Avaliacao das relacoes entre qualidade de servico

do site, satisfacao, valor percebido, lealdade e boca

a boca por meio de um modelo tedrico

Valter Afonso Vieira
Celso Augusto de Matos
Luiz Antonio Slongo

Nestetrabal ho, tem-se como objetivo avaliar asrelaces entre qua-
lidade de servico do site, satisfacdo, valor percebido, lealdade e
boca a boca por meio de um modelo tedrico. Para a verificagdo
das associagbes do model o sugerido, foi conduzida uma pesquisa
guantitativa de caréter conclusivo-descritivo, aqual se caracteri-
zacomo um levantamento de corte transversal (inico. Compuseram
aamostra osinternautas que compraram qual quer produto ou ser-
Vico no ambiente de comércio eletrdni co durante o prazo méximo
de seis meses anterior a0 momento da pesquisa. Os resultados
indicaram gque adimensao qualidade cumprimento afetou signifi-
cativamente a lealdade, que a qualidade design teve impacto na
satisfacéo, que aqualidade cumprimento e aqualidade de servico
afetaram o valor percebido, que o valor teve efeito direto na satis-
fac8o eque o bocaabocafoi explicado tanto pelasatisfacdo quanto
pelalealdade.
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1. INTRODUCAO

O grande desenvolvimento do comércio el etronico nos Ultimos anos adverte
gue as empresas de varejo deverdo possuir um diferencial significativo para
atrair e manter seus consumidores dentro da rede, uma vez que os custos de
mudangas s8o0 bem menores na internet quando comparados aos de canais
convencionais (HERNANDEZ, 2002). Dados indicam que o Brasil acancou
em dezembro de 2007 um total de 21,4 milhdes de internautas residenciais
ativos, ou sgja, um aumento de 48,4% em relacdo ao mesmo més de 2006
(IBOPE E-RATINGS, 2005). Enquanto no Brasil ataxa de adoc&o dainternet
em 2007 foi de aproximadamente 16%, gerando um faturamento anual de
R$ 6,4 bilhdes, ela ultrapassou a faixa dos 60% em paises como Estados Uni-
dos, Japdo, Alemanha e Inglaterra (www.e-commerce.org.br). Diante de tais
numeros, observa-se oportunidade para pesguisas no ambiente el etrénico, uma
vez que ele esta em expansao.
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Umdiferencia estratégico do comércio eletronico ésalientar
aqualidade de servico do site. OrganizagOes que compreendem
como osclientesavaliam aqualidade de servico, quaisdimensdes
daqualidade de servigo sB0 mais relevantes para o site, segundo
apercepcdo do cliente, e quais sdo as repercussies da qualidade
sobre|lealdade, satisfac&o, valor percebido e bocaabocatendem
aser maiscompetitivasno mercado (COLLIER eBIENSTOCK,
2006; FASSNACHT e KOESE, 2006).

Portanto, entender tais ponderacBes ajudaria na compre-
ensdo do fenémeno qualidade para empresérios. Especifica-
mente, sitesmaisbem estruturadostenderiam afacilitar acom-
praeinduzir os consumidores a uma mudanca de comporta-
mento, trocando ambientes convencionais por aqueles el etr6-
nicos. Essatendénciajafoi indicada por institutos de pesqui-
sa. Por exemplo, umainvestigagéo do Programa de Adminis-
trag8o de Varejo (Provar) apresentou que 86% dos 4.207 res-
pondentes residentes no estado de S&o Paulo tiveram inten-
¢80 de comprar pela internet no segundo trimestre de 2008
(www.provar.org), evidenciando umaaltatendénciade adeséo
a esse canal de marketing como alternativa ao tradicional.
Diante das circunstancias, neste trabalho tem-se como objeti-
vo avaliar asrelagdes entre qualidade de servico do site, satis-
facdo, valor percebido, lealdade e boca a boca por meio de
um modelo. Adiante, apresenta-se aliteratura sobre as dimen-
sOes da qualidade de servico do site.

2. DIMENSOES DA QUALIDADE DE SERVICO
DO SITE

Diversas pesguisas nacionais tém verificado como ocor-
rem os fenébmenos tradicionais de marketing em ambientes
eletronicos (ALBERTIN e MARQUES, 1999; AMARAL e
NIQUE, 2000; BREI e ROSSI, 2002; HERNANDEZ, 2002;
LIMA e NIQUE, 2002; COSTA e LARAN, 2006; FARIAS,
2007; HERNANDEZ e MAZZON, 2007), mas poucos traba-
Ihos foram especificos quanto aindagar as dimensdes da qua-
lidade de servico do site (BAPTISTA, 2005; BAPTISTA e
MAZZON, 2006; VIEIRA e MATOS, 2006; VIEIRA e TOR-
RES, 2008). Pela perspectiva internacional, os autores tém
analisado exclusivamente as dimensdes da qualidade de ser-
vigos do site, propondo diversos fatores na literatura. Alguns
desses fatores sao descritos a seguir.

Collier e Bienstock (2006) identificaram as seguintes di-
mensdes da qualidade do site: qualidade de processo, qualidade
do resultado e qualidade de recuperacdo. Gounaris e Dimi-
triadis (2003) aplicaram a escala denominada Service Quality
(SERVQUAL) em sites eidentificaram as dimensdes cuidado
ao cliente, beneficio de informacgao e beneficio de facilidade
deinteragdo. Gummeruset al. (2004) encontraram as seguintes
dimensbes de qualidade do site: interface do usuério, capaci-
dade de resposta, necessidade de preenchimento e seguranca.
Janda, Trocchia e Gwinner (2002) descobriram as dimensdes
desempenho, acesso, seguranca, sensagéo e informacéo.

L oiacono (2000), entrevistando consumidores, estudantes
de graduacdo e designersdesites, propdsum instrumento cha-
mado World Wide Web Quality (WEBQUAL), visando men-
surar o construto qualidade do servigo de site. As dimenses
encontradas foram: adequacgéo de informacdo para a tarefa,
interacdo, confianca, tempo de resposta, design, intuitivida-
de, apelo visual, inovatividade, apelo parao fluxo emocional,
comunicagdo integrada, processos de negdcios e substituta-
bilidade. Yoo e Donthu (2001) desenvolveram a escala Site
Quality (SITEQUAL) paramensurar a qualidade no site. O
instrumento sugerido possui quatro dimensdes identificadas
como: facilidade de uso, caracteristicas de design, vel ocidade
de processamento e seguranca.

Gefen (2002) buscou estender a escala SERVQUAL para
0 ambiente el etrénico. Os resultados de seu estudo mostraram
gue as cinco dimensdes hipotetizadas (tangibilidade, empatia,
confiabilidade, capacidade de resposta e seguranca) se fun-
diram em trés: tangibilidade; dimensdo combinada de ca-
pacidade de resposta, confiabilidade e seguranca; e empatia.
Francis e White (2002) criaram um instrumento de mensura-
¢do da qualidade on-line com compradores australianos. O
instrumento foi denominado Perceived | nternet Retail Quality
(PIRQUAL) e inclui seis dimensBes conhecidas como: fun-
cionalidade da |loja eletrbnica, entrega dos produtos, servico
ao consumidor, condic¢Bes de propriedade, descricdo dos atri-
butos do produto e seguranga. Zeithaml, Parasuraman e Ma-
Ihotra (2002) indicaram que algumas dimensdes da qualidade
foram agrupadas da seguinte maneira: informag&o e disponi-
bilidade do contelido, facilidade do uso, privacidade/segu-
rancga, seguranca, estilo gréfico e cumprimento/confianca.

Fassnacht e Koese (2006) testaram um model o hierarquico
da qualidade de servigos do site e encontraram as seguintes
dimensdes: qualidade do ambiente, qualidade de entregae qua-
lidade do resultado. Bauer, Falk e Hammerschmidt (2006) su-
geriram um instrumento paramensurar aqualidade do proces-
so de transac8o com o site, sendo essavariavel dimensionada
daseguinteforma: capacidade de resposta, confiabilidade, pro-
cesso, funcionalidade/design e curticéo.

Diversos autores pesguisaram a qualidade do site e suas
relativas dimensdes. Todavia, eles focaram mais o desenvol-
vimento do construto qualidade e de suas respectivas dimen-
sbes, ndo pesquisando sua relagdo com outras variaveis de
marketing. Desse modo, o gestor possui distintas opgdes de
mensuracéo da qualidade do site, mas n&o sabe a0 certo quais
delas estdo ou ndo relacionadas com as variavels de intengdo de
compra. Diante dafatadesse poder analitico, compreender exa
tamente como ocorre arelacéo entre as variaveis de quaidade e
as intencBes de compra e verificar qual dessas variaveis é mais
forte/fraca sdo condicionantes que proporcionam ao gestor
informacdo para investir nas caracteristicas de desenvolvimen-
to da qualidade do site, justificando pesquisas nessa temética.

Perante 0 apresentado, neste trabal ho hipotetiza-se que qua-
lidade de servigos associa-se com valor, satisfacdo e lealdade
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e gue essas duas Ultimas impactam no boca a boca. Neste es-
tudo, optou-se por escolher o instrumento E-TailQ, proposto
por Wolfinbarger e Gilly (2003), para aferir qualidade de ser-
vicos. Caruanae Ewing (2006) comprovaram aexisténciadas
guatro dimensdes da escala E-TallQ em diversos produtosin-
ternacionais, demonstrando a confiabilidade e a dimensiona-
lidade do instrumento, aspectos que justificam a sua utiliza-
¢80 no cenario nacional .

2.1. Definicdo conceitual e operacional das
variaveis do modelo

A qualidade de servico do site € definidacomo amaneira
pelaqual o sitefacilitaacompraeaentregadosbensao clien-
te de modo efetivo e eficiente (ZEITHAML, PARASURA-
MAN e MALHOTRA, 2002). Wolfinbarger e Gilly (2003),
baseados em grupos defoco on-line e off-line e em um survey,
propuseram quatro dimensdes como representativas e especi-
ficas da qualidade de servigo do site:

» dimensdo qualidade cumprimento — é adescricdo técni-
cade um bem dentro do site, de modo que os consumidores
recebam o que exatamente buscam, ou seja, que a empresa
entregue o produto/servic¢o correto, conforme especificado,
dentro do tempo prometido;

» dimensdo qualidade design do site — engloba todos os
elementos daexperiénciado site, incluindo navegacéo, per-
sonalizacdo, ajuda, busca por informaces, selecéo de pro-
duto e finalizag&o da compra;

» dimensdo qualidade servigo ao consumidor — consiste
na resposta, na ajuda e no desejo de responder as questfes
dosclientes;

» dimensdo qualidade seguranca — € a segurangano siste-
ma de pagamento e na privaci dade no momento de compar-
tilhar ainformag&o pessoa com o site.

Do ponto de vista operacional, a principal diferenca da
pesquisa aqui relatada é que nela a qualidade € analisada por
uma perspectiva de construto de primeira ordem, em vez de
de segundaordem, conformefeito anteriormente (BAPTISTA,
2005; BAPTISTA e MAZZON, 2006; VIEIRA e MATOS,
2006). Portanto, hipotetiza-se que as quatro dimensdes daqua-
lidade de servico do site podem afetar algumas das variaveis
de intencdo de compra.

Valor percebido pelo cliente nainternet é definido como
aavaliacdo geral dautilidade do servigo do site com base nas
percepcdes do que érecebido sobre o que édado (ZEITHAML,
1988). Para suamensuragao, utilizou-se aescalade Mathwick,
Malhotra e Rigdon (2001), com sete itens variando de “Dis-
cordo totalmente” até “ Concordo totalmente”.

L ealdade é um profundo comprometimento para recom-
prar o bem no mesmo site de maneira consistente no futuro
(OLIVER, 1997). Para a medi¢do da lealdade foram utiliza-
dososinstrumentos de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996),

Cyretal. (2004), Espartel, Rossi e Mller (2004), Gustaffson,
Johnson e Roos (2005), com seteitens variando de “ Discordo
totalmente” até“ Concordo totalmente”.

Satisfacao com o site € o julgamento de avaliagdo da ex-
periénciade compraon-line (OLIVER, 1997). O instrumento
tinha cinco itens baseados em Szymanski e Hise (2000) e
Gummerus et al. (2004), variando de “Pouco satisfeito” até
“Muito satisfeito”.

Boca a boca é uma comunicag&o ora positiva, de pessoa
apessoa, entre um emissor e o receptor (ARNDT, 1967). Essa
comunicagdo interpessoal pode ser definida como comunica
¢do informal direcionadaaoutros consumidores sobre aaqui-
Sic80, 0 USO ou as caracteristicas de bens ou servigos especifi-
cosou seusfornecedores (WESTBROOK, 1987). A escalafoi
umafusdo dosindicadores de Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996) e Srinivasan, Anderson e Ponnavalu (2002), com cinco
itens variando em sete pontos de “Discordo totalmente” até
“Concordo totalmente”. Diante disso, 0 objeto de andlise é a
opinido do respondente sobre o site em si e ndo sobre um va-
rejistaespecifico. Depois de compreendi das as defini¢des con-
ceituais e operacionais, no proximo topico organizam-se as
suposicdes do trabal ho.

2.2. Hipoteses de pesquisa
2.2.1. Relacdo qualidade-lealdade

Em termos de rel agéo tedrica, existe umasuposi¢ao de as-
sociagdo entre aqualidade e a probabilidade de o consumidor
manter-sefiel aempresa— lealdade (BOULDING et al. 1993).
Resultados empiricos suportaram a hipotese proposta por
Boulding et al. (1993) da qualidade como varidvel preditora
daintencdo deretorno do cliente. Cronin e Taylor (1992; 1994)
também sugeriram que as percepgdes que os consumidores
tém sobre a qualidade afetam suas intencBes de compra. Se,
paraCronin e Taylor (1992) eBoulding et al. (1993), qualida-
de est4 associada com intengdo de compra, e se, para Oliver
(1999, p.34), lealdade € um “comprometimento em comprar
novamente o produto”, acredita-se que esses construtos este-
jam direta e positivamente relacionados, uma vez que quali-
dade do site afetaintencdo de comprado cliente e que lealda-
de é umaintencao futura.

Empiricamente, Cronin e Taylor (1992; 1994), Taylor e
Baker (1994), Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Baptis-
tae Mazzon (2006) e Vieirae Slongo (2008) comprovaram a
tese de que qualidade de servico tem ligagdo com asintencdes
de compra dos consumidores. Na literatura sobre qualidade
eletrdnica, Loiacono (2000), Donthu (2001), Warrington
(2002), Wolfinbarger e Gilly (2003) e Gummeruset al. (2004),
comprovaram tal associagdo deformasignificativae positiva.
Nesse sentido, espera-se que as quatro dimensdes da qualida-
de de servigo do site tenham umarelagdo positivacom aleal -
dade. Portanto:
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H,, — A dimensdo qualidade design tem relagéo positivacom
lealdade.

H,, — A dimensdo qualidade cumprimento tem relagéo posi-
tiva.com leal dade.

H,.— A dimensdo qualidade segurancatem relagéo positiva
com lealdade.
H,,— A dimensfo qualidade servico ao consumidor tem
relacdo positiva com lealdade.

1d

2.2.2. Relacéo qualidade-satisfacdo

Satisfacéo é o cumprimento do prazer, ou sgja, 0 senso de
gue o consumo preenche as necessidades, os desgjos e osobje-
tivos do consumidor (OLIVER, 1997). A relac&o entre quali-
dade e satisfagdo procede da teoria do paradigma da descon-
formidade, sugerindo a percepcdo daqualidade como umadas
variaveis formadoras da satisfagcdo (OLIVER, 1999). Nesse
sentido, aideia é que a qualidade, uma vez que preenche as
necessidades e os desejos via desempenho superior dos atri-
butos ou das dimensdes especificas de um servigo, tende a
elevar o nivel de prazer do individuo (isto é, satisfac&o), indi-
cando uma associagdo positiva.

Estudosde Dick e Basu (1994), Zeithaml, Berry e Parasu-
raman (1996) e Lee e Lee (1999) indicam que a qualidade é
um determinante da satisfagdo e que possui consequéncias po-
tenciais parainfluenciar alealdade. A relacdo entre qualidade
e satisfacdo no ambiente eletrénico possui suporte empirico.
Por exemplo, nos achados de Wolfinbarger e Gilly (2003), as
dimensdes de qualidade design e qualidade cumprimento fo-
ram preditoras da satisfagdo. Gummerus et al. (2004) encon-
traram que adimensdo qualidade cumprimento foi significati-
vaem explicar asatisfagdo com o site. Warrington (2002) en-
controu que aqualidade do site estavarel acionada positivamen-
te com satisfagdo. Szymanski e Hise (2000) mostraram que
alguns aspectos da qualidade do servico eletrénico impacta-
ram significativamente na satisfagdo com a loja. Lee e Lee
(1999) também comprovaram a associagéo qualidade-satisfa-
¢&o. Por fim, Collier e Bienstock (2006) encontraram umali-
gacdo significativaentre qualidade e satisfagdo. Assim, espera-
-se que as dimensdes da qualidade tenham umarel acdo positi-
vana satisfagdo no ambiente el etrénico. Portanto:

H,, — A dimensdo qualidade design tem relacao positivacom
satisfagéo.

H,, — A dimensdo qualidade cumprimento tem relagéo posi-
tiva com satisfacéo.

H,. — A dimensdo qualidade segurancatem relacéo positiva
com satisfacéo.

H,4 — A dimensdo qualidade servigo ao consumidor tem re-
lac&o positiva com satisfacéo.

2.2.3. Relagéo qualidade-valor

Existe umasuposicdo de relacdo entre qualidade de servi-
¢o e valor percebido, pois maior qualidade do site geramaior
valorac8o em relacdo aos gastos ocorridos, quer monetarios/
tangiveis ou ndo monetarios/intangiveis. Dado que Zeithaml
(1988, p.14) definevalor como a*“avaliagdo geral de utilidade
de um produto baseado nas percepcbes do que é recebido vs.
o que é dado”, acredita-se que, quanto maior a qualidade do
servico do site, maior serd o beneficio que o consumidor rece-
bera pelo valor que esta dispondo. Em outras palavras, a qua-
lidade tenderia a melhorar a relagdo beneficio/custo. Para-
suraman e Grewal (2000) salientam que valor percebido € a
proporcéo do que se consegue sobre 0 que se paga. Assim, a
percepcao de qualidade aumentaria os beneficios tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor.

Algunsestudos comprovaram empiricamente arel agdo qua
lidade-valor. Por exemplo, Leite, Elias e Sundermann (2005)
suportaram essaassoci agdo investigando empresas de software.
Goncalveset al. (2005) encontraram significancia pesguisan-
do restaurantes finos. Warrington (2002) achou suporte nas
compras de bens pelainternet. Dodds e Monroe (1985) corro-
boraram essa relacdo com marcas tradicionais de produtos de
consumo. Andreassen e Lindestad (1998) suportaram a liga-
¢do naindustriade embalagens. Lapierre, Filiatrault e Chebat
(1999) a evidenciaram no contexto empresa a empresa. Por
fim, Grewal, Monroe e Krishnan (1998) e Sirohi, McLaughlin
e Wittink (1998) legitimaram arelag&o no ambiente de varejo
tradicional. Portanto, propde-se que as dimensdes daqualida-
de do site possuem uma associagdo positivacom valor perce-
bido. Assim sendo:

H,, — A dimensdo qualidade design tem rel agdo positivacom
valor percebido.

H,, — A dimensdo qualidade cumprimento tem relagéo posi-
tiva.com valor percebido.

H,. — A dimensdo qualidade segurancatem relagdo positiva
com valor percebido.

H,, — A dimensdo qualidade servigo ao consumidor temrela-
¢80 positiva com valor percebido.

2.2.4. Relagdo satisfagdo-lealdade

A base da hip6tese de que a satisfacéo estd associada com
a lealdade advém dos estudos que defendem que a lealdade
€ um resultado da teoria da cadeia qualidade-satisfacéo-leal -
dade (ANDERSON e SULLIVAN, 1993; ANDERSON e
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MITTAL, 2000). Em outras palavras, a qualidade afeta satis-
fac&o pelo fato de o servico ter um desempenho superior e,
assim, a satisfaco desencadeia intencGes comportamentais
(RUST, ZAHORIK e KEININGHAM, 1995), como lealdade
e boca a boca. Rosa e Kamakura (2002, p.5) suportaram a
teoria da cadeia qualidade-satisfacéo-lealdade, comentando
gue “clientes satisfeitos tendem a ser fiéi's, umavez que estéo
tendo suas expectativas atendidas e podem também estar sen-
do criados vincul os af etivos e de percepcdo de valor” . Portan-
to, acredita-se que, devido a um estado afetivo de felicidade
resultante da experiéncia positiva de compracom o site, o in-
dividuo tenha intencéo de recomprar o bem (CHANG e TU,
2005).

Empiricamente, algumasinvestigagdesindicaram que asa-
tisfac8o é um antecedente significativo daleal dade (ROSA e
KAMAKURA, 2002; WARRINGTON, 2002; ANDERSON
e SRINIVASAN, 2003; SHANKAR, SMITH e RANGA-
SWAMY, 2003; GUMMERUS et al., 2004; CHANG e TU,
2005; GUSTAFSSON, JOHNSON e ROOS, 2005). Portanto,
além de a satisfacdo ser um dos maiores contribuidores pa-
raalealdade (ROSA e KAMAKURA, 2002), nas palavras de
Anderson e Srinivasan (2003, p.132) a “e-satisfacdo tem as-
sumido ser um natural antecedente dae-lealdade”. Nesse sen-
tido, espera-se no ambiente eletrénico que:

H,— A satisfagdo com o site tem relagdo positiva com a
lealdade.

2.2.5. Relagéo satisfagdo-boca a boca

Estudos sugerem uma ligacdo positiva e significativa en-
tre satisfacdo e boca a boca. Acredita-se que o senso do con-
sumidor de que o consumo preenche as necessidades, os de-
Sej0s e 0s objetivos gere uma intencdo comportamenta po-
sitiva, ou seja, 0 bocaaboca. Na prética, em uma amostrade
373 entrevistados naindUstriavarejista, Goncalveset al. (2005)
confirmaram a hipotese de que ha uma associagéo positiva
entre satisfac8o e comunicag&o boca aboca. Em outro estudo
com 811 doadores para organizages sem fins lucrativos,
Machado et al. (2005) também confirmaram uma relacéo
positiva e significativa da satisfac&o sobre o boca a boca. De
acordo com alliteratura internacional, Oliver (1980), Swan e
Oliver (1989) e Mittal, Kumar e Tsiros (1999) também indi-
cam a satisfacdo como antecedente principal da comunicagéo
boca a boca. Por fim, Matos e Rossi (2008) encontraram 89
estudos que investigaram essa relacdo, gerando uma amos-
tra acumulada de N = 34.828. Tais estudos, quando meta-
-analisados, produziram um efeito significativo da satisfacéo
sobre o bocaaboca(r =0,42; p<0,000). Logo, propde-
-se que

effect size

H,— A satisfagdo com o site tem relagdo positiva com a
comunicagéo boca a boca.

2.2.6. Relacéo valor-lealdade

Zeithaml (1988) organizou as respostas de um estudo ex-
ploratério de valor percebido em quatro defini¢des: valor é
preco baixo, valor é beneficio ou utilidade que o consumidor
espera de um produto, valor é qualidade em relacéo ao preco
pago e valor € o preenchimento dos beneficios recebidos sobre
oscustos ocorridos. Portanto, paraZeithaml (1988), valor per-
cebido é aavaliagdo geral da utilidade do bem com base nas
percepcles do que é recebido e do que é dado. Nas palavras
de Parasuraman e Grewal (2000, p.169), “muitas pesguisas
tém dado foco no val or percebido primariamente naqualidade
do produto [...] endo naqualidade do servico[...]”. Devido a
essalimitacdo, o valor daqualidade de servico é um objeto de
andlise interessante no comércio eletrénico. Logo, é essa a
ideia neste trabalho: investigar o valor proposto pelo site e
ndo o valor alvitrado pelo bem.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p.21) argumentam que:
« “A teoriado objetivo e daidentificacdo daagdo sugere uma

estrutura para hipotetizar o papel mediador de valor nastro-
casrelacionals. Essas teorias propdem: que o consumidor €
guiado ou identificado por um objetivo que busca atingir;
gue os objetivos multiplos, e algumas vezes conflitantes,
podem ser operados em qual quer exemplo; que os objetivos
s80 organizados hierarquicamente [...]; € que 0s consumi-
dores regulam suas agdes para assegurar o atingimento dos
objetivos no mais alto nivel”.

Nesse contexto, os consumidores sempre buscardo um obje-
tivo superior, como forma de obter mais por seu dinheiro. Se
0s clientes estdo recebendo valor da empresa (isto é, satis-
fac80), é provével que eles continuem comprando no mesmo
lugar, aumentando, portanto, o indice de lealdade. Por isso,
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p.21) comentam que“valor,
um objetivo superordinado, regula as agdes comportamentais
de lealdade junto ao provedor de servicos'.

Com base nateoria do objetivo e daidentificagéo da agéo,
nateoriade valor em trocas sociais e em algumas evidéncias
(PARASURAMAN e GREWAL, 2000; BREI e ROSSI, 2002;
SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; WARRINGTON,
2002; ESPARTEL, ROSSI e MULLER, 2004), espera-se que
0 valor percebido tenha um impacto direto na lealdade. Por-
tanto:

He— O valor percebido pelo site tem relagdo positiva com
alealdade.

2.2.7. Relagéo valor-satisfagéo

Um determinante da satisfacdo na literatura de marketing
€ o valor percebido. Esse construto é o nivel percebido de
qualidade do bem em relac&o ao prego pago pelo cliente. O
indice de Satisfacio do Cliente Norte-Americano, criado em
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1996 e internacionalmente utilizado, supde uma associagéo
entrevalor e satisfacdo. Empiricamente, estudos demonstraram
a ligacdo entre ambas as varidveis, pressupondo que a per-
cepcéo custo-beneficio salientada nacompralevariaaum es-
tado de satisfacéio (ANDREASSEN e LINDESTAD, 1998;
ZINS, 2001; LEE e OVERBY, 2004). Assim:

H, — O valor percebido pelo site tem relagéo positiva com
a satisfagéo.

2.2.8. Relagéo lealdade-boca a boca

Dick e Basu (1994) sugerem um esguema conceitual para
compreender alealdade dos consumidores. O esquemaé basi-
camente balizado nos modelos tradicionais que dividem os
componentes da atitude em trés categorias diferentes, advin-
das dateoria cognicéo-afeto-conacdo (OLIVER, 1997; 1999).
Um dos consequentes da |ealdade nessa estrutura é o boca a
boca. Em outras palavras, o consumidor, quando fiel a um
site, tende a comunicar o fato de forma positiva a outras pes-
soas. Dick e Basu (1994) salientaram poucas pesquisasinves-
tigando arelacdo lealdade e bocaa boca. Matos (2008, p.10),
apos profunda revisdo da literatura, notou também “que a si-
tuagcdo ndo mudou [...]". Portanto, ainda ha caréncia de pes-
quisas nessa relagdo. Empiricamente, a associacdo entre leal-
dade e boca a boca foi testada e suportada pel os trabal hos de
ReynoldseArnold (2000), Srinivasan, Anderson e Ponnavalu
(2002), Gounaris e Stathakopoul os (2004) e Carpenter e Fair-
hurst (2005). Na meta-andlise de Matos e Rossi (2008), os
estudos produziram um effect size significativo nessaassocia-
GO (I gect size = 0:39; P<0,000). Logo, propde-se que:

Hg— A lealdade com o sitetem umimpacto positivo no boca
aboca

2.3. Modelo teérico proposto

Com base nas relagdes tedricas sugeridas pela literatura,
propde-se 0 modelo representado nafigura 1 que sintetiza as
hipdteses delineadas anteriormente. O ponto principal é tra-
balhar com as dimensdes da qualidade de servico do site, vi-
sando avaliar exatamente quais tipos tém relacdo com valor,
boca aboca, satisfacéo e lealdade.

3. METODO DE PESQUISA

Para avaliar as relagtes do model o sugerido, foi conduzi-
dauma pesquisaquantitativa de carater conclusivo-descritiva
(HAIR JR. et al., 1998), aqual se caracterizacomo um levan-
tamento de corte transversal Unico (MALHOTRA, 2001). A

Qualidade
Servigo

. 5 Valor
V’ “—
Qualidade

Design /

Lealdade ’
Qualidade Satisfacao Bocaa
Seguranca ' ’ Boca

Qualidade
Figura 1: Modelo Teo6rico Proposto

Cumprimento)

amostrafoi composta pelos internautas que compraram qual -
quer produto ou servico no ambiente de comércio eletrdnico
durante o prazo maximo de seis meses anterior a0 momento
dapesquisa. Estipul ou-se esse prazo paraque essesindividuos
aindalembrassem a experiéncia de compra com o site. Como
filtrosadicionais, nao foramincluidos: consumidores que néo
compraram no comércio eletrénico, agueles que compraram
bens usados (pois esse € um mercado paralelo, no qual dife-
rentes mecanismos de comprae trocasdo possiveise acredita-
-Se que mereca uma atencdo especifica) einternautas que ndo
responderam o tipo de bem que compraram.

A escolha da amostrafoi classificada como n&o probabi-
listicade doistipos:. por conveniénciae por bola-de-neve (MA-
LHOTRA, 2001). Justifica-se a escolha da amostra por con-
veniénciaem funcéo de o tema ser pouco explorado e dadifi-
culdade de acesso a uma base privada de clientes.

Na coleta de dados, utilizou-se o endereco eletronico de
pesquisadores de mar keting que tiveram seus trabal hos publi-
cados nos anais do | Encontro de Marketing da Anpad de
2004 e dos encontros anuais daAnpad de 2000 até 2005. Es-
ses grupos foram convidados a cooperar com a pesquisa, res-
pondendo ao convitefeito. O texto-convite continha o objeti-
Vo da pesquisa, as instrugdes de preenchimento e o link para
acesso ao questiondrio que estava on-line. O levantamento
ocorreu pelainternet durante trés meses, entre dezembro de
2005 e fevereiro de 2006.

3.1. Perfil dos respondentes

Dos 299 respondentes, 293 (98%) j& haviam comprado
um produto ou servigo pela internet. Os seis casos que res-
ponderam nunca ter comprado foram excluidos do banco de
dados. Dos 293 retidos na amostra, 163 (55%) eram do sexo
masculino, 155 (53%) tinham idade variando entre 26 e 35
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anos, 107 (36,5%) afirmaram possuir renda mensal acima de
R$ 4 mil, seguidos do grupo entre R$ 1 mil e R$ 2 mil (21,5%).
Quanto ao tempo em gue efetuou a Ultima compra on-line, a
maioria respondeu té-la feito hd menos de um més (150 ou
51%), seguida do periodo entre dois e trés meses (69 ou
23,5%).

No varejo eletrdnico, o produto comprado com maior fre-
guéncia pelos respondentes foi livro ou revista (98 ou 33%),
seguido de eletrénicos (68 ou 23%), passagem aérea (41 ou
14%), servicos bancarios (23 ou 8%) e outros (63 ou 22%). A
maioriaafirmou gastar maisde 12 horas por semananavegan-
do nainternet (115 ou 39%).

Os itens das escalas apresentaram médias variando entre
M = 3,61 (Lealdade_6: “Eu dificilmente considero outro site
paracompraaémdo XYZ.”) eM = 6,41 (Qualidade Preen-
chimento_3: “ O produto que recebi correspondiaaquel e apre-
sentado no site [inclusive os detalhes do produto].”), num to-
tal de sete pontos. De forma geral, as médias mostraram que
os respondentes avaliaram positivamente a qualidade dos va-
rejistas eletronicos, bem como o valor percebido, a satisfa-
¢80, alealdade e 0 boca a boca.

A andlise dos valores omissos mostrou que somente 0s
quatro itensrel acionados adimensdo qualidade servigo ao con-
sumidor tiveram alto percentual de dados ausentes, sendo de
6,4% no item “Eu sinto que o site XY Z se preocupa com as
necessi dades dos consumidores’, 45% no indicador “No site
XY Z, as pessoas do atendimento on-line (chat) estéo sempre
prontas para atender o cliente”, 41% no item “Quando eu te-
nho um problema, o site XY Z apresenta-se interessado e sin-
cero em resolver” e 35% no item “Duvidas e solicitagdes séo
respondidas prontamente pelaempresa’ . Todos os demaisitens
do questionério apresentaram nimero de dados ausentes

inferior a22 (7,4%). Mesmo com essa altataxade valor omis-
so na dimensdo qualidade de servigo, optou-se por manter o
construto no model o, reduzindo a amostra paraN = 120.

3.2. Andlise dos dados

Empregou-se a andlise multivariada para fins de verifica-
¢80 de dimensionalidade dos construtos. Usando como base a
andlise de componentes principais e a rotagdo obliqua, os se-
guintes resultados foram obtidos: Kaiser-Meyer-Olkin = 0,88
ep<0,000. Daestruturarotacionada, avarianciatotal explica-
dafoi de 68%.

A andlise da confiabilidade foi conduzida em dois est&
gios. Primeiro na escala original com todos os itens e, num
segundo momento, na escala purificada pela analise fatorial
confirmat6ria. Esses resultados sao apresentados natabela 1.
Observa-se que o menor afade Cronbach ocorreu nadimensado
cumprimento (a = 0,72) eo maior valor foi nadimensao segu-
ranca (o = 0,93). A confiabilidade composta (CC) também
apresentou val ores considerados aceitavei s, conforme sugestéo
de Fornell e Larcker (1981).

A validade discriminante foi conduzida pela comparacéo
da variancia compartilhada (r?) entre os diferentes pares de
construtos com a média da variancia extraida (AVE) de cada
um deles, conforme sugerido por Fornell e Larcker (1981).
Conforme consta natabela 2, a correlag8o entre os construtos
variou entrer .= 0,21 (lealdade-dimensdo qualidade de
servigo) er ... = 0,82 (bocaaboca-satisfacdo). Osresultados
daandlisefatorial exploratoriaindicaram que a unidimensio-
nalidade n&o foi encontradaem apenas um caso, entre 0s cons-
trutos valor e satisfagdo, uma vez que se agruparam em uma
Unica dimensdo. Contudo, utilizando o esquema de Fornell e

Tabela 1

Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida dos Construtos

Antes Purificacio

Pés-Purificagdo

Construto
Alpha CcC Alpha CC

Dimensao Qualidade Design 0,88 0,89 0,49 0,88 0,89 0,57
Dimens&o Qualidade Cumprimento 0,72 0,73 0,48 0,71 0,71 0,55
Dimenséo Qualidade Servico ao Cliente 0,82 0,81 0,52 — — —
Dimensao Qualidade Seguranca 0,93 0,94 0,79 — — —
Boca a boca 0,81 0,83 0,51 0,88 0,87 0,70
Lealdade 0,79 0,82 0,41 0,86 0,85 0,66
Valor 0,82 0,86 0,48 0,86 0,87 0,63
Satisfagdo 0,83 0,85 0,55 0,85 0,87 0,70

Notas: ¢ Os indices de ajuste do modelo confirmatério de medida foram, apds a purificagdo, qui-quadrado/g.l = 2,08; p<0,000; GFI = 0,71; AGFI = 0,65;
CFI =0,83; e RMSEA = 0,10.
+ AVE = Média da variancia extraida.
* CC = Confiabilidade composta.

» “—" = Mantido o mesmo valor de antes da purificacdo.
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Tabela 2

Teste da Validade Discriminante e Matriz de Correlacéo

Qualidade Qualidade

Construtos

Qualidade Design 0,57

Qualidade Cumprimento 0,55 0,55

Qualidade Servico 0,65 0,52 0,52
Qualidade Seguranca 0,61 0,70 0,58
Valor 0,55 0,63 0,58
Satisfacdo 0,64 0,68 0,52
Lealdade 0,44 0,57 0,21
Boca a boca 0,59 0,65 0,53

Qualidade
Design Cumprimento Servico

Qualidade
Seguranca

Boca a

Lealdade Boca

Valor

Satisfacéo

0,79

0,56 0,63

0,61 0,79 0,70

0,38 0,41 0,53 0,66

0,50 0,65 0,82 0,64 0,70

Notas: « Média da variancia compartilhada na diagonal principal (AVE).

+ Todas as correlagdes séo entre variaveis latentes e significativas a p<0,001, exceto lealdade-qualidade de servigo a p<0,06.

Larcker (1981) para validade discriminante, a distingdo entre
ambas as variaveis foi suportada.

3.3. Verificacado das hipéteses do modelo
ApGs o processo de refinamento do instrumento, o modelo

conceitual foi submetido averificacdo. De modo geral, aesti-
mativa por maxima verossimilhanga, sem inserir correlacéo

entre os erros das varidveis ou disturbios, apresentou gjusta-
mentos razoéveis de GFl = 0,83; AGFI = 0,78; NFI = 0,87;
CFI =0,92; PCFI = 0,79; RMSEA =0,07.

Naespecificagdo do model o, o construto qualidadefoi con-
siderado como de primeira ordem e formado pelas dimensdes
qualidade design, cumprimento, servico ao cliente e seguran-
¢a. Os resultados das relacfes propostas neste trabalho séo
apresentados natabela 3 e nafigura 2.

Tabela 3

Hipo6teses do Modelo Proposto e Resultados

Relagdes: Independente Dependente Resultado t-valor

H,, : Qualidade Design - Lealdade Rejeitada 0,26 1,67 p<0,09
H,, : Qualidade Cumprimento - Lealdade Suportada 0,48 2,23 p<0,02
H,. : Qualidade Seguranga - Lealdade Rejeitada -0,09 -0,59 p=NS
H,4 : Qualidade Servigo - Lealdade Rejeitada -0,25 -1,70 p<0,08
H,, : Qualidade Design - Satisfacdo Suportada 0,27 2,56 p<0,01
H,,, : Qualidade Cumprimento - Satisfacdo Rejeitada 0,24 1,77 p<0,07
H,. : Qualidade Seguranca - Satisfacdo Rejeitada 0,00 0,00 p=NS
H,4 : Qualidade Servigo - Satisfacéo Rejeitada -0,06 -0,64 p=NS
H,, : Qualidade Design - Valor Rejeitada 0,14 1,07 p=NS
H,, : Qualidade Cumprimento - Valor Suportada 0,37 2,27 p<0,02
H,. : Qualidade Seguranca - Valor Rejeitada 0,06 0,46 p=NS
H,, : Qualidade Servico - Valor Suportada 0,25 1,90 p<0,05
H,: Satisfagao - Lealdade Rejeitada 0,24 1,09 p=NS
H, : Satisfagdo - Boca a Boca Suportada 0,68 7,02 p<0,000
Hg - Valor - Lealdade Rejeitada -0,03 -0,19 p=NS
H,.: Valor - Satisfacdo Suportada 0,52 4,42 p<0,000
H,.: Lealdade - Boca a Boca Suportada 0,28 3,22 p<0,001

Notas:+ B = Betas padronizados.
* NS = N&o significativo.
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Qualidade \0,25*
Servico Valor )

0,37*
0,48* Lealdade ’
Qualidade
Cumprimento 0 52***\
) 0’28***
Qualidade

. Boca a
) 0,27+ ) Boca )
Satisfacdo ’

Figura 2: Modelo Te6rico Proposto — Resultados
Finais
Notas: Os valores de Beta sdo padronizados.
* *p<0,05; *p<0,01; ***p<0,001.

Design

Quando o construto dependente foi o valor percebido,
houve influéncia das dimensbes qualidade cumprimento
(8=0,37, p<0,02) equalidade de servico ao cliente (3= 0,25,
p<0,05), sendo o primeiro o0 mais relevante dos dois antece-
dentes. Entre as variaveis de intencéo de comportamento, as
evidéncias mostraram efeito ndo significativo da satisfacéo
sobre alealdade (8= 0,24, p=NS) endo significativo do valor
percebido sobre a lealdade (3 = —0,03, p=NS). Observa-se
que, de quatro preditores da lealdade, apenas um (25%) teve
efeito significativo. Perceber uma relagdo beneficio/custo
positiva e estar satisfeito ndo indica uma recompra no site,
talvez pela existéncia dafacilidade de trocade loja. Valor te-
ve apenas um efeito direto na satisfagdo (8 = 0,52, p<0,000).
O boca abocafoi explicado de modo significati-
Vo tanto pela satisfagéo (3 =0,68, p<0,000) quan-
to pelalealdade (3=0,28, p<0,001), e esse Ultimo
teve um impacto mais fraco. Os coeficientes de
determinagdo do model o proposto est&o apresen-
tados na tabela 4, em que também se comparam
os valores de R? com os de outros trabalhos en-
contrados naliteratura, sendo possivel notar qual

Estudo

dade e efeitos indiretos das variaveis acabam influenciando
osresultados, gerando achados néo significativos. Em segundo
lugar, porque este estudo traz a contribuicdo de analisar as
dimensdes de qualidade como variaveis explicatorias dasres-
postas intencionais de marketing. Nota-se pouca teoria sobre
0 papel preditor das dimensdes de qualidade, aspecto diferente
darobustaliteratura do construto qualidade em si.

Observa-se que a qualidade cumprimento € um fator de
diferenciacdo do site para explicar intenc@es futuras dos cli-
entes. Especificamente, aqualidade cumprimento éreflexo dos
seguintesindicadores: o cliente recebeu exatamente o que pe-
diu, o produto foi entregue no prazo e o bem recebido éigual
ao descrito no site. Tomando o modelo de regressdo como
base para as consideragdes, a dimensdo qualidade cumpri-
mento af etou unicamente aleal dade. | sso sugere que a descri-
¢ao técnicae precisade um beminfluenciao clienteavoltar a
utilizar aquelelojista. Em outras palavras, tal descric&o racio-
nal e l6gica pode introduzir uma lealdade cognitiva no con-
sumidor, eliminando dividas no processo de compra do pro-
duto.

A dimensdo qualidade design engloba aspectos de nave-
gacdo, informagdes, facilidade de completar atarefa, nivel de
personalizacdo do site, aparéncia e gjuda, etc. Foi possivel
compreender que aestruturae o estilo estético do site tendem
ainfluenciar o estado afetivo do cliente, umavez que tém as-
sociag8o com satisfagdo. Nas demaisrel agdes, adimensio qua
lidade design néo teve associacdo significativa. Umapossivel
explicacdo parao ocorrido pode ser o fato de que o design em
sites vargjista € muito similar entre concorrentes, 0 que néo
salientaumadiferenca expressivapara o consumidor. Napré-
tica, alguns sites de compras (por exemplo: Americanas, Sub-
marino, Lojas Colombo, Shopping Uol, Stopplay e Magazine
Luiza) apresentam um design muito similar parao cliente. Entre
esses concorrentes, ndo s aparte visual do site ésimilar, mas
também os aspectos de pagamento sdo similares.

Tabela 4

Coeficiente de Determinacédo das Variaveis Dependentes

R? das Variaveis Dependentes

Valor

Satisfacdo Lealdade Boca aBoca

gerou amaior variancia do construto endégeno. Este artigo 0,50 0,73 0,41 0,74
. Brei e Rossi (2002) 0,60 — 0,58/0,54 —
4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS Baptista (2005) 0,51 0,63 0,86 _
Baptista e Mazzon (2006) — — 0,42 —
Osresultados agui encontrados devem ser vis- Vieira e Matos (2006) 0,48 0,71 0,50 0,69
tos com cuidado. Em primeiro lugar, porque Vieira (2008) 0,08 0,66 0,40 0,49
associacOessignificativasentretodas asvariaveis Vieira e Slongo (2008) 0,51 — 0,72 _
do modelo existem, quando verificadas exclusi- —
vamente pelacorrelagéo bivariada. Todavia, quan- Media 0.45 0.68 0.55 0.64
do asregresses sdo feitas, os efeitos de colineari- Nota: “—" = N&o utilizado como variével dependente.
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A qualidade seguranca foi mensurada com indicadores de
privacidade protegida utilizando o site, sentimento de segu-
ranca no ato da transac&o, confianca no site e caracteristicas
de seguranca. Observa-se que a qualidade seguranga néo foi
medida em subdimensdes financeiras e ndo financeiras, o que
pode causar variagdes nas respostas. Especificamente, quali-
dade segurancando explicou variavel algumado modelo. Esse
resultado levanta a quest&o do quesito de seguranga como um
preditor de lealdade, satisfacdo, boca a boca e valor, embora
sereconhega suarelevanciaparacompras no ambiente el etro-
nico.

No que tange ao val or percebido, a qualidade cumprimen-
to eaqualidade sistemade servico ao clientetiveram relevan-
cia para percepcdo de valor. Qualidade cumprimento nova-
mente foi salientada como um potencial construto para o ges-
tor, umavez que teve impacto expressivo. Qualidade sistema
de servico ao cliente consiste naresposta, na ajuda e no dese-
jo do site de responder as questfes dos clientes. Acredita-se
gue o suporte fornecido pelo site aumente os aspectos de be-
neficios recebidos, induzindo o cliente a perceber maior ga-
nho pelo valor pago. Dadas tais especul agbes, essas duas di-
mensdes da qualidade do site foram percebidas como explica-
torias de valor.

Por fim, a satisfagdo ndo teve relago com lealdade. Esse
resultado pode ser explicado devido afacilidade de o cliente
mudar devargjista(HERNANDEZ, 2002) ou mesmo por causa
de problemas de entrega damercadoria. Sites de buscapodem
comparar pregos rapidamente e com certa facilidade, o que
ajudao consumidor anéo depender de um Unico vargjistapara
comprar — isto é, afalsaleal dade comportamental. Tomando
essaideiacomo base, observa-se natabela3 que poucasvarig&
veisexplicaram alealdade, indicando afacilidade de trocade
lojista pelo cliente. Por fim, valor no varejo eletrénico néo
teve relacdo significativa com lealdade, resultado igual ao de
Baptista (2005) e Vieira e Matos (2006).

Observa-se que tanto a satisfacdio como o design néo ti-
veram impacto na recompra, indicando que os respondentes
podem ter avaliado uma compra ocasional. Por exemplo,
“buscar comprar um DV D de um grupo de misica’, umavez
gue essacompraé répida, sem muito esforco cognitivo de ava-
liac&o, sugerindo que néo se trata de uma compra de envolvi-
mento ou dependente de quem esta vendendo.

5. CONCLUSOES
5.1. Consideracdes tedricas

Primeiro, em setratando de mensurar aqualidade percebi-
da no varejo eletrénico, as evidéncias mostraram validade e
confiabilidade do instrumento E-Tail Q. Diante disso, compro-
Vou-se que a qualidade € um construto multidimensional e é
formada por quatro dimensfes: qualidade design, qualidade
cumprimento, qualidade servico ao cliente e qualidade segu-

ranca. Esse achado empirico suporta a proposta tedrica de
Wolfinbarger e Gilly (2003), a qual também foi comprovada
por Caruana e Ewing (2006).

Segundo, foi possivel hipotetizar e encontrar que as di-
mensoes de qualidade (ver sus quando comparado ao constru-
to geral) também se associaram com as inten¢Oes comporta-
mentais. Por exemplo, qualidade cumprimento teve impacto
na lealdade e no valor. Embora em um estégio exploratério,
esse resultado confirma a tradicional associagéo entre quali-
dade e intengBes comportamentais sugerida pela teoria no
varejo convencional. Diante detais circunstancias, o trabalho
traz resultados que podem ser somados a outros, tais como
agueles gque estudaram a qualidade (WOLFINBARGER e
GILLY, 2003), os antecedentes da lealdade em modo quali-
tativo (SRINIVASAN, ANDERSON e PONNAVALU, 2002)
e a satisfagdo no contexto eletronico (SZYMANSKI e HISE,
2000).

Terceiro, devido aos achados significativos nas relagoes
leal dade-boca a boca, satisfacdo-boca a boca e val or-satisfa-
¢80, algumas teorias convencionais também foram realcadas
no ambiente eletrénico, como ateoriado objetivo e daidenti-
ficagdo daacso (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002),
ateoriadacadeiaquali dade-satisfacdo-leal dade (ANDERSON
eSULLIVAN, 1993; ANDERSON eMITTAL, 2000) eateoria
do paradigma da desconformidade (OLIVER, 1997).

Quarto, notou-se que dos dois antecedentes do bocaaboca,
a satisfac8o =0,68 teve efeito mais forte do que a lealdade
[3=0,28 nainten¢do de comunicacdo. Esse achado também é
comprovado pela meta-andlise de Matos e Rossi (2008), os
guais sintetizaram os diversos achados da literatura e desco-
briram que comprometimento foi o antecedente maisforte em
explicar o bocaabocae que asatisfaco teve efeito maisrele-
vante do que aleal dade na explicacdo do boca a boca.

Quinto, arelacdo entrevalor elealdade ndo foi significati-
va. Nota-se que valor é entendido, neste estudo, como arela-
¢do de custo versus beneficios advindos do tempo gasto na
compra, do preco dos produtos dentro do site, dos esforgos na
comprae daexperiénciaglobal dacompra. Lea dadefoi men-
surada como intenc&o de recomprar sempre no mesmo site, de
gostar do site (afeto), de preferir o site, dentre outras. Os acha-
dosndo significativosagui encontrados corroboram outrostrés
estudos em ambi entes el etronicos. Baptista (2005) encontrou
um resultado ndo significativo. Warrington (2002) explicou o
achado néo significativo como decorréncia das expectativas,
poisaliteraturafrequentemente ponderaval or como umacom-
paracdo das percepcdesrel ativas as expectativas; assim, com-
pradores podem ter distintas expectativas de valor em lojas
tradicionais, contudo valor em varejistas eletronicos € bem
menos definido, dificultando sua compreensdo. Se esse argu-
mento estiver correto, serd necessario estabel ecer previamen-
te 0 que o consumidor espera por valor em ambientes de com-
pra. Por consequéncia, arelagdo podera tornar-se significati-
va se sites proverem exatamente uma congruéncia com o que
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o individuo esta presumindo. Vieira e Slongo (2008) néo en-

contraram relagdo significativa nessa relagéo, hipotetizando

como explicacdo que os vargjistas eletrénicos podem estar
provendo outro tipo de valor agregado na experiéncia de

compra, diferentemente dagquel e sugerido por Zeithaml (1988).

Por exemplo, Parasuraman e Grewal (2000) identificaram qua-

tro tipos de valor:

* valor de aquisi¢do — os beneficios (relativos a custos mo-
netarios) que os compradores acreditam obter na compra/
aquisicdo de um produto ou Sservico;

* valor detransagdo — o prazer de conseguir um bom acordo/
transaco;

 valor em uso — a utilidade derivada de utilizar o produto/
Servigo, ou seja, 0 ganho obtido por meio do real uso do
bem;

» valor de redencéo — o beneficio residua no tempo da co-
mercializag&o ou no final de vida do produto ou servico.

5.2. Consideracdes empresariais

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE — www.ibge.gov.br), a populacdo do Brasil em 2007
erade 183,9 milhdes de habitantes. Nesse mesmo periodo, 0s
consumidores com acesso doméstico a internet no Pais so-
mavam um total de 21,4 milhdes (NIEL SEN, 2007). O consu-
mo desses internautas no ambiente eletrénico também avan-
¢a, conforme salientado pelo Programa de Administracéo de
Varegjo (Provar). Por exemplo, as vendas do comércio eletrb-
nico no periodo do Diadas Mé&es (26 de abril a12 demaio de
2007) atingiram R$ 287 milhdes, com crescimento de 63%
se comparado ao mesmo periodo de 2006. O nUmero superou
a previsdo inicial da consultoria e-bit (2007), responsavel
pelo levantamento, que estimava vendas de R$ 255 milhdes,
com avango de 45% (FOLHA on-line, 2007). Esses valores
demonstram anecessidade de avaiar asrelacfes entre qualida-
de de servico do site, satisfacdo, valor percebido, lealdade e
boca a boca no ambiente eletronico.

Percebeu-se, neste estudo, umarelevanciamaior dadimen-
sdo qualidade de cumprimento dentre as outras dimensdes exis-
tentes da qualidade do site (versus servico, design e seguran-
¢a) como antecedente dasintengdes comportamentais do con-
sumidor. Esse resultado reforca a necessidade de o site cum-
prir 0 que promete, entregar exatamente o bem solicitado e
cumprir o prazo estipulado. De acordo com a matriz de cor-
relacdo, as dimensdes de qualidade tiveram impacto em leal -
dade, valor, bocaaboca e satisfacéo, e dessas, aqualidade de
cumprimento gerou a maior explicag@o de lealdade, satisfa-
¢do e valor. Portanto, se o gestor cumprir o que foi solicitado
e atender o pedido dentro do prazo prometido, os niveis de
revisita e recomprano site aumentam.

A relevanciadadimensao quali dade de cumprimento pode
ser notada em outros trabalhos. Por exemplo, Parasuraman,
Zeithaml e Ma hotra (2005) demonstraram aexisténciade qua-

tro dimensdes que correspondem a qualidade eletronica de
servicos. Qualidade Eficiéncia, que é afacilidade e a veloci-
dade de acessar 0 site; Qualidade de Disponibilidade do Sis-
tema, afuncionalidade correta e técnicado site; Qualidade de
Cumprimento, a extensdo na qual o site promete entregar o
pedido de modo correto e eficaz (juntamente com adisponibi-
lidade del€); e Qualidade de Privacidade. Vieirae Torres (2008)
afirmaram que a qualidade de cumprimento proposta por
Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) corresponde auma
das mais relevantes varidveis para explicar confianga, com-
prometimento e |lealdade.

Os achados evidenciaram que a dimensdo de qualidade de
segurancando se mostrou umapreditorasignificativadaleal -
dade, da satisfacao ou do valor percebido. Uma possivel ex-
plicacdo para isso € que a qualidade de seguranca pode ser
vista pelo cliente que compra on-line como uma * obrigagéo”
de apresentacdo do site e ndo como um elemento de “ diferen-
ciagdo” das empresas para geracdo de satisfacdo, lealdade e
valor. Clientes ainda tém receio de fornecer nimeros de car-
tBes de crédito e nimeros de CPF para preenchimento de pe-
didos. De todo modo, essa suposicdo deve ser validada por
investigacdes empiricas comparando sites com maior segu-
ranga ver sus sites com menor seguranga, como, por exemplo,
bancos e corretoras de investimento versus livrarias e empre-
sas aéreas.

A comunicacdo boca a boca foi, por sua vez, mais deter-
minada pela satisfacdo do que pelalealdade. Isso indicaque o
julgamento de avaliacdo da experiéncia de compra on-line
tende aaumentar o grau de comunicagdo positivado internauta
para outros colegas, o chamado marketing viral. As quatro
dimensdes de qualidade n&o tiveram o0 mesmo peso no bocaa
boca, quando comparadas com lealdade e val or percebido. Por
conseguéncia, investimentos no valor percebido do site e no
grau de retorno ao varejista sdo aspectos centrais para deter-
minar umacomunicagdo positiva.

Asinstituicdes federais reguladoras da internet brasileira
podem criar indices de Avaliagio de Qualidade Eletronica
(IAQE), objetivando aferir periodicamente os sites no Brasil.
Por exemplo, aAgénciaNacional de EnergiaElétricapossui o
indice Aneel de Satisfag&o do Consumidor (IASC), instituido
em 2000 (www.aneel.gov.br), e aAgéncia Nacional de Tele-
comunicagdes possui 0 i ndice Satisfagio do Consumidor (ISC)
(www.anatel .gov.br). Logo, devido avalidag@o de umaescala
paramensuracdo daqualidade por este estudo, instituicoes po-
dem utilizar o instrumento para a criagdo de um indicador de
qualidade do varejo el etrénico nacional — dividido e medido
até mesmo por segmento varegjista (exemplos: banco, salde,
entretenimento), por periodicidade (trimestral, semestral) e por
faixas de uso (exemplo: navega mais/menos do que dez horas
por semana).

O gestor de marketing pode ver os resultados da pesquisa
agui relatada como um fluxograma indicando: qualidade de
design - satisfagdo — bocaaboca, e qualidade de cumprimen-
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to — lealdade — bocaaboca. Assim, asatisfacdo e alealdade
tendem aassumir papéis mediadores narelacdo entre qualida-
de e boca a boca. Isso indica que o impacto indireto dos dois
tipos de qualidade sobre o0 boca a boca, existentes em um pri-
meiro momento, pode ser reduzido, em segundo momento,
guando o cliente esta satisfeito e/ou leal. Por consequéncia, o
boca a boca néo depende indireta e exclusivamente da quali-
dade, mas sim dos niveis constantes de leal dade e satisfagéo.

5.3. Limita¢gdes dainvestigacao

Algumas limitacfes deste trabalho devem ser destacadas
para que possam ser superadas em estudos futuros, embora
elas ndo eliminem a contribui¢éo para os gestores e para a
academia. A primeiralimitagéo da pesquisa é o cardter trans-
versal de seu método, que representa um obstacul o no presen-
teestudo, umavez que essaabordagem se baseianaandlisede
um Unico momento. Uma segunda limitacdo € o aspecto néo
probabilistico da amostra, 0 qual ndo permite fazer generali-
zagdes precisas para toda a populagéo.

O terceiro ponto é que nestainvestigagdo néo setrabalhou
com um site especifico, como, por exemplo, Lojas America-
nas, Submarino ou Casas Bahia, mas sim com o processo de
comprade modo geral. Assim, os resultados apresentados néo
se destinam especificamente a um segmento de comércio ele-
trénico, mas ao comportamento mais amplo do consumidor
nesse contexto. 1sso porque foi solicitado ao consumidor que
pensasse na Ultima comprarealizada.

A guartalimitacéo estdno modo de tratamento dos fatores
de qualidade. A utilizagdo de outras medidas e de outras di-
mensdes para qualidade do site pode explicar variacbes adi-
cionais hasintencbes comportamentais ndo encontradas neste
estudo. A literatura of erece ampla gamade escal as que podem

ser empregadas em estudos futuros paraexame do model o aqui
sugerido (por exemplo: PIRQUAL, WEBQUAL, SITEQUAL,
SERVQUAL adaptada, Eletronic-service-Quality (e-S-QUAL)
etc.).

A inclusdo de outras variaveis de marketing, como confi-
anga, comprometimento, atitude, valores pessoais, justicaetc.,
também pode produzir resultados diferentes e complementar
os achados. Foi uma opcéo a escolha das quatro variaveis de
marketing agqui trabalhadas e, por motivos de espaco, outros
indicadores ndo foram explorados, limitando os resultados do
trabalho e o potencial de generalizagdo do modelo.

5.4. Pesquisas futuras

Pesquisas futuras com amostragem por segmentos, com-
parando setores diferentes de comércio eletronico, sdo su-
geridas em estudos futuros (exempl os. supermercado, cosmé-
tico, eletrénicos, banco, provedor, téxtil). Tais trabalhos po-
dem fornecer base para entender os diferentes aspectos de
qualidade que influenciam a satisfacéo e alealdade dos con-
sumidores. Sugestdes para verificacdo da qualidade el etroni-
cacomo construto formativo versus refletivo também podem
ser feitas, aexemplo dapropostade Collier e Bienstock (2006).
Outros trabal hos poderiam verificar o modelo de qualidade,
com adaptacdes aplicaveis, comparando industrias. Afinal,
existediferencaentre o consumidor empresarial eofinal quan-
do se avalia a qualidade do fornecedor? Por decorréncia, tra-
bal hos comparativos em segmentos business-to-business (por
exempl o, solucdes daMicrosoft parahospitais) e business-to-
consumer (por exemplo, solugdes do Banco do Brasil para
clientesfinais) podem ser bem-vindos. Salienta-se que no Bra-
sil o faturamento das empresas business-to-business no quar-
to trimestre de 2005 foi de R$ 68,3 milhdes, justificando ainda
mais pesquisas nesse setor (NILSEN 2007). ¢
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ABSTRA

Evaluation of the relationship among web service quality, satisfaction, perceived value, loyalty
and word-of-mouth by a theoretical model

The aim of this paper is to evaluate the relationship between the service quality of the site, satisfaction, perceived
value, loyalty and word -of-mouth by means of atheoretical model. In order to verify the associations of the suggested
model a conclusive-descriptive qualitative research was conducted, characterized as a single transversal cut
compilation. The samplewas composed of Internet usersthat have bought any product or service on-linein the six
months preceding the date of the research. The resultsindicated that the dimension fulfillment quality significantly
affected the loyalty, that the quality of design had an impact on the satisfaction, that the fulfillment quality and
service quality afeccted the perceived value, that the value had adirect effect on the satisfaction and that the word-of -
mouth can be explained by the satisfaction as by the loyalty.

Keywords: Internet, quality, loyalty, retail, satisfaction.

RESUMEN

Evaluacién de las relaciones entre calidad de servicio del sitio, satisfaccion, valor percibido,
lealtad y boca a boca por medio de un modelo teérico

El objetivo en este trabajo es evaluar las relaciones entre calidad de servicio del sitio, satisfaccion, valor percibido,
lealtad y bocaaboca por medio de un model o tedrico. Paraverificar |as asociaciones del model o sugerido, serealizo
unainvestigacion cuantitativa de caracter conclusivo descriptivo, que se caracterizacomo unarecopilacion de corte
transversal (inico. Compusieron la muestra usuarios de Internet que compraron cualquier producto o servicio por
medio de comercio electronico durante el periodo maximo de seis meses anterior alafechade lainvestigacion. Los
resultados indicaron que la dimensién calidad cumplimiento afect6 significativamente la lealtad, que la calidad
design tuvo impacto en la satisfaccion, que la calidad cumplimiento y la calidad de servicio afectaron el valor
percibido, que el valor tuvo efecto directo en la satisfaccion y que se puede explicar €l boca a boca tanto por la
satisfaccién como por lalealtad.

Palabras clave: internet, calidad, leatad, satisfaccion, boca a boca
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