usuarios sintam confortaveis e confiantes 0 processo de navegacao e
pesquisa deve exigir o minimo esforco e o site deve ser concebido de forma a
facilitar a pesquisa de produtos dentro de um curto periodo de tempo e de fornecer
0s usuarios controle sobre a sua interacao. Ter um site facil de usar nao é suficiente,

também é necessario cultivar um clima de Confianca entre os seus utilizadores
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utilizando recursos que garantam a privacidade e seguranca. Desta forma, a
qualidade percebida do consumidor em relacdo a navegacdo, privacidade e
seguranca contribuem favoravelmente para o conforto e a Confianca dos

consumidores em relagcao ao comércio eletronico.
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2.3.3 Comprometimento

O Comprometimento é um componente importante nos modelos de
relacionamento, permite a compreensdo da forga de um relacionamento, sendo
usado para medir a probabilidade de fidelidade dos consumidores, bem como a
previsdo de compra futura (MORGAN; HUNT, 1994). Tradicionalmente apresenta
varias abordagens: como sinbnimo de engajamento, apresentando um carater
disposicional e como uma propensao a acao (MEDEIROS; ENDERS, 1998). No
comércio eletrdnico as abordagens anteriores sdo aplicaveis, porém baseado na
interacdo do consumidor com a tecnologia, permite que o consumidor avalie mais
dinamicamente os custos/ beneficios de manter a relagdo e os custos e as
qualidades das alternativas de troca (Li, BROWNE e CHAU, 2006)

2.3.3.1 Definicoes do Comprometimento

Ha basicamente trés abordagens para o Comprometimento:

a) Comprometimento como sindnimo de engajamento, agregacao e

envolvimento.

b) A abordagem que considera o carater disposicional do
Comprometimento, que descreve os estados afetivos em relacdo a algo.
“Como uma disposicao, Comprometimento é usado para descrever nao
s6 acdes, mas o préprio individuo, & assim tomado como um estado,
caracterizado por sentimentos ou reacdes afetivas positivas tais como
Lealdade em relagéo a algo” (BASTOS 1994b, p.86) .

c) Propensao a acao, de se comportar de determinada forma, de ser um
individuo disposto a agir.
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Na literatura de marketing de relacionamento, o Comprometimento €
considerado “uma relacéo forte entre o individuo identificado e envolvido com uma
organizacao, e pode ser caracterizado por trés fatores: estar disposto a exercer um
esforco consideravel em beneficio da organizacdo, a crenca e a aceitacdo dos
valores e objetivos da organizacéo; e um forte desejo de se manter como membro
desta” (MOWDAY, STEERS e PORTER, 1979, p.226).

Desta forma o Comprometimento existe quando o relacionamento é
considerado importante “um forte desejo em manter um relacionamento valioso”
(MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992, p.316), movido pela “crenca em
parceiros de troca na qual o relacionamento é tdo importante que se deve garantir o
maximo esforco em manté-los” (MORGAN; HUNT, 1994, p..23), de forma que
esforcos podem ser realizados para manté-lo, considerando os beneficios que o

mesmo pode oferecer.

O Comprometimento € “uma garantia implicita ou explicita na continuidade de
um relacionamento entre parceiros de troca” (DWYER, SCHURR e OH, 1987, p.19),
movido por “um desejo de desenvolver esforcos num curto prazo para manter o
relacionamento” (ANDERSON e WEITZ, 1992, p.19) e caracterizado “pela
congruéncia de valores, pela intengdo em continuar o mesmo, e por um interesse no
bem-estar da outra parte” (BETTERNCOURT, 1997, p.338).

O Comprometimento envolve aspectos emocionais e cognitivos: a
orientacdo do consumidor para o longo prazo em um relacionamento baseado em
aspectos emocionais (afetivos) e na conviccdo que a permanéncia no
relacionamento trard mais beneficios que o termino dele (aspectos cognitivos)”

(HENNIG-THURAU e KLEE, 1997, p.753).

Para o estabelecimento do Comprometimento, Pritchard et al (1999),

considera 3 processos como fatores antecedentes:

a) Processos informacionais, que agregar a perspectiva de que existe

complexidade nas estruturas cognitivas dos consumidores e que a

tendéncia em aumentar a estabilidade destas estruturas pode contribuir
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para o Comprometimento. Existéncia da necessidade de consisténcia
cognitiva para que o consumidor possa defender a sua estrutura de
informagdes em situagcdes de conflito. Por fim, ainda nos processos
informacionais, a Confianca reforca o Comprometimento na medida e em
que garante que fornecedores podem ter comportamentos previsiveis de
acordo com regras definidas.

b) Processos de identificacao, que se mostram principalmente pela
compatibilidade entre os valores e a auto-imagem de um consumidor, e a
escolha que este ird realizar. Este elemento esta associado a situagdes
nas quais a compra ou a recompra sao baseadas mais em aspectos

simbélicos do que utilitarios.

c) Processos Volitivos, que representam a “escolha livre”, tanto de
restricbes como de fornecedores. Quando consumidores véem que suas
opcobes sdo de sua propria escolha, sem influéncia direta de restricdes ou
de fornecedores, estes tendem a se tornar mais comprometidos com a

decisdo tomada.

2.3.3.2 Dimensoes e formas de mensuracao do Comprometimento

Prado (2004) no seu estudo apresentou quatro dimensdées para o

Comprometimento:

a) Dimensao normativa — referente a internalizacao induzida por uma parte
sobre a outra (BROWN, LUSCH e NICHOLSON, 1995).

b) Dimensao instrumental — retratada como uma avaliacao dos custos /
beneficios de permanecer como o parceiro de negocios (BROWN,
LUSCH e NICHOLSON, 1995; VENETIS; GHAURI, 2000). Como as
formas de investimentos feitas pelas partes no relacionamento
(GUNDLACH et al, 1995). Integracdo da dimensao Calculativa que

contém os aspectos associados a estimulos extrinsecos, como prémios e
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punicdes (BROWN, LUSCH e NICHOLSON, 1995: VENETIS; GHAURI,
2000).

Dimensao de Propensao a Continuidade definida como o desejo de
continuar o relacionamento com o parceiro de negécios (KIM; FRAZIER,
1997; GRUN, SUMMERS e ACITO, 2000). Aspecto temporal do
Comprometimento, indicando que ele deve ser construido (GUNDLACH
et al, 1995). Gruen, Summers e Acito (2000) referem-se a ela baseada no
interesse em manter-se no relacionamento, ou no grau no qual um
membro esta psicologicamente vinculado a uma organizagdo com base

nos custos percebidos de saida (econémicos, sociais e de status).

Dimensao afetiva que se refere ao senso de individualidade no
tratamento do parceiro (KIM; FRAIZER, 1997; VENETIS; GHAURI, 2000).
Chamada de Atitudinal, com referéncias a alusao de dimensdes efetivas
contidas na avaliacdo da relacdo (GUNDLACH et al, 1995). Definida
focando a ligagdo emocional positiva, com base na favorabilidade dos
sentimentos do consumidor sobre a organizacdo (GRUEN, SUMMERS e
ACITO, 2000)

Dimensao Comportamental com a percepcao de que o fornecedor
oferecerd auxilio ao parceiro em caso de necessidade (KIM FRANZIE,
1997).

Embora o Comprometimento tenha sido mensurado de forma unidimensional,

mais comumente ocorre de forma multidimensional, numa combinacdo das acima

apresentadas.

Aplicado ao comércio eletrbnico, conforme proposto por LI, Browne e Chau

a)

(2006) a proposta para este estudo é usar uma escala multidimensional que

contemple as dimensoes:

Comprometimento instrumental: compreendendo uma avaliacao dos
custos / beneficios de permanecer com o parceiro de negécios (ALLEN
e MEYER, 1990; KIM; FRAZIER, 1997; GRUN, SUMMERS e ACITO,
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2000). O comércio eletrbnico permite o consumidor realizar

dinamicamente esta avaliacéo.

Comprometimento de continuidade: definida como o desejo de
continuar o relacionamento com o parceiro de negécios (KIM; FRAZIER,
1997; GRUN, SUMMERS e ACITO, 2000; AGARWAL; HARAHANNA
2000), podendo haver um vinculo psicolégico baseado nos custos
percebidos de troca (GRUEN, SUMMERS e ACITO, 2000) ou na
qualidade das alternativas (LI et al, 2006)

Comprometimento afetivo: focando a ligacdo emocional positiva, com
base nos sentimentos favoraveis do consumidor sobre a organizagao
(ALLEN; MEYER, 1990; GRUN, SUMMERS e ACITO, 2000), neste
estudo com uma nova visdo sobre o relacionamento tendo como base a
interacdo com consumidor com a tecnologia adotada (BENBASAT;
DESANCTIS, 2001).
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2.4 QUALIDADE PERCEBIDA

A Qualidade Percebida € um componente importante na determinacado da
Satisfacdo nos modelos de relacionamento, sendo uma medida de avaliacao
atitudinal e de longo prazo, mensurada de forma a comparar expectativas e
desempenho. Também figura como um antecedente conativo de um relacionamento
de Lealdade. Tradicionalmente esta associada ao conceito de Qualidade de servico,
vista sob a perspectiva do usuario. No comércio eletrénico pode ser mais importante
do que outras variaveis, como o preco, determinando o sucesso ou o fracasso das
operacoes (ZEITHAML, PARASURAMAN, e MALHOTRA, 2002).

2.4.1 Definicao da Qualidade Percebida

A qualidade conceituada sob a perspectiva do usuario vai além dos limites do
produto ou servigo, se orienta a partir das necessidades, desejos e expectativas dos
consumidores (GARVIN, 1992), denominada Qualidade Percebida, ¢ considerada
como a avaliagdo em nivel de mercado de uma experiéncia recente de consumo
(FORNELL et al, 1996).

Para Gronroos (1984) a Qualidade Percebida de um servigo é resultado de
uma avaliacdo pdés consumo, onde o consumidor compara suas expectativas em
relacdo ao servico esperado com o servico percebido. O servico percebido é
resultado de uma visdo que o consumidor tem de um conjunto de dimensdes de
servicos, algumas das quais sao técnicas (resultado técnico do processo — o qué? ),
enquanto outras sao de natureza funcional (desempenho expressivo de um servico —

como?).

Para Gummerson (1987), a Qualidade Percebida esta relacionada a um
conjunto de quatro integrantes de qualidade: a qualidade do projeto/ design,
qualidade de producéo e entrega, qualidade do relacionamento e qualidade técnica.
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Para Lovelock e Wright (2003, p.22) h& por parte do consumidor avaliacdes
cognitivas de longo prazo em relacao a entrega do servico de ume empresa, sendo
que a qualidade & “o grau em que um servico satisfaz os consumidores ao atender

suas necessidades, desejos e expectativas”.

2.4.2 Dimensoes e formas de mensuracao da Qualidade Percebida

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), considerando os meios tradicionais
de comércio, afirmam que a qualidade é resultante da percepg¢ao dos consumidores
sobre cinco dimensdes: tangibilidade, confianca, responsividade, garantia e empatia,
que compdem a tabela SERVQUAL (SQ), apresentado no quadro 9.

QUADRO 9 - SERVQUAL

Atributos de qualidade

Tangibilidade | Equipamentos e instala¢des
Funcionarios e materiais de comunicacao

Confiabilidade |Nivel de servigo, tempo de execugédo do servigo dentro do prazo, cumpre
promessas, entre outros fatores.

Receptividade | Desejo ou disponibilidade dos funcionarios para produzirem o servico

Seguranga Competéncia da empresa, cortesia que demonstra para os consumidores,
a certeza de sua operacao
Empatia A capacidade de uma pessoa de vivenciar os sentimentos de outra pessoa

como se fossem sua

FONTE: Parasuraman et a, (1994)

Aplicado ao contexto do comércio eletrbnico, Zeitham, Parasuraman e
Malhotra (2000), definram a qualidade como resultando da percepcdao dos
consumidores sobre as dimensdes: acesso, seguranca, facilidade de navegacéo,
eficiéncia, flexibilidade, customizacao, conhecimento de prego, privacidade, estética
do site e receptividade, que compdem a tabela e-SERVQUAL (e-SQ), representado
no quadro 10. Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002), indicaram que a percep¢ao
da qualidade em servicos no contexto eletrdnico envolve mais o processamento

cognitivo do que o emocional.
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QUADRO 10 - E-SERVQUAL

Atributos de qualidade

Acesso Capacidade de entrar no site rapidamente localizar a empresa de
servico na internet

Seguranca Confianca que o consumidor sente em conectar-se ao site

Facilidade de Capacidade de navegar no site e mudar suas paginas sem

navegacao dificuldades

Eficiéncia Site simples de usar e que requer o minimo de informacéo para o seu
uso

Flexibilidade Facilidade de procurar e realizar transacdes e de obter informacdes

Customizagao Capacidade de reconhecer e adaptar-se as preferéncias do
consumidor

Conhecimento de Capacidade de permitir simulagdes e comparacgodes de tarifas, para

prego determinar preco total

Privacidade Protecao da informacao pessoal e transag¢des que sdo seguras de
intrusos

Estética do site Ligada a ambiéncia do site

Confianca no Correto funcionamento técnico do site e exatidao do servigo

funcionamento do site

Receptividade Rapida resposta do site e capacidade de resolver problemas ou
questdes do consumidor

FONTE: Zeitham et al (2000)

Yang e Peterson (2004) afirmam que a Satisfacdo do consumidor, no cenario
de servicos online, pode ser explicada pelas abordagens tradicionais, e dois
paradigmas conceituais adicionais: o primeiro é a facilidade de uso e a utilidade da
tecnologia (the ease of use and the usefulness of the technology) e o segundo é a
abordagem do custo da transacao (the transaction-cost approach —TCA) (YANG;
PETERSON, 2004). As tabela e-SERVQUAL proposta por Zeitham et al (2000)

contém dimensdes que contemplam exatamente esses paradigmas.

O modelo de facilidade de uso e utilidade da tecnologia propde a intencéao
do consumidor em adotar uma nova tecnologia de informacédo, determinado
principalmente pela facilidade de uso e a utilidade da tecnologia (DAVIS, 1989;
DAVIS, BAGOZZI, e WARSHAW, 1989). Se a facilidade e a utilidade de informacéao
e comunicacdo proporcionada pela Internet ndo excedem perdas ocasionadas ao
consumidor, tal como experiéncias impessoais, dificuldades técnicas, o esforco
despendido de aprendizado, entdo os consumidores simplesmente voltardo a
consumir somente nos canais tradicionais. Portanto a utilidade e facilidade de uso de
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transacdes na Internet representam um papel principal na Satisfacdo de consumidor
com servigos online (YANG; PETERSON, 2004, p.811).

O segundo paradigma conceptual adicional € a abordagem do custo da
Transacao (transaction-cost approach —TCA) (WILLIAMSON, 1975, 1987). Com
base em duas grandes hipéteses quanto o comportamento humano, delimitadas
oportunidade e racionalidade, esta abordagem centra-se na incerteza da transacao,
especificidade do ativo e freqiéncia. Devaraj, Fan, e Kohli (2002) ao aplicar a
abordagem custo de operacao para o canal Internet, constataram que a eficiéncia
das operacgdes foi uma fungéo de trés aspectos dos custos de transacao: facilidade
de utilizacao, eficiéncia de tempo, avaliacao da economia (price saving). A
combinacao destes dois modelos ajuda a explicar uma grande porcao de Satisfacéo
do consumidor de servigos da internet (DEVARAJ et al, 2002).

Ahn et al (2004) explora as caracteristicas online e offline do comércio
eletrénico, relacionadas com a intencao do consumidor em adotar uma nova
tecnologia de informacao (quadro 11). No contexto do comércio eletrénico, ha trés
fases de marketing: pré-venda, online e pés-venda. A pré-venda € a fase em que a
empresa direciona esforcos para atrair o consumidor, através de publicidade,
relacdes publicas, lancamento de novos produtos ou servico de comunicacao. A fase
online é quando o consumidor efetiva sua compra em meio eletrénico. A fase pos-
venda, ou offline, inclui o atendimento ao consumidor, a entrega e solugdo de
problemas existentes. “A Satisfacdo do consumidor pode ser obtida pela qualidade
dos recursos das trés fases de comercializacdo: pré-venda, online e offline” (AHN et
al, 2004, p.127). Quando a Qualidade Percebida no contexto online e offline
satisfazem as expectativas do consumidor, ele tende a considerar o comércio

eletrénico como til e continuar a visita-lo.
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QUADRO 11- QUALIDADE DOS RECURSOS ONLINE E OFFLINE NO COMERCIO
ELETRONICO

Qualidade do Caracterlis.ticas rglacionadgs a eficiéncia operapion_al e aparéncia. Fornecem
sistema aos usuarios malo[comodldade, reforcam a privacidade e reduz o tempo de
w busca da informacdo que procuram.
% Qualidade da Conteldo e qualidade do conteido. Permite aos usuarios comparar os
Z |informacéo produtos, e ter uma melhor escolha para compra.
o Qualidade do Relacior)ados aos mgcqnismos online de comunicagép de atendimento ao
SeIVigo cons,qmldor, com a finalidade de melhorar o uso do site e de apoiar 0s
usuarios em cada etapa do processo de compra.
Percepcéo do consumidor de que o produto ou servigo atende suas
Qualidade do expectativas. Qualidade dos produtos significa a real funcionalidade do
% produto produto, a coeréncia entre a qualidade especificada no comércio eletrénico e
= a qualidade do produto fisico.
™ Entrega oportuna e de Confianga. Oportuna no sentido de rapidez, de ter
O | Servigo de acesso a determinado produto mais rapido que o meio convencional. E
entrega Confianca, no sentido de que o produto ser4d mesmo entregue, no prazo
prometido e em perfeitas condigdes.

FONTE: adaptado de Ahn et al, 2004

Parasuraman, Zeithalm e Malhotra, (2005), passam a considerar que a
qualidade no comércio eletrénico é resultante da percepcao dos consumidores sobre
as dimensdes que compreendem duas fases: aquela relacionada ao contato rotineiro
com o site para a efetivacdo da compra (e-core service quality), e outra quando o
consumidor recorrer ao site na busca de auxilio (e-recovery). Desta forma propéem
duas escalas distintas para captar a qualidade no comércio eletrénico: a E-S-QUAL,
derivada da e-SERVQUAL, de onde foram refinadas dimensbes essenciais:
eficiéncia, realizacdo, disponibilidade do sistema e privacidade. A segunda escala,
E-RecS-QUAL, adequado para os encontros néo rotineiros dos consumidores com o
site, que apresenta trés dimensdes: resposta positiva, compensacao, e contato.

Ambas as escalas estdo apresentadas no quadro 12.
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QUADRO 12 - E-S-QUAL E E-RECS-QUAL

Eficiéncia A facilidade e velocidade de acesso ao utilizar o site
2 | Realizacio A extensdo em que as promessas do local sobre a entrega de ordem e
g ¢ disponibilidade do item sao realizadas
& Q|spon|b|lldade do O funcionamento técnico correto do site
| [sistema
Privacidade/Seguranca O grau em que o local é seguro e protege as informagdes do
consumidor
= Receptividade Tratamento efetivo dos problemas e retorno através do site
=)
(¢}
cn; Compensacéao O grau em que o site compensa problemas com o consumidor
[3)
i - T — -
W | Contato A disponibilidade de assisténcia através de telefone ou atendentes on-
line

FONTE: adaptado de Parasuraman, Zeithalm e Malhotra (2005)

Fassnacht e Koese (2006), fazendo uma ampla revisdo na literatura existente
sobre a qualidade de servigcos, desenvolvem um amplo modelo hierarquico de
qualidade para servicos eletrdbnicos composto por trés dimensdes: qualidade do
ambiente, a qualidade na entrega e o0s resultados da qualidade. Apresentados no
quadro 13. A qualidade do ambiente esta relacionada com a aparéncia da
interface com o usuario, a qualidade na entrega trata da interagcdo do consumidor
durante o uso, inclui aspectos relevantes para o consumidor quando eles estdo a
procura de informacdo, da selecdo e opcbes disponiveis ou realizagdo de
transacdes, e os resultados da qualidade abordam como o consumidor é afetado

depois da entrega de servigo.

QUADRO 13 - QUALIDADE DO SERVIGO ELETRONICO

Dimensao Sub-dimensoes Descricao

QUALIDADE | Qualidade Gréfica Texto legivel, simbolos e icones faceis de

reconhecer, figuras e imagens nitidas, bem visiveis.
DO AMBIENTE Qualidade do Layout Estrutura limpa.
Opcdes atrativas Relacionado a variedade de produtos e ofertas
QUALIDADE | Qualidade da informacéo Informacao facil de entender e abrangente
DE ENTREGA | Facilidade de Uso Facil navegacéo, login e logout simples
(Delivery) Transferéncia de dados segura. Réapido

Qualidade técnica )
carregamento da pagina.

RESULTADO | Confiabilidade Relacionado com a performance desejada, precisdo
DA Beneficio funcional Conveniéncia
QUALIDADE | Beneficio emocional Prazer, diversao

FONTE: Adaptado de Fassnacht e Koese (2006)
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2.5 VALOR PERCEBIDO

O valor percebido é importante na troca relacional visto que a fungdo da
organizagao é gerar continuamente valor aos consumidores. O valor percebido figura
como antecedente conativo de um relacionamento de Lealdade. O valor percebido
pelo consumidor regulamenta as “intengdes comportamentais de Lealdade para com
o fornecedor de servicos, desde que a o intercambio relacional fornegca valor
superior” (SIRDESHMUKH et al, 2002, p. 21) . Tradicionalmente o valor percebido é
o resultado de uma avaliagdo da relacédo de recompensas e sacrificios associados a
oferta (OLIVER; DESARBO 1988). No comércio eletrénico o valor percebido €
usado constantemente na comparagcdo entre as ofertas dos fornecedores

concorrentes.

2.5.1 Definicao de Valor Percebido

Zeithaml (1988) afirma que “valor é a avaliacao global do consumidor da
utilidade de um produto baseado na percepcao do que é recebido e do que é dado”
(p.14), sendo que o valor passa pela avaliacdo de beneficios e sacrificios.

Os beneficios estdo relacionados com a Qualidade Percebida pelo
consumidor (CRONIN et al, 2000) e os sacrificios despendidos pelo consumidor
para a aquisicdo de um produto ou servigo pode estar relacionado ao desembolso
efetuado (preco), esforco fisico ou mental, tempo dedicado e risco (KHALIFA, 2004).

Zeithaml (1988) estrutura um modelo que relaciona o preco, Qualidade
Percebida e o valor percebido, considerando este ultimo como a percepgéo por parte
do consumidor dos beneficios menos os custos de manter um relacionamento em

andamento com um determinado provedor de servico.

O desempenho instrumental (aspectos técnicos do produto) e o desempenho
expressivo (resultante do contato e interacdo do consumidos a empresa ou
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prestadora de servicos) sdo importantes na formacdo do valor percebido pelo
consumidor (LEITE 1995).

2.5.2 Dimensodes e formas de mensuracao do valor percebido

Gosling e Lago (2006) baseado nos estudos de Sweeney e Soutar (2001),

Petrick (2002) e Zeithaml (1988), desenvolveram um modelo de mensuragdo do

valor percebido composto de seis dimensdes:

a)

Qualidade: derivada da qualidade percebida e da expectativa de
desempenho do produto

Preco: derivada do produto devido a reducao do custo percebido no curto
e longo prazo.

Valor emocional: sentimentos ou estados afetivos gerados pelos
produtos ou servicos

Valor social: capacidade do produto ou servico aumentar o auto-conceito
social

Reputacao: prestigio ou status do produto ou servico como percebido
pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor.

Custo ndo monetario: inclui o tempo e esfor¢co na busca de servigo ou

produto

Aplicado ao contexto do comércio eletrénico, optou-se pela escala proposta

por Marchetti e Prado (2001) contendo 3 itens que avaliam a percepcao da relacao

custos / beneficios dos servigos considerando: (a) as facilidades proporcionadas na

vida dos respondentes; (b) a relagdo custo / caracteristicas da compra; e (c) a

relacao custos/ caracteristicas do atendimento.
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2.6 CUSTO PERCEBIDO DE TROCA DE FORNECEDOR

O custo percebido de troca de fornecedor tem papel importante no
relacionamento, figurando como antecedente conativo da Lealdade.
Tradicionalmente relacionado a percep¢éao de dificuldade pelo consumidor quando
esta fazendo uma avaliagdo para decidir sobre a troca de fornecedores, tem sido
usado estrategicamente pelos fornecedores de forma que os consumidores resistam
na dissolucdo da relacdo. No comércio eletrbnico, dado as facilidades de

comparacao entre os fornecedores, € um processo constantemente realizado.

2.6.1 Definicao do Custo Percebido de Troca de Fornecedor

Custo percebido de troca trata da “percepcao do consumidor de tempo,
dinheiro e esforcos associados com a troca de fornecedores de servicos” (JONES et
al, 2000, p.262).

Jones et al (2000) e Burnham et al (2003) enfatizam que as alternativas
relativas a produtos e ou servicos € um importante fator quando o consumidor esta
considerando a troca de fornecedores. Em suas pesquisas identificaram 3 tipos de

custos percebidos:

a) Custo financeiro: relacionado diretamente com perda de recursos

monetarios determinados

b) Custo de procedimentos: associado a procedimentos com a perda de

tempo e ou esforco requisitado

c) Custo relacional: associado com ocorréncia de desconforto emocional ou

psicoldgico
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2.6.2 Dimensodes e formas de mensuracao do Custo Percebido de Troca de
Fornecedor

Balabanis et al (2006) apresenta 6 dimensdes para mensurar o0 custo
percebido de troca de fornecedor no comércio eletrbnico: comodidade,
desconhecimento, familiaridade, paridade, econémica e emocional, que é adequado

para o presente estudo (Quadro 14).

QUADRO 14 - CUSTOS PERCEBIDOS DE TROCA DE FORNECEDOR NO COMERCIO
ELETRONICO

Custos

percebidos Dimensao Descricao

Relacionado ao tempo gasto para encontrar uma
novo site (pesquisa de custos) e se registrar em
Comodidade uma nova loja, sendo que os consumidores
detestam se registrar em muitas lojas devido o
transtorno e questdes de seguranca.

Falta de conhecimento de site alternativo, que
requer pesquisas de custos

Incorpora o conhecimento existente do
Familiaridade comprador de um site e a sua familiaridade com
outras lojas

Percepcéao generalizada que todas as lojas sao
semelhantes e que, nao vale a pena gastar
tempo e esforgos para encontrar uma alternativa
para uma determinada categoria de produtos

O download e entrega comparada a outros
Velocidade fornecedores alternativos.

Salientando a inferioridade dos sites alternativos.

Desconhecimento

Custos de
Procedimentos

Paridade

Relacionada com a atratividade dos precos e de

Custos A e - . .
financeiros Econémica crédito com opg¢odes alternativas. Salientando a
inferioridade dos sites alternativos
Custos Referente ao apego emocional de consumidores
s Emocional m Si medo de perder alguns beneficios
relacionais ociona aum site, € o P 9

se mudar de site

FONTE: Adaptado de Balabanis et al (2006)
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3. METODOLOGIA

Este topico tem por finalidade apresentar a metodologia proposta para realizar
esta pesquisa.

A pesquisa proposta tem carater descritivo “um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente
caracteristicas ou funcbées do mercado” (MALHOTRA, 2001, P.108).

Malhotra (2001, p.108) enumera as razdes da realizacdo da pesquisa
descritiva:

a) Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,

vendedores, organizagdes ou areas de mercado.

b) Estimar a percentagem de unidades de uma populagdo especifica que

exibe um determinado comportamento.
c) Determinar as percepgdes de caracteristicas de produtos.
d) Determinar o grau até o qual as variaveis de marketing estao associadas.
e) Fazer previsdes especificas.

Richardson (1999) afirma que as enquetes realizadas em estudos de carater
descritivo tém o propédsito de descrever aspectos de uma determinada populacao ou
analisar a distribuicdo de determinadas caracteristicas ou atributos.

Desta forma sao apresentados a especificacao do problema (item 3.1)
composto pelo modelo tedrico proposto e hipéteses de pesquisa, e as definicdes
constitutivas e operacionais componentes destes, a delimitacdo e design da
pesquisa (item 3.2), composta pela populacdo e amostragem, e os procedimentos
de coleta e tratamento de dados.
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3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Creswell (2007, p. 120-121) esclarece que “hipéteses sao previsbes que o
pesquisador faz sobre a relacdo entre as variaveis”, e apresenta diretrizes para
redigi-las, explicando como as variaveis podem ser usadas:

1. O pesquisador pode comparar grupos em uma variavel independente

para verificar o impacto em uma variavel dependente.

2. O investigador pode relacionar uma ou mais variaveis independentes

a uma variavel dependente.

3. O pesquisador pode descrever respostas as variaveis independentes,

intervenientes ou dependentes.

Ha duas formas de hipéteses: nula e alternativa. Uma hipétese nula prevé a
inexisténcia de relagdo ou diferencas entre os grupos de variaveis. A hipétese
alternativa, o investigador faz uma previsdo sobre o resultado esperado para a
populacado do estudo, pode ser formulada como uma hipétese direcional, devido a
uma previsdo esperada, ou hipotese nao-direcional onde a previsdo nao é

especificada.

Embasado nos estudos tedricos revisados, foram formuladas hipoéteses
alternativas direcionais (CRESWELL, 2007), que compdéem o modelo tebrico
proposto apresentado no item 3.1.1., e foram definidas a constituicdo e
operacionalizacdo das variaveis latentes relacionadas no modelo, apresentadas no
item 3.1.2.
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3.1.1 Modelo teédrico proposto e hipoteses da pesquisa

O modelo proposto considera a variavel latente dependente Lealdade,
considerada como o objetivo do marketing de relacionamento, como variaveis
latentes antecedentes aquelas avaliadas dinamicamente pelo consumidor do
comércio eletrénico: Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra, Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio, Valor Percebido e Custo Percebido de Troca de
Fornecedor (variaveis conativas); como variaveis mediadoras aquelas que compdem
a qualidade do relacionamento: Confianca e Comprometimento (varidveis cognitivas)

e Satisfacdo (variavel afetiva), conforme apresentada na figura 7.

FIGURA 7 - MODELO PROPOSTO

Marketing de Relacionamento

Qualidade Percebida
na Busca de Auxilio
H1
)

Qualidade Percebida
na Efetivagdo da Compra

- H16
\ L \}‘ < l ~A
Ho ” Valor Percebido ) - H17 -3 0 | H11 > Lealdade
X v < H9 /
. H8 v 3
o 4 H12
Custo Percebido de . Y
Troca de Fornecedor ~ H18-——————( Comprometimento

Avaliagdo Dindmica no Comeércio Eletrénico Relacionamento de Qualidade

Objetivo do
Marketing de Relacionamento

FONTE: a prépria autora

O marketing de relacionamento apresenta uma natureza multidimensional
composta por uma variedade de conceitos inter-relacionados. As varidveis que se
destacam nos construtos tradicionais sdo as relacionadas com a qualidade do
relacionamento: a confianca, o comprometimento e a satisfagdo (CROSBY et al,
1990; MORGAN; HUNT, 1994; PRADO, 2004). Tratando do relacionamento no

comércio eletronico, destacam-se além das anteriormente citadas, trés variaveis




76

usadas dinamicamente pelo consumidor ao avaliar o relacionamento comercial: a
variavel qualidade percebida (ZEITHALML, PARASURAMAN e MALHOTRA, 2002),
a variavel valor percebido (YANG; PETERSON, 2004) e a variavel custo percebido
de troca de fornecedor (BALABANIS, 2005).

As hipéteses 1, 2, 3, 4, 5 e 6 sao compostas pelas variaveis latentes que tém
sido aplicadas no contexto do comércio eletrbnico, que tratam das avaliacOes

realizadas dinamicamente pelo consumidor do comércio eletrénico.

A qualidade percebida no comércio eletrbnico, tanto na efetivacao da
compra como na busca de auxilio, pode determinar o sucesso ou o fracasso das
operagbes (PARASURAMAN, ZEITHAML E MALHOTRA, 2005), consequentemente
pode influenciar o valor percebido, bem como o custo percebido de troca de
fornecedor, processos constantemente realizados pelo consumidor na comparacao
entre as ofertas dos fornecedores concorrentes. Tradicionalmente a qualidade
percebida compde os modelos que mensuram a satisfacdo do consumidor,
apresentando uma relagdo positiva com o valor percebido (FORNELL et al, 1996;
MARCHETTI; PRADO, 2004). Adicional a esta, € proposta também uma relacao
positiva entre a qualidade percebida na busca de auxilio com a qualidade percebida
na efetivagdo da compra, e uma relacao positiva entre estas com o custo de troca

percebido:

H1. Quanto maior a qualidade percebida na busca de auxilio maior a
qualidade percebida na efetivacao da compra.

H2. Quanto maior a qualidade percebida na busca de auxilio maior o
custo percebido de troca de fornecedor no comércio eletrénico.

H3. Quanto maior a qualidade percebida na efetivacao da compra maior
o custo percebido de troca de fornecedor no comércio eletrénico.

H4. Quanto maior a qualidade percebida na busca de auxilio maior o

valor percebido no comércio eletronico.

H5. Quanto maior a qualidade percebida na efetivacao da compra maior
o valor percebido no comércio eletronico.
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O custo percebido de troca de fornecedor no comércio eletrbnico esta
relacionado a sacrificios que envolvem custos de procedimentos, financeiros e
relacionais quando da troca de fornecedor (BALABANIS et al, 2006).
Tradicionalmente, o valor percebido passa pela avaliacao de beneficios (CRONIN et
al, 2000) e sacrificios (KHALIFA, 2004), sendo “a avaliagcao global do consumidor da
utilidade de um produto baseado na percepcao do que é recebido e do que é dado”
(ZEITHALM, 1988, p.14). Desta forma é proposta uma relacao positiva entre custo

de troca percebido e valor percebido:

H6. Quanto maior o custo percebido de troca de fornecedor maior o valor

percebido no comércio eletrbnico.

As hipoteses 7, 8 e 9, sdo compostas pelas variaveis latentes que compdem a
Qualidade no Relacionamento, embasados no modelo de Prado (2004) onde hd uma

relacao positiva entre satisfacao, confianca, comprometimento:

H7. Quanto maior a Satisfacao maior a Confianga no comércio eletrénico.

H8. Quanto maior a Satisfagao maior o Comprometimento no comércio

eletrénico.

Considerada como um dos fatores essencialmente necessario para o sucesso
do comércio eletronico, a confianca reduz a percepcao de risco na transacao online,
e influencia atitudes favoraveis do consumidor, como o aumento da vontade de
obter informacdes sobre os produtos oferecidos e de adquiri-los em determinado
comércio eletrdnico (NAH; DAVIS, 2002). Tradicionalmente a Confianga apresenta
uma relacao relevante e positiva com o Comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994;
GABARDINO; JOHNSON, 1999, PRADO, 2004):

H9. Quanto maior a Confiangca maior o Comprometimento no comércio

eletrénico.

As hipéteses 10, 11 e 12 consideram como antecedentes da Lealdade as trés
variaveis latentes que compdem a Qualidade do Relacionamento: a confianga, a
satisfacdo e o comprometimento (FORNELL et al, 1996; ZEITHAML et al, 1996;
OLIVER,1999; PRADO, 2004). Aplicado ao contexto do comércio eletrénico estudos
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confirmam uma relacéo positiva entre a Confianca e a Lealdade (LEE, KIM e MOON,
2000), e uma relagao positiva entre a Satisfacdo e a Lealdade (YANG; PETERSON,
2004; MAZO, 2006):

H10.Quanto maior a Confian¢a maior a Lealdade no comércio eletrénico.
H11.Quanto maior a Satisfacao maior a Lealdade no comércio eletrénico.

H12.Quanto maior o Comprometimento maior a Lealdade no comércio

eletrénico.

As hipoteses 13, 14, 16, 17 e 18 propdem a relagcdo entre as variaveis
dinamicamente avaliadas pelo consumidor do comeércio eletrénico com as

variaveis que compoem a qualidade no relacionamento.

Nah e Davis (2002) consideram que o site concebido de forma a facilitar a
navegacao e a pesquisa, além de oferecer recursos que garantam a privacidade e
seguranca contribuem favoravelmente para a confiangca dos consumidores em
relacdo ao comércio eletrénico. Desta forma é proposta uma relacao positiva entre
Qualidade Percebida, tanto na busca de auxilio quanto na efetivagcdo da compra,
com a Confianca:

H13.Quanto maior a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio maior a

Confianca no comércio eletrdnico.

H14.Quanto maior a Qualidade percebida na efetivacao da compra maior
a Confianca no comércio eletrénico.

No comércio eletrébnico o valor percebido e a qualidade sao considerados
fundamentais para satisfazer os consumidores (YANG; PETERSON, 2004; MAZO,
2006). O valor percebido € usado constantemente na comparag¢ao entre as ofertas
dos fornecedores concorrentes, influenciando significantemente a satisfacdo do
consumidor e consequentemente a lealdade, considerando que os consumidores
fazem comparacdes das opcgdes oferecidas no comércio online e offline, abrangendo
despesas explicitas (preco do produto ou e ou servico) e despesas implicitas

(transporte, descontos, recompensas, servicos gratuitos). A qualidade percebida
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pelo consumidor é relevante e essencial, abrangendo a tecnologia e atendimentos
adequados, bem como a facilidade de utilizagdo, seguranca e privacidade (YANG;
PETERSON, 2004). Tradicionalmente a qualidade percebida e o valor percebido sao
relacionados positivamente com a satisfacdo (FORNELL et al, 1996; MARCHETTI e
PRADO, 2004):

H15.Quanto maior a qualidade percebida na busca de auxilio maior a

satisfacao do consumidor no comércio eletronico.

H16.Quanto maior a qualidade percebida na efetivacao da compra maior

a satisfacao do consumidor no comércio eletrénico.

H17.Quanto maior o valor percebido maior a satisfacdo no comércio

eletrénico.

Tendo em vista que o0 comprometimento apresenta uma dimensao
instrumental, onde o consumidor faz uma avaliacao de custos e beneficios presentes
na relacdao (ALLEN; MEYER, 1990; KIM; FRANZIER, 1997; GRUN, SUMMERS e
ACITO, 2000):

H18.Quanto maior o Custo Percebido de Troca de Fornecedor maior o

Comprometimento no comércio eletrénico.
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3.1.2 Definicao constitutiva e operacional das variaveis

Lakatos e Marconi (2000, p.122) afirmam que “a definigdo operacional informa
como se pode ‘reconhecer’ e, inclusive, reproduzir a realidade que esta atras do
conceito, ao passo que a definicao ‘conotativa’ informa, apenas, o que um conceito
€”. Na sequéncia sdo apresentadas as definicdes constitutivas (D.C.) e definicdes

operacionais (D.O.) para cada variavel latente que compdem o modelo proposto.

3.1.2.1 Lealdade

D.C.: “Um profundo Comprometimento de um consumidor em continuar
consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando a recompra da
mesma marca ou grupo de produtos da mesma marca, apesar de influéncias
situacionais e esforgcos de marketing que poderiam induzir o comportamento de
troca” (OLIVER, 1999, P.34)

D.O.: A Lealdade foi operacionalizada através da adaptagdo de uma escala
proposta por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), utilizada no contexto de
comércio eletrdnico por Mazo (2006), contando com sete itens (referentes a
recomendacgdo, volume de compra, recompra e preferéncia), para esta escala sera
utilizada uma escala de Likert de 10 pontos onde 1 significa “discordo totalmente” e
10 “concordo totalmente”. Previamente sera questionado ao respondente qual o site
que ele mais utiliza para realizar suas compras na internet, adaptado de Reynolds e

Beatty (1999). Pode-se verificar os itens nos quadros 15 e 16.

QUADRO 15 - QUESTAO SOBRE A LEALDADE

| Indique qual site vocé mais utiliza para realizar sua compra na internet:

FONTE: Adaptado de Reynolds e Beatty (1999)
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QUADRO 16 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA LEALDADE

Dimensao Itens da escala de Lealdade
Usarei os servigos do site novamente
Recompra Farei compras novamente no site quando necessitar deste tipo de
servico
Posso recomendar o site para meus conhecidos e para quem procurar
. meu conselho sobre 0 mesmo no meio eletrdnico.
Recomendacao Posso dizer coisas positivas sobre o site para outras pessoas.
Posso publicar mensagens positivas sobre o site na internet.
Volume de Pretendo fazer mais comprar neste site
compra

Preferéncia

Considero o site como minha primeira escolha na compra pela Internet

FONTE: adaptado de adaptado de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e Mazo (2006)
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3.1.2.2 Qualidade do Relacionamento  (Satisfacao, Confianca e
Comprometimento)

D.C: A Qualidade no Relacionamento é definida como “o grau de adequacao
de um relacionamento em atender as necessidades de um consumidor associado a
este” (HENNINGTHURAU; KLEE, 1997). Trata-se de um construto de ordem
superior, conforme Prado (2004), sdo integrantes deste conceito a Satisfagdo, a

Confianga e o Comprometimento.

D.O: A mensuracdo deste construto foi realizada por meio das variaveis
integrantes Satisfacdo, Confianca e Comprometimento. As respectivas definicoes

constitutivas e operacionais sao apresentadas individualmente na seqtiéncia.
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Satisfacao

D.C.: A Satisfacdo é definida como “uma avaliacdo global baseada na
experiéncia total de compra ou consumo com um produto ou servico ao longo do
tempo” (ANDERSON, FORNELL e LEHMAN, 1994, P.54) .

D.O.: A avaliagdo da Satisfacdo do consumidor foi operacionalizada através
de uma escala baseada nos estudos de Fornell et al, (1996) e Prado (2004), que foi
adaptada para o comércio eletrbnico por Mazo (2006) contando com trés
indicadores: a) Satisfagdo global (muito satisfeito a muito insatisfeito), b) o grau em
que a performance excede ou nao expectativas (desconformidade) e c¢) a
comparagédo ideal do ponto de vista do consumidor. Para cada um dos casos foi
solicitado que os respondentes atribuissem uma nota baseados numa escala de
Likert de 10 pontos. Para a Satisfacao Global: 1 significava “muito insatisfeito” e 10
“muito satisfeito”, para a Desconformidade: 1 significava “muito abaixo das minhas
expectativas” e 10 “ muito acima das minhas expectativas” e para a Distancia do

ideal: 1 significava “Muito longe do ideal” e 10 “Muito perto do ideal” (quadro 17).

QUADRO 17 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA SATISFACAO

Satisfacédo global | Em relagao as compras feitas eu me considero:
Muito insatisfeito (1) a muito satisfeito (10)

Desconformidade | As compras que efetuo no site em questao estao:
Muito abaixo das minhas expectativas (1) a muito acima das minhas
expectativas (10)

Distancia do ideal |Considerando as compras que efetuo no site em questao:
Muito longe do ideal (1) a muito perto do ideal (10)

FONTE: Mazo (2006)
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Confianca

D.C.: As expectativas sustentadas pelos consumidores que o provedor do
servico é fidedigno e cumpre suas promessas (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL,
2002).

D.O.: Foi operacionalizada através de uma adaptacédo da escala proposta por
Prado (2004), adaptada para o comércio eletronico por Mazo (2006) contando com
as dimensdes: (a) competéncia / credibilidade percebida; (b) altruismo
(benevoléncia) e (c) integridade, num total de doze itens. Para cada item foi utilizada
escala de Likert de 10 pontos mensurando a concordancia dos respondentes as
afirmagoes feitas, onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente”
(quadro 18).

QUADRO 18 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA CONFIANGA

Dimenséo Item

Os pedidos que faco pelo site em questdo ndo precisam ser acompanhadas
detalhadamente

Confio no site em questao pela sua solidez

Competéncia/ | Eu nao hesito em tomar decisdes baseadas nas sugestdes do site em questio
credibilidade

percebida O site em questdo é bastante competente no fornecimento de servigos de
compra e entrega

Tenho Confianga que as informagdes que recebo do site em questdo estado
sempre corretas.

Quando toma decisées importantes, o site em questdo considera o meu bem

Benevoléncia .
estar assim como o dele.

(Cuidado e

Boa Vontade) | Sinto que o sife em questdo se preocupa com meus interesses.

Confio no site em questao porque entre nds existe apoio mutuo.

Confio no site em questao porque ele € de uma empresa correta, séria

Eu estou certo de que o site em questao trata as informagdes que possui a meu
Integridade respeito como confidenciais

O site em questao é bastante integro no tratamento de seus consumidores.

O site em questao mantém suas promessas

FONTE: Adaptado de Mazo (2006)



85

Comprometimento

D.C.: o Comprometimento como um conjunto de sentimentos e ag¢des do
individuo em relacdo ao site: “Como uma disposicdo, Comprometimento € usado
para descrever nao s6 acdes, mas o proprio individuo, & assim tomado como um
estado, caracterizado por sentimentos ou reacbes afetivas positivas tais como
Lealdade em relacdo a algo” (BASTOS 1994b, p.86) .

D.O: Foi operacionalizado utilizando uma escala multidimensional conforme
proposta por Li, Browne e Chau (2006), contendo as seguintes dimensdes: (a)
Comprometimento instrumental, (b) comprometimento de continuidade e (c)
comprometimento afetivo, num total de nove itens. Para cada item foi utilizada
escala de Likert de 10 pontos mensurando a concordancia dos respondentes as

afirmacoes feitas, onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente

(quadro 19).

QUADRO 19 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA COMPROMETIMENTO

Dimensao ltem
Comprometimento de Eu pretendo continuar usando este Web site no futuro
continuidade Tenho intencao de continuar usando este Web site no futuro

(Adaptado de Agarwal e Espero que o meu uso deste site continue no futuro
Harahanna, 2000)

Gosto de discutir os aspectos positivos deste web site com outras
Comprometimento afetivo | pessoas

(adaptado de Allen e

E facil i
Meyer, 1990) acil de se apegar a este web site

Este site tem uma grande atragédo para mim

Receio que algo sera perdido se eu deixar de usar este web site

Comprometimento Para parar de usar este web site exigiria consideraveis sacrificios

instrumental '
(Adaptado de Allen e pessoals
Meyer, 1990) Alguns aspectos da minha vida seria afetado se eu deixar de utilizar

este site agora

FONTE: Li, Browne e Chau (2006)
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3.1.2.3 Qualidade Percebida

D.C.: “o grau em que um servico satisfaz os consumidores ao atender suas
necessidades, desejos e expectativas”, existindo por parte dos consumidores,
avaliac6es cognitivas de longo prazo a respeito da entrega do servico de uma
empresa. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.22)

D.O.: Sera operacionalizada de acordo com a escala proposta por
Parasuraman et al (2005) e utilizando duas escalas, aquela relacionada ao contato
rotineiro com o site para a efetivacdo da compra (e-core service quality), e outra
guando o consumidor recorrer ao site na busca de auxilio (e-recovery). Contendo no
total 7 dimensbes e 33 itens (quadro 18). Para cada item foi utilizada uma escala de
Likert de 10 pontos onde 1 significa “discordo totalmente” e 10 “concordo
totalmente”. Os quadros 20 e 21 apresentam os itens de avaliacdo da Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio (E-RescS-QUAL) e na Efetivacdo da Compra (E-S-
QUAL) respectivamente.

QUADRO 20 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA QUALIDADE PERCEBIDA NA BUSCA
DE AUXILIO

Dimenséo Itens da escala de Qualidade — E-RescS-QUAL

Este site fornece-me opgdes convenientes caso seja necessério trocar ou
devolver produtos

Este site lida bem com retornos de produtos, quando necessarios
Receptividade Este site oferece garantias significativas

Este site orienta como proceder quando a minha compra nao é
processada

Este site cuida dos problemas rapidamente

Quando cria algum problema, este site me compensa de alguma forma
Quando o que eu compro ndo chega no prazo, me compensa de alguma
Compensacéao forma

Coleta na minha casa ou na minha empresa os produtos, quando eu
preciso retorna-los, para troca ou devolucéo.

Fornece numeros de telefone, se eu precisar entrar em contato
Disponibiliza atendentes on-line para seus clientes

E possivel ser atendido por uma pessoa de verdade se acaso ha
problemas

E-RecS-QUAL

Contato

FONTE: Parasuraman, et al (2006)
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QUADRO 21 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA QUALIDADE PERCEBIDA NA

EFETIVAGAO DA COMPRA

Dimensao

Itens da escala de Qualidade — E-S-QUAL

Eficiéncia

E facil de encontrar aquilo que eu preciso neste site

E facil chegar a qualquer lugar deste site

Este site permite concluir uma transacao rapidamente

As informacdes estdo bem organizadas neste site

As paginas do site sdo carregadas rapidamente

E simples de usar este site.

Este site permite acessa-lo rapidamente

Este site € bem organizado

Realizacao

E-S-QUAL

A minha compra é entregue conforme o prometido neste site

Apresenta os produtos disponiveis para entrega dentro de um
periodo adequado

Rapidamente entrega 0 que eu compro.

Envia os produtos comprados

Este site tem em estoque os produtos que alega ter

As ofertas deste site sao verdadeiras.

Este site faz promessas exatas sobre entrega de produtos

Disponibilidade

Este site esta sempre disponivel para negécios

Este site esta sempre no ar, posso acessa-lo imediatamente

do sistema Este site ndo trava
As paginas do site ndo congelam apoés eu fechar a minha compra.
Este site protege as informagdes sobre meu comportamento de
o compra na internet
Privacidade/ Estepsite estd nao compartilha minhas informacdes pessoais com
Seguranca P P

outros sites

Este site protege as informagdes sobre meu cardo de crédito

FONTE: Parasuraman, et al (2006)
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3.1.2.4 Valor Percebido

D.C.: valor é a percepgao por parte do consumidor dos beneficios menos os
custos de manter um relacionamento em andamento com um determinado provedor
de servico (ZEITHAML, 1988).

D.O.: Foi operacionalizada por meio da escala apresentada por Marchetti e
Prado (2001) (a) com trés itens, adaptada para o comércio eletrbnico por Mazo
(2006), utilizando-se uma escala de Likert de 10 pontos, onde 1 significa “Muito
Barato” e 10 “Muito Caro”. Os itens avaliam a percepcdo da relacdo custos /
beneficios dos servigos considerando: (a) as facilidades proporcionadas na vida dos
respondentes; (b) a relacao custo / caracteristicas da compra; e (c) a relagéo custos
/ caracteristicas do atendimento (quadro 22).

QUADRO 22 - ITENS COMPONENTES DA ESCALA VALOR PERCEBIDO

Dimenséao Itens da escala Valor Percebido

Facilidades De acordo com as facilidades que este site proporciona em

proporcionadas na vida minha vida (comodidade de fazer as compras sem sair de

dos respondentes casa), considero o valor dos seus produtos:

Relacao Em relacao as opcdes dos produtos e de entrega, considero

custo/caracteristicas os valores dos produtos deste site em questao:

da compra

Relacéo De acordo com o tipo de ate_ndimento~ que recebo_ neste.site

custo/caracteristicas (sem contato pessqal, com informacdes e fotos |Iustr§1tlvas

do atendimento dos p[odutos), considero os valores dos produtos do site em
questao:

FONTE: adaptado de Marchetti e Prado (2001)
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3.1.2.5 Custo Percebido de Troca de Fornecedor

DC: Custo de troca percebido trata da “percepgcao do consumidor de tempo,
dinheiro e esfor¢cos associados com a troca de fornecedores de servicos” (JONES et
al, 2000, p.262).

DO: Foi operacionalizada usando uma escala proposta por Balabanis (2006),
sendo composta por uma lista de itens derivados da literatura (DICKSON, 1997, p.
178; KEAVENEY, 1995; JONES et al, 2000; JOHNSON et al, 2003) adaptada por
Balabanis et al (2006) para o mensuracao do custo de troca percebido no comércio
eletrébnico com as dimensdes: a) familiaridade; b) comodidade ou conveniéncia c)
paridade; d) econémica; e) velocidade ou rapidez; f) desconhecimento; g) emocional,
totalizado doze itens. Para cada item foi utilizado escala de Likert de 10 pontos
mensurando a concordancia dos respondestes as afirmacdes feitas, onde 1 significa

“discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente” (quadro 23).

QUADRO 23 - ITENS DE AVALIACAO DO CUSTO PERCEBIDO DE TROCA DE

FORNECEDOR

Dimensdes Itens da escala Custo de Troca Percebido

Familiaridade Ja estou familiarizado com este site
Na&o tive certeza sobre os servigos fornecidos por outros sites

Comodidade Detesto gastar tempo para encontrar outro site para fazer minhas compras
na internet
Detesto ter que me registrar novamente em outro site

Paridade Eu ndo vejo qualquer diferenga entre os sites que vendem os produto que
eu costumo adquirir.

Econbmica Os precos de outros sites sdo mais altos
As opgdes de pagamento dos outros sites sdo limitadas

Velocidade/ O acesso a outros sites é mais demorado.

rapidez O prazo de entrega de outros sites sdo mais longos.

Desconhecimento Nao conheg¢o nenhum outro site vendendo alguns produtos que costumo
comprar

Emocional Eu sou apegado a este site

Tenho medo de trocar de site e perder os beneficios que eu tenho por ser
um consumidor leal

FONTE: Balabanis (2006)
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3.2 DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

Para este trabalho, que visa analisar o impacto dos componentes da
qualidade do relacionamento sobre a Lealdade no comércio eletrdnico, foi utilizada
uma pesquisa quantitativa com o método survey. O método survey para obtencao de
informacdes “baseia-se no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem
varias perguntas sobre o seu comportamento, extingdes, atitudes, percepcoes,
motivacdes, e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida” (MALHOTRA, 2001,
p.179).

Para o método survey foi elaborado um questionario estruturado ordenado
logicamente, com alternativas predeterminadas, sendo a maioria questdes do tipo
fixa. O uso de “questdes do tipo fixa exigem que o entrevistado faga sua escolha em
um conjunto predeterminado de resposta [...] o uso de resposta fixa reduz a
variabilidade dos resultados que pode ser causada pelas diferencas entre os
entrevistadores” (MALHOTRA, 2001, p.179).

O método de survey é definido como “um questionario estruturado dado a
uma amostra de uma populacao e destinado a provocar informacgées especificas dos
entrevistados” (MALHOTRA, 2001, p.179).

Dentre os diversos tipos de survey mencionado por Malhotra (2001), para
este trabalho foi utilizado a entrevista eletrénica pela Internet.

A “entrevista por Internet’ , assim nomeada por Malhotra, é programada para
ser disponibilizada em um web site, endereco onde os entrevistados se conectam
completam o survey. O questionario estruturado impede que os entrevistados
realizem ac¢des nao solicitadas como marcar mais de uma opgao valida ou escrever
respostas onde nao é solicitado. Com agilidade, o questionario via Internet podem
ser acrescentados a pesquisa para que fiqgue ainda mais facil a sua compreenséao e
resposta, como graficos coloridos, tabelas, animagdes, imagens e links para outras
paginas (Malhotra, 2001).
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3.2.1 Populacao e amostragem

Esta pesquisa utilizou como populacdo os consumidores que efetuam
compra no comércio eletrénico, independente do produto adquirido. Para realizar a
andlise dos dados foi utilizado o método de equacgdes estruturais que exige um
numero de aproximadamente 400 respondentes.

Este trabalho contou com a amostra nao probabilistica que “é aquela em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao
menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo”
Mattar (1998, p.132).

Foi utilizado o método de coleta denominado “bola de neve”, sendo enviado e-
mail as pessoas cadastradas num site de comunicacao virtual e também para os
contatos pessoais, e a publicacdo em comunidades virtuais € no site da
Universidade Estadual de Maringd, informando o teor da pesquisa como um evento
destinado a consumidores do comércio eletrdnico, solicitando a participacao e a
divulgacdao da mesma, nas duas formas de divulgacdo, os interessados podiam
acessar um link que direcionava para o site onde estava hospedado a pesquisa,
podendo se inteirar melhor sobre o teor da mesma e decidir pela sua participacao.

Malhotra(2001, p. 308) define a amostragem tipo bola de neve como :

Uma técnica de amostragem nao probabilistica em que um grupo
inicial de entrevistados € selecionado aleatoriamente. Selecionam-se
entrevistados subseqientes com base em informagdes fornecidas
pelos entrevistados iniciais. Este processo pode ser executado em
ondas sucessivas, obtendo-se referencias ou informagdes a partir de
referéncias ou informacoes.

E complementa afirmando que mesmo que seja usado método de
amostragem probabilistica para escolher os entrevistados iniciais, a amostra final
serd considerada nao-probabilistica. O autor cita como vantagem da utilizagao
desse método que ele “aumenta substancialmente a possibilidade de localizar a
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caracteristica desejada na populacdo” e que ‘“resulta em varidncia e custos

relativamente baixos”.

O numero inicial de pessoas contatadas para a pesquisa foram 2100 pessoas,
entre os usuarios cadastrados de um site comunicagao virtual que autorizavam envio

de e-mail e os contatos pessoais.

Houve um retorno de 587 participantes que responderam integralmente a
pesquisa, destas foram desconsiderados 16, por ndo estarem adequados ao perfil
de consumidor de comércio eletrdnico. Desta forma a base valida para esta pesquisa
contou com 571 questionarios validos.

3.2.2 Coleta de dados

A coleta de dados primarios para a realizacdo deste estudo envolveu um
processo especifico para a elaboracéo da pesquisa, para Malhotra (2001, p.127), “os
dados primarios sdo gerados por um pesquisador para a finalidade de solucionar o

problema em pauta”.

O processo de coleta dos dados primarios abrangeu a elaboracdo do
questionario contendo 94 questdes para pesquisa quantitativa, que foi
disponibilizado e divulgado eletronicamente. O anexo 1 apresenta as questdes do

questionario eletrénico.

A disponibilizacao eletrdnica do questionario foi possivel utilizando o software
Dreamweaver e o Fireworks para a programacao visual, esta realizada pela
pesquisadora, € a linguagem PHP e a base de dados SQL para programar a
interatividade e o salvamento dos dados, este realizado por um engenheiro de

computacao.

Utilizando um corte transversal “um tipo de pesquisa que envolve a coleta de

informagcdes de uma dada amostra de elementos de populacdo somente uma vez”
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(MALHOTRA, 2001, p.109), a pesquisa foi disponibilizada no site
www.dimontao.com.br/pesquisa.php, no periodo de 1 de outubro a 15 de novembro

de 2008, totalizando 45 dias, quando ocorreu a coleta dos dados.

Antes de divulgar a pesquisa foi realizado um pré-teste, que “tem por objetivo
revisar e redirecionar aspectos da investigacao” (RICHARDSON, 1999, p.202), com
a finalidade de certificar a funcionalidade do sistema, quanto a usabilidade e
também ao entendimento das questdes da pesquisa pelo usuario. Durante 3 dias foi
disponibilizada experimentalmente a pesquisa, quando 35 pessoas responderam a
mesma, e pode ser verificado a seguranga do banco de dados e a funcionalidade do
sistema, além de verificar as sugestdes dos respondentes quanto a usabilidade e

entendimento das questdes, e 0s ajustes necessarios foram realizados.

A divulgacao da pesquisa foi feita através de envio de e-mail e a publicacao
em comunidades virtuais, ambos contendo informag¢des sobre a mesma como um
evento destinado aos consumidores do comércio eletrénico, e apontando o link que
direcionava para o local onde estava hospedada a pesquisa. Como incentivo optou-
se por sortear um notebook entre os participantes da pesquisa, o regulamento que
regeu a participacado na pesquisa previa que para a entrega do prémio ao sorteado o
mesmo deveria comprovar os dados pessoais informados, comprovar ser
efetivamente um consumidor do comércio eletrdnico, além do requisito inicial que era

responder a todas as questdes da pesquisa.

A coleta de dados foi programada de forma a evitar a duplicagcdo de
participacdo, sendo requisitado o CPF do respondente, que ao ser digitado permitia
uma verificacdo da validade do mesmo e também se o0 respondente ja ndo havia
participado anteriormente da pesquisa, bem como salvar somente a pesquisa que foi
integralmente respondida. Desta forma, quanto a identidade da pessoa, a unicidade
da resposta, e a auséncia de missing a coleta foi segura. Mas, 0 mesmo ja nao pode
ser afirmado em relacdo a realidade das resposta fornecidas pelos entrevistado,
considerando o0 viés da amostra, citado por Richardson (1999) como uma das
limitacoes da pesquisa realizada através de questionarios.
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Finalizada a coleta de dados, o0 mesmo pode ser exportado para o software
Excel, e seglencialmente para o software SPSS 10.0, que permitiu realizar o
tratamento inicial dos dados. Procedimentos relacionados ao modelo proposto foram

executados no software AMOS 16.0.

3.2.3 Tratamento dos dados

O quadro 23 apresenta os métodos de analises utilizadas neste estudo, que

foram escolhidos conforme as caracteristicas dos dados.

QUADRO 24 - METODOS DE ANALISES DE DADOS UTILIZADAS

Método Medidas usadas Dados
Identificacado dos
Distribuigcao de Freqliéncia absoluta | consumidores

Distribuigao de frequéncia relativa Habitos de uso da internet
pelos consumidores

Dispers@o | Desvio padrdo

o | Univariado Coeficiente de variagéo
2 Assimetria
g Curtose
2 Normalidade Comportamento do
Linearidade consumidor em relacao ao
Posicéo Média modelo proposto

Correlagao de Pearson
Analise fatorial exploratéria
Andlise fatorial confirmatéria
Andlise estrutural

Multivariado | Associacao

FONTE: a autora

Os métodos descritivos proporcionam informacées sumarizadas dos dados
contidos no total de elementos da amostra estudada, e compreendem medidas de
dispersao, posicao e associacao. O método univariado, bivariado, ou multivariado,
€ definido pelo numero de varidveis a serem conjuntamente analisadas (MATTAR,
1998, p. 66)

Medidas de dispersdao servem para medir como os individuos estao

distribuidos no grupo, informam a respeito do ponto de concentracdo da maioria das
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respostas. Sendo utilizadas neste estudo: a distribuicao da freqiiéncia absoluta e
a distribuicao da frequéncia relativa, o desvio padrao, o coeficiente de

variacao, a assimetria e a curtose.

A distribuicao da frequéncia absoluta é resultante da contagem das
ocorréncias de respostas por opcao possivel da variavel, a distribuicao de
frequéncia relativa é resultante da divisdo da freqiéncia absoluta de cada opcgéao
pelo total de elementos da amostra. (MATTAR, 1998, p. 71)

O desvio padrao ¢é uma medida absoluta de dispersdo, “é a medida do
desvio de cada observacao em relagdo a média da amostra”, e “é apresentada nas

mesmas unidades de medidas originais em que os dados foram coletados”, “quanto
mais as observacgdes estiverem dispersas, mais distante da média, maior o desvio

padrao” (MATTAR, 1998, p. 74).

O coeficiente de variagdo “E obtido através da divisdo do desvio padrdo
pela média”, permite comparar a dispersdo de diversas distribuicbes que nao
possuam as mesmas médias. Quanto mais préximo de zero, mais homogéneo é o
conjunto de dados e mais representativa sera sua média, quando superior a 50%
sugere alta dispersao, o que indica heterogeneidade dos dados. Quanto maior for

este valor, menos representativa sera a média.

A assimetria ¢ “caracteristica de uma distribuicdo que mede sua simetria
em relacdo a média”, “é a tendéncia de os desvios a contar da média serem maiores
em uma direcao do que em outra dire¢cdo”, em uma distribuicao simétrica, os valores
de ambos os lado do centro da distribuicdo sdo os mesmos, e a média, a moda e a
mediana sao iguais, enquanto em uma distribuicdo assimétrica os desvios positivos

e negativos a contar da média sao diferentes. (MALHOTRA, 2001, p. 404)

A medida de simetria € um indicador da forma de distribuicdo dos dados.
Onde conforme o coeficiente de assimetria de Pearson (As) uma distribuicdo é
classificada como: simétrica se média = mediana = moda ou As = 0; assimétrica
negativa se média < mediana < moda ou As < 0. O lado mais longo do poligono de
freqUéncia (cauda da distribuicao) esta a esquerda do centro. Assimétrica positiva se
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moda < mediana < média ou As > 0. O lado mais longo do poligono de freqténcia
est4 a direita do centro (GUEDES et al, 2008) 2.

A Curtose é “uma medida de achatamento relativo da curva definida pela
distribuicao da freqiiéncia”, a curtose de uma distribuicdo é zero, se a curtose é
positiva a distribuicdo tem pico mais acentuado do que a distribuicdo normal,
enquanto um valor negativo indica que a distribuicao € mais achatada (plana) do que
o normal (MALHOTRA, 2001, p. 404).

A medida de curtose é o grau de achatamento da distribuicdo, € um indicador
da forma desta distribuicdo. A curtose ou achatamento € mais uma medida com a
finalidade de complementar a caracterizacao da dispersao em uma distribuicao. Esta
medida quantifica a concentracdo ou dispersdao dos valores de um conjunto de
dados em relacdo as medidas de tendéncia central em uma distribuicdo de
freqUéncias. Uma distribuicdo é classificada quanto ao grau de achatamento como:
Leptocurtica: quando a distribuicdo apresenta uma curva de freqiéncia bastante
fechada, com os dados fortemente concentrados em torno de seu centro, K < 0,263.
Mesocurtica: quando os dados estdo razoavelmente concentrados em torno de seu
centro, K = 0,263 Platicurtica: quando a distribuicdo apresenta uma curva de

*Classificagdo quanto a forma de distribuicao (As)

Fi F, { F
L are L
T
AN / \ / \
S ol : \ i \ i
T MM, T e = - = =i (1) -
I varidvel
Iy
{;
Assimétrica negativa Simétrica Assimétrica positiva
As<0 As=0 As>0
Média média < mediana < moda Média = Mediana = Mediana Moda < mediana < média ou
Distribuicdo dos dados acima da Distribuicdo dos dados coincide Distribuicdo dos dados abaixo da
média calculada com a média calculada média calculada

A média aritmética (X) € a soma de todos os valores observados da variavel dividida pelo nimero total de observagdes
A moda (Mo) é o valor que apresenta a maior freqiiéncia da variavel entre os valores observados
A mediana (Md) é o valor que ocupa a posicao central da série de observagdes de uma variavel

FONTE: adaptado de GUEDES et al (2008)
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frequéncia mais aberta, com os dados fracamente concentrados em torno de seu
centro, K > 0,263 (GUEDES et al, 2008) °.

A Normalidade demonstra a forma de distribuicdo, através do teste de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov (valores nao significantes, acima de 0,05
indicam normalidade), e os graficos g-q normal plot (indica graficamente a
distribuicao obtida, quanto mais préximo da linha maior a aceitacdo da situacéo de
normalidade) e g-q detrended plot (indica graficamente se houve erro aleatorio ou
nao), Espera-se numa situacdo de normalidade que a posi¢cdo dos pontos seja

aleat6ria em relacao a linha (que representa a expectativa da curva normal).

Medidas de posicao servem para caracterizar o que é tipico no grupo, sendo
utilizadas neste estudo: a média que é uma medida de tendéncia central que
corresponde ao valor médio de um conjunto de dados e o quartil que é uma
separatriz (MATTAR, 1998, p. 70).

As medidas de associacao servem para medir o nivel de relacionamento
existente entre duas ou mais variaveis, sendo utilizadas neste estudo a correlacao
simples, e as técnicas de analise fatorial: a analise fatorial exploratéria e a

analise fatorial confirmatoria.

A correlacao simples, momento-produto ou coeficiente de Pearson (r), € um
indice que indica a intensidade de associacao linear entre duas variaveis métricas,

fornece a direcao e a intensidade desta relacédo. Este indice pode variar entre —1 e

3Classificagéo da distribuicdo quanto a curtose (K)

/ B Leptocurtica

/! Y Laptocirtica K < 0’263

\ Distribuicdo apresenta uma curva de frequéncia bastante fechada
I'\ Dados fortemente concentrados em torno de seu centro

\ Mesocurtica

Mencimies K= 0,263

Distribui¢cdo dos estdo razoavelmente concentrados em torno de seu centro
Platicurtica

K> 0,263

s Distribuicdo apresenta uma curva de freqliéncia mais aberta

Dados fracamente concentrados em torno de seu centro

Plaricirtica

A

FONTE: adaptado de GUEDES et al (2008)
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+1, o sinal indica se a correlacado é positiva (quando uma variavel cresce, a outra
cresce também) ou negativa (quando uma variavel cresce a outra decresce), o valor
absoluto do coeficiente indica a intensidade da relagdo. Para valores acima de 0,95
€ possivel que dois ou mais itens da escala estejam medindo o0 mesmo efeito
(MALHOTRA, 2001; PALLANT, 2001).

A analise fatorial compreende a analise fatorial exploratéria e a analise
fatorial confirmatoria, técnicas que permitem executar a reducdo de variaveis,
avaliar e validar construtos. Utilizada para identificar dimensdes latentes ou fatores
que expliquem as correlagdes entre um conjunto de variaveis. Para que a analise
fatorial seja apropriada, as variaveis devem ser correlacionadas (MALHOTRA,
2001).

A analise de fator exploratoria tem como objetivo determinar o niumero e a
natureza dos fatores necessarios para explicar as correlagcbes na matriz de
correlacdo, e é esperado que as correlagdes entre as variaveis observadas possam
ser explicadas em termos comparativamente de poucos fatores (KINNEAR e GRAY,
2006, P. 501). Utilizada nos estagios iniciais de um estudo para identificar inter-
relagbes num conjunto de variaveis, neste estudo realizando a analise dos
componentes principais, onde a variancia total € considerada e os primeiros fatores
representam a estrutura fatorial total, entre os varios procedimentos de extracao, o
varimax fornece uma separacado mais clara dos fatores (HAIR et al, 2005, p. 106).
Possibilitou avaliar a confiabilidade da consisténcia interna definida pelo coeficiente
Alpha de Cronbach, indicando o grau que os itens que compdem as escalas estao
integrados (MALHOTRA, 2001, p.264) e realizar o teste de adequacidade da
amostra, denominado Kaiser-Mayer-Olkin ( KMO) que compara as magnitudes dos
coeficientes de correlagdo observados com as magnitudes dos coeficientes de
correlacdo parcial (MALHOTRA, 2001, p. 506).

A analise fatorial confirmatéria tem como objetivo testar os fatores pré-
formulados do modelo analitico de dados (KINNEAR; GRAY, 2006, p. 501), é um
tipo de analise realizada na modelagem de equacdes estruturais que se concentra
na exploracao dos padrdes de relagcdes entre algumas variaveis, representados
pelos componentes principais denominados fatores (HAIR et al, 2005, p. 492), que
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permite examinar as relagcdes de dependéncia entre varidveis simultaneamente
(HAIR et al, 2005, p. 466). Basicamente esta analise abrange indicadores de ajuste
do modelo, indicadores de confiabilidade (confiabilidade composta e variancia
média extraida) e a correlacao entre as variaveis latentes do modelo testado.

A anadlise estrutural tem como objetivo estimar uma série de equacodes
estruturais, é um tipo de analise realizada na modelagem de equacdes estruturais,
que avalia um conjunto de relagdes causais, retratadas em um diagrama de
caminhos do modelo, permite a interpretacdo e se necessario a modificacdo do
modelo (HAIR et al, 2005). Neste diagrama de caminhos, as relagdes s&o descritas
através de hipéteses formuladas com embasamento teérico. Conforme proposto por
Hair et al, 2005, foram realizados sete estagios na modelagem de equacdes
estruturais, sendo o0s dois primeiros apresentados no item 3.1.1.: (1)
desenvolvimento de um modelo tedrico baseado em relagdes causais, (2)
construcdo de um diagrama de caminhos de relacées causais; e os demais estagios
executados no software AMOS: (3) conversdao do diagrama de caminhos em um
conjunto de modelos estrutural de mensuracdo, (4) escolha do tipo de matriz de
dados e estimacdo maximum likelihood para o0 modelo proposto; e apresentados no
item 4.2.4: (5) avaliagdo da identificacdo do modelo estrutural e a (6) avaliacao dos
critérios de ajuste e (7) interpretacdo dos resultados para o modelo.

Como critérios de ajuste do modelo foram avaliados os indicadores de
ajustamento qui-quadrado (X?), graus de liberdade (GL), a razdo qui-quadrado/
graus de liberdade (X?/GL), o conjunto de significancia destes resultados (p), o
indice de ajuste normado (NFI), indice de ajuste comparativo (CFl) e raiz do erro

quadratico médio de aproximacao (RMSEA).

A interpretacdo dos resultados para o modelo abrangeu a andlise das
estimativas para as relagdes direta e indiretas através de coeficientes padronizados
(B), a significancia das relacédo (p), os poderes de explicacdo das relagdes através

do coeficiente de determinagao (R?).
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4. ANALISE DE DADOS E APRESENTAGCAO DE RESULTADOS

A andlise de dados permite o “estabelecimento das conclusdes, a partir dos
dados coletados” (MATTAR, 1998, p.63).

Os dados vélidos coletados para este estudo, que compéem a amostra, foram
classificados em 3 grupos, sendo analisados e apresentados conforme as suas

caracteristicas e finalidades:
» Dados referentes a identificacao dos consumidores
» Dados referentes os habitos de uso da internet pelos consumidores

» Dados referentes o comportamento dos consumidores em relacao as
variaveis latentes que compéem o modelo proposto: Lealdade,
Satisfacdo, Confianca, Comprometimento, Qualidade Percebida na
Busca de Auxilio, Qualidade Percebida na Efetivagdo da Compra, Valor
Percebido e Custo Percebido de Troca de Fornecedor.

Os dois primeiros grupos de dados compreendem o topico 4.1
“Caracterizacdo da amostra” com uma breve descricdo das variaveis. Os dados
referente o comportamento dos consumidores em relacdo ao modelo,
compreendem o tépico 4.2 “Tratamento de dados do modelo proposto” com

descricao das variaveis, a dimensionalidade e o teste do modelo.
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4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizagdo da amostra apresenta os dados cadastrais e sobre os
habitos de uso da internet.

4.1.1 Identificacao dos consumidores (ou perfil dos consumidores)

Dos 587 questionarios, 16 deram indicios de ndo ser usuarios do comércio
eletrénico, quando solicitado para enumerar sites onde costuma realizar compras ou
para indicar o site mais utilizado para este fim, tendo indicado sites de conteudo, ou
ainda redigindo “ndo compro na internet’. Desta forma foram consideradas como

validos 571 questionarios, definindo a amostra conforme Tabela 1 e Grafico 1.

TABELA 1- IDADE E SEXO

Sexo
Masculino | Feminino Total

Idade de 16a25anos Quantidade 67 81 148
% do Total 11,7% 14,2% 25,9%

de 26 a 35 anos  Quantidade 82 118 200

% do Total 14,4% 20,7% 35,0%

de 36 a45 anos Quantidade 53 73 126

% do Total 9,3% 12,8% 22,1%

de 46 a 55 anos Quantidade 33 33 66

% do Total 5,8% 5,8% 11,6%

de 56 a 65 anos  Quantidade 16 13 29

% do Total 2,8% 2,3% 5,1%

acima de 65 Quantidade 1 1 2

% do Total 2% 2% 4%

Total Quantidade 252 319 571
% do Total 44.1% 55,9% 100,0%

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Do total dos respondentes 44,1% sé&o do sexo masculino (252 em numeros

absolutos) e 55,9% séo do sexo feminino (319 em numeros absolutos).

GRAFICO 1 — IDADE E SEXO
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

A maior participacao de respondentes (35,0%) se concentra na faixa etaria de

26 a 35 anos, somando exatos 200 participantes, dos quais 82 homens e 118

mulheres.



TABELA 2 - REGIAO

Estado Freqliéncia Percentagem
PR 245 42,91%
SP 159 27,85%
RJ 35 6,13%
SC 28 4,90%
RS 21 3,68%
MG 13 2,28%
CE 11 1,93%
BA 8 1,40%
ES 8 1,40%
PE 7 1,23%
DF 6 1,05%
AL 4 0,70%
MT 4 0,70%
PB 4 0,70%
GO 3 0,53%
MS 3 0,53%
PA 3 0,53%
RO 3 0,53%
Pl 2 0,35%
AM 1 0,18%
MA 1 0,18%
RR 1 0,18%
SE 1 0,18%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Quanto a localizacdo dos respondentes (tabela 2), o destaque € para a

freqiéncia de respondentes do estado do Parana (245) , seguido pelo estado de

Sao Paulo (159), contribuindo com 70,76% neste estudo.

Destes, a cidade de

Maringd - PR apresentou 146 respondentes, mais do que o dobro dos 70

respondentes da cidade de Sao Paulo — SP (anexo 2).

Em relacdo ao estado civil dos respondentes, a quantidade de solteiros e

casados, equiparados, apresentando 48,34% e 43,43% respectivamente, conforme

tabela 3.
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TABELA 3 -ESTADO CIVIL

Estado Civil Freqiéncia  Percentagem
Solteiro 276 48,34%
Casado 248 43,43%
Vidvo 4 0,70%
Divorciado(a), separado(a) ou desquitado(a) 37 6,48%
Prefiro ndo dizer 6 1,05%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Quanto a profissdo dos respondentes (tabela 4), a maior participacao foi de
estudantes com 23,82%, seguido respectivamente outras profissdes com 17,51%,
pesquisadores ou professores com 16,81% e profissional graduado com 10, 16%,
totalizando 68,3%. Vale observar a timida participacdo dos Aposentados 5,95%,

porém significante em relacao aqueles que menos participaram.

TABELA 4 - PROFISSAO

Profissao Frequéncia  Percentagem

Aposentado 34 5,95%
Consultor 14 2,45%
Empregado temporario 7 1,23%
Empresério 20 3,50%
Estudante 136 23,82%
Gerente ou administrador 43 7,53%
Pesquisador ou professor 96 16,81%
Profissional graduado 58 10,16%
Profissional liberal autbnomo 48 8,41%
Trabalho por conta propria 15 2,63%
Qutras 100 17,51%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Fazendo um cruzamento das informacdes sobre profissdo e escolaridade
(tabela 5) pode-se observar que 132 dos estudantes se concentram acima do

segundo grau.
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TABELA 5 - PROFISSAO E ESCOLARIDADE

Pos Superior  Superior  2° Grau 2° Grau 1°Grau  2°Grau
Profisséo doutorado Doutorado Mestrado Especializagdo Completo Incompleto Completo Incompleto Completo Incompleto Total
Aposentado 0 1 2 3 1 9 6 1 0 1 34
Consultor 0 0 1 6 4 3 0 0 0 0 14
Empregado
temporario 0 0 0 1 1 2 3 0 0 0 7
Empresério 0 1 1 2 8 3 4 1 0 0 20
Estudante 0 0 3 4 15 88 22 3 1 0 136
Gerente ou
administrador 0 0 2 13 12 1" 5 0 0 0 43
Pesquisador
ou professor 3 15 3N 31 11 3 2 0 0 0 96
Profissional
graduado 0 0 2 13 43 0 0 0 0 0 58
Profissional
liberal autbnomo 0 0 2 12 11 1 10 2 0 0 48
Trabalho por
conta propria 0 0 0 0 2 3 10 0 0 0 15
Outro 1 0 1 6 26 35 AN 0 0 0 100
Total 4 17 45 9 145 167 93 7 1 1 571

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Considerando somente a escolaridade, independente da profissao (tabela 6) a
concentracdo de respondentes com superior incompleto liderou (29,25%), seguido
de superior completo (25,39%), concentrado mais da metade dos respondentes

nesta faixa.
TABELA 6 - ESCOLARIDADE
Escolaridade FreqUéncia Percentagem
Pés-doutorado 4 0,70%
Doutorado 17 2,98%
Mestrado 45 7,88%
Especializacéo 91 15,94%
Superior completo 145 25,39%
Superior incompleto 167 29,25%
Segundo grau completo 93 16,29%
Segundo grau incompleto 7 1,23%
Primeiro grau completo 1 0,18%
Primeiro grau incompleto 1 0,18%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.1.2 Habitos de uso da internet pelos consumidores

Sobre os habitos do consumidor em relagéo ao uso de internet, questionados
sobre ha quanto tempo o respondente é usuario, 46,41% responderam que usam a
internet acima de 8 anos (tabela 7).

TABELA 7- HA QUANTO TEMPO E USUARIO DA INTERNET

Tempo de uso FreqUéncia Percentagem
menos de 6 meses 6 1,05%
acima de 6 meses a 1 ano 22 3,85%
acima de 1 ano a 2 anos 37 6,48%
acima de 2 anos a 4 anos 67 11,73%
acima de 4 anos a 6 anos 92 16,11%
acima de 6 anos a 8 anos 82 14,36%
acima de 8 anos 265 46,41%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Questionados sobre a quantidade de horas semanal de uso da internet,
29,25% responderam que usam de 26 a 30 horas, que corresponde a uma media de
4 horas diarias, embora houvesse a opcao acima de 30 horas, ndo houve nenhum

respondente para esta (tabela 8)

TABELA 8 - FREQUENCIA DE USO DA INTERNET

Frequéncia de uso Frequiéncia Percentagem
Até 5 horas por semana 68 11,91%
de 6 a 10 horas por semana 101 17,69%
de 11 a 15 horas por semana 99 17,34%
de 16 a 20 horas por semana 86 15,06%
de 21 a 25 horas por semana 50 8,76%
de 26 a 30 horas por semana 167 29,25%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Sobre os habitos do consumidor em relagcdo a compra no comercio
eletrénico, questionados sobre a frequiéncia de compra, coincidentemente 25,39%
responderam que compram mensalmente e 25,39% que compram trimestralmente,
compras mais freqlente, sejam semanais ou quinzenais apresentam o0 menor

namero de respondentes (tabela 9).

TABELA 9 - FREQUENCIA DE COMPRA NO COMERCIO ELETRONICO

Freqliéncia de compra Freqiiéncia Percentagem
Semanal 38 6,65%
Quinzenal 28 4,90%
Mensal 145 25,39%
Trimestral 145 25,39%
Semestral 110 19,26%
Anual 105 18,39%
Total 571 100,00%

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Considerando alguns produtos e servicos que podem ser adquiridos na
internet, questionados sobre quais 0s consumidores costumam adquirir, entre 0s
produtos destaca-se a aquisicao de livros (385 respondentes) e entre 0s servigos 0s
bancarios (275 respondentes), na opgcao aberta “outros”, foi citada passagem aérea
por 26 respondentes, e vestuarios por 17 respondentes (tabela 10).

TABELA 10 - PRODUTOS E SERVICOS ADQUIRIDOS PELO CONSUMIDOR NO
COMERCIO ELETRONICO

Produtos Livros 385
Cds e Dvds 275
Informatica 238
Eletrénicos 207
Eletrodomésticos 152
Saude (remédios, complementos alimentares,,
aparelhos e equipamentos) 98

Servicos Servicos bancarios 275
Entretenimento (jogos, musicas, viagens) 154
Educacao (cursos e ensino a distancia) 152

QOutros 72

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Questionados sobre qual site os consumidores mais utilizam para realizar

suas compras na internet, o mais apontado foi o www.submarino.com.br com

23,82%, seguido do site www.americanas.com.br com 22,24%, vale lembrar que

ambos sao considerados os dois principais sites de comércio eletrénico do pais, cuja
fusdo ocorreu no final do ano de 2006, considerado pelos analistas uma empresa
com 60% do mercado de varejo online brasileiro (O GLOBO, 2006).

Em terceiro lugar, o site mais utilizado foi 0 www.mercadolivre.com.br com
18,56%.

TABELA 11- SITES MAIS UTILIZADO PARA REALIZAR COMPRAS NO COMERCIO

ELETRONICO
Site Frequéncia Porcentagem
www.submarino.com.br 136 23,82%
www.americanas.com.br 127 22,24%
www.mercadolivre.com.br 106 18,56%
www.livrariasaraiva.com.br 28 4,90%
www.shoptime.com.br 20 3,50%
www.comprafacil.com.br 13 2,28%
www.estantevirtual.com.br 8 1,40%
www.livrariacultura.com.br 8 1,40%
www.pontofrio.com.br 8 1,40%
www.amazon.com 6 1,05%
www.magazineluiza.com.br 6 1,05%
www.ultrafarma.com.br 5 0,88%
Outros sites 100 18%
Total 517 100%

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.2 TRATAMENTOS DOS DADOS DO MODELO PROPOSTO

Esta etapa do trabalho considera especificamente os consumidores que

indicaram www.submarino.com.br ou www.americanas.com.br ao serem

questionados qual o site mais utilizam para realizar suas compras na internet (tabela

12).

TABELA 12 - AGRUPAMENTO DA AMOSTRA CONFORME SITE UTILIZADO PARA
REALIZAR COMPRAS NO COMERCIO ELETRONICO

Site utilizado Freqiiéncia

www.submarino.com.br 136
www.americanas.com.br 127
Total 263

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Devido a forma de coleta de dados para esta pesquisa, a mesma nao

apresentou valores fora do limite e nem missing values.

4.2.1 Descricao das variaveis

Sao apresentadas as informagdes sumarizadas dos dados contidos no total
de elementos da amostra estudada, sendo as medidas de dispersao o desvio

padrao, assimetria e curtose , e como medida de posicao a média.
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4.2.1.1 Lealdade

A Lealdade foi avaliada com uma escala contendo sete itens, contemplando
trés dimensdes: recomendacdo, volume de compra, recompra e preferéncia, os

resultados podem ser observados na tabela 13.

TABELA 13 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO LEALDADE

Dimensao Itens da escala de Lealdade N | Média E:g;’;g Assimetria | Curtose
Recompra Usarei os servigos do site novamente 263(9,133| 1,288 -1,559 1,844

Farei compras novamente no site quando | 263| 9,129 1,361 -2,120( 5,978
necessitar deste tipo de servico

Recomendagao |Posso recomendar o site para meus 263| 8,882| 1,448 -1,465| 2,091
conhecidos e para quem procurar meu
conselho sobre 0 mesmo no meio
eletronico.

Posso dizer coisas positivas sobre o site 263| 8,844 1,463 -1,378| 1,777
para outras pessoas.

Posso publicar mensagens positivas sobre | 263| 7,920 2,410 -1,296 1,232
0 site na internet .

Volume de Pretendo fazer mais comprar neste site 263| 9,019 1,383 -1,536| 1,893
compra
Preferéncia Considero o site como minha primeira 263| 8,205 1,909 -1,126| 1,353

escolha na compra pela Internet

FONTE: Tratamento de dados do projeto

As duas maiores médias foram obtidas nos dois itens que compbéem a
dimensdo recompra. Considerando todos os itens, onde na média os
consumidores concordaram que podem publicar mensagens positivas sobre o
site na internet, e concordaram totalmente com os demais itens de recompra,
recomendacao, volume de compra e preferéncia, os consumidores sao leais.
Pode ser observado maior desvio padrdao (2,41) na questdo referente a dimensao
recomendacgao, sobre a possibilidade de publicar mensagens positivas sobre o site
na internet, indicando falta de unanimidade nas avaliacées. A simetria de todos os
itens é negativa (As < 0), indicando a concentracao de respostas acima da média.
Em relacdo a curtose, todos os valores se apresentaram positivos (K > 0,263),

indicando distribuigdo mais plana, fracamente concentrada em torno do centro.
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Somente a dimenséao preferéncia se apresentou uma distribuicdo que tende para o
normal (préximo a zero).

O gréfico 2 ilustra a auséncia de normalidade para o segundo item da escala

de recompra, 0 que pode ser verificado também nos demais itens da escala.

GRAFICO 2 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE LEALDADE: RECOMENDAGAO-2

Normal Q-Q Plot of Lealdade: recompra-2 Detrended Normal Q-Q Plot of Lealdade: recompra-2
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.2.1.2 Qualidade do Relacionamento  (Satisfacao, Confianca e
Comprometimento)

Satisfacao

A Satisfagéo foi avaliada com uma escala contendo trés itens, contemplando
trés dimensdes: satisfagcdo global, desconformidade e distancia do ideal, os
resultados podem ser observados na tabela 14.

TABELA 14 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO SATISFAGAO

Desvio

Dimensao Item da escala de Satisfacao N [ Média Padrio Assimetria | Curtose
Satisfagao global |Em relacao as compras feitas eu me 263| 8,753| 1,291 -1,298| 3,291
considero: (muito insatisfeito a muito
satisfeito)
Desconformidade |As compras que efetuo no site em 263| 7,426| 1,496 -0,238| 0,647

questao estdo: (muito abaixo das
minhas expectativas a muito acima das
minhas expectativas)

Distancia do ideal |Considerando as compras que efetuo 263| 8,270| 1,348 -0,804 1,623
no site em questao: (muito longe do
ideal a muito perto do ideal)

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A maior média obtida foi para dimensao satisfagdo global. Considerando o
item satisfacao global na média os consumidores se consideram satisfeitos, o
item desconformidade na média os consumidores consideraram as compras
efetuadas acima das expectativas, item distancia do ideal na média os
consumidores consideraram como perto do ideal, com firmando que os
consumidores estao satisfeitos. O desvio padrdao nao apresentou grande
diferenca entre as dimensdes. A simetria para as trés dimensdes é negativa (As <
0), indicando a concentracao de respostas acima da média. Em relacdo a agudez,
todos os valores se apresentaram positivos (k > 0,263), indicando distribuicdo de
dados fracamente concentrados em torno do centro. Somente a dimensao satisfacao

global apresentou uma curtose maior.
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A confianca foi avaliada com uma escala contendo doze itens, contemplando

trés dimensdes: competéncia / credibilidade percebida, altruismo e integridade, os

resultados podem ser observados na tabela 15.

TABELA 15 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO CONFIANCA

Desvio

Dimensao Item da escala de Confianca N [ Média Padrio Assimetria|Curtose
Competéncia/ Os pedidos que fago pelo site ndo 263| 7,262 2,197 -1,078( 0,820
credibilidade precisam ser acompanhadas
percebida detalhadamente
Confio neste site pela sua solidez 263| 8,517 1,411 -0,840( 1,058
Eu ndo hesito em tomar decisdes 263| 7,395| 1,970 -0,657( 0,171
baseadas nas sugestdes deste site em
questéo
O site é bastante competente no 263| 8,624| 1,373 -0,832| 0,378
fornecimento de servigcos de compra e
entrega
Tenho Confianga que as informacdes 263( 7,943| 1,701 -0,839( 0,377
que recebo deste site estdo sempre
corretas.

Altruismo Quando toma decisdes importantes, 263| 7,487| 1,944 -0,646( 0,421
este site considera o meu bem estar
assim como o dele.
Sinto que este site se preocupa com 263| 7,475| 1,982 -0,713| 0,595
meus interesses.
Confio neste site porque entre nos 263| 7,331| 2,023 -0,570| 0,161
existe apoio mutuo.

Integridade Confio neste site porque ele é de uma |263| 8,228| 1,428 -0,923( 2,327
empresa correta, séria
Eu estou certo de que este site trata as [263| 8,095| 1,583 -0,983| 2,278
minhas informacgdes pessoais como
confidenciais
Este site é bastante integro no 263| 8,194| 1,453 -0,808| 1,615
tratamento de seus consumidores.
Este site mantém suas promessas 263 | 8,422| 1,475 -0,712( -0,030

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A menor média (7,02) obtida foi para dimensao competéncia, para o item que

questionava sobre a necessidade do acompanhamento dos pedidos realizados no

site. Esta mesma questao apresentou o maior desvio padrdo, sugerindo que houve

diferenca entre a menor e maior avaliagdo para este item. Considerando todos os

itens, onde os consumidores na média concordaram com estes, caracterizou a
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confianca no provedor de servico. Pode ser observada assimetria negativa (As <
0), indicando a distribuicdo de respostas acima da média. Em relacao curtose, o
terceiro item da competéncia, o terceiro item do altruismo e o ultimo item da
integridade apresentaram distribuicdo de dados fortemente concentrados em torno

do centro (K < 0,263), 0 que nao ocorreu com os demais itens que apresentaram
uma distribuicdo mais plana.

O grafico 3 ilustra o grafico de avaliagcdo da normalidade para o ultimo item da
dimensao confianca, apresentando uma distribuicdo mais plana com varios casos
na extremidade inferior.

GRAFICO 3 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE CONFIANGA: ALTRUISMO-4

Normal Q-Q Plot of Confianca: Altruismo-4 Detrended Normal Q-Q Plot of Confianga: Altruismo-4
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Comprometimento

O comprometimento foi avaliado com uma escala contendo nove itens,
contemplando trés dimensdes: comprometimento de continuidade, comprometimento
afetivo e comprometimento instrumental, os resultados podem ser observados na
tabela 16.

TABELA 16 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO COMPROMETIMENTO

Dimenséao Itens da escala de Comprometimento | N | Média E:j;lé:?) Assimetria |Curtose
Comprometimento|Eu pretendo continuar usando este site |263| 8,791 1,403 -1,261( 1,632

de continuidade |no futuro

Tenho intengédo de continuar usando 263| 8,776| 1,438 -1,487| 3,384
este site no futuro

Espero que o meu uso deste site 263| 8,460 1,863 -1,371| 1,454
continue no futuro

Comprometimento|Gosto de discutir os aspectos positivos |263| 5,829| 2,422 -0,055| -0,475
afetivo deste site com outras pessoas

E facil de se apegar a este site. 263| 5,513| 2,674 -0,187( -0,870
Este site tem uma grande atragcédo para |[263| 4,555 2,859 0,298 -0,940
mim
Comprometimento|Receio que algo sera perdido se eu 263| 7,312 2,014 -0,484( -0,169
instrumental deixar de usar este site
Para parar de usar este site exigiria 263| 7,452 2,085 -0,674( 0,194

consideraveis sacrificios pessoais

Alguns aspectos da minha vida seriam |263| 7,418| 2,086 -0,517( -0,137
afetados se eu deixar de utilizar este site
agora

FONTE: Tratamento de dados do projeto

As trés menores médias (5,829, 5,513 e 4,555) foram obtidas nos trés itens
que compdem a dimensao comprometimento afetivo, apresentando também maior
desvio padrao (2,859, 2,674 e 2,859). Pode ser observado assimetria negativa (As <
0) indicando a distribuicdo de respostas acima da média, com exce¢ao o ultimo item
do comprometimento afetivo. Em relacdo a curtose todos os itens da dimensao
comprometimento de continuidade distribuicdo de dados fracamente concentrados
em torno do centro (K > 0,253) indicando uma distribuicdo mais plana, o que néo
ocorreu para as demais dimensdes. Considerando os itens componentes das

dimensdées comprometimento de continuidade e comprometimento
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instrumental, onde os consumidores na média concordaram com estes,
caracterizou comprometimento do consumidor. Sendo que para a dimensao

comprometimento afetivo, nha média os valores caracterizaram neutralidade
para esta.

O grafico 4 ilustra a distribuicao mais plana para o primeiro item da dimensao

comprometimento afetivo-3.

GRAFICO 4 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE COMPROMETIMENTO: AFETIVO-3

Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-1 Detrended Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-1
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

O grafico 5 ilustra a distribuicdo mais plana para o segundo item da dimenséao
comprometimento afetivo.

GRAFICO 5 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE COMPROMETIMENTO: AFETIVA-2
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Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-2 Detrended Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-2
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

O grafico 6 ilustra a distribuicao mais plana para o segundo item da dimenséao
comprometimento afetivo.

GRAFICO 6 —- NORMALIDADE PARA O ITEM DE COMPROMETIMENTO: AFETIVA-3

Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-3 Detrended Normal Q-Q Plot of Comprometimento: instrumental-3
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.2.1.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida foi avaliada utilizando duas escalas, totalizando sete

dimensoes e trinta e trés itens.

A escala denominada e-s-qual (e-core service quality) trata sobre o contato
rotineiro com o site para efetivacdo da compra, contém 22 itens contemplando
quatro dimensdes: eficiéncia, realizacao, disponibilidade do sistema e privacidade/
seguranca. Os resultados podem ser observados na tabela 17.

TABELA 17 — MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO QUALIDADE PERCEBIDA E-S-
QUAL - continua

. ~ Itens da escala de Qualidade — E-S- . ... |Desvio . .
Dimenséao QUAL N [ Média Padrio Assimetria [Curtose
Eficiéncia E facil de encontrar aquilo que eu 263| 8,430{ 1,331 -0,74 0,26
preciso neste site
E facil chegar a qualquer lugar deste site[263| 8,255 1,365 -0,72 0,77
Este site permite concluir uma transagéo [263| 8,548| 1,327 -0,78 0,98
rapidamente
As informagdes estdo bem organizadas |263| 8,426 1,417 -0,86 1,01
neste site
As paginas do site sdo carregadas 263| 8,278| 1,559 -0,84 0,73
rapidamente
E simples de usar este site. 263| 8,494| 1,364 -0,73 0,23
Este site permite [icessa-lo rapidamente [263| 8,452| 1,408 -0,88 0,74
Este site € bem organizado 263| 8,475 1,408 -0,82 0,52
Realizacao A minha compra é entregue conforme o |263| 8,665| 1,465 -1,30 2,96
prometido neste site
Apresenta os produtos disponiveis para |263| 8,426| 1,365 -1,03 2,44
entrega dentro de um periodo adequado
Rapidamente entrega o que eu compro. (263| 8,430 1,326 -0,93 1,61
Envia os produtos comprados 263| 8,776 1,389 -1,09 1,73
Este site tem em estoque os produtos 263| 8,475| 1,477 -0,91 1,06
que alega ter
As ofertas deste site séo verdadeiras. 263| 8,665| 1,317 -1,09 1,81
Este site faz promessas exatas sobre 263| 8,517| 1,387 -0,92 1,09
entrega de produtos
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TABELA 17 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO QUALIDADE PERCEBIDA E-S-QUAL -

Concluséo
Disponibilidade Este site esta sempre disponivel para 263| 7,951 1,690 -0,28| -0,11
do sistema negocios
Este site esta sempre no ar, posso 263| 8,262 1,709 -0,53( -0,68
acessa-lo imediatamente
Este site nao trava 263| 8,361 1,552 -1,18 1,48
As paginas do site ndo congelam apdés |263| 8,414| 1,594 -1,38 2,61
eu fechar a minha compra.
Privacidade/ Este site protege as informacdes sobre 263 8,255 1,580 -1,14 1,73
Segurancga meu comportamento de compra na
internet
Este site esta nao compartilha minhas (263 8,202 1,688 -1,10 1,37
informagdes pessoais com outros sites
Este site protege as informagbes sobre (263 8,422 1,501 -1,01 0,83
meu carao de crédito

FONTE: Tratamento de dados do projeto

As médias observadas ndo apresentaram grande variacdo (entre 7,951 e
8,665), assim como o desvio padrao (entre 1,40 a 1,78), a assimetria negativa (As <
0) indicam a concentracao de respostas de valores acima da média. O sexto item da
dimensao eficiéncia e os dois primeiros itens da dimensdo disponibilidade do
sistema, apresentaram distribuicdo de dados concentrado em torno do centro (k <
0,263), diferente dos demais itens e dimensdes. Considerando todos os itens,
onde na média houve a total concordancia, caracterizou a qualidade percebida
na efetivacao da compra.

O grafico 7 ilustra a distribuicdo mais plana, com casos na extremidade
esquerda do grafico, para o primeiro item da dimensao disponibilidade.
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GRAFICO 7 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE QP: E-S-QUAL - DISPONIBILIDADE-1

Normal Q-Q Plot of QP: e-s-qual - disponibilidade-1 Detrended Normal Q-Q Plot of QP: e-s-qual - disponibilidade-1
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

O grafico 8 ilustra a distribuicdo mais plana, com alguns casos nas
extremidades, para o segundo item da dimensao disponibilidade.

GRAFICO 8 -NORMALIDADE PARA O ITEM DE QP: E-S-QUAL - DISPONIBILIDADE-2

Normal Q-Q Plot of QP: e-s-qual - disponibilidade-2 Detrended Normal Q-Q Plot of QP: e-s-qual - disponibilidade-2
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

A escala denominada e-resc-s-qual (e-recovery service quality) trata de sobre
situacoes onde o consumidor recorre ao site na busca de auxilio, contém onze itens
contemplando trés dimensodes: receptividade, compensacao e contato. Os resultados
podem ser observados na tabela 18.



121

TABELA 18 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO QUALIDADE PERCEBIDA — E-

RESC-S-QUAL
. ~ Itens da escala de Qualidade — E- . .. |Desvio : .
Dimenséo RescS-QUAL N | Media |5 1.5 |Assimetria|Curtose
Receptividade Este site fornece-me opgdes 263| 7,570| 1,907 -0,385( -0,246

convenientes caso seja necessario
trocar ou devolver produtos

Este site lida bem com retornos de 263| 7,536| 1,790 -0,275( -0,501
produtos, quando necessarios

Este site oferece garantias significativas [263| 7,909 1,683 -0,499| 0,058

Este site orienta como proceder quando (263| 7,932| 1,761 -0,567| -0,052
a minha compra nao é processada

Este site cuida dos problemas 263| 7,700| 1,865 -0,456( -0,196
rapidamente

Compensacéao Quando cria algum problema, este site |263| 6,791| 1,980 -0,014( -0,390
me compensa de alguma forma

Quando o que eu compro ndo chega no |263| 6,548| 2,024 -0,097( -0,003
prazo, me compensa de alguma forma

Coleta na minha casa ou na minha 263 6,593| 2,168 -0,225| -0,082
empresa 0s produtos, quando eu preciso
retorna-los, para troca ou devolugao.

Contato Fornece nimeros de telefone, se eu 263| 7,856 1,730 -0,733| 0,860
precisar entrar em contato

Disponibiliza atendentes on-line para 263| 7,707 1,835 -0,779| 0,961
seus clientes

E possivel ser atendido por uma pessoa [263| 7,646 1,827 -0,716| 0,699
de verdade se acaso ha problemas

FONTE: Tratamento de dados do projeto

As médias obtidas nesta escala sao mais baixas que as da escala anterior. As
trés menores médias (6,791, 6,548 e 6,593) foram obtidas nos trés itens que
compdem a dimensdao compensacao, a assimetria para estes itens é negativa (As <
0), indicando distribuicdo de respostas com valores acima da média, a curtose
indica distribuicado de dados fortemente concentrados em torno do centro (k < 0,263).
Considerando todos os itens, onde na meédia houve a concordancia,
caracterizou a qualidade percebida na busca de busca de auxilio.

O grafico 9 ilustra a distribuicdo mais plana, com alguns casos nas

extremidades, para o primeiro item da dimensao compensacao.



122

GRAFICO 9 -NORMALIDADE PARA O ITEM DE QP: E-RESC-QUAL - COMPENSAGAO-1

Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéo-1 Detrended Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéo-1
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

O grafico 10 ilustra a distribuicdo mais plana, com alguns casos nas
extremidades, para o segundo item da dimensdo compensacao.

GRAFICO 10 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE QP: E-RESC-QUAL - COMPENSAGAO-

Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéo-2 Detrended Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéao-2
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FONTE: Tratamento de dados do projeto

O grafico 11 ilustra a distribuicdo mais plana, com alguns casos nas
extremidades, para o terceiro item da dimensdo compensacao.
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GRAFICO 11- NORMALIDADE PARA O ITEM DE QP: E-RESC-QUAL - COMPENSAGAO-3

Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéo-3 Detrended Normal Q-Q Plot of QP: e-resc-qual - compensacéao-3
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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O valor percebido foi avaliado com uma escala contendo trés itens,

contemplando

trés dimensodes: facilidades

proporcionadas

na vida dos

respondentes, relacdo custo / caracteristicas da compra e relagdo custo /

caracteristicas do atendimento, os resultados podem ser observados na tabela 19.

TABELA 19 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO VALOR PERCEBIDO

Dimenséao Itens da escala Valor Percebido N | Média Fl?aegyég Assimetria [Curtose
Facilidades De acordo com as facilidades que este [263| 7,061| 1,629 -0,088 | -0,220
proporcionadas |site proporciona em minha vida
na vida dos (comodidade de fazer as compras sem
respondentes sair de casa), considero o valor dos seus

produtos: (muito caro a muito barato)
Relagéo custo/ Em relacao as opgdes dos produtos e de[263| 7,125| 1,614 -0,183 0,223
caracteristicas entrega, considero os valores dos
da compra produtos deste site em questdo: (muito

caro a muito barato)
Relagéo custo/ De acordo com o tipo de atendimento 263| 6,977 1,438| -0,363 -0,483
caracteristicas que recebo neste site (sem contato
do atendimento  |pessoal, com informagdes e fotos

ilustrativas dos produtos), considero os

valores dos produtos do site em

questdo: (muito caro a muito barato)

FONTE: Tratamento de dados do projeto

As médias observadas nao apresentaram grande variacdo, assim como o
desvio padrdo, as assimetrias negativas (As < 0) indicam a distribuicdo de respostas
com valores acima da média. A curtose indica distribuicdo de dados concentrada em
torno do centro (K < 0,263). Considerando todos os itens da dimensao
facilidades proporcionadas na vida dos respondentes e da dimensao relacao
custo / caracteristicas de compra a percepcao de valor a média foi considerada
como “barato”. Quanto a relacao custo / caracteristicas do atendimento, na
média os consumidores se demonstraram indiferentes.

O grafico 12 ilustra a distribuicdo concentrada com casos nas extremidades,

para o primeiro item da dimensao valor percebido.



GRAFICO 12 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE VALOR: FACILIDADES
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.2.1.5 Custo de Troca Percebido

O custo de troca percebido foi avaliado com uma escala contendo doze itens,
contemplando sete dimensdes: familiaridade, comodidade, paridade, econbmica,
velocidade / rapidez, desconhecimento, emocional, o0s resultados podem ser
observados na tabela 20.

TABELA 20 - MEDIDAS DESCRITIVAS DO CONSTRUTO CUSTO DE TROCA

PERCEBIDO
Dimensodes Itens da escala Custo de Troca N | Média |Desvio|Assimetria|Curtose
Percebido Padrao

Familiaridade Ja estou familiarizado com este site 263 (8,433 |1,404 -0,771 0,775
N&o tive certeza sobre os servigos -0,328| -0,216
fornecidos por outros sites 263(6,612 (2,260

Comodidade Detesto gastar tempo para encontrar -0,368( -0,570
outro site para fazer minhas compras na
internet 263(6,338 [2,472
Detesto ter que me registrar novamente -0,281| -0,632
em outro site 263(6,510 |2,431

Paridade Eu ndo vejo qualquer diferenca entre os 0,128| -0,896
sites que vendem os produto que eu
costumo adqumr 263 5,529 2,469

Econémica Os pregos de outros sites sdo mais altos |263 (6,232 [2,099 -0,135| -0,093
As opcoes de pagamento dos outros -0,326( -0,694
sites sao limitadas 263(6,471 (2,336

Velocidade/ O acesso a outros sites sdo mais 0,051| -0,399

rapidez demorados. 263(6,023 |2,196
O prazo de entrega de outros sites sao -0,005( -0,286
mais longo. 263(6,030 [2,082

Desconhecimento [N&o conhego nenhum outro site 0,362| -0,778
vendendo alguns produtos que costumo
comprar 263 14,677 (2,761

Emocional Eu sou apegado a este site 263(6,027 |2,579 -0,218( -0,642
Tenho medo de trocar de site e perder 0,151 -1,076
0s beneficios que eu tenho por ser um
consumidor leal 263 5,023 2,958

FONTE: Tratamento de dados do projeto

O primeiro item que compdem a dimensao familiaridade apresentou a maior
média (8,433), o mais baixo desvio padrao (1,404), assimetria negativa (-0,771) e
mais alta curtose positiva (0,775). No outro extremo, Unico item da dimensao



127

desconhecimento apresentou a menor média obtida (4,677), um dos mais altos
indices para o desvio padréo (2,761), a mais alta assimetria positiva (0,362) e
curtose negativa. Considerando as médias apresentadas os respondentes
concordaram com a familiaridade, discordaram com o item desconhecimento,

e se apresentam indirentes com os demais itens.

O grafico 13 ilustra a distribuicdo de respostas concentradas em valores
acima da media, com valores em torno da média e alguns bem afastados, para o

primeiro item da dimensé&o familiaridade.

GRAFICO 13 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE CUSTO DE TROCA: FAMILIARIDADE-1

Normal Q-Q Plot of Custo de troca: familiaridade-1 Detrended Normal Q-Q Plot of Custo de troca: familiaridade-1
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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O grafico 14 ilustra a concentracdo de respostas em valores abaixo da média,
com uma distribuicdo mais plana, com casos nas extremidades, para o unico item da
dimensao desconhecimento.

GRAFICO 14 - NORMALIDADE PARA O ITEM DE CUSTO DE TROCA:
DESCONHECIMENTO

Normal Q-Q Plot of Custo de troca: desconhecimento Detrended Normal Q-Q Plot of Custo de troca: desconhecimento
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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4.2.2 Analise fatorial exploratoria

Este tépico tem por finalidade apresentar os resultados da andlise fatorial
exploratéria realizada para cada variavel latente (construto) do modelo proposto,
processo utilizado para analisar a estrutura das correlagdes entre um grande nimero
de variaveis, definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns, denominadas
fatores (HAIR et al, 2005).

Sao apresentados os fatores de carregamento conforme o agrupamento, a
variancia total que é quantidade de informacdo explicada pelos fatores que
compdem o agrupamento, o indice de KMO que é a medida de adequacao amostral
da analise fatorial de Kayser Meyer Olkin, e o coeficiente de Alfa de Cronbach que
€ a medida de confiabilidade da consisténcia dos fatores.

Para este estudo, foi considerado como ideal: fator de carregamento de cada
item acima de 0,6 (CHURCHILL, 1979), indice de KMO minimo de 0,6 e coeficiente
de Alpha de Cronbach superior a 0,7 (MALHOTRA, 2001), variancia total acima de
0,60 (HAIR, 2005). O procedimento de extracdo foi o varimax com analise dos

componentes principais (fatores).

4.2.2.1 Lealdade

A variavel latente Lealdade (apresentada na tabela 21) confirmou adequacgéao
amostral (KMO = 0,895), sendo caracterizada de forma unidimensional, com apenas
um agrupamento de fatores, mantendo os 7 itens inicialmente propostos Mazo,
2006. Apresentou alta consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,914), e

carregamento satisfatorio para todos os itens mantidos.



130

TABELA 21- AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO LEALDADE

Itens da escala de Lealdade

Load

Variance

Alfa

KMO

Recomendacéao

LEAL4

Posso dizer coisas positivas sobre
0 site para outras pessoas.

0,914

LEAL3

Posso recomendar o site para
meus conhecidos e para quem
procurar meu conselho sobre o
mesmo no meio eletrdnico.

0,931

LEALS

Posso publicar mensagens
positivas sobre o site na internet .

0,710

Recompra

LEAL2

Farei compras novamente no site
quando necessitar deste tipo de
servico

0,882

LEALA

Usarei os servicos do site
novamente

0,883

Volume de
compra

LEAL6

Pretendo fazer mais comprar neste
site

0,888

Preferéncia

LEAL7

Considero o site como minha
primeira escolha na compra pela
Internet

0,713

72,327

0,914

0,895

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Definido de forma unidimensional, a Lealdade compreende disposicdo em

recomendar o site, e a intencdo de recompra e no volume desta, e ainda a

preferéncia pelo site.

4.2.2.2 Qualidade do Relacionamento (Satisfacao, Confianca e
Comprometimento)

A variavel latente Satisfacao (apresentada na tabela 22) foi caracterizada de

forma unidimensional,

com apenas um agrupamento de fatores contendo o trés

itens propostos por MAZO, 2006. Apresentou tanto a confirmag@o amostral quanto a

consisténcia interna préximas dos limites (KMO = 0,700 e Alfa de Cronbach = 0,810),

e carregamento satisfatorio para todos os itens.
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TABELA 22 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO SATISFAGAO

Item da escala de Satisfagao Load | variance | Alfa | KMO
Coa Considerando as compras que efetuo
B':;?nc'a do SAT3 | no site em questado: (muito longe do 0,8848

ideal a muito perto do ideal)

Em relagédo as compras feitas eu me
Satisfagcéo global | SAT1 | considero: (muito insatisfeito a muito 0,8549

satisfeito) 72,945 (0,810 | 0,700

As compras que efetuo no site em
questéo estdo: (muito abaixo das 0.8213
minhas expectativas a muito acima das | ~’
minhas expectativas)

Desconformidade | SAT2

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Definido de forma unidimensional, a satisfacdo abrange uma avaliacédo
abrangendo a distancia do ideal, a satisfacdo global e a desconformidade em

relacdo as expectativa em relacéo ao site.

A variavel latente Confianca (apresentado na tabela 23) confirmou
adequacao amostral (KMO = 0,912), sendo caracterizada de forma multidimensional,
apresentando dois agrupamentos de fatores, com dez itens, diferente do inicialmente
proposto por Mazo (2006). O primeiro grupo, com sete itens, apresentou alta
consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,934) e carregamentos satisfatérios. O
segundo grupo, com trés itens, apresentou alta consisténcia interna (Alfa de

Cronbach = 0,955) e carregamentos satisfatorios.

TABELA 23 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO CONFIANCA -

continua
Item da escala de Confianca Load | Variance| Alfa | KMO
CONF11 Este site € bastante mtegro. no 0,893
tratamento de seus consumidores.

Integridade, Confio neste site porque ele é de
Competéncia e CONF9 uma empresa correta, séria 0,891 46,20 |0,934 | 0,899
Credibilidade Eu estou certo de que este site trata

CON10 |as minhas informagdes pessoais 0,839

como confidenciais
CONF12 | Este site mantém suas promessas | 0,797

Tenho Confianga que as informagdes
CONF5 | que recebo deste site estdo sempre | 0,683
corretas.
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TABELA 23 — AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO CONFIANCA -
Conclusao

O site é bastante competente no
CONF4 | fornecimento de servigos de compra | 0,680
e entrega

CONF2 | Confio neste site pela sua solidez 0,672

Confio neste site porque entre nos
existe apoio mutuo.

Sinto que este site se preocupa com
, CONF7 ;
Altruismo meus interesses.

Quando toma decisdes importantes,
CONF6 |este site considera o meu bem estar | 0,873
assim como o dele.

CONF8 0,924

0,910 32,75 0,955

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Inicialmente com doze itens, apresentados em dois grupos de sete e cinco
itens cada. Avaliado individualmente o primeiro grupo apresentou resultados
satisfatorios. O segundo agrupamento de fatores apresentou maior confiabilidade
quando excluidos os itens referente competéncia / credibilidade percebida “Os
pedidos que faco pelo site em questdo nao precisam ser acompanhados
detalhadamente” e “Eu ndo hesito em tomar decisbes baseadas nas sugestdes do

site em questao”.

A Confianca apresentou dois fatores bem definidos, em um deles mais
enfatizado a competéncia e a integridade, e o outro considerando o altruismo.

A variavel latente Comprometimento (apresentada na tabela 24) confirmou
adequacao amostral (KMO = 0,744), sendo caracterizada de forma multidimensional,
apresentando dois agrupamento de fatores, apresentando dois agrupamento de
fatores, mantendo no total os seis itens, diferente do inicialmente proposto por Li,
Browne e Chau (2006). Ambos 0s grupos com trés itens, apresentaram
consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,995 e 0,896) e carregamentos
satisfatorios.
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TABELA 24 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO
COMPROMETIMENTO

Itens da escala de Comprometimento Load | Variance| Alfa | KMO

Tenho mtengaq de continuar 0,9682
usando este site no futuro

Espero que o meu uso deste site
continue no futuro

Eu pretendo continuar usando este
site no futuro

COMP2

Comprometimento

de continuidade COMP3

0,959 | 47,060 | 0,955

COMP1 0,9583

Receio que algo sera perdido se eu 0,774

COMP7 deixar de usar este site 0,9188

Alguns aspectos da minha vida
COMP9 | seriam afetados se eu deixar de 0,9072 | 41,659 | 0,896
utilizar este site agora

Para parar de usar este site exigiria
consideraveis sacrificios pessoais

Comprometimento
instrumental

COMP8 0,8994

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Inicialmente apresentou baixo carregamento para os itens relacionados ao
comprometimento afetivo “Gosto de discutir os aspectos positivos deste site com
outras pessoas”, “E facil de se apegar a este site”, “Este site tem uma grande

atracdo para mim”, de forma que foram excluidos.

O comprometimento apresentou dois fatores bem definidos, em um deles
considerando a continuidade e o outro enfatizando o aspecto instrumental.

4.2.2.3 Qualidade Percebida na Busca de Auxilio

A variavel latente Qualidade Percebida na Busca de Auxilio (apresentada
na tabela 25) apresentou confirmacao amostral (KMO = 0,890) sendo caracterizada
de forma multidimensional, com trés agrupamentos de fatores, com onze itens,
exatamente como proposto por inicialmente propostos Parasuraman et al (2005). O
primeiro grupo, com cinco itens, apresentou consisténcia interna (Alfa de Cronbach =
0,952) e carregamentos satisfatérios. O segundo grupo e terceiro grupo, ambos com
trés itens, apresentaram consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,917 e 0,919) e

carregamentos satisfatérios.
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TABELA 25 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO QUALIDADE
PERCEBIDA NA BUSCA DE AUXILIO

Itens da escala
Qualidade Percebida na Busca de Auxilio

Load

Variance

Alfa

KMO

Receptividade

QPR1

Este site fornece-me opc¢des
convenientes caso seja necessario
trocar ou devolver produtos

0,8915

QPR3

Este site oferece garantias
significativas

0,8815

QPR2

Este site lida bem com retornos de
produtos, quando necessarios

0,8353

QPR4

Este site orienta como proceder
guando a minha compra néo é
processada

0,8234

QPR5

Este site cuida dos problemas
rapidamente

0,8211

36,810

0,952

Compensacéao

QPR7

Quando o que eu compro néo chega
no prazo, me compensa de alguma
forma

0,8981

QPR8

Coleta na minha casa ou na minha
empresa os produtos, quando eu
preciso retorna-los, para troca ou
devolucgao.

0,8719

QPR6

Quando cria algum problema, este
site me compensa de alguma forma

0,836

24,541

0,917

Contato

QPR10

Disponibiliza atendentes on-line para
seus clientes

0,887

QPR9

Fornece numeros de telefone, se eu
precisar entrar em contato

0,8443

QPR11

E possivel ser atendido por uma
pessoa de verdade se acaso ha
problemas

0,8291

24,224

0,919

0,890

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A qualidade percebida na busca de auxilio apresentou trés fatores bem

definidos, sendo um relacionado com a receptividade, e os demais com a

compensacio e o contato com o site.

4.2.2.4 Qualidade Percebida na Efetivacao da Compra

A variavel

latente Qualidade Percebida na Efetivacao da Compra

(apresentado na tabela 26) confirmou adequacado amostral (KMO = 0,945), sendo

caracterizada de forma multidimensional, apresentando dois agrupamentos de
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fatores, mantendo no total vinte itens, diferente do inicialmente proposto por
Parasuraman et al (2005). O primeiro grupo, com doze itens, apresentou
consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,971) e carregamentos satisfatérios. O
segundo grupo, com oito itens, apresentou consisténcia interna (Alfa de Cronbach =
0,954) e carregamentos satisfatérios.

TABELA 26 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO QUALIDADE
PERCEBIDA NA EFETIVACAO DA COMPRA - continua

Itens da escala
Qualidade Percebida na Efetivagdo da Compra
QP6 | E simples de usar este site. 0,8279
As informacdes estdo bem

Load | Variance | Alfa | KMO

QP4 . ) 0,8068
organizadas neste site
QP5 As paginas do site sdo carregadas 0,8065
rapidamente
QP7 Est_e site permite acesséa-lo 0,7975
rapidamente
Eficiéncia, Este site estd nao compartilha
U 44,84 71 4
privacidade QP21 | minhas informagées pessoais com 0,7925 849 109 0.945
outros sites
QP8 | Este site é bem organizado 0,7769

Este site protege as informagdes
QP20 | sobre meu comportamento de compra | 0,7427
na internet

E facil de encontrar aquilo que eu

QP _ . 0,7416
preciso neste site

qpe | E fécil chegar a qualquer lugar deste | 2,
site

qp2o | Este site protege as informacdes 0,7307
sobre meu carao de crédito

QP3 Este site permite concluir uma 0,7154

transagéo rapidamente

QP18 | Este site nao trava 0,6447

Apresenta os produtos disponiveis
QP10 | para entrega dentro de um periodo 0,8609

adequado
QP11 Rapidamente entrega o que eu 08472
compro. ’
QP9 A minha compra é entregue conforme 0,7696
Realizagdo e o prometido neste site
Disponibilidade QP12 | Envia Qs produtos comprados 0,7421 |32 694 0,954
do Sistema QP17 Este site esta sempre no ar, posso 07125

acessa-lo imediatamente
QP14 | As ofertas deste site sdo verdadeiras. |0,6602

Este site tem em estoque os produtos 0,6471
que alega ter

Este site faz promessas exatas sobre
entrega de produtos

QP13

QP15 0,6213

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Inicialmente com 22 itens, apresentados em dois agrupamentos, com 13 e 9
itens cada. O primeiro agrupamento de fatores apresentou maior confiabilidade
quando excluidos o item referente a disponibilidade do sistema “As paginas do site
nao congelam apds eu fechar a minha compra”. O segundo agrupamento de fatores
apresentou maior confiabilidade quando excluidos o item também referente a

disponibilidade do sistema “Este site esta sempre disponivel para negécios”.

A qualidade percebida na efetivagdo da compra apresentou dois fatores bem
definidos, sendo um relacionada com a eficiéncia e a privacidade, e outro
relacionado com a realizagdo e disponibilidade do sistema no contato rotineiro com

o site.

4.2.2.5 Valor Percebido

A variavel latente Valor Percebido (apresentada na tabela 27) apresentou
confirmacédo amostral (KMO = 0,781) sendo caracterizada de forma unidimensional,
com apenas um agrupamento de fatores, mantendo os trés itens inicialmente
propostos por Marchetti e Prado (2001). Apresentou alta consisténcia interna (Alfa

de Cronbach = 0,960), e carregamento satisfatorio para todos os itens.

TABELA 27- AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO VALOR
PERCEBIDO
Itens da escala Valor Percebido Load | Variance| Alfa | KMO

Em relagé@o as opgdes dos produtos e de
entrega, considero os valores dos

Relagéo custo/

gzrggtme;rs;lcas VP2 produtos deste site em questdo: (muito 0.9663
caro a muito barato)
De acordo com o tipo de atendimento que
Relago custo/ recet_)o neste fite (sem cqntato pessoal,
caracteristicas | vP3 | €OM informacdes e fotos ilustrativas dos 0,9631

produtos), considero os valores dos 92,854 | 0,960 | 0,781
produtos do site em questdo: (muito caro

a muito barato)

do atendimento

De acordo com as facilidades que este

Ffoc"c')(:g%iz das site proporciona em minha vida
ga \F/)ida dos VP1 | (comodidade de fazer as compras sem 0,9614
respondentes sair de casa), considero o valor dos seus

produtos: (muito caro a muito barato)

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Definido de forma unidimensional, o valor percebido abrangem uma avaliagao
em relacédo as opgdes de produtos e entregas, ao auto atendimento, e as facilidades
proporcionadas disponibilizadas pelo site.

4.2.2.6 Custo de Troca Percebido

A variavel latente Custo de Troca Percebido (apresentado na tabela 28)
confirmou adequacado amostral (KMO = 878), sendo caracterizada de forma
multidimensional, apresentando dois agrupamentos de fatores, mantendo no total 9
itens, diferente do inicialmente proposto por Balabanis et al (2006). O primeiro
grupo, com quatro itens, apresentou consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,931)
e carregamentos satisfatérios. O segundo grupo, com cinco itens, apresentou
consisténcia interna (Alfa de Cronbach = 0,855) e carregamentos satisfatérios.

TABELA 28 - AFE E TESTE DE CONFIABILIDADE PARA O CONSTRUTO CUSTO DE
TROCA PERCEBIDO

Itens da escala Custo de Troca Percebido Load | Variance| Alfa | KMO
CTP7 As opg¢des de pagamento dos outros
sites sdo limitadas 0,898
. CTP6 | Os pregos de outros sites sdo mais altos | 0,850
Econdmica, - =
raid O prazo de entrega de outros sites sdo 37,004 |0,931
piaez CTP9 .
mais longos. 0,839
CTP8 O acesso a outros sites sao mais
demorados. 0,792
Detesto ter que me registrar novamente
CTP4 em outro site 0,814
: 0,878
Detesto gastar tempo para encontrar
CTP3 | outro site para fazer minhas compras na
Comodidade, internet 0,811
Emocional e Tenho medo de trocar de site e perder os 36,157 | 0,855
Familiaridade CTP12 | beneficios que eu tenho por ser um
consumidor leal 0,722
CTP1 Ja estou familiarizada com este site 0,712
CTP2 N&o tive certeza sobre os servigos
fornecidos por outros sites 0,639

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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Inicialmente com doze itens, apresentados em dois agrupamentos, com cinco
e sete itens cada. O primeiro agrupamento de fatores apresentou maior
confiabilidade quando excluidos o item referente a desconhecimento “Nao conhecgo
nenhum outro site vendendo alguns produtos que costumo comprar”. O segundo
agrupamento de fatores apresentou maior confiabilidade quando excluidos o item
referente paridade “Eu ndo vejo qualquer diferenca entre os sites que vendem 0s
produtos que eu costumo adquirir’, e o item referente ao emocional “Sou apegado a
este site”.

O custo de troca percebido, apresentou dois fatores bem definidos, sendo um
avaliando as vantagens quanto a velocidade ou questdes econdmicas em relacédo a
outros sites, e outro fator considerando um certo conforto com o site conhecido,

quanto o emocional e a familiaridade.

A tabela 29 apresenta uma comparacdo entre as escalas de origem e os
resultados obtidos apés a realizagdo da analise fatorial exploratéria aplicada nas
variaveis latentes do estudo, resultando em alteracées em relagcao ao modelo teorico

proposto inicialmente.

Caracterizadas de forma unidimensionais e mantidas conforme o
embasamento teérico, as escalas de Lealdade, Satisfacdo e Valor Percebido. As
demais escalas foram caracterizadas de forma multidimensional, sendo que a escala
Qualidade Percebida na Busca de Auxilio com trés dimensdes e as demais com
duas dimensdes cada. As escalas onde foram excluidos itens foi a Confianca, o
Comprometimento, a Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra e a Custo de
Troca Percebido. O Critério utilizado foi manter carregamentos superiores a 0,600, e

aumento do valor do Alfa de Cronbach ao excluir o indicador.
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TABELA 29 - COMPARATIVO ENTRE O MODELO TEORICO PROPOSTO E OS
RESULTADOS ENCONTRADOS

Construto Modelo Tedrico Proposto Resultados Encontrado
2o
T S
2 2 1 Dimensdes 1 Di -
g 5 7 itens Dimens&o
o .5 Escala likert de 10 pontos lefter:js Cronbach: 14
o3 Lealdade (ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, | /\Ifa de Cronbach: 0.9
% & 1996; MAZO, 2006)
=8
O
o 1 Dimenséao
c 3 itens 1 Dimenséao
g Satisfa¢ao Escala likert de 10 pontos 3 itens
o (FORNELL et al,1996; PRADO, 2004; Alfa de Cronbach: 0,810
g MAZO, 2006)
% 3 Dimensobes 2 Dimensodes
o . 12 itens 10 itens
8 Confianca Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach:
2 (PRADO, 2004; MAZO, 2006) 0,931 e 0,955
g 3 dimensodes 2 dimensobes
= : 9 itens 6 itens
§ Comprometimento Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach:
(LI, BROWNE e CHAU, 2006) 0,995 e 0,896
Qualidade 3 d!mensc")es 3 di’mensées
Percebida na Busca 11 itens 11 itens
de Auxilio Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach:
3 (PARASURAMAN et al, 2005) 0,952; 0,917 € 0,919
S c Qualidade 4 dimensoes 2 dimensodes
€€ Percebida na 22 itens 20 itens
® ﬁ Efetivacéo da Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach:
Qo Compra (PARASURAMAN et al, 2005) 0,971 e 0,954
3 ° 1 dimenséao . R
OO0 . 3itens 1 Fj|mensao
8 £ | Vvalor Percebido . 3itens
3 Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach: 0.960
< o (MARCHETTI; PRADQ, 2001) v
Custo Percebido de ?zd:trgﬁgsoes g ic:|emn§nsoes
Fg:ggie%%r Escala likert de 10 pontos Alfa de Cronbach:
(BALABANIS et al, 2006) 0,931 e 0,855

FONTE: Elaborado pela autora
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4.2.3 Analise Fatorial Confirmatoria

Este tépico tem por finalidade apresentar os resultados da andlise fatorial
confirmatdéria, um processo prévio a andlise do modelo de mensuragdo conforme
proposto por Anderson e Gerbing (1998), cujo objetivo é examinar a validade
convergente e discriminante dos construtos utilizados no modelo estrutural,

permitindo testar ou confirmar um relacionamento de variaveis.

Sao apresentados os indicadores de ajuste do modelo, o resumo da
analise fatorial confirmatéria com os indicadores de confiabilidade e a correlacao
entre as variaveis latentes do modelo testado.

Conforme a tabela 30, os parametros de analise para os indicadores de
ajustamento X2 =1039,74, GL =224 e X?/ GL = 4,642 contemplaram em conjunto
nivel de significancia abaixo de 0,5 (P = 0,000), desempenho de valores proximo do
comumente recomendado para NFl = 0,830 e CFl = 0,861 (onde valores maiores
indicam maiores niveis de qualidade de ajuste, sendo que nao ha qualquer valor
indicativo de um nivel de ajuste aceitavel, embora um valor comumente
recomendado € de 0,90 ou mais, segundo Hair et al (2005, p. 524). Quanto ao alto
valor para RMSEA = 0,118 (intervalo de confiangca a 90% 0,106> RMSEA > 0,129),
0 uso deste parametro é mais adequado para uso em amostras maiores (HAIR et al,
2005, p.523).

TABELA 30 - INDICADORES DE AJUSTAMENTO DE ANALISE FATORIAL
CONFIRMATORIA

Chi- Squared Aproximagéo
Chi- | Grau de /Grau de Normed | Comparative | média quadratica
Squared |liberdade| liberdade |Significancia| fix Index | Fit Index de erro
X? GL X?/GL P NFI CFI RMSEA
1039,74| 224 4,642 0,000 0,830 0,861 0,118

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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No resumo da andlise fatorial, apresentada na tabela 31, onde sao
apresentadas as cargas fatoriais de cada indicador componente dos construtos
utilizados, e os indicadores de confiabilidade do modelo, que também
apresentaram valores satisfatorios, considerando os valores para confiabilidade
composta, indicadores de validade convergente para a analise fatorial confirmatéria,
superiores a 0,7 e os valores para a variancia média extraida, que verifica o poder
de explicacao dos indicadores sobre uma variavel latente, minimo de 0,5, de acordo
com Hair et al, 2005.

TABELA 31- RESUMO NA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA E INDICARES DE
CONFIABILIDADE - continua

©
ﬂ, ol -
o Q. o
22|38 8% o
Q5 o Q o 0 [e) c
S | SO | T O S o
2| 28| 85| B =
o g o Q O e o m 2
ol S @© o o o) @ O € )
T D c O 0 o o O c [e) ©
o= - © © ® 5 ®©
=@n | =2 | 29 5 )% = g °
Ss |83 28| 8 | 5 | & | § | ¢
Gc | S| OF > n &) o g
Receptividade 0,863
Compensacgéo 0,618
Contato 0,724
Eficiéncia e a privacidade 0,951
Beallzagao e disponibilidade do 0,920
sistema
Conforto com o site conhecido,
quanto o emocional e a 0,925
familiaridade.
Vantagens em relacédo a outros
sites quanto a rapidez / velicidade 0,764
e questdes econbémicas
Relagéo custo/ 0953
Caracteristicas do atendimento ’
Relagéo pu_sto/ 0,942
Caracteristicas da compra
Facilidades proporcionadas na
| 0,941
vida dos respondentes
Conform_ldade com as 0,808
expectativas
Distancia do ideal 0,790
Satisfacao Global 0,723
Integridade, competéncia e
credibilidade 0,903
Altruismo 0,691
Continuidade 0,835
Instrumental 0,640
Recomendar o site quando
solicitado 0,938
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TABELA 31 - RESUMO NA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA E INDICARES DE
CONFIABILIDADE - concluséo

Dizer coisas positivas sobre o site 0,916
Usar o site novamente 0,871
Intengcdo de mais compras no site 0,865
Reallza[ hovas compras quando 0,856
necessario

Publicar mensagens positivas 0,641
sobre o site

Preferéncia pelo site 0,646
Confiabilidade composta (CONF) 0,783| 0,934| 0,836| 0,975| 0,867| 0,782| 0,709| 0,975
Variancia média extraida (AVE) 0,550| 0,875| 0,720] 0,897| 0,588| 0,646| 0,553| 0,583

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Verificando a validade discriminante através da correlacao entre as

variaveis latentes que compdéem o modelo testado (tabela 32) apresentaram

valores inferiores a 0,95, considerados adequados conforme Hair et al, 2005.

TABELA 32 - CORRELACAO ENTRE AS VARIAVEIS LATENTES

T2 |8 08
ox% |9 O & L
QS ([O®© o O o c
S« |90 8o o o
avel Pel®3 | 85| % E

Variaveis Latentes oo loS O o o . D
T o |T> 0 o o US] O € o
T 0 o= O Ao o O c (@) i)
D2 |B235 ow = 3 I o1 3
Sesugl 28| g | 5| 5| 5| ¢
G |6808| 6 > n &) o g

Qualidade Percebida na

Busca de Auxilio

Qualidade Percebida na

Efetivagdo da Compra 0,676

Custo Percebido de

Troca de Fornecedor 0,490 |0,252

Valor Percebido 0,569 0,538 |0,414

Satisfacao 0,586 (0,679 |0,250 |0,540

Comprometimento 0,657 (0,589 |0,528 |0,544 |0,561

Confianca 0,703 {0,687 |0,408 |0,585 |0,630 |0,694

Lealdade 0,497 (0,660 (0,126 |0,452 |0,662 |0,520 |0,608

FONTE: Tratamento de dados do projeto
Com base nos resultados apresentados, foram realizado os procedimentos

para testar o modelo proposto, descritos no tépico seguinte.
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4.2.4 Analise Estrutural

Este tépico tem por finalidade apresentar os resultados do teste do modelo
proposto, realizado através de modelagem de equagdes estruturais, processo que
permite examinar uma série de relagdes de dependéncia simultaneamente (HAIR et
al, 2005).

Aplicados ao modelo estrutural proposto sdo apresentados os indicadores
de ajuste, os coeficientes padronizados estimados para as relacées propostas,
a avaliacao dos poderes de explicacao das relagcées propostas e a avaliacao
dos efeitos indiretos dos construtos.

4.2.4.1 Indicadores de ajuste

A tabela 33 apresenta resultados para os indicadores de ajustamento
préximos aos considerados adequados, sendo entdo considerados esses limites

para a continuacédo da exploracéo desta versao.

TABELA 33 - INDICADORES DE AJUSTAMENTO PARA O MODELO ESTRUTURAL

Aproximagao
Chi- Squared média

Chi- | Graude | /Graude Normed |Comparative quadrética
Squared |liberdade| liberdade [Significancia| fix Index | Fit Index de erro
X2 GL X?/GL P NFI CFI RMSEA
1059,143] 234 4,526 0,000 0,827 0,859 0,116

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Os parametros de andlise para os indicadores de ajustamento X?=1059,143,
GL = 234 e X? / GL = 4,526 contemplaram em conjunto nivel de significancia abaixo
de 0,5 (P = 0,000), desempenho de valores proximos do comumente recomendado
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para NFI = 0,827 e CFl = 0,859 (onde valores maiores indicam maiores niveis de
qualidade de ajuste, sendo que nao ha qualquer valor indicativo de um nivel de
ajuste aceitavel, embora um valor comumente recomendado é de 0,90 ou mais,
segundo Hair et al (2005, p. 524). Quanto ao alto valor para RMSEA = 0,116
(intervalo de confianca a 90% 0,104 > RMSEA > 0,127), o uso deste parametro é
mais adequado para uso em amostras maiores (HAIR, et al, 2005, p.523).

4.2.4.2 Coeficientes padronizados estimados para as relacées propostas

O modelo tedrico proposto com os relacionamentos estabelecidos e os
respectivos coeficientes padronizados de regressdo estao representados na figura

21, valores com asteriscos apresentaram significancia (p < 0,05).

FIGURA 8 - MODELO TEORICO PROPOSTO: RELACOES ESTABELECIDAS E
COEFICIENTES PADRONIZADOS

Marketing de Relacionamento

Qualldade Percebida
na Busca de Auxilio
— H13

0, 856 0,478* ~

H14 \
Qualidade Percebida
na Efetivagao da Compra

0214 TP
CEDN

-,005 H? W H10
H3 \ 0351 0,406*
Hs  0,409* ~ H16 A
a1 4 0,670 S fish H11
“ . T atisfagdo A 0.664* P> Lealdade
0, 977\O 610 Valor Percebido ) - 0,216 g 0,801* /1
Y P 0.464" v H12
H6 -0,193*
) 0,212* A A
Custo Percebido de 2 0":13%' » ( Comprometimento
Troca de Fornecedor )
Objetivo do
Avaliagdo Dinamica no Comércio Eletrénico Relacionamento de Qualidade Maiksis Relaconamento

*p < 0,05
FONTE: analise de dados do projeto
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As hipdteses 1, 2, 3, 4, 5 e 6, que relacionam de forma positiva as variaveis
que tratam das avaliacoes realizadas dinamicamente pelo consumidor do
comércio eletronico, resultaram em uma das hip6éteses nao confirmada, uma
confirmada com relacdo negativa e as demais confirmadas positivamente (tabela

34).

TABELA 34 - COEFICIENTE PADRONIZADOS ESTIMADOS PARA AS RELAQQES
PROPOSTAS ENTRE AS VARIAVEIS DINAMICAMENTE AVALIADAS NO COMERCIO

ELETRONICO
Coeficiente - Si
Relacédo Estrutural Padronizado 9 Hipotese
B value p
. . Qualidade Percebida
Qualidade Percebida -\ et acs0 da 0,856 | 0,049| 0,000|H1 |Confirmada
na Busca de Auxilio c
ompra
Qualidade Percek_J!da Custo Percebido de 0,977 | 5.258| 0,000 |H2 | Confirmada
na Busca de Auxilio Troca de Fornecedor
Qualidade Percebida . .
na Busca de Auxilio Valor Percebido 0,409| 2,332| 0,020 | H3 |Confirmada
Qualidade Percebida . -
na Efetivacio da ~ — Custo Percebido de 0510 |-2,936| 0,003 |Ha |Na©
c Troca de Fornecedor Confirmada
ompra

Qualidade Percebida NAo
na Efetivacao da — Valor Percebido 0,151| 1,034 | 0,301 |H5 .

confirmada
Compra
Custo Percebido de — Valor Percebido 0,212 | 2,690| 0,007 |H6 | Confirmada
Troca de Fornecedor

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A primeira hipotese de forma positiva e significante relaciona a Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio e a Qualidade Percebida na Efetivagcdo da Compra
(B =0,856, p < 0,05), conforme proposta:

H1. Quanto maior a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio maior € a
Qualidade Percebida na Efetivacao da Compra no comércio eletrénico

A interpretacdo dessa relacdo confirma que quanto maior a qualidade
percebida em situacdes onde o consumidor recorre ao site na busca de auxilio
(relacionado a percepgcao de receptividade, compensacdo e disponibilidade de
contato), maior o impacto na avaliacdo da qualidade percebida no contato rotineiro
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com o site para efetivacao da compra (relacionado a percepgao de eficiéncia,
realizacdo, disponibilidade do sistema, privacidade e seguranga).

A segunda hipétese de forma positiva e significante relaciona a Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio e o Custo Percebido de Troca de Fornecedor (B =
0,977, p < 0,05), conforme proposta:

H2. Quanto maior a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio maior o

Custo Percebido de Troca de Fornecedor no comércio eletronico

A interpretacdo dessa relacdo envolve a situacdo onde quanto maior a
qualidade percebida na busca de auxilio, maior a avaliagdo no impacto na percepgao
do custo de troca (relacionado a comparacdo com outros sites quanto a velocidade
ou questdes econdbmicas, e relacionada ao conforto com o site conhecido, quanto o

emocional, a familiaridade, o comodismo e a paridade).

A terceira hipotese de forma positiva e significante relaciona a Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio com o Valor Percebido (B = 0,409, p < 0,05),
conforme proposta:

H3. Quanto maior a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio maior o Valor

Percebido no comércio eletrbnico

A interpretacdo dessa relacdo envolve a situacdo onde, quanto maior a
qualidade percebida na busca de auxilio (relacionado a percepgéao de receptividade,
compensacao e disponibilidade de contato em situacdes onde o consumidor recorre
ao site na busca de auxilio), maior o impacto na avaliacdo do valor percebido
(relacionados a percepcao de facilidades, da relacao de custo com as caracteristicas
da compra e do atendimento).

A quarta hipotese de forma negativa e significante relaciona a Qualidade
Percebida na Efetivacdo da Compra e o Custo Percebido de Troca de Fornecedor
(B =-0,510, p < 0,05), contraria a proposta:
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H4. Quanto maior a Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra maior o
de Custo Percebido de Troca de Fornecedor no comércio eletréonico

A interpretacdo dessa relagdo deixa claro que a qualidade percebida no
contato rotineiro com o site para efetivacao da compra (relacionado a percep¢éao de
eficiéncia, realizacdo, disponibilidade do sistema, privacidade e seguranca) nao
relaciona positivamente a percepc¢ao do custo de troca de fornecedor (relacionado a
comparacdo com outros sites quanto a velocidade ou questdes econdmicas, e
relacionada ao conforto com o site conhecido, quanto o emocional, a familiaridade,

o comodismo e a paridade).

A quinta hipotese nao relaciona de forma significante a Qualidade
Percebida na Efetivacdo da Compra com o Valor Percebido (B = 0,151, p > 0,05),
conforme proposta:

H5. Quanto maior a Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra, maior

o Valor Percebido no comércio eletronico

A interpretacao deste resultado indica que a qualidade percebida no contato
rotineiro com o site para efetivacao da compra (relacionado a percepcdao de
eficiéncia, realizacdo, disponibilidade do sistema, privacidade e seguranca) néo
influéncia o valor percebido (relacionados a percepcao de facilidades, da relagéo de
custo com as caracteristicas da compra e do atendimento).

A sexta hipoétese de forma positiva e significante relaciona o Custo de Troca
Percebido e o Valor Percebido (B = 0,212, p < 0,05), conforme proposta:

H6. Quanto maior o custo de troca percebido, maior o valor percebido no

comércio eletronico.

A interpretacdo dessa relagcdo envolve o processo de avaliacdo
constantemente realizado pelo consumidor do comércio eletrbnico, onde o
consumidor realiza dinamicamente a comparag¢ao com outros sites ou a avaliacdo do

site conhecido, numa relacdo de beneficios e custos, onde quanto maior a
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percepcdo de custos de troca de site, maior o valor percebido em manter o site

conhecido.

As hip6teses 7, 8 € 9, que relacionam de forma positiva as variaveis que
compoem a qualidade no relacionamento, embasados no modelo de Prado

(2004), foram confirmadas positivamente (tabela 35).

TABELA 35 - COEFICIENTE PADRONIZADOS ESTIMADOS PARA AS RELACOES
PROPOSTAS ENTRE AS VARIAVEIS QUE COMPOEM A QUALIDADE NO

RELACIONAMENTO
Coeficiente Sj
Relacao Estrutural Padronizado | t-value pg Hipotese
B
Satisfacao — Confianga 0,351 | 4,405| 0,000 |H7 |Confirmada
Satisfacao — Comprometimento 0,464 | 2,411| 0,016 |H8 | Confirmada
Confianga — Comprometimento 0,801 | 3,776 | 0,000| H9 |Confirmada

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A sétima hipétese de forma positiva e significante relaciona a Satisfacao e a
Confianca (B = 0,351, p < 0,05), conforme proposta:

H7. Quanto maior a satisfacdo maior a Confianca no comércio eletrénico.

Aplicado ao contexto do comércio eletrbnico, essa relagdo também foi
confirmada por Mazo (2006).

A oitava hipétese de forma positiva e significante relaciona a Satisfacdo e o

Comprometimento (B = 0,464, p < 0,05), conforme proposta:

H8. Quanto maior a satisfacdo maior o Comprometimento no comércio

eletronico.

A nona hipotese de forma positiva e significante relaciona a Confianga e o

Comprometimento (B8 = 0,801, p < 0,05), conforme proposta:

H9. Quanto maior a confianga no site, maior o comprometimento.
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Considerando essas trés hipoteses no comeércio eletrénico, a satisfagéo figura
como um antecedente da confianca (sobre os aspectos da percepcdo da
integridade e competéncia, e forma menos intensa do altruismo) e como
antecedente do comprometimento (relacionado o desejo de continuar o
relacionamento e a avaliagdo dos custos / beneficios de permanecer com o
fornecedor. A confianca tem wuma relacdo positiva importante com o

comprometimento.

As hipéteses 10, 11 e 12, que tratam da relacdo positiva entre as variaveis
que compdem a Qualidade do relacionamento e a Lealdade, resultaram em uma

das hipo6teses ndo confirmada, e as demais confirmadas positivamente (tabela 36).

TABELA 36 - COEFICIENTE PADRONIZADOS ESTIMADOS PARA AS RELACOES
PROPOSTAS ENTRE AS VARIAVEIS QUE COMPOEM A QUALIDADE NO
RELACIONAMENTO E A LEALDADE

Coeficiente Sj
Relacao Estrutural Padronizado | t-value pg Hipotese
B
Confianca — Lealdade 0,406 | 2,406 | 0,016 |H10 | Confirmada
Satisfacao — Lealdade 0,664 | 4,526| 0,000 |H11 | Confirmada
Comprometimento  — Lealdade -0,193| -2,029 | 0,042 | H12 Naol
Confirmada

FONTE: Tratamento de dados do projeto

A décima hipoétese de forma positiva e significante relaciona a Confianca e a
Lealdade (B = -0,406, p > 0,05), conforme proposta:

H10.Quanto maior a confiangca maior a lealdade no comércio eletrénico

No contexto do comeércio eletrénico essa relagédo foi confirmada por Lee, Kim
e Moon (2000).

A décima primeira hipétese de forma positiva e significante relaciona a
Satisfacao e a Lealdade (B = 0,664, p < 0,05), conforme proposta:

H11.Quanto maior a Satisfacdo maior a Lealdade no comércio eletronico.

Interpretando o resultado destas duas hipéteses, tanto a satisfacao
(considerando as compras efetuadas no site) quanto a confianga (processo
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relacionado com percepcdo da competéncia e integridade do site) influenciam o
comportamento positivo em relacdo ao site (quanto a intencdo de comprar e

recomendar).

A décima segunda relaciona de forma negativa e significante o
Comprometimento e a Lealdade (B = 0,-193 p < 0,05), contraria a proposta:

H12. Quanto maior o comprometimento maior a Lealdade no comércio

eletrénico.

Interpretando o resultado desta hipotese, o comprometimento em relagdo ao
site (com énfase no aspecto de continuidade e instrumental) ndo influencia
positivamente a Lealdade (representada pela intencdo do consumidor em comprar
e recomendar o site), contrariando a proposta de Prado (2004), porém esta nao

aplicada ao contexto do comércio eletrénico.

As hipoéteses 13, 14, 16, 17 e 18 que relacionam de forma positiva as
variaveis dinamicamente avaliadas pelo consumidor do comércio eletrénico
com as variaveis que compoem a qualidade no relacionamento teve como
resultados duas das hipoteses nao confirmadas, e as demais confirmadas
positivamente (tabela 37).

TABELA 37 - COEFICIENTE PADRONIZADOS ESTIMADOS PARA AS RELAQCES
PROPOSTAS ENTRE AS VARIAVEIS DINAMICAMENTE AVALIADAS NO COMERCIO
ELETRONICO E AS QUE COMPOEM A QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

Coeficiente t- Sig o
Relacao Estrutural Padronizado | value 0 Hipétese

Qualidade Percebida _, 1 fianca 0,478 | 4,737| 0,000| H13 | Confirmado
na Busca de Auxilio
Qualidade Percebida N&o
na Efetivacédo da — Confianca 0,214| 1,956 | 0,050 | H14 Confirmado
Compra
Qualidade Percebida . Nao
na Busca de Auxilio Satistagao -0,0051-0,0371 0,970 H15 | o dirmado
Qualidade Percebida
na Efetivacao da — Satisfacao 0,670 | 5,497 | 0,000 | H16 | Confirmado
Compra
Valor Percebido — Satisfacao 0,216 3,239| 0,001 |H17 | Confirmado
Custo Percebidode Comprometimento 0,138 1,998 | 0,046 | H18 | Confirmado
Troca de Fornecedor

FONTE: Tratamento de dados do projeto
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A décima terceira hipotese de forma positiva e significante relaciona o
Qualidade Percebida na Busca de Auxilio e a Confianca (B = 0,478 p < 0,05),
conforme proposta:

H13.Quanto maior a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio maior a

Confianca no comércio eletrdnico.

A décima quarta hipdtese nao relaciona de forma significante a Qualidade
Percebida na Efetivacdo da Compra com a Confianca ( B = 0,214, p = 0,05),
conforme proposta:

H14.Quanto maior a Qualidade percebida na efetivacao da compra maior

a Confianca no comércio eletrdnico.

Interpretando o resultado destas duas hipoteses, somente a qualidade
percebida em situacdes onde o consumidor recorre ao site na busca de auxilio
(relacionado a percepgcao de receptividade, compensacdo e disponibilidade de
contato) influencia positivamente a confianga no relacionamento no comércio
eletrénico. Embora a qualidade percebida no contato rotineiro com o site para
efetivacao da compra, tenha apresentado valor de significancia exatamente no
limite p = 0,05.

A décima quinta hipotese nao relaciona de forma significante a Qualidade
Percebida na Efetivacdo na Busca de Auxilio com a Satisfacao (8 = 0,970, p = 0,05),

conforme proposta:

H15.Quanto maior a qualidade percebida na busca de auxilio maior a

satisfacao do consumidor no comércio eletronico.

A décima sexta hipotese de forma positiva e significante relaciona a
Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra com a Satisfacdo (B = 0,670 p <
0,05), conforme proposta:

H16.Quanto maior a qualidade percebida na efetivacao da compra maior

a satisfacao do consumidor no comércio eletrénico.
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Interpretando o resultado destas duas hipoteses, somente a qualidade
percebida no contato rotineiro com o site para efetivacao da compra (relacionado a
percepcao de eficiéncia, realizacdo, disponibilidade do sistema, privacidade e
seguranga) influencia positivamente a satisfagdo do consumidor no comércio
eletrénico, esta orientada para o processo, resultado da avaliacdo global da

experiéncia acumulada de consumo proveniente das compras efetuadas no site.

A décima sétima hipotese de forma positiva e significante relaciona o Valor
Percebido e a Satisfacao (B = 0,650 p < 0,05), conforme proposta:

H17.Quanto maior o valor percebido maior a satisfacdo no comércio

eletronico.

A interpretacao dessa hipétese envolve a percepgao de valor do consumidor
em relacao as facilidades, a relacdo de custo com as caracteristicas de compra e do
atendimento no comércio eletrénico € um antecedente da satisfacao em relacao as
compras realizadas, dentro das expectativas, do que foi idealizado e de forma

global.

A décima oitava hipotese de forma positiva e significante relaciona a Custo
Percebido de Troca de Fornecedor com o Comprometimento (B = 0,138 p < 0,05),
conforme proposta:

H18.Quanto maior o Custo Percebido de Troca de Fornecedor maior o

Comprometimento no comércio eletrénico.

A interpretacdo dessa relagcdo envolve o processo de avaliacdo
constantemente realizado pelo consumidor do comércio eletrbnico, onde o
consumidor realiza dinamicamente a comparag¢ao com outros sites ou a avaliacao do
site conhecido, numa relacdo de beneficios e custos, onde quanto maior a
percepgao de custos de troca de site, maior o comprometimento com a continuidade

e a percepcao de aspectos instrumentais.
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4.2.4.3 Avaliacao dos poderes de explicacao das relacoes

A avaliacao dos poderes de explicacao das relacoes testadas esta
apresenta na tabela 38, que apresenta a performance de explicacdo de cada
variavel latente dependente utilizada no modelo testado, através do coeficiente de

determinagao (R?).

TABELA 38 - COEFICIENTES DE DETE,RMINAQAO DOS CONSTRUTOS NO MODELO
PARA AS VARIAVEIS DEPENDENTES.

Construto Coefi_cient~e de
Determinacéo (R?)
Avaliacao dinamica Qual!dade Perceb!da na Busga d? Auxilio -
. Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra 0,733
no comércio d
eletrdnico Valor Percebido 0,456
Custo de Troca Percebido 0,361
. Satisfacao 0,654
Comprometimento 0,955
Objetivo do Marketin
deJReIacionamento ? Lealdade 0,603

FONTE: Tratamento de dados do projeto

Explicando os componentes da avaliagdo dinamica no comércio eletrdnico, as
variaveis latentes Qualidade Percebida na Efetivacdo da Compra (R2 = 0,733) e 0
Valor Percebido (R2 = 0,456) demonstraram melhor desempenho que o Custo de
Troca Percebido (R2=0,361).

Explicando os componentes da Qualidade do Relacionamento, as variaveis
latentes Comprometimento (R2 = 0,955) e a Confianga (R2 = 0,930) demonstraram
melhor desempenho que a Satisfacao (R2 = 0,654).

Observando o peso das relagdes antecedentes do Comprometimento,
construto com maior R2, percebe-se que a Confianca (B = 0,801; p < 0,05) exerce
maior influéncia do que a Satisfacdo (B = 0,464; p < 0,05), seguido do Custo
Percebido de Troca de Fornecedor (B = 0,138 p < 0,05). Este resultado demonstra
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que para fortalecer o comprometimento dos usuarios a Confiangca é um antecedente

fundamental.

4.2.4.4 Avaliacao dos efeitos indiretos dos construtos

A avaliacao dos efeitos indiretos dos construtos do modelo estrutural esta
apresenta na tabela 39, que apresenta a influéncia dos antecedentes sobre os

demais construtos que nao foram relacionados diretamente.

TABELA 39 - EFEITOS INDIRETOS DOS CONSTRUTOS DO MODELO ESTRUTURAL

PROPOSTO
Objetivo
. . do
Relacionamento de Qualidade Marketing

Avaliacao dinamica no comércio eletrénico | Satisfagao | Confianga | Comprometimento | Lealdade
Qualidade Percebida na Busca de Auxilio - - 0,646 0,489
Qualidade Percebida na Efetivagdo da compra - - 0,406 0,477
Custo Percebido de Troca de Fornecedor 0,027 0,010 0,015 0,002
Valor Percebido - 0,055 0,085 0,105

FONTE: Tratamento de dados do projeto

E possivel perceber que a Qualidade Percebida na Busca de Auxilio, a
Qualide Percebida na Efetivacao da Compra, o Valor Percebido e o Custo de Troca
Percebido influenciam de forma indireta outras relacdes, além das previstas na

construgdao do modelo (sendo este ultimo apresentando menor impacto).

O que mais influencia indiretamente a Lealdade é a Qualidade Percebida na
Busca de Auxilio (B = 0,489), seguido da Qualidade Percebida na Efetivacdo da
Compra (B = 0,477), e do Valor Percebido (B = 0,105).

O Comprometimento é mais influenciado indiretamente pela Qualidade
Percebida na Busca de Auxilio (B = 0,646), seguido da Qualidade Percebida
na Efetivacao da Compra (B = 0,406).
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Foi montado um esquema apresentando a estrutura resultante do modelo

proposto, contendo somente as relacbes confirmadas, conforme os resultados dos

coeficientes padronizados obtidos (figura 22).

FIGURA 9 - ESTRUTURA RESULTANTE DO MODELO PROPOSTO
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FONTE: Tratamento de dados do projeto
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- Recomendar quando
solicitado
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- Realizar novas compras

quando necessario
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Entre as varidveis latentes avaliadas dinamicamente pelo consumidor do
comércio eletronico, estdo Qualidade Percebida na Busca de Auxilio, a Qualidade
Percebida na Efetivacdo da Compra, o Custo Percebido de Troca de Fornecedor € o

Valor Percebido. As variaveis latentes que compdem a Qualidade do relacionamento

sao a Satisfacdo, a Confianca e o Comprometimento. A variavel latente objetivo das

acOes do marketing de relacionamento é a Lealdade.



156

A qualidade percebida em situacées onde o consumidor recorre a um
determinado comércio eletrbnico na busca de auxilio é incrementada com
disponibilizagdo de numero de telefone e atendentes on-line, com a receptividade
deste nos casos em que o consumidor necessite trocar ou devolver produtos, com
opcobes convenientes nestas situagdes, com garantias significativas e orientagdo dos
procedimentos, cuidando rapidamente dos problemas. Nos casos de problemas com
a compra ou atraso no prazo de entrega, compensando de alguma forma o
consumidor, e se necessario a troca ou devolugao facilitando a coleta do mesmo
(PARASURAMAN, ZEITHAML e MALHOTRA, 2005).

A percepcado de qualidade nesta situacdo contribui para a percepcao da
qualidade no contato rotineiro com o site para efetivacao da compra, quanto a
facilidade de uso, rapido acesso, navegacao e transacao, e organizacao do site
(eficiéncia), a disponibilidade dos produtos ofertados, entrega dos mesmos no prazo
prometido (realizacdo), a permanente disponibilidade do sistema, e a privacidade
quanto as informacdes de consumo e seguranca de informagdes do cartdo de
crédito (PARASURAMAN, ZEITHAML e MALHOTRA, 2005).

Contribui para a percepcao de valor deste comércio eletrdnico, na avaliacao
feita pelo consumidor relacionando aos custos e beneficios quanto a caracteristica
do atendimento, as op¢des de produto e de entrega e as facilidades proporcionadas
na sua vida (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Contribui favoravelmente na percepcao do custo de troca de fornecedor,
na avaliacdo feita pelo consumidor quanto ao conforto com o conhecido quanto ao
emocional e a familiaridade e na avaliacao de vantagens em relacdo a outros sites
quanto a rapidez de acesso e entrega e questdes econdmicas abrangendo preco e
opcodes de pagamento (BALABANIS et al, 2006).

E fortalece a qualidade do relacionamento, aumentando a confianca do
consumidor quanto a seriedade deste comércio eletrénico, a confidencialidade dos
seus dados pessoais, a manutencao das promessas e a honestidade (integridade),
a credibilidade percebida quanto a solidez, no fornecimento de servigos de compra e
entrega e as informagdes corretas do mesmo (competéncia / credibilidade).
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A percepcao do consumidor do custo de troca de fornecedor de servigos
quanto ao tempo, dinheiro e esforcos (JONES et al, 2002) contribui para a
percepcao de valor por parte do consumidor, dos beneficios menos os custos de
manter um relacionamento com um determinado fornecedor (ZEITHAML, 1988), e a
intensidade que o servico o satisfaz ao atender suas necessidades, desejos e
expectativas (LOVELOCK ; WRIGHT, 2003).

Ainda, o custo percebido de troca de fornecedor tem um papel importante no
comprometimento, como um conjunto de sentimentos e agées (BASTOS, 1994), do
consumidor em relagdo a determinado comércio eletrdnico. Isso resulta no desejo de
continuar o relacionamento com o fornecedor (comprometimento de continuidade
de uso) e na avaliacdo dos custos / beneficios de permanecer com o fornecedor
(comprometimento intrumental).

A satisfacao, uma avaliacdo pds-consumo de que uma alternativa escolhida
pelo menos atende ou excede as expectativas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000), resultado da avaliacdo do desempenho do provedor quanto as expectativas
(desconformidade com as expectativas), da comparacdo com o idealizado pelo
consumidor (distancia do ideal) e da avaliacao global realizada pelo consumidor ao
longo do tempo, baseada na experiéncia total de consumo dos servicos e interacao
com o provedor (FORNELL et al, 1994), no comércio eletrbnico é influenciada
positivamente pela qualidade percebida na efetivacao da compra e pelo valor
percebido. Apresenta um papel importante na qualidade do relacionamento, sendo
antecedente da confianca, do comprometimento e da lealdade do consumidor
(PRADO, 2004).

A confianca, definida pelas expectativas sustentadas pelos consumidores
que o provedor do servico é fidedigno e cumpre suas promessas (SIDERSHMUKH,
SINGH, SABOL, 2002), abrangendo a competéncia no fornecimento de servigcos e
daquilo que foi prometido, a integridade quanto a seriedade e a confidencialidade, e
o altruismo ou benevoléncia, sob os aspectos de cuidado e boa vontade, contribui

para o comprometimento do consumidor.
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A Lealdade, objetivo das a¢des de marketing de relacionamento, resultado de
um relacionamento de qualidade, é um profundo comprometimento de um
consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado fornecedor
causando a recompra (OLIVER, 1999), trata de agdes positivas do consumidor em
relagdo a determinado comércio eletrénico, como recomendar quando solicitado,
dizer pessoalmente e publicar na internet mensagens positivas, usar novamente com
intencdo de comprar mais, além da preferéncia por este (ZEITHAML, BERRY e
PARASURAMAN, 1996; MAZO, 2006). Tem como antecedente a satisfacdo e a

confianga.
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5. CONCLUSOES, RESTRICOES E SUGESTOES

Sao apresentadas as conclusées do projeto, as limitagdes encontradas no
desenvolvimento deste e algumas sugestbes de continuidade e aprofundamento das

questdes tratadas para estudos futuros.

5.1 CONCLUSOES

Em decorréncia do crescimento do comércio eletrénico no Brasil, sinalizando
a importancia de entender o comportamento desse consumidor tanto para as
empresas que pretendem ingressar como para as que pretendem se manter nesse
novo relacionamento comercial, o0 projeto em estudo objetivou caracterizar o impacto
da qualidade do relacionamento sobre a Lealdade dos consumidores do comércio

eletronico.

O modelo em estudo, ao analisar estas relacées propostas foi formado por
hipéteses que poderiam indicar alguns direcionamentos de agcdes de marketing com
0 objetivo de maximizar os resultados alcancados.

Sendo assim, o estudo mensurou 561 relacionamentos entre consumidores
de diversos comércios eletrbnicos, sem restricdo quanto a origem dos mesmos,
desde que o consumidor tivesse alguma experiéncia nesse tipo de comércio. Ao
tratar os dados, verificou um agrupamento de respondentes que tivessem
caracteristicas comuns que melhor se adequassem ao modelo proposto.

Desta forma, para testar o modelo proposto foi utilizado uma amostra final
com 263 respondentes, que compreendiam aqueles que indicaram como o site

preferencial para suas compras no comércio eletrbnico o www.submarino.com.br ou

www.americanas.com.br.
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As conclusGes sdo apresentadas em trés partes. A primeira refere aos
objetivos especificos do projeto, a segunda sobre as contribuicées teoricas e a

terceira sobre as contribui¢des gerenciais.

5.1.1 Conclusodes dos objetivos propostos

a) Caracterizar a Lealdade.

A Lealdade no comércio eletrnico compreende o comportamento positivo em
relacdo ao site, com desejo ou intencao de recompra e atitudes de recomendacao

do mesmo seja no meio eletrénico ou pessoalmente.

b) Descrever os componentes da Qualidade do Relacionamento:

Satisfacao, Confianca, e Comprometimento.

A Satisfacao no comércio eletrénico é orientada para o processo, resultado
da avaliagdo global da experiéncia acumulada de consumo, ou seja, das compras
efetuadas no site, considerando as expectativas idealizadas pelo consumidor.
Condizente com a definida por Fornell (1992) sendo o resultado do somat6rio
avaliativo de transacdes realizadas pelo consumidor.

A Confianca no comércio eletrénico apresenta dois fatores bem definidos,
evidenciando um processo de avaliagdo do consumidor em relacdo a competéncia
no fornecimento de servicos e daquilo que foi prometido e da integridade quanto a
seriedade e a confidencialidade, o outro envolve a benevoléncia , relacionado ao
cuidado e boa vontade. Condizente com Nah e Davis, 2002, Bhattacherjee (2002) e
McKnight et al (2002).

O Comprometimento no comércio eletrdnico abrange sentimentos e acodes
do consumidor em relacdo ao fornecedor, que apresentam dois fatores bem
definidos, um abrangendo o desejo de continuidade com o relacionamento e o outro

envolvendo a avaliagdo de custos e beneficios em manter este relacionamento,
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baseadas nos custos e nas qualidades das alternativas de troca. Condizente com Li,
Browne e Chau (2006).

c) Descrever os antecedentes da Qualidade do Relacionamento:

Qualidade Percebida, Valor percebido e Custo de troca.

A Qualidade Percebida no comércio compreende duas situagdes, aquela
relacionada ao contato rotineiro com o site para a efetivagdo da compra e outra
quando o consumidor recorrer ao site na busca de auxilio, ambas condizente com
Parasuraman, Zeithalm e Malhotra (2005). No contato rotineiro, quando ha o auto-
atendimento, ha dois fatores importantes, sendo um relacionada com a eficiéncia e
a privacidade, e outro relacionado com a realizacao e disponibilidade do sistema no
contato rotineiro com o site. Na busca de auxilio, quando ha a necessidade de
interferéncia humana com o consumidor, ha trés fatores importantes, sendo um
relacionado com a receptividade, e os demais com a a compensagao e o contato

com o site.

O Valor Percebido no comércio eletrbnico abrange uma avaliacdo do
consumidor em relacdo a facilidade de uso, as facilidades proporcionadas e as
opcoes de produtos e entregas disponibilizadas pelo site. Condizente com Yang e
Peterson (2004) e Prado (2001).

O Custo Percebido de Troca de Fornecedor no comércio eletrénico
envolve a avaliagdo do consumidor sobre dois fatores bem definidos, para decidir
sobre a troca de site: um compreendendo a comparagao com os outros sites quanto
a velocidade e questbes econbmicas, € o outro relacionado ao proprio site
conhecido, considerando um certo conforto sob o0 aspecto emocional, a familiaridade
e a paridade. Condizente parcialmente com a Balabanis et al (2006).

d) Delinear a relagdo dos componentes da qualidade do relacionamento

com a Lealdade.

Entre os componentes da qualidade do relacionamento, a satisfagdo (B =

0,664, p < 0,05), e o confianca (B = 0,0,406 p < 0,05), apresentam relacao positiva
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com a Lealdade, sendo que mais se destaca a satisfacdo. O comprometimento
confirmou uma relacéo negativa com a Lealdade (B = -0,193, p < 0,05).

e) Delinear a relacdo (efeito) dos antecedentes da qualidade do

relacionamento na Lealdade.

Avaliando os efeitos indiretos em relacdo a Lealdade, os antecedentes da
qualidade do relacionamento, o que mais influencia indiretamente a Lealdade é a
Qualidade Percebida na Busca de Auxilio (B = 0,489), seguido da Qualidade
Percebida na Efetivacdo da Compra (B = 0,477), e mais ameno o Valor
Percebido (B = 0,105) seguido do Custo Percebido de Troca de Fornecedor (B
= 0,002).

5.1.2 Contribuicoes Teodricas

Além das contribuicdes tedricas provenientes dos objetivos apresentadas no
tépico anterior, sobre o comportamento dos consumidores em relagdo ao modelo
proposto, pode-se considerar a validagcdo das escalas aplicadas ao contexto do

comércio eletronico.

Em especial duas escalas que até entdo ndo tinham sido aplicadas em
pesquisas brasileiras, a escala de Qualidade Percebida, e a escala de Custo de
Troca percebida.

5.1.3 Contribuicoes Gerenciais

Duas contribuicbes gerenciais sao consideradas como relevantes: uma
relacionada aos habitos de uso da internet pelos consumidores e outra referente o

comportamento dos consumidores em relagdo ao modelo proposto.
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Sobre o habito de uso da internet pelos consumidores, pode-se observar que

efetivamente ha o consumo de bens tangiveis e intangiveis.

Os bens tangiveis sao adquiridos no comércio eletrbnico e requerem uma
logistica fisica para entrega-lo ao consumidor, podendo ser citado entre outros: CDs
e DVDs, eletrodomésticos, eletrénicos, informatica, livros, saude abrangendo

remédios, complementos alimentares, aparelhos e equipamentos.

Os bens intangiveis sdo adquiridos no comércio eletrbnico e entregues
diretamente ao consumidor através da rede, podendo ser citado entre outros:
educacgao como cursos e ensino a distancia, entretenimento como jogos, musicas e

viagens e servigos bancarios.

O entendimento de que bens tangiveis e intangiveis podem ser adquiridos no

comércio eletrénico, sinaliza para agdes diferenciadas conforme cada contexto.

Sobre o comportamento dos consumidores em relacdo ao modelo proposto,
este aplicado ao comércio eletrénico de bens tangiveis, sugere que agdes indiretas
influenciam favoravelmente na Lealdade, entre elas procedimentos em relacado a
manutencdo a qualidade, o aumento da percepcéo do custo de troca de fornecedor
e da percepcao do valor.

A manutencao da qualidade do comércio eletrénico, tanto no aspecto
funcional relacionado ao auto atendimento, este observado na efetivacdo da compra
(eficiéncia, privacidade, seguranca e realizagdo), quanto no aspecto onde ha a
necessidade da relagdo humana, este observado durante a busca de auxilio pelo
consumidor (receptividade, compensacéao e contato).

A incrementacao de acoes que aumente a percepcao do custo de troca
de fornecedor, abrangendo a sensacédo de conforto com o site conhecido, quanto
ao emocional e a familiaridade com o site, mantendo contatos freqlentes e
customizados conforme o perfil e habitos de navegacdo e compra do consumidor.
Aumentar a percep¢ao das vantagens em relagao a outros sites quanto a rapidez e
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questbes econdmicas, através de precos, condicbes de pagamento e prazo de

entrega diferenciados e vantajosos em relacdo aos demais concorrentes.

Os dois procedimentos anteriores, conjuntamente com o conhecimento da
opinido do consumidor sobre as facilidades proporcionadas em suas vidas, sobre as
opcbes de produtos e entregas disponibilizados, bem como sobre o auto-
atendimento e o atendimento relacional, podem direcionar agées que incrementem o
valor percebido. Poderia, apdés cada compra ser enviado um breve questionario
para que o consumidor avalie estes aspectos.

5.2 SUGESTOES

O estudo na area do comportamento do consumidor do comércio eletrénico
no Brasil ainda é recente, ha muito que ser pesquisado. Poderia estender o estudo,
fazendo um acompanhamento das avaliagdes em carater longitudinal, com o objetivo

de perceber a consisténcia dos resultados e as mudancgas ocorridas.

Este estudo poderia ser aplicado em amostras segmentadas conforme as
caracteristicas do consumidor, seja pela faixa etaria, regido, escolaridade ou
atividade profissional, conforme o segmento que mais tende a crescer neste

comércio.

Num outro contexto, a aplicacdo do modelo, desde que adequado as escalas,

ao comércio eletrénico de bens intangiveis.

As relacdes indiretas encontradas poderiam ser aprofundadas, resultando em

outros modelos estruturais, menos complexos e mais pontuais.

E por fim, analisar como o comércio eletrénico tem afetado o comportamento
de consumo no comércio real, verificando de que forma se processa a avaliacdo de

troca de fornecedor entre o comércio eletrbnico e o comércio real.
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7.1 QUESTIONARIO SOBRE A CARACTERIZACAO DO USUARIO

Sexo:
O Masculino
O Feminino

Idade:

Menos de 16 anos
De 16 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 36 a 45 anos
De 46 a 55 anos
De 55 a 65 anos
Acima de 65

stado Civil

Solteiro

Casado

Viavo

Divorciado (a), separado (a) ou
desquitado (a)

Prefiro ndo dizer

ual o seu maior grau de instrugéo?
P6s-doutorado
Doutorado
Mestrado
Especializagao
Superior completo
Superior incompleto
Segundo grau completo
Segundo grau incompleto
Primeiro grau completo
Primeiro grau incompleto

Ooodooooooooo O OoOooom Ooooooog

Qual opgao melhor descreve a sua
profissédo?

Aposentado

Consultor

Empregado temporario
Empresério

Estudante

Gerente ou administrador
Pesquisador ou professor
Profissional graduado
Profissional liberal auténomo
Trabalhador especializado
Trabalho por conta propria
Outro

OoOoOoooOooooooo

Ha quanto tempo vocé é usuario da internet?
Menos de 6 meses

De 6 a 12 meses

De 1 a2 anos

De 3 a 4 anos

De 5 a 6 anos

De 7 a 8 anos

Acima de 8 anos

Oooooooo

Em meédia o ndmero de horas que vocé
utiliza por semana é:

Até 5 horas por semana

De 6 a 10 horas por semana

De 11 a 15 horas por semana

De 16 a 20 horas por semana

De 21 a 25 horas por semana

De 26 a 30 horas por semana

Acima de 30 horas por semana

ooooooo

Qual a sua frequéncia de compra pela
internet?

Semanal

Quinzenal

Mensal

Trimestral

Semestral

Anual

ooooono

Assinale o que vocé costuma consumir pela
internet:

Servigos bancarios e ou financeiros
Educacao (cursos e ensino a distancia)
Entretenimento (jogos, musicas, viagens)
Eletrénicos

Eletrodomésticos

Livros

CDs e DVDs

Produtos de beleza (cosméticos e
perfumaria)

Saude (remédios, complementos
alimentares, aparelhos e equipamentos)
Outros

O O OOoOoOooood

Enumere , conforme a sua preferéncia, até 5
sites onde vocé realiza suas compra pelas
internet.

ooooo
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7.2 QU~ESTIONARIC,) SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM
RELACAO AS VARIAVEIS DO MODELO PROPOSTO

LEALDADE

| Indique o site onde vocé compra com mais frequéncia: (nome do comércio eletrdnico)

Em relagéo ao site
questdes abaixo:

, que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as

Discordo . : Concordo
Discordo Indiferente Concordo
Totalmente Totalmente
1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Dimenséo Itens da escala de Lealdade
Usarei os servicos do site novamente
Recompra _ - - - -
Farei compras novamente no site quando necessitar deste tipo de servigo
Posso recomendar o site para meus conhecidos e para quem procurar meu
_ conselho sobre 0 mesmo no meio eletrénico.
Recomendacao Posso dizer coisas positivas sobre o site para outras pessoas.
Posso publicar mensagens positivas sobre o site na internet .
Volume de Pretendo fazer mais comprar neste site
compra P
Preferéncia Considero o site como minha primeira escolha na compra pela Internet

SATISFACAO

Em relagdo ao site
questdes abaixo:

, que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as

Satisfacao global

| Em relacdo as compras feitas eu me considero:

Muito insatisfeito

Satisfeito

Indiferente

Satisfeito

Muito satisfeito

1 E

3 | 4

5 | 6

7 | 8

9 | 10

Desconformidade

| As compras que

efetuo no site em questao estio:

Muito abaixo das Abaixo das . . Muito acima das
! . . Acima das minhas ;
minhas minhas Indiferente . minhas
) . expectativas )

expectativas expectativas expectativas

1 ] 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Distancia do ideal | Considerando as compras que efetuo no site em questao:
Mu!to longe Longe do Ideal Indiferente Perto do Ideal Muito perto do
do ideal Ideal
1 |2 3 |4 5 |6 7 E 9 110




CONFIANCA

Em relagdo ao site
questdes abaixo:

, que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 ] 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Dimenséao Itens da escala de Confianca
Os pedidos que faco pelo site ndo precisam ser acompanhadas
detalhadamente
Confio neste site pela sua solidez
Competéncia/ Eu ndo hesito em tomar decisbes baseadas nas sugestdes deste site em
credibilidade guestdo
percebida O site é bastante competente no fornecimento de servigcos de compra e
entrega
Tenho Confianca que as informacgdes que recebo deste site estdo sempre
corretas.
Quando toma decisbes importantes, este site considera o meu bem estar
. assim como o dele.
Altruismo
Sinto que este site se preocupa com meus interesses.
Confio neste site porque entre nés existe apoio mutuo.
Confio neste site porque ele é de uma empresa correta, séria
. Eu estou certo de que este site trata as minhas informagdes pessoais como
Integridade confidenciais
Este site é bastante integro no tratamento de seus consumidores.
Este site mantém suas promessas
COMPROMETIMENTO

Em relagdo ao site
questdes abaixo:

, que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Dimensao Itens da escala de Comprometimento

Comprometimento
de continuidade

Eu pretendo continuar usando este site no futuro

Tenho intengéo de continuar usando este site no futuro

Espero que o meu uso deste site continue no futuro

Comprometimento
afetivo

Gosto de discutir os aspectos positivos deste site com outras pessoas

E facil de se apegar a este site.

Este site tem uma grande atragédo para mim

Comprometimento
instrumental

Receio que algo sera perdido se eu deixar de usar este site

Para parar de usar este site exigiria consideraveis sacrificios pessoais

Alguns aspectos da minha vida seriam afetados se eu deixar de utilizar este
site agora




180

Qualidade Percebida

Em relagéo ao site , que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as
questdes abaixo:

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 ] 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10

Dimenséo ltens da escala de Qualidade — E-S-QUAL

E facil de encontrar aquilo que eu preciso neste site
E facil chegar a qualquer lugar deste site

Este site permite concluir uma transagao rapidamente
As informagdes estdo bem organizadas neste site

Eficiéncia As paginas do site sdo carregadas rapidamente
E simples de usar este site.
Este site permite acessa-lo rapidamente
Este site é bem organizado
A minha compra é entregue conforme o prometido neste site
Apresenta os produtos disponiveis para entrega dentro de um
periodo adequado
s Rapidamente entrega o0 que eu compro.
Realizacao g
Envia os produtos comprados
Este site tem em estoque os produtos que alega ter
As ofertas deste site séo verdadeiras.
Este site faz promessas exatas sobre entrega de produtos
Este site esta sempre disponivel para negécios
Disponibilidade do Este site esta sempre no ar, posso acessa-lo imediatamente
sistema Este site ndo trava

As paginas do site ndo congelam apds eu fechar a minha compra.
Este site protege as informagbes sobre meu comportamento de

:,1' compra na internet
8 Privacidade/Segurancga | Este site esta nao compartilha minhas informagdes pessoais com
& outros sites
w Este site protege as informagdes sobre meu carado de crédito
Dimensao Itens da escala de Qualidade — E-RescS-QUAL
Este site fornece-me opgdes convenientes caso seja necessario
trocar ou devolver produtos
Este site lida bem com retornos de produtos, quando necessarios
Receptividade Este site oferece garantias significativas
Este site orienta como proceder quando a minha compra nao é
processada
Este site cuida dos problemas rapidamente
Quando cria algum problema, este site me compensa de alguma
forma
Compensagio Quando o que eu compro ndo chega no prazo, me compensa de
alguma forma
- Coleta na minha casa ou na minha empresa os produtos, quando eu
g preciso retorna-los, para troca ou devolucao.
o Fornece numeros de telefone, se eu precisar entrar em contato
a Contato Disponibiliza atendentes on-line para seus clientes
< E possivel ser atendido por uma pessoa de verdade se acaso ha
w problemas




Valor percebido

Em relagdo ao site
questdes abaixo:
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, que vocé elegeu anteriormente, dé uma nota de 1 a 10 para as

Muito caro Caro Indiferente Barato Muito Barato
1 ] 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Dimenséo ltens da escala Valor Percebido

Facilidades proporcionadas
na vida dos respondentes

De acordo com as facilidades que este sife proporciona em minha
vida (comodidade de fazer as compras sem sair de casa),
considero o valor dos seus produtos:

Relacao Em relagé@o as opgdes dos produtos e de entrega, considero os
custo/caracteristicas valores dos produtos deste site em questao:

da compra

Relacao De acordo com o tipo de atendimento que recebo neste site (sem

custo/caracteristicas

do atendimento

contato pessoal, com informagdes e fotos ilustrativas dos
produtos), considero os valores dos produtos do sife em questao:

Custo de troca percebido

Considerando o site que vocé é Leal

, € 0S outros sites que vocé conhece, dé uma nota

de 1 a 10 para as questdes abaixo:

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 ] 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10
Dimensoes Itens da escala Custo de Troca Percebido

Familiaridade

Ja estou familiarizado com este site

Nao tive certeza sobre os servigos fornecidos por outros sites

Comodidade Detesto gastar tempo para encontrar outro site para fazer minhas
compras na internet
Detesto ter que me registrar novamente em outro site

Paridade Eu ndo vejo qualquer diferenga entre os sites que vendem os produto que
eu costumo adquirir.

Economica Os pregos de outros sites sdo mais altos
As opgdes de pagamento dos outros sites sdo limitadas

Velocidade/ O acesso a outros sites sao mais demorados.

rapidez O prazo de entrega de outros sites sdo mais longos.

Desconhecimento

N&o conhego nenhum outro site vendendo alguns produtos que costumo
comprar

Emocional

Eu sou apegado a este site

Tenho medo de trocar de site e perder os beneficios que eu tenho por ser
um consumidor leal




