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EPIGRAFE

Strategy involves focus and, therefore, choice.
And choice means setting aside some goals in

favor of others.
Richard Rumelt



RESUMO

O comportamento do consumidor, frente as novas opc6es oferecidas pela internet e pelos canais
on-line tem mudado a forma com que os consumidores agem e buscam pela melhor opcao de
compra. Diante disso, € necessario o entendimento dos antecedentes ou dos fatores
determinantes da intencdo de compra dos consumidores, 0 que € oportuno de ser estudado no
contexto de compras on-line, visto que tal contexto esta se disseminando entre os consumidores.
Isto posto, a partir desta pesquisa, foi elaborado e testado um Modelo Teorico, considerando os
construtos Qualidade da Informacdo, Desconfianca e Risco Percebido como antecedentes da
Intencdo de Compra, com o objetivo de analisar a relacdo entre estes construtos no contexto de
compras on-line. Dando sequéncia ao estudo, foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio
da aplicacdo de uma survey. Para a analise dos dados, foram utilizadas estatisticas
multivariadas, incluindo a Modelagem de Equagdes Estruturais, para que fossem testadas e
analisadas as hipdteses de pesquisa. Os resultados evidenciaram que a qualidade da informacéo
influencia positivamente a desconfianga no site de compras on-line; a desconfianca influencia
negativamente o risco percebido; a qualidade da informacdo influencia positivamente na
intencdo de compra do consumidor no site de compras on-line; e a desconfianca influencia
negativamente na intencdo de compra do consumidor no site de compras on-line. Dessa forma,
0 estudo contribui com a evolugdo dos conceitos empiricamente testados, no sentido de um
maior entendimento individual de cada construto apresentado no Modelo Teorico, bem como
da relacéo entre eles como determinantes da intengdo de compra, indicando que se encontrem
relacBes significativas entre a Qualidade da Informacéo, a Desconfianca e o Risco Percebido
como determinantes da Intengdo de Compra no contexto de compras on-line, que podem vir a
repercutir em maior lucratividade e rentabilidade e, consequentemente, maior competitividade
para varejistas on-line.

Palavras-chave: qualidade da informacdo, desconfianca, risco percebido, intencéo de compra,
compras on-line.



ABSTRACT

Consumer behavior, facing the new options that the internet and online channels offer, has
changed the way consumers act and search for the best purchase option. Therefore, the
understanding of the antecedents or determinant factors of customers’ purchase intention is
necessary, what is opportune to be studied in the online purchase context, since such context is
disseminating among customers. Therein, from this research, a Theoretical Model has been
elaborated and tested, considering the constructs Information Quality, Distrust and Perceived
Risk as antecedents of Purchase Intention, aiming at analyzing the relation among these
constructs in the online purchase context. Continuing the study, a quantitative research was
performed, by means of the application of a survey. Multivariate statistics technics were applied
for data analyses, including Structural Equation Modeling, to test and analyze the proposed
research hypotheses. The results showed that information quality positively influences distrust
in the website; distrust negatively influences perceived risk; information quality positively
influences customer purchase intention in the website; and distrust negatively influences
customer purchase intention in the website. Therefore, this study contributes with the evolution
of the empirically tested concepts, in the sense of a greater individual understanding of each
construct presented in the Theoretical Model, as well as the relation among them as
determinants of purchase intention, indicating that meaningful relations be found between
Information Quality, Distrust and Perceived Risk as determinants of Purchase Intention in the
online purchase context, that may impact greater profitability and, consequently, greater
competition for online retailers.

Keywords: information quality, distrust, perceived risk, purchase intention, online purchase.
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INTRODUCAO

Os anos 90 foram marcados por um forte crescimento das redes e sistemas de
informagdo, que perpassam os limites das organizagGes e que podem unir compradores e
vendedores de um mercado, como foi 0 caso do sistema de reservas de passagens aéreas
(BAKOS, 1997). A internet se desenvolveu rapidamente e também apresenta, cada vez mais,
aumento no ndmero de usuarios que buscam por informagdes, bem como a utilizam como um
recurso de comércio eletrdnico (ZHANG; Von DRAN, 2000; MASOUD, 2013). O resultado ¢é
um sistema de mercado eletrénico que tem aumentado juntamente com a velocidade dos
servicos de telecomunicacdes digital e a internet, o que alavanca um ndmero crescente de
negocios e consumidores individuais atendidos, bem como um novo formato de varejo e o
surgimento de um novo tipo de loja, a loja virtual (BAKQOS, 1997; BHATNAGAR; MISRA;
RAO, 2000; ALKASASSBEH, 2014). A internet ndo sé ajuda o mercado a estabelecer novos
canais para divulgar os produtos e/ou servigcos das empresas, mas também tende a propagar e
aperfeicoar a imagem associada a marca, as percepcdes da qualidade dos produtos e/ou servicos
e as intengdes de compra dos consumidores (WELLS; VALACICH; HESS, 2011).

O impacto da internet no comportamento de compra do consumidor, assim como nas
praticas de marketing, tornou-se uma importante area de pesquisa (ZHANG; Von DRAN, 2000;
ALKASASSBEH, 2014). Isto porque a internet oferece uma vasta quantidade de produtos,
servicos e conteudos, o que alterou a forma pela qual os consumidores escolhem e compram o
que é ofertado. Cabe salientar que a internet proporciona maior oportunidade para todos que
tém acesso a ela, pois permite que as organizacdes conduzam negocios sem dispor de um espaco
fisico e conecta, portanto, pessoas do mundo todo, sem as barreiras geograficas que o comércio
tradicional impde (ALKASASSBEH, 2014).

Consoante isso, os consumidores utilizam a internet como um canal de compras e,
portanto, € necessario entender e prever o comportamento do consumidor no contexto de
compras on-line, a fim de desenvolver sites que vdo ao encontro das necessidades e das
preferéncias do publico-alvo das empresas (MASOUD, 2013). Sendo assim, entender o que
motiva o consumidor a comprar on-line pode direcionar as estratégias, o desenvolvimento de
tecnologias e as decis6es de marketing, bem como o desenvolvimento do layout e do design
dos sites (WOLFINBARGER; GILLY, 2001; MASOUD, 2013).

O conceito de fazer compras a qualquer hora e de qualquer lugar (BROSDAHL;
ALMOUSA, 2013) tem um forte apelo pelo seu potencial em fornecer maior conveniéncia,
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mais e melhores informacdes acerca dos produtos e/ou servicos, maior flexibilidade com precos
e menores custos na procura e comparacdo das ofertas (BAKOS, 1997; BURKE, 1997,
BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; BRYNJOLFSSON; SMITH, 2000; SHIH, 2012).
Contudo, as lojas virtuais promovem os produtos fazendo uso dos seus atributos extrinsecos,
tais como precgo e marca, mas encontram dificuldades em informar sobre os valores intrinsecos,
como, por exemplo, sabor, textura e conforto (SHIH, 2012). A diferenca espacial entre as lojas
fisicas e virtuais (BISWAS, 2004) leva os consumidores, geralmente, a emogdes inconsistentes
no gue tange aos atributos extrinsecos e intrinsecos durante as pesquisas por produtos em sites
de compras on-line (SHIH, 2012).

Por outro lado, no contexto de compra tradicional, os consumidores sao essencialmente
receptores de informacdo e alvo das estratégias de marketing. J& no contexto on-line, os
consumidores tém a oportunidade de, além de utilizar a informacdo disponivel no meio
eletronico, serem coprodutores de informagdo, uma vez que a internet possibilita que o
consumidor interaja e opine sobre os produtos, servigos, marcas e sites e, se 0 consumidor néo
estiver satisfeito, sua opinido podera ser lida por outros consumidores (HUANG; SCHRANK;
DUBINSKY, 2004).

Dessa forma, mesmo o fato de vender produtos pela internet ser cada vez mais popular,
o chamado e-commerce, também se tornou uma atividade a ser gerenciada pelo mercado
varejista envolvido (LIAN; YEN, 2013), pois ha evidencias que indicam que alguns
consumidores abandonam suas compras, ou seja, pesquisam por produtos, mas nao efetuam a
compra (SHIM et al., 2001; KIM; LEE; KIM, 2004). Neste contexto, estudos tém buscado
entender fatores criticos que fazem com que os consumidores ndo aceitem comprar pela internet
e, assim, inibem o desenvolvimento de canais on-line bem-sucedidos (PIRES; STANTON;
ECKFORD, 2004). Estudos como o de Turton (2012), conduzido por uma companhia de
pagamento on-line, a CyberSource UK, identificou que 50% dos usuarios da internet dizem néo
fazer compras on-line. Similarmente, Taylor (2011) notou que 46% das pessoas no Reino Unido
ndo compram presentes de Natal pela internet e 39% dos usuarios de internet de Taiwan néo
tiveram nenhuma experiéncia de compra on-line (LIANG, 2011).

No Brasil, 32 milhdes de usuarios da internet ja haviam realizado alguma compra on-
line até o final do ano de 2011, passando para 61,6 milhGes de compradores no final do ano de
2014, de acordo com o relatorio WebShoppers da empresa E-bit (2014). Em relagdo ao
faturamento com o e-commerce, no ano de 2011, foram R$ 18,7 bilhdes, e passou para R$ 35,8
bilndes em 2014 (E-BIT, 2014). Contudo, apesar do crescimento das compras on-line e dos

beneficios que proporciona, como a economia de tempo, conveniéncia e pre¢co competitivo,
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aspectos negativos sdo associados a este contexto de compras (MASOUD, 2013).
Diferentemente das lojas fisicas, no ambiente virtual, as lojas on-line s&o relacionadas a maior
risco e desconfianca acerca das transacdes, devido ao fato da dificuldade em avaliar um produto
e/ou servi¢o, uma vez que ndo ha contato visual ou tangivel com o mesmo e nem interacéo face
a face com o vendedor (LIN, 2007; CHANG; CHEN, 2008; MASOUD, 2013).

A complexidade do mundo virtual e das transagdes on-line, com vendedores que nédo
podem ser vistos e que, frequentemente, séo desconhecidos, requer a confianca do consumidor,
mas também antecipa sua potencial desconfianca (OU; SIA, 2010). Neste horizonte, as
transagdes no contexto on-line significam que o consumidor depende destes vendedores,
expondo o consumidor ao risco do comportamento antiético e, até mesmo, oportunista do
vendedor (site ou empresa patrocinadora), o que faz com que o consumidor possa estar mais
cauteloso aos riscos que envolvem a compra on-line (McKNIGHT; KACMAR,;
CHOUDHURY, 2003; PAVLOU; GEFEN, 2004).

Em contrapartida, os varejistas on-line que proporcionam facil acesso a informacéao
sobre os produtos disponiveis a venda, garantem vantagens sobre os demais sites (KIM;
NIEHM, 2009). Neste sentido, a informacdo é fundamental para os sites, e a qualidade da
informacdo é um recurso de marketing capaz de garantir as transa¢cdes no contexto de compras
on-line (XU; KORONIOS, 2004-2005). Assim sendo, ao prover informagfes valiosas e
detalhadas, aumentam as chances de atrair e de reter consumidores (HONEYCUTT,;
FLAHERTY; BENASSI, 1998). Isto posto, a pesquisa do consumidor por informacdes depende
do ambiente de pesquisa e do reconhecimento de que as informacdes séo relevantes (ZHANG;
VVon DRAN, 2000). Portanto, a qualidade tanto da informag&o quanto da infraestrutura do site,
sdo importantes (ZHENG; ZHAO; STYLIANOQOU, 2013).

Pretendeu-se, deste modo, com este estudo, testar um Modelo Teorico a fim de
investigar os fatores determinantes ou antecedentes da intencdo de compra dos consumidores
em sites de compras on-line, mais especificamente, consumidores de produtos eletrénicos. Para
tanto, os construtos contemplados foram, respectivamente, a qualidade da informagéo
disponibilizada pelo site, a desconfianga e o risco percebido e sua relagdo com a intencdo de
compra no contexto on-line.

Por fim, cabe comentar que esta pesquisa se trata de uma pesquisa quantitativa, com a
aplicacdo de uma survey, que utilizou a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE)
para a analise dos dados e esta estruturado em cinco capitulos. No Capitulo 1, apresenta-se 0
escopo (delimitacdo) da pesquisa, incluindo a contextualizagdo, justificativa e a relevancia do

tema a ser pesquisado. Neste primeiro capitulo também sdo apresentados o problema de
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pesquisa, traduzido por uma questdo central de pesquisa, bem como os objetivos geral e
especificos do trabalho. O Capitulo 2 aborda o referencial tedrico e discorre sobre os principais
assuntos inerentes ao problema e aos objetivos de pesquisa. Neste capitulo sdo abordados os
construtos qualidade da informacdo, desconfianca, risco percebido e intengdo de compra,
emergindo as hipdteses de pesquisa e, em decorréncia delas, o0 Modelo Te6rico proposto. O
Capitulo 3 apresenta 0 método de pesquisa utilizado, bem como as etapas, as técnicas e 0s
procedimentos necessarios para a sua implementacéo. No Capitulo 4, apresenta-se a analise dos
dados e a apresentacdo dos resultados. Por fim, no Capitulo 5, sdo apresentadas as
consideracdes finais do trabalho, onde s&o abordadas as implicacfes tedricas e gerenciais, bem

como as limitagdes da pesquisa e sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras.
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1. ESCOPO DA PESQUISA

1.1 CONTEXTUALIAZACAO, JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Os consumidores estdo mudando a forma de comprar, estdo on-line e off-line,
pesquisando em sites, visitando lojas fisicas, usando smartphones e tablets para coletar
informac@es, comparar produtos e precos e, assim, encontrar a melhor op¢ao de compra. Com
iss0, é emergente a necessidade de pesquisas para auxiliar os gestores a integrar os canais de
comunicagdo em um mundo altamente digital, repercutindo melhor atendimento aos
consumidores e no desempenho das empresas (MSI, 2014a). Com tal mudanca no
comportamento do consumidor, é necessario, também, o entendimento dos antecedentes ou dos
fatores determinantes da intencéo de compra dos consumidores.

Buscando entender o comportamento do consumidor e os fatores determinantes da sua
intencdo de compra, cabe destacar que o comércio eletrdnico (e-commerce) estd ganhando
atencdo de pesquisadores e profissionais de mercado, visto que a internet proporciona o rapido
crescimento dos canais de marketing (LIANG; HUANG, 1998; ALKASASSBEH, 2014).
Inclusive, 0 MSI — Marketing Science Institute, que se configura como uma importante fonte
de pesquisa na area de marketing traz como prioridades de pesquisa para o periodo 2014-2016,
entender o consumidor e suas experiéncias de consumo. Surgem, entdo, lacunas de pesquisa
acerca dos novos comportamentos dos consumidores, que emergiram no ambiente multimidia,
de multiplas telas e multiplos canais de comunicacéo, a fim de entender de que forma a midia
social e a tecnologia digital mudam as experiéncias do consumidor e o caminho que este segue
para decidir e efetivar suas compras (MSI, 2014b).

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 46,5% da populagédo
(77,7 milhdes de pessoas) tem acesso a internet no Brasil, ocupando o quinto lugar no ranking
mundial, conforme dados amostrais de 2011 (IBGE, 2013). Destes, 32 milhdes de usuarios
tinham realizado alguma compra on-line até o final do ano de 2011, passando para 61,6 milhdes
de compradores no final do ano de 2014, de acordo com o relatério WebShoppers da empresa
E-bit (2014). Em relacdo ao faturamento com o e-commerce, no ano de 2011, foram R$ 18,7
bilhdes, e passou para R$ 35,8 bilhGes em 2014 (E-BIT, 2014).

Embora o uso da internet para efetuar compras, principalmente de bens de consumo,
continue a crescer e a se popularizar (Van NOORT; KERKHOF; FENNIS, 2008), o chamado

e-commerce tambem se tornou uma atividade a ser gerenciada pelo mercado varejista (LIAN;
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YEN, 2013). O potencial total do e-commerce nas relacdes B2C (Business-to-Consumer) sé
podera ser efetivamente alcangcado se os consumidores se sentirem confortaveis e seguros em
fazer transacGes on-line com os varejistas, inclusive com varejistas desconhecidos (WANG;
LEE; WANG, 1998; CHEUNG; LEE, 2000; BENAMATI; SERVA; FULLER, 2006). Portanto,
para que este segmento de negocios e as transagdes on-line tenham sucesso, é essencial entender
porque os consumidores estdo dispostos, ou ndo, a comprar produtos em compras on-line, ou
seja, investigar os fatores que afetam as suas intencdes de compra em sites da internet (WANG;
YEH; LIAO, 2013). Por isso, estudos tém buscado entender fatores criticos que fazem com que
0s consumidores ainda ndo aceitem ou tenham receio de comprar pela internet, inibindo o
desenvolvimento de canais on-line bem-sucedidos (PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004).
Tais fatores criticos podem incluir as caracteristicas do site, as caracteristicas do produto e as
caracteristicas (perfil) do consumidor (CHIANG; DHOLAKIA, 2003; HAUSMAN; SIEKPE,
2009; GANESH et al., 2010).

Na busca por produtos na internet, os consumidores incorrem em “custos” cognitivos
(custos de busca, custos de transacdo e custos de troca) (YEN, 2010; SHIH, 2012), ao passo
que eles devem processar grande quantidade (ou volume) de informacdes. Assim sendo, a
qualidade da informac&o disponibilizada pelo site € um fator de suma importancia na avaliacao
que o consumidor faz acerca do site de compras on-line, permitindo que, a partir das
informacdes disponiveis, o consumidor possa avaliar o produto e também a empresa que 0
fornece (HUIZINGH, 2000; CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005; OU; SIA, 2010). Em
contrapartida, o consumidor tem dificuldade em processar a quantidade de informacGes
disponivel, dando espago a racionalidade limitada (SHIH, 2012). A racionalidade limitada se
refere a uma variedade de fendbmenos comportamentais que assumem a imperfeicdo inerente a
tomada de decisdo do individuo, de modo que o mesmo é racional com os seus limites
cognitivos (SIMON, 1957). Ou seja, 0s consumidores ndo tém a capacidade plena de levar em
conta “todas” as informagdes disponiveis e processar todas as alternativas possiveis, além de
ndo averiguarem cada possivel resultado devido a sua capacidade limitada de processar o
volume de informagdes (SHEN; SU, 2007).

Em alguns estudos realizados no contexto de compras em sites da internet, com o
objetivo de identificar os antecedentes da intencdo de compra do consumidor, € perceptivel a
abordagem da confianca (vide, por exemplo, GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003; CHIU
et al., 2012), um dos construtos mais relevantes em estudos de comportamento organizacional
e, principalmente, atinentes ao campo do marketing de relacionamento (MORGAN; HUNT,
1994; SHEPARD; SHERMAN, 1998). Contudo, Lewicki, McAllister e Bies (1998) ressaltam
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a importancia de se conhecer ndo s6 a expectativa positiva (a confianca) intrinseca aos
relacionamentos ou as interagfes comerciais, mas também a expectativa negativa, ou seja, a
desconfianga. Com isso, deve-se ndo somente encorajar a confianga do consumidor, bem como
gerenciar e minimizar o impacto da desconfianca (RIQUELME; ROMAN, 2014), que
porventura possa Vvir a nutrir em relagéo aos sites de compras on-line.

Em termos de processar informacgdes positivas e negativas, a Teoria do Viés da
Negatividade (BAUMEISTER et al., 2001) descreve como o ser humano presta mais atencéo e
atribui um maior peso as experiéncias negativas do que as experiéncias positivas. Isso significa
gue se uma pessoa tem uma experiéncia positiva e outra negativa ao mesmo tempo, ela se sentird
pior do que tendo um sentimento de neutralidade, pois a experiéncia positiva ndo anula a
experiéncia negativa. 1sso ocorre devido a informacdo ou a experiéncia negativa criar maior
impacto e receber maior atencdo do que a informacao ou a experiéncia positiva (FISKE, 1980).
Em convergéncia & Teoria do Viés da Negatividade, a Teoria dos Prospectos (KAHNEMAN;
TVERSKY, 1979) diz que as perdas parecem maiores do que os ganhos, sugerindo que as
pessoas relutam em se envolver em situacdes de risco e de incerteza, sentindo-se muito
vulneraveis.

A presenca da desconfianga, portanto, tem atraido interesse de pesquisa devido ao
impacto negativo que causa nas transagdes ou nos relacionamentos comerciais, exercendo um
papel mais critico do que a confianga, visto que a informac&o ou a experiéncia negativa tende
a predominar sobre a informacéo ou a experiéncia positiva no processo de tomada de decisdo
do consumidor (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000; BENAMATI; SERVA; FULLER, 2006;
CHO, 2007; OU; SIA, 2010). Dessa forma, estudos revelam o efeito superior da desconfianga
sobre a confianga quando o consumidor considera se envolver em uma transagéo que envolva
risco, como, por exemplo, comprar pela internet (CHO, 2006; OU; SIA, 2010; CHANG, 2012,
CHANG; FANG, 2013).

Por conseguinte, a desconfianca, recentemente, comecou a ser mais estudada, mesmo
que a sua natureza e o seu papel ainda ndo estejam tdo bem estabelecidos (CHO, 2006;
BENAMATI; SERVA, 2007; OU; SIA, 2010; RIQUELME; ROMAN, 2014).
O comportamento do consumidor teve foco na literatura acerca da formacdo da confianga, mas
pouca atencéo foi dada a desconfianca e seu efeito subsequente a intencéo de compra (OU; SIA,
2010), o que indica uma oportunidade de pesquisa para entender o efeito da desconfianca na
intencdo de compra do consumidor, ainda mais no contexto de compras on-line, em sites da
internet.

Outro fator negativo que pode interferir na intencdo de compra dos consumidores e que
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ja recebeu atencdo neste contexto é o risco percebido (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000;
FORSYTHE; SHI, 2003; PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004; Van NOORT; KERKHOF,;
FENNIS, 2008). O risco percebido é aquele que os consumidores percebem e que pode estar
relacionado ao produto, ao ambiente (site ou empresa patrocinadora) e/ou ao processo de
compra em si (KO et al., 2004; BROSDAHL; ALMOUSA, 2013). Para Forsythe e Shi (2003),
0s consumidores podem hesitar em comprar pela internet devido as preocupagdes com o risco
percebido, incluindo os aspectos financeiros, de tempo envolvido na compra e aspectos
psicolégicos (por exemplo, medo, davida, incerteza), entre outros.

Além disso, existe a preocupagdo por parte do consumidor sobre a confiabilidade do
produto e que ele realmente atinja as suas expectativas (BAKOS, 1997; BURKE, 1997; Van
NOORT; KERKHOF; FENNIS, 2008), uma vez que a compra on-line implica em néo tocar ou
sentir fisicamente o produto previamente a compra. Do mesmo modo, o consumidor pode ficar
apreensivo em ndo ser capaz de retornar ou devolver o produto caso nao seja exatamente aquilo
que desejava ter comprado (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; BROSDAHL; ALMOUSA,
2013). Alias, em um estudo desenvolvido por Park, Stoel e Lennon (2008), foi identificado que,
devido a compra pela internet ndo permitir que o consumidor toque ou prove o produto,
consequentemente isto tende a aumentar o risco percebido e a diminuir potencialmente a sua
intencdo de compra, fato este que também é defendido por Huang, Schrank e Dubinsky (2004).

E importante salientar que o risco percebido esta associado & preocupacdo com a
privacidade, com a incerteza de sentir seguranca ao transmitir informacdes do cartdo de crédito
ou dados pessoais pela internet, ao cumprimento do pedido e da entrega do produto e a eventual
desconfianga no site ou empresa patrocinadora (BAKOS, 1997; BURKE, 1997; LIANG,;
HUANG, 1998; HINE; EVE, 1998; FURNELL; KARWENI, 1999; Van Den POEL; LEUNIS,
1999; BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; YEN, 2010; BROSDAHL; ALMOUSA, 2013;
LIAN; YEN, 2013). Portanto, as intencdes de compra pela internet podem ser afetadas
negativamente pelo risco percebido (HEIJEN; VERHAGENM; CREEMERS, 2003; YEN,
2010). Novos consumidores, assim como consumidores ndo satisfeitos com compras on-line
passadas, podem perceber alto risco relacionado ao site, uma vez que, ou ndo tiveram alguma
experiéncia prévia ou vivenciaram experiéncias negativas em compras realizadas no passado
(YEN, 2010).

O risco percebido ocorre quando um individuo reconhece a possibilidade de perda ou
de outra consequéncia negativa em comprar, consumir ou utilizar um produto ou servico
(MITCHELL, 1999; CHEUNG; LEE, 2000; PAVLOU; GEFEN, 2004; BROSDAHL;

ALMOUSA, 2013). Dito isso, h& interesse em entender como as pessoas de todo 0 mundo
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percebem os riscos que afetam como, quando e se 0s consumidores irdo efetivar a compra de
um produto ou servico on-line (BROSDAHL; ALMOUSA, 2013). Tal entendimento é
relevante tanto para o meio académico quanto para o meio gerencial (LIAN; YEN, 2013), como
forma de prever as intencfes de compra dos consumidores no contexto do e-commerce e dos
aspectos que as influenciam positiva ou negativamente.

A internet continua a adentrar os lares (domicilios) e os ambientes de negdcio
(organizacGes) por todo o mundo, aumentando as oportunidades de vendas (BROSDAHL,;
ALMOUSA, 2013). Por isso, identificar fatores que séo criticos ao converter consumidores que
meramente pesquisam por produtos e/ou servigcos na internet em compradores efetivos,
conquistando, assim, novos consumidores e retendo consumidores antigos, deve ser de interesse
dos e-marketers (CHEN; DUBINSKY, 2003). Para isso, € necessario diminuir as influéncias
que a racionalidade limitada exerce na qualidade da informacéo, a desconfianca do consumidor
nos sites de compra e o risco percebido pelo consumidor, impactando favoravelmente nas
intengOes positivas de compras on-line do consumidor.

Para tanto, pretendeu-se testar a intencdo de compra de consumidores de produtos
eletronicos (por exemplo, televisores, aparelhos de DVD, home theaters, computadores,
celulares, dentre outros) em sites de compras on-line. De acordo com o relatorio WebShoppers
da empresa E-bit (2014) os produtos de telefonia se encontram na quarta posi¢ao na categoria
dos produtos mais vendidos on-line, representando 8% das vendas totais, enquanto que o0s
produtos de informatica ocupam a sexta posi¢do, com 7% das vendas e, demais aparelhos
eletrbnicos, na oitava posicao, com 6% das vendas totais.

Sendo assim, este estudo testou um modelo teérico que contempla a relacdo entre os
construtos qualidade da informacéo, desconfianca e risco percebido considerados como fatores
determinantes ou antecedentes da intencdo de compra do consumidor no contexto de compras

on-line, mais especificamente no que diz respeito a produtos eletrdnicos.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A intencdo de compra e seus antecedentes tem sido motivo de diferentes estudos e em
diferentes contextos (MAXHAM; NETEMEYER, 2002; OLIVER, 2010; ZIELKE, 2010;
DURSUN et al., 2011; TUDORAN; OLSEN; DOPICO, 2012; CHEN et al., 2012). Da mesma
forma, no contexto de compras on-line, em sites da internet, a intengdo de compra ja recebeu
atencdo por parte dos pesquisadores (FORSYTHE; SHI, 2003; CHEN; DUBINSKY, 2003;
SINGH et al., 2006; WANG; YEH; LIAO, 2013; HSU; CHUANG; HSU, 2014, dentre outros).
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Contudo, ainda hé oportunidades de pesquisa para compreender os fatores determinantes da
intencdo de compra dos consumidores neste contexto.

A intencdo de compra pode ser entendida como um resultado do processo decisério do
consumidor (McGAUGHEY; MASON, 1998; PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004) ou,
entdo, pelo valor ou risco relativos que se apresentaram na experiéncia de compra (NOVAK;
HOFFMAN; YUNG, 2000). De acordo com Forsythe e Shi (2003), o risco percebido é uma
barreira para transacdes bem-sucedidas, visto que, consciente e inconscientemente, 0S
consumidores percebem risco ao julgar produtos ou servicos nos ambientes on-line. Isto ocorre
porque no processo de compra, 0s consumidores devem processar grande quantidade de
informagdes, 0 que os remete a sua racionalidade limitada, uma vez que ndo se pode assumir
que o consumidor é perfeitamente racional (SHIH, 2012). Dessa forma, o estudo se inicia com
a insercdo do construto qualidade da informacéo, assumindo-se que, a qualidade da informacéo
tem efeito positivo e direto sobre a intencdo de compra dos consumidores (PARK; STOEL,
2005; PARK; STOEL; LENNON, 2008).

Cabe ressaltar que, a qualidade da informacé&o se refere ao julgamento e a avalia¢do que
os consumidores fazem acerca da informacao disponibilizada pelo site, que € caracterizada pelo
grau de precisdo, pelo quanto a informacdo realmente é capaz de informar e pela relevancia da
informagdo disponibilizada (CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005; KIM; NIEHM, 2009). O grau
em que a informacdo é compreendida, bem como o formato da informacéo, ou seja, a forma
como a informacdo é apresentada aos consumidores, sdo fatores essenciais para a qualidade da
informacdo (KIM; NIEHM, 2009). Alias, os consumidores que entendem que o contedo do
site é facil de ler e de entender, e o formato que o site apresenta € facil de seguir para efetuar as
transacgoes, podem fazer com que percebam a informacéo que o site disponibiliza como de alta
qualidade (KIM; NIEHM, 2009).

Por outro lado, devido a vulnerabilidade a qual os consumidores sdo expostos no
contexto on-line, antecipa-se a desconfianca do consumidor. Assim sendo, o segundo construto
a ser abordado como determinante da intencdo de compra é a desconfianca, e parte-se do
pressuposto de que a qualidade da informacéo tem efeito direto e positivo na desconfianca do
consumidor (GOODE; HARRIS, 2007). A desconfianca é definida como a expectativa negativa
que o consumidor tem a respeito da conduta do vendedor (McKNIGHT; CHERNAVY, 2001),
caracterizada pelo medo, receio, ceticismo, cinismo, cautela e vigilancia acerca de possiveis
transagdes (LEWICKI; McALLISTER; BIES, 1998; LEWICKI, 2006). A desconfianga, no
ambito das compras on-line, considerada como uma expectativa negativa, é gerada

principalmente porque os consumidores temem o oportunismo do vendedor (site ou empresa
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patrocinadora) e porque tém preocupacdes acerca da utilizacdo dos recursos intrinsecos a
internet, sentindo-se vulneraveis (PAVLOU, 2003).

Adicionalmente, ha a expectativa de que a desconfianca tem efeito direto e negativo
sobre a intencdo de compra do consumidor (OU; SIA, 2010). Neste horizonte, pouca atencao
tem sido dada a desconfianga como expectativa negativa de uma transacdo ou de um
relacionamento comercial (LEWICKI; MCcALLISTER; BIES, 1998) e também como
comportamento a ser gerenciado, no sentido de dissipa-la no processo de tomada de decisao do
consumidor (RIQUELME; ROMAN, 2014).

A desconfianga, portanto, tende a aumentar o risco percebido, partindo-se do
pressuposto de que o vendedor (site ou empresa patrocinadora) ird se comportar de forma
oportunista e a transacdo ndo trara os beneficios esperados pelo consumidor (McKNIGHT;
CHERNAVY, 2001). Conseqguentemente, a intencdo de compra ndo serd vindoura devido a
construcdo de uma imagem relativa a expectativa negativa gerada (McKNIGHT; KACMAR,;
CHOUDHURY, 2004). O que diferencia um nivel de desconfianca alto ou baixo é o nivel de
risco percebido envolvido ou implicito (LEWICKI; MCALLISTER; BIES, 1998; McKNIGHT;
KACMAR; CHOUDHURY, 2004; CHO, 2006; CHANG, 2012). Consumidores com alto nivel
de risco percebido tendem a ter baixa confianga ou a desconfiar do site de compras (YEN,
2010). Em decorréncia disso, a desconfianca esta associada diretamente ao risco percebido
(McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2004).

Consoante isso, 0 terceiro construto a ser contemplado é o risco percebido, até porque
parte-se do pressuposto de que a desconfianca tem efeito direto e negativo sobre o risco
percebido e, o risco percebido, por sua vez, tem efeito direto e negativo sobre a intencdo de
compra (Van Den POEL; LEUNIS, 1999; HSU; CHIU, 2004; ZIMMER et al., 2010). Por outro
lado, a qualidade da informacéo disponibilizada pelo site tem efeito direto e positivo sobre o
risco percebido. Salienta-se que o risco percebido ocorre quando o consumidor reconhece a
possibilidade de perda ou de outra consequéncia negativa ao comprar, consumir ou utilizar um
produto ou servico (PAVLOU; GEFEN, 2004). Situa¢des que envolvem risco podem aumentar
o efeito da desconfianca. Isto porque em situagcdes com risco percebido, o consumidor presta
mais atencdo ao lado suspeito da situacdo e suas possiveis consequéncias negativas
(McKNIGHT; CHERVANY, 2001; McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2004). O risco
percebido se refere, ainda, a crenca da parte que deve confiar (consumidor) acerca dos ganhos
e/ou perdas sem considerar a relagdo com a parte a ser confiada (vendedor) (JARVENPAA,
TRACTINSKY; VITALE, 2000).

Os aspectos intrinsecos ao risco percebido, que predominam no contexto das compras
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on-line, séo os aspectos financeiros, de desempenho do produto (ou servico) e de privacidade
(BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; CHEN; DUBINSKY, 2003; PAVLOU, 2003).
O aspecto financeiro diz respeito a probabilidade de o consumidor sofrer algum tipo de perda
financeira causada por custos extras (adicionais), custos futuros com manutencdo do produto,
ou falta de garantia, ou de substituicdo em caso de problemas com o produto, bem como a
preocupacdo de que as informacdes do cartdo de crédito, caso utilizado, poderdo ser usadas
(roubadas) de formailicita (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; CHEN; DUBINSKY, 2003;
FORSYTHE; SHI, 2003; BROSDAHL; ALMOUSA, 2013; CHIU et al., 2014). Além disso, 0s
consumidores, geralmente, contam apenas com informacdes pelo meio eletronico, tornando-os
vulneraveis a informacdes que podem ser incompletas ou distorcidas (PAVLOU, 2003).
Os aspectos que dizem respeito ao desempenho do produto se referem as perdas incorridas
guando um produto ndo supre as expectativas do consumidor, o que ocorre devido a falta de
atributos intrinsecos para julgar a qualidade do produto, uma vez que nao é possivel tocar ou
provar o que esta sendo comprado (CHEN; DUBINSKY, 2003; BROSDAHL; ALMOUSA,
2013). Por sua vez, 0s aspectos atinentes a privacidade estdo relacionados a alguma possivel
perda de controle do consumidor em relacdo as suas informacdes pessoais (CHEN;
DUBINSKY, 2003; PAVLOU, 2003; CHIU et al., 2014). O alto nivel de risco percebido nesta
situacdo pode ser causado porque o consumidor ndo é capaz de monitorar integralmente o
comportamento do varejista on-line e, ainda, devido a sua preocupacdo com a seguranca da
compra (CHIU et al., 2014).

Evidencia-se, entdo, que a investigacdo realizada, por meio desta pesquisa, foi a de testar
alguns determinantes ou antecedentes que refletem, direta e indiretamente, na intencdo de
compra dos consumidores, especificamente no contexto de compras de produtos on-line, sendo
que, para esta pesquisa, 0s produtos em questdo foram produtos eletrénicos. Outro aspecto
motivador para o desenvolvimento da pesquisa é o fato de a literatura enaltecer a necessidade
de novas investigagdes no contexto do e-commerce (compras on-line) e do comportamento do
consumidor (MSI, 2014b). Por conseguinte, a questdo central que orienta a pesquisa é: Qual a
relagcdo entre os construtos qualidade da informacdo, desconfianga e risco percebido sobre a

intengdo de compra dos consumidores no contexto de compras on-line?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

A partir do problema de pesquisa, que foi traduzido por meio da questdo central

anteriormente explicitada, sdo apresentados, a seguir, os objetivos do trabalho, divididos em
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objetivo geral e objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho foi analisar as relagdes entre os construtos qualidade da
informacdo, desconfianga e risco percebido e seu impacto sobre a intengcdo de compra dos

consumidores no contexto de compras on-line.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos do trabalho, foram definidos:

a) Analisar a relacdo existente entre a qualidade da informacdo e a desconfianca;

b) Analisar a relacdo existente entre a qualidade da informacao e o risco percebido;

c) Analisar a relagéo existente entre a desconfiancga e o risco percebido;

d) Analisar a relacdo existente entre a qualidade da informacéo e a intencdo de compra;
e) Analisar a relacdo existente entre a desconfianca e a intencdo de compra;

f) Analisar a relagdo existente entre o risco percebido e a intencdo de compra.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

Para cumprir com 0s objetivos propostos para a pesquisa, apresentam-se, neste capitulo,
0s construtos apontados como determinantes para a intengcdo de compra no contexto on-line
estudados, ou seja, a qualidade da informacé&o, a desconfiancga e o risco percebido, bem como
as respectivas hipoteses testadas e que sdo graficamente representadas no Modelo Tedrico

proposto, o qual sera apresentado mais adiante.
2.1 DEFINICAO DE QUALIDADE DA INFORMACAO

A qualidade da informacéo se refere ao julgamento e a avaliacdo que os consumidores
fazem acerca da informacdo, que é caracterizada pelo grau de precisdo, pelo quanto a
informacgdo realmente € capaz de informar e pela relevancia (utilidade) da informacéo
disponibilizada pelo site (CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005; KIM; NIEHM, 2009). Neste
horizonte, Gao et al. (2012) definem a qualidade da informagdo como o quanto a informacéo
disponivel acerca dos atributos de um produto, marca ou empresa é Gtil para o consumidor, 0
que, inclusive, o ajuda a avaliar tal objeto. Kim e Niehm (2009) complementam tal ideia
dizendo que a percepcao dos consumidores de gque o site é interativo e que permite que eles
efetuem suas buscas, pode estar positivamente associada a avaliacdo total que o consumidor faz
acerca da qualidade da informacé&o do site.

O grau em que a informagdo é compreensivel bem como o formato da informag&o, ou
seja, a forma como a informacao é apresentada aos consumidores, sdo aspectos imprescindiveis
para a qualidade da informacdo (KIM; NIEHM, 2009). Apresentar informacfes acerca dos
produtos e servicos deve ser capacidade essencial para um site (HUIZINGH, 2000; CAO;
ZHANG; SEYDEL, 2005), é a imagem da empresa que estd exposta na forma da informacéo
(CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005). Portanto, os consumidores que entendem que o contetdo do
site € facil de ler e entender, bem como o formato que o site apresenta é facil de seguir para
efetuar as transacOes, podem perceber a informacdo que o site disponibiliza como de alta
qualidade (KIM; NIEHM, 2009).

A qualidade da informacéo percebida pelos consumidores é crucial para atrai-los ao site
e, principalmente, conquistar sua preferéncia e, até mesmo, sua lealdade (KIM; NIEHM, 2009).
Para garantir o sucesso do site de compras on-line, o site deve prover informaces suficientes

e de maneira que os consumidores consigam entendé-las, bem como assegurar que a navegagéo
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no site permita o facil acesso as informacgdes (SIEGEL, 2007). A informac&o deve ser precisa,
consistente e atualizada, de acordo com as necessidades ou expectativas do consumidor (CAO;
ZHANG; SEYDEL, 2005).

No contexto de compras on-line, a qualidade da informacéo pode refletir na qualidade
do produto ou servico oferecido (WANG; STRONG, 1996), alids, permitindo que o0s
consumidores tenham maior discernimento no que diz respeito a aspectos e atributos
importantes sobre o produto ou o servico (CHIU; HSIEH; KAO, 2005), visto que 0s
consumidores s6 conseguem avaliar os produtos ou os servigcos com base nas informacdes
apresentadas pelo site, enquanto que no varejo tradicional esta avaliacdo pode ser feita a partir
da visualizagcdo do produto, de forma fisica (tangiveis) (KIM; NIEHM, 2009). Portanto, 0s
consumidores dependem das informacGes disponiveis no site (SZYMANSKI; HISE, 2000) e a
avaliacdo que o consumidor faz acerca da qualidade da informacdo que o site disponibiliza é
um fator vital para o sucesso do site de compras on-line (LIU; ARNETT, 2000).

A pesquisa ou busca do consumidor por informacdes depende do ambiente de pesquisa
e do reconhecimento de que as informac@es sdo relevantes e confidveis (ZHANG; Von DRAN,
2000). Sendo assim, a qualidade tanto da informacdo quanto da infraestrutura do site, sao
importantes (ZHENG; ZHAO; STYLIANOU, 2013). Os varejistas on-line que proporcionam
facil acesso a informacdo sobre os produtos disponiveis a venda podem criar vantagens sobre
os demais sites ou empresas (KIM; NIEHM, 2009). Neste sentido, a informacéo é fundamental
para os sites, e a qualidade da informacdo é um recurso de marketing capaz de garantir as
transacdes no contexto de compras on-line (XU; KORONIOS, 2004-2005). Por conseguinte,
ao prover informacgfes valiosas e detalhadas, aumentam as chances de atrair e de reter
consumidores (HONEYCUTT; FLAHERTY; BENASSI, 1998).

O estudo de Park e Stoel (2005) identificou que a quantidade de informacéo disponivel
em sites de compras on-line ndo é um fator determinante para a decisdo de compra. Tal resultado
pode ser atribuido ao fato dos consumidores nao conseguirem lidar com uma grande quantidade
de informacdes, tendo em vista que 0 excesso de informacéo pode ndo ser processado e parte
dela pode ser perdida, devido a capacidade limitada das pessoas em processarem informacées
demasiadas (ZHENG; ZHAO; STYLIANOU, 2013). Por isso, Park e Stoel (2005) sugerem que
a qualidade da informacao, que se entende pelo quanto ela é detalhada, facil de encontrar e de
entender, é mais relevante que a quantidade (volume).

As pessoas em geral, sejam elas decisores em empresas ou consumidores, ndo sdo
perfeitamente racionais nem podem ser induzidos a se comportarem de forma racional, o que

significa que, na sua maioria, sdo individuos com racionalidade limitada (JIANG et al., 2013).
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Assim sendo, a racionalidade busca encontrar alternativas de comportamento preferidas de
acordo com algum sistema de valores ou crengas que permite avaliar as consequéncias de um
determinado comportamento. O nimero de alternativas que um individuo deve levar em
consideracdo e as informacOes de que necessita para avaliar tal alternativa é tdo ampla a ponto
de se tornar dificil admitir qualquer aproximacao da racionalidade objetiva (SIMON, 1957).
Para Simon (1987), as pessoas ndo levam em conta todas as informac@es disponiveis e tendem
a focar somente naquilo que as preocupa mais, selecionando o que é relevante e,
consequentemente, reduzindo a sobrecarga de informacGes. Portanto, a escolha racional leva
em conta os limites cognitivos do decisor, que sdo tanto limites de conhecimento quanto de
capacidade “computacional”, ou seja, de processamento das informagdes.

Para Simon (1959), a racionalidade limitada é observada quanto a complexidade do
meio, quanto ao acesso as informacgdes e quanto aos limites psicolégicos do individuo.
O autor argumenta que, em meio a todas as informacgdes geradas a cada momento, o ser humano
ndo é capaz de perceber tudo em sua plenitude, o que caracteriza a complexidade do meio.
Quanto a restricdo as informacdes, pode ocorrer devido ao custo relacionado a pesquisa e a
busca por alternativas possiveis de escolha, o que toma tempo e esforco do decisor, fazendo
com que, por vezes, o decisor escolha o caminho mais facil e que lhe parece mais adequado.
No mesmo horizonte, existem falhas, omissdes ou distor¢es das informacfes. Ja os limites
psicologicos sdao relacionados a habilidade ‘“computacional”, de processamento das
informacdes, e preditiva, que sugerem que as informacdes obtidas sdo préximas do mundo real.
A racionalidade limitada, entdo, esta relacionada aos limites do ser humano para receber,
armazenar, recuperar e processar as informacées sem erros (WILLIAMSON, 1975).

Simon (1990) concluiu que, devido & racionalidade limitada, o individuo usa
mecanismos para lidar com a complexidade da vida real, os quais sdo definidos como processos
de reconhecimento e heuristicas de pesquisa. As heuristicas sS40 mecanismos para guiar as acoes
dos individuos para que alcancem um nivel de satisfacdo e simplifiquem o seu processo de
tomada de decisdo (SIMON, 1959). Assim, a mente humana utiliza heuristicas para efetuar o
reconhecimento, a busca e a sele¢éo de informagdo (SILVA; BRITO, 2013). Dessa maneira, 0
individuo escolhe uma alternativa entre as varias alternativas disponiveis e assume que é aquela
que o levara a obter os resultados desejados, deixando, assim, de fazer uma pesquisa extensiva
de “todas” as alternativas disponiveis. Uma das heuristicas propostas por Simon (1957; 1982;
1990) é a denominada satisficing, que pressupde que o individuo escolhe uma alternativa que
va ao encontro de suas expectativas, mas que ndo garante nem ser a nica opgao e nem a melhor.

De tal modo, ao inves de maximizar os resultados, o individuo busca uma alternativa que o
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satisfaca, reduzindo o desgaste ou o0 sofrimento pela escolha realizada (OLIVER, 2010).

A internet possibilita aos consumidores comparar pregos, procurar por diferentes
marcas, produtos e/ou servicos, e ler a opinido de outros consumidores sobre suas experiéncias
de compra em determinado site. E tudo isso de qualquer lugar e a qualquer hora. Porém, estes
beneficios podem incorrer custos quando a quantidade e a complexidade das informacdes
disponiveis excedem a capacidade limitada que o consumidor tem de processar informacGes
(DABHOLKAR; SHENG, 2012). Contudo, os usuarios da internet sao mais “satisficers” do
que “maximizadores”, ou seja, buscam por alternativas mais simples e que respondem de forma

mais rapida as suas necessidades (ZACH, 2005).

2.2 DEFINICAO DE DESCONFIANCA

A desconfianca é entendida ndo como a auséncia da confianca, mas como a expectativa
de que a outra parte, no caso o vendedor (site ou empresa patrocinadora), ird se comportar de
forma a violar o bem-estar e a seguranca do comprador (cliente ou consumidor) (KRAMER,
1999). E, portanto, definida como a expectativa negativa que o consumidor tem a respeito da
conduta do vendedor ou intrinseca a uma transacdo ou um relacionamento comercial,
caracterizada pelo medo, pelo receio, pelo ceticismo, pelo cinismo, pela cautela e pela
vigilancia acerca de possiveis riscos no contexto de determinadas transacdes (LEWICKI;
MCALLISTER; BIES, 1998; MCcKNIGHT; CHERNAVY, 2001; LEWICKI, 2006).
Dessa forma, a desconfianca faz com que o consumidor tome decisdes com o intuito de reduzir
sua vulnerabilidade e as incertezas existentes a fim de proteger ou salvaguardar o0s seus
interesses (LEWICKI, 2006).

Lewicki (2006) coloca que a desconfianca leva as partes envolvidas a reduzirem sua
disposicdo a compartilhar informacdes e a se engajarem na solucdo de problemas no caso de
situacdes que envolvem conflito, o que é pertinente de ser entendido no contexto de compras
on-line, uma vez que informagBes dos consumidores sdo compartilhadas com vendedores ou
empresas desconhecidas, que sdo detentoras destes sites. No ambito das compras on-line, a
desconfianga, compreendida como uma expectativa negativa, é gerada principalmente porque
0s consumidores temem o oportunismo do vendedor e porque tém preocupacdes acerca da
utilizacdo dos recursos intrinsecos a internet, sentindo-se vulneraveis, principalmente no que
diz respeito a possivel exposicdo e ma utilizagdo de seus dados ou de suas informacGes pessoais
(PAVLOU, 2003). Adicionalmente, Zhang et al. (2011) comentam que quando o consumidor

tem desconfianca acerca do comportamento do vendedor, ele acredita que o vendedor néo ira
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cumprir com suas promessas, violando as expectativas do consumidor (ex.: 0 vendedor pode
entregar um produto de mé qualidade).

Estudos tém abordado a confianca e a desconfianca em um mesmo contexto, como
construtos que podem ocorrer simultaneamente e que sao distintos, sendo que cada um tem um
efeito subsequente diferente no que se refere ao comportamento do consumidor (LEWICKI,
MCcALLISTER; BIES, 1998, KRAMER, 1999; McKNIGHT; CHERNAVY, 2001,
McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2003; 2004; LEWICKI, 2006; CHO, 2006; 2007;
OU; SIA, 2010; CHANG; FANG, 2013). Cabe ressaltar que um nivel baixo de desconfianca
ndo é o mesmo que um nivel elevado de confianga, bem como um nivel elevado de desconfianca
ndo € o mesmo que um nivel muito baixo de confianga (LEWICKI; McALLISTER; BIES,
1998). Lewicki, McAllister e Bies (1998), com base em Luhmann (1979), colocam que tal fato
ocorre porque a confianca reduz a incerteza do consumidor e faz com que ele desconsidere que
condutas indesejadas do vendedor possam ocorrer, assumindo que a conduta que o consumidor
considera desejavel serd a que ird ocorrer. De forma similar, a desconfianga faz com que o
consumidor assuma que a conduta indesejada é a que ira ocorrer.

Para colaborar com a perspectiva da coexisténcia da confianca e da desconfianca, em
estudos que utilizam a neuro-imagem, Dimoka, Pavlou e Davis (2007) e Dimoka (2010), com
base em teorias da neurociéncia, sugerem que a confianca e a desconfianga estdo conectadas a
diferentes partes cognitivas do cérebro, sendo que a primeira (confianca) esta associada ao
nucleo caudado e ao cértex pré-frontal médio, enquanto que a segunda (desconfianca) esta
associada a amigdala e ao cortex insular direito. O nlcleo caudado esta associado a antecipacéo
de recompensas positivas e o cortex pré-frontal é a area ativada no cérebro que antecipa como
0 outro ird se comportar, ambos relacionados a confianca. Em contrapartida, o cortex insular é
uma area do cérebro que esta associada ao medo da perda e a erros que predizem algum risco,
e a amigdala é uma area conectada a emocdes negativas. A ativacdo do cortex insular e da
amigdala ajudam o consumidor a evitar possiveis interacdes negativas (DIMOKA, 2010).

Contudo, a presente pesquisa objetivou abordar somente a desconfianca no modelo
testado devido ao impacto negativo que ela causa nas transa¢Ges ou nos relacionamentos
comerciais e pelo papel potencialmente mais critico que exerce se comparada a confianca, uma
vez que a informacao ou a experiéncia negativa tendem a predominar sobre a informacao ou a
experiéncia positiva na tomada de decisdo do consumidor (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000;
BENAMATI; SERVA; FULLER, 2006; CHO, 2007; OU; SIA, 2010). Por isso, alguns estudos
que abordaram tanto a confianga quanto a desconfianca nos seus contextos de pesquisa revelam

o efeito superior da desconfianca sobre a confianga quando o consumidor considera se envolver
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em uma transacao que envolva riscos, como, por exemplo, comprar um produto pela internet
(CHO, 2006; OU; SIA, 2010; CHANG, 2012; CHANG; FANG, 2013).

Neste sentido, o estudo de Cho (2006) examinou os efeitos da confianca e da
desconfianca em duas intencdes de comportamento por parte do consumidor: self-disclosure
(auto-revelagdo), que se refere as informacGes que uma parte comunica a outra, € 0
compromisso de um relacionamento em longo prazo. Os resultados do estudo apontaram que
um consumidor pode fornecer informagdes mesmo sem ter um alto nivel de confianca no
vendedor. Por outro lado, um alto nivel de desconfianca desencoraja sobremaneira 0s
consumidores a fornecerem suas informagdes pessoais. Em contraste, um elevado nivel de
confianga é mais categorico em determinar o compromisso do consumidor se comparada a falta
de desconfianca. Sendo assim, Cho (2006) concluiu que, um consumidor que nao tem
desconfianca em um vendedor on-line pode, ou ndo, retornar a comprar no site, contudo, um
consumidor que tem confianca no vendedor pode ser mais suscetivel a se comprometer com o
mesmo em uma perspectiva de futuro.

Chang e Fang (2013) averiguaram os efeitos que a confianca e a desconfianca tém sobre
comportamentos de baixo risco (ex.: visitas repetidas a um site ou recomendar o site a terceiros)
e comportamentos de alto risco (ex.: comprar um produto pela internet ou prover informacoes
pessoais a um vendedor on-line). Para os autores, devido a aversdo ao risco proposta na Teoria
dos Prospectos (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979), a desconfianga tem maior influéncia do que
a confianca ao determinar o envolvimento do consumidor em situagcfes caracterizadas como
sendo de alto risco na internet. Mesmo que a confianca e a desconfianca influenciem
simultaneamente comportamentos de alto risco na internet, 0 engajamento em comportamentos
de alto risco induzidos pela auséncia da desconfianca € maior do que aquele proporcionado pela
presenca da confianca. Assim, os autores concluem que, somente quando o consumidor tem
baixa desconfianca ele estara mais disposto a comprar ou compartilhar informagdes em um site

de compras on-line.

2.3 RELACAO ENTRE QUALIDADE DA INFORMACAO E DESCONFIANCA

Quando os consumidores navegam em sites que eles percebem que disponibilizam
informacdes de qualidade elevada, eles entendem que o site tem bom layout e aparéncia,
fazendo com que os consumidores sejam capazes de facilmente encontrar o que desejam e, por
isso, identificam estes sites como confidveis (BART et al., 2005). A utilidade e a exatiddo da

informacdo indicam o quanto aquela informacdo sera util para o consumidor (CHANG; FANG,
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2013), e quando o consumidor percebe que o0 servigo prestado pelo site ndo é seguro ou 0
desempenho do site ndo é satisfatorio, com informagdes imprecisas ou incorretas, é provavel
que ele deixe ou abandone o site e fique desapontado com o seu servico (GOODE; HARRIS,
2007), o que antecipa e/ou reforca a sua desconfianca.

Como previamente mencionado, a desconfianga, entendida como uma expectativa
negativa, é gerada principalmente pelo medo do oportunismo que pode ocorrer entre as partes
(PAVLOU, 2003). A partir desta afirmacdo, Cho (2006) coloca que o conceito de desconfianca
se assemelha ao conceito de comportamento oportunista, que aparece na literatura acerca dos
custos de transacdo (vide, por exemplo, WILLIAMSON, 1979; 2013). Porém, o
comportamento oportunista € mais bem evidenciado e entendido no contexto B2B (Business-
to-Business) devido aos seus antecedentes (ex.: especificidade de ativos e investimentos
realizados entre parceiros de negdcio) e também as suas consequéncias (ex.: operacdes
integradas e compartilhamento de informagdes e de conhecimento), do que nas relagdes B2C
(Business-to-Consumer), uma vez que o comportamento oportunista é identificado na forma da
desconfianca, neste contexto (CHO, 2006). E oportuno destacar que a confianca, de outro modo,
pode inibir atitudes consideradas oportunistas ou 0 comportamento oportunista, e assim pode
controlar as agdes exercidas entre as partes, bem como incentivar os consumidores a novas
compras e a reduzir as incertezas e 0s possiveis riscos percebidos intrinsecos as transacoes
(BHATTARCHERJEE, 2002).

As teorias econémicas, como, por exemplo, a Teoria dos Custos Econémicos, sugerem
que a troca de informac@es on-line deve ser gerenciada com cuidado e preocupacdo (SINGH;
SIRDESHMUKH, 2000) porgue o vendedor (site ou empresa patrocinadora) pode esconder ou
manipular informagdes do consumidor (NICOLAOU; IBRAHIM; Van HECK, 2013). Aliés,
conforme defendido por Singh e Sirdeshmukh (2000), o vendedor pode ndo entregar o produto
adquirido pelo consumidor de maneira satisfatoria, o que resulta em uma situacédo de risco que
o consumidor ndo pode detectar previamente. Visto que cada parte € dependente uma da outra,
elas precisam cooperar, porem, a desconfianca frequentemente surge devido a possibilidade do
oportunismo (NICOLAOU; IBRAHIM; Van HECK, 2013).

Segundo Lewicki, McAllister e Bies (1998), a desconfianca emerge como um
componente central para a promocao da racionalidade, sendo que a racionalidade ndo determina
comportamento, pois este é determinado pelos elementos irracionais que limitam a
racionalidade. Por conseguinte, os mesmos autores afirmam que a racionalidade limitada
contém elementos da desconfianca. E, devido a racionalidade limitada, as pessoas ndo levam

em conta todas as informac0es disponiveis e tendem a focar somente naquilo que as preocupa
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mais, selecionando o que é relevante e, consequentemente, reduzindo a sobrecarga de
informacdes (SIMON, 1987).

Ou e Sia (2010) avaliaram a relacao dos atributos de higiene relacionados ao site (que
inclui a funcionalidade técnica, a normalidade situacional e a qualidade da informagéo) com a
desconfianga. Os autores concluiram que estes atributos sdo vistos como essenciais para 0 bom
funcionamento do site e, por sua vez, diminuem a desconfianca do consumidor. Acrescentaram,
ainda, que para os que visitam o site pela primeira vez, estes atributos funcionam como
elementos essenciais para que o consumidor tenha a percepcdo de que a transacdo no site ird
ocorrer corretamente, e é esta primeira impressao que, normalmente, inibe o desenvolvimento
do sentimento de desconfianga.

O quanto a informacdo € (til e exata indica se a informac&o apresentada no site é correta,
ou seja, se atende as necessidades e pode ajudar o consumidor (CHANG; FANG, 2013). Se a
informacdo for Gtil para o consumidor, ele estard mais propenso a confiar no site de compras
on-line (HSU; WANG, 2008), porém, quando o consumidor percebe evidéncias de que a
informacdo ndo é segura ou confiavel, é provavel que o consumidor deixe o site e fique
desapontado com o mesmo (GOODE; HARRIS, 2007), o que antecipa ou reforca sua

desconfianga. Isto posto, apresenta-se a primeira hipotese de pesquisa:

Hz1: A qualidade da informag&o tem um efeito positivo e direto sobre a desconfianga no

site de compras on-line.

2.4 DEFINICAO DE RISCO PERCEBIDO

O conceito de risco percebido foi inicialmente proposto por Bauer (1960), que o definiu
como o sentimento de incerteza que o consumidor tem quando ndo consegue prever a
consequéncia de uma decisdo de compra, e vem, desde entéo, sendo incorporado em pesquisas
nas areas relativas ao comportamento do consumidor e também ao marketing para entender de
gue forma o consumidor se comporta quando exposto a algum risco. Em acréscimo, Taylor
(1974) propds que o risco percebido é um aspecto base no comportamento do consumidor
devido a percepcdo de que o risco é doloroso (fisica e/ou emocionalmente), podendo gerar
ansiedade e &, portanto, algo com que o consumidor deve lidar de alguma forma.

De acordo com Mitchell (1999), o interesse em pesquisas gque incorporem 0O risco
percebido se deve ao papel facilitador que ele exerce ao permitir que os gestores vislumbrem o

mundo a partir dos olhos do consumidor, o que é passivel de ser aplicado e entendido em
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qualquer contexto. Além do mais, o risco percebido explica 0 comportamento do consumidor
a0 passo que 0s consumidores sdo mais motivados a evitar erros ou arrependimentos do que a
maximizar a utilidade da compra. Sendo assim, a analise do risco percebido sob o ponto de
vista do consumidor pode e deve ser utilizada para a tomada de decisdo dos gestores.

O risco percebido no contexto de compras on-line diz respeito a atividades como
comprar um produto, receber informac6es incompletas ou enganosas ou prover informacoes
pessoais para um vendedor (site ou empresa patrocinadora). Tais comportamentos envolvem
risco porque o produto pode nao ser exatamente como o descrito, ou apresentado no site, ou as
informagdes fornecidas pelo vendedor podem n&o ser precisas ou, também, as informacdes
pessoais do consumidor podem ser mal utilizadas ou roubadas, havendo, assim, consequéncias
danosas ao consumidor (McKNIGHT; CHERVANY, 2001; CHANG; FANG, 2013).

Cabe salientar que o risco percebido ocorre quando o consumidor reconhece a
possibilidade de perda ou de outra consequéncia negativa ao comprar, consumir ou utilizar um
produto e/ou servigo (MITCHELL, 1999; CHEUNG; LEE, 2000; McKNIGHT; KACMAR,;
CHOUDHURY, 2004; PAVLOU; GEFEN, 2004; BROSDAHL; ALMOUSA, 2013) e, desse
modo, pode haver a incidéncia de um sentimento de incerteza por parte do consumidor em que
ele ndo consegue prever o resultado final (consequéncia) de uma deciséo de compra ou de
consumo (FEATHERMAN; PAVLOU, 2003; YEN, 2010).

Em seu estudo, Bhatnagar, Misra e Rao (2000) trataram 0s aspectos intrinsecos ao risco
percebido no contexto de compras on-line, tais como os aspectos financeiros, em que 0S
consumidores ficam apreensivos em comunicar informacdes acerca do seu cartdo de crédito e
demais dados pessoais pela internet, percebendo o risco que a internet representa como um
todo. Com isso, 0 risco ndo esta no valor monetario da transacao a ser realizada, mas sim na
possibilidade de o consumidor perder dinheiro, por exemplo, por meio de alguma fraude com
0 seu cartdo de crédito. Dessa maneira, estes autores corroboram com Chen e Dubinsky (2003),
0 que também é defendido por Pavlou (2003) e Van Noort, Kerkhof e Fennis (2008), que
afirmam que uma das principais preocupac6es do consumidor no contexto das compras on-line
é a falta de seguranca financeira percebida no site, a qual pode comprometer as informac6es do
seu cartdo de crédito ou vitima-lo com fraudes envolvendo seu cartdo de crédito ou seus dados
pessoais.

Chen e Dubinsky (2003), por sua vez, tratam o risco percebido como a percepcao de
incerteza e consequéncias adversas em comprar um produto e/ou servigo. Os autores abordam
0s aspectos financeiros, os aspectos de desempenho do produto e os aspectos de privacidade

que permeiam 0 risco no contexto das compras on-line. O aspecto financeiro é definido como
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a probabilidade de perda financeira associada & compra de um produto, o que se deve a
necessidade de algum reparo no produto, a sua substituicdo ou mesmo sua devolugédo. O aspecto
do desempenho do produto diz respeito a perda incorrida quando o produto ndo supre as
expectativas do consumidor, ndo o satisfazendo. Ja o aspecto do risco percebido relativo a
privacidade reflete o grau no qual o consumidor sofre algum tipo de perda de privacidade
decorrente dos dados ou das informagdes que séo coletadas sobre ele ao efetuar uma compra
on-line.

Sendo assim, Pavlou (2003) define o risco percebido como a crenga que o consumidor
tem de que sofrera algum tipo de perda ao buscar um resultado desejado. Em seu estudo, o autor
aborda os aspectos inerentes ao risco percebido no contexto de compras on-line como os
aspectos financeiros e os de privacidade. Os aspectos financeiros sdo decorrentes da
vulnerabilidade a qual o consumidor é exposto, uma vez que ele conta, geralmente, apenas com
informacdes pelo meio eletrénico (internet ou outro eventual recurso), as quais podem ser
incompletas ou distorcidas. Por sua vez, os aspectos atinentes a privacidade estdo associados
ao fornecimento de dados ou de informac6es pessoais que sdo disponibilizadas aos vendedores
pela internet.

Em acréscimo, Zimmer et al. (2010) abordam o risco sob a perspectiva da privacidade
e de quanto o consumidor estd disposto, ou ndo, a voluntariamente fornecer informac6es
pessoais via meio eletrdnico, neste caso, especificamente pela internet. O risco percebido €,
entdo, definido como a incerteza gerada em determinado evento e a gravidade que pode tomar
seu resultado. Quando relacionado ao aspecto da privacidade, o risco é entendido como a
expectativa de alta probabilidade de perda de controle das informacdes pessoais que s@o
fornecidas a um determinado site, 0 que faz com que o consumidor fique vulneravel a perda de
privacidade, mal uso de seus dados ou informacGes e, até mesmo, roubo de identidade.

Conforme identificado na literatura (BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000; CHEN;
DUBINSKY, 2003; PAVLOU, 2003; FEATHERMAN; PAVLOU, 2003; BROSDAHL,
ALMOUSA, 2013; ZIMMER et al., 2010), o risco percebido é definido, portanto, como a
probabilidade do consumidor sofrer algum tipo de perda financeira causada por custos extras
(adicionais), custos futuros com a manutencao do produto ou a falta de garantia ou substitui¢cdo
em caso de problemas com o produto, além da percepc¢éo de que o produto nédo ira desempenhar
da maneira necessaria ou esperada, fazendo com que o consumidor sofra perda em relacdo aos
beneficios desejados, bem como a preocupacdo de que as informagGes do cartdo de crédito
poderdo ser usadas (roubadas) de forma ilicita e, ainda, que o consumidor incorra em alguma

possivel perda de controle em relagéo as suas informacdes pessoais.



37

2.5 RELACAO ENTRE QUALIDADE DA INFORMACAO E RISCO PERCEBIDO

Sitkin e Pablo (1992) assumem que em contextos que envolvem algum tipo de risco, o
comportamento do individuo, no caso o consumidor, € caracterizado pelo nivel de risco
associado a decisdo tomada. Sendo assim, os resultados da deciséo séo incertos, os objetivos a
serem alcangados podem ndo ser vindouros ou os resultados podem, ainda, ter consequéncias
extremas, inclusive desagradaveis. Consoante isso, 0s autores comentam sobre o papel da
experiéncia ou da familiaridade com uma situacdo que envolva risco. No contexto de compras
on-line, um consumidor que ja tenha tido experiéncias anteriores com este tipo de compra, pode
perceber a situacdo de forma diferente do que aquele que nunca teve alguma experiéncia,
mesmo embora a experiéncia prévia possa ter sido tanto positiva quanto negativa.

A busca por informacbes é uma das etapas no processo de tomada de decisdo do
consumidor e que pode incluir a busca por informag0es internas (ex.: experiéncias anteriores
com a marca, 0 produto ou o ambiente de compra on-line versus varejo tradicional)
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; PARK; STOEL, 2005) ou externas (ex.:
recomendacdo de terceiros e descricdo do produto no site on-line) (PARK; STOEL, 2005).
Quanto maior o risco percebido de uma decisdo de compra, mais 0s consumidores buscam por
informacdes a fim de reduzir a sua incerteza acerca das possiveis consequéncias, sejam elas
positivas ou negativas (MURRAY, 1991; LALA et al., 2002). Consequentemente, tanto a
informacdo interna quanto a externa, se forem de boa qualidade e confidveis, reduzem o risco
percebido (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; PARK; STOEL, 2005).

A incerteza pode ser resultado de pouca informacao, porém, a sobrecarga de informacao,
bem como informacdo desorganizada fazem com que o consumidor ndo tenha seguranga no
site, aumentando ao invés de reduzir o risco percebido (CHEN; HE, 2003; ACOSTA et al.,
2014), o que também tem consequéncias negativas na intencdo de compra do consumidor
(ZHA; LI; YAN, 2013). Cabe salientar que as experiéncias passadas, e acumuladas, podem
influenciar na forma pela qual o consumidor entende aquela situagdo em especifico (OLIVER,
2010), buscando na sua memoria as respostas para este tipo de problema, sendo que buscar por
respostas incorporadas na memoria € uma forma de fazer uso das heuristicas, 0 que evidencia
a racionalidade limitada do consumidor (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; SIMON, 1993).

Alguns estudos indicaram gque ao aumentar a quantidade de informacdes é provavel que
diminua a capacidade do consumidor em processar estas informag6es devido a sobrecarga que
0 excesso de informagdes ocasiona (JACKSON; FARZANEH, 2012; ACOSTA et al., 2014).

No entanto, Kim e Lennon (2000) desenvolveram um estudo no contexto de compras de
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vestuario pela televisdo com o objetivo de examinar o efeito da informagdo sobre o risco
percebido e a intengéo de compra. Os autores identificaram que, quanto maior a quantidade de
informacdo de qualidade que os consumidores percebem no programa de compras pela
televisdo, menor é o risco percebido associado a compra. Do mesmo modo, quanto maior a
quantidade de informacdo de qualidade, maior a intencdo de compra. Portanto, a informagéo,
no estudo de Kim e Lennon (2000) representou importante papel no processo decisorio do
consumidor ao reduzir o risco percebido e, por outro lado, potencializar a intencéo de compra.

De acordo com Nicolaou e McKnight (2006), ao aumentar a qualidade da informacéo,
percebida pelo consumidor, isto reduz a percepgéo de risco. Informacdo de qualidade significa
que a informacdo é relevante, atual, precisa e completa e, quando informacdo de qualidade é
disponibilizada, reduz a incerteza e o risco associados ao contexto de compras on-line (Y1 et

al., 2013). Sendo assim, é apresentada a segunda hipétese de pesquisa:

H2: A qualidade da informagdo tem um efeito positivo e direto sobre o risco percebido

no site de compras on-line.

2.6 RELACAO ENTRE DESCONFIANCA E RISCO PERCEBIDO

A confianga pode ser entendida como a aceitacdo dos riscos pelas partes envolvidas em
uma transacdo ou em um relacionamento, no caso, a aceitacdo por parte do consumidor dos
riscos (SHEPPARD; SHERMAN, 1998) que podem envolver comprar on-line. A confianca
considera a existéncia da honestidade, da boa vontade e da competéncia do vendedor como algo
essencial (DONEY; CANNON, 1997). Para Rousseau et al. (1998), a confianca é um estado
psicolégico por meio do qual ocorre a intencdo de aceitar o estado de vulnerabilidade e,
inclusive, sdo consideradas as expectativas positivas em relacdo a algo ou alguém, como em
uma transagdo de compra, por exemplo.

Neste sentido, Singh e Sirdeshmukh (2000) ressaltam que a confianca pode ser
entendida como uma linha direcionadora, com dois extremos, em que um extremo €
representado pela confianca e, o outro, pela desconfianca. A confianga e a desconfianga, como
previamente abordadas (vide, por exemplo, LEWICKI; MCcALLISTER; BIES, 1998;
McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2003; 2004; LEWICKI, 2006), sdo distintas na
perspectiva qualitativa, porém, sdo capazes de ilustrar o comportamento do consumidor.

Isto posto, McKnight, Kacmar e Choudhury (2004) defendem que a desconfianga é a

ndo disposi¢cdo do consumidor em depender ou se tornar vulneravel a conduta do vendedor,
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sendo acompanhada pelo sentimento de ansiedade, de preocupacéo e de medo. Os autores, com
base em um estudo anterior (McKNIGHT; CHERVANY, 2001), colocam que 0 medo e 0
sentimento de paranoia permeiam aqueles consumidores que geralmente apresentam niveis
elevados de desconfianca, fazendo com que se sintam expostos ao risco de uma possivel traicdo
ou oportunismo, ou seja, uma conduta negativa por parte do vendedor. O que diferencia baixa
e alta (elevada) desconfianca é, portanto, o nivel de risco percebido associado a interacao entre
as partes (comprador-vendedor), sendo que o risco é maior em situacdes mais complexas ou
que envolvam a interdependéncia das partes, porque ha a possibilidade de mais coisas darem
errado. Tal fato faz com que o consumidor seja mais cauteloso e que queira controlar melhor a
situacdo (LEWICKI; McALLISTER; BIES, 1998).

Todavia, a desconfianca pode ajudar a predizer o comportamento do consumidor
associado a situacdes de risco no contexto de compras on-line, como, por exemplo, a disposi¢édo
do consumidor em seguir informagdes ou orientagdes fornecidas pelo site (MCKNIGHT;
KACMAR; CHOUDHURY, 2003; 2004; McKNIGHT; CHOUDHURY, 2006), a boa vontade
do consumidor em prover, ou ndo, informac6es pessoais ao vendedor on-line (CHO, 2006;
CHANG; FANG, 2013) ou influenciar na sua intencéo de compra em sites de compras on-line
(OU; SIA, 2010; CHANG, 2012; CHANG; FANG, 2013).

Isto evidencia o papel critico que a desconfianga exerce no contexto de riscos
relacionados as atividades ou ao processo de compras on-line e na tomada de decisdo do
consumidor (RIQUELME; ROMAN, 2014). E oportuno destacar que a desconfianca aumenta
0 risco de uma transacdo ou compra on-line a partir do pressuposto de que a parte vendedora
(site ou empresa patrocinadora) ird se comportar de forma oportunista e a transacdo, dessa
forma, ndo serd bem-sucedida (OU; SIA, 2010; CHANG; FANG, 2013). Tal fato ocorre porque
em situacbes com risco percebido, o consumidor presta mais atencdo ao lado suspeito da
situacdo e suas possiveis consequéncias negativas pds-compra ou pés-consumo (McKNIGHT,;
CHERVANY, 2001; McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2004).

De acordo com Barber (1983), a desconfianca funciona como identificador de situagdes
nas quais o individuo precisa se proteger e, neste sentido, € um mecanismo de controle para
sinalizar riscos, deixando o consumidor alerta. A desconfianca estd, portanto, diretamente
associada ao risco percebido (McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2003; 2004,
CHANG; FANG, 2013) e, por conseguinte, quando um consumidor se envolve em uma compra
ou uma transacao que envolva alto risco, havera um maior peso também na sua desconfianga
em relagdo a outra parte (CHANG; FANG, 2013). Assim sendo, apresenta-se a terceira hipotese

de pesquisa:
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H3: A desconfianca tem um efeito negativo e direto sobre o risco percebido.

2.7 DEFINICAO DE INTENCAO DE COMPRA

As atitudes sdo embasadas nas crencas acerca de um determinado objeto ou de uma agéo
que podem se traduzir em uma intencdo de concretizar tal ato, sendo uma avaliagéo geral que
o consumidor faz sobre algo (SCHWARTZ, 1992). E a atitude que guia a intencdo de
determinado comportamento, o que, entdo, resulta no comportamento real ou efetivo (AJZEN;
FISHBEIN, 1980; OLIVER, 2010). Uma atitude acerca de um comportamento constitui uma
avaliagéo positiva ou negativa sobre aquele comportamento e inclui os valores e as crengas do
individuo a respeito das possiveis consequéncias ao concretiza-lo (KIM; PARK, 2005; AJZEN,
2011). Deste modo, a atitude do consumidor sobre um site de compras diz respeito a percepcao
positiva ou negativa que o consumidor tem sobre o site e representa as crencas da pessoa acerca
da experiéncia de compra on-line (JONES; KIM, 2010).

A intencdo, por sua vez, é a decisdo de agir futuramente de uma determinada forma
(RAMAYAH; LEE; MOHAMAD, 2010). As inten¢des capturam os fatores motivacionais que
influenciam o comportamento e, quanto maior a intencdo de se engajar em determinado
comportamento, maior a probabilidade de que ele ocorra (AJZEN, 1991). Assim sendo, a
intencdo de compra pode predizer ou direcionar um comportamento real futuro, ou seja,
predizer a realizacdo de uma compra (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
RAMAYAH; LEE; MOHAMAD, 2010) por parte do consumidor.

Por conseguinte, a intencéo é influenciada pelo nivel de esforco necessario para efetivar
0 comportamento, juntamente com a conveniéncia, 0S custos associados e 0 tempo a ser
dispendido (BAGOZZI; YI; BAUMGARTNER, 1990; RAMAYAH; LEE; MOHAMAD,
2010). Uma intencdo de compra pode, ou ndo, se consolidar em uma compra efetiva, isto porque
alguns fatores tais como mudangas nas motivacdes, nas necessidades, nas circunstancias de
compra ou de consumo (ou de utilizacdo), novas informagdes ou alternativas desejadas nao
estarem mais disponiveis, podem impedir ou alterar este processo, ou seja, modificar a decisdo
do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), a intencéo € o antecedente direto da compra,
que recebe influéncias do ambiente e do préprio individuo. A situacdo € uma das influéncias do
ambiente que podem afetar o consumidor e pode ser identificada na falta de tempo que o
consumidor dispGe para efetuar a compra ou, ainda, dos limites financeiros do consumidor, que

podem inibir a concretizacdo da sua intencdo de compra em uma compra efetiva. Em suma, a
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intencdo de compra é definida como a disposicao que o consumidor apresenta para adquirir um
produto e/ou servico e expressa a probabilidade deste vir a ser efetivamente comprado.

Yoo, Donthu e Lee (2000) definem a intencdo de compra como a tendéncia que o
consumidor tem em comprar um produto. De forma semelhante, para Fishbein e Ajzen (1975),
a intencdo de compra é a intencdo real que o consumidor tem sobre um produto. Nesta direc¢&o,
a intengdo de compra é a combinagdo do interesse do consumidor em comprar determinado
produto e a possibilidade de que aquela compra ocorra (WU et al., 2015).

A intencdo de compra é defendida por alguns autores como um forte antecedente da
adocdo ou uso de tecnologias da informacdo (adocdo da internet) (DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989; VENKATESH et al., 2003) e também como antecedente de compras on-
line (LIMAYEM; KHALIFA; FRINI, 2000; PAVLOU; FYGENSON, 2006; LIN, 2007;
AJZEN, 2011). Portanto, a intencdo de compra on-line tem seu foco no quanto o consumidor
esta disposto e pretende comprar um determinado produto através da plataforma on-line, no
caso, pela internet (PAVLOU, 2003).

Experiéncias anteriores com compras on-line indicam que o consumidor possa repetir o
comportamento e pesquisar por outros produtos ou servigos neste mesmo contexto de compras
(SHIM et al., 2001), bem como as experiéncias anteriores podem influenciar diretamente na
intencdo de compra (KIM; LEE; KIM, 2004). Inclusive, Shim et al. (2001) sugerem que, uma
vez que o consumidor pretenda desempenhar um determinado comportamento de compra,
como a intencao de pesquisar por um produto ou a intencdo de comprar, este consumidor o fara
desde que ele tenha a oportunidade e 0s recursos necessarios, como, por exemplo, tempo,
dinheiro e mesmo as habilidades para usar a internet.

A compra on-line é definida como uma atividade de troca desempenhada por um
consumidor em um computador (ou outro equipamento eletrénico, por exemplo, um
smartphone), sendo que este computador esta conectado e interage com um vendedor utilizando
uma plataforma on-line, a internet (HAUBL; TRIFTS, 2000). A fim de fazer com que 0s
consumidores aceitem 0 e-commerce e as transacfes on-line, é necessario entender os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor neste contexto (SETIOWATI,
DERMAWAN, 2010).

As escalas que medem a intencdo de compra tém sido frequentemente usadas para
identificar a probabilidade de compra de produtos com periodos de tempo definidos (AJZEN,
2011). Estudos anteriores evidenciaram que os consumidores que disseram ter intengdo de
comprar um produto apresentaram maiores niveis de compra real do que aqueles que disseram
ndo ter tal intencdo (BROWN; POPE; VOGES, 2003). Consequentemente, mesmo levando em
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conta que a intencdo de compra ndo seja igual ao comportamento real de compra, as medidas
de intencdo de compra sdo preditivas do comportamento, o que pode ser de interesse para 0s
varejistas on-line (BROWN; POPE; VOGES, 2003).

Entender a intencdo de compra dos consumidores é um fator importante para estratégias
de marketing bem-sucedidas, que contemplem qualquer marca, produto e/ou servico (XU;
SUMMERS; BELLEAU, 2004). Alids, McGaughey e Mason (1998) colocam que a internet
tem potencial para influenciar nas inten¢des e nas decisdes de compra dos consumidores e tal
influéncia deve, portanto, ser melhor estudada e compreendida. Assim sendo, ndo so a internet
é um recurso de marketing que afeta a intencdo de compra do consumidor, mas também pode

ser 0 meio pelo qual ele venha a efetuar determinada compra.

2.8 RELACAO ENTRE QUALIDADE DA INFORMACAO E INTENCAO DE COMPRA

A internet tem a capacidade de armazenar grande quantidade (volume) de informacdes,
0 que pode conduzir o consumidor a sobrecarga de informacdo e afetar seu comportamento
(GURREA; ORUS; FLAVIAN, 2013; ZHA; LI; YAN, 2013). Isso pode ocorrer quando o
consumidor € exposto a uma quantidade muito grande de informagdo em pouco tempo, o que
pode exceder a capacidade que o consumidor tem de processar todo este volume de informacéo
(JACKSON; FARZANEH, 2012; ACOSTA et al., 2014).

Devido a capacidade limitada que o consumidor tem em processar informacdes, o que
se deve a sua racionalidade limitada, a quantidade de informacéo a que ele é exposto pode se
tornar um desafio, o que evidencia que, prover mais informagdes aos consumidores pode néo,
obrigatoriamente, garantir que eles fiquem satisfeitos (GAO et al., 2012) ou propensos a
comprar (PARK; STOEL, 2005). Em acréscimo, tarefas complexas confundem e diminuem a
habilidade de processar, responder e perceber a informacéo disponivel (SCHICK; GORDON,
1990; GAO et al., 2012). Assim sendo, os consumidores que compram on-line podem focar
mais em um subconjunto das informac6es (como, por exemplo, informacdes que dizem respeito
ao produto e/ou servico e suas caracteristicas), e ignorar o restante das informac6es disponiveis
(como, por exemplo, ilustraces ou animacdes de propaganda dos produtos disponiveis no site),
as quais podem distrair o consumidor da sua tarefa principal, o que resultaria em uma decisao
de compra de menor qualidade (TAN; YI; CHAN, 2008).

Acosta et al. (2014) defendem que a forma como a informacdo é organizada e
estruturada no site pode afetar o comportamento do consumidor, bem como determinar o

sucesso do site e, por consequéncia, da empresa. Os autores acrescentam que, quando ha
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sobrecarga de informacdo, o consumidor pode ficar desorientado, o que também causa
sobrecarga cognitiva. Desse modo, a qualidade da informacdo tem impacto direto na intengéo
de compra do consumidor. Ou seja, a qualidade da informacdo estd entre os fatores mais
importantes que afetam a intencéo e a decisdo do consumidor (KELLER; STAELIN, 1987;
PAUL; NAZARETH, 2010) e, ao aperfeicoar a qualidade da informacao, é possivel aperfeicoar,
também, a eficdcia do processamento da informacdo por parte do consumidor (GAO et al.,
2012) e elevar sua subsequente intencdo de compra.

Os consumidores, em algum momento, avaliam alternativas e fazem escolhas, o que
sugere que 0 processo de decisdo de compra que determina, por exemplo, quanto pagar, que
produto e/ou servigo comprar ou quando comprar, merece atencdo. No contexto das compras
on-line, os consumidores podem estrategicamente postergar a conclusao de uma compra com a
expectativa de que possam efetivar uma melhor transacdo no futuro, o que também pode ser
fruto da incerteza ou do risco percebido acerca do contexto da compra (riscos relativos ao
contexto da internet ou das caracteristicas do produto e/ou servi¢o), sinalizando que é mais
seguro esperar até obter mais informacdes ou informag6es mais relevantes (SHEN; SU, 2007).

Shen e Su (2007) argumentam que os individuos, especialmente os consumidores, sao
alvo de desvios psicoldgicos e de limitagdes cognitivas, o que faz com que, devido a capacidade
limitada de processar informacfes, os consumidores facam uso de heuristicas para fazer
escolhas complexas, o que é evidenciado por outros autores (SIMON, 1957; 1990;
KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; KAHNEMAN; SLOVIC; TVERSKY, 1982; BETTMAN;
LUCE; PAYNE, 1998). As heuristicas, portanto, s&o mecanismos que o consumidor utiliza
devido a sua racionalidade limitada que irdo predizer seu comportamento de compra, ou seja,
sua intencao de comprar ou ndo (SHEN; SU, 2007). Por isso, quanto maior for o sentimento de
incerteza e de que as informac@es disponiveis ndo sdo suficientes para o consumidor tomar uma
decisdo, menor sera a sua intencdo de compra (SHEN; SU, 2007).

Retomando os enfoques da racionalidade limitada, defendida por Simon (1957; 1959;
1982; 1987; 1990; 2000), contemplando a capacidade computacional restrita do individuo,
informagdes imperfeitas e a adaptagdo do consumidor ao ambiente, é notoria a importancia da
informagdo para o consumidor, e a forma como ela é apresentada influencia de forma efetiva a
sua intencdo e a sua decisdo de compra (SHEN; SU, 2007).

Neste sentido, a informag&o influencia a atitude (LI; DAUGHERTY; BIOCCA, 2003)
0 que, por sua vez, influencia a intencdo de compra (KIM; LENNON, 2000; PARK; STOEL,
LENNON, 2008). Uma atitude positiva acerca das compras on-line gerada por experiéncias

anteriores ou crencas ou conviccles positivas sobre este contexto de compras influenciam
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positivamente a intencdo de comprar on-line (YOH et al., 2003). Portanto, a quantidade de
informacdo disponivel, de elevada qualidade, aumenta a inten¢do do consumidor em comprar
em sites on-line (PARK; STOEL; LENNON, 2008). llustrativamente, em seu estudo, Park e
Stoel (2005) identificaram que os consumidores exibem maior intencdo de compra em sites que
apresentam maior quantidade de informacdes sobre o produto se comparado aos sites que
oferecem menos informacao.

O estudo de Jones e Kim (2010) testou a relacéo entre a qualidade do site (entendida
como a usabilidade e qualidade da informacdo, apelo visual e imagem, e interatividade e
inovacdo) e a intencdo de compra de vestuario em sites de compra on-line. O resultado do
estudo apontou que, das dimensbes da qualidade do site, a usabilidade e a qualidade da
informacdo apresentaram impacto mais significativos sobre a intencdo de compra dos
consumidores, 0 que ressalta a importancia do site em prover informacoes efetivas.

O estudo de Kim, Lee e Kim (2004) abordou a relagéo entre a intencdo de usar a internet
para pesquisar informag6es sobre produtos e a intencdo de usar a internet para compras, e
descobriram que a busca por informacdes pode predizer a intencdo de compra. Os autores
colocam que as informacdes disponiveis acerca dos produtos a venda nos sites, bem como a
acessibilidade destas informacgdes, aumentam a probabilidade da compra real. Nesta direcéo,
Chiu, Hsieh e Kao (2005) sugerem que a qualidade da informacéo é relacionada com a intencéao
comportamental dos consumidores (ex.: intencéo de usar o site para efetuar compras, intencao
de recomendar a terceiros), o que também foi verificado por Kim e Niehm (2009). Por

conseguinte, emerge a quarta hipétese de pesquisa:

H4: A qualidade da informag&o tem um efeito positivo e direto na intencdo de compra

do consumidor no site de compras on-line.

2.9 RELACAO ENTRE DESCONFIANGCA E INTENCAO DE COMPRA

A desconfiancga, recentemente, comecou a ser mais estudada, mesmo que a sua natureza
e 0 seu papel ainda ndo estejam tdo bem estabelecidos (CHO, 2006; BENAMATI; SERVA,
2007; OU; SIA, 2010; RIQUELME; ROMAN, 2014). O comportamento do consumidor teve
foco na literatura acerca da formacdo da confianca, mas poucos estudos evidenciaram a
desconfianga e seus efeitos, principalmente em relacéo a intencdo de compra (OU; SIA, 2010).
Desse modo, pouca atencéo tem sido dada a desconfianca, caracterizada como uma expectativa

negativa em torno de uma transacdo ou de um relacionamento comercial (LEWICKI,
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MCcALLISTER; BIES, 1998) e também como um sentimento a ser gerenciado, no sentido de
dissipa-la ou de minimizar o seu impacto no processo de tomada de decisdo do consumidor
(RIQUELME; ROMAN, 2014).

O estudo de Ou e Sia (2010) abordou a desconfianca a partir das percepg¢des funcionais
que os consumidores tém em relacdo ao site de compras, percepcdes estas que abrangem a
funcionalidade e as caracteristicas do site (qualidade da informagdo, divertimento,
reconhecimento por terceiros) e que possibilitam que as compras ocorram. Além disso, 0s
autores evidenciaram que a desconfianga, como um sentimento negativo, prevalece sobre a
confianca, sendo esta caracterizada como um sentimento positivo, ao formar a intengéo de
compra do consumidor. Dessa forma, deve ser dada atencdo para a prevencdo, mitigacdo ou
erradicacdo da desconfianca, como forma de garantir a intencdo de compra positiva dos
consumidores. No contexto on-line, em virtude do nivel de risco envolvido, a falta de confianca
ou a incidéncia de algum grau de desconfianca, pode reprimir a intencdo de compra do
consumidor em um site. Alias, a desconfian¢a pode impedir que haja uma intencdo de compra
favoravel, visto que tal expectativa negativa tem mais peso que a expectativa positiva intrinseca,
por exemplo, a confianca (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; FISKE, 1980; BAUMEISTER et
al., 2001; OU; SIA, 2010).

A desconfianca pode exercer um papel critico ao diminuir a intengdo de compra como
uma forma que o consumidor encontra de se proteger ou de evitar ter que tomar uma decisdo
que possa incorrer em um resultado ndo desejado ou néo satisfatorio (OU; SIA, 2010). Além
disso, Fein e Hilton (1994) afirmam que suspeitar é também estar em um estado de julgamento
suspenso. Portanto, quando a desconfianca é ativada, é possivel que o consumidor pare de
procurar produtos na internet, ou em um determinado site, e decida ndo efetivar a transacédo, no
caso, a compra (OU; SIA, 2010). Consequentemente, ao desconfiar de um site de compras on-
line, a intencdo de compra do consumidor deve cair drasticamente e somente quando o nivel de
desconfianca for baixo € que o consumidor estard mais disposto a comprar ou compartilhar
informacdes pela internet (CHANG; FANG, 2013).

Conforme Benamati, Serva e Fuller (2006), em um estudo que aborda a desconfianga
no contexto de servigos bancarios on-line, a desconfianga tem efeito negativo na adocéo da
tecnologia (utilizar a plataforma on-line para transac6es bancérias) e sobre a intencdo de uso
deste tipo de servico. O estudo de Hsiao (2003), aplicado a ndo usuarios ou adeptos do
e-commerce, examinou a resisténcia a aceitacdo do e-commerce a partir da interpretacdo dos
medos gerados por este contexto e analisando a desconfianca relacionada a confiabilidade

(reliability-related distrust), relacionada a competéncia técnica do site de compras, e a
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desconfianga orientada pelo valor (value-oriented distrust), que se refere as suposicdes culturais
do consumidor (ex.: reputacdo do site de compras). Ambos os tipos de desconfianga geram
receios e medos no consumidor, fazendo com que ele crie resisténcia para aceitar as compras
on-line. Por conseguinte, no contexto das compras on-line, a desconfianca funciona como uma
inibidora da inten¢do de compra dos consumidores (OU; SIA, 2010; CHANG; FANG, 2013).
Sendo assim, é apresentada a quinta hipotese de pesquisa:

Hs: A desconfianca tem um efeito negativo e direto na intencdo de compra do

consumidor no site de compras on-line.

2.10 RELACAO ENTRE RISCO PERCEBIDO E INTENCAO DE COMPRA

Pavlou (2003) aborda a intencdo de efetuar uma transacdo como a pretensdo que 0
consumidor tem em se engajar em uma transacdo ou em um relacionamento de troca on-line,
ou seja, compartilhar informagdes com um vendedor on-line, manter relacGes de negécios e
conduzir, dessa forma, transacdes de negécios e, logo, efetivar compras. Para tanto, o
consumidor precisa estar disposto a utilizar o ambiente da internet, um ambiente virtual, mais
especificamente o site do vendedor, para obter e prover informagdes que o levem a completar
as transacdes de compra de produtos e/ou servi¢os (PAVLOU, 2003). No entanto, segundo o
autor, devido ao contexto de incerteza do e-commerce, é esperado que 0 risco percebido
diminua a intencdo do consumidor em utilizar a internet para este tipo de transaces.

Em virtude dos diferentes aspectos intrinsecos ao risco percebido, os consumidores
podem néo efetuar compras on-line, sendo o risco uma barreira para tais transacdes de compra
(McGAUGHEY; MASON, 1998; JARVENPAA; TRACTINSKY, 1999; FEATHERMAN;
PAVLOU, 2003; Van NOORT; KERKHOF; FENNIS, 2008; YEN, 2010; ALMOUSA, 2014).
Ou seja, quanto maior o risco percebido, menor serd a intencdo de compra do consumidor
(MITCHELL, 1999; Van Den POEL; LEUNIS, 1999; BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000;
CHOI; LEE, 2003). No contexto de compras on-line, o risco percebido associado a comprar em
determinada loja virtual ou site, reduz a percepcao positiva do consumidor de que a compra
sera bem-sucedida, o que também influencia na reducdo de sua intencdo de compra
(JARVENPAA; TRACTINSKY; VITALE, 2000).

Os estudos desenvolvidos por Van den Poel e Leunis (1999) e Bhatnagar, Misra e Rao
(2000) concluiram que a adogcdo do e-commerce (efetuar compras on-line) é negativamente

impactada pela dimenséo financeira do risco percebido. A adogdo do e-commerce também
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apresentou ser negativamente impactada pelo aspecto do risco de desempenho do produto
(BHATNAGAR; MISRA; RAO, 2000), além da percepcao de risco inerente aos aspectos de
privacidade (CHEN; DUBINSKY, 2003). Alias, Simonian et al. (2012) investigaram o papel
mediador que o risco percebido exerce entre a imagem do produto e a imagem da loja virtual e
a intengdo de compra do consumidor de produtos de vestuario. No estudo, os autores
evidenciaram que o risco de desempenho do produto influencia a intencdo de compra do
consumidor e, portanto, pode ser uma barreira negativa as suas inten¢fes de compra.

Por sua vez, Masoud (2013) identificou em seu estudo que os aspectos financeiros do
risco, tais como medo de perder dinheiro e possiveis consequéncias negativas que possam
incorrer ao consumidor ao fornecer informac6es do cartdo de crédito ou dados pessoais, tém
efeito negativo na intencdo do consumidor em efetuar compras on-line, ou seja, 0 risco é um
fator determinante para o consumidor ndo comprar on-line, o que também foi verificado em
outros estudos (FORSYTHE; SHI, 2003; JAVADI etal., 2012). De acordo com Masoud (2013),
devido ao risco de desempenho do produto, associado a dificuldade em julgar a sua qualidade
e de tocar e examinar o produto, sdo também aspectos relevantes para ndo comprar pela internet,
além do medo que o consumidor tem de o produto ndo ser entregue.

Ja o estudo de Amaro e Duarte (2015) avaliou o efeito do risco percebido na intencdo
de compra de consumidores de passagens aéreas on-line, apontando que a intencdo dos
consumidores em efetuar compras de passagem utilizando os recursos da internet, em sites de
compra, € negativamente impactada pelo risco percebido. Para os autores, uma boa reputacédo
do site, o fornecimento de algumas informacdes que devem estar disponiveis no site, como, por
exemplo, informacdes acerca dos direitos dos consumidores, contato para informacdes,
garantias de devolucgéo do dinheiro, bem como informacdes que garantam a protecdo dos seus
dados pessoais, sdo fatores que reduzem o risco percebido.

Mesmo que os consumidores percebam que a internet fornece uma quantidade de
beneficios razoaveis (ex.: conveniéncia em comprar de qualquer local, a qualquer hora, com o
recebimento dos produtos no local desejado), ela também tende a enaltecer as incertezas
envolvidas no processo de compra, 0 que faz com que o consumidor perceba maior risco
potencial ao comprar on-line em comparacdo ao formato tradicional de varejo (lojas fisicas)
(MASOUD, 2013). Em decorréncia disso, o consumidor escolhe entre comprar on-line ou em
loja fisica a0 comparar a opcéo que terd uma melhor experiéncia de compra, experiéncia esta
que leva em consideracéo a utilidade do contexto de compra e o risco percebido associado aos
diferentes contextos avaliados (LEE; TAN, 2003).

O risco percebido, entdo, € um fator que pode explicar o comportamento de compra do
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consumidor ao levar em conta que os consumidores sdo mais frequentemente motivados a evitar
erros do que a maximizar a utilidade de suas compra (CHANG; CHEN, 2008; MATHEW,
MISHRA, 2014). Além disso, o risco percebido é potencialmente maior em compras on-line do
que no varejo tradicional, em lojas fisicas (CHEUNG; LEE, 2000) e, quanto maior o risco que
o consumidor percebe, menor a probabilidade de que ir& efetuar uma compra on-line no futuro

(ZHANG et al., 2012). Em decorréncia disso, apresenta-se a sexta hipotese de pesquisa:

He: O risco percebido tem um efeito negativo e direto na intencdo de compra do

consumidor no site de compras on-line.
2.11 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Para uma melhor compreensdo dos construtos previamente abordados no referencial
tedrico e as respectivas hipéteses de pesquisas, a Figura 1 retoma a base tedrica com 0s

principais autores que serviram para fundamentar a pesquisa.

Figura 1 - Construtos abordados

Construtos Principais Defini¢cbes Consideradas Principais Autores
A qualidade da informacéo se refere ao julgamento e
avaliacdo que os consumidores fazem acerca da .
Qualidade informagdo disponivel no site, que € caracterizada pelo Huizingh (2000), Cao, Zhang e

Seydel (2005), Park e Stoel

da Informagdo (2005) e Kim e Niehm (2009).

grau de precisdo, pelo quanto a informacéo realmente é
capaz de informar e pela relevancia da informacéo
disponibilizada.

Expectativa negativa que o consumidor tem a respeito

possiveis transagdes. E gerada principalmente porque os
consumidores temem um provavel oportunismo do
vendedor.

N Lewicki, McAllister e Bies
da conduta do vendedor ou de uma transagdo ou
. . . (1998), Kramer (1999),
relacionamento comercial, caracterizada pelo medo, ;
Desconfianga | receio, ceticismo, cinismo, cautela e vigilancia acerca de McKnight e Chervany (2001),
¢ ’ ! ! g Pavlou  (2003), McKnight,

Kacmar e Choudhury (2004) e
Lewicki (2006).

Ocorre quando o consumidor reconhece a possibilidade

Bhatnagar, Misra e Rao (2000),

deste produto e/ou servico vir a ser comprado
efetivamente no futuro.

Risco de perda ou de outra consequéncia negativa (ao .
Percebido comprar, consumir ou utilizar um produto e/ou servigo) (Czrz)%ns)e 5;:\'/?55% (é(e)?e?(;g(\)lzll(;u
na busca por um resultado desejado. '
A intencdo de compra € entendida como um resultado (Bl";%%z)z" Z\gilthaeml BauBrzgr;rartne;
do processo decisério do consumidor. Vista como a Parasu,raman ’ (fé%)
Intencéo predisposicéo que o consumidor apresenta para adquirir McGaughey e Mason (1998),
de Compra um produto e/ou servigo e expressa a probabilidade X

Blackwell. Miniard e Engel
(2008) e Ramayah, Lee e
Mohamad (2010).

Fonte: Elaborada pela autora.
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A fim de facilitar a compreensdo em torno das hipo6teses de pesquisa, que Sao
apresentadas na Figura 2, a Figura 3 apresenta 0 Modelo Tedrico proposto, que investigou a
relacdo entre os construtos qualidade da informacéo, desconfianca e risco percebido como
determinantes da intencdo de compra dos consumidores no contexto de compras on-line (site

de compras), no caso de produtos eletronicos.

Figura 2 - Hipdteses de pesquisa

Hi Descricao da hip6tese

H1 A qualidade da informacdo tem um efeito positivo e direto sobre a desconfianca no site de
compras on-line.

H2 A qualidade da informacdo tem um efeito positivo e direto sobre o risco percebido no site de

compras on-line.
H3 A desconfianca tem um efeito negativo e direto sobre o risco percebido.
A qualidade da informag&o tem um efeito positivo e direto na intengdo de compra do consumidor

Ha4 no site de compras on-line.

H5 A desconfianga tem um efeito negativo e direto na inten¢do de compra do consumidor no site de
compras on-line.

H6 O risco percebido tem um efeito negativo e direto na intencdo de compra do consumidor no site

de compras on-line.
Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 3 - Modelo Tedrico proposto

Qualidade da
Informagéo

Risco
Percebido

Intencéo
de Compra

. H5 ()
Desconfianca

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Para um melhor entendimento em torno das hipdteses de pesquisa, é observado que: (H1) quanto maior a
qualidade da informacdo menor a desconfianca no site de compras on-line; (H2) quanto maior a qualidade da
informacdo menor o risco percebido no site de compras on-line; (H3) quanto maior a desconfianga maior o risco
percebido; (H4) quanto maior a qualidade da informag&o maior a intencéo de compra no site de compras on-line;
(H5) quanto maior a desconfianga menor a intengdo de compra no site de compras on-line; e (H6) quanto maior o
risco percebido menor a intencdo de compra no site de compras on-line.
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3. METODO DE PESQUISA
3.1 PESQUISA QUANTITATIVA-DESCRITIVA

O método proposto para o desenvolvimento da pesquisa foi de natureza quantitativo-
descritiva (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2014), que, de acordo com
Hair Jr. et al. (2014), utiliza um conjunto de métodos e de procedimentos cientificos para coletar
dados a fim de descrever as caracteristicas de uma certa populacdo-alvo. Assim sendo, este tipo
de pesquisa permite o desenvolvimento de hipo6teses ou questdes de pesquisa que possibilitam
a investigacdo e que sdo organizadas, geralmente, em um modelo teérico (CHURCHILL Jr.,
1999; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Dessa forma, a pesquisa foi implementada por
meio de um levantamento, ou seja, da aplicacdo de uma survey de corte transversal (FOWLER
Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2010; REMLER; Van RYZIN, 2011).

A aplicacdo de uma pesquisa do tipo survey se da por meio de um instrumento de coleta
de dados (questionario de pesquisa), em uma amostra representativa de uma populacdo-alvo e
destinada a gerar informacdes especificas dos entrevistados (HAIR Jr. et al., 2010;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013). Por conseguinte, em uma survey, é
necessario identificar uma populacdo-alvo a fim de extrair dela uma amostra significativa
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013), que seja capaz de gerar estimativas
estatisticas que caracterizem a populacdo-alvo ou que expliqguem o fenémeno que esta sendo
investigado em um determinado momento (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2014). Sendo
assim, os dados provenientes do instrumento de coleta de dados servem para que se tenham
evidéncias que respondam aos objetivos geral e especificos estabelecidos para a pesquisa
(REMLER; Van RYZIN, 2011; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

3.1.1 Populagdo e Amostragem

A populacdo-alvo definida para a pesquisa foram alunos (2.600 alunos matriculados) de
Graduacao do curso de Administragdo da UCS — Universidade de Caxias do Sul, do Campus
Cidade Universitaria, localizado na cidade de Caxias do Sul (RS). Vale destacar que a escolha
dessa populacdo-alvo se deu pela viabilidade de acesso aos respondentes, sendo adotada uma
amostra por conveniéncia, que consiste em uma técnica de amostragem nao-probabilistica, e

que busca obter uma amostra de elementos convenientes, de fécil acesso (MALHOTRA,;
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BIRKS; WILLS, 2012; ; BLAIR; BLAIR, 2015), e que contemplasse uma amostra final entre
200 a 250 casos validos, conforme as recomendacfes encontradas na literatura sobre a
utilizacdo da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) (BOLLEN, 1989; BYRNE,
2010; KLINE, 2011), sobre a qual, mais adiante, serdo tecidos alguns comentarios.

Outro fator que impulsionou a escolha de alunos de graduagdo como participantes desta
pesquisa, se deve ao fato de, no Brasil, os estudantes universitarios estarem compreendidos na
faixa etaria dos 18 aos 23 anos (INEP, 2014), que é a mesma faixa etaria que mais realiza
compras on-line. De acordo com dados de pesquisas divulgadas pelo EcommerceNews (2014),
a maior concentracdo de compradores on-line, representados por 17%, compreende
consumidores na faixa dos 18 aos 24 anos

Além do mais, no que tange a participacdo de estudantes universitarios na pesquisa
como entrevistados potenciais, cabe ressaltar que outros estudos que abordam o contexto on-
line se mostraram satisfatorios com a aplica¢do neste mesmo tipo de publico-alvo (McCKNIGHT
et al., 2003; 2004; McKNIGHT; CHOUDHURY, 2006; BENAMATI, 2006; DIMOKA, 2010;
OU; SIA, 2010; ZHANG et al., 2011). Inclusive, o estudo desenvolvido por Chen e Dubinsky
(2003) também foi aplicado a estudantes universitarios e é defendido pelos autores que este tipo
de publico tende a ter mais acesso a internet do que, geralmente, outros consumidores e, com

iSS0, S&0 mais propensos a serem compradores on-line.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboracédo do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados, ou questionario de pesquisa, consiste em um conjunto
de indagacdes para a coleta padronizada dos dados, sejam escritas ou orais, o qual deve ser
respondido pelos entrevistados de forma padronizada (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012;
FINK, 2013; SARIS; GALLHOFER, 2014).

Os construtos abordados neste projeto de pesquisa sdo variaveis ndo-observaveis ou
variaveis latentes, que, apesar de sua definicdo tedrica, ndo podem ser testados sem considerar
o0 erro associado a eles (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011). Assim sendo, Byrne (2010) e
Kline (2011) afirmam que, para operacionalizar um construto ou variavel latente, sdo definidas
variaveis observaveis, que podem ser determinadas por uma ou mais variaveis ou indicadores.

De acordo com o Modelo Tedrico proposto, apresentado na Figura 2, 0s construtos
abordados séo a Qualidade da Informagéo, a Desconfianga, o Risco Percebido e a Intencéo de
Compra. Para a operacionalizac¢do das escalas, foi definida a utilizagdo de uma escala do tipo

Likert de sete pontos, com possibilidade de respostas com extremos variando de “1. Discordo
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Totalmente” a “7. Concordo Totalmente” (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003;
BEARDEN; NETEMEYER; HAWS, 2011).

No desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, foram utilizadas oito variaveis
(ou itens de escala) relativas ao construto Qualidade da Informacdo (QUAL_INFO_1 a 8),
adaptada de Kim e Niehm (2009). Em relacdo ao construto Desconfianga foi utilizada uma
escala de quatro itens (DESCONF _1 a 4), adaptadas de Cho (2006). Quanto ao construto Risco
Percebido foi utilizada uma escala de quatro itens (RISC_PERC _ 1 a 4), adaptada de Chiu et
al. (2014), que foi baseada no estudo de Pavlou (2003). E, por fim, para o construto Intencéo
de Compra foi utilizada uma escala de quatro itens (INT_COMP 1 a 4), adaptada de Hsu,
Chuang e Hsu (2014). Todas as escalas foram submetidas ao método de tradugdo reversa (back
translation) (DILLON; MADDEN; FIRTLE, 1994), pelo qual a escala original foi traduzida
para 0 portugués pela autora desta pesquisa e, posteriormente, traduzida novamente para o
inglés por um professor do idioma.

De forma resumida, a Figura 4 traz os construtos a serem operacionalizados e 0s
respectivos autores que serviram como base para compor o instrumento de coleta de dados, o

questionario de pesquisa, 0 qual é apresentado no Apéndice A.

Figura 4 - Operacionalizagéo dos construtos

Construtos Obse\r/\?g\l/ae;/sel(? tens) Autores
Qualidade da Informacéo QUAL_INFO 1a8 Kim e Niehm (2009)
Desconfianga DESCONF 1a4 Cho (2006)
Risco Percebido RISC_PERC 1a4 Chiu et al. (2014) baseado em Pavlou (2003)
Intencdo de Compra INT_COMP_l1la4 Hsu, Chuang e Hsu (2014)

Fonte: Elaborada pela autora.

3.1.3 Validagéo do Instrumento de Coleta de Dados

A validacdo do conteudo do instrumento de coleta de dados, também denominada de
validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996), ou validade nominal (MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012), consiste em uma avaliacdo subjetiva, mas sistematica da representatividade do
conteudo das escalas a serem utilizadas na pesquisa para o trabalho de medigéo a que se propde
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Tal procedimento deve considerar a definigéo tedrica
dos construtos a serem estudados, a fim de avaliar quanto as variaveis observaveis (indicadores)
representam cada construto a ser estudado (HAIR Jr. et al., 2010; SARIS; GALLHOFER,
2014). Por conseguinte, o questionario desenvolvido foi enviado para avaliacdo e validacao por
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trés experts da area, sendo eles professores doutores, pesquisadores em Administracdo, atuantes
nas areas de Marketing e de Comportamento do Consumidor.

A partir da avaliacdo do grupo de experts, o instrumento de coleta de dados recebeu
alguns ajustes. Foi retirado um paragrafo introdutério que discorria sobre a finalidade do
questionério, o que foi explicado verbalmente pela autora antes da aplicagdo do questionario.
Na questdo 13, “E possivel que o produto que eu compre no site falhe em atingir os requisitos
de desempenho originalmente pretendidos na compra”, foi incluido ao final, para um melhor
entendimento da questdo, “(ndo atendendo as minhas expectativas)”. Na questdo 15, onde fala
em “custos escondidos” foi acrescentado “(ndo evidentes)”, para auxiliar no entendimento do
termo. Também, como sugestdo dos experts, nas questdes 26 e 27, que anteriormente
consideravam 6 faixas de precos, foram incluidas mais 2 faixas, totalizando 8 faixas de precos.
Ainda, a questdo 28, que questiona sobre os tipos de loja (se varejista ou fabricante) que o

consumidor prefere comprar foi incluida como sugestdo do grupo de experts.

3.1.4 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste, ou teste-piloto, refere-se ao teste do questionario em uma pequena amostra
de entrevistados, e tem como objetivo identificar ou eliminar potenciais problemas de
linguagem ou de estrutura, aperfeicoando, dessa forma, o instrumento de coleta de dados
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012, HAIR Jr. et al. 2014; SARIS; GALLHOFER, 2014).
E importante que os participantes do pré-teste apresentem caracteristicas semelhantes aquelas
do publico-alvo da pesquisa, sendo extraidos da mesma populacdo-alvo (MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012).

Para tanto, o pré-teste foi aplicado a uma turma de alunos do curso de Administracao,
escolhida aleatoriamente, e que contou com 39 respondentes. E importante destacar que estes
questionarios (casos) nao foram incorporados a amostra final da pesquisa. A partir do pré-teste,
foi possivel constatar que os respondentes encontraram dificuldades em entender a expressédo
“vendedor on-line”, ou seja, entendiam ndo como o site que vende o produto, mas como se
efetivamente houvesse uma pessoa que participava da venda. Dessa forma, em todas as questdes

que tinham essa expressao, ela foi substituida por “site”.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

Com base na populacdo-alvo, foi adotada uma amostra por conveniéncia, portanto, as
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turmas para coleta de dados foram escolhidas aleatoriamente, dependendo da disponibilidade
da turma em responder o questionério, e compreendendo os diferentes turnos em que 0 curso
de administracao € oferecido (manha, vespertino e noite). A coleta de dados ocorreu no més de
maio de 2015 e o procedimento de coleta de dados foi composto pelo questionario (Apéndice
A), antecedido de uma explicagdo sobre os objetivos da pesquisa, bem como uma breve
explicacdo acerca do preenchimento do questionario. O método proposto para a coleta de dados
compreendeu a aplicacdo dos questionarios pela prépria pesquisadora no ambiente das salas de
aula, sendo que os entrevistados responderam o questionario de pesquisa pelo método do
autopreenchimento (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2014).

Depois de finalizada a coleta de dados, foi iniciado o processamento dos mesmos, a fim
de avaliar o trabalho realizado em campo, como, também, a qualidade do preenchimento dos
questionarios por parte dos respondentes (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Os dados
foram processados ao passo que foram coletados, atribuindo-se, assim, um cédigo de controle
para cada questionario, no sentido de facilitar a inspecdo e a digitacdo dos dados, conforme
recomendado por Hair Jr. et al. (2010) e Malhotra, Birks e Wills (2012).

Cabe destacar a necessidade da preparacdo dos dados, que é fundamental quando se
utilizam técnicas multivariadas de dados (AFIFI; MAY; CLARK, 2012; TABACHNICK;
FIDELL, 2012), pois fornece poder de analise ao pesquisador e garante maior qualidade e
fidedignidade aos dados estatisticos, bem como uma possivel melhor confirmacéo da teoria em
estudo (HAIR Jr. et al., 2010). Por conseguinte, com a preparacdo dos dados, foi identificada,
mediante uma analise preliminar, a existéncia de erros de digitacdo, de missings (ndo respostas,
dados perdidos ou dados faltantes) e de outliers (dados atipicos ou observages atipicas), 0 que

sera melhor explicado na proxima sessao deste capitulo.
3.2 PROCEDIMENTOS PARA A ANALISE PRELIMINAR DOS DADOS

Como procedimento para analise dos dados, foi definida a utilizagdo da estatistica
descritiva multivariada, com o emprego da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE). Com o intuito de cumprir com a metodologia proposta, foram utilizados os softwares
Microsoft Office Excel 2013, SSPS Statistics 20 e 0 AMOS 20.

3.2.1 Tratamento dos Missings

Os missing values (ndo respostas, dados perdidos ou dados faltantes) podem ser
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resultado de erros de entrada de dados, problemas no processo de coleta de dados, derivados de
erro sistematico ou mesmo a recusa do respondente em responder determinada questdo (HAIR
Jr. etal., 2010; ENDERS, 2010). De acordo com Hair Jr. et al. (2010), o tratamento dos dados
perdidos (missings) é realizado para que se mantenha a distribuicdo mais proxima do original
dos valores a fim de ndo alterar os resultados. Por isso, é necessario que o pesquisador conhega
as razbes da perda dos dados e, dessa forma, possa empregar 0 metodo mais adequado para
purificar os dados e que nao cause alteracdes indesejadas na amostra ao criar tendéncias nos
resultados da pesquisa.

E sugerido, portanto, que a correcdo dos missings inicie pela identificacdo do tipo de
dados perdidos, seguida pela determinacdo da sua extensdo e do diagndstico de aleatoriedade
e, por conseguinte, a escolha do método de atribuicdo (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012). Nesta direcdo, Hair Jr. et al. (2010) e Byrne (2010) convergem,
comentando que se deve aceitar o percentual de até 10% de dados perdidos.

No que se refere a escolha do método de atribuicdo para os missings, de acordo com
Hair Jr. et al. (2010), é estimado o valor perdido com base em valores validos de outros
elementos da amostra, como no método de substituicdo pela média, que consiste na substituicdo
dos valores perdidos para uma variavel pelo valor médio obtido para aquela variavel. Os autores
ressaltam que os dados perdidos (missings) podem ser ignorados quando representarem,
portanto, menos de 10% da amostra e ndo possuirem um padréo aleatorio.

O método de atribuicdo de dados perdidos é selecionado de acordo com as analises dos
procedimentos realizados anteriormente (HAIR Jr. et al., 2010). Isto posto, no método proposto
por este estudo, foi utilizada a abordagem Expectation-Maximization (EM), com o auxilio do
software SPSS 20. Em consonancia a Hair Jr. et al. (2010), este processo representa um método
interativo da verossimilhanca para estimar e atribuir dados perdidos, na qual os dados perdidos
sdo substituidos pela média dos dados disponiveis. Dessa forma, para 0s casos com menos de
10% de ndo resposta (missings), os dados perdidos foram substituidos pela média dos dados
disponiveis (HAIR Jr. et al., 2010). Como resultado, dos 395 questionarios respondidos, dez
apresentaram indice de missings superior a 10% e, portanto, foram deletados da amostra

resultando em 385 casos vélidos.

3.2.2 Tratamento dos Outliers

Os outliers (dados atipicos ou observagdes atipicas) sdo observagbes com uma

combinacdo de caracteristicas unicas identificadas como distintamente diferentes das demais
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observagbes que compdem a amostra, ou Seja, casos com escores muito diferentes em
comparacéo ao restante dos casos (HAIR Jr. et al., 2010). Os outliers devem ser tratados a fim
de evitar distor¢des das variancias e covariancias entre as variaveis que podem prejudicar os
resultados da MEE e refletir na acuracidade da analise dos dados (CHURCHILL Jr., 1999;
BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Os outliers ndo podem ser categorizados nem como benéficos nem como problematicos,
mas devem ser analisados conforme o contexto de analise e avaliados pelo tipo de informacéo
que fornecem (HAIR Jr. et al., 2010). Em suma, quando benéficas a amostra, as observacdes
atipicas podem indicar caracteristicas da populacdo-alvo que ndo seriam descobertas no curso
normal da anélise. J& quando problematicas, elas ndo representam a populacdo-alvo, sdo
contrarios aos objetivos da pesquisa e causam distor¢fes aos testes estatisticos a serem
realizados (HAIR Jr. et al., 2010).

De acordo com Hair Jr. et al. (2010), os outliers podem apresentar situagdes univariadas,
bivariadas e multivariadas. A identificacdo univariada dos outliers ocorre na existéncia de
escores extremos em uma variavel (KLINE, 2011), ou seja, a selecdo daqueles casos que estdo
nos extremos (alto e baixo) dos intervalos de distribuicdo (HAIR Jr. et al., 2010).
As observacOes atipicas bivariadas podem ser avaliadas conjuntamente por meio de um
diagrama de dispersdo. As observac@es multivariadas, por sua vez, significam que hé escores
extremos em mais de uma variavel. No estudo, as observacgdes atipicas foram identificadas pela
combinacdo das andlises uni e multivariada.

Favero et al. (2009) sugere que cada variavel seja transformada em um escore padrédo
(Z score), com o intuito de eliminar o viés provocado pelas diferencas de escalas e,
identificando os valores superiores a |3| em cada varidvel, que caracterizam as observacgdes
atipicas univariadas (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011). Para este procedimento, dez
questionarios (9, 67, 89, 143, 145, 250, 253, 261, 308 e 367) apresentaram valores superiores a
| 3 |, sendo, portanto, eliminados da amostra.

Em seguida, para a identificagdo dos outliers multivariados foi empregado o célculo da
distancia de Mahalanobis (D2), que constata a posi¢do de cada observa¢do em comparacgao ao
centro de todas as observagdes sobre um conjunto de variaveis, definido como medida de graus
de liberdade (gl = 19) (MAROCO, 2010). Conforme Hair Jr. et al. (2010), amostras que
possuem acima de 200 casos validos devem utilizar como referéncia medidas D?/gl (0,005 ou
0,001), resultando em valores superiores a 3 ou 4. Com n = 375, a Tabela 1 apresenta os

resultados da analise multivariada:
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Tabela 1 - Resultados de outliers multivariados

Questionarios D? (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) D?/gl Significancia
115 78,54919 19 4,13 p<0,005
181 60,30519 19 3,17 p<0,005
335 74,72214 19 3,93 p<0,005
n =375

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O resultado do célculo do valor de Mahalanobis, aplicando-se uma significancia de
p<0,005, foi dividido pelo grau de liberdade (gl = 19), em cada um dos 375 casos do banco de
dados da pesquisa. Este resultado, chamado distancia de Mahalanobis (D%gl), indicou a
exclusdo dos questionarios 115, 181 e 335, pois seus indices foram superiores a 3, finalizando,

portanto, com 372 casos validos.

3.2.3 Teste das Suposicbes da Analise Multivariada

Os passos descritos anteriormente, de analise de missings e de outliers (uni e
multivariados), buscam a limpeza dos dados para que adquiram um formato mais adequado a
aplicacdo da analise multivariada. A etapa subsequente para examinar os dados envolve o teste
das suposicdes pertinente as bases estatisticas da analise multivariada (HAIR Jr. et al., 2010;
KLINE, 2011). Este teste remete a quatro suposi¢des que implicariam nas técnicas estatisticas
uni e multivariadas: normalidade, homoscedasticidade, linearidade e multicolinearidade (HAIR
Jr.etal.,, 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; TABACHNICK; FIDELL, 2012).

A normalidade dos dados se refere ao modo da distribuicdo dos dados para uma
varidvel métrica individual e sua correspondéncia a distribuicdo normal, de modo que os
resultados estatisticos ndo possuem validade quando existe grande variacdo a distribuicdo
normal (HAIR Jr. et al., 2010). A normalidade dos dados é verificada pela curtose (kurtosis) e
pela assimetria dos dados (skewness). De acordo com Hair Jr. et al. (2010), a curtose se refere
ao “alongamento” ou ao “achatamento” da distribui¢do dos dados se comparada a distribui¢cdo
normal. Em contrapartida, a assimetria dos dados concerne ao equilibrio da distribuicdo dos
dados, que pode ser assimetrica para um lado (direita ou esquerda). Valores com escores até
|10| sdo admitidos para a curtose (HAIR Jr. et al., 2010), enquanto que para a assimetria dos
dados s&o admitidos valores com escores acima de |3| (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011).

Deste modo, ao analisar a normalidade dos dados, pode-se afirmar que a suposi¢éo de

normalidade relativa a curtose (kurtosis) foi aceita, apresentando valores entre -0,964 e 1,241.
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Quanto a assimetria dos dados (skewness), foram encontrados valores entre -1,131 e 0,891,
indicando assimetria dos dados analisados, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Valores de curtose (kurtosis) e de assimetria (skewness)

o Curtose (Kurtosis) Assimetria (Skewness)
Variaveis — ~ P ”
Estatistica Erro Padréo Estatistica Erro Padréo
QUAL_INFO_1 -, 719 ,126 ,544 ,252
QUAL_INFO_2 -,564 ,126 -,057 ,252
QUAL_INFO_3 -, 764 ,126 ,046 ,252
QUAL_INFO_4 -,445 ,126 -, 156 ,252
QUAL_INFO_5 -,578 ,126 ,212 ,252
QUAL_INFO_6 -,964 ,126 ,553 ,252
QUAL_INFO_7 -,889 ,126 ,507 ,252
QUAL_INFO_8 -,826 ,126 ,583 ,252
DESCONF 1 ,162 ,126 -,946 ,252
DESCONF 2 ,485 ,126 -,749 ,252
DESCONF_3 1,041 ,126 ,146 ,252
DESCONF_4 1,241 ,126 ,891 ,252
RISC_PERC 1 -101 126 -732 252
RISC_PERC 2 ,319 ,126 -1,033 ,252
RISC_PERC 3 ,622 ,126 -,611 ,252
RISC_PERC 4 111 ,126 -1,131 ,252
INT_COMP_1 -,582 126 -,118 252
INT_COMP_2 -,808 ,126 ,649 ,252
INT_COMP_3 -,595 ,126 -,065 ,252
INT_COMP_4 - 772 126 201 252
n=372

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A homocedasticidade diz respeito a suposi¢do de que variaveis dependentes exibem
niveis iguais de variancia em toda a gama de variaveis preditoras. Ela trata das relacdes de
dependéncia entre as variaveis de diferentes grupos, sendo uma caracteristica desejada nas
pesquisas, visto que, a variancia de uma variavel dependente ndo deve se concentrar em apenas
um dominio limitado dos valores independentes (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). A igualdade das variancias dentro de grupos de uma Unica variavel métrica é
determinada com o teste de Levene.

Conforme apresentado na Tabela 3, o teste de Levene foi aplicado, observando-se as
variaveis categéricas como variaveis dependentes: género do respondente, quantidade de
compras anteriores e media de preco dos produtos comprados. Verificou-se, entdo, que as
varidveis métricas QUAL_INFO 1, QUAL_INFO 2, QUAL_INFO 3, QUAL_INFO 7,
DESCONF_2, DESCONF_3 e DESCONF_4 apresentaram padrdes de heteroscedasticidade ao
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resultarem em significancias inferiores a 0,05 na dispersdo de varidncia das variaveis nao-

métricas ou categoricas.

Tabela 3 - Teste de Levene

Variaveis ndo-métricas ou categoricas (Vi)

Variaveis val Va4 V26
Métricas (Vi) Género Compras anteriores Média de preco
Teste de Sianificanci Teste de S Teste de S
ignificancia Significancia Significancia
Levene Levene Levene
QUAL_INFO_1 0,163 0,686 1,935 0,088 2,251 0,030*
QUAL_INFO_2 0,561 0,454 3,483 0,004* 2,046 0,049*
QUAL_INFO_3 0,013 0,908 3,312 0,006* 1,052 0,395
QUAL_INFO_4 0,011 0,915 0,710 0,616 0,653 0,712
QUAL_INFO_5 0,148 0,700 2,084 0,067 0,791 0,595
QUAL_INFO_6 2,331 0,128 0,744 0,591 2,005 0,054
QUAL_INFO_7 1,545 0,215 2,400 0,037* 2,450 0,018*
QUAL_INFO_8 0,581 0,446 1,302 0,263 1,705 0,106
DESCONF_1 0,028 0,868 0,815 0,539 0,334 0,938
DESCONF_2 0,160 0,689 0,555 0,734 2,288 0,027*
DESCONF_3 9,797 0,002* 2,972 0,012* 1,823 0,082
DESCONF_4 0,239 0,626 1,553 0,173 2,875 0,006*
RISC_PERC_1 2,732 0,099 1,243 0,289 0,606 0,751
RISC_PERC_2 0,567 0,452 1,946 0,086 0,625 0,735
RISC_PERC_3 2,320 0,129 1,086 0,368 0,832 0,561
RISC_PERC_4 0,560 0,455 1,557 0,171 0,548 0,798
INT_COMP_1 0,470 0,494 0,826 0,532 1,057 0,391
INT_COMP_2 3,407 0,066 0,777 0,567 0,351 0,930
INT_COMP_3 0,127 0,722 0,672 0,645 1,261 0,269
INT_COMP_4 0,933 0,335 0,317 0,903 1,916 0,066

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: (*) Significancia > 0,05.

Consoante ao sugerido pela literatura (HAIR Jr. et al., 2010), as relagdes de dependéncia

entre as variaveis dos diferentes grupos sdo satisfatorias, visto que ha igualdade das variancias

dentro de grupos de uma unica variavel métrica, em que das 20 variaveis testadas, apenas 7

apresentaram valores referentes a heteroscedastitidade.

Com base na linearidade dos dados, verifica-se a relagdo das variaveis com os padrdes

de associagdo entre cada par de variaveis, permitindo, assim, mensurar a homogeneidade do

modelo (HAIR Jr. et al., 2010). Para apontar as relacdes lineares existentes, calcula-se o

Coeficiente de Correlacdo de Pearson, com resultados que variam entre, -1 e +1, e quanto mais

proximo dos extremos for o resultado, maior o grau de associagéo entre as variaveis e, quanto

mais proximo de zero, menor sera a relacdo, o que indica que ndo existe correlacéo entre elas
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(KLINE, 2011).

Os resultados do calculo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson confirmaram a
linearidade dos dados da amostra, apresentando coeficientes com valores positivos, menores
que 0,90 e com significancia p <0,001.

Por fim, a multicolinearidade possibilita que a extensdo pela qual uma variavel pode
ser explicada por outras variaveis inseridas na andlise seja verificada, e é manifestada quando
as intercorrelacdes entre as varidveis sao consideravelmente altas, provocando, desse modo,
instabilidade nos resultados (KLINE, 2011). A verificacdo da multicolinearidade ocorre,
principalmente, com os testes de Valor de Tolerancia e o de Fator de Inflagdo da Variancia (VIF
— Variance Inflation Factor), os quais sdo inversos um ao outro. A multicolinearidade é aceita
no momento em que sdo apresentados valores entre 1 e 10, mas é problematica quando 0s
valores forem maiores que 10 e ausente quando for igual a 1 (HAIR Jr. et al., 2010).

Conforme a Tabela 4, os valores da Medida de Tolerancia encontram-se abaixo de 1
enquanto o teste de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF) apresentou valores entre 1 e 10,

conforme o recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2010).

Tabela 4 - Analise de multicolinearidade

Variaveis (Vi) Medida de Tolerancia Sl ol Infl?\(je;lg)da VEITEES
QUAL_INFO_1 ,338 2,956
QUAL_INFO_2 ,352 2,841
QUAL_INFO_3 ,387 2,582
QUAL_INFO 4 548 1,824
QUAL_INFO 5 502 1,992
QUAL_INFO_6 ,559 1,788
QUAL_INFO 7 357 2,798
QUAL_INFO_8 518 1,931
DESCONF_1 ,405 2,472
DESCONF 2 ,338 2,956
DESCONF_3 ,364 2,750
DESCONF 4 ,620 1,613
RISC_PERC 1 /493 2,029
RISC_PERC 2 431 2,318
RISC_PERC 3 ,621 1,609
RISC_PERC 4 ,612 1,633
INT_COMP_1 ,386 2,593
INT_COMP_2 ,236 4,230
INT_COMP_3 ,298 3,358
INT_COMP_4 ,401 2,494

Fonte: Dados provenientes da pesquisa. GENERO: Variavel Dependente.
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3.2.4 Validagéo Individual dos Construtos

A validacdo individual de um construto é realizada com o intuito de medir o quanto o
conjunto das variaveis utilizadas representa o construto latente (HAIR Jr. et al., 2010). Nesta
direcdo, Kline (2011) complementa, dizendo que a validacdo individual dos construtos promove
a validacdo do modelo integrado com os construtos inicialmente propostos. Para proceder a
validacdo individual dos construtos, € necessario avaliar a unidimensionalidade, a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante dos mesmos.

Sendo assim, para Hair Jr. et al. (2010), a unidimensionalidade é obtida quando as
variaveis do construto apresentarem ajuste aceitdvel em um unico fator, promovendo maior
precisdo entre a mensuracdo e os pressupostos tedricos (ANDERSON; GERBING, 1988).
A fim de realizar esta analise, foi empregada a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), que
proporciona a exploracdo dos dados e gera informacfes do numero de fatores que melhor
representam os dados em suas cargas fatoriais (JOHNSON; WICKERN, 2007; HAIR Jr. et al.,
2010; MULAIK, 2010). Este procedimento foi desenvolvido por meio do método de
componentes principais, com rotacdo ortogonal Varimax para cada construto avaliado, sendo
utilizada a maximizacdo do quadrado das variancias das cargas dos fatores (JOHNSON;
WICHERN, 2007; AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

A partir da mensuracdo da confiabilidade foi possivel avaliar a consisténcia interna da
varidvel ou do conjunto de varidveis, e comparar a consisténcia ao construto trabalhado,
gerando um escore total para a escala (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS,
2012). Esta mensuracdo foi executada pela confiabilidade composta, ou confiabilidade de
construto, calculada para cada um dos construtos trabalhados por meio das cargas padronizadas
das variaveis e dos seus erros de mensuracao (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Conforme Hair Jr. et al. (2010), valores acima de 0,7 sdo considerados valores
bons, além do mais, valores elevados de confiabilidade composta indicam a existéncia de
consisténcia interna, o que determina que todas as medidas consistentemente representam o
mesmo construto latente. Além da confiabilidade composta, este estudo analisou, ainda, o
Alpha de Cronbach, que, segundo Churchill Jr. (1999), deve apresentar indices iguais ou
superiores a 0,70 na avaliacdo da confiabilidade das medidas e da consisténcia interna dos
dados.

Alids, de acordo com Hair Jr. et al. (2010), a avaliacdo da validade convergente dos
construtos demonstra até que ponto os seus indicadores convergem ou compartilham variancias

elevadas. Sendo assim, esta avaliagdo ocorreu de duas maneiras: (i) com a analise de
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significancia das cargas fatoriais das variaveis, baseada nos t-values dos indicadores de cada
um dos construtos, conferindo uma significancia de p<0,05 (GARVER; MENTZER, 1999);
e (i) com a Analise Fatorial Confirmatdria (AFC), mensurando as cargas dos indicadores em
seus respectivos construtos; o erro de medida para cada um dos indicadores e as estimativas de
variancia entre os fatores (BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Por fim, foi procedida a mensuragdo da validade discriminante, que demonstra o
guanto os construtos estdo correlacionados, ao considerar que haja distin¢éo suficiente entre
eles (CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Dessa
forma, para esta avaliagdo, foram extraidas as variancias de cada um dos construtos e
comparadas com as variancias compartilhadas, obtidas pelo célculo das correlagcdes entre
construtos ao quadrado (FORNELL; LARCKER, 1981).

3.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

3.3.1 Definicdo e Procedimentos Intrinsecos

A Modelagem de EquacBes Estruturais (MEE), também denominada de SEM
(Structural Equation Modeling), é definida como uma continuidade as técnicas e
procedimentos multivariados, e tem como objetivo descrever as relaces entre as multiplas
variaveis (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011). A MEE pode ser compreendida como a
combinacdo entre a analise fatorial e a regressao multipla (HAIR Jr. et al., 2010; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011, BAGOZZI; YI, 2012), determinando uma série de regressdes multiplas
interdependentes, por meio da especificagdo de um modelo estrutural (KLINE, 2011;
REMLER; Van RYZIN, 2011; XIONG, 2014), o que permite calcular estruturas fatoriais
utilizando-se a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) (PILATI; LARQOS, 2007; MULAIK,
2010), e pela especificacdo do modelo estrutural abordado no programa estatistico a ser
utilizado (HAIR Jr. et al., 2010).

A utilizacdo deste método € recomendada para estudos complexos devido a sua
capacidade de estimar relagbes multiplas de dependéncia e da possibilidade de identificar
conceitos ndo-observaveis, conhecidos como varidveis latentes ou construtos, além de
considerar os erros de mensuracao na estimacdo de parametros (HAIR Jr. et al., 2010; BYRNE,
2010; KLINE, 2011).

Para Hair Jr. et al. (2010), os beneficios da utilizacdo desta abordagem é a melhora da

estimacao estatistica, além de ser capaz de demonstrar uma melhor representacao dos conceitos
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tedricos e explicar diretamente o erro de mensuracao, ou seja, ele pode assumir erros atribuidos
a falta de um modelo de ajuste. A MEE também serve para testar hipdteses em torno das
relacBes estabelecidas entre as variaveis latentes (construtos), as quais sao teorizadas e nao-
observaveis, mas que podem ser representadas por variaveis observaveis ou mensuraveis
(HAIR Jr. et al., 2010; HOYLE, 2012).

Ao se utilizar a técnica da MEE, é imprescindivel a definicdo das relacbes entre as
variaveis, ou seja, a especificacdo do modelo e dos tipos de varidveis no modelo (observaveis
ou ndo-observaveis) e do tipo de modelo a ser utilizado. Este processo é conduzido pela
combinacdo de elementos teoricos e evidéncias empiricas de estudos anteriores (HOX;
BECHGER, 1998; HERSHBERGER; MARCOULIDES; PARRAMORE, 2003; PILATI,
LAROS, 2007).

Ao se tratar dos procedimentos de pesquisas, de acordo com Byrne (2010), a MEE
possui dois procedimentos que devem ser observados. O primeiro séo as relagdes causais do
modelo que serdo representadas por uma série de equaces estruturais (regressoes) e, o0 segundo,
as representacdes das relacbes causais serdo apresentadas através de graficos que, assim,
promovem maior clareza e entendimento da teoria subjacente ao estudo.

Referente a aplicacéo da abordagem proposta, Hair Jr. et al. (2010) orientam a utilizacéo
de trés estratégias. A primeira estratégia € conhecida como estratégia de modelagem
confirmatdria ou de confirmacdo, que possibilita ao pesquisador definir um Unico modelo e
avalia a sua significancia estatistica. A segunda estratégia ¢ a de modelos concorrentes ou de
comparacdo, que permite ao pesquisador identificar e testar modelos concorrentes (rivais) que
apresentam relagfes causais diferentes. E, finalmente, a terceira estratégia, que é a de
desenvolvimento de modelos, em que o pesquisador sugere o modelo inicial, com o objetivo de
melhora-lo e refina-lo com modificacdes dos modelos estruturais e de mensuracdo (HAIR Jr.
etal., 2010).

Como o objetivo central do estudo é verificar as relagdes dos construtos determinantes
da intencdo de compra a partir da proposicdo de um Modelo Tedrico inédito, verifica-se que a
principal estratégia a ser adotada é a de desenvolvimento de modelos, com a inten¢do de
fornecer ideias sobre a sua possivel validacdo ou reespecificacdo. Para tanto, foram definidas
as etapas a seguir, com base na literatura (HOX; BECHGER, 1998; MILAN, 2006; PILATI,
LAROS, 2007; ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2010; BYRNE, 2010; KLINE, 2011) para
a implementacdo da MEE:

a) Desenvolvimento de um Modelo Tedrico;

b) Especificagdo do modelo de mensuragao;
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c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) de RelagOes entre o0s
construtos;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e defini¢cdo no método de estimacao
dos modelos;

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo;

f) Validagéo individual dos construtos;

g) Validagcdo do Modelo Teorico, reespecificacdo do Modelo Tedrico, se necessario, e
interpretacdo dos resultados.

Considerando que a etapa do desenvolvimento teérico foi elaborada no Capitulo 2,

inclusive com a apresentacdo do Modelo Teorico proposto (Figura 2), a seguir sdo descritas as

demais etapas e procedimentos a serem implementados.

3.3.2 Especificacdo do Modelo Geral

A aplicacdo da MEE inicia com a especificacdo do modelo (HOYLE, 2012) que
representa um padrdo linear das relagbes (relacionamentos) entre um conjunto de variaveis
(BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Esta etapa do método diz respeito a designacao formal do
modelo, abrangendo as variaveis latentes (construtos), as variaveis observaveis
(HERSHBERGER; MARCOULIDES; PARRAMORE, 2003; HOYLE, 2012), e definindo a
determinacéo da unidade de analise (HAIR Jr. etal., 2010; KLINE, 2011). Com base no Modelo
Tedrico proposto para este estudo, a especificacdo do modelo resulta nas equacdes estruturais
que serdo demonstradas pelo Diagrama de Caminhos (HERSHBERGER; MARCOULIDES;
PARRAMORE, 2003; HAIR Jr. et al., 2010). As relacGes propostas sdo apresentadas como

segue:

QUAL_INFO == DESCONF, RISC_PERC
DESCONF = RISC_PERC
QUAL_INFO, DESCONF, RISC_PERC == INT_COMP

O modelo estrutural apresenta a teoria por meio do conjunto de equagdes estruturais que
pode ser descrito por meio de um diagrama que representa as inter-relacdes de dependéncia
entre os construtos (variaveis latentes) (HAIR Jr. et al., 2010). No entanto, o modelo de
mensuracdo determina as relacbes de cada variavel observavel, a fim de apontar quais

indicadores competem a cada um dos construtos que integram o modelo (HAIR Jr. et al., 2010;
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BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Para melhor compreensao da intencdo deste estudo, a Figura 5
apresenta 0 Modelo Teorico (ou Modelo Hibrido) testado, com seus construtos e suas
respectivas variaveis.

Dando sequéncia ao método de pesquisa utilizado, define-se a dire¢do da causalidade
entre os construtos (variaveis latentes) e os indicadores (variaveis observaveis), dentre os dois
tipos de modelos de mensuracéo, os modelos refletivos ou os modelos formativos (HAIR Jr. et
al., 2010). De acordo com Wilxcox, Howell e Breivik (2008), a escolha do tipo de modelo deve
levar em consideracdo 0s aspectos tedricos, além de considerar as direcGes causais entre as
variaveis.

A teoria refletiva de mensuracdo considera que os construtos latentes refletem a
causalidade das varidveis mediadas, e que o erro é resultado da incapacidade de explica-las
integralmente (PILATI; LAROS, 2007). Diamantopoulos e Winklhofer (2001) observam que
as variaveis refletivas sdo passiveis de troca, pois a eliminacdo de uma variavel ndo muda a
esséncia da natureza do construto. Por outro lado, a teoria formativa de mensuracao, supde que
as variaveis medidas sdo as causas do construto e que os construtos sdo vistos como indices em
que, cada indicador representa uma causa do construto, e ndo precisam ter consisténcia interna
e nem serem altamente correlacionados (HAIR Jr. et al., 2010).

Para atender aos objetivos e a metodologia propostos para este estudo, foi definido que
0 modelo testado é refletivo (conforme mostra a Figura 5), respeitando os seguintes critérios
(DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001; JARVIS; MacKENZIE; PODSAKOFF,
2003): (i) a direcao da causalidade partindo do construto (variavel latente) para o indicador
(varidvel observavel); (ii) correlacdo e consisténcia interna das varidveis observaveis;
(iii) o fato de que a inclusdo ou a eliminagdo de varidveis ndo altera o significado do construto;

e (iv) a melhor aceitacdo dos softwares que operacionalizam a MEE.
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Figura 5 - Modelo Hibrido testado
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

3.3.3 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimacdo do Modelo

A matriz de entrada dos dados pode ser representada por uma matriz de covariancia ou
uma matriz de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2010). A matriz de covariancia apresenta a vantagem
de, se comparada a matriz de correlacdo, propiciar maior flexibilidade ao pesquisador devido
ao conteudo informativo ser maior ao fornecer comparagdes validas entre diferentes amostras
(BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011). Por isso, a matriz que foi utilizada para
a entrada dos dados na pesquisa sera a matriz de covariancia.

Em relacdo a estimacdo de parametros em MEE, esta pode ser executada por diversas
técnicas, das quais as mais utilizadas sé&o o da Maxima Verossimilhanga (Maximun Likelihhod
Estimation — MLE), que pressupde a normalidade da distribui¢éo dos indicadores utilizados no
modelo de mensuracdo (ANDERSON; GERBING, 1988; WEST; TAYLOR; WU, 2012), e a
dos Minimos Quadrados Generalizados (Generalizad Least Squares — GLS), que pressupde a

normalidade na distribuicdo dos indicadores utilizados no modelo de mensuracao
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(ANDERSON; GERBING, 1988; KLINE, 2011), por apresentar resultados aceitaveis, mesmo
em condi¢des analiticas que ndo seriam as ideais (BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2010).
Visto que a técnica da MLE é a técnica de estimacdo mais eficiente e sem vieses e,
devido a isso, proporciona algumas vantagens relevantes, tais como a facilidade do
processamento estatistico, permitindo a utilizacdo de amostras mais reduzidas, além da
possibilidade de estabelecer diversos indices de adequacdo (JOHNSON; WICHERN, 2007;
PILATI; LARQOS, 2007; HAIR Jr. et al., 2010), este foi 0 método de estimacéo escolhido para

a pesquisa.

3.3.4 Selecdo das Medidas de Ajuste do Modelo

A aplicacdo da MEE é avaliada de acordo com os indicadores gerais por meio da anéalise
dos seus indices de ajustamento (HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011), os quais indicam a
similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e observada. De acordo com Hair Jr. et
al. (2010), as medidas de qualidade de ajuste sao classificadas em trés grupos: (i) medidas de
ajuste absoluto: determinam o grau com que o0 modelo prediz a matriz de covariancia observada,
bem como reproduz os dados observados e avalia a teoria do pesquisador, independente dos
outros modelos; (ii) medidas de ajuste incremental: determinam o quanto o modelo se ajusta a
algum modelo alternativo, geralmente chamado de modelo nulo; e (iii) medida de ajuste
parcimonioso: compara modelos de diferentes complexidades e objetivos, informando qual é o
melhor.

Para avaliar o ajuste geral do Modelo Teorico proposto, e que foi testado, buscando-se
identificar a representacdo adequada das relacGes causais, foram utilizadas, entéo, trés tipos de
medidas: (i) medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); (ii) medidas de ajuste incremental
(AGFI, TLI e NFI); e (iii) uma medida de ajuste parcimonioso (CFI) (HAIR Jr. et al., 2010;
BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

As medidas de ajuste utilizadas para a analise e validacdo do modelo proposto sdo
apresentadas a seguir, de acordo com a literatura estudada (ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010;
HAIR Jr. et al., 2010; KLINE, 2011):

a) GFI (Goodness-of-fit Index ou indice de Qualidade de Ajuste): medida nio
padronizada que representa o grau de ajustamento geral do modelo e compara 0s
residuos da matriz observada e estimada. Seu valor pode variar entre 0 e 1, sendo
qgue o 1 indica um ajuste perfeito, mas valores iguais ou superiores de 0,90 sdo
considerados bons ajustes (ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2010);
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b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadréatico
Médio de Aproximac&o): medida que procura corrigir a tendéncia que o teste de qui-
quadrado tem em rejeitar os modelos especificados em grandes amostras, assim,
demonstra a diferenca entre as matrizes observada e estimada de acordo com 0s
graus de liberdade (GL) obtidos. Valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados
aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2010, KLINE, 2011);

¢) AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de Ajuste):
é uma extensdo do GFI, ajustado pela relacdo entre os graus de liberdade (GL) do
modelo proposto e os graus de liberdade do modelo nulo. Valores acima de 0,90
apontam um bom ajustamento (HAIR Jr. et al., 2010);

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou indice de Ajuste N&o-normado): é a combinacdo de uma medida de
parcimo6nia com um indice comparativo entre 0 modelo proposto e 0 modelo nulo,
e envolve uma comparacdo matematica. Seus valores variam entre 0 e 1 e sdo
definidos aceitaveis os valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al.; 2010);

e) NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Normado): representa a proporcéo da

covariancia total existente entre as varidveis observadas explicadas no modelo
estimado em relagdo ao modelo nulo, ou seja, trata da comparacéo do qui-quadrado
entre os modelos. Valores iguais ou superiores a 0,90 sdo considerados aceitaveis;

f) CFl (Comparative Fit Index ou Indice de Ajuste Comparativo): medida

comparativa entre os modelos estimado e nulo, originada da estimativa do
ajustamento do modelo, corrigida pelo tamanho da amostra, e recomendada para
avaliar o ajuste geral do modelo a ser testado (BYRNE, 2010). Os valores definidos
como aceitaveis sdo iguais ou superiores a 0,90.

Cabe ressaltar que, de acordo com Bagozzi e Yi (2012), o GFI e o AGFI sdo indices
analogos para explicar a variancia em modelos de regressdo. Ambos apresentam valores que
variam de 0 a 1, nenhum critério de corte foi proposto, ambos séo dependentes do tamanho da
amostra e simula¢6es mostram que os dois indices ndo apresentam desempenho t&o bom quanto
RMSEA, NNFI e CFI. Portanto, os autores sugerem, principalmente, a utilizacdo das medidas
de ajuste RMSEA, NNFI e CFl, relativizando os resultados do GFI e do AGFI.

Alguns autores ndo confiam completamente nas indicacGes da maioria dos indices com
valores aceitaveis iguais ou acima de 0,90 (BOLLEN, 1989; KLINE, 2011; MATSUEDA,
2012). Sendo assim, na pesquisa, serdo avaliadas as medidas em conjunto, e ndo de forma

isolada, levando em conta a sua contribuicéo e o seu significado para o estudo.



69

4. RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra foi realizada com a descri¢do de informacdes tais como
género (sexo) e idade dos respondentes, quantas vezes o respondente ja fez compras on-line de
produtos eletronicos, média de preco dos produtos eletrénicos comprados em sites de compras
on-line, entre outras. Cabe ressaltar que a amostra final resultou em 372 casos validos, que sdo
descritos nesta secao.

Quanto ao género dos respondentes, a maioria € do sexo masculino (223), ou seja, 59,9%
dos respondentes, enquanto que 39,2% dos entrevistados sdo do sexo feminino (146), de acordo

com a Tabela 5.

Tabela 5 - Género dos respondentes

Género Frequéncia %
Feminino 146 39,2
Masculino 223 59,9
Missings 3 0,8

Total 372 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Dos 372 casos analisados, a idade dos respondentes variou entre 18 e 53 anos, sendo
gue mais da metade da amostra (52,7% ou 196 respondentes) se encontra na faixa etaria entre
20 e 25 anos. As idades mais frequentes foram 23 anos, representando 11,6% (43 respondentes)
da amostra, seguida de 25 anos (9,9% ou 37 respondentes), 22 anos (9,7% ou 36 respondentes),
21 anos (7,8% ou 29 respondentes), 26 anos (7,5% ou 28 respondentes) e 24 anos (7,0% ou 26

respondentes), conforme mostra a Tabela 6.

Tabela 6 - Idade dos respondentes

Idade dos Respondentes Frequéncia %
18 4 1,1
19 8 2,2
20 25 6,7
21 29 7,8
22 36 9,7
23 43 11,6
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24 26 7,0
25 37 9,9
26 28 7,5
27 26 7,0
28 13 3,5
29 9 2,4
30 14 3,8
31 10 2,7
32 9 2,4
33 6 1,6
34 10 2,7
35 9 2,4
36 3 0,8
37 4 11
38 3 0,8
39 5 13
40 3 0,8
41 1 0,3
42 5 13
43 1 0,3
44 2 0,5
46 1 0,3
51 1 0,3
53 1 0,3
Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com o perfil estabelecido para a selecdo dos respondentes, os respondentes
deveriam ter realizado ao menos uma compra de produto eletrénico em sites de compras on-
line. Assim sendo, os respondentes foram questionados a respeito de quantas vezes ja haviam
realizado compras de produtos eletrénicos em sites de compras on-line.

E possivel observar, a partir da Tabela 7, que 37,4% dos respondentes (ou 139 deles)
realizaram de duas a quatro compras de produtos eletrénicos; seguido por 20,7% de
respondentes (ou 77 deles), que realizaram de cinco a sete compras; 16,4% (ou 61 deles)
realizaram mais de quinze compras; 11% (ou 41 deles) de oito a dez compras; 8,9% (ou 33
deles) uma Gnica compra e 5,6% (ou 21 deles) disseram ter realizado de onze a quinze compras

de produtos eletronicos em sites de compras on-line.
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Tabela 7 - Frequéncia de compras

Ndmero de Compras Frequéncia %

Uma Unica vez 33 8,9
De duas a quatro vezes 139 37,4
De cinco a sete vezes 77 20,7
De oito a dez vezes 41 11,0

De onze a quinze vezes 21 5,6
Mais de quinze vezes 61 16,4
Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Outra questdo relacionada a frequéncia de compra diz respeito ao intervalo de tempo em
que as compras de produtos eletrénicos em sites de compras on-line foram realizadas. Como
pode ser observado na Tabela 8, 36,8% (137 respondentes) indicaram terem realizado as
compras nos Ultimos seis meses e 24,7% (92 respondentes) no ultimo ano, o que representa que
um total de 61,5% da amostra foi composta por pessoas que realizaram compras on-line de

produtos eletrdnicos recentemente, mais precisamente no ultimo ano.

Tabela 8 - Intervalo de tempo das compras on-line

Intervalo de Tempo Frequéncia %
Nos ultimos seis meses 137 36,8
No Gltimo ano 92 24,7
Nos ultimos dois anos 83 22,3
Nos ultimos trés anos 32 8,6
Nos ultimos quatro anos 15 4,0
Nos ultimos cinco anos ou mais 12 3,2
Missings 1 0,3
Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quando questionados sobre a média de preco dos produtos eletrénicos comprados on-
line, 18,3% (68 respondentes) indicaram valores de até R$ 400,00, 17,5% (65 respondentes)
indicaram valores entre R$ 401,00 e R$ 800,00, 21,5% (80 respondentes) indicaram valores
entre R$ 801,00 e R$ 1.200,00, 15,3% (57 respondentes) indicaram valores entre R$ 1.201,00
e R$ 1.600,00, 13,4% (50 respondentes) indicaram valores entre R$ 1.601,00 e R$ 2.000,00, e
13,7% (48 respondentes) indicaram valores de R$ 2.001,00 até valores acima de R$ 3.001,00,
conforme apresentado na Tabela 9.
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Média de Preco Frequéncia %
Até R$ 400,00 68 18,3
R$ 401,00 a R$ 800,00 65 17,5
R$ 801,00 a R$ 1.200,00 80 21,5
R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 57 15,3
R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00 50 134
R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 19 51
R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00 16 4,3
Mais de R$ 3.001,00 16 4,3
Missings 1 0,3
Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os respondentes também foram questionados acerca do preco do produto mais caro que

ja havia comprado on-line. Os resultados sdo apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 - Preco do produto mais caro

Nivel de Preco Frequéncia %
Até R$ 400,00 44 11,8
R$ 401,00 a R$ 800,00 57 15,3
R$ 801,00 a R$ 1.200,00 71 19,1
R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 36 9,7
R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00 54 14,5
R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 50 134
R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00 29 7,8
Mais de R$ 3.001,00 31 8,3
Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Por fim, os respondentes foram questionados sobre o tipo de loja ou site de compras on-

line em que costumam ou preferem realizar as suas compras de produtos eletronicos. A maioria,

77,7% (289 respondentes) preferem efetuar suas compras em sites de varejistas (ex.: Lojas

Colombo, Walmart), enquanto que 21,8% (81 respondentes) dizem ter preferéncia por sites de

fabricantes (ex.: Apple, Dell, Samsung), de acordo com a Tabela 11.
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Tabela 11 - Tipo de loja ou site de compras on-line preferencial

Tipo de Loja ou Site de Compras On-line Frequéncia %
Sites de Varejistas 289 71,7
Sites de Fabricantes 81 21,8
Missings 2 0,5

Total 372 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVAVEIS

A fim de obter o padrdo médio do entendimento da amostra, foram calculados os valores
minimo e maximo, a média e o0 desvio padrdo de cada uma das varidveis observaveis relativas
aos construtos abordados no Modelo Teorico. Os resultados sdo apresentados a seguir, na
Tabela 12.

Tabela 12 - Estatistica descritiva das variaveis pertencentes aos construtos

Construtos Variaveis Minimo Maximo Meédia % Ig):g\r/é?)
QUAL _INFO_1 1 7 5,64 61,64 1,14
QUAL_INFO_2 2 7 5,65 61,81 1,06
QUAL_INFO_3 2 7 5,70 62,46 1,17

Qualidade QUAL_INFO 4 1 7 5,32 57,42 1,20
da Informagdo | QUAL_INFO_5 1 7 5,38 58,24 1,21
QUAL_INFO_6 1 7 5,77 63,32 1,22

QUAL_INFO_7 2 7 5,78 63,56 1,17

QUAL_INFO_8 1 7 5,63 61,47 1,14

DESCONF_1 1 7 3,49 33,05 1,75

Desconfianca DESCONF_2 1 7 2,93 25,68 1,61
DESCONF_3 1 7 2,38 18,35 1,58

DESCONF_4 1 7 2,10 14,65 1,36

RISC_PERC_1 1 7 3,79 37,10 1,59

Risco RISC_PERC_2 1 7 3,12 28,23 1,65
Percebido RISC_PERC_3 1 7 2,92 25,46 1,68
RISC_PERC 4 1 7 3,78 36,93 1,87

INT_COMP_1 1 7 4,98 61,64 154

|nteng§0 |NT_COMP_2 1 7 5,38 61,81 1,34
de Compra INT_COMP_3 1 7 5,61 62,46 119
INT_COMP_4 1 7 5,74 57,42 1,18

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os resultados da estatistica descritiva aplicada as variaveis que compdem 0s construtos

do modelo tedrico resultaram em meédias com variacdo de 5,32 a 5,78 para a qualidade da



74

informacdo; 2,10 a 3,49 para a desconfianca; 2,92 a 3,79 para o risco percebido; e 4,98 a 5,74

para a intencdo de compra (tendo como base escalas de 7 pontos).

4.3 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

A validagdo individual dos construtos promove a validagdo do modelo te6rico com 0s
respectivos construtos (KLINE, 2011), isto é, a validacdo individual de cada construto
demonstra 0 quanto a mensuracdo do conjunto de varidveis representa o construto latente
(HAIR Jr. etal., 2010; BYRNE, 2010). De acordo com o método proposto nesta pesquisa, foram
avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade

discriminante.

4.3.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade ocorre quando as variaveis do construto alcancarem ajuste
aceitavel em um unico fator (HAIR Jr. et al., 2010), o que repercute em maior precisdo entre a
mensuracdo e os pressupostos tedricos (ANDERSON; GERBING,1988). Para a analise da
unidimensionalidade, foi aplicada a Anélise Fatorial Exploratéria (AFE), pelo método de
componentes principais, com rotacdo ortogonal Varimax para cada construto do modelo teérico
e maximizacdo do quadrado das variancias das cargas fatoriais (JOHNSON; WICHERN, 2007;
AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

De acordo com o apresentado na Tabela 13, foram encontradas cargas fatoriais da AFE
satisfatorias, acima de 0,5 (HAIR Jr. et al., 2010). Os resultados das variancias explicadas
também ficaram acima de 0,50 (ou 50%), valor minimo recomendado pela literatura (HAIR Jr.
et al., 2010), bem como os valores dos Alphas de Cronbach, cujo valor recomendado €é igual ou
superior a 0,70 (SINGH; BORLE; JAIN, 2009; HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012).

Tabela 13 - Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

o . Variancia Alpha de
Construtos Variaveis Cargas Fatoriais Explicada Cronbach
QUAL_INFO_1 0,74
i UAL_INFO _2 0,77
Qualidade QUAL _ _ 5913 % 0,899
da Informacéo QUAL_INFO_3 0,81
QUAL_INFO_4 0,78
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QUAL_INFO 5 0,71

QUAL_INFO 6 0,72

QUAL_INFO 7 0,59

QUAL_INFO 8 0,74

DESCONF_1 0,72

. DESCONF_2 0,82
Desconfianca 68,99 % 0,844

DESCONF_3 0,78

DESCONF_4 0,76

RISC_PERC_1 0,71

. . RISC_PERC_2 0,73
Risco Percebido 62,67 % 0,798

RISC_PERC_3 0,72

RISC_PERC 4 0,78

INT_COMP_1 0,74

5 INT_COMP_2 0,82
Intengdo = = 71,49 % 0,854

de Compra INT_COMP_3 0,81

INT_COMP_4 0,72

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em complemento, verificou-se o teste de Bartlett, que indicou que as correlaces foram
significantes ao nivel 0,000, bem como o resultado encontrado para o teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), que foi de 0,889, de acordo com o recomendado pela literatura (JOHNSON;
WICHERN, 2007; HAIR Jr. et al., 2010; MULAIK, 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012).

4.3.2 Validade Convergente

De acordo com Hair Jr. et al. (2010), a validade convergente é realizada para mensurar
até que ponto seus indicadores convergem ou compartilham variancias elevadas. Fornell e
Larcker (1981) ressaltam que ao se analisar a validade convergente, também sdo avaliadas a
confiabilidade composta e a variancia extraida de cada construto.

Em conformidade ao metodo proposto para a avaliacdo da validade convergente, a
mesma ocorre mediante dois processos: (i) pela analise de significancia das cargas fatoriais das
variaveis, de acordo com os t-values dos indicadores de cada construto, com significancia de
(p<0,05) (GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela Anélise Fatorial Confirmatdria (AFC), com
a mensuracédo das cargas dos indicadores de seus respectivos construtos, o erro de medida para
cada indicador e as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE, 2011).

Na mensuracéo da confiabilidade composta os resultados encontrados indicaram valores
aceitaveis, acima de 0,70, conforme sugerido pela literatura (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
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2012). Os resultados para os Alphas de Cronbach sdo novamente apresentados devido a relacéo
direta que possuem com a confiabilidade composta, evidenciando que os resultados desta foram

maiores para todos 0s construtos testados, conforme apresentado na Tabela 14.

Tabela 14 - Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Cog(f;r?]t‘))lcl)ggde Alpha de Cronbach Variancia Extraida
Qualidade da Informacéo 0,900 0,899 0,534
Desconfianca 0,848 0,844 0,587
Risco Percebido 0,803 0,798 0,508
Intencdo de Compra 0,867 0,854 0,628

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.3.3 Validade Discriminante

A mensuracdo da validade discriminante demonstra 0 quanto os construtos estdo
correlacionados, desde que possuam distin¢do suficiente entre si (MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005). O método definido para este estudo
determinou a extracdo das variancias de cada um dos construtos, comparando-as com as
variancias compartilhadas resultantes do calculo das correlacdes entre construtos ao quadrado
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Por conseguinte, conforme apresentado na Tabela 15, os resultados confirmam a
validade discriminante entre 0s construtos, visto que a variancia extraida atingiu valores

maiores que a variancia compartilhada.

Tabela 15 - Validade discriminante

Construtos daQIﬁ?(iIrdnigs.io Desconfianca Risco Percebido déné%r:f]‘;?a
Qualidade da Informacéo 0,534
Desconfianca 0,173 0,587
Risco Percebido 0,116 0,483 0,508
Intencéo de Compra 0,361 0,236 0,166 0,628

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs: Os valores em negrito demonstram as varidncias extraidas e os demais valores sdo as variancias
compartilhadas.
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4.4 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

4.4.1 Ajuste do Modelo Tedrico

De acordo com o proposto no método de pesquisa, a validacdo do Modelo Tedrico foi
realizada pela analise das medidas de ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2010; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011), observando-se a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e
observada.

Conforme é apresentado na Tabela 16, verifica-se que o resultado do RMSEA (0,052)
atende ao sugerido por Hair Jr. et al. (2010) e Kline (2011), isto é, valores entre 0,05 e 0,08. Da
mesma forma, as medidas ou indices de ajuste GFI (0,921), NFI (0,925), TLI (0,954) e CFI
(0,961), apresentando valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2010; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011), apresentaram resultados satisfatorios. Somente o valor da medida AGFI (0,896)
apresentou resultado na zona de fronteira, visto que alcangou valores superiores a 0,80, sendo
que o sugerido pela literatura séo valores superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2010; ARBUCKLE,
2009). Entretanto, cabe ressaltar que os valores de GFI e AGFI sédo apontados como menos
importantes que os valores das outras medidas de ajuste, como, por exemplo, RMSEA e CFl,
que obtiveram resultados satisfatorios para o modelo testado (BAGOZZI; Y1, 2012; NUNKOO;
RAMKISSOON; GURSOQY, 2013).

Tabela 16 - Medidas de ajustes do Modelo Tedrico

Medidas ou Indices de Ajuste Valores
GFI 0,921
AGFI 0,896
RMSEA 0,052
TLI 0,954
NFI 0,925
CFlI 0,961

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.4.2 Teste de Hipoteses

Na realizacdo do teste de hipdteses, a significancia e a magnitude dos coeficientes de

regressdo séo averiguados, o que, segundo Hair Jr. et al. (2010), avalia a quantidade de mudanga
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esperada na varidvel dependente para cada unidade de mudanca da variavel independente,
podendo apresentar correlacdo positiva ou negativa.

A Tabela 17 é ilustrativa ao demonstrar as hipdteses, os caminhos estruturais, 0s
coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados, os t-values e as

probabilidades.

Tabela 17 - Teste de hipoteses - Modelo Tedrico proposto

Coeficientes Coeficientes
Hi Camlnho§ Na_o Erros | Padronizados t-values P Resultados
Estruturais Padronizados ®)
(b)
QUAL_INFO — i i i
H1l DESCONE 0,605 0,085 0,426 7,138 p<0,001 | Suportada
QUAL_INFO — i i i _ Nao
H2 RISC_PERC 0,088 0,067 0,074 1,320 p = 0,187 Suportada
DESCON —
H3 RISC_PERC 0,537 0,063 0,643 8,556 p<0,001 | Suportada
QUAL_INFO —
H4 INT COMP 0,481 0,070 0,480 6,862 p <0,001 Suportada
DESCON — _
H5 INT COMP -0,149 0,053 -0,211 -2,825 p=0,005 | Suportada
RISC_PERC — _ Nao
H6 INT_COMP -0,082 0,061 -0,097 -1,343 p=0,179 Suportada

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.
Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

Avaliando os resultados obtidos pelo teste de hipdteses, observa-se que quatro das seis
hipbteses foram suportadas estatisticamente: H1 (a qualidade da informacdo tem um efeito
positivo e direto sobre a desconfianga no site de compras on-line, g = -0,426, p < 0,001), H3
(a desconfianga tem um efeito negativo e direto sobre o risco percebido, B = 0,643, p <0,001),
H4 (a qualidade da informacdo tem um efeito positivo e direto na intencdo de compra do
consumidor no site de compras on-line, B = 0,480, p < 0,001) e H5 (a desconfianca tem um
efeito negativo e direto na intencdo de compra do consumidor no site de compras on-line,
B =-0,211, p = 0,005).

Por outro lado, duas hipdteses ndo foram confirmadas: H2 (a qualidade da informacéo
tem um efeito positivo e direto sobre o risco percebido no site de compras on-line, § = -0,074,
p = 0,187) e Hé (o risco percebido tem um efeito negativo e direto na intengdo de compra do
consumidor no site de compras on-line, § =-0,097, p = 0,179).

Conforme citado anteriormente, a mensuracdo do coeficiente de determinacdo (R?)
auxilia na confirmacdo do teste de hipoteses e, respectivamente, na validacdo do modelo, ao

passo que estabelece a proporg¢do da variancia de uma varidvel dependente que é explicada pelas
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variaveis independentes (HAIR Jr. et al., 2010; TABACHNICK; FIDELL, 2012). Assim sendo,
sdo apresentados, na Tabela 18, os coeficientes de determinagdo (R?) resultantes deste estudo.

Tabela 18 - Coeficientes de determinacao - Modelo Tedrico proposto

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R?)
Desconfianca 0,181
Risco Percebido 0,459
Intencdo de Compra 0,430

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com base nos coeficientes de determinagio (R?) encontrados, constatou-se que 43% da
variancia da Intencdo de Compra é explicada por suas variaveis independentes, sendo elas o
Risco Percebido, a Desconfianca e a Qualidade da Informacéo do site de compras on-line. Para
o Risco Percebido, obteve-se o resultado de que 45,9% da sua variancia é explicada pela
Desconfianca e pela Qualidade da Informacdo do site de compras on-line. Ja para a
Desconfianca, 18,1% da sua variancia é explicada pela Qualidade da Informacdo do site de

compras on-line.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Embora a intencdo de compra seja um tema recorrente em pesquisas relacionadas ao
marketing de relacionamento e, principalmente, ao comportamento do consumidor, quando se
trata do contexto de compras on-line, ainda mais quando relacionado aos antecedentes ou
determinantes da intencdo de compra neste contexto, ainda ha inimeras oportunidades de
pesquisa para se entender estas relacdes. Diante disso, esta pesquisa abordou as proposicoes e
indicacdes de pesquisas futuras de estudos relativos a inten¢do de compra, considerando como
seus determinantes a qualidade da informacéo, a desconfianca e o risco percebido, visando
trazer acréscimos em se tratando do contexto de compras on-line e seu impacto sobre a intengédo
de compra.

Com base na revisdo de literatura e em estudos anteriores, verificou-se que a relagao
entre a qualidade da informacéo, a desconfianca e o risco percebido como determinantes da
intencdo de compra, até onde se tem conhecimento, ndo havia sido testada anteriormente em
nenhum modelo, simultaneamente, o que € proposto e testado neste estudo.

Partindo da abordagem dos estudos empiricos que relacionaram 0s construtos
contemplados, um novo Modelo Teérico foi proposto, testado e validado. Dessa forma, é
possivel refletir sobre algumas contribuicdes relevantes da pesquisa, sendo que a sintese dos
resultados do modelo desenvolvido, bem como suas implicagdes tedricas e gerenciais, além das
limitacOes da pesquisa e o desenvolvimento de estudos futuros sobre o tema séo discutidos a

sequir.
5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Inicialmente, em se tratando do Modelo Tedrico proposto, pode ser considerado um
modelo inédito, até onde se tem o conhecimento, pois ndo foi testado anteriormente por outros
pesquisadores. Salienta-se que o estudo buscou, baseando-se na literatura, compreender os
determinantes da intenc@o de compra e, assim, indicar alguns construtos que poderiam explicar
tal fendbmeno. Assim, as relacdes hipotetizadas propostas sdo suportadas por estudos anteriores,
porém, ndo haviam sido testadas em um mesmo modelo, da maneira como foi proposto.

Quanto a validacdo dos construtos e suas escalas, cabe destacar que estas foram
identificadas na literatura e foram previamente desenvolvidas e também validadas em pesquisas

anteriores. Salienta-se que se teve a intencdo de manter fidedignidade das escalas originais, as
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quais receberam apenas ajustes de linguagem, que foram indicados pelos respondentes no pre-
teste. Todas as escalas utilizadas para se aferir os construtos em estudo foram validadas,
demonstrando-se confiaveis e pertinentes.

No que se refere as hipoteses de pesquisa, atinentes ao Modelo Tedrico proposto, a
primeira contribuicdo tedrico-empirica desta pesquisa estd relacionada a confirmacdo da
relacdo da Qualidade da Informacdo do site de compras on-line e seu impacto positivo na
Desconfianca por parte do consumidor (H1: QUAL_INFO -> DESCONF), ressaltando que esta
relacdo também foi confirmada nos estudos de Ou e Sia (2010) e Chang e Fang (2013).

Conforme apontado pela literatura, o consumidor pode perceber que a qualidade da
informagdo disponibilizada pelo site reflete na qualidade do produto ou servigo oferecido
(WANG; STRONG, 1996), uma vez que, no contexto on-line, os consumidores sé conseguem
avaliar os produtos com base nas informacdes disponiveis (KIM; NIEHM, 2009). Sendo assim,
as informacdes disponiveis sdo essenciais para o consumidor e também para o sucesso do site
de compras on-line (LIU; ARNETT, 2000; SZYMANSKI; HISE, 2000), pois quando o
consumidor percebe que as informacg6es sdo imprecisas ou incorretas, ele provavelmente ird
abandonar o site e provavelmente recuar em relacdo a compra do produto, o que se deve, em
grande parte, a sua desconfianga (GOODE; HARRIS, 2007).

Ampliando a discussdo, a qualidade da informacdo pode impactar positivamente na
desconfianga devido ao fato da informacéo, quando percebida como sendo de boa qualidade,
impactar na percepcdo inicial que o consumidor tem ao visitar um site. Portanto, o consumidor
tem a percepcao de que a transacdo no site ira ocorrer potencialmente de forma correta, suprindo
suas expectativas e o satisfazendo, o que inibe o desenvolvimento do sentimento de
desconfianga (OU; SIA, 2010) e de duvida ou de desisténcia no que diz respeito a compra do
produto.

A segunda contribuicdo esta na confirmacdo da relacdo da Desconfianga do consumidor
e seu impacto negativo no Risco Percebido (H3: DESCONF - RISC_PERC), relacdo que ja
havia sido apontada em outros estudos (McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2003; 2004;
CHANG; FANG, 2013).

Em termos tedricos, Chang e Fang (2013) indicaram que devido a aversdo ao risco
proposta na Teoria dos Prospectos (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979), a desconfianga
influencia o envolvimento do consumidor em situacGes caracterizadas como sendo de alto risco
na internet. Desse modo, devido ao medo e a preocupacdo, ou seja, a desconfianga que o
consumidor tem a respeito da conduta do vendedor (site ou empresa patrocinadora), faz com

que ele se sinta vulneravel aos riscos de uma transacéo on-line (McKNIGHT; CHERVANY,
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2001; McKNIGHT; KACMAR; CHOUDHURY, 2004). Além disso, conforme evidenciado
nos estudos de Ou e Sia (2010) e Chang e Fang (2013), a desconfianga aumenta o risco de uma
compra on-line a partir do pressuposto de que a parte vendedora (site ou empresa patrocinadora)
ird se comportar de forma oportunista e a transacao, dessa forma, ndo sera bem-sucedida, o que
é confirmado pela hip6tese da pesquisa.

A terceira contribuicdo deste estudo diz respeito a confirmacéo da relacdo da Qualidade
da Informacdo disponibilizada pelo site de compras on-line e seu impacto positivo na Intengéo
de Compra do consumidor (H4: QUAL_INFO - INT_COMP), reforcando as relacGes
encontradas por Jones e Kim (2010).

Esta constatacdo contribui devido a informac&o disponibilizada pelo site poder afetar o
comportamento do consumidor, determinar o sucesso do site e da prépria empresa
patrocinadora, impactando diretamente na intencdo de compra do consumidor, o que foi
previamente indicado por Acosta et al. (2014). De outro modo, se o consumidor entender que
as informacdes disponiveis ndo sdo suficientes ou que nao sdo atualizadas ou confidveis para
que ele tome uma decisdo, menor sera a sua intencdo de compra (SHEN; SU, 2007).

A quarta contribuicdo esta relacionada a confirmacao da relacdo da Desconfianca e seu
impacto negativo na Intencdo de Compra do consumidor (H5: DESCONF - INT_COMP),
relacdo que também foi confirmada por Ou e Sia (2010).

A fim de garantir a intencdo de compra dos consumidores, no contexto on-line, deve-se
prevenir ou, até mesmo, se possivel, dissipar o sentimento de desconfianca, uma vez que a
desconfianca funciona como inibidora de atitudes positivas por parte do consumidor em relagédo
ao vendedor (site ou empresa patrocinadora) (OU; SIA, 2010; CHANG; FANG, 2013), visto
que, outros estudos indicam que a expectativa negativa, a desconfianga, tem mais peso que a
expectativa positiva intrinseca, por exemplo, a confianca (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979;
FISKE, 1980; BAUMEISTER et al., 2001; OU; SIA, 2010).

A quinta contribuicdo desta pesquisa estad no fato da ndo confirmacdo da relagdo da
Qualidade da Informacéo disponibilizada pelo site de compras on-line e seu impacto positivo
no Risco Percebido (H2: QUAL_INFO - RISC_PERC), contrariando o resultado obtido por
Nicolaou e McKnight (2006), em que esta relacdo foi confirmada (ou estatisticamente
suportada).

A ndo confirmacao desta hipotese pode estar relacionado ao indicado por Oliver (2010),
gue coloca que as experiéncias passadas, € acumuladas, podem influenciar na forma pela qual
o consumidor entende uma situagdo em especifico, fazendo com que ele busque na sua memoria

as respostas para este tipo de problema, o que evidencia a racionalidade limitada do consumidor,
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uma vez que ao buscar por respostas incorporadas na memoria, o individuo faz uso das
heuristicas (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; SIMON, 1993).

Ampliando a discusséo, a racionalidade limitada do individuo pode, também, justificar
a ndo confirmacao desta hipdtese. Isto porque, de acordo com Simon (1987), as pessoas ndo
levam em conta todas as informacgdes disponiveis e tendem a focar somente naquilo que as
preocupa mais, selecionando o que é relevante e, consequentemente, reduzindo a sobrecarga de
informacdes, uma vez que o excesso de informacdes diminui a capacidade do consumidor em
processa-las (JACKSON; FARZANEH, 2012; ACOSTA et al., 2014). Portanto, ndo s6 a falta
de informacdo, mas também a sobrecarga de informagdo pode ndo ter efeito positivo no risco
percebido, o que vai de encontro ao resultado encontrado nesta pesquisa.

Cabe destacar, ainda, que o formato com que a informacdo é apresentada influencia na
percepcao do consumidor, ou seja, a informacédo deve ser precisa, consistente e atualizada, de
acordo com as necessidades ou expectativas de cada consumidor (CAO; ZHANG; SEYDEL,
2005) e os consumidores podem ter expectativas e/ou percepcOes diferentes sobre as
informacBes disponibilizadas pelo site, o que possivelmente pode potencializar a nédo
confirmacdo desta hipdtese. De qualquer modo, em se tratando do contexto de compras on-line,
esta relagdo merece maior atencdo para se averiguar os efeitos que a qualidade da informagao
desempenha no risco percebido.

A sexta contribuicdo também estd na ndo confirmacgdo de uma relacdo hipotetizada, a
do impacto negativo do Risco Percebido na Intencdo de Compra do consumidor
(H6: RISC_PERC - INT_COMP), o que € contrario ao indicado em estudos anteriores
(CHANG,; CHEN, 2008; MATHEW; MISHRA, 2014).

Um possivel motivo para a ndo confirmacdo desta hipdtese é o indicado por Sitkin e
Pablo (1992), em que a experiéncia ou a familiaridade com uma situacdo que envolve risco,
como, por exemplo, um consumidor que ja tenha experiéncias anteriores com compras on-line,
pode perceber a situacdo de forma diferente do que o consumidor que nunca teve alguma
experiéncia, diminuindo, sobremaneira, o risco percebido, enquanto que novos consumidores,
assim como consumidores nédo satisfeitos com compras on-line passadas, podem perceber alto
risco relacionado ao site, uma vez que, ou ndo tiveram alguma experiéncia prévia ou
vivenciaram experiéncias negativas em compras realizadas no passado (YEN, 2010). Neste
sentido, como os respondentes da pesquisa ja tinham experiéncia prévia com compras on-line,
em especifico com compras de produtos eletronicos em sites de compras on-line, a percepgéo

de risco percebido para estes respondentes pode ter sido amenizada devido as compras
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anteriores. Em decorréncia disso, esta € uma relagdo que merece atencdo e outros estudos que
averiguem tal resultado.

Outra contribuicdo proveniente deste estudo diz respeito aos construtos abordados
visando um melhor entendimento dos antecedentes ou dos fatores determinantes da intencédo de
compra dos consumidores. Conforme apontado na literatura (MSI, 2014b), entender o
consumidor e suas experiéncias de consumo € prioridade de pesquisa, ja que ha lacunas de
pesquisa acerca dos novos comportamentos dos consumidores frente a influéncia que a midia
social e a tecnologia digital exercem na experiéncia de consumo do consumidor. Neste sentido,
este estudo contribui com a literatura do tema ao buscar entender porque os consumidores estéo
dispostos, ou ndo, a comprar produtos em compras on-line, e quais os fatores determinantes
para isto.

Assim sendo, o estudo aborda a Qualidade da Informacao disponibilizada pelo site e
leva em consideracdo que os consumidores ndao tem a capacidade plena de analisar e processar
todas as informacdes disponiveis e nem de apurarem os possiveis resultados das suas decisdes
devido a capacidade limitada de processar informac6es. Esta foi, portanto, uma tentativa de
considerar os limites cognitivos do consumidor, que ocorrem devido a sua racionalidade
limitada, quando relacionados a qualidade da informacé&o e sua relagdo com outros construtos,
no caso, a desconfianga, o risco percebido e a inten¢do de compra.

Outra constatacdo do estudo diz respeito a inclusdo do construto Desconfianca no
modelo testado, visto que a teoria evidencia que maior atencao tem sido dada a formacéo e a
interface da confianca com outros construtos e poucos estudos abordam o efeito negativo, no
caso, a desconfianga. Em decorréncia disso, o estudo contribui teoricamente para um maior
entendimento da desconfianca como determinante ou antecedente da intencdo de compra dos
consumidores, bem como sua relagdo com outros construtos. Contudo, apesar das hipdteses que
envolveram a desconfianca terem sido confirmadas, este € um construto que merece maior
atencdo e amadurecimento em estudos empiricos.

Por fim, a literatura enaltece o entendimento de como os consumidores percebem os
riscos que afetam como, quando e se os consumidores irdo efetivar a compra de um produto ou
servigo on-line (BROSDAHL; ALMOUSA, 2013). Dito isto, ao analisar os resultados desta
pesquisa, duas das trés hipoteses que envolviam o Risco Percebido ndo foram confirmadas, o
que indica que ainda ha oportunidade de pesquisa para averiguar os efeitos do risco percebido
com outros construtos ou mesmo a replicacdo do Modelo Tedrico testado para validar estes

resultados.
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Em resumo, as contribuigdes teodricas estdo centradas no desenvolvimento de um
Modelo Teorico inédito, o qual foi estruturado e testado a partir da combinacdo de diferentes
construtos, representando uma evolucao dos conceitos empiricamente testados, no sentido de
um maior entendimento individual de cada construto, bem como da relacdo entre eles como
determinantes da intencdo de compra, além de despertar a necessidade de realizacdo de novos
estudos em torno do tema. Sendo assim, o presente estudo contribui, efetivamente, para que se
encontrem relaces significativas entre a Qualidade da Informacéo, a Desconfianca e 0 Risco
Percebido como determinantes da Intencdo de Compra no contexto de compras on-line, que
podem vir a repercutir em maior lucratividade e rentabilidade e, consequentemente, maior
competitividade para varejistas on-line.

Retomando os objetivos especificos delineados para que se pudesse atingir o objetivo
geral da pesquisa, sintetiza-se, ao final dos comentarios sobre as implicacBes tedricas, 0s
resultados dos testes de hipdteses aqui realizados, no contexto de compras on-line: (i) a
qualidade da informacdo tem um efeito positivo e direto sobre a desconfianca no site de
compras on-line; (ii) a desconfianca tem um efeito negativo e direto sobre o risco percebido;
(iii) a qualidade da informacdo tem um efeito positivo e direto na intencdo de compra do
consumidor no site de compras on-line; e (iv) a desconfianca tem um efeito negativo e direto

na intencdo de compra do consumidor no site de compras on-line.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este estudo permitiu analisar as relagGes entre os construtos envolvidos no Modelo
Teorico testado e que, por sua vez, buscaram uma maior compreensao acerca dos determinantes
ou antecedentes da intencdo de compra dos consumidores. A partir dos resultados, cabe ressaltar
sua relevancia para que sites ou empresas do segmento de varejo on-line possam desenvolver
estratégias que vado de encontro as expectativas dos consumidores, garantindo, dessa forma, a
lucratividade e rentabilidade do negdcio.

Ao analisar as relagdes encontradas, aplicadas ao contexto de compras on-line, pode-se
concluir que a qualidade da informacdo influencia positivamente para a redugdo da
desconfianga, visto que esta tem impactos negativos no relacionamento e, ainda, a qualidade da
informagdo impacta positivamente na intencdo de compra dos consumidores. Este resultado da
pesquisa contribui para uma reflexdo acerca da necessidade de informacdes relevantes e de
qualidade que devem ser disponibilizadas pelos sites sobre seus produtos e/ou servicos

prestados, bem como informacdes de entrega, devolucao de produto ou mesmo de seguranca.
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Isto se deve ao fato do consumidor ndo ter acesso tangivel aquilo que pretende comprar
e, assim, depender das informacdes disponibilizadas para tomar sua deciséo, o que indica que
cabe ao site ou empresa prover as informacgdes necessarias aos consumidores para garantir que,
ao comprar on-line, considerem este site e ndo outro para efetuar a compra. Assim, ressalta-se
a oportunidade das empresas detentoras destes sites encontrar formas, seja pelo layout,
aparéncia ou disposi¢do das informacdes, de garantir que o consumidor encontre, de forma fécil
e clara, as informacdes da qual necessita para decidir pela compra do produto.

Por outro lado, a qualidade da informacdo, no contexto de compras on-line nao
apresentou influéncia positiva em relacdo ao risco percebido. Entretanto, sabe-se dos riscos que
podem estar envolvidos em uma compra on-line (roubo de informacdes do cartdo de crédito ou
informac@es pessoais, problemas com entrega do produto, etc.). Este resultado da pesquisa pode
indicar que, ao adquirir alguma experiéncia com compras on-line, visto que os respondentes da
pesquisa j& tinham efetuado ao menos uma compra on-line, o risco percebido é amenizado.
Ou, ainda, a qualidade da informac&o néo influencia na reducao do risco porque o consumidor,
devido a sua racionalidade limitada, presta mais atencdo nas informacdes relacionadas ao
produto do que nas informacdes relacionadas ao site ou empresa, como por exemplo,
informacdes de entrega, devolugdo de produto ou mesmo de seguranca e, dessa forma, a
qualidade da informacédo pode ndo estar totalmente relacionada ao risco no julgamento do
consumidor. De qualquer maneira, € oportuno entender como esta relacdo se comporta na
percepcao de consumidores que nunca efetuaram compras on-line.

Referente a desconfianca, o estudo confirmou que ela é influenciada positivamente pela
qualidade da informag&o e, em contrapartida, influencia negativamente o risco percebido e a
intencdo de compra. Este resultado da pesquisa indica a atencdo e cuidado que os sites ou
empresas devem tomar a fim de minimizar ou erradicar a desconfianca. Isto porque a
desconfianga, caracterizada como uma expectativa negativa, pode acentuar ainda mais a
percepcéo de riscos no contexto on-line, bem como impedir que o consumidor venha a efetuar
uma compra neste ambiente. Pode-se inferir, a partir dos resultados, que o risco percebido,
mesmo ndo tendo influéncia direta na intengdo de compra, nesta pesquisa, € influenciado pela
desconfianga, 0 que evidencia alguns direcionamentos gerenciais. A expectativa negativa,
caracterizada pela desconfianga, bem como o0 medo do comportamento oportunista do vendedor
(site ou empresa patrocinadora) e os riscos percebidos que podem inibir a intencdo de compra
do consumidor, sdo fatores a serem gerenciados e minimizados pelos sites e empresas, a partir

de uma boa reputacdo do site, boa apresentagdo das informacdes necessarias ao consumidor e,
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também, um bom atendimento p6s venda, o que faz com que o consumidor volte a comprar no
site ou, ainda, indique o mesmo a terceiros, engajando-se em propaganda boca a boca positiva.

Os gestores que trabalham com o varejo on-line, especificamente com a venda de
produtos eletrénicos, seja em sites de varejistas ou fabricantes, e que almejam a manutencédo
dos negdcios garantindo ndo so a intencdo de compra, mas a intencdo de recompra, a satisfacdo
do consumidor e, até mesmo, a retencdo do consumidor, devem enfatizar seus diferenciais
através de um bom canal de atendimento ao consumidor, sites informativos que véo de encontro
as necessidades dos consumidores e que garantam que ele se sinta seguro ao prover suas
informagdes pessoais ao site. Neste mesmo sentido, deve-se assegurar que o consumidor, ao
navegar no site, ndo tenha duvidas a respeito das caracteristicas do produto que deseja comprar,
bem como informacg6es de entrega e de como pode entrar em contato se precisar devolver ou
trocar o produto no caso de falha ou mau funcionamento do mesmo.

E oportuno destacar que, na sua maioria, as lojas virtuais, em se tratando de preco,
possuem melhores ofertas se comparadas as lojas fisicas, além de proverem comodidade e
conveniéncia ao consumidor por poder comprar a qualquer hora e de qualquer lugar. Além
disso, em se tratando de produtos eletrdnicos, ndo ha a necessidade de experimentar ou provar
0 produto, o que ndo acontece com outros tipos de produtos, como no vestuario, por exemplo.
Estas caracteristicas devem ser tomadas como vantagens dos varejistas on-line de produtos
eletronicos frente ao varejo tradicional. No entanto, muitos consumidores ainda optam pela
compra em loja fisica, no varejo tradicional, devido a fatores que os impedem a confiarem nos
sites (por exemplo, inseguranca ao prover informacdes pessoais e do cartdo de crédito, prazo
de entrega, etc.), falha nas informacdes que sdo disponibilizadas e, também, dificuldades que o
consumidor possa ter com a utilizacdo e navegacdo da internet (dificuldades para acessar 0s
sites ou fazer buscas por produtos na internet).

Assim, este estudo traz alguns direcionamentos para gestores do varejo on-line no
sentido de auxilia-los na identificacdo de fatores que inibem a compra de muitos consumidores,
como a desconfianca, e que devem ser dissipados de modo a garantir o sucesso desse tipo de
negécio. Uma sugestdo para os detentores dos sites é aperfeicoar a interagdo com o0s
consumidores através de mecanismo que diminuam as duvidas dos consumidores na hora da
compra ou busca por informagdes de algum produto. Assim, podem ser utilizados chats
instantaneos que auxiliem o consumidor e proporcionem a aproximacéo do consumidor com o
site ou empresa, diminuindo a desconfianca do consumidor no site, o risco percebido e
aumentando a possibilidade que o site tem de fornecer mais informagdes que séo convenientes

ao consumidor. Alguns sites e empresas ja trabalham com esse tipo de plataforma, porém, nem
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sempre, funciona em tempo integral. Dessa forma, tendo em vista que o consumidor pode
querer comprar a qualquer hora de um site, € oportuno que o chat funcione integralmente. Nesse
mesmo sentido, os gestores do varejo on-line podem focar mais nas interfaces dos seus sites
com redes sociais, 0 que garante maior visibilidade para a empresa e, consequentemente, maior
possibilidade de vendas.

Do ponto de vista gerencial, de forma resumida, este estudo propiciou um entendimento
mais amplo sobre os construtos determinantes que impactam na inten¢éo de compra no contexto
de compras on-line, e também o impacto que pode ter na lucratividade e rentabilidade deste
tipo de varejo. Dessa forma, ao melhor compreender a percepcao dos consumidores em relagéo
as variaveis testadas, pode levar a praticas gerenciais a serem configuradas com a intencdo dos
vendedores (site ou empresa patrocinadora) desenvolverem estratégias mais solidas a fim de

maximizar as oportunidades em seus ambientes competitivos.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

O estudo apresentado foi elaborado de acordo com as recomendacdes encontradas na
literatura para a aplicacdo do tema abordado e do método proposto. Entretanto, é necessario
listar algumas limitacGes que sdo apontadas com o intuito de atingir uma melhor compreenséo
dos resultados descritos no estudo e que poderdo servir como direcionadores para 0
desenvolvimento de estudos futuros.

Quanto as limitacGes teoricas da pesquisa, aponta-se que, apesar das relacdes
hipotetizadas serem recorrentes em outros estudos, nenhum estudo, até onde se levantou,
abordou o modelo da maneira como o proposto neste estudo. Quanto as limitacGes
metodoldgicas, salienta-se que a técnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais (MEE),
guando aplicada com corte transversal, ndo possibilita a verificacdo da alteracdo da percepcao
dos consumidores com o passar do tempo (longitudinalmente), neste caso, quanto a intencéo de
compra dos consumidores, bem como a sua influéncia nos demais construtos do modelo tedrico.
Para amenizar esta situacdo, os levantamentos longitudinais s&o indicados na verificagdo de
causalidade entre os construtos.

A amostra da pesquisa compreendeu respondentes que ja haviam feito pelo menos uma
compra de produto eletronico on-line, assim, todos os respondentes, obrigatoriamente, ja
tinham alguma experiéncia anterior com compras on-line. Nesse sentido, uma limitacdo do
estudo diz respeito a possibilidade de algum viés nas respostas dos entrevistados devido a

possibilidade de diferencas de consumidores que, por ventura, tiveram experiéncias positivas
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com compras on-line (compras bem-sucedidas) comparado com aqueles que tiveram alguma
experiéncia negativa (compras malsucedidas).

Pode-se citar como limitacdo do estudo, também, a existéncia de outros fatores ou
determinantes da intencdo de compra além dos construtos escolhidos nesta pesquisa, 0s quais,
em conjunto, poderiam representar de forma mais ampla a intencdo de compra dos
consumidores no contexto de compras on-line. Assim, o estudo aborda poucos construtos em
se tratando dos antecedentes da intencdo de compra.

Por fim, cabe destacar que o tipo de produto escolhido para esta pesquisa (produtos
eletronicos) pode ter ocasionado um possivel viés nas respostas dos entrevistados, visto que a
especificacdo deste tipo de produto pode ter ficado um pouco vago para alguns respondentes,
devido a falta de compreensdo ou mau entendimento dos produtos especificados como
eletrobnicos nesta pesquisa, como, por exemplo, computadores, smartphones, tablets,

televisores, dentre outros.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

No decorrer do desenvolvimento e da aplicagcdo desta pesquisa, surgiram ideias que
podem ser implementadas em pesquisas futuras, para que sejam testados outros métodos nestes
ou em outros construtos que busquem explicar a intengdo de compra do consumidor ou outros
fendmenos (por exemplo, a retencdo ou a lealdade dos consumidores) no contexto das compras
(on-line), visto que os resultados apresentados nesta pesquisa representam apenas um pequeno
recorte da realidade por ela testada.

Primeiramente, € sugerido que em pesquisas futuras, seja averiguado novamente 0s
efeitos do construto risco percebido, que poderia ser trabalhado de forma multidimensional (por
exemplo, risco financeiro, risco de desempenho do produto, risco de privacidade), e ndo
unidimensional como operacionalizado na presente pesquisa e, quem sabe, traria resultados
diferentes dos encontrados. Também, orienta-se a realizacdo de uma continuidade do modelo
testado, de modo que seja incluido o construto racionalidade limitada a fim de compreender
seus efeitos na intengdo ou na tomada de decis@o do consumidor, seja no contexto de compras
on-line, seja em outros contextos.

Teoricamente, existe a possibilidade de se testar outros construtos junto ao modelo
teorico, desde os mais trabalhados em pesquisas cientificas, como a qualidade e a satisfacdo do

consumidor, até outros construtos, como a confianga, valor ou personalidade de marca (do site
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ou dos produtos comercializados), imagem de preco, comportamento oportunista e taticas
vinculantes (financeiras, sociais e estruturais), além do ja mencionado, a racionalidade limitada.

Além das sugestbes de carater tedrico comentadas, sugere-se a replicacdo do modelo
teodrico testado, em amostras de diferentes segmentos, como, por exemplo, no contexto de
compras em varejo tradicional ou mesmo em contextos de prestacdo de servigos (saude,
financeiro) com a intencdo de aumentar o rigor cientifico da avaliagdo dos construtos analisados
e das suas respectivas variaveis, bem como do Modelo Tedrico proposto.

Pode-se apontar, também, a necessidade de aplicacdo e aprofundamento dos testes de
efeito de interacdo, moderacdo e mediacdo em estudos futuros, como € o caso, da experiéncia
de compra dos consumidores em site de compras on-line, tipo de loja considerada (se site
varejista ou site do fabricante) dentre outras variaveis de perfil de respondentes (género, faixa
etaria, grau de escolaridade e nivel de renda individual ou familiar). Esta necessidade de novos
estudos é pertinente devido a restrita quantidade de pesquisas empiricas realizadas até o
momento.

E oportuno considerar a aplicacéo de forma longitudinal do modelo testado, o que pode
indicar a causalidade entre os construtos, bem como a utilizacdo de outros métodos, como, por
exemplo, experimentos (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012), os quais podem trazer novas
contribuicdes para a compreensdo da intencdo e tomada de decisdo do consumidor no contexto
de compras on-line.

Por fim, ressalta-se que o Modelo Tedrico proposto, mesmo tendo apresentado medidas
de ajustes satisfatorias, ndo deve ter sua representacdo e/ou validacdo considerada como
definitiva e, por isso, é oportuno estimular continuamente o refinamento, a replicacdo do
modelo e a comparagdo com modelos alternativos, com a inten¢do de aprimorar a evolucéo
tedrico-empirica intrinseca a um maior entendimento acerca da inten¢do de compra no contexto

on-line.
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Imagine um site de compras on-line em que vocé costuma comprar produtos eletronicos,

como, por exemplo, televisores, home theaters, computadores, tablets, celulares, dentre outros.

Com base neste site, indique com um “X” a sua opinido para cada uma das afirmagdes a seguir,

que melhor represente a sua percepcao, considerando a escala que apresenta em seus extremos

1. Discordo Totalmente a 7. Concordo Totalmente.
Em relacdo a qualidade das informagdes disponibilizadas pelo Discordo Concordo
site: Totalmente Totalmente
1 O site fornece informacGes precisas. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
. O site é informativo. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
s O site fornece informagdes atualizadas. 10 20 30 40 50 6. 7.0
.. O site fornece informac6es de alta qualidade. 10 20 30 40 50 6.0 7.0
s. O site fornece informacdes oportunas. 10 20 30 40 50 6.0 7.0
s As informagdes no site sdo relevantes para mim. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
7. Eu consigo encontrar 0 que eu preciso no site. 1.0 20 30 40 50 6. 7.0
. O site fornece informacdes relevantes. 10 20 30 40 50 6.0 7.0
Em relagéo a desconfianga no site: Discordo Concordo
¢ ¢ ' Totalmente Totalmente
o. Este site ird explorar a vulnerabilidade dos consumidores se tiver 10 271 30 40 50 60 701
a chance.
0. Este site ira se engajar em algum comportamento prejudicial e
perigoso aos consumidores para buscar seu préprio interesse. A0 20 el AN B0 el sl
u A fo_rma pela qual este site opera seu negécio € irresponsavel e ndo 10 271 30 40 50 60 701
confiavel.
1. Este site ird desempenhar seu negocio com os consumidores de 10 20 30 40 50 60 7.0
forma enganosa e fraudulenta.
Em relacéo ao risco percebido no site: Discordo Concordo
¢ P ) Totalmente Totalmente
1. E possivel que o produto que eu compre no site falhe em atingir os
requisitos de desempenho originalmente pretendidos na compra (1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0
(ndo atendendo as minhas expectativas).
. E possivel que ao comprar neste site eu perca o controle sobre a
privacidade das minhas informacGes pessoais e de pagamento. &0l 20 &bl 4 S BO 7o
1. E possivel que comprar neste site faga com que eu sofra uma perda
financeira devido aos custos escondidos (ndo evidentes), custosde | 1.0 2.0 3.0 4. 5[0 6.0 7.0
manutencdo ou falta de garantia no caso de faltas no produto.
6. Ea[t)&sg(\jlsl que o site ndo entregue o produto ou fagca uma entrega 10 20 30 40 50 6.0 700
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. ~ . Discordo Concordo

Em relacdo a intencéo de compra no site:
Totalmente Totalmente
7. Estou considerando comprar deste site agora. 1.0 20 3.0 40 50 6.0 7.0
1. Eu consideraria seriamente comprar deste site. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
. E possivel que eu compre deste site. 1.0 20 3.0 40 50 6.0 7.0
x E provavel que eu faga compras futuras neste site. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0

21

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Perfil do Respondente da Pesquisa:

Género (Sexo): 1.0Feminino  2.00 Masculino
Idade: anos.

Nivel de renda individual mensal (em salarios minimos):

1.0 Até R$ 1.576,00 (2 salérios) 4.1 De R$ 3.941,00 a R$ 7.880,00 (de 5 a 10 salérios)
2.0 De R$ 1.577,00 a R$ 2.364,00 (de 2 a 3 salarios) 5.0 De R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00 (de 10 a 20 salarios)
3.0 De R$ 2.365,00 a R$ 3.940,00 (de 3 a 5 salarios) 6.0 Mais de R$ 15.761,00 (mais de 20 salarios)

Quantas vezes vocé ja fez compras on-line (internet) de produtos eletrénicos?

1.[7 Uma tinica vez 4.11 De oito a dez vezes

2.1] De duas a quatro vezes 5.0) De onze a quinze vezes

3.1J De cinco a sete vezes 6.1 Mais de quinze vezes

Considerando a questdo anterior, em que intervalo de tempo realizou estas compras on-line (internet) de

produtos eletrénicos?

1.7J Nos tltimos seis meses 4.1] Nos ultimos trés anos
2.11 No ultimo ano 5.01 Nos ultimos quatro anos
3.00 Nos ultimos dois anos 6.1 Nos ultimos cinco anos ou mais

De qual média de preco sdo os produtos eletrbnicos que comprou ou compraria em um site de compras on-

line (internet)?

1.0) Até R$ 400,00 5.7 R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00

2.01R$ 401,00 a R$ 800,00 6.01R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00

3.7 R$ 801,00 a R$ 1.200,00 7.00R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00

4.1R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 8.0 Mais de R$ 3.001,00

De qual preco é o produto eletrbnico mais caro que ja& comprou em um site de compras on-line (internet)?
1.00 Até R$ 400,00 5.7 R$ 1.601,00 a R$ 2.000,00

2.11R$ 401,00 a R$ 800,00 6.01R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00

3.07R$ 801,00 a R$ 1.200,00 7.00R$ 2.501,00 a R$ 3.000,00

4.7R$ 1.201,00 a R$ 1.600,00 8.0 Mais de R$ 3.001,00

Em que tipo de loja / site de compras on-line costuma comprar ou prefere comprar produtos eletrdnicos?

1.00 Varejistas (ex.: Lojas Colombo, Walmart) 2.[] Sites do fabricante (ex.: Apple, Dell, Samsung)

Obrigada pela sua participagao!



