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RESUMO

DANTAS, Caio Cesar de C. A Influéncia dos Atributos de Qualidade de Websites na Lealdade
dos Clientes. Orientador: Profa. Dra. Rita de Cassia de Faria Pereira. Jodo Pessoa: UFPB/DA,
2013, 65 p. Relatdrio de Pesquisa. (Bacharelado em Administracéo).

O entendimento do comportamento das variaveis antecessoras da lealdade é essencial para a
manutencdo de uma base de clientes. Tomando por base esse pressuposto, o atual trabalho tem
como tematica central a identificacdo do nivel de relacdo entre qualidade e lealdade no contexto de
websites de comércio eletrénico, cenario este caracterizado por crescimento expressivo e grande
potencial de mercado. O objetivo geral desta pesquisa foi: analisar a relacdo entre qualidade e
lealdade dos clientes em sites de e-commerce no Brasil, através da aplicacdo da escalas de
lealdade de Souke (2006) e de qualidade websites de Loiacono, Watson e Goodhue (2002), a
WEBQUAL. Para tanto, o atual estudo se valeu, apds vasto levantamento teérico, de uma
abordagem quantitativa, através da coleta de dados via questionario fechado, por meio de survey e
e-survey, em uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia. A analise dos dados foi feita
com o0 uso de estatisticas descritivas, analises fatoriais (agrupamento das variaveis mais
representativas de cada escala) e posterior aplicacdo de regressao linear entre cada bloco de itens
dos constructos reunidos. Os principais atributos de qualidade de website impactantes na lealdade
dos clientes verificados foram, em ordem descendente de relevancia, os grupos: 6 (relativo ao
constructo utilidade e dimensdo adequacdo da informacéo), seguindo-se dos fatores 5 (constructo
complemento de relacionamento, dimensfes integralidade online e vantagem relativa) e 4
(constructo utilidade, dimensdo comunicacdo personalizada). Os outros blocos de constructos da
escala WEBQUAL tiveram grau de correlagdo média, no entanto, inferiores dos demais. Com tais
resultados, o atual trabalho conseguiu atingir os seus objetivos e traz importantes implicacfes
gerenciais no tocante a gestao dos atributos de qualidade de tais ferramentas de negdcio.

Palavras-Chaves: Lealdade; Qualidade; Comércio-Eletronico; Websites.
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1. INTRODUCAO

O marketing de relacionamento, como area do conhecimento e perspectiva, insere-se
no preenchimento de uma lacuna de mercado gerada pela orientacdo voltada para as vendas e
producdo, resultantes da producdo massificada em série e de uma orientacdo empresarial
voltada meramente para a captacdo de clientes e foco em vendas baseadas em trocas de
natureza de curto prazo. Neste sentido, verifica-se que manter clientes, vem se mostrando
mais rentavel e estratégico, uma vez que uma base leal de clientes gera beneficios maiores e
mutuos entre empresa-consumidor do que o contrario.

A construgdo da lealdade obedece ao atendimento de constructos antecessores a
mesma, tais como a qualidade percebida e a satisfacdo. Nesta idéia, a utilizacdo de diversos
modelos que buscam a mensuracdo de qualidade pode ser significativamente pertinente no
estudo da lealdade. Alguns exemplos de escalas de qualidade, bastante difundidos e utilizados
sdo: SERVQUAL, E-TAM e WEBQUAL, cada qual apresentando caracteristicas especificas,
tornando-os mais adequados que outros em determinados contextos.

Merece destaque dentro da atual pesquisa a escala WEBQUAL, que, no contexto de
comércio/servico eletrbnico, mensura a qualidade dos websites enquanto ferramentas de
negocios, de modo a verificar os atributos, segundo um publico alvo, possuem as melhores
avaliacdes por parte dos mesmos. Tais atributos, dentro de um portal eletronico, podem ser
decisivos no retorno ao mesmo (LOIACONO, WATSON E GOODHUE, 2002).

Insere-se, pois, no cenadrio do comércio eletrdnico, os websites como ferramentas
estratégicas. Tal categoria de comércio (também conhecida pelo rotulo de “e-commerce™) se
caracteriza pela realizacdo de transacdes via recurso eletrénico (ndo apenas pela internet),
proporcionando, ainda, uma série de beneficios. Atualmente, o comércio eletrdnico vem se
mostrado um mercado em crescimento e promissor.

A atual pesquisa, utilizando dos pressupostos mencionados, relacionou a reutilizacdo
de sites de comércio eletrbnico com a avaliacdo geral da qualidade deste por seus
visitante/consumidores. Para tanto, o estudo compreendera a seguinte ordem: a. problema de
pesquisa (sua delimitacdo) e revisdo tedrica, ambos fundamentando todos os pressupostos
mencionados nesta introdugdo, b. procedimentos metodoldgicos e c. resultados e discussao

dos dados coletados e consideragdes finais.
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1.1 Delimitacédo do Tema e Formulacéo do Problema de Pesquisa

O e-commerce emergiu nos Ultimos anos como realidade na vida dos consumidores,
uma vez que surge com um meio cémodo, veloz e mais barato para estes (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2010), alem de outros beneficios. Existem empresas que desfrutam dessa
modalidade de negocio eletrénico, inclusive, ndo investindo em instalacdes fisicas para
atendimento presencial (a exemplo da empresa Submarino), o que representa grande reducao
de custos e para aquelas que utilizam o e-commerce com canal suplementar, uma opcao de
flexibilidade de negdcios.

A internet, como maior repositério de informacdes na atualidade (INMETRO, 2011) e
uma vez que vivemos na chamada “era da informag¢o”, caracterizada pela grande difusao de
conhecimento e desenvolvimento tecnoldgico, € considerada plataforma de mercado perfeita,
tanto pela instantaneidade de informacdes (pelas suas caracteristicas temporais) como pelo
seu publico imenso e cada vez mais pulverizado, considerando que uma empresa tem a
oportunidade de atender quaisquer interessados que facam parte da rede mundial (KUTTNER
1998 apud SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002). Conforme Srinivasan,
Anderson e Ponnavolu (2002), a reducdo na assimetria de informacdes, algo que o advento
das relacbes de negdcio na Internet resulta, entre compradores e vendedores vem
proporcionando um amplo interesse no entendimento do que consiste a lealdade deste tipo
consumidor (em ambientes online), uma vez que 0 processo de comparagdo entre
competidores por parte da cliente se torna um processo cada vez mais rapido e menos
dispendioso, em que atributos tangiveis como preco e variedade de produtos vém se tornando
menos diferenciais.

Constatado também é que, no decorrer dos anos, torna-se cada vez mais perceptivel
outra mudanca de paradigma das empresas, partindo da captacdo de clientes para a
manutencdo dos mesmos (SENA, 2002), através da geracdo de valor diferenciado, satisfacao e
lealdade (ROZZETT; DEMO, 2010), todos resultados da efetivacdo de uma vantagem
competitiva. Dentre as raz0es para tal fendbmeno, pode-se mencionar uma série de beneficios
que o consumidor leal pode trazer a uma organizacdo, dentre eles: maior rentabilidade em
funcéo de aspectos como, por exemplo, a flexibilidade no tocante a preco e propaganda boca a
boca, (O’BRIEN E JONES 1995 apud GANESH; ARNOLD; REYNOLDS, 2000).

12



Considerando as especificidades do mercado consumidor, o diagnéstico da disposi¢do
dos principais atributos de qualidade determinantes da manutencdo de um relacionamento de
negocio surge como solucdo no auxilio para a geracdo de estratégias voltadas para a retencéo
de clientes. No contexto de websites voltados para o e-commerce, as percepcdes de qualidade
dos clientes a respeito destes portais eletronicos representam aspectos que podem impactar
nos constructos relacionais das organizagdes, dado que os produtos em si ndo sdo os Unicos
determinantes de uma compra virtual. As aplicaces dos modelos WEBQUAL (LOIACONO,
2000) e da escala de lealdade utilizada por Souki (2006) com o estudo da correlacdo entre
estas seriam uma boa alternativa no estudo de um mercado e diferenciais competitivos de uma
empresa, podendo ainda esclarecer se os consumidores sdo mais fidelizados por atributos de
produtos (como preco) que estes adquirem ou pelos aspectos dos sites (facilidade de
manuseio, utilidade, entretenimento percebido, entre outros).

Levando em conta o que foi dito, pretende-se com a atual pesquisa responder o
problema de pesquisa: qual a relagdo entre a qualidade dos websites de e-commerce e a
lealdade de seus consumidores, com isso criando relacionamentos de negdcios mais

duradouros?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo Geral

Analisar a relacdo entre qualidade e lealdade dos clientes em sites de e-commerce no

Brasil.

1.2.2 Obijetivos Especificos

a. Analisar o perfil dos clientes em sites de e-commerce.
b. Adaptar os instrumentos de lealdade e qualidade ao contexto da pesquisa.
c. Aplicar as escalas de Souki (2006) e Loiacono, Watson e Goodhue (2002) nos

clientes de sites de e-commerce do Brasil.

13



1.3 Justificativa

O mercado de e-commerce alcangou nos Ultimos anos crescimentos elevados em taxas
pouco experimentadas em outros ramos de nego6cios, como por exemplo, 0s
microprocessadores e a telefonia movel celular. Tal crescimento se deve principalmente pelo
maior fornecimento e acesso a Internet, que conforme dados do plano nacional de
amostragens por domicilios do IBGE (2009), existem aproximadamente 56 milhGes de
internautas somente no Brasil. O Grafico 1 demonstra o crescimento do faturamento deste

tipo negdcio no Brasil.

18,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Gréfico 1 — Faturamento em (R$) Bilhdes das Vendas em Comércio Eletronico no
Brasil.
Fonte: E-commerce.org

Apesar do Grafico 1 ndo considerar a venda de automoveis, passagens aéreas e leildes
online, expressa crescimento e volumes expressivos. Somando ao fato de que o Brasil
atualmente ocupa a quinta colocacdo dos paises com mais usuarios de internet, conforme o
Internet World Stats (2012), conclui-se o potencial que tal segmento oferece para a iniciativa
privada, que inclusive, tende a crescer. Para a conquista desse mercado, as estratégias de
retencdo e manutencdo de negocios vém se mostrado mais efetivas em relacdo as que
meramente captam, dados os beneficios e reducdo de custos que geram, por exemplo,
conforme Reichheld e Sasser (1990, apud ROZZET; DEMO, 2010), as empresas que retém
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apenas 5% de seus clientes podem aumentar a sua lucratividade em quase o dobro (variando
do segmento do mercado).

No entanto, caso ndo seja construida uma relacdo em torno de satisfacédo e lealdade, o
efeito inverso dos beneficios de um relacionamento de longo prazo podera ocorrer,
impactando negativamente, em especial, na reputacdo da empresa. Tal situacdo pode ser
observada no boca a boca eletronico negativo, onde os consumidores esperam denegrir a
imagem da empresa, indefinidamente — dadas as caracteristicas do meio virtual, por meio de
portais eletronicos (ANDRADE; BRANDAO, 2012).

Existem sites de compras online que sofrem retaliagdo em portais de reclamacao,
como por exemplo, no “Reclame Aqui”, enderego de reclamagdes bastante conhecido, em
assuntos envolvendo queixas diversas de empresas, assim como as relativas aos atributos dos
websites. O efeito da qualidade negativa desses portais de e-commerce assume o efeito
inverso das agdes bem sucedidas de marketing relacionamento.

Para a melhor compreensdo do que € crucial para reter e manter clientes nesse
segmento de grandes oportunidades e lacunas, o estudo das varidveis do relacionamento se faz
de grande relevancia tanto pra fins académicos, sendo um assunto recente em tal area do
marketing no ambito de business-to-consumer (ESPINOZA, 2002), como para fins
organizacionais, servindo de base para a elaboracdo de estratégias empresariais e
proporcionando maior beneficio para cliente e empresa.

Endossa a ideia supra, o pensamento de Bethlem (1996, apud Almeida, 1997), que
trata da gama de fatores que impactam claramente em uma empresa, a saber: culturais,
econdmicos, politicos, sociais, tecnoldgicos e psicologicos. Tais grupos compdem o conjunto
de cenarios a se considerar nos planejamentos empresariais, sejam eles estratégicos ou taticos.

Dadas informacdes expostas nessa secdo, 0 objetivo desta pesquisa é justificado e

viabiliza a elaboracdo da atual pesquisa.
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2. REVISAO TEORICA

Para tratar do objeto da referida pesquisa, serdo utilizados embasamentos tedricos das
seguintes temaéticas: Internet e comércio eletrénico, marketing de relacionamento (facilitando
a compreensdo da relevancia da retencdo de clientes e das trocas relacionais) e qualidade,
sendo este ultimo constructo explanado de seu conceito inicial até sua aplicacdo no contexto

de websites.
2.1 Internet e Comércio Eletronico

Segundo Smith, Speaker e Thompson (2000, apud Raposo, 2007) e Fitzsimmons
(2010), a internet é um conjunto de redes conectadas que viabilizam a comunicagdo entre
computadores, ignorando as nog¢0Oes tradicionais de espaco, relacionamento e tempo. O
surgimento da internet, sem duvida, representou marco de grande relevancia na “era da
informag¢do”, uma vez que, segundo Raposo (2007), tal fenémeno alterou a forma com que as
pessoas se relacionam e ainda, o relacionamento entre empresas e consumidores.

Comparando a internet com outras tecnologias, constata-se sua pulverizagdo e
crescimento de uso se em pequeno espaco de tempo, considerando que tal evolucdo foi
nitidamente mais rapida (assim como foi o caso do aparelho celular). O Quadro 1 explicita tal

constatacéo.

Periodo entre Invencéo e

Meio de Comunicacao Tempo de Expansao

Expanséo
Telefone 70 De 1876 ao pds segunda guerra
Radio 40 De 1895 ao pds primeira guerra
TV 25 De 1925 a 1950
Internet 7 De 1990 a 1997

Quadro 1 — Expanséo das Tecnologias de Comunicacdo
Fonte: Pinho (2000, apud RAPOSO, 2007).

Observagdes devem ser feitas a respeito do Quadro 1. Apesar do primeiro modelo de
internet, 0 ARPA, ter sido criado em 1969 e utilizado, por muito tempo, apenas para fins
académicos e militares, s6 em 1990 seu uso foi ampliado para fins comerciais e pessoais.

No campo empresarial, a Internet vem suprir a necessidade de interligagdo entre
cliente-empresa com maior comodidade (facilidade), conveniéncia (flexibilidade) e

informacdes (auxiliando o processo de tomada de decisdo de compra). Tais caracteristicas,
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conforme Kotler e Keller (2006), tornaram as atividades de negdcios online melhores aceitas
pelo publico.

A Internet, no pensamento de Ngai (2003), € uma plataforma de neg6cios Unica e
diferenciada, uma vez que pode ser a0 mesmo tempo um mercado e um meio. Mercado pois
proporciona acesso e interacdo entre vendedor e comprador e meio porque permite a
conducdo e execucdo de fungdes de negdcios, a exemplo do marketing de uma organizacdo,
vendas, distribuicdo, entre outros. Schibrowsky, Peltier e Nill (2007) concordam com essa
conclusdo ao afirmarem que é inquestionavel a importancia da internet para compradores,
vendedores e intermediarios, uma vez que cruza todos os aspectos de uma relacdo de
negdcios, de prospeccao a retencdo de clientes.

Nesse contexto, as empresas vém utilizando sites em suas atividades, sejam ela de
maneira central ou complementar. Assim, Heinen (1996) afirma que a introducdo e
manutencdo de um website corporativo devem seguir, primeiramente, as vantagens
qualitativas de marketing que conectem da melhor forma possivel a empresa aos seus clientes.
Nesse pensamento, a validacdo de escalas e outras ferramentas de captacdo de preferéncias de
consumidores com suas aplicagdes sdo fundamentais para 0 sucesso.

Heinen (1996) ainda levanta alguns pontos a gestores e desenvolvedores de websites,
tais como: a importancia de foruns e outras ferramentas de interatividade entre clientes, a
necessidade de alinhamento das preferéncias dos clientes com as funcionalidades dos portais
eletrbnicos, as potencialidades do e-commerce, entre outros. Ao remeter a necessidade de
existéncia de um elo entre 0 uso de tecnologias e preferéncias dos clientes a atual pesquisa,
faz-se bastante pertinente explorar o conceito de comércio eletrbnico e algumas de suas
implicagdes.

Diniz (2000) define comércio eletrénico como toda transacdo (envolvendo compra e
venda) efetuada com o uso de recursos eletrénicos, em parte ou totalmente, tais como
telefone, internet, entre outros. Segundo Albertin (1999), tal modalidade de comércio pode
proporcionar: a. vantagens de custos, b. diferenciacdo em pacote de produtos e servi¢os (com
atributos de comodidade, por exemplo), c. melhor relacionamento com clientes, d. facilidade
na insercdo em alguns mercados, e. criagdo de barreiras de entradas, f. auxilio na introducéo
de produtos substitutos e g. eliminacéo de intermediarios, entre outros beneficios.

Alguns fatores impactam na aderéncia de usuarios de e-commerce, como as
predisposicOes, preferéncias e percepgdes individuais, suas rendas, entre outros. Diniz (2000)

ressalta esse raciocinio afirmando que o ritmo de utilizagdo/crescimento do comércio
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eletrénico é influenciado fortemente pelo nivel de confianga e privacidade da internet. E
interessante relatar a existéncia de modelos que tratam desta tematica a partir do estudo de
crencas e outros fatores (como atitudes, intencdo e comportamento). Dentre os existentes,
temos o classico TAM (technology acceptance model — modelo de aceitacéo tecnoldgica) e o
E-TAM, verséo atualizada ao contexto de websites, sendo inclusive, um dos fundamentos da
escala de qualidade a ser utilizada no atual estudo (WEBQUAL).

Os usuarios (e vendedor) de um comércio eletrénico se distinguem em modalidades,
sendo estas caracterizadas geralmente pela sua natureza de relagdo com o mercado (PINTO,
2007), categorizando-se em: B2A (business-to-administration/empresa-para-administracao
publica), C2A (consumer-to-administration/cidaddo-para-administragdo publica), B2B
(business-to-business/empresa-para-empresa) e B2C (business-to-consumer/empresa-para-
cliente). As duas excecdes a regra de classificacdo usual, conforme Pinto (2007), sdo o m-
commerce (mobile commerce/comércio movel) e o P2P (pear-to-pear), cuja diferenciacdo se
faz pelo tipo de tecnologia utilizada.

Destacam-se no contexto do atual projeto: a. B2C, b. B2B e c¢. C2C. O primeiro tipo,
0 B2C, é toda transacdo de uma empresa para um consumidor, tais como as verificadas em
lojas online de livrarias (objeto de estudo desta pesquisa), enquanto que o segundo tipo
corresponde aos negdcios realizados entre organizagdes, a exemplo da venda de softwares
para clientes empresariais (PINTO, 2007). O terceiro tipo, para 0 mesmo autor, é aquele
realizado entre duas pessoas fisicas, dois consumidores, uma demonstracdo clara desse
comércio eletrébnico se da através de sites como o Mercado Livre, onde se faz possivel a

compra e venda de produtos entre individuos.

2.2 Marketing de Relacionamento

N&o existe um consenso por parte das academias no que concerne a definicdo do que é
marketing de relacionamento, apesar de existir pontos em comum entre as definicdes
(GROONROS, 2004). No entanto, um conceito que vem sendo amplamente utilizado é o de
marketing de relacionamento, definido como a identificagédo, estabelecimento, manutencéao e
fortalecimento (aperfeicoamento) de relacionamentos de negocios, sejam eles business-to-
business, business-to-consumer, clientes internos, entre outros (BERRY, 2002; GROONROS,
2004).
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Apesar de ndo ser um fendmeno recente e de sofrer algumas criticas a respeito da
distincdo desta area do marketing, Sheth e Parvatiyar (1995 apud VELOUSTOU et al., 2002)
dizem ser sabido que o marketing de relacionamento representa uma mudanca de paradigma
com relacdo a orientacdo tradicional voltada a captacdo de clientes. O mesmo autor defende
ainda que o marketing de relacionamento surge como uma reacdo pela perda de interagéo,
proximidade e lacos emocionais entre empresa-cliente causada pela producdo em massa e
aparente separacdo das atividades de producdo e consumo na era pré-industrial.

Tal ponto de vista é coerente com o esclarecido por Vavra (1993, apud ROZZET E
DEMO, 2010), que sustenta ainda o posicionamento de que a forma de fazer negdcios
baseada em relagbes de negdcios em perspectivas de longo prazo representou 0 marco do
rompimento com paradigmas tradicionais (tais como os 4P’s), focadas na captagdo de novos
clientes. Neste sentido, Nogueira, Mazzon e Terra (2004) expBem que tal area parte da
premissa de que os clientes necessitam de atencdo continua e que as empresas devem
monitora-los, ou seja, deve-se ter uma aten¢do maior com a retencao.

Uma abordagem conceitual pertinente de se levantar é a defendida por alguns autores,
a exemplo de Morgan e Hunt (1994), este que remete a uma agregacdo de valor (conceito a
ser tratado posteriormente) através do proprio relacionamento, dando a idéia de que o
relacionamento seria uma espécie de “oferta”, e, como tal, pressupde beneficios e custos
especificos.

Os relacionamentos de negdcios, na perspectiva de recursos, sdo mantidos em grande
parte, como forma de combate a escassez de recursos internos da empresa, buscando estes no
ambiente no qual estd inserida, de acordo com Wernerfelt (1984 apud ALVES;
TIERGARTEN, 2008). Nesta linha de raciocinio, fatores exdgenos sdo os considerados na
tomada de decisdo se observando os seguintes tipos de relacionamento, conforme Morgan e
Hunt (1994): a. parcerias com fornecedores, b. parcerias internas, c. parcerias com
compradores e d. parcerias laterais. O primeiro de tipo troca relacional engloba as realizadas
com fornecedores de bens (comércio) e de servi¢os enquanto que as parcerias internas sao as
relacBes negdcio com os empregados, departamentos funcionais e unidade de negdcio de uma
empresa. As parcerias com compradores consistem naquelas realizadas com os clientes finais
ou intermediarios e as laterais, sdo aquelas que uma organizagdo mantém com concorrentes,

governo e/ou organizagfes ndo governamentais por razdes estratégicas.
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Para Viana, Cunha Jr. e Slongo (1999), as préaticas de marketing de relacionamento
podem seguir perspectivas diferentes dependendo dos tipos de relacbes de compras
envolvidas em um contexto de negocio. Os fenémenos de trocas podem ser discretas ou
relacionais (CORTIMIGLIA et al., 2004). As compras discretas sao de cunho meramente
econémico, envolvendo aspectos predominantemente objetivos, resultantes de menor grau de
comunicagéo entre as partes envolvidas e satisfacdo reduzida, geralmente com horizontes de
curto prazo. Ja as relacionais além destinar importancia aos mesmos critérios da discreta em
menor grau, consideram fatores subjetivos e intangiveis como de maior relevancia, tais como:
confianga, amizade, envolvimento de ego, entre outros. Nas trocas relacionais a intengédo de
continuidade no longo prazo (adquirida com a lealdade) e a satisfacdo é abrangente e
constituem as principais metas deste tipo de troca, considerando tal afirmativa, verifica-se que
Rindova e Fombrun (1999 apud VELOUTSOU et al.,1998) concordam com a mesma ao
expressar que os relacionamentos entre as partes de um neg6cio ndo sdo embasados apenas
trocas comerciais, mas também por interacdes sociais em que impressdes passadas afetam
comportamentos futuros.

Existem certas motivaces empresariais para o desenvolvimento de relacionamentos
de negdcio, conforme Madhavan, Shah e Grover (1994, apud PEREIRA E LUCE, 2006),
tendo ciéncia disto, é oportuno esclarecé-las de forma que se compreenda melhor o contexto
de cada caso de trocas relacionais. De acordo com 0s mesmos autores, a primeira das
motivacdes, o controle € buscado através do interesse no acompanhamento da evolucgédo de
um determinado setor de mercado enquanto que a eficiéncia organizacional € perseguida
com a reducdo de custos e otimizacao de entradas e saidas da empresa. A estabilidade, como
motivo na aderéncia de um relacionamento, é remetida no sentido da criacdo de uma carteira
estavel de clientes, ja pela legimitidade, surge a expectativa de fortalecimento empresarial
pelo relacionamento com compradores-vendedores referéncia. Por fim, o aprendizado é
esperado em tal filosofia de negdcios partindo do desenvolvimento de competéncias em
processos, mercados, tecnologias e produtos.

Rozzet e Demo (2010) consideram o relacionamento (dado o sentido desse termo com
0 suporte tedrico ja mencionado) entre empresas e seus clientes como grande diferencial
competitivo, quando se tem o objetivo de prosperidade organizacional e otimizacdo da
capacidade de reinventar negocios. Tal ponto vista € amparado por Furlong (1994 p.3),
quando tratando sobre retencdo de cliente, afirma que a reducdo do éxodo de cliente a uma

taxa de 5% ao ano pode fazer com que os lucros subam em até 85%, uma vez que para que
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essa retencdo ocorra, a empresa deverd conhecer melhor seus clientes, oferecendo produtos
mais pontuais as suas necessidades e além de vir economizar recursos, uma vez que captacdo
é bem mais custosa. Outro beneficio advindo de tais praticas é que na medida em que 0s
consumidores se tornam mais fiéis e relacionais sdo mais propensos a divulgar a empresa em
suas networks.

A respeito do quadro de pesquisas na tematica ‘“Marketing de Relacionamento”,
Pereira e Bellini (2002) e Pereira e Luce (2006), em vasto levantamento teorico realizado com
diversos autores, registraram que pesquisadores Vvém associando 0 constructo
“relacionamento” a antecedentes e consequentes, validando, por tanto, constructos como
confianga e comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994) além de associar estes a outras
tematicas do marketing, tais como a satisfacdo. Neste pressuposto, verifica-se que a atual
pesquisa esta inserida na tematica “marketing de relacionamento”, uma vez que sera estudada
a relacdo dos constructos de atributos de qualidade e a lealdade, uma possivel extensdo da

satisfacdo, como serd visto mais adiante.

2.3 Lealdade e Satisfacao

Lealdade € um constructo delimitado por varios autores (JACOB; KYNER, 1973;
OLIVER, 1999), mas ndo universalizado pela comunidade académica. Existem diferentes
tipos de lealdade, a saber: ao produto/servico, a marca, a loja, entre outros. Conforme
McMullan e Gilmore (2008), o conceito de fidelidade na perspectiva de negd6cios mais
amplamente aceito é o de Jacob e Kyner (1973), que trata esta como uma tendéncia de escolha
que ndo respeite principios de imparcialidade (um viés), expressa por comportamentos ao
longo do tempo se levando em consideragdo mais de uma marca, dentro de um processo
psicolégico (levando em conta processos de tomada de deciséo).

No entanto, Jacoby e Chestnut (apud Oliver, 1999), afirmam que a mera repeticao de
compras com o tempo pode ser um indicador invalido de lealdade, pois por observar apenas
este fator, o consumidor poderia efetuar uma compra baseada em conveniéncia, por exemplo.
Portanto, Oliver (1999) critica a definicdo de Jacob e Kyner (1973) e a complementa,
afirmando que a fidelidade ¢é alcancada gradativamente no percorrer das fases: cognitiva,

afetiva, conativa e de acédo (Quadro 2).
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Estagio da Lealdade Definigdo

Alcancada pelas informagdes a respeito de atributos
Cognitivo de um objeto, tais como preco, durabilidade,
desempenho, etc.

Gerada pelos sentimentos que um objeto desperta no
cliente, a exemplo de lembrancgas que uma marca pode
) remeter sentido de seguranca, apelos a causas
Afetivo socioambientais, entre outros. A satisfacdo, nivel de
comparacdo (experiéncias anteriores), o envolvimento,
preferéncia e consisténcia cognitiva impactam nesta
fase.

Corresponde ao comprometimento oriundo das duas
Conativo etapas anteriores em intencionar realizar decisGes
repetitivas em torno de um objeto. Neste estagio se
verifica propaganda boca-a-boca positiva da empresa.
Acio Ocorre quando a intencdo € efetivada, a lealdade €
comprovada pelo processo de compra.

Quadro 2 — Estagios da Lealdade de Oliver
Fonte: adaptado de Oliver (1999).

O estagio de lealdade cognitiva, conforme a estrutura proposta por Oliver (1999), é
despertado com a comunicacao para um determinado publico alvo dos atributos de qualidade
de um produto ou servigo, sendo uma primeira percep¢do baseada em crencas de cunho mais
funcional. Ja a lealdade afetiva € afetada pela satisfacdo que o consumidor tem com o
produto adquirido, em funcdo das expectativas iniciais (OLIVER, 1980; TSE e WILSON,
1988 APUD OLIVER, 1999) e que estas podem ser influenciadas pelo nivel de comparacédo
com experiéncias anteriores, conforme Thibaut e Kelly (1959 apud Ganesh, Arnold e
Reynolds, 2000). Além da satisfacdo, o envolvimento, definido como o valor/importancia
dado a um produto em especial por um consumidor seja pelo custo do produto ou pelos seus
conceitos e valores pessoais (GANESH; ARNOLD; REYNOLDS, 2000) e a preferéncia,
considerada uma atitude sobre um objeto em relacdo ao outro (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2004) sdo constructos que impactam neste tipo de fidelidade. Por fim, as etapas
conativas e de acdo s@o consequéncias das duas primeiras etapas, sendo a primeira um
estagio de conquista de uma intencéo e a Ultima a realizacdo da mesma.

Kotler e Keller (2006, p.141) e Reichheld (1996, p. 21) simplificam tal processo de
fidelidade afirmando que, para alcancar um maior nivel de lealdade de seus clientes, €
essencial o oferecimento de valor superior aos mesmos, dado que, uma proposta de valor é o
conjunto de beneficios advindos de certo custo pago (trade-off), podendo ser negativo ou
positivo em um processo de consumo e compra . Para melhor compreensdo do processo de
oferta de valor, se faz necessario o detalhamento dos fatores: valor criado e valor percebido. O

valor criado é o que esta sendo oferecido pelo fornecedor como tentativa de atingir um ponto
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6timo sob a perspectiva do consumidor, este, que o tomara como valor percebido, podera ou
ndo sentir-se satisfeito. O valor percebido é determinado pela qualidade percebida na oferta da
empresa, que significa o julgamento que o cliente tem, observando-se as preferéncias de
determinando publico, em termos de utilidade, expectativas e exceléncia de atributos internos
e externos do produto (ZEITHAML, 1988).

Kotler e Keller (2006, p.142) definem satisfacio como a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacéo entre o resultado percebido e as expectativas de um
cliente. Logo, tendo em vista esse conceito, 0 valor gerado é antecessor da satisfacdo.
Seguindo esta linha de raciocinio, é notavel que a satisfacdo é um importante preditor da
lealdade dos consumidores. Tal afirmativa tem forte aceitacdo de autores, a exemplo de
Espinoza (2002) e Cortimiglia et al.(2004) que compartilham deste ponto de vista.

Outro aspecto afim considerado e de suma importancia sdo os atributos do produto no
processo de fidelizacdo. Souki (2006) relata que qualidade percebida e satisfacdo sé&o
construtos correlatos. Kotler e Keller (2006, p.145) ressaltam que a satisfacdo dos
consumidores tem dependéncia com o posicionamento da qualidade das empresas. A Figura 1

ilustra o relacionamento entre constructos e fatores elucidados neste topico da reviséo.

Qualidade
Percebida

Figura 1 — Qualidade, Valor, Satisfacéo e Lealdade.
Fonte: elaborado pelo autor.

Hé& de se considerar que a Figura 1 ndo pretende passar a ideia de que a lealdade é
apenas atingida com a satisfacdo, tendo em vista que Oliver (1999) torna claro que apesar de
a satisfacdo ser seu determinante importante, ndo é o unico.

O mesmo autor ressalta ainda casos de “aparente” deslealdade, relevantes em estudos
de fidelidade, tais como: lealdade a multimarcas, saida de categoria de produtos (ocorrendo
guando usuarios largam alcool, cigarros em funcdo de mudanca de rotina de vida) e,
alteracOes de necessidades ocorridos com a mudanca de faixa etaria (uma crianga se diverte

com brinquedos, um adulto em festas, filmes e outras atividades de entretenimento).
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2.4 Dimensdes Competitivas: a Qualidade

A forma de atuacdo de estratégias empresariais ocorre por meio das chamadas
dimensdes competitivas, seguindo o exposto por Diehl, Gongalo e Martins (2002). Tais
dimensGes sdo compostas pela qualidade (objetiva e percebida) e atributos referenciados por
diversos autores de forma bem semelhante, a exemplo dos objetivos de producéo de Slack
(1993, apud DIEHL, GONCALO; MARTINS, 2002), compostos por: velocidade,
confiabilidade, flexibilidade e custos.

A qualidade pode ser caracterizada como superioridade ou exceléncia de produto ou
servico (ZEITHAML, 1988). A superioridade € alcancada na medida em que se preenchem os
atributos de um produto, impactados pelos objetivos de producéo (definidos por qualidade,
velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custos), preenchendo lacunas, que sdo, aos olhos
dos consumidores, mais importantes.

Ao tratar dos tipos de qualidade, Zeithaml (1998), afirma que o primeiro tipo é a
objetiva, ou seja, aquela que pode ser avaliada por critérios tangiveis e mais faceis de serem
mensurados, enquanto Souki (2006) trata a qualidade percebida como um constructo abstrato
correspondendo a avaliacdo global de atributos de um determinado produto, englobando
varidveis psicologicas e intangiveis (variando da percep¢do), sendo uma espécie de
julgamento pessoal (ZEITHAML, 1988). Exemplos de variaveis desse tipo de qualidade séo:
a confianga transmitida, boa impressao, entre outros. Faz-se importante, atualmente, para as
empresas utilizarem este Gltimo constructo da qualidade (a percebida), por ser mais
abrangente como ferramenta de descoberta de diferenciais competitivos, conforme Baker e
Fesenmayer (1997 apud Souki, 2006).

Diehl, Gongalo e Martins (2002) citam alguns atributos de exceléncia considerados
consagrados em contexto de produtos fisicos (comércio), a saber: desempenho, caracteristicas,
confiabilidade, conformidade, durabilidade, atendimento e estética. Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010), em um contexto de servi¢cos (que possuem caracteristicas diferentes de
comeércios), mencionam as Vvariaveis que compdem o posicionamento de qualidade:
confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Nos setores de e-
commerce e e-service, com a emergéncia de novas plataformas de comunicagdo e novas
maneiras de realizacdo de negocios, os itens de qualidade das transacbes de negdcios
realizados pela interacdo com websites tem diferengas dos convencionais. Faz-se necessario

que as percepcdes de qualidade dos clientes a respeito destes portais eletrdnicos possam ser
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medidos, o0 que, de acordo com Loiacono et al.(2000, apud RODRIGUES, 2004) pode resultar
em repeticdo de visitas e consequentemente, compras (se o resultado de tais medigdes forem
devidamente utilizados em planos de acgdes efetivos). Tal ideia expressa relevancia dessas
ferramentas de tecnologia de informacéo e segue a relacdo de constructos ja explicados, uma
vez que ac¢des alinhadas a satisfacdo podem gerar lealdade, criando maiores possibilidades de
retencéo.

Prado (2010), em levantamento sobre qualidade com base em uma gama de autores,
condensa os principais atributos do nivel de superioridade dos websites em: usabilidade,
navegabilidade, interatividade, ergonomia e perspectiva do cliente. Tendo em vista 0 escopo
do atual projeto de pesquisa, serdo detalhadas as dimensdes de qualidade em websites.

A usabilidade é o conceito mais destacado na literatura, conforme Prado (2010), e
representa a facilidade na qual um visitante de uma ciberloja (por exemplo) tem em aprender
e memorizar sua plataforma, sua eficiéncia de uso, além da quantidade de erros de seu sistema
e da percepcao agradavel ou desagradavel que ela gera no publico (por meio de seu design). A
navegabilidade pressupde a elaboracdo de websites baseada no cliente, definindo a forma
como o usuario do site utilizard o mesmo.

Interatividade é um atributo de qualidade consequente direto do advento da Internet
nos ultimos anos, que consta no didlogo de participantes do negdcio, tal como entre empresa-
cliente, cliente-cliente (verificado nos itens de recomendacdes de um produto por clientes que
ja o compraram, por exemplo), entre outros. Outro aspecto de grande relevancia é a
ergonomia que consta da adaptacdo do site a um puablico em especial, 0s aspectos aqui
considerados vao desde os requisitos tecnolégicos para a utilizacdo do website até o nivel de
conforto que seré oferecido ao publico, respeitando as limitacdes fisicas e psicoldgicas destes
consumidores. Por fim, a perspectiva do cliente a respeito de portais eletronicos,
equivalendo ao conceito de qualidade percebida, é a avaliacdo da qualidade de um site se

baseando em sua percepgé&o.

2.4.1 Mensuracéo da Qualidade

Uma vez que existe a nog¢do de quais séo atributos de qualidade (e como impactam),
vem a preocupacdo de como medir tais variaveis. A medicdo da qualidade é complexa na
medida em que os fatores intangiveis se tornam presentes, tal afirmacao vai ao encontro com

0s estudos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010).
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Posic¢des sdo defendidas quanto a classificagdo dos atributos da qualidade, a exemplo
do Modelo de Kano, que, de acordo com Roos, Satori e Godoi (2009), considera que alguns
atributos sdo mais sensiveis que outros na percepcdo dos clientes, impactando de forma
diferenciada nas suas satisfaces e lealdade. Prado (2010) explana tal modelo afirmando
existir aspectos da qualidade considerados “esperados”, basicos e obrigatorios pelos
consumidores, de maneira que 0s mesmos ndo chegam a comenté-los. Tal argumento alerta as
empresas ainda que, o descumprimento destes atributos pode trazer também impacto negativo
na percepcao dos clientes.

Existem vérios modelos quem visam a mensuracdo de qualidade (através de seus
atributos), os principais tratam das dimensdes ja mencionadas, tais como o SERVQUAL
proposto por Parasuraman et al.(1991 apud LOURENCO et al., 2006) para servicos. Visando
a medicdo de qualidade em websites, os principais modelos, segundo Rodrigues (2004), que
vem sido utilizados séo: 0 E-TAM, E-SERVQUAL e WEBQUAL. Contudo, atendendo aos
interesses do atual projeto de pesquisa serdo explicados apenas os modelos E-TAM e
WEBQUAL, pelo fato de que este utiliza boa parte do embasamento daquele, além de outras

abordagens que serdo tratadas mais adiante.

a. E-TAM

O E-TAM consta da adequacdo de seu antecessor, 0 TAM (Technology Acceptance
Model/Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica), ao contexto de websites. Portanto, para melhor
compreensdo deste, faz-se necessario uma prévia revisao de seu modelo antecessor.

O modelo de aceitacdo tecnoldgica busca identificar, sob uma abordagem
comportamental, os itens componentes das crencas e atitudes dos individuos sdo mais
impactantes na utilizacdo de tecnologias. De acordo com Rodrigues (2004), o TAM se
sustenta nas premissas da Teoria da Acdo Racional (TRA), que, segundo a qual, as crencas
que um individuo detém sobre determinado aspecto, como por exemplo, um produto,
impactara em sua atitude em relagdo ao mesmo (positiva ou negativa), esta que impactara em
sua intengdo de uso de uma tecnologia, que por fim, podera gerar um comportamento (0
proprio uso). Outras consideracdes importantes a respeito dessa estrutura sdo: 1. as atitudes de
uma pessoa poderdo ser influenciadas também por normas subjetivas, conceituadas como a
percepcdao do individuo em relacdo a opinido das outras pessoas (SILVA, 2009) e 2. as

intencgdes de uso, conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 297), séo influenciados pelo
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controle da vontade do individuo, definido como o grau com que um comportamento é feito
de forma livre e determinado pelo controle que a pessoa tem de se comportar de certa
maneira.

Dentro da estrutura da TRA, Davis (1989, apud HEIJDEN 2000) categoriza as
principais crengas (impactantes na atitude) dos visitantes de websites no modelo TAM nos
constructos: utilidade percebida e facilidade de uso percebida. Tais dimensdes sdo utilizadas
como determinantes de qualidade (por se tratar dos atributos avaliaveis da tecnologia de
informacao).

O E-TAM, conforme Heijden (2000) se utiliza da estrutura do TAM para explicar
revisitas em sites da internet pelo fato destes serem um tipo de tecnologia de informagéo (se
adequando ao modelo predecessor). Algumas alteracfes sdo realizadas, no entanto seguindo
estrutura semelhante ao TAM: primeiramente, o constructo “atitude” ¢ retirado, pelo fato
deste englobar a influencia das normas subjetivas. Loiacono, Watson e Goodhue (2002) e
Heijden (2000) concordam com tal remogdo afirmando que ndo existe uma razdo notavel e
evidéncias empiricas que justifiguem dizer que as normas subjetivas tenham grande influéncia
no comportamento, uma vez que na maioria das vezes 0 uso de websites € uma acdo privativa
a cada individuo, ndo visivel para as outras pessoas.

Outras mudancas no modelo s&o a renomeacdo dos constructos do modelo (conforme
pode ser visto na Figura 2) e a inclusdo de um novo tipo de crenga influenciadora das

intencdes: o entretenimento.

Utilidade Modelo TAM
Percebida
Variaveis Atitude Intencio de U
Externas sobreo Uso Uso 0
Facilidade /
Percebida
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T aade Modelo E-TAM

Percehida

i

Facilidade Intencio de Retoro ao
de Uso Revisita do Website
Percehida Website

Entretenime /
nio Relativo

Percehido

Variaveis
Externas

Figura2 - TAM x E-TAM
Fonte: Heijden (2000)

Como pode ser visto na Figura 2, ocorreu a inclusdo dos termos “utilidade relativa
percebida”, “facilidade relativa percebida” e “entretenimento relativo percebido”, onde a
expressdo “relativa” concorda com o constructo de vantagem relativa, definido por Rogers
(1995, apud HEIJDEN, 2000) correspondendo ao grau com que uma inovacao € percebida
como sendo superior ao seu substituto direto, que, no contexto abordado, seriam 0s websites
concorrentes. Rogers (1995, apud HEIJDEN, 2000) ainda afirma que estas dimensdes sdo
mais precisas do que as utilizadas pelo TAM (que né&o s&o relativas) no estudo de revisitas de
websites.

Por fim, a facilidade relativa percebida impacta tanto na utilidade percebida como no
entretenimento nos primeiros acessos a um website e no tdo prazeroso e divertido pode ser a
experiéncia de sua navegacdo (HEIJDEN, 2000). O relacionamento de tais dimensdes de
crengas pode ser resumido na situacdo: um portal de facil utilizacdo é mais Util para o usuario
do que outros mais complexos, uma vez que poupa tempo de estudo do mesmo e pode ser

mais suave, divertida e prazerosa sua permanéncia neste.

b. WEBQUAL

A avaliacdo da qualidade dos sites de internet, de acordo com Loiacono, Watson e
Goodhue (2002) seguem trés perspectivas: a da maquina, de experts (pesquisadores,
profissionais de TI, desenvolvedores de sites, etc.) e dos clientes. A primeira abordagem, das
maquinas, trata da analise das caracteristicas técnicas e desempenho dos softwares

envolvidos em um website, ndo envolvendo percep¢des humanas a respeito do uso destes.
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A segunda, a avaliacdo dos experts, trata das caracteristicas e classificagdes dos
portais eletronicos pelo ponto de vista de especialistas em tecnologia da informacéo,
desenvolvedores, entre outros, ndo considerando, no entanto, a perspectiva dos clientes. Por
fim, a terceira forma de avaliacdo da qualidade é a realizada pelos clientes, que, diferente das
outras explicadas, vem apresentando certa dificuldade na elaboragdo de instrumentos de
mensuracdo. Neste contexto, 0 modelo WEBQUAL foi elaborado numa tentativa de suprir tal
caréncia na avaliacdo da qualidade na perspectiva dos clientes, atendendo finalidades tanto
académicas, como gerenciais.

O modelo de avaliacdo de avaliacdo de qualidade WEBQUAL, desenvolvido por
Loiacono, Watson e Goodhue (2002), consta de uma estrutura detalhada das crencas
impactantes nas intencdes de revisita em um websites, e conseqglientemente, no reuso do
mesmo, no segmento de negdcios business-to-consumer (B2C).

A escala WEBQUAL se utiliza de forte embasamento dos pressupostos tedricos do
TAM, TRA e TTF (Task-Technology Fit/Adequacdo Tarefa-Tecnologia) para o
desenvolvimento de sua estrutura de constructos, dimensdes e variaveis (Figura 3). No total, o

modelo possui 3 constructos de crencas, com 12 dimensdes e 36 itens.

Dimensoes

Especificas
de Utilidade \

Dimensoes
Especificas v Reuso do

de Tnlengle Website
Facilidade

Dimensies
Especificas
de Quiras
Crengas

Figura 3 - Estrutura conceitual do Modelo WEBQUAL
Fonte: Loiacono, Watson e Goodhue (2002).

A auséncia do constructo “atitude” do modelo tem a mesma raz&o de sua retirada no
E-TAM (pouca validade empirica). Outro ponto interessante dessa estrutura sdo as dimensdes
especificas de outras crencas, que englobam variaveis de entretenimento (englobada também
pelo E-TAM) e uma categoria de relacionamento, tratando itens de vantagem relativa

(considerando a competitividade do mercado de websites), imagem do site e do
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posicionamento da organizagdo em relacdo ao uso do seu site, ou seja, o nivel de

complementaridade, que é o grau na qual a esta realiza negocios na internet pelo seu site.

Consideracdes devem ser feitas sobre WEBQUAL. Uma delas concerne ao seu

processo de desenvolvimento e validacdo. Inicialmente, o instrumento foi estruturado a partir

de vasto referencial tedrico e entrevistas com especialistas em TI, seguindo com trés anlises

fatoriais com amostras consideraveis (510, 336 e 311 pessoas) no mesmo estudo de Loiacono,
Watson e Goodhue (2002).
A utilizacdo da WEBQUAL, conforme Rodrigues (2004), pode ser ampla, sendo um

instrumento que pode vir a auxiliar desenvolvedores de sites a aperfeicoarem seu desempenho

na criacdo de novos sites e melhoria dos ja existentes. Os resultados na utilizacdo desta

ferramenta sdo a definicdo das variaveis mais importantes de um site na visdo dos clientes e

do nivel de explicacdo que tais componentes podem representar nas revisitas (um indicador de

lealdade). O Quadro 3 expde os constructos, dimensdes e itens da escala WEBQUAL.

Constructo

Utilidade

Dimensao

Adequacdo da
Informagéo

Comunicagéo
personalizada

Item \ Determinantes
As informacBes no site s&o x
. Adequacéo da
adequadas ao que eu preciso para x
. } Informac&o
executar minhas tarefas;
O site supre minhas necessidades Qualidade da
de informacéo; Informagdo
efetivas; Informacéo
O site me permite interagir com
ele para receber informacGes O usuério pode se
personalizadas; comunicar com outras
O  website  tem  recursos pessoas através do

interativos que me ajudam a
completar minhas tarefas;

website.

Eu posso interagir com o website,
a fim de obter informacGes
personalizadas  para  minhas
necessidades especificas;

O usuério pode buscar
informac&o de forma
interativa, através de,

por exemplo,

ferramentas de busca e

féruns.

Confianga

Eu me sinto seguro nas minhas
compras com o website;

Eu confio ao website a
manutenc¢éo de minhas
informac@es pessoais;

Eu confio que 0

administrador/responsavel  pelo
site ndo fard uso inadequado de
minhas informagfes pessoais;

A presenca de politicas
e procedimentos de
seguranca que torne o
cliente mais seguro de
suas transagdes online
com a empresa.

Velocidade de Resposta

Quando eu utilizo o site, espero
pouco tempo para receber
respostas de minhas agdes;

Tempo necessario para
completar uma
transagédo

O site carrega rapidamente;

O site demora a carregar;

Tempo para carregar a
pagina da internet
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Facilidade de Uso

Facilidade de
Entendimento

As péginas de exibicdo do site
sdo de facil leitura;

Os textos do site sdo faceis de ler;

Os titulos, links e rotulos do site
sdo de facil compreensdo;

Navegabilidade

Operacdes Intuitivas

Aprender a operar o site é facil
para mim;

Seria facil para me tornar
especialista na utilizagdo deste
site;

Eu achei o website facil de usar;

Facilidade que o usuario
tem em aprender
sozinho sobre a
navegacao do site

Entretenimento

O website é  visualmente
agradavel;

O website exibe um design

Apresentacdo de

Apelo Visual . A graficos e textos no
visualmente agradavel, -
- - - website.

O website é  visualmente
apelativo;
O website é inovador;

- - - Elementos surpresas,

x O design desse website é L .
Inovacéo . ; criatividade e itens

inovador;

O website é criativo.

exclusivos ao website.

Apelo Emocional

Eu me sinto feliz usando esse
website;

Eu me sinto entusiasmado quando
uso esse website;

Eu me sinto mais comunicativo
quando uso esse website;

Experiéncia agradavel
de utilizag8o do website.

Complemento de
Relacionamento

Imagem Consistente

O website projeta uma imagem
consistente com a imagem da
empresa;

O website esta de acordo com a
imagem que tenho da empresa;

A imagem do website concorda
com a imagem da empresa;

O site projeta uma
imagem coerente com a
imagem dos outros
canais da organizagéo.

Integralidade Online

O website permite transacGes
online;

Todos 0s meus negécios com a
organizacdo podem ser feitos pelo
website;

A maioria dos processos de
negécio pode ser feitos no
website;

Eficiéncia na utilizacdo
do website em
comparagdo com 0s
outros canais da
empresa.

Vantagem Relativa

E mais facil usar o website para
completar meus negdcios com a
companhia do que através de
telefone, fax, email ou
representante;

Utilizar o website é mais fécil do
que telefonar para um
representante da empresa;

O website é uma opcdo para
contactar o servico ao cliente
(SAC) ou vendas.

O site complementa os
negécios da empresa.

Quadro 3 - Escala WEBQUAL.
Fonte: elaborado pelo autor se baseando em Loiacono, Watson e Goodhue (2002),
Rodrigues (2004) e Raposo (2007).
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Os itens e fatores expostos no Quadro 3 séo coerentes com o0s elencados na revisao
tedrica da atual pesquisa, tais como os referentes as necessidade do publico utilizador de
comeércio eletrdnico, na perspectiva de Kotler e Keller (2006) e os atributos de exceléncias
elencados por Prado (2010). Os pontos particulares da escala WEBQUAL de Loiacono,
Watson e Goodhue (2002) em relacdo a teoria ja existente, além do grau de detalhamento de
todo o modelo proposto, sdo os referentes ao constructo “entretenimento e complemento de
relacionamento”, onde sdo tratados aspectos de natureza emocional, de imagem corporativa,
marca, entre outros.

A escala WEBQUAL ja foi utilizada em alguns estudos, cada qual com resultados
diferentes. Raposo (2007) e Raposo e Pereira (2012) a aplicaram em sites de hotéis de Jodo
Pessoa, enquanto que Prado (2010) empregou escala baseada neste modelo (composta de 3
constructos e 16 dimensdes) em portais de internet banking (ramo bancario). Ambos os
estudos mencionados obtiveram sucesso na identificacdo dos fatores mais importantes de
qualidade em websites na percepcdo de seus usuarios, com resultados estatisticos também
satisfatorios através de analises fatoriais e regressoes.

No trabalho de Raposo (2007), os constructos de carga explicativa de intencdo de
reuso mais significantes foram o “Entretenimento” e ‘“Relacionamento Complementar”,
apesar de terem algumas de suas dimensBGes com resultados controversos. J& 0s constructos
mais importantes de qualidade neste contexto foram os dois ja mencionados (que impactam
também no reuso) adicionados a utilidade.

Ja Prado (2010), utilizando modelo elaborado com base na escala WEBQUAL,
encontrou como fatores mais significantes na determinacdo de qualidade, em ordem de
importancia: “facilidade de uso”, “usabilidade” e “inovagdo e criatividade (o menos relevante
nestes resultados)”. As varidveis de maior impacto dentro destes fatores foram: facilidade de
entendimento (relativo a leitura do website) e tempo de resposta, ambos pertencentes aos
constructos “facilidade de uso” e “usabilidade”, respectivamente.

Ha de se reafirmar ainda que resultados tidos como menos relevantes na analise de
estatisticas do Modelo WEBQUAL de Loiacono, Watson e Goodhue (2002) devem receber
tratamento cuidadoso e diferenciado, evitando assim conclusdes e implicacGes gerenciais

erroneas, como as apontadas pelo Modelo de Kano ja esclarecidas nesta reviséo.
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3. METODO

Consta nesta etapa do atual projeto respostas as questbes referentes ao processo de
coleta e tratamento de dados, assim como aspectos conceituais pertinentes ao método adotado.
Divide-se este ponto nos tépicos: abordagem de pesquisa, populacdo e amostra, instrumento e

técnica de coleta de dados e tratamento e analise dos dados.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa proposta sera de abordagem quantitativa. Segundo Lima et al. (2009), a
pesquisa quantitativa deve ser utilizada quando se busca conhecer objetivamente o estado de
determinada realidade, sendo necessaria a construcdo de numerosos indicadores quantitativos.
Os autores comentam também que neste tipo de pesquisa, no ramo das ciéncias sociais, a
dimensao qualitativa também se apresenta na medida em que todas as atividades humanas sdo
guiadas por leis sociais e escolhas sociais (subjetividade).

O objetivo da pesquisa quantitativa € encontrar fatos, caracteriza-los estatisticamente e
verificar a relacdo entre itens em estudo (LIMA et al., 2009). Este tipo de abordagem se
utiliza de grandes amostras, sob diversos critérios de planejamento, de preferéncia aleatorias,

visando diminuir vieses e chance de propensionalidades.

3.2 Objeto de Estudo, Populacdo e Amostra

A populacdo que se pretende analisar € a de usuarios de websites de comeércio
eletronico do Brasil. Portanto, no questionario, serdo opcdes disponiveis alguns sites, tais
como: americanas.com e submarino.com.

Ja o tamanho da amostragem seguira a regra geral de Hair et al. (2009, p. 168). O

mesmo autor considera:

Além de seu papel na determinacdo do poder estatistico, 0 tamanho da amostra
também afeta a generalizacdo dos resultados pela proporcdo entre observagoes e
variaveis independentes. Uma regra geral € que a razéo jamais deve ficar abaixo de 5
para 1, o que significa que deve haver cinco observacBes para cada variavel
independente na variavel estatistica.
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Uma vez que os totais de varidveis independentes componentes dos instrumentos de
coleta de dados totalizam 38 itens, 0 nimero minimo desta amostragem é de 190, tal nimero,
de acordo com 0 mesmo autor, adequa os itens coletados para analises estatisticas, tais como
analise fatorial. Logo, foi optado para a atual pesquisa aumentar o numero de observacoes
para 200, de modo a maximar os graus de liberdade considerados minimos da pesquisa, 0 que
segundo Hair et al. (2009, p.169), melhora a generalizacao dos resultados, tendendo também a
uma acdo mais prudente em relacdo ao modelo de regressao.

A amostragem ndo probabilistica é usada na maioria das vezes por sua maior
simplicidade ou inviabilidade de obter amostras probabilisticas, o que em se¢do anterior, ja foi
expostos que estas sdo as ideais. Das categorias deste tipo de amostras, a por conveniéncia é
aquela onde o pesquisador seleciona as unidades amostrais mais acessiveis, conforme o0s
interesses sociais, politicos, econdmicos, dentre outros do mesmo. Esta classificacdo de
amostragem é comum em estudos de satisfacdo e lealdade, muito visto, por exemplo, em

sondagens com clientes.

3.3 Coleta dos Dados

Essa pesquisa se utilizou de questionario com afirmacdes e perguntas fechadas e
abertas. Planejou-se que o instrumento de coleta de dados fosse composto de duas partes, uma
tratando de dados gerais do respondente, preocupando-se com faixa etéria, renda, sexo, entre
outras informacdes que se enquadrem; e outra voltada especificamente aos propositos da
pesquisa, ou seja, disponibilizando ao respondente acesso as questdes do modelo WEBQUAL
e de lealdade, ambas tendo opcBGes de resposta em escala tipo Likert em niveis de
concordancia. O primeiro modelo ja foi descrito na revisdo tedrica, ja os itens da escala de

lealdade seguem no Quadro 4.

Atitudes e Inten¢des Comportamentais

Eu pretendo mudar de empresa
Se eu fosse comprar novamente, escolheria a mesma empresa
Recomendo as pessoas comprarem na mesma empresa que eu
H4 quanto tempo vocé compra a esta empresa?
Quadro 4 — Itens da Escala de Lealdade.
Fonte: Souki (2006).
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E cabivel afirmar desde ja da técnica de tabugdo utilizada na variavel “eu pretendo
mudar de empresa”, da escala de lealdade: por se tratar de um item reverso, a tabulacdo de
suas respostas se deu de forma inversa(se respondido 7, foi alterado por 1, 6 por 2 e 5 por 3),
de maneira a se evitar problemas na analise conjunta do modelo.

Na segunda etapa do questionario, existira uma pergunta aberta na sua introducéo a
respeito do website de comércio eletrdnico que o respondente estara avaliando. Nessa questéao,
serdo expostos alguns dos portais de e-commerce mais conhecidos, mas caso o0 respondente
utilize outra empresa, ele tera liberdade para cita-lo em aberto na pesquisa.

A coleta de dados pelo questionédrio foi feita por meio de um e-survey, via
questionario impresso, através da disponibilizagdo do mesmo instrumento de coleta de dados
em meio virtual online no website Googledocs.com. A coleta de dados pela internet possui
varios beneficios se comparados ao survey tradicional: Freitas et al. (2004) afirmam que além
de menores custos para 0 pesquisador e de maior flexibilidade para o respondente, a pesquisa
via internet proporciona divulgacdo muito mais agil da pesquisa e acesso irrestrito ao publico
de todo o mundo. Outro ponto importante a se levantar do e-survey é que esta modalidade
permite ao pesquisador maior controle do instrumento de pesquisa, podendo verificar, quando
for o caso, inadequacdes na estrutura do questionario e altera-lo.

Outro aspecto considerado no atual estudo, que vem sido negligenciado por muitos
pesquisadores, conforme Gil (1996, p. 95) foi a realizagdo de pré-teste no instrumento de
coleta de dados. De acordo com o mesmo autor, a funcdo de tal técnica é a avaliacdo dos
instrumentos de coleta de dados (propondo futuras alteracdes), de maneira que ocorra a
garantia da mensuracgdo 6tima do que se deseja medir na pesquisa.

Gil (1996, p. 96) ainda comenta sobre o pré-teste, afirmando que os pontos mais
relevantes nesta avaliacdo sao: clareza, quantidade de perguntas e introducdo. Tais itens desta

técnica pode ser especificados no Quadro 5.

Item do Pré-Teste ‘ Explanacéo

Grau de autoexplicacdo de um item de coleta de
Clareza/Precisdo dos Termos dados. Quando adequados, 0s itens ndo necessitam de
mais explicacéo.

Nivel de cansago ou impaciéncia causado pelo nimero

Quantidade de Perguntas de perguntas de uma pesquisa.

Estrutura de coeséo e coeréncia relativas aos itens do
instrumento de coleta de dados, verificado por
Forma das Perguntas exemplo, em itens iguais desenvolvidos de formas
diferentes, com o propoésito verificarem reacOes
adversas dos respondentes.

Ordem das Perguntas Segue a ideia do conceito propriamente dito, valendo
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mencionar que a ordem com que os itens de um
questionario estdo organizados pode vir a impactar na
fluéncia de preenchimento de respostas do
instrumento como um todo.

Forma como o questiondrio é introduzido e

Introducao apresentado ao respondente.

Quadro 5 — Critérios do Pré-Teste.
Fonte: Gil (1996, p. 95-97).

Antes da aplicacdo final e massificada da coleta de dados, procedeu-se o pré-teste
considerando os itens do Quadro 5, de modo que o questionario se tornasse melhor aceito e
respondido pelo publico alvo. Tal procedimento foi operacionalizacdo na aplicacdo do
questionario em um grupo restrito por conveniéncia formado de 30 individuos, dentro do
publico alvo, que tiveram maior disponibilidade de tempo para responder e avaliar o
questionario, assim como para opinar sobre possiveis melhorias.

A fase do pré-teste foi realizada entre os dias 21/01/2013 e 23/01/2013 e teve o0s
seguintes resultados: 1. Os itens 28 e 29 (o0 website esta de acordo com a imagem que tenho
da empresa e a imagem do website concorda com a imagem da empresa, respectivamente) do
modelo WEBQUAL (da dimensdo consisténcia de imagem) ndo conseguiram ser
diferenciados pelos respondentes, sendo que 0s mesmos 0 consideraram idénticos e 2.
sugestao de inclusdo do item “Especializag¢do (p6s-graduacao lato sensu)” na questdo de perfil
relativa ao nivel de escolaridade. Os respondentes afirmaram ainda que apesar de certa
similaridade entre algumas afirmativas, a compreensdo dos demais itens ndo foi prejudicada.
Com tais respostas, foram retirados os respectivos itens da escala WEBQUAL do instrumento

de coleta de dados e inserido o item relativo ao nivel educacional.

3.4 Analise dos Dados

Inicialmente, apds a fase de pré-teste, o tratamento dos dados coletados se deu com a
utilizacdo de medidas de frequéncia e descritivas estatisticas, a saber: desvio-padrdo, média
aritmética, mediana e moda. A definicdo de cada uma dessas medidas é feita no Quadro 5.

Medida \ Definicéo Tipo
Mede a dispersdo dos dados em Dispersdo

Desvio-Padréo . x
relagdo & média.

Valor da soma de valores de N

Média ou Esperanca Matematica. variaveis pela quantidade destas.

Posicéo

Valor que divide a distribui¢cdo em

Mediana Lo
duas partes iguais.

Posicéo
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Valor da varidvel com maior
probabilidade, sendo a amostra foi Posicio
discreta, ou maior densidade, se a
mesma for continua.

Moda

Quadro 6 — Medidas Descritivas de Estatistica.
Fonte: Fonseca e Martins (1993, p. 51, p. 140).

A aplicacdo desse conjunto de medicdes é essencial para o antecede a realizacdo de
estudos mais aprofundados (tais como regressées, analises fatoriais, entre outros).

Pretendeu-se nesta pesquisa, a realizagdo de uma regresséo linear entre os fatores mais
significativos da escala WEBQUAL e os itens da escala de lealdade (compactando os quatro
itens desta em uma variavel baseada na média das médias de cada resposta) empregada como
forma de permitir inferéncias sobre relacionamento de constructos e fatores, permitindo assim
uma anélise de dados nos modelos como um todo. Conforme Corrar, Paulo e Dias Filho
(2007), quando se objetiva prever ou entender a relacdo de uma Unica variavel dependente de
outra independente, a técnica estatistica a ser utilizada é a regressao simples. Assim sendo,
procura-se visualizar o comportamento de uma variavel em fungdo de outra através de
funcdes matematicas, de forma que o valor da variavel dependente (estimativa), projetado a
partir da independente, sejam 0s mais proximos possiveis de resultados reais.

Para a formulacdo do modelo matematico desta regressdo, utilizou-se 0 método dos
minimos quadrados, que, de acordo com Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), é o mais
comumente usado. Este método, em seu arcabougo teérico, tem o intuito de gerar a menor
guantidade possivel entre valores estimados e reais. Uma vez que o modelo matematico
estivesse elaborado para esta regressao, foram conduzidos testes estatisticos, de modo que se
pudesse ter em maos as relagdes entre os itens de qualidade e lealdades mais significativas. O
nivel de significancia a ser adotado nesses testes sera de 5% (a=5%), definindo um grau de
precisao de 95%.

Antes da aplicacdo da regressdo linear simples foi realizada uma analise fatorial em
ambas as escalas, de maneira a se obter os fatores de maior correlacéo e consequentemente, de
maior poder explicativo. Hair et al. (2009, p. 102) define analise fatorial como uma técnica de
interdependencia cujo principal norte é expor as estruturas internas inerentes entre as
variaveis em analise, uma vez que na medida em que se acrescentam varidveis a uma
instrumento, tende-se a notar o surgimento de correlagdo entre elas. De acordo com 0 mesmo
autor, estudos que envolvem um numero grande de variaveis, uma andlise fatorial pode vir a

ser uma técnica util, no sentido de que aglomera as variaveis em fatores através da obtencao

37



de resumo (mera condensagdo) ou reducdo (condensacdo de variaveis com cargas fatoriais
significativas), auxiliando o pesquisador no gerenciamento daquelas.

Hair et al.(2009, p.107) destaca também que as variaveis ndo condensadas em um
processo de andlise fatorial ndo podem ser consideradas menos importantes ou de menor
impacto, apenas que seus efeitos ja estdo representados pelas varidveis incluidas no
fator/dimenséo criada.

Foi optada pela aplicacdo de uma analise fatorial exploratéria, utilizando como
método de extracao de fatores a analise de componentes principais, recomendado, de acordo
com Corrar, Paulo e Dias Filho (2007, p.81), quando se objetiva determinar dimens6es com
maior indice de explicagdo de variancia, assim como para tratamento de dados para futura
utilizacdo de outras técnicas estatisticas.

Um outro ponto crucial para a interpretacdo dos resultados de uma analise fatorial é a
técnica de rotacdo escolhida, tal ferramenta tem o propdsito de redistribuir a variancia dos
fatores a patamares mais simples e significativos, melhorando a compreenséo dos resultados
da observacdo das interdependéncias de variaveis, conforme Hair et al. (2009, p.116).
Seguindo a linha do mesmo autor, o principal tipo de rotacdo quando a meta € a reducdo de
dados é o ortogonal, e, levando em conta tal afirmativa, foi optada a utilizacdo do método
Varimax, considerado o que parece fornecer uma separacdo mais clara dos fatores.

A andlise fatorial utilizada nesse estudo, levou em conta alguns critérios de extracdo
de fatores e indicadores especificos que possibilitassem a fatorizacdo das variaveis em estudo
verificando a consisténcia e integridade destes dados. O critérios utilizados foram: o do
autovalor, verificagdo das comunalidades, matriz anti-imagem e de correlacdo e o0s

indicadores considerados nestes, assim como suas pontuagdes de corte (para formagédo de

dimens@es) sdo expostos no Quadro 7.

Indicador Defini¢do Valor Aceitavel
Grau de explicacdo dos dados a
KMO - MSA (Medida de | partir dos fatores. Permite avaliar o .
N ~ , o Valores acima de 0,5.
Adequacéo da Amostra quio adequada é a aplicacdo da

analise fatorial.

i Indica a existéncia de relagao O valor sig. N&o deve ultrapassar
Teste de Esferecidade de Bartlett | syficiente entre as varidveis para g. p

L [ . 0,05.
aplicacdo de uma anélise fatorial.
Medida de confiabilidade de um

Alpha de Cronbach conjunto de variaveis, medido | Acima de 0,6, deve exceder o valor
através da correlacdo média das referencial de 0,7.
mesmas.

Comunalidade Quantia total de variancia que uma Valores Acima de 0,5.

varigvel original compartilha com
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todas as outras incorporadas nha
analise.

Autovalor
Kaiser).

(Eigenvalue/Teste

Relata a quantidade de variéncia
explicada por um fator, com a
soma de cargas fatoraisi ao
quadrado em relagdo a mesma
dimenséo.

Maior igual a 1.

Carga Fatorial

Correlacéao entre variaveis
originiais e fatores.

Valores maiores que +/- 0,5.

Quadro 7 — Indicadores da Analise Fatorial.
Fonte: Hair et al. (2009, p. 101, p.102, p.120), Corrar, Paulo e Dias Filho (2007, p.86,

p.88, p.89, p.102).

Por fim, todo o tratamento e analise de dados foi processado com o auxilio do SPSS

19.0 (Statistical Package for the Social Sciences).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A discussdo dos resultados obtidos na coleta de dados, mediante método exposto,
seguird a seguinte ordem de apresentacdo dos dados: 1° descri¢do do perfil do publico
componente da amostra (questBes relativas as caracteristicas gerais) com analise de
frequéncias, 2° andlise da estatistica descritiva (desvio-padrdo, média, mediana e moda)
referente aos itens das escalas WEBQUAL e de Lealdade aplicadas e 3° analise da regresséo
linear aplicada nas escalas ja citadas. Adiante, serdo explicitadas tabelas dos itens do

instrumento de coleta de dados, comentadas mediante critérios de observacéo ja discutidos.

4.1 Perfil da Amostra

O grupo pesquisado, composto por 200 individuos, teve uma distribuicdo de género
diversificada, com quantidades ndo muito diferentes de homens e mulheres (diferenca de 2%
apenas), conforme Tabela 1. Percebe-se também nesta mesma tabela que ambos os géneros
deste grupo pertencem a uma faixa etéaria jovem-adulto (154 individuos ou 77% da amostra).
Tal constatagéo confere com os resultados de Prado (2010), onde o autor encontrou 72,7% de
usuario com idade de até 30 anos (no contexto de internet banking) e de Raposo (2007), que

obteve 66% da mesma categoria de idade.

Tabela 1. Género x Faixa Etaria da Amostra.

G Até 18 Acima de 18 |Acima de 25| Acima de 35 | Acima de 45 |Acima de 55 Total
enero anos anos até 25 | anos até 35 | anos até 45 anos até 55 | anos até 65 ota
anos anos anos anos anos
Masculino 9 60 16 6 9 2 102
Feminino 6 57 21 10 3 1 98
Total 15 117 37 16 12 3 200

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Verificou-se também que a renda familiar mensal (pessoas do lar) dos individuos
observados nessa coleta de dados € elevada, concentrando-se na quantidade acima de R$
1.866,69 (80% da amostra) de acordo com a Tabela 2. Ha de se considerar que, dentre as
pessoas com maior renda desta amostra (acima de R$ 1.866,69 mensais), 80% tem nivel de

escolaridade superior completo ou incompleto, grupo este que compbe 79% do total da
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amostra. Tal nivel de escolaridade vai ao encontro com o obtido também na amostra de
Raposo (2007), onde o mesmo encontrou um percentual de 86,5% de individuos de nivel

superior completo ou incompleto.

Tabela 2. Escolaridade x Renda Familiar Mensal da Amostra.

Renda Familiar Mensal

Escolaridade | AtéR$ |Acimade R$ 622,23 | ACiMadeRs | AdmadeRS | o, e pg | Total
62223 | aR$124446 | 124446aRS$ 11.86669aRS) ", 4ag9)
' o 1.866,69 2.488,92 T
Até o Ensino
Fundamental (1° 0 0 1 0 1 2
Grau) Completo
Ensino Médio (2°
Grau) Completo 1 5 3 6 8 23
Superior 1 16 10 31 60 118
Incompleto
Superior Completo 0 0 2 12 25 39
Especializacéo
(P6s-graducdo lato 0 1 0 2 8 11
sensu)
Mestrado ou
Doutorado 0 0 0 0 ! !
Total 2 22 16 51 109 200

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Na Tabela 3, é visivel que os individuos que efetuam compras via e-commerce se
concentram no publico de maior renda mensal (acima de R$ 1.866,69), especialmente nas de
menores periodicidades (uma vez por més ou mais), uma vez que dos individuos que realizam
compra na frequéncia de “uma vez por més” ou “mais de uma vez por més”, 85% e 88% s&o
de renda mensal elevada, respectivamente. Em linhas gerais, a maioria do pablico dessa

amostra (30%) utiliza sites de compra uma vez a cada 2 meses.

Tabela 3. Renda Familiar Mensal x Frequéncia de Uso de Sites de Compra.

Frequéncia de Uso de Sites de Compra
Renda Familiar
Mensal Uma vez | Mais de uma UT;d\;ezz 2 lUmavezacada| Uma vez Total
ao més | vez ao més : 6 (seis) meses por ano
(dois) meses
Até R$ 622,23 0 0 0 0 2 2
Acima de R$
622,23 a R$ 2 3 8 5 4 22
1.244,46
Acima de R$
1.244,46 aR$ 4 0 3 5 4 16
1.866,69
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Acima de R$
1.866,69 a R$ 12 8 13 11 7 51
2.488,92
Acima de R$
2.488.92. 23 13 36 26 11 109
Total 41 24 60 47 28 200

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Outro ponto importante que se observa na Tabela 4 é que o publico de maior renda
familiar mensal coincide também com o da faixa etaria de acima de 18 anos aos 35 (77% do

total). Percebe-se, pois, um publico jovem e de poder aquisitivo.

Tabela 4. Faixa Etaria x Renda Familiar Mensal da Amostra.

Renda Familiar Mensal |
. Acima de .
FaixaEtaria | AR | ACMA0CRS | ng 7 24446 [ AMAUERS | p\cima ge Ry | Total
622,23 a R$ 1.866,69 a R$
622,23 1.944.46 aR$ 2 48892 2.488,92.

o 1.866,69 e
Até 18 anos 0 2 3 5 5 15
Acima de 18 anos 2 13 7 31 64 117
até 25 anos
Aglma de 25 anos 0 6 4 10 17 37
até 35 anos
Aglma de 35 anos 0 0 2 3 1 16
até 45 anos
Aglma de 45 anos 0 1 0 5 9 12
até 55 anos
Aglma de 55 anos 0 0 0 0 3 3
até 65 anos
Total 2 22 16 51 109 200

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Conclui-se, no término do delineamento do perfil da amostra: género masculino
(51%), faixa etaria até 35 anos (77%), renda acima de R$ 1.866,69 (80%) e utilizam sites de
compra uma vez a cada 2 meses (30%).

4.1.1 As Compras Realizadas

De acordo com a pesquisa, a maior parcela das pessoas que responderam ao
instrumento de coleta dados, realizou compras pelo website “americanas.com.br”,

totalizando 34 pessoas. Segue a maior preferéncia o site “submarino.com.br”, com 25
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respondentes. Os demais estdo distribuidos em outros 45 portais de comércio eletronicos,
(Gréfico 2).
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Grafico 2 — Em qual site foi realizada esta compra?
Fonte: dados da pesquisa (2013).

Nota-se ainda que o item “outros”, do Grafico 2, teve percentual expressivo
(superando inclusive os sites recém citados como mais utilizados), tal categoria de respostas
englobou 40 websites de diversos ramos de atividades (industria automobilistica, loja de
produtos de beleza femininos, de artigos esportivos, suplementos alimentares, produtos gerais,
sexshops, entre outros.) que isolados, ndo alcangcaram percentuais expressivos. Tal resultado

reforca o grande potencial mercadoldgico que o0 e-commerce possuli.
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Graéfico 3 — Qual(is) o(s) produto(s) ou servico(s) adquirido(s) nesta compra?
Fonte: dados da pesquisa (2013).

Verifica-se que a maioria expressivas das compras foi de livros, celulares e itens de
informatica. Na categoria “outros”, que teve percentual consideravel, enquadraram-se
compras conjuntas (compras envolvendo mais de um produto de diferentes tipos) e/ou
transacdes isoladas de itens que ndo pertenciam as categorias acima listadas, tais como:
produtos e servicos de beleza, perfumes, cursos, acessorios musicais, revistas, refeicdes, entre
outros. Tais indices endossam a variedade de produtos que vem sendo comercializada via e-

commerce e todo o seu potencial mercadolégico.

4.2 Analise Descritiva: Escala WEBQUAL e de Lealdade.

Nesta etapa sera visualizada a estatistica descritiva das respostas relativas aos atributos
de qualidade (mensurados pela escala WEBQUAL) e de Lealdade (SOUKI, 2006). Serdo
analisados, na Tabela 5, as médias e desvios padrdes de cada item conceitual aplicado no
instrumento de coleta de dados, em ordem ascendente, de modo que a visualizacdo das

melhores médias se torne facilitada.
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Tabela 5. Estatistica Descritiva — Escala WEBQUAL.
Média

Dimensao

Variavel

Desvio Padrao

Em relacdo a outros sites que

Velocidade de Resposta acesso, 0 site demora a carregar. WQ12 3,200 1,813
Sinto-me integrado (a) socialmente
Apelo Emocional e comunicativo (a) quando uso este| WQ27 3,995 1,775
site.
Inovacao O site tem um design diferenciado. WQ23 4,220 1,460
) O site e inovador em relagdo aos WQ22 4,335 1,666
Inovagéo outros sites que conheco.
O site tem um design criativo. WQ24 4,415 1,44
. Sinto-me  entusiasmado  quando
Apelo Emocional aCESsO este site. WQ26 4,775 1,515
Eu confio que o site ndo usara
Confianca minhas informacBes  pessoais| WQ9 5,250 1,686
indevidamente.
Comunicacio Eu posso interagir com o site para
Personalizgda conseguir informacdes adequadas as| WQ6 5,255 1,57
minhas necessidades.
Apelo Visual O site apresenta um design atraente. |  WQ20 5,270 1,391
Comunicacio O site tem elementos interativos que
Personalizgda me ajudam a encontrar o que eu| WQ5 5,355 1,445
quero.
O site projeta uma imagem
Imagem Consistente consistente com a imagem da|] WQ28 5,445 1,47
empresa.
. O site me desperta interesse quando
Apelo Visual el 2CESSO. WQ21 5,455 1,348
Eu acredito que o site mantera
Confianca minhas informagbes pessoais em| WQS8 5,500 1,588
seguranca.
Quando acesso 0 site, eu espero
pouco tempo entre minhas agdes e a| WQ10 5,505 1,43
Velocidade de Resposta  |resposta do site.
As  paginas do site carregam WO11 5,510 136
rapidamente.
A maioria de meus processos de
Integralidade Online  |negécio podem ser completados| WQ31 5,535 1,677
através do site.
~ ~ |O site atende adequadamente as
Adequagdo da Informagao minhas necessidades de informacdo. wQz 5,610 1,299
O website € uma alternativa ao uso
Vantagem Relativa do telefone para contatar estaj] WQ33 5,615 1,628
empresa.
Apelo Emocional Fico satisfeito quando uso este site. WQ25 5,630 1,23
Todos 0s meus negdcios com esta
Integralidade Online  |empresa podem ser completados por| WQ30 5,640 1,61
meio do site.
Comunicacio O site permite que eu realize buscas
Personalizg da para encontrar as informacdes que| WQ4 5,690 1,38
eu preciso.
Apelo Visual Este site é visualmente agradavel. WQ19 5,690 1,31
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E mais facil usar o site para
. completar meus negécios com a
Vantagem Relativa empresa do que por meio de WQ32 5,720 1,61
telefone, fax ou email.
~ ~ |As informacdes existentes no site
Adequacao da Informacéo sio satisfatérias para mim. WQ1 5,730 1,34
Facilidade Qe As \{ISU&JIZ&;OES dos t/exjos _eX|b|dos WOo14 5,735 115
Compreenséo no site sdo boas e de facil leitura.
x ~ _ |As informacdes apresentadas no site
Adequacéo da Informacéo s30 claras e faceis de entender. WQs3 5,805 1,21
Facilidade de As péginas exibidas no site sdo de
Compreenséo facil leitura. WQ1s 5,850 122
Facilidade Qe Qs_nomes das secoes do site séo de WOQ15 5,875 1,05
Compreenséo facil compreenséo.
. Eu sinto seguranca em minhas
Confianca transacBes com o site. wer7 5,885 1,36
Integralidade Online  |O site permite transacdes online. WQ29 6,055 1,36
E simples dominar o uso deste site. WQ17 6,060 1,07
Operagdes Intuitivas  |Aprender a utilizar este site é/foi
facil para mim. WQ16 6,115 1,14
Eu acho f4cil navegar neste site. WQ18 6,155 1,094

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Os pontos da Tabela 5 foram enumerados em ordem de ascendéncia, assim, 0S

primeiros itens possuiram as piores avaliacGes: , ambos da dimensdo entretenimento. Por

outro lado, os itens mais bem avaliados foram: WQ17, WQ16 e WQ18, ambos pertencentes

ao do constructo facilidade de uso (dimensao “operagdes intuitivas”).

Tabela 6. Estatistica Descritiva — Escala de Lealdade

Item Variavel Média Desvio Padrao
Eu pretendo fazer compras
em outro site na proxima L1 3,7300 1,83684
vez.
Realizo compras neste site
ha mais de 1 (um) ano. L4 4,7850 2,42242
Se eu fosse comprar
novamente, escolheria o L2 5,5050 1,53354
mesmo site.
Recomendo as pessoas a
comprarem no mesmo site L3 5,7900 1,34347
que eu.

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Verifica-se que os respondentes demonstraram ter indicios de lealdade aos sites em

que fizeram suas compras, no entanto, ndo deve ser descartada a hipdtese da existéncia de
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lealdade a multimarcas, uma vez que o item L1 teve média levemente positiva (acima de 4)

ou de lealdade negativa.

4.3 Andlise de Interdependéncia: Escala WEBQUAL e Lealdade.

Nessa etapa na analise dos dados, foram realizadas tentativas de redugdo dos dados via
andlise fatorial obedecendo os critérios ja revisados no método deste trabalho. Desta forma,
buscou-se obter o nimero de fatores que explique a maior quantidade de variancia possivel do
modelo, atingindo percentuais aceitaveis de comunalidade e cargas fatoriais (escores). Cada
tentativa sera introduzida com os testes considerados essenciais (de acordo com os autores ja
revisados), a saber: o KMO — MSA (Medida de Adequagcdo da Amostra) e o teste de

esfericidade Bartlett.

4.3.1 Primeira Tentativa - WEBQUAL.: Escala Original do Instrumento de Coleta de Dados

A primeira andlise fatorial utilizou de todos os itens da escala WEBQUAL aplicada no

instrumento de coleta de dados final (totalizando 33 itens).

Tabela 7. Testes de Adequacao Inicial: Escala WEBQUAL
KMO - MSA (Medida de Adequacdo da Amostra), Teste de esfericidade

Bartlett e Alpha de Cronbach Total da Escala.

KMO - MSA (Medida de Adequacio da Amostra). 0,883
Qui - Quadrado 3909,899

Bartlett's Test of | Aproximado

Sphericity df 528
Sig. 0,000

Alpha de Cronbach Total 0,923

Numero de Itens 33

Fonte: dados da pesquisa (2013).

A reducdo de dados inicial obteve testes de adequacGes com valores aceitaveis nos
indicadores MSA (0,883>0,5) e no Teste de Esfericidade de Bartlett (0,000<0,05), conforme
Quadro 8. Além disto, o Alpha de Crombach do conjunto de itens aplicados teve resultados

também positivos (0,923>0,7), indicando que os dados sdo confiaveis e consistentes.
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Tabela 8. Extracao de Fatores Inicial com Rotagdo Varimax: Escala WEBQUAL.
Alpha

Cronbrach

(Por Bloco)

iy Fatorial

Carga Fator Variancia Explicada Autovalor

(Bloco) Acumulada (%) (Eigenvalue)

WQ20 0,589
WQ21 0,541
WQ22 0,821
WQ23 0,822 1 33,409 11,025 0,885
WQ24 0,829
WQ26 0,671
WQ27 0,744
WQ13 0,720
WQ14 0,785 2 42,106 2,870 0,831
WQ15 0,642
WQ16 0,774
WQ17 0,770

WQ18 0.822 3 48,608 2,146 0,886
WQ19 0,503
WQ30 0,667
WQ31 0,664
WQ32 0.772 4 54,028 1,789 0,770
WQ33 0,687
WQ4 0,627
WQ5 0,716 5 59,205 1,708 0,723
WQ6 0,615
wWQ7 0,592
WQ8 0,892 6 62,790 1,183 0,842
WQ9 0,862
WwQ1 0,825
WQ2 0.803 7 66,078 1,085 0,844
WQ10 0,612
WQ11 0,604 8 69,210 1,034 -0,200

WwQ12 -0,716
Fonte: dados da pesquisa (2013).

As cargas fatoriais expostas no Quadro 9, retiradas da matriz componencial
rotacionada, menores que 0,5 foram cortadas (ndo sobrando nenhuma com carga abaixo de
0,541) e cada conjunto de variaveis foi agrupado pelo critério de autovalor. O nimero total de
dimensoGes significantes verificado nessa analise fatorial foi de 8, justificando 69,21% da
variancia total dos dados condensados (originais). O bloco que mais teve variancia explicada
foi composto por variaveis do constructo entretenimento.

Um aspecto relevante verificado nessa tentativa de extracdo foi o Alpha de Cronbach
do grupo 8, que atingiu um indice insatisfatorio de -0,200. Tal resultado ocasionou no corte
deste bloco na proxima tentativa de reducdo dos dados.

Por fim, de todos os itens analisados nessa primeira analise fatorial, nenhum deles teve
grau de comunalidade menor que 0,540. Portanto, foram excluidos nesta fase os itens: WQ3,

WQ10, WQ11, WQ12, WQ25, WQ28 e WQ29.
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4.3.2 Segunda Tentativa - WEBQUAL.: Escala Reduzida do Instrumento de Coleta de
Dados.

Procedeu-se a segunda tentativa de reducédo de dados com a retirada dos itens WQ3,

WQ10, WQ11, WQ12, WQ25, WQ28 e WQ29, de acordo com o tdpico 4.3.1. Como ja

explicado, os mesmos procedimentos serdo repetidos.

Tabela 9. Testes de Adequacéo 2: Escala WEBQUAL

KMO - MSA (Medida de Adequacdo da Amostra), Teste de esfericidade A%

Bartlett e Alpha de Cronbach Total da Escala.

KMO - MSA (Medida de Adequacéo da Amostra). 0,869 -0,014
Qui . Quadrado 3076,578 -833,321

Bartlett's Test of | Aproximado

Sphericity df 325 -203
Sig. 0,000 0

Alpha de Cronbach Total 0,915 -0,008

Ndmero de Itens 26 -7

Fonte: dados da pesquisa (2013).

E notavel leve queda em todos os indicadores de adequacio da tabela 9, no entanto, os
mesmos apresentaram ainda resultados bastante satisfatorios (nos patamares considerados
aceitaveis pela literatura), demonstrando que os fatores explicam bem as variaveis (KMO —
MAS na faixa aceitavel), que existe relacdo suficiente para aplicacdo da fatorial (esfericidade

de Bartlett) e que os dados sdo confiaveis (Alpha de Cronbach).

Tabela 10. Extracdo de Fatores 2 com Rotagdo Varimax: Escala WEBQUAL.
Alpha de
Cronbach

(por Bloco)

Fator Variancia Explicada Autovalor

Fatorial (Bloco) Acumulada (%) (Eigenvalue)
WQ13 0,644

WQ14 0,598
WQ15 0,607
WQ16 0,761 1 34,326 8,925 0,885
wQ17 0,829

WQ18 0,822
WQ19 0,677
WQ20 0,555
wQ21 0,523
WQ22 0,817
WQ23 0,825 2 44,557 2,660 0.885
WQ24 0,830
WQ26 0,672
wQ27 0,752
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WQ30 0,725

WQ31 0,746

W2 0779 3 52,159 1,976 0,770
WQ33 0,638

WQ7 0,606

WQ8 0,882 4 58,413 1,626 0,842
WQ9 0,889

WQ4 0,686

WQ5 0,705 5 64,090 1,476 0,723
WQ6 0,696

WQL 0,326

WOz 0772 6 68,156 1,057 0,844

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Houve uma pequena queda na explicacéo total da variancia (68,16<69,2), conforme a
Tabela 10. O Alpha de Cronbach de todos os blocos tiveram resultados satisfatorios (todos
maior igual a de 0,770). No entanto, a comunalidade do item WQ33 obteve resultado abaixo
do esperado (0,495), sendo, portanto, eliminado para a terceira tentativa de reducéo de dados.

Ademais, fora o item excluido, todos os demais tiveram comunalidade superiores a 0,540.

4.3.3 Terceira Tentativa - WEBQUAL: Reducdo de Dados Final

Prosseguindo o processo de condensacdo de dados, nesta etapa, a varidvel WQ33 foi

retirada e novamente uma analise fatorial foi realizada.

Tabela 11. Testes de Adequacéo Final: Escala WEBQUAL

KMO - MSA (Medida de Adequacdo da Amostra), Teste de esfericidade A%

Bartlett e Alpha de Cronbach Total da Escala.

KMO — MSA (Medida de Adequacdo da Amostra). 0,871 0,002
Qui Quadrado

Bartlett's Test of | Aproximado 505,180 R

Sphericity df 300 -25
Sig. 0,000 0

Alpha de Cronbach Total 0,915 0

Nidmero de ltens 25 -1

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Verifica-se na Tabela 11 uma pequena melhoria no teste MSA - medida de adequagao
da amostra (0,871>0,869) e constancia nos demais parametros a serem considerados (teste de
esfericidade e Alpha de Cronbach. Tal observacdo é um bom indicio, pois a retirada do item
tornou mais eficiente a extracao.
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Tabela 12. Extracdo de Fatores Final com Rotacdo Varimax: Escala WEBQUAL.

Carga Fator Variancia Explicada Autovalor Alpha de
Item a b Cronbach
Fatorial (Bloco) Acumulada (%) (Eigenvalue) ~ (por Bloco) |

WQ13 0,623
WQl4 | 0576
WQ15 0,599
WQ16 0,765 1 35,234 8,809 0,885
WQL7 0,821
WQ18 0,828
WQ19 0,672
WQ20 0,523
WQ21 0,815
WQ22 0,828
WQ23 0,826 2 45,874 2,660 0,885
WQ24 | 0,674
WQ26 0,756
WQ27 0,523

WQ7 0,620
WQ8 0,877 3 53,318 1,861 0,842
WQO 0,883
WQ4 0,689
WQ5 0,720 4 59,748 1,607 0,723
WQ6 0,676
WQ30 | 0,778
WQ31 | 0,791 5 65,530 1,446 0,791
WQ32 | 0,779
WQL 0,837
Wo2 0792 6 69,639 1,027 0,844

Fonte: dados da pesquisa (2013).

A Tabela 12 representa uma reducdo no numero de dimensdes em relacdo a primeira
fatorial realizada, de 8 (oito) fatores para 6 (sete). Tais dimensdes tém o poder de explicagédo
de aproximadamente 69,639% da variancia total das variaveis. Os indices de comunalidade
tiveram queda, de maneira que o menor indicador de todos os itens fosse 0,510, sendo este 0
da variavel WQ14. Apo6s observar essa queda, foi verificada a diagonal da matriz anti-
imagem de correlacdo, tal analise ndo identificou nenhum resultado com valor abaixo de

0,747, denunciando normalidade nos testes.

Itens Grupo Constructo Dimenséo Média
WQ13 Facilidade de
WQ14 x
WQ15 B Compreenséo
WQ16 1 Facilidade de Uso 5.926
WQ17 Operacdes Intuitivas
WQ18
WQ19 Entretenimento Apelo Visual
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wg;g Apelo Visual

WQ22

WQ23 2 Entretenimento Inovagdo 4,638
WQ24

wg;g Apelo Emocional

WQ7

WQ8 3 Utilidade Confianga 5,545
WQ9

WQ4 Comunicagéo

WQ5 4 Utilidade Personalizada 5,433
WQ6

WQ30 Complemento de Integralidade Online

o 5 Relacionamento 5632
WQ32 Vantagem Relativa

wQ1 . Adequacdo da

W02 6 Utilidade Infgrmgagéo 5,67

Quadro 8 — Grupos Resultantes da Analise Fatorial Final (Reducéo dos Dados).
Fonte: dados da pesquisa (2013).

Os seis blocos de dimensdes formadas com este procedimento de reducdo de dados
sd0 expostos no Quadro 8. E notavel o agrupamento quase idéntico a escala WEBQUAL
original, exceto pelo grupo 1, que agrupou uma variavel de um constructo diferente
(entretenimento), fato este que reforca o nivel de validacdo realizado (destacado na reviséo
tedrica do atual trabalho) em sua constituicdo inicial. A presenca da variavel WQ19, de
entretenimento, em um bloco composto majoritariamente por itens de facilidade de uso,
pode remeter que, quanto mais visualmente agradavel é um site (titulo da variavel), mais os
clientes/consumidores de websites tendem a achar tal ferramenta de negécio como facil de
utilizar (em uma situacdo contraria, um site com visual desagradavel passaria a impressao de
dificil manuseio).

Ha de se mencionar também a exclusdo da dimensdo “imagem consistente”, pois, uma
vez que dois de seus trés itens haviam sido removidos na fase de pré-teste, a variavel
remanescente ndo se agrupou a nenhum outro fator (devido a baixa correlacdo/carga fatorial).

Conclui-se a adequacao dos resultados desta analise fatorial (escala WEBQUAL), pois

todos os testes tiveram resultados satisfatorios.

4.3.4 Primeira Tentativa — Lealdade: Escala Original do Instrumento de Coleta de Dados.

Assim como na escala WEBQUAL, uma analise fatorial foi feita com os itens do
modelo de lealdade considerado na atual pesquisa. Ha de se lembrar da adequacdo realizada
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no item L1: por ser item reverso, as respostas coletadas foram invertidas pelos critérios ja

expostos no método desse trabalho.

Tabela 13. Testes de Adequacéo Inicial — Escala de Lealdade
KMO - MSA (Medida de Adequacéo da Amostra), Teste de Esfericidade Bartlett e Alpha

de Cronbach Total da Escala.

KMO — MSA (Medida de Adequacdo da Amostra). 0,569
ui uadrado
Q . Q 170,492
. Aproximado
Bartlett's Test of Sphericity
df 6
Sig. 0,000
Ndmero de Itens 4

Fonte: dados da pesquisa (2013).

A Tabela 13 indica MSA — Medida de Adequacdo da Amostra baixo (mas em nivel

aceitavel) e indices satisfatorios nos demais resultados.

Tabela 14. Extracao de Fatores Inicial (sem rotacdo) — Escala de Lealdade

Carga Fator Variancia Explicada  Autovalor A ebac
o : . Cronbach
Fatorial  (Bloco) Acumulada (%) (Eigenvalue) (o giocg)

L2 0,877
3 0.899 1 48,42 1,94 0,831

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Ocorreu a formacdo de um bloco sem rotacdo (pelo pequeno nimero de variaveis),
composto pelas variaveis L2 e L3, que tiveram cargas fatoriais mais expressivas. As demais
tiveram tais indices em percentuais baixos (L1 obteve 0,163 e L4, 0,203), sendo, portanto,
eliminadas. A variancia explicada acumulada do bloco atingiu 48,42%, enquanto que o Alpha

de Cronbach do grupo formado teve resultado satisfatorio (0,831>0,7).

4.3.5 Segunda Tentativa — Lealdade: Escala Reduzida do Instrumento de Coleta de Dados.

Procedeu-se a mais uma anélise fatorial com a escala de lealdade, no entanto,

excluindo metade de seus itens (50%), sendo eles o L1 e L4.
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Tabela 15. Testes de Adequacdo Final — Escala de Lealdade
KMO - MSA (Medida de Adequacdo da Amostra), Teste de esfericidade

Bartlett e Alpha de Cronbach Total da Escala.

KMO - MSA (Medida de Adequacdo da Amostra). 0,500 -0,069
ui uadrado
Q . Q 142,890 -27,602
. Aproximado
Bartlett's Test of Sphericity
df 1 5
Sig. 0,000 0,000
Numero de ltens 2 -2

Fonte: dados da pesquisa (2013).

Com queda acentuada no teste KMO (provavelmente pela queda brusca do numero de
varidveis da escala), tal indice teve um valor minimo aceitavel. O teste de esfericidade deu
inalterado.

Tabela 16. Extracdo de Fatores Final (sem rotacéo) — Escala de Lealdade

Carga Fator Variancia Explicada  Autovalor A ebac
o : . Cronbach
Fatorial  (Bloco) Acumulada (%) (Eigenvalue) (o iocg)

L2 0,927
L3 0927 1 85,88 1,718 0,831

Fonte: dados da pesquisa (2013).

O bloco formado no tépico 4.3.4, composto pelas variaveis L2 e L3, recebendo analise
fatorial isoladamente, teve melhoria expressiva em suas cargas fatoriais (ambas com 0,927,
consideradas excelentes). A variancia explicada acumulada do bloco evoluiu notavelmente de
48,42% para 85,88%, enquanto que o Alpha de Cronbach do mesmo grupo formado se
manteve o mesmo (0,831). Os resultados desta analise ndo foram considerados satisfatorio,
logo, ndo expressariam adequadamente o constructo lealdade.

Dessa forma, a fatorial nos itens de lealdade foi desconsiderada, utilizando-se, pois,
como referéncia da escala de lealdade para a etapa de andlise de dependéncia posterior, a
média das médias por resposta de todas as variaveis deste constructo. Logo, conclui-se aqui a

analise de interdependéncia dos itens das escalas aplicadas na atual pesquisa.
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4.4 Andlise de Dependéncia: Regressdo entre os Grupos da Escala WEBQUAL e de
Lealdade

A seguir, sdo realizadas regressoes lineares seguindo o exposto na Figura 4. Ha de se
verificar que as correlagdes significativas (que rejeitem a hipotese nula — correlagdo néo
significativamente diferente de zero), deverdo ter o sig. (ANOVA) menores que 0,05 (grau de

precisdo do teste de hipdtese).

Bloco 1-
WEBQUAL

Bloco 2 -

WEBQUAL

Bloco 3 -
WEBQUAL

Lealdade
{meédia deLl,
L2, L3eld)

Bloco 4 -
WEBQUAL

Bloco 5 -
WEBQUAL

Bloco 6 -
WEBQUAL

Figura 4 — Andlise das Correlacdes: Qualidade x Lealdade
Fonte: dados da pesquisa (2013).

A Figura 4 ilustra os blocos formados, assim como as relacdes a serem verificadas no
atual tépico, onde sera realizada uma analise de dependéncia (regressdo). O processo de
regressao por bloco sera exposto na Tabela 17.

Tabela 17. Correlacdo — WEBQUAL x Lealdade (L1+L2+L3+L4/4)
Bloco R R R2 Ajustado  Sig (ANOVA)

1 0,347 0,120 0,088 0,001
2 0,459 0,210 0,151 0,000
3 0,522 0,272 0,204 0,000
4 0,544 0,296 0,217 0,000
5 0,565 0,319 0,230 0,000
6 0,586 0,343 0,249 0,000

Fonte: dados da pesquisa (2013).
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Os fatores da escala WEBQUAL atingirem correlagdes médias (0,30 a 0,60) e todas
elas foram consideradas significativamente diferentes de zero (teste sig. ANOVA), de acordo
com a Tabela 17. Verifica-se também acima, que o bloco 6 (relativo ao constructo utilidade e
dimensdo adequacédo da informacao) é o que tem mais correlacdo com a lealdade, seguindo-
se dos fatores 5 (constructo complemento de relacionamento, dimensdes integralidade
online e vantagem relativa) e 4 (constructo utilidade, dimensdo comunicacao
personalizada). O bloco de menor poder de previsao foi o 1 (0,347), relativo ao constructo
facilidade de uso (dimens6es facilidade de compreenséo e operagdes intuitivas) e um item de
entretenimento, relativo ao apelo visual.

Detectou-se, portanto, maior impacto dos atributos de qualidade dos websites
“utilidade” e “complemento de relacionamento” na continuidade das visitas e futuras compras
online com as empresas do atual contexto de pesquisa, demonstrando um perfil amostral que
busca flexibilidade e comodidade, atendimento diferenciado e utilidade (maior quantidade e
qualidade de informacdo) na deciséo de realizar compras pela internet. Tal resultado vai ao
encontro do encontrado por Raposo (2007), que verificou relevancia maior dos constructos
complemento de relacionamento, utilidade e entretenimento.

Pode-se inferir também, que provavelmente os aspectos que tenham impacto
determinante no estagio de acdo da lealdade sejam atributos de produto da empresa (tempo de
entrega, atendimento, variedade, entre outros) e aspectos subjetivos do cliente (preferéncias
individuais por marcas, por exemplo), uma vez que ndo foram observados indicadores de

correlagdes fortes/fortissimos.
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5. CONCLUSAO

A emergéncia dos websites como importantes ferramentas de negocios (pela
massificagdo da internet e pelo potencial mercadoldgico) é indiscutivel, assim, como a
importancia de se reter clientes (em detrimento da pura e mera captagéo). Considerando isso,
0 conhecimento, por parte dos gestores de sites, dos atributos de qualidade destas ferramentas
de negdcios que mais impactam na revisita de seus clientes € imprescindivel.

Buscou-se com a atual pesquisa, entender o relacionamento dos atributos de qualidade
dos websites de empresas de e-commerce, de forma que implicagdes gerenciais relevantes
guanto a esta ferramenta de negocios fossem gerados. Tais objetivos foram atingidos, uma vez
que foi feita a identificacdo da estrutura de relacionamento entre as variaveis mais
determinantes da escala WEBQUAL (definidas ap6s analise fatorial) e a lealdade (agrupados
utilizando a técnica de média das médias). Verificou-se que os fatores de maior impacto na
lealdade dos clientes para com as empresas que utilizam sites de comércio eletronico foram os
relativos a quantidade e qualidade das informacGes presentes no website, atendimento
diferenciado (com a participagdo de atendentes online, por exemplo) e no
dominio/disponibilidade de vendas/neg6cios online de uma empresa, proporcionando maior
comodidade e flexibilidade ao cliente. A principal sugestdo para empresas deste setor na atual
pesquisa, €, portanto, direcionar seus esforcos de gestdo de websites a esses atributos de
qualidade detectados como de maior impacto na lealdade dos clientes.

Verifica-se também, assim como em qualquer outra pesquisa, as limitacfes: a. a
necessidade do mapeamento desses atributos considerados de maior relevancias em outras
amostras, uma vez que o fato de a amostra deste trabalho ser por conveniéncia, a
generalizacdo se torna impraticavel, b. o tamanho da amostra que, apesar de ser atingido os
patamares minimos (com uma folga superior a estes), quanto maior o seu tamanho, maior a
consisténcia do estudo, especialmente se levando em conta a utilizacdo de analises fatoriais, e
c. tal estudo tomou como pressuposto a presenca de distribuicdo normal na amostra (ndo
foram, portanto, realizados testes de normalidade).

Novos estudos sobre esta tematica devem ser realizados com o passar dos anos, uma
vez que as preferéncias dos consumidores tendem a mudar e ainda, a tematica tendera a ser
cada vez mais relevante para o futuro cendrio tecnoldgico e mercadolégico que vem se

desenhando nos ultimos anos.
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APENDICES

Apéndice A
Instrumento de Coleta de Dados

Senhor (a);

Sou graduando em Administracdo na UFPB, onde realizo uma pesquisa sobre a relagédo
entre qualidade oferecida por sites de comércio/servico eletrbnico e a lealdade de seus
consumidores para com estes, na avaliagdo dos mesmos. Para tanto, necessito de sua colaboragéo
no preenchimento do questionario a seguir.

Todas as informacgdes aqui confidenciadas sdo de carater sigiloso e com propdsito
restritamente académico. Os dados recolhidos serdo submetidos a anélise quantitativa.

Agradeco desde ja sua colaboracdo e me coloco a disposi¢do para quaisquer solicitacdo e
sugestdes ao estudo.

Caio Cesar de Carvalho Dantas — caio.cesad@gmail.com

Por gentileza,

Considere uma compra online que vocé realizou nos ultimos 6 meses no site de alguma empresa
gue mais tenha o tornado satisfeito ou insatisfeito.

1. Em qual site foi realizada essa compra?

Americanas.com.br Walmart.com.br
Submarino.com.br Comprafacil.com.br
Extra.com.br Magazineluiza.com.br
Saraiva.com.br Outro. Qual?

2. Qual (is) o (s) produto (s) ou servico (s) adquirido (s)?

3. Qualidade do Website

e Auvalie as questdes relativas ao site em que foi festa esta compra:

As informacdes existentes no site sdo satisfatorias para mim.

T'gtigﬁgg;e\ 1) | 2¢)|3()|40)|50)]|6() 7()

O site atende adequadamente as minhas necessidades de informacéo.

Discordo Concordo
10 |20 [30 [0 [s0 [e0 [0 IR
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As

informac@es apresentadas no site sdo claras e faceis de entender.

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo

Discordo
1() 2() [ 3C) | 4C) [5C)|[6C) | 7()
O site permite que eu realize buscas para encontrar as informacdes que eu preciso.
Discordo
Sl 10) [ 20)|3()[40)|5()[6()]7()
O site tem elementos interativos que me ajudam a encontrar 0 que eu quero.
Discordo
Totalmente 1() 2() [ 3C) | 4C) [5C)|[6C) | 7()
Eu posso interagir com o site para conseguir informacdes adequadas as minhas necessidades.
Discordo
1O 20 501 80|50 ] 50| 70
Eu sinto seguranca em minhas transac¢fes com o site.
Discordo
1() 2() | 3() | 4() | 5()|6()|7()
Eu acredito que o site manterd minhas informacgdes pessoais em seguranga.
Discordo
10) 2() [ 3C) | 4C) [5C)|[6C) | 7()
Eu confio que o site ndo usard minhas informacdes pessoais indevidamente.
Discordo
10 |20 20| 40 50 |80 | 70)
Quando acesso o site, eu espero pouco tempo entre minhas acgdes e a resposta do site.
Discordo
1) | 20)[38()]4()[5()|6()]|70)
As paginas do site carregam rapidamente.
Discordo
1O |20 [0 [+0 [50 [s0 [70)
Em relacdo a outros sites que acesso, o site demora a carregar.
Discordo
1() | 20)[3()][4()[5()|6()]|70)
As paginas exibidas no site sdo de facil leitura.
Discordo
1() | 20)[3()][4()[5()|6()]|70)
As visualizagBes dos textos exibidos no site sdo boas e de facil leitura.
o etoree 10) | 20)[30) |4y |50)|60)]70)
Totalmente
Os nomes das secOes do site sdo de facil compreenséo
Discordo
1) | 20)[3() [ 4()[5()|86()|7()
Aprender a utilizar este site é/foi facil para mim.
Discordo
1) | 2()[3() [ 4()[5()|86()|7()
E simples dominar o uso deste site.
Discordo
1) | 20)[3() [ 4()[5()|86()|7()
Eu acho facil navegar neste site.
Discordo
1) | 20)[3() [ 4()[5()|86()|7()
Este site é visualmente agradavel.
Discordo
1) | 2()[3()[4()[5()|86()|70)
O site apresenta um design atraente.
Discordo
1) | 20)[38()][4()[5()|6()]|70)
O site me desperta interesse quando eu acesso.
Discordo
1) | 20)[3()][4()[5()|6()|70)

Totalmente

O site é inovador em relacdo aos

outros sites que conheco.

m
w



Concordo
Totalmente

Discordo

Totalmente 10) 2() | 3C) [ 4C) [ sC) [ 6C) | 7C)
O site tem um design diferenciado.

Discordo
Totalmente 10) 20) [ 3C) | 4C) | sC) [ 6C) | 7(C)
O site tem um design criativo.
Discordo
Totalmente 10) 2() [ 3C) | 4C) [ sC) [ 6(C) | 7(
Fico satisfeito quando uso este site.

Discordo 1() 2(0) | 3() | 4() | 5()|6()]|7()

Concordo
Totalmente

) Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Totalmente
Sinto-me entusiasmado quando acesso este site.

Concordo
Totalmente

Discordo
Totalmente 1() 2 ) |3() [4C) [ 5()|6() ]| 7C)

Sinto-me integrado (a) socialmente e comunicativo (a) quando uso este site.
Discordo
Totalmente 10) 2() [ 3C) | 4C) [5C)|[6C) | 7()
site projeta uma imagem consistente com a imagem da empresa.
oeoord 1) | 20)|3() |4y |50)[6C)]|70)
Totalmente
O site permite transacdes online.
Discordo
Totalmente 10) 2(0) [ 3C) | 4C) [sC)|[6C) | 7()
Todos 0s meus negodcios com esta empresa podem ser completados por meu do site.
Discordo
Totalmente 10) 2() [ 3(C) | 4C) [s5C)|6C) | 7()
A maioria de meus processos de negocio podem ser completados através do site.
Discordo Concordo
Totalmente 1) 2() | 3C) | 4C) | 5C) | 6() | 7() Totalmente
E mais facil usar o site para completar meus negdcios com a empresa do que por meio de telefone, fax ou
email.
stalmen 1) [ 20) [ 30) [40) | 50) [ 6() | 70)
Totalmente

O website é uma alternativa ao uso do telefone para contatar esta empresa.

Concordo
Totalmente

®)

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Discordo Concordo
10) | 20) [30) | 40) | 50) | 60) | 7() [t

Pretendo visitar este site nas proximas compras que eu vier a realizar ou para pesquisar informacdes
sobre o0s produtos que eu necessitar.

Discordo Concordo
0 20 [s0 40 [s0 [e0 |70 RN

4. Lealdade

e Auvalie logo abaixo, as afirmativas relativas a sua lealdade quanto ao site que
vocé realizou a referida compra

Eu pretendo fazer compras em outro site na proxima vez.

Discordo Concordo
S 1() | 2() [ 3() [ 4C) [B5() | 6() | T()

Se eu fosse comprar novamente, escolheria 0 mesmo site.

Discordo Concordo
SRR 1() | 2() [ 3() | 4() | 5() | 6() | T()

Recomendo as pessoas a comprarem no mesmo site gue eu.

Discordo Concordo
SR 1() | 2() [ 3() | 4() | 5() | 6() | T()

Realizo compras neste site ha mais de 1 (um) ano.

(o)}
B



Discordo Concordo
B -0 |20 [so [0 [s0 [s0 [0 EFEEN

5. Perfil

e Descreva seu perfil socioecondmico respondendo as questdes que seguem abaixo:

a. ldade
Até 18 anos Acima de 45 anos até 55 anos
Acima de 18 anos até 25 anos Acima de 55 anos até 65 anos
Acima de 25 anos até 35 anos Acima de 65 anos

Acima de 35 anos até 45 anos

b. Escolaridade

Até o Ensino Fundamental (1° Grau) Completo
Ensino Médio (2° Grau) Incompleto

Ensino Médio (2° Grau) Completo

Superior Incompleto

Superior Completo

Pds-graduacgdo Lato Sensu

Mestrado ou Doutorado

c. Género

[ ] Masculino [ ] Feminino

d. Renda Familiar

Até R$ 622,23 Acima de R$ 1.866,69 a R$ 2.488,92
Acima de R$ 622,23 a R$ 1.244,46 Acima de R$ 2.488,92.
Acima de R$ 1.244,46 a R$ 1.866,69

e. Frequéncia de Uso de Sites de Compra

Uma vez por semana Uma vez a cada 2 (dois) meses
Mais de uma vez por semana Uma vez a cada 6 (seis) meses
Uma vez ao més Uma vez por ano

Mais de uma vez ao més
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