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Resumo

Este trabalho tem como objetivo avaliar a opinido dos consumidores quanto a
qualidade dos servigos oferecidos por sites de download gratuitos na internet e
verificar qual a influéncia na lealdade, satisfacao e confianga para com os sites.
A amostra final coletada constitui-se de 5.793 usuérios que utilizam sites de
download. Como técnicas de andlise dos dados utilizaram-se as estatisticas
univariadas convencionais e a técnica de modelagem de equacbdes estruturais. Os
resultados auferidos confirmam trésdas seishipéteses estabelecidas, a priori,
demonstrando que a satisfacao possui efeitos diretos e positivos sobre a lealdade
e a confianca; e a qualidade percebida possui efeitos diretos sobre a satisfagao,
ja quetrés outras hipbteses foram rejeitadas, indicando que nem a qualidade e
nem a confianca possuem efeitos diretos sobre a lealdade e que a qualidade também
nao influencia diretamente a confiancga.

Palavras-chave: Qualidade percebida. Satisfacdo. Lealdade. Confianga. Sites de
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1 Introducao

O avanco e o rapido desenvolvimento do comércio eletronico tém am-
pliado o interesse dos pesquisadores de marketing por temas relacionados a
esse segmento. Dentre véarios outros aspectos, destaca-se a busca de um me-
lhor entendimento do comportamento do consumidor na internet e dos pro-
cessos pelos quais os clientes se mantém ou nao leais a uma determinada
empresa no ambiente eletrénico.

A internet é um importante foco de estudo e atencao para os profissio-
nais de marketing, havendo um enorme interesse em se compreender que
efeitos os ambientes mediados por computadores exercem no comportamento
(HOFFMAN; NOVAK, 1996; DEGERATU; RANGASWAMY, 2000;
BAPTISTA, 2005; BREI, 2001; BREI; ROSSI, 2002; ROSA, 2001).

A facilidade de acesso aos computadores,a redugao dos seus custos para
aquisi¢goes, o surgimento de novos equipamentos de informéatica (os
Handhelds, computadores pessoais e os celulares) e as diferentes formas de
acesso a internet disponibilizadas no mercado, hoje, popularizam e difun-
dem cada vez mais o download de programas pela internet, concretizando a
insercao de empresas especializadas no oferecimento deste servico.

Dholakia e Bagozzi (1999) afirmam que a criacao de um ambiente on-
line agradavel para os consumidores possui resultados positivos no comér-
cio eletrébnico na internet, desenvolvendo uma vantagem competitiva para
as empresas inseridas neste segmento.

Empresas que adotam o marketing orientado para seus consumidores
constantemente preocupam-se com sua satisfacdo, que também se destaca
em pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor. Garbarino e
Johnson (1999) alegam que a satisfacao, durante décadas, foi apontada como
principal previsora do comportamento pés-compra.

O Marketing Science Institute (MSI) classificou o gerenciamento dos
consumidores como o terceiro tépico mais importante no ranking de priori-
dades de suas pesquisas para o triénio de 2002-2004; sendo a retencao dos
consumidores, o gerenciamento da lealdade a marca e aos canais de
marketing e a avaliacao da lealdade seus principais subtopicos, justificando-
se, assim, a relevancia do tema escolhido para este estudo.

Refor¢ando a importancia de estudos que abordam a lealdade dos con-
sumidores e alguns de seus antecedentes, destaca-se a afirmagao de
Gommanset al. (2001, p. 43), para quem “Construir e manter a lealdade a
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marca tem sido um tema central da teoria e pratica de marketing no estabele-
cimento de vantagens competitivas sustentaveis”.

Estudos de varios autores (BREI, 2001; HERNANDEZ, 2002;
HERNANDEZ, 2003; LAGES; BRASIL, 2000; GONCALVES FILHO et al.,
1998; AMARAL; NIQUE, 2000; COSTA; LARAN 2003; COSTA, 2003; VIEIRA
et al., 1998) procuram compreender o perfil e 0 comportamento de compra
e nao compra dos consumidores na internet, as avaliacbes de confianca, a
satisfacao e a qualidade percebida.

Apesar do interesse despertado pelo estudo do comportamento dos
consumidores no comércio eletrénico, observa-se, ainda, a existéncia de bai-
x0 volume de estudos brasileiros no que se refere a mensuragao da lealdade
e seus antecedentes no contexto eletronico de downloads.Os estudos exis-
tentes nessa area estao concentrados nos segmentos bancarios (NEZZE, 2002;
BREI; ROSSI, 2002; ROSA; KAMAKURA, 2002; COSTA FILHO, 2002; ROSA,
2001; ROSA; MAZZON, 2002) ou de varejo virtual de produtos de consumo
(BAPTISTA, 2005).

A caréncia de estudos e informacoes sobre a lealdade do consumidor
em ambiente eletrénico virtual relacionado a servigos de download direciona
a definicao do seguinte problema de pesquisa: Qual a relagao entre a quali-
dade percebida pelos consumidores no uso de sites de servigos de download
gratuitos de programas na internet e a satisfacéo, a confianca e a lealdade
apresentados para com estes sites?

Em decorréncia ao problema de pesquisa mencionado, o presente es-
tudo tem como objetivo geral avaliar qual a opinido dos consumidores quanto
a qualidade dos servicos oferecidos por sites de download gratuitos na internet
e verificar qual a sua influéncia na lealdade, na satisfacao e na confianca
para com o site.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco secoes que podem ser
sumarizadas como segue: a primeira traz a parte introdutéria; a segunda trata
da revisao tedrico-empirica; a terceira refere-se a metodologia utilizada na
pesquisa, bem como as sua limitagoes; a quarta traz a apresentagao e a anéa-
lise dos dados e a quinta enfoca as conclusoes e recomendacoes para traba-
lhos futuros.
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2 Referencial Teorico-Empirico

Para Solomon (2002), a compra é uma resposta a um problema ou
uma necessidade percebida. Nesse processo de compra, o estudo do com-
portamento do consumidor avalia de que modo ocorre a decisao do consu-
midor e como ele ird gastar seus recursos de tempo, dinheiro e esforco no
consumo de produtos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Engel, Blackwell
eMiniard (2000) complementam que o comportamento do consumidor estu-
da as atividades envolvidas no processo de obtencao e de consumo, incluin-
do o processo de decisao que precede e sucede essas atividades e costuma
ser classificado nos estagios: reconhecimento do problema, busca de infor-
macdes, avaliacao de alternativas, compra, consumo e avaliacao pés-consu-
mo.

Considerando a delimitacao do problema deste estudo, é dada maior
énfase aos conceitos diretamente relacionados com as avaliagoes e compor-
tamentos posteriores a compra, tais como qualidade percebida, satisfacao,
confianca e lealdade.

2.1 Qualidade Percebida

Gronroos (1995) e Fornell (1991) consideram a definicao mais impor-
tante de qualidade como a definicao sob a ética do cliente. Sendo assim,
qualidade ¢é a conformacao as especificagoes do cliente e o que conta é o
que o cliente percebe como qualidade. Kotler (2000) descreve que sao os
atributos e caracteristicas dos produtos ou servigos que satisfazem as necessi-
dades declaradas ou implicitas dos consumidores.

Para Anderson e Fornell (1994), a qualidade pode ser vista como um
potencial intrinseco aos atributos do produto ou servico de prover satisfacao,
ressaltando que a qualidade percebida depende da funcao de utilidade para
o cliente em relacao ao nivel de qualidade ou desempenho fornecido. Na
definicao de Aaker (1998), qualidade percebida é um sentimento amplo e
intangivel a respeito da marca, nao estando associada ao conhecimento de
especificacdes técnicas ou de andlises profundas e criteriosas de caracteristi-
cas do produto. O autor considera ainda, que a percepcao de qualidade in-
fluencia diretamente a decisao de escolha e lealdade a marca.
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Barcellos (2002) cita o modelo P/E (Percep¢bes e Expectativa), no qual
as percepgoes dos clientes sdao comparadas com suas expectativas, demons-
trando que o importante é o que o cliente percebe como qualidade. Para
Prado (2002), a qualidade percebida tem sido definida, também, como uma
relacao entre as expectativas comparativamente a performancepercebida de
um servico.

Parasuraman et al. (1985) propuseram o modelo SERVQUAL, uma es-
trutura mais conhecida e amplamente aplicada, em que a qualidade percebi-
da é mensurada pela diferenca entre os escores atribuidos ao desempenho
percebido e a expectativa de desempenho. Quanto mais positivo for o resul-
tado, maior é o nivel de qualidade; quanto mais negativo for o resultado,
pior é a avaliacao dos consumidores.

Nesse sentido, Oliver (1997) nao avalia isoladamente a expectativa e o
desempenho, considerando apenas a avaliacao subjetiva da
Desconformidade. Para operacionalizacdo da mensuracao desta
desconformidade, Marchetti e Prado (2001) utilizam-se de uma escala do
tipo “Muito melhor do que o esperado” até “Muito pior do que o esperado”,
proporcionando a vantagem de o consumidor realizar o processo comparati-
vo internamente, aplicando a escala uma vez somente, nao sendo necesséario
aplicar primeiramente para as expectativas e apds para o desempenho.

O modelo SERVQUAL utiliza cinco diferentes dimensbes da qualidade
percebida: confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.
Essas dimensoes representam, respectivamente, consisténcia no desempe-
nho; atender as necessidades do consumidor conforme sua percepcao; a con-
fianga no servico e sua credibilidade; o comprometimento da empresa com o
servico; e a aparéncia das evidéncias fisicas, instalagbes e equipamentos
(ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Carman (1990) discutiu a estabilidade do modelo SERVQUAL, suge-
rindo que, para avaliagdes especificas, faz-se necessario considerar a particu-
laridade a cada caso, customizando os itens utilizados para mensuracao da
qualidade.

Para Cronin e Taylor (apud BAPTISTA, 2005), as medidas baseadas
unicamente no desempenho sao as melhores para utilizar na avaliacao da
qualidade do servico, reduzindo consideravelmente o nimero de itens a se-
rem medidos quando comparado ao modelo SERVQUAL. Realizaram um
estudo em quatro diferentes segmentos de servicos, no qual uma compara-
cao entre escala ponderada e nao ponderada foi realizada. Nos quatro ca-
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sos, a utilizagdo da mensuracao nao ponderada explicou a maior parcela da
variacao na medida global de qualidade de servigo.
De modo geral, a qualidade percebida pelo consumidor é um fator con-

siderado crucial para a construgao e manutencao de vantagens competitivas
(SOLOMON, 2002).

2.2 Satisfacao

A satisfacao do consumidor é considerada um dos pilares dos concei-
tos de marketing. Sua importancia explica-se pelos reflexos provocados na
retencao de clientes (ROSA; KAMAKURA, 2002), fator que apresenta me-
lhor relagdo custo-beneficio para as empresas do que a aquisicao de novos
clientes (REICHHELD, 2000).

Para Abreu (1996), o pés-marketing tem como objetivo manter os cli-
entes satisfeitos apés a compra, aumentar a recompra de clientes atuais,
reconhecé-los como individuos e manté-los conscientes de que estdao sendo
cuidados.

Cardozo (1965) foi pioneiro nos estudos de satisfacao do consumidor
como uma resposta pés-compra descrevendo que “[...] a satisfacdo do con-
sumidor com um produto leva a repeticdo de compra, aceitacao de outros
produtos na mesma linha de produto, bem como ao boca-a-boca favoravel”
(CARDOZO, 1965, p. 244).

Anderson, Fornell e Lehmann . (1992) e Johnson e Fornell (1991) de-
finem a satisfacdo como uma avaliagao global de um consumo a longo prazo
com diversas experiéncias de compra.

As diferencas na abordagem utilizada para definicao da satisfagao sao
amplamente explicadas por autores como Prado (2004), Rosa (2001),
Marchetti e Prado (2001), Garbarino e Johnson (1999), Fornel et al. (1996),
Anderson et al. (1994) e Rossi e Slongo (1997) que ressaltam a diferenca
existente entre a satisfacao cumulativa ou total e a satisfacao pontual ou es-
pecifica.

A satisfacao cumulativa ou total é “[...] uma avaliacao global baseada
na experiéncia total de compra e consumo de um bem ou servigo ao longo
do tempo” (ANDERSON et al., 1994, p. 54).

Para Rossi e Slongo (1997), a satisfacao especifica ou pontual pode ser
medida através da avaliacao do consumidor em uma experiéncia Gnica de
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consumo de um produto ou servigo. Ja Garbarino e Johnson (1999) a des-
crevem como restrita a uma determinada transacao, um julgamento pés-com-
pra imediato ou ainda uma reacao efetiva para a mais recente experiéncia de
compra.

Os estudos de Bolton e Drew (1991), Oliver e Desarbo (1988), Tse e
Wilton (1988), Churchil e Surprenant (1982), Oliver (1981), Andreansen e
Lindestad (1998) e Oliver (1999) apontam relacbes diretas da satisfacao com
as expectativas e a performance.

Marchetti e Prado (2001) afirmam em seu estudo que a avaliacao da
satisfacao pode ser realizada por meio da utilizacao de diversos métodos. Os
métodos mais difundidos sdao aqueles originados no paradigma de
desconformidade, que se baseia na divergéncia percebida entre o desempe-
nho e o padrao de referéncia.

A compra e o uso subsequente revelam os niveis de desempenho reais,
que sao comparados aos niveis de expectativa pelo uso de pardmetros do
tipo “melhor do que” ou “pior do que o esperado”’, com base na experiéncia
prépria dos consumidores. O julgamento que resulta dessa comparacao é
rotulado de desconfirmacao, que pode ser negativa se o produto for percebi-
do como pior do que o esperado; desconfirmacao positiva, se percebido como
melhor do que o esperado; ou simples confirmacao ou desconfirmacao zero,
se ocorre o esperado (OLIVER, 1980).

Outro método de mensuracao muito utilizado é o ACSI (American
Customer Satisfaction Index ou Indice de satisfacao do cliente norte-ameri-
cano). Ele incorpora, além da medida de lealdade, a qualidade percebida, o
valor percebido, a satisfacao global e as reclamacoes. Corresponde a uma
medicao de resultados baseada no mercado, que propoem avaliar empresas,
industrias, setores econdémicos e economias nacionais (FORNEL et al., 1996).

2.3 Confianca

Nao somente a area de marketing, como outras areas afins, apresentam
contribuicbes importantes para o estudo da confianca, permitindo, assim,
melhorar a compreensao das relagoes existentes entre as organizacoes, seus
membros e clientes (BAPTISTA, 2005).

Segundo Bitner (1995), a confianga, sob o ponto de vista do cliente, é
um relacionamento constituido a cada encontro com a empresa, especial-
mente em se tratando de servicos.
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Para Santos (2000), em relacionamentos continuos entre consumido-
res e empresas, a confianca € associada a fatores como: consisténcia, compe-
téncia, honestidade, responsabilidade e cooperacao entre as partes.

Rousseau et al. (1998), além de Brei e Rossi (2002), define confianca
como um estado psicolégico do consumidor, em que o mesmo aceita e com-
preende a vulnerabilidade nas expectativas positivas sobre as intencoes e
comportamento do outro, baseada na crenca de que ele agird de maneira
integra e responsavel.

Para Rotter (1967, p. 651), confianca é “[...] uma expectativa mantida
por um individuo ou grupo de que se pode contar com a palavra, promessa,
declaracao verbal ou escrita de outro individuo ou grupo”.

Autores como Nooteboom, Berger e Noorderhaven(1997), Berry (1995)
e Rossi e Santos (2002) tém enfatizado o papel crucial do construto confian-
ca em promover a lealdade em trocas mais relacionais.

[...] a inerente natureza dos servigos, juntamente com a
abundante desconfianca da América, posiciona a confi-
anca como talvez a ferramenta mais poderosa do marketing
de relacionamento disponivel para uma empresa (BERRY,
1995, p. 42).

Reichheld e Schefter (2000, p. 176) afirmam que “[...] o fator mais im-
portante para a escolha de um provedor de servicos no mundo virtual é a
confianca”.

McKnight et al. (2002) apresentam um modelo interativo entre os qua-
tro diferentes tipos de confianga que consideram principais dentre os dife-
rentes tipos de confianga identificados na literatura que compdoem os com-
portamentos relacionados a confianca: disposicao para confiar, confianca
institucional, crencas de confianca e intencoes de confianca.

Em face de dificuldade de se trabalhar com todas essas dimensées em
conjunto com os construtos Qualidade Percebida, Satisfagao e Lealdade, a
presente pesquisa operacionaliza apenas as crencas de confianca.

2.4 Lealdade do Consumidor

Um dos conceitos mais discutidos na area de marketing nos anos de
1990 foi “marketing de relacionamento”. Esse conceito é baseado na ideia
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de se desenvolver relacionamentos duradouros entre empresas e consumi-
dores, ao invés de realizar troca discretas, que tém “[...] comeco distinto, curta
duracao e exato final ap6és a performance” (DWYER; SCHURR, 1987, p. 13).

A filosofia do gerenciamento de relacées tem destacado a importancia
do conceito de lealdade, tornando-o elemento chave para o desenvolvimen-
to de trocas relacionais. Dessa maneira, estudos que investiguem os proces-
sos e mecanismos que influenciam na lealdade do consumidor tém tido gran-
de repercussao na area de marketing (DICK; BASU, 1994; OLIVER, 1999;
BAPTISTA, 2005, URBAN et al., 2000; PRADO 2002).

De maneira geral, clientes leais podem elevar o crescimento dos rendi-
mentos de uma empresa, pois eles sao mais inclinados a fazer compras adici-
onais de produtos e servicos e geram novos negécios para a empresa por
meio da propaganda bocaaboca (BERRY; PARASURAMAN, 1991,
ZEITHAML,; BITNER, 2000 apud BAPTISTA, 2005).

Oliver (1999) descreve a lealdade como a existéncia de um comprome-
timento profundo em comprar ou utilizar novamente um produto ou servico
no futuro e, assim, promover compras repetidas da mesma marca ou de um
grupo de produtos da mesma marca e da mesma empresa, apesar de influén-
cias situacionais e esforcos de marketing terem o potencial de causar com-
portamento de mudanca. A essa definicao, o autor chamou de “Lealdade
Ultima” (Ultimate Loyalty), sugerindo que ela é formada a partir de um con-
junto de satisfagoes e de experiéncias positivas continuamente recebidas do
fornecedor.

Dick e Basu (1994) elaboraram um modelo considerando aspectos
atitudinais da lealdade. No modelo, os autores consideram que a lealdade
possui trés categorias de antecedentes: os Antecedentes Cognitivos, os Ante-
cedentes Afetivos e os Antecedentes Conativos.

Chaudhuri e Holbrook (2001) ressaltam a existéncia de duas aborda-
gens de lealdade: a Lealdade Atitudinal, considerada para este estudo, e a
Lealdade Comportamental. A Lealdade Atitudinal inclui o comprometimen-
to predisposto em termos de algum valor tnico associado a uma marca ou
fornecedor. Mensura lealdade pela preferéncia, intencao de recompra e boca
a boca. Ja a Lealdade Comportamental refere-se ao comportamento conti-
nuado e repetido de compra, ou a predisposicao em fazé-lo e mensura leal-
dade pela taxa de recompra.
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3 Metodologia da Pesquisa

No decorrer da revisao teérico-empirica desta pesquisa, pode-se obser-
var um numero consideravel de estudos que abordam a relacao entre a leal-
dade e seus antecedentes e também constata-se um nimero pequeno de
trabalhos estruturados com modelos que avaliam os antecedentes da lealda-
de em ambientes exclusivos da internet, principalmente no que se refere aos
sites de download gratuito.

O modelo proposto neste estudo tem como objetivo demonstrar as re-
lacoes diretas e indiretas existentes entre a lealdade, satisfacao, qualidade
percebida e confianca dos usuérios de Internet para com os sites de download
gratuitos.

No intuito de responder ao problema de pesquisa formulado para o
trabalho e tendo como base o referencial teérico apresentado, a investigagao
apontou para as seguintes hipoteses:

Anderson e Fornell (1994), afirmam que a qualidade é um potencial
intrinseco aos atributos do produto ou servigo de prover satisfacdo. Conside-
rando tal afirmagao, desenvolveu-se a Hip6tese H1:

H1: Quanto maior a qualidade percebida do site de download
gratuito, maior a satisfacao com relacao a ele.

Aaker (1998) define que a qualidade percebida é um sentimento am-
plo e intangivel a respeito da marca, e considera que a percepcao de quali-
dade influencia diretamente a decisao de escolha e lealdade a marca. A par-
tir dessa definicao foi proposta mais uma hipétese, a H2:

H2: Quanto maior a qualidade percebida pelo site de download
gratuito, maior a lealdade em relacao a ele.

Para Baptista (2005), quando um cliente percebe que recebe servigos
ou produtos com alta qualidade, a empresa fornecedora espera que ele a
reconheca como detentora de habilidades necesséarias para apresentar bom
desempenho. A percepcao do consumidor de que a empresa customiza a
oferta para cada cliente, pode leva-lo a interpretar que a empresa se preocu-
pa com seus clientes. Estes dois aspectos retratam uma relacao entre a quali-
dade e as dimensbes competéncia e benevoléncia subjacentes ao construto
confianca. Considerando tal afirmacéao, desenvolveu-se a Hipotese H3:
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H3: Quanto maior a qualidade percebida do site de download
gratuito, maior a confianca depositada no site.

Autores como Nooteboom, Berger e Noorderhaven(1997), Berry (1995)
e Ganesan (1994) tém enfatizado o papel crucial do construto confianca em
promover a lealdade nas trocas relacionais. Para eles os sentimentos de con-
fianca garantem que a performance da empresa é consistente e competente,
indicando que o consumidor permanecera obtendo valor em suas recompras,
reduzindo-se o risco nas trocas relacionais. Nesse caso, a confianca contribui
para dar continuidade a relacao e cria sentimentos de lealdade. A Hipotese
H4 considera a afirmacao dos autores:

H4: Quanto maior a confianca no site de download gratuito,
maior a lealdade para com o site.

O processo de avaliagao de satisfagao do consumidor continua apés a
compra e o consumo do produto, e pode resultar em satisfacao ou em insa-
tisfacdo. O resultado sendo satisfacao leva o consumidor a repeticao da com-
pra e aceitagcao de outros produtos da mesma linha de produtos (CARDOZO,
1965). A Hipé6tese H5 deriva dessa informacao.

H5: Quanto maior a satisfacao com o site de download gra-
tuito, maior a lealdade para com o site.

Para Lau e Lee (apud BAPTISTA, 2005), a explicacdo da associacao
direta entre satisfacao e confianca reside no fato de que, em relacionamentos
continuos, a satisfacdo cumulativa eleva a percepcao do cliente sobre a bene-
voléncia e credibilidade da empresa, duas importantes dimensdes da confian-
ca. A partir dessa constatacao, propoe-se a tGltima hipétese deste trabalho Hé:

H6: Quanto maior a satisfacao com o site de download gra-
tuito, maior a confianca depositada no site.

Com base nas hipbteses deste estudo, apresenta-se o modelo estrutural
da pesquisa na Figura 1.
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Figura 1: Modelo Estrutural da Pesquisa
Fonte: Elaborada pelos autores

3.1 Delineamento da Pesquisa

Inicialmente desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa com caracteristica
exploratdria, utilizando o método Focus Group, a fim de identificar, junto aos
usuarios de sites de download gratuito, quais sao os atributos mais importantes
relacionados aos servigos oferecidos pelos sites conhecidos e utilizados.

O levantamento efetuado por meio do Focus Group foi realizado em
dezembro de 2005 com um grupo de nove usuarios de site de download
gratuito na internet e teve por finalidade a identificacao das variaveis utiliza-
das na composicao da escala de avaliacao da qualidade percebida, incorpo-
rada posteriormente no instrumento de coleta de dados deste estudo.

Ap6s a fase exploratéria utilizada para a construgao do instrumento de
coleta de dados, o presente estudo assumiu a configuracao de uma pesquisa
quantitativa descritiva com corte transversal inico de analise.

3.2 Populacao e Amostragem
A populacao é o universo para o qual os pesquisadores generalizam os

resultados encontrados, sendo delimitada, neste trabalho, como os individu-
os residentes no Brasil, usuéarios de sites de download gratuitos na internet e
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que tenham efetuado download de algum servigo ofertado pelo site Zamunga
nos ultimos dois meses. Ressalta-se que o nome ficticio de Zamunga para o
site estudado foi adotado em razao da nao autorizacéao para a divulgacao de
seu nome verdadeiro.

A unidade amostral para este trabalho é o individuo usuério de internet,
residente no Brasil que efetuou nos ultimos dois meses pelo menos um
download no site de download gratuito na internet, Zamunga. O tipo de
amostra utilizado foi o ndo probabilistico por adesao.

3.3 Coleta de Dados

Para este trabalho foram utilizadas como fonte de dados secundarios:
materiais publicados em periédicos académicos, livros, monografias, disser-
tacbes de mestrado e teses de doutorado. Ja a coleta de dados primérios
ocorreu por meio de um instrumento de coleta de dados disponibilizado di-
retamente na internet abrangendo questoes para identificacao do perfil dos
entrevistados, habitos de utilizagdo da internet e servicos de download e ques-
toes que identificam as variaveis de lealdade, confianca, qualidade percebi-
da e satisfacao.

O instrumento de coleta de dados, questionario, foi submetido a um
pré-teste com 25 entrevistados, para verificar a facilidade de compreensao e
de preenchimento das respostas. Nao havendo dificuldade para o preenchi-
mento e compreensao do questionario, finalizou-se a construcdo do mesmo
adaptando-o para publicacdo em uma péagina de internet.

Na etapa definitiva de coleta de dados, o questionario foi disponibilizado
na internet para preenchimento através do siteZamunga, no periodo de 1° a
4 de junho de 2006. Objetivando um alto fluxo de adesao ao preenchimen-
to do questionario, foi enviado um convite aos 90 mil usuarios cadastrados
no site, juntamente com o informativo eletrénico do site, que é enviado quin-
zenalmente para os usuarios que se cadastraram solicitando e autorizando o
seu recebimento.

Durante o preenchimento do questionario, as respostas dos entrevista-
dos foram gravadas em um banco de dados elaborado utilizando a lingua-
gem de programacao SQL, sem fazer necesséria sua digitacdo. Ao fim do
periodo de coleta, as informacgoes gravadas no banco de dados foram expor-
tadas para a planilha eletronica Microsoft® Excel e submetido ao processo de
critica e codificacao das respostas.
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3.4 Operacionalizacao dos Construtos

O construto qualidade percebida foi operacionalizado a partir de esca-
las de desempenho de dez pontos para avaliacao do site de download gra-
tuito quanto a conexao, navegabilidade e informacao. Os itens foram adap-
tados de modelos encontrados em estudos anteriores e destacados na Revi-
sao Literaria, considerando-se também os julgamentos dos usuérios de sites
de download gratuito na internet obtidos durante a entrevista de focusgroup.

Para a mensuracao dos construtos Confianca, Satisfacao e Lealdade
foram utilizadas escalas bietapicas de seis pontos, na qual as variacées ocor-
riam da Concordancia (totalmente, muito e pouco) a discordancia (pouco,
muito e totalmente).

Para uma primeira avaliagéo critica dos construtos qualidade e lealda-
de foram efetuadas Anélises Fatoriais Exploratérias (EFA), que ajudaram a
definir as dimensbes para cada um dos construtos e excluir algumas questoes
para melhor adequagéao a mensuracao. Os construtos satisfacao e confianca
foram trabalhados como variaveis latentes de primeira ordem nao sendo sub-
metidos a EFA.

3.5 Tratamento dos Dados

Durante o processo de critica, verificou-se que 28,1% dos entrevista-
dos abandonaram o preenchimento do questionario antes de finaliza-lo.
Dentre os 6.011 questionarios preenchidos até a finalizacao, 196 entrevista-
dos nao realizaram pelo menos um download nos ultimos dois meses no site
Zamunga e 22 nao responderam a essa questao, totalizando 218 questiona-
rios.

Obteve-se um resultado de 5.793 questionérios véalidos para anélise e
tratamento dos dados que foram exportados da planilha eletrénica Microsoft®
Excel para o programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS®)
versao 13.0 e AMOS® versao 5.0.

Utilizou-se de técnicas estatisticas univariadas e multivariadas, obtidas
por meio dos softwares Statistical Package for the Social Sciences 13.0 e
AMOS® 5.0, para anélise dos dados desta pesquisa.

Na amostra final procedeu-se a andlise das frequéncias nas questoes
relacionadas ao perfil sociodemografico, perfil dos usuéarios de site de
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download, Tipos de uso da internet e Padrao de utilizagao dos servicos de
download.

Apbs a caracterizacao do perfil da amostra, utilizou-se da técnica de
modelagem de equacoes estruturais (SEM)* para mensuracao dos construtos,
satisfacao, qualidade percebida, confianca e lealdade, bem como suas rela-
¢oOes, abordados neste estudo.

A técnica SEM, é uma modelagem de diversas técnicas multivariadas
que examina uma série de relacbes de dependéncia simultaneamente (HAIR
Jr. et al., 2005).

As relacdes nesta abordagem sao definidas por uma série de equacdes
que descrevem as estruturas hipotetizadas das relagoes. A forca e a convic-
cao que um pesquisador pode assumir a causalidade entre duas variaveis
baseiam-se na justificativa teérica que apoia as analises (HAIR Jr. et al., 2005).

Essas relagoes costumam ser representadas na forma de um diagrama.
O diagrama pode ser entendido como um grupo de afirmativas que resu-
mem um conjunto de hipéteses (HAIR Jr. et al., 2005). O diagrama apresen-
tado na Figura 2 resume o conjunto de relagoes testadas neste estudo.
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Figura 2: Diagrama de Caminhos do Modelo Teérico
Fonte: Elaborada pelos autores

4Structural Equations Modeling.
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3.6 Limitacoes da Pesquisa

Com o intuito de manter-se transparente na contribuicao oferecida por
este estudo, listam-se a seguir as limitacoes identificadas para o método utili-
zado na coleta e analise de dados.

A abordagem de corte transversal inico, adotada neste trabalho, nao
permite a identificacao de mudangas de comportamento que poderiam ocor-
rer em longo prazo e nao é a mais indicada para medir relacées de causa e
efeito entre as variaveis, para tal finalidade, sdo mais adequados estudos ex-
perimentais, entretanto, tais estudos demandam mais tempo para a coleta de
dados e manipulacao das variaveis estudadas. Busca-se minimizar os efeitos
dessa limitacao por meio dos estudos de hipéteses fundamentadas na revisao
da literatura e teorias dominantes na area de comportamento do consumidor.

Outra limitacao apresentada refere-se ao procedimento amostral utili-
zado. A amostragem naoprobabilistica faz com que as inferéncias estatisticas
fiquem limitadas ao grupo de entrevistados. E importante considerar tam-
bém que a pesquisa limita-se apenas ao grupo de usudrios de um site de
download gratuito disponivel na internet, mesmo sendo um dos sites com
maiores indices de utilizacao e acessos do Brasil ndo se pode generalizar as
analises e resultados para os demais grupos que utilizam e acessam os de-
mais sites na internet.

Por fim, na mensuragao dos antecedentes da lealdade, nao foram in-
corporados ao estudo as variaveis valor e comprometimento. Sugere-se, por-
tanto, que futuros estudos incorporem tais variaveis no modelo do estudo e
mensuracao dos antecedentes de lealdade dos usuérios de sites de download
gratuito na internet.

4 Apresentacao e Analise dos Resultados

No perfil dos usuéarios de site de download, verifica-se uma predomi-
nancia de usuéarios do sexo masculino, sendo 82,9% e uma heterogeneidade
entre as idades a partir de 16 anos. Caracteriza-se por forte presenca de usu-
arios com o colegial completo/Superior incompleto com mais da metade dos
usuarios.

Considerando ha quanto tempo os usuérios utilizam a internet, 48,3%
dos entrevistados conhecem e utilizam a internet ha mais de seis anos, sendo
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um percentual significativo se for considerado que se iniciou a utilizacao da
internet ha pouco mais de 11 anos no Brasil. Mais de 89,8% dos usuérios de
site de download gratuito possuem conexao de internet em sua residéncia e
52,6% acessam a internet em seu trabalho.

Quando questionados sobre os sites que mais gostam, os usuarios de
sites de download gratuito demonstram preferéncia por sites de download
87,3%; sites de noticias 65%; sites de musica 62,4% e sites de humor 51,3%.

Percebe-se que as compras efetuadas pela internet nao se configuram
COmoO um processo novo para os usuarios de sites de download gratuito, pois
70,2% dos entrevistados ja efetuaram compras pela internet. Quanto a utili-
zacao da internet, identifica-se que mais da metade dos entrevistados utili-
zam a internet para entretenimento e mais de 1/4, a utiliza para trabalho.

Observa-se neste estudo uma heterogeneidade na quantidade de ho-
ras diarias que os entrevistados utilizam a internet. Isso demonstra ser a utili-
zacao de download um recurso que nao se restringe apenas aos heavy users
da internet.

Identifica-se, também, que fazerdownload pela internet nao é um pro-
cedimento novo para a maioria dos entrevistados, sendo que 84,4% realiza-
ram seu primeiro downloadha mais de um ano, sendo que 1/3 dos entrevis-
tados afirmam ter realizado dez ou mais downloads no site Zamunga nos
ultimos dois meses, o que comprova um alto indice de utilizagcao do site. Os
downloads com maiores apontamentos de realizac6es foram o de programas
e softwares com 91,9%, seguido por musicas com 81,4% e Papel de parede
com 78,7%.

Com relacao aos conhecimentos dos usuérios quanto a utilizagdo do
computador e da internet, comprova-se que 87,8% dos entrevistados sabem
instalar e desinstalar programas, fator importante para a utilizacao de sites de
download gratuito.

Para avaliacdo do modelo estrutural da satisfacéo, qualidade percebi-
da, confianca e lealdade, utiliza-se a técnica SEM, mantendo as estruturas de
variaveis latentes obtidas nos modelos de mensuragao dos construtos.

A especificacdo de um modelo em SEM envolve a explicitacao de de-
claracoes sobre um conjunto de parametros que indicam as relagoes entre
cada um dos pares de variaveis que compoem esse modelo. Esses parametros
podem ser definidos como fixos ou livres. Os parametros fixos nao sao esti-
mados pelos dados coletados, sendo-lhes normalmente atribuido o valor zero.
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Ja os parametros livres sao aqueles que o pesquisador deseja estimar por
acreditar que sao significativamente diferentes de zero (HOYLE, 1995).

Os métodos de estimagao mais conhecidos em SEM sao o ML, Maxima
Verossimilhanca; o GLS, Minimos Quadrados Generalizados; o WLS, Mini-
mos Quadrados Ponderados; e o ADF, Assintoticamente Livre de Distribui-
cao (HAIR Jr. et al., 2005).

Dentre esses métodos citados, o ML é o mais frequentemente utilizado
por ser eficiente e ndo viesado, quando a suposicao de normalidade
multivariada é atendida (HOYLE, 1995).

Considerando as observagoes expostas e a necessidade de avaliar um
modelo estrutural com mais de 5.500 casos, em que se constatou auséncia
de normalidade multivariada, aplicou-se o procedimento de estimagao ML
com o emprego de bootstrapping.

O bootstrapping é um método que calcula estimativas de parametros e
seus intervalos de confianca repetida vezes, utilizando-se de um subconjunto
aleatério da amostra de dados original, com base em multiplas estimacoes
(HAIR Jr. et al., 2005).

Foram utilizadas trés medidas de ajustamento absoluto: o ¥?/gl, Qui-
quadrado sobre graus de liberdade; o GFI, Indice de Qualidade do Ajuste; e
a RMSEA, Raiz do Erro Quadratico Médio. E quatro medidas para ajusta-
mento incremental: CFI, Indice de Ajuste Comparativo; NFI, Indice de Ajuste
Normado; IFI, Indice de Ajuste Incremental e TLI, Indice de Tucker-Lewis.

A Tabela 1 apresenta o resumo dos valores obtidos para as medidas de
ajustamentos do modelo estrutural. Com excec¢ao da razao do x2/gl = 19,51
que é muito sensivel ao tamanho da amostra, todos os demais valores de
ajustamento demonstram ser estatisticamente adequados.
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Tabela 1: Medidas de Ajustamento do Modelo Estrutural

Indices

Modelo estrutural

Medidas de Ajustamento Absoluto

x?/al — Qui-quadrado sobre graus de liberdade 19,51
GFI - Indice de Qualidade do Ajuste 0,922
RMSEA - Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacao 0,057
Medidas de Ajustamento Incremental
CFI - Indice de ajuste comparativo 0,961
NFI - Indice de ajuste normado 0,959
IFI - Indice de ajuste incremental 0,961
TLI - Indice Tucker-Lewis 0,956

Fonte: Elaborada pelos autores

Nas medidas de ajustamento absoluto, o GFI manteve-se acima do li-
mite minimo de 0,9 e o indicador RMSEA mantém-se um pouco acima do

limite minimo de 0,05 e abaixo do limite maximo de 0,8.

Nas medidas de ajustamento incremental, tanto o CFI, quanto o NFI, o
IFI e o TLI mantiveram-se acima do valor 0,9 preconizado pela literatura

sobre Modelagem de Equacodes Estruturais.

Analisando esses resultados, julgou-se adequada a estrutura de rela-
¢Oes proposta no modelo estrutural deste estudo. Para avaliagao das hipote-
ses sao consideradas as magnitudes e significancias estatisticas dos coeficien-
tes de regressao padronizados estimados para o modelo, apresentados na

Tabela 2.
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Tabela 2: Resumo dos Testes de Hipéteses

Relacao Estrutural Coeficiente Padronizado | Hipétese | Status
Qualidade — Satisfacao 0,247%* H1 Verificada
Qualidade — Lealdade -0,031 n.s. H2 Rejeitada
Qualidade — Confianga -0,067 n.s. H3 Rejeitada
Confianga  — Lealdade 0,058 n.s. H4 Rejeitada
Satisfagao — Lealdade 0,965%* H5 Verificada
Satisfacdgo  — Confianca 0,956** He6 Verificada

n.s. Resultados nao significativos
* Resultados significativos a p<0.01

Fonte: Elaborada pelos autores

Em relacao ao papel desempenhado pela qualidade percebida no con-
texto deste trabalho, predomina o conceito de que ela representa um antece-
dente direto da satisfacao, assim possui apenas impacto indireto na lealdade
(MARCHETTI; PRADO, 2001; FORNELL et al., 1996; BAPTISTA, 2005).

Nos estudos de Baptista (2005) e Prado (2004), a percepcao de quali-
dade contribui para o aumento da confianga para com o fornecedor, constru-
indo-se numa relagao positiva e direta entre as duas variaveis.

Quanto a essas perspectivas, a hipétese “H1: Quanto maior a qualida-
de percebida do site de download gratuito, maior a satisfacdo com relacao a
ele” foi verificada. Ja as hipéteses “H2: Quanto maior a qualidade percebida
pelo site de download gratuito, maior a lealdade em relacao a ele” e “H3:
Quanto maior a qualidade percebida do site de download gratuito, maior a
confianca depositada no site” foram rejeitadas.

Para a hipétese H3, acredita-se que a rejeicao originou-se por tratar-se
de uma compra sem a existéncia de um pagamento ou repasse de informagoes
sigilosas, o que pode ter diminuido o risco percebido pelo consumidor, redu-
zindo assim a importéncia da qualidade como antecedente da confianga.

Evidéncias empiricas e formulagoes tedricas apontam a relacao da con-
fianca como antecedente da lealdade (BREI, 2001; PRADO, 2004). Para
Baptista (2005), essa relacao nao se comprovou no contexto do varejo ele-
trénico.

Nesse sentido, a hipétese “H4: Quanto maior a confianca no site de
download gratuito, maior a lealdade para com o site” foi também rejeitada.
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Proposigoes sobre a ocorréncia de relacoes diretas da satisfacao como
antecedente do desenvolvimento da confianga e da lealdade sdo comumente
apresentadas por estudos ja referenciados (PRADO, 2004; MARCHETTI,;
PRADO, 2001; ROSSI; SANTOS, 2002; GARBARINO; JOHNSON, 1999;
FORNELL et al., 1996).

Reforcando tais proposicoes, foram verificadas as hipéteses “H5: Quanto
maior a satisfacdo com o site de download gratuito, maior a lealdade para
com o site” e “H6: Quanto maior a satisfacao pelo site de download gratuito,
maior a confianca depositada no site”.

A Figura 3 demonstra o resumo das relacbes estruturais obtidos do
modelo, destacando os coeficientes padronizados dos caminhos que indi-
cam a intensidade da associacao direta entre os construtos. Indicando as re-
lagdes significativas, com linhas continuas e nao significativas, com linhas

tracejadas.
. l. T
0,07 006
- 7 S
Qualidade — 08— — — -
Percebida : Lealdade

Satisfagao

Figura 3: Modelo Estrutural e os Coeficientes de Determinagéo
Fonte: Elaborada pelos autores

Para todos os construtos analisados neste trabalho, pode-se considerar
o construto satisfacdo com o resultado mais satisfatério. Logo, mantém-se como
o construto com maior impacto direto sobre os demais. Com efeitos diretos
significativos com a lealdade (0,965) e a confianca (0,956).

Jé o construto qualidade percebida nao apresenta efeito direto signifi-
cativo sobre a lealdade (-0,031) e a confianca (-0,067), e o construto confi-
anca nao apresenta efeito significativo sobre a lealdade (0,058).
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6 Conclusoes e Recomendacoes

O objetivo principal deste estudo, conforme destacado no problema de
pesquisa foi a proposicao e teste do modelo integrado dos construtos quali-
dade percebida, satisfagao, confianca e lealdade.

O modelo proposto apresentou adequadas medidas de ajustamento,
com excecao do x?/gl que foi muito sensivel a amostras maiores. Os resulta-
dos confirmaram trés das seis hipoteses a priori estabelecidas, demonstran-
do que a Satisfacao possui efeitos diretos e positivos sobre a Lealdade e a
Confianca; e que a Qualidade Percebida possui efeitos diretos e positivos
sobre a Satisfacao. As trés hipéteses rejeitadas indicaram que nem Qualida-
de e nem Confianca possuem efeitos diretos sobre a Lealdade e que a Qua-
lidade também nao possui efeitos diretos sobre a confianca.

Despertou especial atengao a nao verificagao de relagoes significativas
entre a Qualidade Percebida e a Confianca, pois ela é amplamente proposta
por pesquisas que abordam estes dois construtos. Uma justificativa encontra-
da para a ocorréncia deste evento seria a auséncia de pagamentos pelos ser-
vicos e, portanto, menor percepcao de risco pelos usuarios de sites de
download gratuito.

Este estudo avaliou o consumo de servicos oferecidos por sites de
download gratuitos, caracterizados por breves contatos com a empresa e ne-
nhuma interacao com funcionérios de fronteira. Tais caracteristicas também
poderiam representar uma plausivel explicacao para a auséncia de relagao
entre a Confianca e a Lealdade e Qualidade e a Confianca.

Perante o carater mais transacional que parece dominar o segmento
analisado, os sites de download gratuitos devem redobrar esforgos na manu-
tencao dos elevados indices de satisfacao de seus usuarios.

Sugere-se, por fim,que novos estudos sejam aplicados também a usua-
rios de outros sites de download gratuito, para avaliar se a estrutura de rela-
¢cOes dos antecedentes da lealdade também se repete em outras empresas
que nao possuam a elevada notoriedade do Zamunga, um dos lideres no
segmento estudado e, que, portanto, goza de grande credibilidade entre os
entrevistados, o que pode ter afetado também as associacdes entre confianca
e outros construtos.
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Perceived Quality and it’s Impacts on Satifaction,
Trust and Loyalty: a study in eletronic retailers of
free download services

Abstract

This work aims at evaluating the opinion of the consumers about the quality of the
services offered by toll-free download websites and at assessing the corresponding
influence in terms of loyalty, satisfaction and trust toward the sites. The final sample
collected consists of 5.793 users who use download websites. To analyze the data,
conventional techniques of univariated statistics and the technique of modeling of
structural equations were used. The results thus obtained have confirmed three of
the six hypotheses that had been defined a priori, demonstrating that satisfaction
has direct and positive effects on loyalty and trust and that perceived quality has
direct effects on satisfaction. Three other hypotheses have been rejected, indicating
that neither quality nor trust have direct effects on loyalty and that quality also
does not directly influence trust.

Key words: Perceived quality. Satisfaction.Loyalty. Trust. Download websites.
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