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EPIGRAFE

Indubitavelmente, os filosofos tém razdo quando
nos dizem que nada ¢ grande ou pequeno, exceto
quando comparado.

Jonathan Swift (1667-1745)
Viagens de Gulliver



RESUMO

O surgimento da internet e sua popularizagdo provocaram uma mudanc¢a na maneira de se
realizarem operagdes comerciais, emergindo as compras on-line. Essas operagdes dependem de
percepgdes e atitudes que fazem com que os consumidores concretizem suas compras nesse
ambiente, e estejam propensos a repetir essas operagdes. Assim, o presente estudo teve como
objetivo analisar as relagdes entre os construtos seguranca, privacidade, qualidade das
informagdes, confianga e propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva como
antecedentes da intencdo de recompra dos consumidores no contexto de compras on-line. Para
atingir este objetivo, inicialmente, foirealizada uma revisdo da literatura sobre estes construtos,
propondo um modelo tedrico a ser testado e validado. Na sequéncia, foi realizada uma survey
com uma amostra de 410 consumidores que ja realizaram este tipo de operagdo (compras on-
line). Os dados foram analisados estatisticamente utilizando técnicas de analise multivariadas,
mais especificamente pela técnica da Modelagem de Equagdes Estruturais, para a explicagao
do fendmeno estudado. Os principais resultados indicam que a seguranga, a privacidade e a
qualidade das informagdes do site de compras on-line afeta positivamente a confianga
depositada neste site, € que a confianga, por sua vez, impacta positivamente na intencao de
recompra dos consumidores que realizam compras neste ambiente. Além disso, ficou
evidenciado que a confianca depositada no site de compras on-/ine ndo afeta o envolvimento
dos consumidores em propaganda boca a boca eletronica positiva, € esta, por sua vez, nao
impacta na inten¢do de recompra neste site. Como implicagdo destes achados de pesquisa, o
presente estudo contribuiu para uma melhor compreensao acerca dos fatores antecedentes da
intengdo de recompra dos consumidores que compram no ambiente on-line, o que pode
repercutir no sucesso para as empresas que operam neste contexto.

Palavras-chave: segurancga, privacidade, qualidade das informagdes, confianca, propaganda

boca a boca eletronica positiva, intencdo de recompra, compras on-line.



ABSTRACT

The emergence of the internet and its popularity led to a change in the way we conduct business
operations, what caused online shopping growth. These operations depend on perceptions and
attitudes that make consumers materialize their purchases in this environment, and heighten
their propensity to repeat these operations. Thus, this study aims to analyze the relationships
between the constructs security, privacy, quality of information, trust and positive electronic
word-of-mouth (e-WOM) as antecedents of repurchase intention of consumers in online
shopping context. To achieve this goal, initially we performed a theoretical review in these
constructs, proposing a theoretical model that has been tested and validated. Afterwards, a
survey was conducted with a sample of 410 consumers who have already performed this type
of operation. The data was statistically analyzed using multivariate analysis techniques,
specifically the Structural Equation Modeling, which assist in the explanation of the
phenomenon studied. The main results indicate that security, privacy and the quality of online
shopping site information positively affects trust in that site, and that trust, in turn, positively
impacts consumers intention to repurchase. Furthermore, it was found that trust in online
shopping site does not affect the involvement of consumers in positive electronic word-of-
mouth, and this, in turn, does not impact on the repurchase intention in that site. As implication
of these findings, this study contributed to a better understanding of the determinants of
consumers intention to repurchase in online environments, which can have impact on the
success of companies operating their business on the Internet.

Keywords: security, privacy, quality of information, trust, positive electronic word-of-mouth,

repurchase intention, online shopping.
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INTRODUCAO

Em meados da década de 70, o escritor de ficcao cientifica Isaac Asimov previa que até
o ano de 2025 haveria o “mercado drive-in”, uma espécie de loja de conveniéncia
computadorizada. Nela, o consumidor visitaria a loja utilizando o seu proprio computador e
faria sua propria lista de compras. Apds isso, o pedido seria retirado automaticamente das
prateleiras de um armazém computadorizado, embalado e disponibilizado para ser apanhado
pelo automovel, ou por algum outro tipo de veiculo mecanizado que a populagdo estaria
dirigindo no Século XXI (PETERSON; BALASUBRAMANIAN; BRONNENBERG, 1997).

Este prognostico ndo s6 se concretizou muito antes do previsto, como também se
apresenta com algumas modificagdes. Por exemplo, diferente de ter que se deslocar de
automovel para retirar a encomenda em lugar determinado, na sistematica atual das compras
on-line, o pedido ja pode ser entregue no endereco informado, ndo necessitando que o
comprador se desloque para a sua retirada. Atualmente, ¢ possivel adquirir praticamente
qualquer produto no ambiente on-/ine, desde bens duraveis até bens de consumo, sendo que
grande parte destes produtos ja foi alvo de estudos cientificos, como ¢ o caso de produtos tais
como cosméticos e medicamentos (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013), alimentos e
bebidas (LACHENMEIER et al., 2013) e equipamentos eletronicos (THIRUMALAI; SINHA,
2009).

Um dos principais fatores que acelerou este processo foi a chegada da internet, que
dentre outras novidades, transformou a forma de realizagdo das negocia¢des em todo o mundo
(REHMAN, 2012). A partir da sua efetiva comercializagdo para a populacdo na década de 90
(PETERSON; BALASUBRAMANIAN; BRONNENBERG, 1997), um novo modo de realizar
transagdes comerciais por meio deste canal emergiu no contexto econdmico mundial, ou seja,
a opcao de comprar e de vender produtos e/ou servicos em um ambiente virtual, de forma on-
line, diretamente ao cliente ou ao consumidor (VAITHIANATHAN, 2010).

Nos primeiros anos do surgimento das compras on-line, entre o final da década de 90 e
o inicio dos anos 2000, alguns pesquisadores, como, por exemplo, Evans e Wurster (2000),
chegaram a afirmar que o mercado estava passando por uma revolugdo, pois os compradores
que costumavam transacionar em lojas fisicas estavam se deslocando para as compras on-line,
o que poderia provocar um cenario de faléncia e/ou de fechamento de empresas para aqueles
empresarios que mantinham as lojas tradicionais (ambientes fisicos ou presenciais). Entretanto,

para Brashear et al. (2009), isso ndo aconteceu exatamente como previsto. Embora tenha se
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percebido um rapido crescimento das compras on-line em fungdo das oportunidades que esta
modalidade de operacdo trazia, tanto para os vendedores quanto para os compradores (clientes
ou consumidores), muitas lojas tradicionais continuavam operando de forma idéntica, sem se
importar muito com este novo contexto tecnologico.

Muitos daqueles que optaram em permanecer no contexto tradicional viram que este
seria um caminho a ser seguido nos préximos anos, ndo como uma forma excludente ao formato
tradicional (fisico) dos estabelecimentos comerciais, mas sim de forma complementar. No
inicio, esta possibilidade trouxe consigo diversas discussoes sobre a entrada, ou ndo, nesta nova
sistematica de comercializar produtos e/ou servicos em uma loja virtual (on-line). Muitos
imaginavam que este canal seria apenas direcionado para canibalizar as vendas off-line,
tradicionais, a partir de reducdes drasticas dos precos por parte daqueles que adotariam este
novo sistema de vendas. Todavia, muitos reconheceram que a discussao ndo € sobre entrar, ou
nao, neste formato de negocios, mas sim, a melhor forma de integrar as plataformas disponiveis.
Para serem bem sucedidos, os comerciantes necessitariam adotar uma estratégia multicanal,
que atendesse tanto os consumidores, cujo estilo de compras € o de compras nas lojas fisicas,
como aqueles que optassem pelas lojas on-line (SCHULTZ, 2014).

Aqueles que optaram em realizar suas compras on-line passaram a ter um canal mais
rapido com seus fornecedores, pelo qual eles poderiam interagir com as empresas. Este novo
ambiente, de compras on-line, pode ser definido como um ambiente eletronico, onde
compradores e vendedores se encontram para trocar produtos, servicos e até mesmo ideias ou
informagdes (ADNAN, 2014). Trata-se, basicamente, do uso da internet e de outras tecnologias
de rede para a realizacdo de transagdes comerciais (TURBAN et al., 2004).

De maneira simplificada, as compras on-/ine sao um processo de compra ou de venda
de produtos e/ou servigos por meio eletronico, incluindo as atividades de negociagao com as
redes de computadores, como a comunicagdo on-line, a negociagdo on-line, o fechamento de
pedidos, o pagamento e o atendimento ao cliente, dentre outras atividades pertinentes. Nos
ultimos anos, tornou-se um negocio em ascensdo, pois os sites de e-commerce nao se limitam
a fronteiras geograficas e chegam a atingir milhdes de pessoas que procuram produtos e/ou
servicos on-line (REHMAN, 2012). Este processo on-line, da compra e da venda de produtos
e/ou servigos por meio da internet, ¢ relativamente uma nova forma de negodcios, um outro
modo de realizar a atividade comercial, utilizando meios eletronicos e digitais. O mercado das
compras on-line esta se desenvolvendo rapidamente, seguindo os passos do desenvolvimento
da Tecnologia da Informagao (TI) e da tecnologia de rede, repercutindo em um atendimento

cada vez mais assertivo (GUO, 2012; REHMAN, 2012).
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Cabe ressaltar que ha uma clara evidéncia de que a tendéncia de conduzir o comércio
através da internet esta crescendo em mercados nacionais (domésticos) e internacionais
(SOOPRAMANIEN; ROBERTSON, 2007). As compras on-line no ambiente B2C (Business-
to-Consumer), por exemplo, vém crescendo rapidamente na ultima década. No contexto
mundial, percebe-se um crescimento do comércio eletronico, cujo canal de distribuigdo vem
aumentando sua participacdo no mercado varejista como um todo (RAFFAELE; ORLANDO,
2014). A previsdo ¢ que as compras on-line, que em 2013 representavam US$ 1,23 trilhdes,
movimentem, durante o ano de 2018, aproximadamente US$ 2,35 trilhdes (STATISTA, 2014),
praticamente dobrando os valores transacionados em quatro anos.

As tendéncias globais continuam indicando uma mudanca para as compras on-line.
Assim sendo, a popularidade deste tipo de operacdo ¢ verdadeiramente um fenomeno global.
Destaca-se o Reino Unido, que teve um elevado crescimento nas compras on-line nos ultimos
cinco anos, com destaque para o ano de 2010 em que este pais foi lider mundial em comércio
on-line. De forma semelhante, na China ele também estd se expandindo, convergindo com o
crescimento em outros paises, como € o caso da Coréia do Sul, do Japao, do Brasil, da Franca
e da Alemanha. Na Russia, tém-se visto um setor de compras on-/ine em expansao, com uma
previsdo de faturamento girando entre US$ 23 e 30 bilhdes em 2015. Além disso, as compras
on-line estao se desenvolvendo na Europa Oriental em um ritmo acelerado (ADNAN, 2014).

Embora as compras on-line no varejo continuem crescendo, ainda representam pouco
em relacdo ao total das vendas. Nos Estados Unidos, por exemplo, representam menos de 5%
do total anual das vendas concretizadas. Apds uma pesquisa realizada neste ambiente,
identificou-se que todas as categorias de produtos da pesquisa de lojas on-/line sdo menos
aceitaveis do que aqueles das lojas tradicionais. As lojas on-line sao percebidas como tendo
desvantagens competitivas em relagdo ao transporte ¢ ao manuseio de cargas e dificuldades
quanto as politicas de troca, de reembolso e de devolugdes de mercadorias. Além disso,
normalmente ndo ha o auxilio de vendedores, ndo ha servigos pos-vendas e, muitas vezes, surge
a incerteza sobre como obter o produto (ou item) certo, ou seja, mais adequado as necessidades,
desejos ou expectativas do comprador. Ja as vantagens que as lojas on-/ine apresentam, dizem
respeito a aspectos tais como a facilidade de sele¢do e a variedade de marcas, bem como a
facilidade de navegacdo e de busca pelos produtos, mesmo embora ndo sendo capazes de
superar as desvantagens relatadas (KACEN; HESS; CHIANG, 2013).

No Brasil, no ano de 2013, as empresas de varejo on-line faturaram R$ 28 bilhoes,
superando em mais de 20% as receitas do ano anterior (2012). Mas o que chama atengdo, de

fato, ¢ a evolucdo da ultima década, visto que no ano de 2003 este tipo de comércio girava em
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torno de R$ 1,18 bilhdo (ECOMMERCEORG, 2014). Dados do setor indicam que as compras
on-line movimentaram cerca de R$ 35 bilhdes durante o ano de 2014, evidenciando um
crescimento de 24% em relagdo ao ano anterior (EBITEMPRESA, 2015). Ja em 2015 o
faturamento do setor foi de R$ 48,2 bilhoes (ECOMMERCENEWS, 2016), ficando um pouco
abaixo das previsdes de alguns especialistas, os quais projetavam que as compras nessa
modalidade superariam os R$ 49 bilhdoes (ABCOMM, 2015). Segundo previsdes, o crescimento
deve se manter para o ano de 2016, quando o setor espera faturar R$ 56,8 bilhdes
(ECOMMERCENEWS, 2016). Enquanto que estes niumeros demonstram um acelerado
crescimento da internet como canal de compras no Brasil, também dao indicios de que ainda
existe um amplo caminho a ser trilhado para que as compras on-line passem a fazer parte do
dia-a-dia da maioria da populagdo brasileira. Consoante isso, a Agéncia Brasil (2015) divulgou
uma pesquisa cujo resultado € a constatacdo de que 74% dos brasileiros nunca realizaram
compras pela internet.

Nota-se que o crescimento das compras on-line reflete as vantagens, tanto para
compradores quanto para vendedores, que ela oferece sobre lojas fisicas ou tradicionais,
incluindo maior flexibilidade, maior alcance de mercado, estruturas de custos mais baixos,
transagcOes mais rapidas, linhas de produtos mais amplas, maior comodidade e possibilidades
de personalizagao (LEVIN; LEVIN; WELLER, 2005). No entanto, o contexto das compras on-
line também se caracteriza pelo seu proprio conjunto de desafios para as empresas. Nesta
competicdo, estdo empresas no mundo do comércio eletronico a apenas alguns cliques de
distancia. Como resultado, os consumidores sdo capazes de comparar e de escolher os produtos
ou servigos com gasto minimo de tempo pessoal ou esforco (SRINIVASAN; ANDERSON;
PONNAVOLU, 2002; KACEN; HESS; CHIANG, 2013).

Mesmo com estes desafios, as empresas ja perceberam que € mais facil, ¢ menos
oneroso, aventurar-se no mercado global ou internacionalizar as suas atividades com base na
internet. Entdo, talvez ter uma loja on-line ndo € mais uma mera op¢ao para as empresas, ¢ sim
uma necessidade nesta nova economia digital, especialmente para as empresas que pretendem
expandir sua presenga mercadologica para outras regides do mundo (LEE; EZE; NDUBISI,
2011).

Embora tenha trazido vantagens tanto para os vendedores quanto para os consumidores,
algumas destas sdo especificas para os ultimos. No ambiente on-line, por exemplo, o
consumidor possui acesso a uma grande quantidade de informacgdes sobre produtos e/ou
servicos, precos € marcas ou fornecedores alternativos, isso sem contar a questdo da eliminacao

de barreiras geograficas e da reducdo de tempo proporcionadas pela internet (GARCIA;
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SANTOS, 2011). Outro aspecto que merece destaque € que, no ambiente virtual, ndo existe a
necessidade de se deslocar até as lojas fisicas. O ambiente de compras on-line tem sido descrito,
portanto, como um canal de compras mais conveniente para os consumidores, pois as lojas on-
line oferecem uma maior economia de tempo para os mesmos. Em uma loja virtual, o
comprador faz um pedido de bens e/ou servigos através de uma internet, extranet, rede de
intercambio eletronico de dados, correio eletronico, ou outro sistema on-/ine, sem a necessidade
de se deslocar para um local especifico, como ¢ o caso das compras no contexto tradicional, das
lojas fisicas (SZYMANSKI; HISE, 2000).

Por 1sso, as compras por meio da internet oferecem um alto grau de acessibilidade,
independentemente do local em que o vendedor ou o comprador estejam, maximizando a
conveniéncia e a flexibilidade do processo de compra (SUKI; SUKI, 2007). Alids, € pertinente
destacar que a conveniéncia ¢ uma das principais vantagens identificadas no contexto das
compras on-line. Um dos aspectos que impulsionaram a popularidade das compras on-/ine ¢ a
facilidade de se ter acesso aos sites de vendas durante as 24 horas do dia (LAUDON; TRAVER,
2013). Quando se compara uma operacao de compra e venda fisica em um determinado
estabelecimento comercial tradicional, a compra on-/ine oferece ao consumidor final maior
conveniéncia, visto que permite a realizacao desta operacao de qualquer local e a qualquer
momento (COLWELL et al., 2008).

A medida que o sistema de compras on-line reduz o tempo e outros custos intrinsecos a
transacdo, este ambiente se caracteriza como uma oportunidade para que as empresas oferecam
melhores produtos e/ou servigos aos consumidores, onde eles poderdo encontrar mais
conveniéncia, uma ampla gama de possiveis escolhas, interatividade no controle do fluxo das
informagdes, uma possivel economia financeira obtida com precos mais acessiveis (JEDIDI;
ZHANG, 2002), bem como a possibilidade de vivenciar experiéncias de compra ou de consumo
mais divertidas, mais prazerosas, e superiores a simples descricdo de produtos em catilogos
(HOFFMAN; NOVAK, 1996; CHEN; TENG, 2013). Em acréscimo, as compras on-line
proporcionam um elemento essencial, que € a facilidade de ter um canal direto e interativo, sem
qualquer limitacdo de tempo, pessoas e lugares. Dessa forma, as compras on-/ine se tornaram
uma alternativa para os consumidores, uma vez que ¢ mais confortavel do que efetuar compras
pelo modo convencional, o que normalmente envolve ansiedade, lojas lotadas,
engarrafamentos, tempo limitado e falta ou dificuldade de estacionamento (ERI; ISLAM;
DAUD, 2011).

Entretanto, ndo existem apenas aspectos positivos. Uma pesquisa realizada por Kacen,

Hess e Chiang (2013) buscou identificar quais seriam os atributos mais valorizados pelos
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consumidores em lojas on-line e em lojas fisicas. E os resultados mostraram que, em geral,
todas as categorias de produtos da pesquisa de lojas on-line sdo menos aceitaveis do que as das
lojas tradicionais. Além disso, alguns autores, como por exemplo Venkatesh (1998), entendem
que a impossibilidade de ter um contato fisico com o produto que estd sendo adquirido, bem
como a falta de contato humano com os vendedores, sdo aspectos pelos quais a percepgdo de
risco intrinseco a compra ¢ aumentada. O contato direto entre os vendedores e os compradores
¢ um dos aspectos que pesa contra as compras on-line, pois este contato muitas vezes € crucial
para a concretizacao da negociacao de forma bem sucedida. Para Nguyen et al. (2014), um dos
principais desafios para muitas organizagdes que operam no contexto tradicional estd no
gerenciamento de comportamentos, muitas vezes heterogéneos, dos funciondrios da linha de
frente (ou pessoal de contato direto com os clientes ou consumidores), visando proporcionar
uma experiéncia de compra e/ou de consumo mais consistente e agradavel para os compradores.

Ao invés de um contato com vendedores, vale ressaltar que, em um contexto de compras
on-line, praticamente toda a relacdo entre comprador e vendedor ¢ realizada através do site
especifico para tal. Ainda ndo ¢ completamente conhecido todo contexto deste novo ambiente,
e como ele interfere no comportamento do consumidor, ou seja, nas suas atitudes e nas suas
intengdes no momento da decisao de compra. Dessa maneira, as caracteristicas deste site podem
interferir nos elementos subjetivos e objetivos que irdo influenciar o processo de decisdo de
compra, sendo seu planejamento tarefa fundamental, o qual podera ser decisivo para o sucesso
ou o fracasso do empreendimento virtual (JOIA; OLIVEIRA, 2008).

Chama atencao que nas compras on-/ine a maior parte do contato entre o vendedor € o
comprador ¢ feita por meio da interagdo deste ultimo com o site de compras on-line. Este site
atua como se fosse a vitrine da empresa, pois faz a sua apresentagdo, lista 0 mostruario ou o
catalogo de produtos e atua ao mesmo tempo como vendedor, caixa, suporte e, eventualmente,
como um agente de servigos pos-vendas. Contudo, a grande maioria dos sites ndo estéd preparada
para tratar de todos estes elementos ou aspectos, apresentando dificuldades para conquistar a
confianca dos possiveis consumidores, ndo lhes dando a necessaria seguranca para concretizar
uma compra (ZHANG et al., 2000; BANSAL; ZAHEDI, 2014; KIM; FERRIN; RAO, 2008).
Inclusive, existem alguns sites de compras on-line que até desestimulam a compra, quando na
verdade deveriam ter o efeito contrario (NIELSEN, 2000).

Sendo assim, a qualidade do site ¢ um aspecto fundamental. Para DeLone e McLean
(2003), para que uma empresa tenha um site de compras on-line bem sucedido depende

basicamente de trés dimensdes de qualidade: qualidade do sistema, qualidade de servigo e
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qualidade das informagdes disponibilizadas. Juntos, estes trés fatores irdo desempenhar um
papel essencial, influenciando positivamente as percepgdes dos compradores.

A qualidade do sistema pode ser medida através da acessibilidade, da navegabilidade,
da usabilidade e da privacidade dos dados e das informagdes do comprador e que sdo intrinsecas
ao site. Um alto nivel de qualidade do sistema pode proporcionar aos usuarios um maior nivel
de comodidade e de privacidade, além de respostas mais rapidas (AHN; RYU; HAN, 2007).
A qualidade do servico se refere ao apoio geral ao comprador prestado pelo site, ou seja, o
quanto as questdes relativas ao nivel do servigo prestado pelo site correspondem as expectativas
dos clientes ou consumidores. Esta qualidade do servigo pode ser medida a partir da capacidade
de resposta, da confiabilidade e da seguranga do site (LEE; KOZAR, 2006). Por fim, a
qualidade das informagdes disponibilizadas pelo site. A partir do momento em que o site ndo
fornece as informagdes necessarias, ou informagdes ndo confidveis, os usuarios, ou potenciais
compradores, ficardo desconfiados, descontentes ou insatisfeitos e, em seguida, tendem a
abandoné-lo (BAI; LAW; WEN, 2008; DEDEKE, 2016). Por isso, ter informagdes uteis,
atualizadas e confidveis pode estimular os compradores a visitarem o site, motivando-os a
revisita-lo e, até mesmo, a comprarem. Portanto, um site de compras on-line precisa fornecer
informagdes adequadas, completas e claras, as quais devem apresentar caracteristicas tais como
relevancia, compreensibilidade, riqueza de detalhes e atualizagdo constante (DELONE;
MCLEAN, 2003).

[lustrativamente, Rizzuti e Dickinson (2000) realizaram uma pesquisa e descobriram
que cerca de 82% dos compradores de internet experientes deixaram o site dos varejistas on-
line sem concluir as suas operacdes devido aos problemas que enfrentam durante a navegagao
no site, motivados principalmente pela caréncia de recursos de interface apresentados.
Resultados semelhantes foram encontrados por Chen, Hsu e Lin (2010) em uma pesquisa na
qual os participantes entrevistados manifestaram preferir os sites com interface amigével
durante as compras on-line.

A literatura sobre os sistemas de informagao estuda exaustivamente as caracteristicas
desejaveis para os sites. Certos atributos, tais como a interatividade, a facilidade de uso e a
navegabilidade, o contetido e a sele¢do de produtos e/ou servicos, o design de interface e a
estética, a qualidade do sistema, a personalizacdo e a qualidade do servigo, sdo aspectos focados
em muitos destes estudos. Ha indicios de que eles tém efeitos positivos e significativos sobre a
intencdo de (re)compra, sobre a retencdo ou sobre a lealdade dos clientes ou consumidores

(TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013).
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Como ja mencionado, no ambiente de compras on-line, compradores ¢ vendedores
normalmente conduzem seus negocios através de um site ou outro canal similar. Como
resultado, a falta de contato direto entre comprador e vendedor nestas transagdes on-/ine pode
levar a incerteza sobre a identidade ou a credibilidade do parceiro comercial e a qualidade dos
produtos e/ou servigos comercializados (BA; PAVLOU, 2002), pois inexiste a possibilidade de
analisar os produtos fisicamente ou outros aspectos fisicos relativos a empresa e as pessoas que
nela trabalham (SMITH; SIVAKUMAR, 2004). Neste ambiente de incertezas, as duas maiores
preocupagdes por parte dos compradores sdo uma eventual perda financeira (de dinheiro) e a
questao da privacidade atinente aos seus dados e informacdes (RESNICK et al., 2000). Salienta-
se que, dentre estes aspectos, a grande maioria dos usudrios da internet manifesta maior
preocupacdo em relacdo a privacidade de seus dados e informagdes (ROHM; MILNE, 1998).
E oportuno comentar que privacidade, no contexto on-line, refere-se ao grau em que o site é
seguro e protege os dados e as informagdes dos clientes (CHIU et al., 2009).

A internet trouxe aos consumidores um poder sem precedentes nas decisdes de compra.
Como o custo da pesquisa na internet ¢ minimo, os potenciais compradores podem facilmente
comparar os pre¢os em varios fornecedores antes de efetivarem a sua compra. Enquanto a
informagao de prego ¢ mais acessivel na internet, os consumidores enfrentam riscos
relacionados com a informacgao neste novo contexto das compras on-line. Nestas operagoes, 0s
compradores divulgam informag¢des confidenciais, como € o caso de dados de cartdao de crédito,
a um vendedor. Além disso, ndo ¢ possivel verificar a qualidade da mercadoria ou a identidade
de um vendedor, porque a mercadoria serd entregue apenas ap6s o vendedor ter recebido o
pagamento ou a sua confirmagao (SAASTAMOINEN, 2009).

Partindo do pressuposto de que as operagdes envolvendo compras on-line normalmente
exigem a divulgacdo de grandes quantidades de dados e informagdes pessoais, como o0s
relativos ao cartdo de crédito e detalhes da entrega, como € o caso do endereco, a posse de tais
dados e informagdes da aos vendedores on-line a oportunidade de analisa-las, descobrindo
tendéncias e aumentar a eficiéncia de seus negocios. Os consumidores, geralmente, ndo tém
ideia da gama de utilizagdes possiveis que a posse destes dados e informagdes permitem e,
portanto, muitas vezes nem se preocupam com uma possivel viola¢ao da sua privacidade, o que
pode ocorrer (GUO, 2012).

O conceito de privacidade ¢ muito interessante. Talvez a sua caracteristica mais
marcante seja o fato de ndo haver uma unanimidade sobre o que ele realmente é. O direito a
privacidade tem inspirado grandes debates em muitas areas, incluindo as areas do direito, da

filosofia, da sociologia, da politica e, mais recentemente, da ciéncia da computacdo. Este debate
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¢ fascinante, complexo e, as vezes, um pouco surpreendente. Além disso, o contexto das
compras on-line favorece tal discussdo, deixando o conceito ainda mais controverso
(BERENDT; GUNTHER; SPIEKERMANN, 2005).

Além do risco com a questdo da privacidade, as compras on-/ine podem desencadear
alguns novos tipos de riscos, como, por exemplo, sobre a seguranca da informagao transmitida
(LASCH, 1998). A utilizacao da internet como um canal de compras ¢ ainda mais desafiadora
para os consumidores do que as alternativas tradicionais de compra em casa, tais como, a venda
porta a porta, os catalogos e o telemarketing, principalmente pelo seu aspecto tecnologico. Nao
ha davidas que o uso da internet para fazer compras tende a aumentar as percepcdes de risco,
fazendo com que a questdo da seguranga da operacao seja um fator decisivo para concluir a
transacdo comercial, ou nio (HOR-MEYLL, 2002).

A seguranca da informagdo continua a ser uma questao-chave no contexto das compras
on-line, pois existe um perigo latente de que tanto dados e informagdes pessoais quanto
financeiras podem ser interceptadas por terceiros e utilizadas para fins fraudulentos (ROCA;
GARCIA; VEGA, 2009). No contexto das operagdes on-line, as agdes de seguranca sdo
direcionadas a autentica¢do, ndo-repudio’!, confidencialidade e integridade dos dados e das
informagdes (BANSAL; ZAHEDI, 2014). Sendo assim, a seguranga percebida ¢ definida como
a probabilidade subjetiva com que os consumidores acreditam que seus dados e suas
informagdes pessoais nao serdo vistas, armazenadas e/ou manipuladas de forma antiética ou
para outros fins, seja enquanto elas estiverem transitando durante a operacao, seja no posterior
armazenamento. Qualquer opera¢ao inadequada, de qualquer uma das partes, pode afetar a
seguranc¢a da operagio e dos dados e das informagdes envolvidas (FLAVIAN; GUINALIU,
2006). Salisbury et al. (2001) corroboram tal definicdo, conceituando a seguranga percebida
como a medida em que se acredita que a internet € o proprio site de compras sao seguros
suficientemente para a transmissao ¢ a utilizacdo adequada de informacgdes privadas, como € o
caso do nimero de cartdo de crédito e demais dados de documentos pessoais.

A preocupacdo sobre a seguranca do site ¢ uma questdo critica envolvendo tanto
compradores quanto vendedores quando se trata de maximizar o potencial de transa¢des das
compras on-line (HARTONO et al., 2014). Inclusive, a seguran¢a ¢ um dos problemas mais

dificeis enfrentados pelos consumidores que desejarem negociar no ambiente das compras on-

' Ndo-repudio, de acordo com o ITI — Instituto Nacional de Tecnologia da Informagdo, é a impossibilidade de que
alguém, por forgas tecnoldgicas e legais, negue ser o responsavel por um conteudo apresentado ou transmitido no
ambiente digital (ITI, 2012).
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line. O problema pode resultar tanto da falta de habilidades do comprador, quanto da
vulnerabilidade da internet, da qual as compras on-line estdo sujeitas. Quando um consumidor
realiza uma operagdo através da internet, ele necessita ter a certeza e a seguranca de que
ninguém, além dele e do vendedor, de qualquer lugar do mundo, possa ser capaz de acessar os
dados e as informagdes que estdo sendo enviadas (SUH; HAN, 2003).

Como os consumidores exigem maior acesso a dados e aplicagdes em um mundo cada
vez mais conectado, o nimero de incidentes de seguranca so6 tende a aumentar. Parte desta
crescente consciéncia e preocupacao se reflete no nimero de publicagdes que exploram a
relacdo entre a seguranca e a confianca inerentes ao contexto das compras on-/line (CHOI;
NAZARETH, 2014). Neste sentido, estudos indicam que a confianca € um fator muito relevante
nas compras on-line. A confianca faz com que os consumidores compartilhem dados e
informagdes pessoais sem preocupacdo, ou de forma calculada, realizando suas compras e
agindo de acordo com as regras do vendedor on-line, dentro da legislagdo vigente, sendo todos
estes comportamentos essenciais a adocdo generalizada do comércio eletronico
(e-commerce) (MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).

Embora os custos em disponibilizar as informacdes no ambiente de compras on-line
sejam menores se comparados com o contexto tradicional, facilitando as decisdes dos
compradores, em muitos aspectos a natureza das compras on-line levanta preocupagdes sobre
a confiabilidade de um parceiro comercial, ou seja, do vendedor e de seu respectivo site
(SAASTAMOINEN, 2009). Na literatura, a confianca esta relacionada a fatores que afetam a
percepcao dos consumidores acerca dos vendedores on-line e sua vontade de confiar neles o
suficiente para se envolver em uma transacdo comercial (STRADER; RAMASWAMI, 2002;
PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015).

Rousseau et al. (1998) entendem que a confianca ¢ um estado psicoldgico que
compreende a intengdo de aceitar a vulnerabilidade com base em expectativas positivas das
intengdes ou nos comportamentos da outra parte. Esta definicdo implica que os consumidores
devem ter um certo nivel de confianca na integridade do vendedor. De forma semelhante, a
confianga pode ser interpretada como o resultado da confiabilidade e da integridade imputadas
ao vendedor, como critérios de avaliacdo de qualidade, de honestidade e de responsabilidade
(DWYER; LAGACE, 1986). Nesta diregdo, Morgan e Hunt (1994) corroboram tal perspectiva
por conceituar a confianga como um quadro de crengas voltadas para a confiabilidade, a
integridade e a credibilidade de um vendedor (empresa).

Por sua vez, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) definem a confianga do consumidor

como sendo a expectativa do consumidor de que um prestador de servigos ou fornecedor €
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confiavel e pode ser invocada para concretizar as suas promessas em uma perspectiva de futuro.
No contexto on-line, estes conceitos sao um pouco mais amplos. Brannigan e De Jager (2003)
definem a confianca nas transagdes on-line como a combinac¢do de confianga no comércio on-
line, de forma ampla, e no vendedor on-line, de forma especifica, pontual. Segundo estes
autores, ao focar no ambito da compra, estas duas dimensdes ou tipos de confianga representam
um tema comum, ou seja, a confianga para comprar on-line.

Por sua vez, Bart et al. (2005) enfatizam que a confianga no ambiente on-/ine inclui a
percepgao dos consumidores de como o site ird atender suas expectativas, possibilitando que se
acredite em suas informagdes, € o quanto de confianga pode ser percebida no site. Em esséncia,
a confianca ¢ desenvolvida quando desperta nos consumidores impressoes positivas do site de
um varejista on-line. A confianca pode reduzir a percepcdo de riscos a um nivel mais
gerenciavel, aceitdvel, permitindo aos clientes excluir, subjetivamente, a parte dos
comportamentos potencialmente indesejaveis pela parte na qual confiam (MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995).

A confianga do cliente implica que as boas inten¢des da empresa nao sejam questionadas
pelo consumidor, € que as promessas feitas ndo gerem incertezas no comprador, € que a
comunicacao entre as partes seja honesta e crivel. Incerteza por parte do cliente ou do
consumidor pode implicar em uma ndo realizacdo de compras e, consequentemente, em
resultados negativos para as empresas de comércio eletronico. Assim, a confianca se torna um
elemento vital para a construcdo, manutengdo e ampliacao de relacionamentos duradouros
(EISINGERICH; BELL, 2007), especialmente nas relagdes envolvendo o ambiente on-line
(RAFFAELE; ORLANDO, 2014).

Os efeitos dos mecanismos institucionais no sentido de ter sucesso nas operagdes
promovidas pelas empresas no contexto eletronico, tornando os mesmos duradouros, sao alvo
de diversos estudos. Pesquisas j& estdo sendo realizadas acerca da investigagcdo do papel que
0s mecanismos institucionais tém quando se fala em recompra on-line. Ao fazer isso, elas
respondem a chamada emergente para a compreensdo do contexto institucional em que a
confianca do comprador opera em um ambiente de e-commerce, fazendo com que ele venha a
repetir operagdes (FANG et al., 2014). Como ja comentado, pelo fato das compras on-/ine terem
crescido rapidamente em todo o mundo, e se tornado mais competitivas em nivel mundial na
ultima década, a questdo de como reter os clientes ou consumidores existentes para fazer
compras repetidas, ou recompras, torna-se uma preocupagdo mais importante do que nunca para

vendedores on-line (JOHNSON; HULT; MCGOWAN, 2008).
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De maneira idéntica ao que ocorre nas lojas fisicas tradicionais, uma medida critica de
fator de sucesso para as lojas on-/ine é o comportamento de recompra dos clientes (LEE; EZE;
NDUBISI, 2011). Enquanto os clientes novos, ou de primeira compra, sdo importantes para a
empresa, ¢ mais oneroso atrai-los e conquisté-los se comparados com os custos de atendimento
dos clientes ou consumidores ja existentes ou que tiveram experi€éncias anteriores,
preferencialmente  positivas (ROSENBERG; CZEPIEL, 1992; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1994; KHAN, 2014), com o ambiente virtual do comércio eletronico.

Teoricamente, indices elevados de satisfacdo dos clientes ou consumidores sobre as
operagdes estao associados ao comportamento de recompra (SHIN et al., 2013). Entretanto, em
determinadas situacdes, esta relagdo pode ser dificil de ser observada em uma pesquisa de
satisfagdo comercial, pois os indices de satisfagdo podem sofrer alteragdes e variagdes devido
as diferengas de caracteristicas dos compradores (MITTAL; KAMAKURA, 2001).

Entretanto, aumentar a satisfacdo e a retengdo de clientes pode ser mais dificil na
economia da internet do que na economia tradicional. Os clientes deste novo contexto estao
mais exigentes do que nunca, pois na maioria das vezes estdo de posse de mais informagoes e
isso lhes d4 maior liberdade e poderes para tomar suas proprias decisoes, fazendo com que suas
necessidades ou demandas tenham que ser atendidas imediatamente, sem erros ou falhas e,
muitas vezes, a custos muito baixos (BHATTACHERJEE, 2001a).

E importante ressaltar que a intengdo de recompra por parte dos consumidores depende
do valor percebido em suas experiéncias de compra anteriores (BOLTON; KANNAN;
BRAMLETT, 2000). No geral, os clientes avaliam as intengdes de compra futuras com base no
valor obtido, ou projetado, a partir de experiéncias e contatos anteriores, sendo que estas
percepcdes do relacionamento servirdo de base para as expectativas de beneficios futuros
(OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008).

Muitos consumidores ndo se contentam apenas em armazenar em suas memorias estas
percepcdes apenas para sua utilizagdo ou tomada de decisdo em uma compra futura. Cada vez
mais ocorre a divulgacdo e o compartilhamento das impressdes, percepcdes € experiéncias
acerca de operacdes comerciais realizadas entre compradores e vendedores. Este fenomeno,
conhecido como propaganda boca a boca, ou word-of-mouth (WOM), pode ser definido como
a comunicacdo que ocorre entre as pessoas sobre marcas, empresas, bens ou servigos
(ZEITHAML, 1981; SEN; LERMAN, 2007). Esta forma de comunicacdo pode induzir
mudangas comportamentais nas preferéncias de quem recebe estas informagdes de pessoas
proximas, nas quais confiam (LIBAI et al., 2010), ou como mera informag¢ao para a projecao

de uma eventual experiéncia de compra futura (OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008).



28

Como evolugdo da WOM e sua aplicagdo ao contexto de compras on-line, surge a
propaganda boca a boca eletronica, ou electronic word-of-mouth (e-WOM), conceituada por
Hennig-Thurau e Walsh (2003) como qualquer declaragcdo positiva, ou negativa, feita por
potenciais, atuais, ou ex-clientes ou consumidores, sobre um produto e/ou servigo, marca ou
empresa, que ¢ disponibilizado para uma multiddo de pessoas e instituigdes ou empresas através
da internet. Segundo Schiitze (2014), a comunicagdo eletronica ¢ a e-WOM s3o temas em
ascensdo, alterando a natureza e os efeitos da comunicagdo ou da propaganda boca a boca
tradicional, o que merece um maior nimero de estudos para aprofundar a sua compreensao.

Do ponto de vista dos consumidores que recebem a propaganda boca a boca, estes
retinem informagdes mais concretas € também mostram maior interesse no produto e/ou servigo
ou no site do que os consumidores que adquirem informagdes de fontes geradas pelo proprio
vendedor (BICKART; SCHINDLER, 2001). Aparentemente, a e-WOM pode ter muito mais
influéncia sobre a atitude de compra e de julgamento dos consumidores do que qualquer outra
fonte de informagdes ou de influéncia (GODES; MAYZLIN, 2004).

Como a internet mudou a maneira pela qual os consumidores se comunicam através de
um espago comum, compartilhar opinides € comentarios passou a ser algo mais recorrente
(GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006; LOPEZ; SICILIA, 2014). As redes sociais estao cada vez
mais presentes € se apresentam como uma caracteristica que define o cenario de intera¢ao na
internet (DE BRUYN; LILIEN, 2008). Nao ha de se duvidar que o crescimento destas redes
sociais fez aumentar também a incidéncia e a relevancia da e-WOM, a partir do fornecimento
e da recep¢ao de informacgodes, e conselhos informais, sobre experiéncias com produtos e/ou
servigos, de determinadas marcas e empresas (ABRANTES et al., 2013). No ambiente on-/ine,
a propaganda boca a boca pode impactar sobremaneira na intencdo de (re)compra dos
consumidores (ESTEVES, 2014).

Sendo assim, a partir do contexto apresentado, o presente estudo busca trazer diversas
contribuicdes para a academia, preenchendo algumas lacunas de pesquisa. Uma das
contribui¢des € a proposicao de um novo modelo de relagdes antecedentes da intengdo de
recompra. Além disso, o estudo aborda o construto da propaganda boca a boca eletronica, que
¢ um fendmeno relativamente novo e sobre o qual ainda existe a necessidade de um maior
amadurecimento em termos de pesquisas. Outra contribui¢do € o fato de se estudar a intengdo
de recompra dos consumidores, amplamente pesquisada no ambiente tradicional, mas com
poucas pesquisas no ambiente de compras on-line.

Em termos de estrutura, este trabalho apresenta, na sequéncia, o escopo da pesquisa e a

delimitacdo do tema (Capitulo 1), a fundamentacao tedrica e as hipoteses (Capitulo 2), seguido
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da apresentacdo do método de pesquisa (Capitulo 3). Na sequéncia, apresenta-se os resultados
da pesquisa (Capitulo 4) e as consideragdes finais (Capitulo 5), bem como as referéncias

bibliograficas e o apéndice contendo o questionario de pesquisa.
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1. ESCOPO DA PESQUISA E DELIMITACAO DO TEMA

O presente capitulo apresenta em sua estrutura, inicialmente, a justificativa para a
realizacdo da pesquisa e a relevancia do tema. Além disso, os tdpicos a serem abordados

incluem, ainda, a questdo central de pesquisa, o objetivo geral e os objetivos especificos.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

Antes da realizagdo de uma pesquisa, torna-se necessario verificar se o tema, ou o
contexto da pesquisa, estd sendo alvo de pesquisas ou de interesse cientifico e de publicacdes.
Assim sendo, inicialmente, sdo apresentadas evidéncias em termos de publicagdes e agendas de
pesquisa envolvendo o contexto das compras on-line e os construtos a serem estudados.

Ao fazerem uma meta-analise sobre as pesquisas envolvendo as compras on-line,
Wareham, Zheng e Straub (2005) perceberam que o inicio das publicagdes sobre o assunto se
deu, efetivamente, no ano de 1997, ano em que foram registrados pouco mais de duas dezenas
de publicagdes, ou seja, este foi o primeiro ano em que as pesquisas envolvendo as compras on-
line atingiram um volume de publicacdes substancial. Entretanto, as publicagdes realmente
evoluiram a partir de 2000, ano em que foram registrados aumentos expressivos no estudo
acerca do tema. Segundo estes autores, a explicacdo para este fenomeno € que os editores de
revistas perceberam um gradativo interesse em pesquisas sobre as compras on-line, passando a
dar mais espago a este assunto em seus periodicos.

Para comprovar este fato, buscou-se algumas evidéncias que pudessem comprovar este
aumento nas publicagdes. Inicialmente, acessou-se a base de dados da Web of Science (2016),
que ¢ uma base de dados referencial, multidisciplinar, com publicagdes em todas as areas do
conhecimento. Esta base de dados compreende aproximadamente 12.000 periodicos,
oferecendo ferramentas para busca e analise de citagdes ¢ de referéncias, além de permitir a
realizacdo de analises bibliométricas.

A primeira etapa da pesquisa nesta base de dados consistiu em verificar se o assunto em
questdo ¢ um assunto atual, e qual a recorréncia de publicagdes relacionadas ao tema. Diante
disso, foirealizada, na base de dados da Web of Science, uma busca pelos termos “e-commerce”,
“electronic commerce”, “on-line shop™®’ e “online shop™®”, nos topicos, que inclui pesquisa nos
titulos, resumo e palavras-chave das publicagdes. Utilizou-se a op¢do de pesquisa “tempo
estipulado”, marcando a opg¢ao “todos os anos”, para que nao houvesse limite de periodo para

a pesquisa. Além disso, restringiu-se a pesquisa apenas aos artigos, sendo que esta pesquisa
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retornou 10.328 publicagdes. A Figura 1 apresenta um grafico destes artigos, ordenados por

ordem cronologica de publicagdo.

Figura 1 — Artigos sobre compras on-line (Web of Science)
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Fonte: Web of Science (2016).
Obs.: Informagdes consultadas em 09/02/2016.

Conforme pode ser verificado na Figura 1, ha registros de publicagdes sobre o assunto
desde 1992, mas ha um crescimento efetivo nas publica¢des a partir do inicio dos anos 2000.
Contudo, foi a partir de 2002, o primeiro ano em que as publicagcdes passaram de 600, que se
percebeu uma elevagdo gradativa, chegando ao nivel maximo no ano de 2015, com 722
publicagdes.

Apbs isso, para confrontar com os resultados obtidos, foi realizado um acesso a base de
dados Proquest (2016), que também ¢ uma base de dados multidisciplinar, e que conta com
mais de 11.000 periddicos. Os termos de busca foram os mesmos utilizados na busca anterior,
sendo realizada somente nos resumos das publicagdes, filtrando-se os resultados apenas aos
artigos de periodicos académicos, sendo localizadas 13.998 publicagdes nesta base de dados.

Analisando a evolugdo das publicagcdes no decorrer dos anos na referida base, ¢
perceptivel o crescimento das publicagdes sobre o assunto a partir do final da década de 1990,
sendo possivel observar dois picos. Um deles, o maior, ocorreu entre os anos de 1999 e 2001,
quando foram publicados 3.652 artigos, € o outro entre os anos de 2012 e 2014, com 2.539
artigos publicados. Chama aten¢do que, mesmo nos anos intermediarios, a quantidade de
publicacdes sempre se manteve alta, com pequenas variagdes, conforme pode ser verificado na

Figura 2.
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Figura 2 — Artigos sobre compras on-line (Proquest)
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Para dar maior consisténcia aos resultados, acessou-se, ainda, a base de dados Scopus
(2016), base esta que disponibiliza publicac¢des cientificas a partir de fontes de informagao de
nivel académico na internet. A Scopus indexa mais de 23.000 periodicos, cerca de 265 milhdes
de paginas da Internet, 18 milhdes de patentes, além de outros documentos. Esta base funciona
também como um metabuscador, ou seja, realiza pesquisa em outras bases de dados. Os

resultados da busca estdo sintetizados na Figura 3.

Figura 3 — Artigos sobre compras on-line (Scopus)
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A busca na base Scopus seguiu os mesmos elementos de busca utilizados nas duas bases
de dados anteriores, ou seja, procedeu-se um levantamento nos titulos, resumos e palavras-
chave, apenas por artigos publicados em periddicos, sendo localizadas 14.068 publicagdes,
distribuidas entre os anos de 1992 e 2016.

Os resultados na base Scopus sdo semelhantes aos encontrados nas bases Web of Science
e Proquest. Embora no decorrer dos anos sejam verificadas oscilagdes em termos de quantidade
de publicagdes, o contexto das compras on-/ine continua sendo objeto de pesquisa por parte dos
estudiosos, e os periddicos? continuam publicando estas pesquisas, comprovando que ainda niio
existe uma saturagao sobre o tema.

A atualidade do tema também pode ser verificada através da importancia atribuida por
orgaos ou instituicdes de pesquisa mundialmente reconhecidos. Um deles ¢ a AMA — American
Marketing Association, responsavel pela edigdo de periddicos cientificos relevantes, tais como
o Journal of Marketing e o Journal of Marketing Research, ambos com alto fator de impacto,
bem como pela realizacao de eventos importantes na area do marketing. Um destes eventos
organizados pela AMA foi o “2015 Winter Marketing Educators’ Conference”, ocorrido no
inicio do ano de 2015, que trouxe o tema “Marketing in a Global, Digital and Connected
World”, e teve como objetivo fazer uma ponte entre a pesquisa atual em marketing para um
mundo cada vez mais global, digitalizado e altamente conectado. Dentre os grupos de discussao,
um deles tratou especificamente das tecnologias associadas a internet e as vendas/compras on-
line (AMA, 2015).

Outro 6rgao reconhecido mundialmente ¢ o MSI — Marketing Science Institute, que ¢
uma organizacao sem fins lucrativos, fundada em 1961, cujo principal objetivo ¢ fazer uma
ligacdo entre a teoria de marketing, portanto, com direcionamento académico, e a pratica dos
negocios, com fins gerenciais. Entre as prioridades de pesquisa sugeridas pelo MSI, para o
periodo 2014-2016, estao aspectos que buscam compreender como as midias sociais € a
tecnologia digital interferem nas experiéncias dos consumidores e mudam o seu comportamento
e os canais de compra. Além disso, busca identificar quais sdo as diretrizes mais apropriadas
para a realizacdo de atividades de marketing envolvendo a criagdo de sites na internet e quais
as maneiras para se trazer consumidores para as midias sociais. Além disso, € sugerida a cria¢ao

de modelos que possam explicar os contatos realizados entre os consumidores e suas diferengas

2 Na base de dados Scopus foi possivel filtrar os periddicos que mais publicam sobre o tema pesquisado. Destacam-
se o0 Decision Support Systems, o Electronic Commerce Research and Applications, o Expert Systems with
Applications, o International Journal of Electronic Commerce e o Information and Management, os quais
publicaram, individualmente, mais de 140 artigos no periodo pesquisado (1992-2016).
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no contexto on-line e off-line, além de aspectos relacionados com a percepcao de confiancga dos
consumidores nas empresas € suas expectativas em relacdo a privacidade de seus dados e
informagdes pessoais (MSI, 2014).

Assim sendo, sob o ponto de vista da atualidade e da relevancia do tema em questdo,
justifica-se a realizacdo do presente estudo, visto que tanto as principais bases de dados, que
estdo dando espaco e énfase nas publicagdes envolvendo as compras on-line, quanto alguns dos
mais renomados 6rgdos representativos da area de marketing (ex: AMA e MSI), que estdo
apontando para a necessidade de mais pesquisas sobre este contexto e construtos pertinentes.

Entretanto, para dar maior consisténcia a relevancia do estudo, € necessario que se
busque dados, lacunas de pesquisa e sugestdes de pesquisa em estudos anteriores. Neste sentido,
diversas pesquisas apontam que a intengdo de recompra ¢ influenciada por diferentes
construtos, como, por exemplo, a confianga (HSU; CHANG; CHUANG, 2015; FANG et al.,
2014; LEE; EZE; NDUBISI, 2011; HA; JANDA; MUTHALY, 2010; CHIU et al., 2009), a
qualidade das informagdes do site (HSU; CHANG; CHUANG, 2015; FANG et al,, 2014), a
propaganda boca a boca (ESTEVES, 2014; OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008), mais
especificamente a propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) (YOO; SANDERS; MOON,
2013) e a privacidade (LEE; EZE; NDUBISI, 2011; CHIU et al., 2009).

Vale ressaltar que a percepcao de falta de seguranca associada a sites da internet
representa uma barreira para o crescimento continuo das compras on-line (SHIN; SHIN, 2011;
RAY; OW; KIM, 2011), sendo que protocolos e ferramentas para aumentar a seguranca
percebida pelos consumidores nestes sites sdo reconhecidas como elementos chave para a
formacao da confianga do consumidor no contexto das compras on-line, (PANDA; PANDA,
2012; ROCA; GARCIA; VEGA, 2009; FLAVIAN; GUINALIU, 2006). Esta confianga e seu
impacto na intencdo de recompra dos consumidores ainda carecem de pesquisas mais
elucidativas (GEFEN; BENBASAT; PAVLOU, 2008).

Contudo, estes construtos sdo, em grande parte das vezes, analisados de forma isolada
ou, eventualmente, trazem conclusdes gerais sobre os achados de pesquisa, ndo se importando
com o contexto especifico, com suas caracteristicas e peculiaridades, em que as pesquisas
foram realizadas, tampouco acerca do perfil dos consumidores pesquisados. Por exemplo, Ha,
Janda e Muthaly (2010) apontam que existe a necessidade de mais estudos que avaliem os
antecedentes (ou determinantes) da intengdo de recompra dos clientes na internet, pois ainda
existe uma necessidade em promover uma maior compreensdo deste contexto e acerca do

comportamento do comprador quanto as compras on-line.
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Além disso, o contexto geografico, contemplando caracteristicas culturais e
socioeconomicas dos consumidores, também ¢ um aspecto que justifica a realizagdo da presente
pesquisa. Para Adnan (2014), apesar da relativa abundancia de literatura sobre o
comportamento de compra dos consumidores on-/ine, muito pouco do que se tem disponivel
esta contextualizado em paises em desenvolvimento, que € o caso do Brasil. Inclusive, Bianchi
e Andrews (2012) defendem que estudos envolvendo comportamento de consumidores nas
compras on-line tém sido realizados de forma bastante extensa nos paises desenvolvidos e em
estudos comparativos interculturais, mais notadamente comparando os Estados Unidos com os
paises asiaticos. Contudo, segundo os autores, pesquisas acerca de compras on-line em um
contexto latino-americano sao muito limitadas.

Partindo-se do pressuposto de que a quantidade de pesquisas académicas de alto nivel é
um indicio que ainda ha oportunidades de pesquisas que possam vir a contribuir com este
ambiente em expansdo, a internet, buscou-se mais detalhes sobre pesquisas no contexto
brasileiro. Em uma busca de teses de doutorado sobre o assunto, realizada junto a BDTD —
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes, que integra os sistemas de informacao de
teses e de dissertagdes existentes nas institui¢des de ensino e pesquisa brasileiras (BDTD,
2016), utilizando-se como elementos de busca os termos “e-commerce”, “comércio eletronico”,
“compras on-line” ou “compras online”, apenas nos assuntos, dentre as 97.001 teses de
doutorado registradas, foram localizadas apenas 54 teses.

Quase a metade delas (26) sao da area do marketing, enquanto que as restantes sao da
informatica e da computagao (20), de outras areas da administragado e gestao (7) e do direito (1).
Cabe ressaltar que, dentre as teses da area do marketing localizadas nessa busca, algumas
abordam o comportamento do consumidor de uma maneira mais genérica, enquanto outras
abordam aspectos mais especificos, destacando-se a seguranca, o risco percebido, as fraudes, a
satisfacdo, a lealdade, o envolvimento, a qualidade do site e a intengdao de compra.

E oportuno destacar que nos Estados Unidos e na Europa Ocidental a utilizagdo da
internet para fins comerciais continua em expansao, enquanto que, na América Latina, o
incremento no volume das compras on-line tem sido um pouco muito mais lento (NASCO;
TOLEDO; MYKYTYN Jr., 2008). O ritmo do crescimento das compras on-line, do tipo B2C,
na América Latina, ¢ de se estranhar, visto que entre os anos 2000 e 2009 usudrios de internet
nesta regidao aumentaram em 853%. E uma taxa de crescimento elevada quando comparada
com outras regides, tais como os Estados Unidos e a Europa, que apresentaram taxas de
crescimento de 145% e 297%, respectivamente, no mesmo periodo (BIANCHI; ANDREWS,

2012). E importante ressaltar que, levando em consideragio todas as operagdes B2C on-line
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que haviam sido realizadas até o ano de 2011 na América Latina, o Brasil foi responsavel por
quase 60% dessas operacdes, bem acima do México, que foi o segundo colocado com pouco
mais de 14% delas.

Estes dados também sugerem oportunidades para as empresas no sentido de desenvolver
alternativas voltadas ao comércio eletrOnico na América Latina. Esta atividade, no entanto,
ainda esta em um estado emergente e mais investigagcdes sobre todos os aspectos relativos ao
e-commerce ou compras on-line para esta regido, portanto, ¢ justificavel (NASCO et al., 2008).
Em termos de Brasil, a pesquisa assume uma relevancia ainda maior a partir de dados que
demonstram a utilizacdo da internet. Pesquisas recentes apontam que uma boa parcela da
populacao (26%) dispende aproximadamente 25 horas semanais acessando a internet (BRASIL,
2014b), ou seja, sdo usuarios potenciais que poderdo se tornar futuros compradores on-line, e,
a partir de determinadas condigdes, terem a intencdo de recompra nesse ambiente,
transformando estes consumidores em compradores frequentes.

A partir destas consideragodes, destaca-se que a principal contribuigdo deste estudo ¢
elaboracdo de um Modelo Tedrico inédito, apresentando relagdes entre diferentes construtos,
na busca por uma maior compreensdo individual acerca de cada um dos construtos, além de
uma melhor compreensao do relacionamento entre eles como fatores antecedentes da intengao

de recompra no ambiente das compras on-line.

1.2 QUESTAO CENTRAL DE PESQUISA

Diante do contexto anteriormente descrito, da relevancia e das justificativas
apresentadas, ¢ necessario que se tenha uma melhor compreensao acerca das varidveis latentes,
ou construtos, que estdo presentes no contexto das compras on-line. Por isso, a presente
pesquisa pretende responder a seguinte questdo central de pesquisa: Qual o impacto dos
construtos segurancga, privacidade, qualidade das informacdes, confianca e propaganda boca a
boca eletronica positiva (e-WOM), como antecedentes da intencdo de recompra dos

consumidores no contexto de compras on-line?
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1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa ¢ analisar as relacdes entre os construtos

seguranga, privacidade, qualidade das informagdes, confianca e propaganda boca a boca

eletronica positiva (e-WOM) como antecedentes da inten¢ao de recompra dos consumidores no

contexto de compras on-line.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos para a pesquisa, foram estabelecidos:

a)

b)

c)

d)

g)

Analisar a relagdo entre a Seguranga percebida pelos consumidores e a Confianga
depositada no site de compras on-line;

Analisar a relagdo entre a Privacidade percebida pelos consumidores e a Confianga
depositada no site de compras on-line;

Analisar a relagdo entre a Qualidade das Informacgdes percebida pelos consumidores
e a Confianga depositada no site de compras on-/ine;

Analisar a relagdo entre a Confianca dos consumidores no site de compras on-line e
seu envolvimento em Propaganda Boca a Boca Eletronica positiva;

Analisar a relagao entre a Confianca do consumidor e a sua Intencao de Recompra
no site de compras on-line;

Analisar a relagdo entre a Propaganda Boca a Boca Eletrdonica positiva e a Intengao
de Recompra do consumidor no site de compras on-line;

Testar o efeito moderador da frequéncia de compras na relagdo entre a Qualidade
das Informagdes percebida pelos consumidores e a Confianca depositada no site de

compras on-line.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE PESQUISA

A partir dos objetivos propostos para a presente pesquisa, neste capitulo, apresenta-se o
referencial tedrico relativo aos construtos envolvidos no contexto de compras on-line a serem
investigados. Sendo assim, inicialmente se abordara a confianga, a seguranca, a privacidade e
a qualidade das informagdes dos sites de compras on-line. A seguir, aborda-se a propaganda
boca a boca eletronica (e-WOM) positiva e, por ultimo, a intengdo de recompra do consumidor
em relacdo aos sites de compras on-line. Neste capitulo sdo apresentadas, também, as hipoteses

de pesquisa que serdo testadas, bem como o respectivo Modelo Teorico proposto.

2.1 CONFIANCA

A confianca vem sendo alvo de estudiosos em diversas areas, tais como a antropologia,
a economia, o comportamento organizacional, a psicologia e a sociologia (SHEPPARD;
SHERMANN, 1998). Trata-se de um construto extremamente versatil em funcdo da sua
aplicabilidade em diversas disciplinas ou campos de estudo, sendo amplamente reconhecido
como um fator chave para os relacionamentos comerciais bem sucedidos (MORGAN; HUNT,

1994).

2.1.1 Confianca: Historico e Conceituacao

Os primeiros estudos abordando a confianga sdo da area da sociologia e datam da década
de 50. Um dos estudos pioneiros foi realizado por Deutsch (1958), quando o referido construto
foi relacionado com a expectativa ou a capacidade de previsdo comportamental de uma parte
em relagcdo a outra, bem como a relevancia motivacional intrinseca a um certo contexto. Neste
estudo, o enfoque era no quanto se consegue prever o curso de uma determinada situagdo, ou
comportamento, € quais seriam as consequéncias disso para que se consiga estabelecer uma
relacdo de confianga entre duas partes.

J4 os estudos sobre o tema na area da psicologia comegaram a surgir na década seguinte
(década de 60), e os grandes objetivos foram a criacdo de escalas que pudessem medir a
confianga, com destaque para o estudo de Rotter (1967), que criou a escala de mensuragdo da
confianca interpessoal. Nos anos seguintes, a confianca também comecou a ser alvo de
pesquisas na drea da economia, quando o construto comecou a ser estudado de maneira mais

racional. No estudo de Williamson (1979), por exemplo, o construto foi abordado como sendo
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um mecanismo regulador para se evitar riscos, incertezas ou vulnerabilidades em circunstancias
nas quais os niveis de confianca sdo baixos.

Na area da administragdo, por sua vez, os primeiros estudos datam da década de 70
(ZAND, 1972). Todavia, foi na década seguinte (década de 80), que efetivamente a confianca
incrementou as pesquisas desta area do conhecimento. Destacam-se os estudos de Scott (1980),
cujo foco era a confianga existente entre chefias e subordinados, ¢ de Gambetta (1988), que
abordou questdes relativas ao comportamento oportunista (ou oportunismo). Nos anos
seguintes, as preocupacdes investigativas se relacionavam as questdes relacionais entre
diferentes organizacdes, ou seja, no ambito interorganizacional (CUMMINGS; BROMILEY,
1996), bem como das relagdes entre empresas e seus clientes (SIRDESHMUKH; SINGH,
2000).

Essa evolucao historica fez com que a confianga tivesse diferentes conceitos. Todavia,
ressalte-se que dois enfoques permearam a pesquisa € 0 pensamento sobre a confianga, ou seja,
ela implica na assun¢do de riscos, e algum tipo de confianga ¢ inerente a todos os
relacionamentos (SHEPPARD; SHERMANN, 1998). Nesta linha de raciocinio, Corritore,
Kracher e Wiedenbeck (2003) definem a confianga como uma atitude de expectativa confiante
em uma situagdo de risco futuro, em que as vulnerabilidades de uma das partes ndo vao ser
exploradas pela outra parte envolvida.

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) entendem que a confianga ¢ uma vontade, uma
predisposicao consciente, de confiar em um parceiro de troca. De forma semelhante, Morgan e
Hunt (1994) dizem que a confianca ¢ algo que existe quando uma parte tem a convic¢ao da
idoneidade e da integridade do parceiro de troca, ou seja, uma crenca na confiabilidade e na
integridade do outro, neste caso, da empresa vendedora. Ja Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
tratam a confianga do consumidor como a expectativa do consumidor de que o prestador de
servigos € confiavel e ird concretizar as suas promessas. De forma semelhante, a confianca pode
ser interpretada como o resultado da confiabilidade e da integridade da parte vendedora, como
critérios de avaliagdo de qualidade, tais como honestidade e responsabilidade (DWYER;
LAGACE, 1986).

A confianca também pode ser definida como a expectativa basica que um individuo tem
sobre a fiabilidade das promessas em um processo de trocas (ROTTER, 1967). Para Doney e
Cannon (1997), a confianga ¢ o dominio de uma credibilidade solida entre o comprador e o
vendedor, e a confiabilidade da manutencdo das promessas do vendedor. Esta ideia ¢ suportada
também por Gao et al. (2002), que interpretaram a confianga como a fiabilidade e a integridade

percebida entre os parceiros de troca (parceiros de negocio).
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Alguns pesquisadores encaram a confiangca com ceticismo, € outros a enxergam como
um componente natural e essencial das relacdes (SHEPPARD; SHERMANN, 1998;
D’ALESSANDRO; GIRARDI; TITANGSOONGNERN, 2012), afinal, em um relacionamento
sempre existe a necessidade de confiar, em certo nivel, em outra parte (SHETH, 1973; SHETH;
VENKATESAN, 1968; SHIMP; BEARDEN, 1980; ESCOBAR-RODRIGUEZ; CARVAJAL-
TRUIJILLO, 2014), sendo que a propria retengdo de clientes ¢ diretamente influenciada pela
confianga (MILAN et al., 2013). A confianga, portanto, é considerada um dos principais
aspectos que o comprador considera quando toma uma decisio de (re)compra (BUTTNER;
GORITZ, 2008; HSU; CHANG; CHUANG, 2015).

Ao se examinar diferentes perspectivas sobre quais construtos apresentam maiores
efeitos sobre os esforgos relacionais em relagdo aos resultados das empresas, percebe-se que a
confianca ¢ um dos mais estudados. Embora a confianga em alguns estudos seja tratada sob
outras nomenclaturas ou dimensdes constituintes, tais como confiabilidade, credibilidade,
benevoléncia e honestidade, seu significado ndo se altera, ou seja, seu enfoque sempre ¢
baseado na confiabilidade e na integridade de um parceiro de troca em relagdo ao outro
(PALMATIER et al., 2006). O que nao se altera ¢ o fato de que a confianca se torna, cada vez
mais, um construto crucial para lidar com um futuro incerto e incontrolavel nas relagdes
existentes entre as empresas € seus clientes ou consumidores, sendo particularmente relevante
em condi¢des de ignorancia ou incerteza no que diz respeito as agdes que sao realizadas com
parceiros de troca, parceiros estes que muitas vezes sdo parcial ou completamente

desconhecidos (GAMBETTA, 1988), o que ocorre em muitas situagoes de compras on-line.

2.1.2 A Confian¢a no Contexto das Compras On-line

A confianca ¢ considerada como sendo o elemento basico, essencial e necessario no
contexto das compras on-line (MCCOLE; PALMER, 2001; GAO et al., 2002). Precisa-se de
confianca no ambiente on-line quando a informacao financeira e dos dados pessoais ¢
compartilhada ao fazer uma compra on-line (EGGERT, 2006). Em uma visdo mais extrema,
Wang e Emurian (2005) sustentam que o futuro das compras on-line depende da confianca do
consumidor em relacdo a empresa ou ao seu site.

Devido a natureza arriscada deste tipo de operagdo, a confianca e o risco desempenham
papéis importantes na efetivagdo das transagdes (compras) (PAVLOU, 2003; AMARO;
DUARTE, 2015), sendo que a confianga contribui positivamente para o sucesso das operacdes

on-line (JARVENPAA; TRACTINSKY; SAARINEN, 1999). Ela desempenha um papel
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central nas compras on-line porque os consumidores irdo hesitar em comprar se sentirem
incertezas e riscos além do que estdo dispostos a assumir (MCKNIGHT; CHOUDHURY;
KACMAR, 2002). Em outra pesquisa, Corbitt, Thanasankit e Yi (2003) demonstraram que as
pessoas sdo mais propensas a realizar compras on-line se eles apresentam maiores niveis de
confianga. Consoante isso, a Figura 4 apresenta uma sintese dos estudos mais representativos

sobre a confianga no contexto das compras on-/ine realizados até o ano de 2008.

Figura 4 — Estudos mais representativos sobre confianga no contexto das compras on-line

Principais Resultados

Autores Foco do Estudo
Hoffiman Os consumidores devem ter algum controle
, ' 0 ~ .
Novak e Peralta Como melhorar a confianga on-line sobr’e. suas INIormagoes pessoals, com
politicas de acesso claras em relagdo
(1999a) \ . <
a troca de informagdes.
Jarvenpaa, Tamanho e reputacdo percebida determinam
. Antecedentes e consequentes . ~
Tractinsky e da confianca em uma loia na internet a confianga on-line; isso afeta a percepgao
Vitale (2000) ¢ ) de risco e de compra.
Urban, Sultan Consultores virtuais podem ajudar a construir
e Qualls Confianga e consultoria a confianga com informagéo imparcial.
(2000) A transparéncia ¢ determinante da confianga.
A . . N
Yoon ntecedentes ¢ consequentes Politicas de garantia, devolugdes e
da confianga do consumidor
(2002) . . reembolsos melhoram a confianga.
em decisdes de compra on-line
Shankar, Urban . A confianga ndo € importante apenas para
Confianga sob a perspectiva . : L
e Sultan os clientes, mas também para funcionarios,
dos stakeholders . L
(2002) fornecedores, parceiros e acionistas.
Wang, Beatty A confianga do consumidor ¢ examinada pela
e Foxx Confiabilidade de varejistas on-line proposi¢do do conceito da confianca baseada
(2004) em pistas (cue-based trust model)

Smith, Menon
e Sivakumar

Recomendagdes e indicadores
de confianga on-line

Avaliacdes dos pares sdo importantes.
A confianca ¢ medida pela selecdo de itens,
comunidade on-/ine e privacidade.

(2005)
Fornecer informacg@o aberta e honesta ¢ a
Urban . . .
(2005) Confianga ¢ defesa do consumidor melhor maneira de construir a confianga
na relagdo empresa/cliente.
Schlosser, . O investimento no site aumenta a crenga
. Crengas da confianga do consumidor . . ~
White e Lloyd } ~ da confianga, ¢ aumenta também a inteng¢éo
e intencdo de compra .
(2006) de compra on-line.
Bart et al. Heterogeneidade da confianca Caracteristicas do site e do consumidor
(2005) entre os sites levam a confianga.
Fassnacht A qualidade do servico afeta a confianca,
e Kose Qualidade do servigo e confianga as inten¢des comportamentais e disposi¢ao
(2007) para pagar mais.
Biittner e Goritz Confiabilidade das lojas on-line A conﬁabl’hdade promove a intengdo de compra
(2008) e a efetiva assun¢do de riscos financeiros.

Fonte: Adaptada de Urban, Amyx e Lorenzon (2009).

Além destes, existem diversos outros estudos envolvendo a confian¢a no contexto de
compras on-line (URBAN; AMYX; LORENZON, 2009; BIGNE et al., 2010). O estudo de
Thamizhvanan e Xavier (2013), por exemplo, revelou que a compra por impulso, a(s)

experiéncia(s) anterior(es) e a confianca on-/ine t€ém impacto significativo sobre a intencao de
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compra dos clientes. Alids, a confianga on-/ine tem sido a influéncia predominante na intengao
de (re)compra on-line (PAVLOU, 2003; HSU; CHANG; CHUANG, 2015).

Mais recentemente, Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodriguez (2015) realizaram
uma pesquisa que objetivou analisar a influéncia da confianga percebida na intencao de utilizar
sites de compras on-line, mais especificamente com produtos de viagem. Os resultados
indicaram que a confianga ¢ um preditor da intengdo de compra on-line, ou seja, quanto maior
a percep¢ao dos consumidores acerca da confianga no site, mais forte ¢ a intencao de usa-los.

Em estudo semelhante, Fang et al. (2014) investigaram o efeito moderador do contexto
institucional do ambiente de compras on-line, ou seja, as estruturas reguladoras formais
implementadas por terceiros que salvaguardam e garantem o sucesso das transagoes, sobre a
relacdo entre confianga e recompra online. Os referidos autores encontraram evidéncias de que

diferentes niveis deste moderador causam efeitos na relagdo entre os dois construtos.

2.2 SEGURANCA DO SITE

A popularizagdo e o crescimento das compras on-line tem sido acompanhado pelas
preocupagdes com seguranga na internet. Cada vez mais as pesquisas inerentes ao marketing e
ao comportamento do consumidor revelam que as preocupagdes com a seguranga sao um dos
principais motivos pelos quais muitos consumidores ainda evitam fazer compras on-line
(HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999a). Sendo assim, a falta de seguranga nesta
modalidade de compras ¢ apontada como um dos principais fatores que ainda inibem a adogao

e o crescimento do comércio eletronico (GARCiA; RIOS, 2005; CHOI; NAZARETH, 2014).

2.2.1 Contextualizacido e Conceituacio

Muito embora se constate um grande crescimento do comércio eletronico e das
operacdes de compras on-line, cuja plataforma predominante ¢ a internet, e levando em
consideragdo um nimero cada vez maior de pessoas e de organizagdes que se utilizam dela no
seu cotidiano, esta modalidade de comercializagdo s6 ndao ¢ mais utilizada devido aos riscos
envolvidos (SOUZA et al.,, 2007). Este risco remete, principalmente, as preocupacdes de
seguranga, fazendo com que muitos consumidores relutem em aderir ao comércio via internet.
Tal barreira € justamente relacionada com as questdes de seguranca dos sites (UDO, 2001).

Dessa forma, ¢ importante compreender as percepgdes dos potenciais adotantes de

compras on-line acerca do risco envolvido nessas transagdes. Tais riscos tendem a ser reduzidos
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quando os consumidores percebem que, de fato, existe a seguranga para realizar compras neste
ambiente. A seguranca percebida ¢ relevante, pois a ado¢do da modalidade de compras on-line
pode envolver um maior grau de risco do que a compra em lojas fisicas. No momento em que
o consumidor adquire produtos on-line, pode haver uma percepcao de risco envolvido na
transmissao de dados e informagdes pessoais, como numeros de cartdo de crédito, por exemplo,
pela internet. Devido a isso, a compra de produtos através da internet envolve a seguranga
percebida como um de seus aspectos fundamentais (SALISBURY et al., 2001).

Seguranca percebida ¢ definida como sendo a probabilidade subjetiva em que os
individuos, consumidores, acreditam que sua informagdo pessoal ndo serd vista, nem
armazenada, e tampouco manipulada inadequadamente durante o envio € o armazenamento no
ambiente da internet ou por parte de determinada empresa (FLAVIAN; GUINALIU, 2006).
Nota-se que ha uma estreita relacdo entre seguranca e privacidade. Embora a privacidade esteja
relacionada mais com o propdsito daquilo que uma empresa decide fazer com os dados e as
informagdes dos consumidores, a seguranga esta focada em aspectos que envolvem possiveis
acidentes e vazamentos de conteudo (dados e informagdes) dos consumidores para terceiros,
como, por exemplo, hackers que se apoderam indevidamente de informagdes que circulam pela
internet (UDO, 2001).

A ameaca de seguranca no ambiente on-line pode ser conceituada como uma
circunstancia, condi¢gdo ou evento, com o potencial de causar prejuizos econdémicos ou
exposi¢ao do consumidor, mediante acesso indevido a dados ou recursos de rede, mediante
destruicao, divulgacdo, alteracdo de dados, fraude ou abuso (KALAKOTA; WHINSTON,
1996; CHOU; CHEN; LIN, 2015). Assim sendo, seguran¢a nada mais ¢ do que a protegao
contra estas ameacas, que podem ser realizadas tanto por meio de ataques a transacdes de dados
na rede, como via acesso ndo autorizado, onde os fraudadores conseguem realizar autenticagdes

adulteradas, manipulagdes ou uso indevido (BELANGER; HILLER; SMITH, 2002).

Neste sentido, a seguranga percebida se tornou um aspecto importante no modelo de
tomada de decisao dos consumidores, no momento em que este decide, ou ndo, realizar uma
compra on-line. Por conseguinte, o futuro do comércio on-/ine entre empresas e consumidores
(na dimensdao do mercado B2C) depende da capacidade da empresa no sentido de gerir as
ameacas de seguranca e de melhorar a percepcdo dos consumidores que a internet ¢ um
ambiente seguro para realizar transagdes (FANG et al., 2005).

Para Kovacs e Farias (2004), as empresas ainda precisam trabalhar diversos aspectos no
sentido de convencer os consumidores de que ndo ha riscos, ou que eles sdo muito baixos ou

administraveis, nas operagdes realizadas via internet. Segundo os autores, as empresas precisam
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aprimorar diversos aspectos, principalmente em oferecer garantias de devolugdo do pagamento
ou da propria mercadoria, desenvolver ferramentas de interatividade que possam ser utilizadas
durante o processo de compra, possibilidade de acompanhar em detalhes os pedidos e fornecer
informagdes acerca dos procedimentos de seguranca que evitem a ocorréncia de fraudes. De
acordo com Flavian e Guinaliu (2006), diversas empresas que atuam no ambiente on-line ja
estdo utilizando ferramentas e técnicas que minimizam os riscos, levando a uma melhor
seguranga percebida por parte dos consumidores em geral.

Mesmo assim, com a evolugdo e todo o progresso que tem sido feito na melhoria da
seguranca dos sites, ainda continuam as ocorréncias de virus, roubo de dados e informacdes e
phishing (fraude eletrOnica caracterizada por tentativas de “pescar” dados pessoais, senhas e
dados financeiros). Mas, o fato ¢ que deve ser evidente no site das empresas ¢ que existem
esforcos sendo feitos no sentido de oferecer maior seguranga aos compradores, alias,
expectativa esta do mercado que deve ser atendida e intensificada por parte das empresas
(URBAN; AMYX; LORENZON, 2009).

Se ocorrerem falhas de seguranca, os clientes poderdo ser lesados, incorrendo em danos
como a invasao de sua privacidade ou até mesmo perdas financeiras vultuosas. As empresas,
por sua vez, poderdo sofrer graves prejuizos, que vao desde a perda de informagdes valiosas e
processos judiciais, até uma imagem publica negativa, e mesmo penalidades legais por parte
dos oOrgaos reguladores. Controle de seguranca para confidencialidade, confiabilidade e
protecdo de dados e informagdes €, portanto, um pré-requisito fundamental para o
funcionamento do comércio on-line (SUH; HAN, 2003).

Para atender aos requisitos de seguranca no comércio eletronico, devem ser utilizadas
diversas tecnologias e protocolos para deixar as operagdes mais seguras. A minimizacao dos
riscos envolvidos nestas operagdes € o consequente aumento da seguranga pode ser
proporcionado pela utilizacdo crescente da criptografia (BELANGER; HILLER; SMITH,
2002; BARBATO, 2009), da certificacao digital e das assinaturas digitais (AHUJA, 2000;
GARFIELD; MCKEOWN, 1997; LIMA, 2009). Embora estas e outras tecnologias para a
realizagdo de operagdes na internet, com mais seguranca, tenham avancgado, reduzindo a
possibilidade de falhas de seguranga e a ocorréncia de fraudes, casos de grande repercussio
envolvendo grandes lapsos de seguranca aumentaram a preocupagdo da populagdo com a
internet e, consequentemente, com as operagdes comerciais on-line (SUH; HAN, 2003;
MORID; SHAJARI, 2012).

Tratando-se de pesquisas envolvendo a seguranca das operagdes comerciais por meio

da internet, diversos pesquisadores (ALDRIDGE; WHITE; FORCHT, 1997; FURNELL;
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KARWENI, 1999; GEFEN, 2000; RATNASINGHAM; 1998; BANSAL; ZAHEDI, 2014;
CHOI; NAZARETH, 2014) tém discutido os requisitos basicos de controle da seguranga do
comércio on-line. Estes requisitos podem ser resumidos em cinco categorias, resumidas e

caracterizadas conforme a Figura 5.

Figura 5 — Requisitos basicos de seguranca em operacdes on-line

Requisitos Basicos Caracterizacio

Garante que os parceiros comerciais em uma transacao eletrénica ou comunicagao
realmente s3o quem eles afirmam que eles sejam.

Significa que nenhuma das partes envolvidas na transagdo pode negar ter
participado de uma operagdo ap6s a ocorréncia do fato.

Garante que todas as comunicagdes entre parceiros comerciais sdo restritas as
partes envolvidas na transagao.

Significa que as informagdes pessoais sobre os usudrios coletados de suas
transagOes eletronicas sdo protegidas de divulgacdo externa sem permissao.
Garante que os dados transmitidos néo s@o gerados, interceptados, modificados ou
excluidos ilicitamente.

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Aldridge, White e Forcht (1997), Furnell e Karweni (1999), Gefen
(2000), Ratnasingham (1998), Bansal e Zahedi (2014) e Choi e Nazareth (2014).

Autenticacgdo

Nao-repudio

Confidencialidade

Protegdo de privacidade

Integridade dos dados

Mais especificamente nas operagdes do tipo B2C, um dos primeiros estudos que
investigaram o papel da seguranca percebida envolvendo as compras on-/ine foi a pesquisa
realizada por Salisbury et al. (2001). O estudo desenvolveu uma escala para medir a seguranca
percebida no ambiente da internet e aplicou esta escala para investigar o seu impacto na intengao
de compra de produtos utilizando os sites de compras on-/ine. Em outro estudo, o de Cheung e
Lee (2001), foi investigado o impacto da seguranga percebida na confianca no contexto das
compras on-line B2C. O estudo destes autores mostra que a percep¢ao de seguranga, juntamente
com outros fatores, tem um impacto consideravel na confianca do consumidor em compras on-
line. Para Miyazaki e Fernandez (2001), a experiéncia de internet dos compradores, e as suas
preocupagdes em relacdo as questdes de privacidade e de seguranga, estdo associadas a

percepcao de risco e a percepg¢do seguranga no ambiente on-/ine como um todo.

2.2.2 A Relacio entre a Seguranca e a Confianca no Contexto das Compras On-line

A seguranga da informagao continua a ser uma questao-chave no contexto das compras
on-line, uma vez que informagdes pessoais e financeiras podem ser interceptadas e usadas para
fins fraudulentos (ROCA; GARCIA; VEGA, 2009). A preocupagdo do comprador sobre a
seguranga do site ¢ uma questao critica quando se trata de maximizar o potencial de transagdes

de comércio eletronico. Partindo do pressuposto de que a percepcao de inadequagdo pode ser
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um grande obstaculo para compras on-line, muitos pesquisadores tém estudado tanto os
antecedentes quanto os consequentes da percepcao sobre a seguranga do site, sendo o construto
abordado tanto de maneira multidimensional quanto unidimensional (HARTONO et al., 2014).

Um dos construtos consequentes da seguranga percebida ¢ a confianga depositada no
site de compras on-line. Pesquisas indicam que, pelo fato de que a percepcdo de falta de
seguranga associada aos sites da internet representar uma barreira para o crescimento continuo
do comércio eletronico, a seguranga percebida é reconhecida como um antecedente chave para
a formagao da confianca dos consumidores (RAY; OW; KIM, 2011; PANDA; PANDA, 2012).
Desse modo, ¢ possivel afirmar que a seguranca percebida por estes consumidores esta
relacionada de uma forma consistente com as suas expectativas de confianga em relacdo aos
sites ou as empresas no ambiente virtual (FLAVIAN; GUINAL{U, 2006).

Pelo fato dos consumidores exigirem um maior acesso a informagdes e aplicagdes em
um mundo cada vez mais conectado, o nimero de incidentes de seguranga s6 tende aumentar.
Parte desta crescente consciéncia se reflete no aumento da quantidade de publicacdes cientificas
exploram a relagdo entre a seguranga do site e a confianca no contexto das compras on-line
(RAY; OW; KIM, 2011; SUH; HAN, 2003). Diversos requisitos de controle da seguranca on-
line, dentre os quais a autenticacdo, o ndo-repudio, a confidencialidade, a privacidade e a
integridade de dados foram identificados como determinantes da formagao da confianga dos
consumidores neste ambiente (SUH; HAN, 2003; FLAVIAN; GUINALIU, 2006; BANSAL;
ZAHEDI, 2014).

Outros estudos sobre o papel da seguranga percebida, embora no ambiente B2B, das
compras on-line relacionaram a seguranga percebida a confianga percebida (GEFEN, 2000;
GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003). Para compensar o risco potencial, os consumidores
on-line contam com as informag¢des que os vendedores (empresas) fornecem a eles,
principalmente pelas politicas dos varejistas on-line, que procuram dar seguranca as suas
informagdes pessoais e protegem a sua privacidade (VAN DER HEIJDEN; VERHAGEN;
CREEMERS, 2003). Enquanto a completa prote¢ao contra fraudes ou a ma utilizacdo de dados
e informagdes dos consumidores ¢ dificil de ser colocada em pratica, garantias prestadas por
varejistas on-line sdo um importante meio de conseguir a confianga inicial dos consumidores
(SCHLOSSER; WHITE; LLOYD, 2006, WIND; MAHAJAN, 2001; CHOI; NAZARETH,
2014).

A nocao de confianca em um ambiente de compras on-line ja é reconhecida, mas ainda
pode ser melhor explorada (GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003). Interagdes entre

antecedentes da confianga no site, como € o caso da seguranca, devera ser alvo de pesquisas
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futuras (BART et al., 2005). Além disso, os fatores que interferem na confianga podem ser mais
amplamente discutidos. E inteiramente possivel que o aumento das transagdes on-line nao
avance como esperado por causa da desconfianga e ceticismo por parte do consumidor,
decorrente, muitas vezes, da falta de seguranca percebida neste ambiente (LEWICKI;
BUNKER, 1995). Portanto, com base nestes argumentos, ¢ apresentada a primeira hipotese de

pesquisa:

Hi: A seguranga percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianga

depositada no site de compras on-line.

2.3 PRIVACIDADE

As operagdes realizadas no comércio on-line exigem, via de regra, a divulgacao de
grandes quantidades (volumes) de dados e de informagdes pessoais, bem como informagdes
sobre detalhes de cartoes de crédito e detalhes da forma e do local de entrega das mercadorias
transacionadas. A posse destas informacdes permite aos vendedores amplas possibilidades de
utilizagdo das mesmas, tanto para seu proprio negocio, quanto para terceiros. Houve um tempo
em que os consumidores nao faziam ideia da gama de utilizagdes possiveis que a posse destes
dados e informagdes permitia e, muitas vezes, nem se preocupavam quanto a possivel violagao
da sua privacidade (FANG, 1999; ERMAKOVA et al., 2014).

Entretanto, a questdo da privacidade comecou a ser levada em consideragdo pelos
consumidores, fazendo com que este cenario sofresse uma modificacdo. Um indicio desta
modificagdo reside no fato de que, na ultima década, a privacidade das informagdes tem sido
uma das questdes centrais no comércio eletronico, sendo alvo de pesquisa em diversas

disciplinas (BERNARD; MAKIENKO, 2011).

2.3.1 A Privacidade no Contexto das Compras On-line

As operagdes no contexto on-line, virtual, englobam todas as transa¢des comerciais com
base no processamento eletronico e na transmissao de dados, textos, sons ou imagens, podendo
estas ser realizadas entre uma empresa e um consumidor (em mercados do tipo B2C), ou entre
diferentes empresas (em mercados corporativos ou do tipo B2B). Embora em ambos tipos de

mercado, sejam levantadas questdes de seguranca técnica, € principalmente o primeiro tipo de
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transa¢dao (em mercados B2C) que levanta maiores questdoes de privacidade. Isto porque, em
mercados corporativos (B2B) a atencdo e os investimentos acerca deste tema, ja vem sendo
intensificados ha bastante tempo, tendo em vista o volume de recursos transacionados e a
magnitude de eventuais perdas ou penalizagdes. A protecdo da privacidade para transacdes do
consumidor nas compras on-line tornou-se, portanto, cada vez mais importante para as
empresas que atuam neste mercado (GUO, 2012).

Do ponto de vista do consumidor, as compras realizadas no ambiente on-line ja sdo
arriscadas porque as partes ndo se conhecem profundamente, € os consumidores nao podem
inspecionar fisicamente bens (produtos) que irdo comprar ou consumir. Aliado a isto, as
informagdes fornecidas para estas transagdes podem gerar alguns novos tipos de riscos, como,
por exemplo, a privacidade, que pode reduzir a probabilidade de compra através da internet
(LASCH, 1998; BAUERLY, 2009).

Inclusive, na ultima década, a consciéncia sobre a privacidade no contexto das compras
on-line esta aumentando, especialmente entre os consumidores, que costumam realizar
transagcOes comerciais eletronicas. Eles comecaram a exigir que sua privacidade seja respeitada
pelos vendedores, exigindo que se cumpra o que determina a legislacdo, mais especificamente
sobre a prote¢ao dos direitos do consumidor (GUO, 2012).

Além do mais, Berendt, Giinther e Spiekermann (2005) sustentam que a caracteristica
mais marcante da privacidade em compras on-line ¢ o fato de que ndo exista um acordo
consensual sobre que ela realmente ¢ ou deveria ser. Segundo os autores, o direito a privacidade
tem inspirado debates nas mais variadas areas do conhecimento, incluindo as areas do direito,
da filosofia, da sociologia, da politica, e, mais recentemente, a ciéncia da computacao e da
gestdo, por fatos ocorridos ou pela demanda de melhores solugdes por parte das empresas de
comércio eletronico.

De uma perspectiva mais pratica, a privacidade do consumidor pode ser subjetivamente
definida como uma construgao bidimensional, constituida, por um lado, pela preocupagao com
o processo de coleta de dados e informagdes em si, € por outro, pelo uso inadequado destes
conteados (PHELPS; NOWAK; FERRELL, 2000; CASTANEDA; MONTOSO; LUQUE,
2007). A privacidade percebida, entdo, ¢ definida como a capacidade dos consumidores de
controlar a presenga de outras pessoas ou agentes intervenientes no ambiente virtual durante
uma determinada transacdo, bem como ter a exata noc¢do sobre a divulgagdo destes dados ou
informacgdes para terceiros (GOODWIN, 1991; MEZIANE; KASIRAN, 2008; ANTONIOU;
BATTEN, 2011).
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No contexto das compras on-line, a privacidade estd direcionada a preocupagdo com a
informacdo que ¢ gerada como resultado final das a¢des dos consumidores. Basicamente, lida-
se com atividades on-line dos consumidores e consiste da coleta de dados e informagdes, do
seu compartilhamento, da sua utilizagao e/ou reutilizagdo e do armazenamento adequado destes
conteudos, tais como, registros atinentes as transacgdes efetivadas, dados pessoais € informagdes
demograficas e econdmico-financeiras (ALHARBI; ZYNGIER; HODKINSON, 2013;
DINEV, 2014).

Portanto, a privacidade se refere ao grau em que o site de compras on-line ¢ seguro, a
ponto de proteger os dados e as informagdes dos clientes (CHIU et al., 2009). Trata-se do direito
que o individuo tem de acessar e controlar suas informacdes pessoais, utilizadas e transferidas
através da internet (BORITZ; NO, 2011), informacdes estas que sdo geradas como o resultado
final das operagdes comerciais realizadas no ambiente on-line (PETTY, 2000; REZGUI,
BOUGUETTAYA; ELTOWEISSY, 2003; KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Existe uma grande preocupagdo com as ameagas a privacidade das informagoes, tanto
entre os consumidores on-line (HOFFMAN; NOVAK, PERALTA, 1999b; ESCOBAR-
RODRIGUEZ; CARVAJAL-TRUIJILLO, 2014), quanto dos usuarios da internet em geral, ou
seja, daqueles que utilizam a internet para outras finalidades (ROHM; MILNE, 1998). Estudos
revelam que a preocupacao com a privacidade on-line ¢ um dos grandes entraves para a
aceitacdo desta modalidade de compras e para a inser¢cdo de novos consumidores no comércio
on-line (BHATNAGAR; GHOSE, 2004; CAUDILL E MURPHY, 2000; GAUZENTE, 2004;
YOUSAFZAI; PALLISTER; FOXALL, 2003).

No ambiente on-line, ndo sao raras as vezes em que os consumidores hesitam em revelar
informagdes pessoais ou financeiras a organizagdes, porque eles sentem que estas organizagdes
podem fazer uso ndo autorizado ou divulga-las a outras organizagdes sem o seu consentimento
prévio (LIM, 2003; ESCOBAR-RODRIGUEZ; CARVAJAL-TRUJILLO, 2014). Esta
quantidade de informagdes sempre estd em crescimento, pois todas as transagdes comerciais
requerem a troca de informagdes, fazendo com que sempre estejam sendo gerados novos
conteudos (CAUDILL; MURPHY, 2000; ERMAKOVA et al., 2014).

Para compensar o risco potencial, os consumidores contam com as informagdes que os
vendedores fornecem a eles por meio das politicas de privacidade dos sites, esclarecendo de
que forma aquele site gerencia seus dados e suas informagdes pessoais e como protege a sua
privacidade (VAN DER HEIJIDEN; VERHAGEN; CREEMERS, 2003). Alias, cabe ressaltar
que a politica de privacidade on-/ine pode ser definida como o conjunto de instru¢des que

explicam como a privacidade dos consumidores ¢ tratada e protegida pelo site das empresas
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vendedoras (MEZIANE; KASIRAN, 2008). Individuos que fazem transacdes pela internet com
as empresas de comércio on-line precisam ler as suas politicas de privacidade com cuidado
param estarem cientes de como os seus dados e suas informagdes serdo utilizadas por estas
empresas no momento presente, na efetivacdo da compra, bem como em momentos futuros
(PARAYITAM; DESAI; DESAI, 2008; DESAI; DESAI; PHELPS, 2012).

Mas, para que isso acontega, ¢ necessario que as empresas deixem expressa claramente
essa politica porque, quando as praticas de privacidade sdo claramente divulgadas, ha uma
tendéncia de que os consumidores aumentem a sua intengdo de usar, ou continuar usando, a
modalidade das compras on-line (ALHARBI; ZYNGIER; HODKINSON, 2013). Em alguns
paises, nos quais a tecnologia de rede e intrinseca a internet j& estdo em um estadgio mais
desenvolvido, a preocupacdo com a privacidade ja é regulamentada em sua legislacao (GUO,
2012). E isto tende a proteger melhor os direitos e, consequentemente, a privacidade dos
consumidores.

Com base nos principios da Teoria do Contrato Social (DUNFEE; SMITH; ROSS Jr.,
1999), os consumidores celebram um contrato com uma empresa cada vez que fornecem seus
dados e suas informagdes pessoais (MILNE; GORDON, 1993). Em troca, eles anseiam que a
empresa respeite os seus direitos, limitando a acessibilidade e controlando a liberacdo destes
conteudos pessoais. Se a empresa deixar de cumprir as suas obrigacdes em relacdo aos
resultados de privacidade desses dados e informagdes, havera uma quebra do contrato
previamente estabelecido e isso provocard um desgaste da confianca do consumidor em relagao
a esta empresa ou site de compras, podendo, inclusive, a0 rompimento permanente entre as
partes (JEFFRIES; REED, 2000). Esta mesma teoria sugere que as decisdes dos consumidores
para o ambito das compras on-line dependem de suas percepcdes sobre as praticas de
privacidade do site e, principalmente, de sua declaragdo sobre a politica de privacidade adotada
(BERNARD; MAKIENKO, 2011).

De outra forma, Cranor, Guduru e Arjula (2006) relatam que, mesmo que exista uma
politica de privacidade formalizada e disponivel no site da empresa, muitos consumidores nao
a leem ou ndao a compreendem plenamente, levantando suspeitas sobre a sua eficacia. Neste
sentido, Milne, Culnan e Greene (2006) corroboram com tal afirmagdo, dizendo que os
consumidores tém grande dificuldade em entender os avisos de privacidade on-/ine constantes
nos sites. Para agravar tal situacdo, as mudancas e as atualizacdes nos sites tém alterado suas
politicas de privacidade, sendo que muitos usuarios nao t€ém consciéncia destas mudangas, nem
de quando elas ocorrem, tendo pouca compreensdo de como as mudancas podem afeta-los

pessoalmente (ERMAKOVA et al., 2014).
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Quanto mais uma empresa for dependente dos dados e das informagdes pessoais dos
seus clientes ou consumidores, mais provavel, € mais necessario, ¢ que ela proporcione uma
forte prote¢do de privacidade. Por sua vez, aquelas empresas que sdo menos dependentes de
dados e informagdes dos compradores devem ser vistas com um maior cautela e precaucio por
parte destes, porque podem se dar ao luxo de usar os seus contetidos para ter ganhos de curto
prazo, de forma oportunista, em detrimento da privacidade dos clientes e/ou consumidores
(STOREY; KANE; SCHWAIG, 2009). Isto, logicamente, suscitaria a falta de ética na pratica
de algumas empresas e sites de compras on-line (ALHARBI; ZYNGIER; HODKINSON,
2013).

Ao realizarem uma pesquisa com mais de duas centenas de alunos de curso superior,
Meinert et al. (2006) constataram que os entrevistados estavam mais dispostos a fornecer dados
e informacgdes pessoais para aqueles sites que prestassem uma declaracao de privacidade mais
clara e robusta do que para aqueles com politicas de privacidade frageis. Além disso,
descobriram que os usuarios de internet, especialmente os jovens, bem educados e com alto
poder aquisitivo, ndo estariam dispostos a fornecer dados e informagdes pessoais on-line, exceto
quando houvesse uma declaracao de politica de privacidade bem detalhada e consistente no

site.

2.3.2 A Relacio entre a Privacidade e a Confianca no Contexto das Compras On-line

Alguns estudos exploraram a associacdo entre a privacidade dos dados e das
informagdes influenciando a confianga depositada pelo consumidor no site de compras on-line
(BART et al., 2005; EASTLICK; LOTZ; WARRINGTON, 2006; PAN; ZINKHAN, 2006).
Dentre estes, estudos identificaram que quando os sites se preocupam com a privacidade do
consumidor existe uma maior confian¢a deste em relacdo ao comportamento de comprar
on-line (CHELLAPPA; PAVLOU, 2002; LUO, 2002; METZGER, 2004; BART et al., 2005).
Outros estudos descobriram que a percepcgao de privacidade dos consumidores tem um efeito
positivo e significativo sobre a constru¢do e manutencao da sua confianga no que se refere ao
site (BART et al., 2005; LIU et al., 2005; ROMAN, 2007).

Para Eastlick, Lotz e Warrington (2006), preocupagdes com a privacidade tem
influenciado a intengdo de (re)compra no ambiente on-/ine, com fortes efeitos negativos, tanto
direta quanto indiretamente, sobre a confianga do consumidor. Ja Desai, Desai e Phelps (2012)
verificaram que a confianga dos consumidores para a realizacdo de negocios on-line depende

de varios fatores, destacando-se, entre eles, a for¢a da declaragdo de privacidade. Segundo os
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autores, isto implica que as empresas e o governo precisam entender as razdes para as
preocupacgdes existentes por parte dos consumidores sobre a privacidade on-line e,
consequentemente, fazer um esforgo para reduzir os riscos € o medo dos consumidores no que
tange ao contexto das compras on-line ou do ambiente virtual como um todo.

Outros estudos, como, por exemplo, o de Tsai et al. (2011) evidenciaram que, quando a
privacidade dos dados e das informagdes € mais perceptivel, alguns consumidores estdo
dispostos até a pagar mais ao transacionar com determinadas empresas ou sites de compras on-
line, obviamente por existir maiores indicios € um melhor sentimento quanto a prote¢ao da sua
privacidade. Em acréscimo, vale destacar que, em seu estudo, Van Slyke et al. (2006)
concluiram que a preocupagdo com a privacidade da informacao afeta a percepgao de risco e a
confianca dos consumidores.

De maneira semelhante, D’Alessandro, Girardi e Tiangsoongnern (2012) sugerem que
as praticas de privacidade dos sites de compras on-/ine influenciam no risco percebido pelos
consumidores quando consideram realizar transacdoes ou compras on-/ine, sendo que o risco
percebido reduz tanto a confianga dos consumidores em relacdo ao site ou a empresa
patrocinadora quanto a possibilidade de efetivagdo de compras on-line. As implicagdes destes
resultados sdo de que as preocupagdes de seguranca e de privacidade de consumidores on-line
devem ser dirigidas de modo a reduzir o risco percebido e, assim, aumentar a confianga destes
no que diz respeito ao ambiente virtual, o que ¢ fundamental para o incremento das vendas das
empresas. Para Desai, Desai e Phelps (2012), o crescimento do comércio eletronico
evidenciado nos ultimos anos pode ser uma consequéncia deste aumento da confianca dos
consumidores nas politicas de privacidade dos sites das empresas.

Do ponto de vista do consumidor, uma violagao da privacidade pode ocorrer onde ha
pouca confianga entre o comprador e outra entidade envolvida na transacao, ou seja, o site de
compras on-line. Neste caso, quanto mais sensivel a informacdo divulgada, maior o impacto
sobre a sensa¢do de perda de privacidade (ANTONIOU; BATTEN, 2011). Outros resultados
empiricos mostram que preocupagdes com a privacidade dos consumidores mediam
parcialmente o efeito da politica de privacidade de informagdes sobre a confianga depositada
no site de compras on-line. Estes achados de pesquisa sugerem que as politicas de privacidade
podem desempenhar um duplo papel na formagdo das percepgdes de confianga no site: o
primeiro deles, indiretamente, por informar aos consumidores sobre os efetivos usos de seus
dados e de suas informagdes pessoais e, desta forma, reduzir as suas preocupagdes com a sua
privacidade; o outro, diretamente, servindo como um sinal de integridade e de preocupagdo do

vendedor on-line quanto ao bem-estar dos consumidores (BERNARD; MAKIENKO, 2011),
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o que pode repercutir positivamente no nivel de confianga depositado no site ou na empresa
(EASTLICK; LOTZ; WARRINGTON, 2006)

De maneira semelhante, os apoiadores da estratégia de transparéncia argumentam que
os compradores estariam mais dispostos a confiar no site de compras on-line, fornecendo seus
dados e suas informagdes pessoais, se o site explicar explicita e claramente quais as finalidades
de utilizagdo destes conteudos disponibilizados pelos clientes ou consumidores. Este ponto de
vista sugere que a mera transparéncia das praticas de seguranga e de privacidade da informacgao
nos sites de compra on-/ine pode reduzir preocupagdes com a privacidade dos consumidores e,
com isso, melhorar as suas percep¢des de confianca neste mesmo site (PAN; ZINKHAN, 2006).

Nesta direcao, D’Alessandro, Girardi e Tiangsoongnern (2012) sugerem que, para testar
a validade dos achados envolvendo os construtos de privacidade e de confianga do consumidor
no ambiente on-line, 0s quais aplicaram ao contexto de comercializagdo de pedras preciosas, 0s
pesquisadores devem repetir este estudo em outras situacdes de compras on-line, o que também
reforca a relevancia da presente pesquisa. Eid (2011) alega que futuras pesquisas para investigar
o impacto da privacidade na confianca em diferentes paises, com diferentes culturas, sad
pertinentes.

Enquanto Bart et al. (2005) mostram que tanto a experiéncia de compra do consumidor
quanto a politica de privacidade dos sites t€ém uma influéncia positiva sobre a confianca
depositada pelo consumidor no contexto das compras on-/ine, outros pesquisadores (CULNAN,
1995; RIFON; LAROSE; CHOI, 2005) se dedicaram ao exame apenas dos antecedentes da
privacidade. Enfim, ainda ha muitos aspectos que necessitam ser exploradas acerca das atitudes
e das percepgoes dos consumidores em relagdo ao seu sentimento de privacidade no ambiente
on-line (BERNARD; MAKIENKO, 2011) e no que se refere ao nivel de confianga que mantém
em relagdo aos sites de compras on-line (EASTLICK; LOTZ; WARRINGTON, 2006). Diante

disso, emerge a segunda hipdtese de pesquisa:

H2: A privacidade percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianga

depositada no site de compras on-line.

2.4 QUALIDADE DO SITE E DAS INFORMACOES DISPONIBILIZADAS

Estudos apontam que a qualidade do site de compras on-line ¢ um fator que pode

influenciar na decisdo de compra dos consumidores (KIM; STOEL 2004; SHCHIGLIK;
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BARNES, 2004) e na sua disposicdo para realizar transacdes com determinada empresa em
detrimento de outras (PARK; LEE; WIDDOWS, 2004; RANGANATHAN; GANAPATHY,
2002), inclusive de forma sistematica, continuada (HUANG, 2008; SRINIVASAN;
ANDERSON; PONNAVOLU, 2002).

Dependendo da qualidade do site e das informagdes contidas no mesmo, o consumidor
pode perceber aquele site ndo ¢ a alternativa mais adequada para fazer uma compra on-line
(KIM; FERRIN; RAO, 2008). Porém, quando varios sites disponibilizam contetidos similares,
o fator que leva os consumidores a optar por um site especifico para fazer a sua compra on-line
¢ a qualidade percebida acerca das informagdes ou dos contetidos que o site fornece

(RANGANATHAN; GANAPATHY, 2002).

2.4.1 Aspectos Conceituais Intrinsecos e Resultados de Estudos Anteriores

Qualidade ¢ uma caracteristica de um produto e/ou servico que reflete o quao bem ele
atende as necessidades, aos desejos ou as expectativas de seus consumidores (NAGEL;
CILLIERS, 1990; DING; HU; SHENG, 2011). Diferente dos produtos, no contexto dos
servigos, a qualidade € um construto um pouco mais abstrato, que ¢ mais dificil de ser captado
e medido (CRONIN Jr.; TAYLOR, 1992). Alguns dos primeiros estudos que tratam da
qualidade em servicos sugerem que qualidade de servi¢o deriva de uma comparacao entre as
expectativas dos clientes com o desempenho efetivo do servigo experienciado (GRONROOS,
1984; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

A partir de meados da década de 90, com o desenvolvimento e a popularizacao da
internet, cada vez mais os pesquisadores tém se esfor¢cado para definir a qualidade dos servigos
no contexto da internet (BARNES; VIDGEN, 2000; LINDROOS, 1997; LOIACONO;
WATSON; GOODHUE, 2002), visto que as dimensdes da qualidade dos servigos on-l/ine se
diferenciam da qualidade no contexto tradicional (MADU; MADU, 2002). Porém, quando
comparadas com as abundantes pesquisas no contexto tradicional de qualidade em servigos, as
pesquisas sobre a qualidade do servigo on-line ainda estdo em uma fase inicial (SERKAN;
EDA; SAFAK, 2010), demandando, portanto, novas investigacdes.

De acordo com Worwa e Stanik (2010), o conceito de qualidade no ambiente on-line
continua em desenvolvimento e ainda se apresenta, de uma forma geral, indefinido. Os mesmos
autores ainda sustentam que a maior parte das pesquisas discute o significado de alguns aspectos
de qualidade na internet de maneira descritiva, sem discutir as suas principais dimensdes ou

fornecer escalas interpretaveis do proprio construto. Além disso, nota-se que muitos dos autores
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ndo utilizam adequadamente o construto qualidade, nem apresentam uma defini¢cdo clara
quando o enfoque sdo os servigos on-line.

Apesar das lacunas demonstradas nestes estudos, ¢ inegavel que eles representam um
consideravel avango na exploragdo e na compreensdo de aspectos que buscam medir a
qualidade dos sites, indicando que existe um vasto campo a ser explorado e varias lacunas a
serem preenchidas com outros estudos, tanto do ponto de vista tedrico quanto metodologico
(TEZZA, 2012). No ambiente das compras on-line, por exemplo, estes sites servem como um
importante, quando ndo o Unico, ponto de contato para a maioria das transagdes entre o0s
vendedores e os consumidores. Eles sdo usados para transmitir informagdes sobre a empresa,
seus produtos, e o nivel de servico que o consumidor pode esperar receber (GREGG;
WALCZAK, 2008).

Diante disso, € possivel perceber que o sucesso de uma empresa de comércio eletronico,
ao explorar as compras on-line, estd fortemente associado com a qualidade seu site (KAYA,
2010), pois os sinais de informagdes fornecidas nestes locais de pesquisa por parte dos
consumidores sdo usados para influencid-los acerca das percepgdes globais de valor, o que
pode ser um fator determinante para o sucesso do negocio, levando os consumidores,
efetivamente, a comprar neste ambiente (LOHSE; SPILLER, 1998).

Quando se aborda a qualidade dos sites, ¢ necessario considerar que se trata de um
construto complexo, por vezes estudado de forma unidimensional. Porém, na maioria dos
estudos, ele ¢ abordado de maneira multidimensional (ALADWANI; PALVIA, 2002), sendo
que uma das dimensdes mais estudadas ¢ a qualidade da informacao do site, definida por Kim,
Ferrin e Rao (2008), entendendo-a como a percep¢do geral dos consumidores sobre a
integridade e a exatiddo das informagdes constantes no site, relativas tanto aos produtos e/ou
servigos oferecidos quanto aos procedimentos para a realizagdo de uma operacao de compra
on-line. Para DelLone ¢ McLean (2003), a qualidade da informagao do site ¢ um dos fatores
determinantes de sucesso dos empreendimentos on-/ine, argumento este baseado em diversos
estudos ambientados em sites de comércio eletronico ou de compras on-line (MCKINNEY;
YOON; ZAHEDI, 2002).

De maneira simplificada, a qualidade da informacgdo esta relacionada ao nivel da
informagao produzida e disponibilizada por um site (LEE; KOZAR, 2006). Se o site nao fornece
as informagdes necessarias, os usudrios tendem a ficar insatisfeitos e, em seguida, poderdo
deixa-lo, ndo voltando a considerar este site como uma alternativa para suas compras futuras
(BAI; LAW; WEN, 2008). Porém, quando o site apresenta informagdes uteis e atualizadas, isso

provavelmente ndo acontecerd (ROXAS et al., 2000). Para motivar os usudrios ou
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consumidores a navegar no site de compras on-line, e revisita-lo sistematicamente, ele precisa
fornecer informacgdes claras, adequadas e completas (DELONE; MCLEAN, 2003). Ou seja,
este conjunto de fatores informacionais vai desempenhar um papel importante, que ¢ o de
influenciar as percep¢des dos consumidores e, principalmente, o seu processo de tomada de
decisdes (CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005).

Uma das categorizagdes mais abrangentes para a classificacdo da qualidade das
informagdes dos sites ¢ originada a partir dos estudos DeLone e McLean (1992). Por meio
deste estudo, podem ser identificadas quatro dimensdes principais, que sao respectivamente a
qualidade da acessibilidade, a qualidade contextual, a qualidade de representacao e a qualidade
intrinseca das informacgdes disponiveis (WANG; STRONG, 1996). Grande parte dos estudos
acerca do assunto, principalmente aqueles iniciais, desenvolvidos na década de 90, utilizaram
esta categorizacdo como parametro para medir a qualidade da informacdo de sites

(KATERATTANAKUL; SIAU, 1999). A Figura 6 apresenta uma sintese desta categorizagao.

Figura 6 — Dimensdes da qualidade das informacdes de sites de compras on-line

Dimensoes Caracterizacio
Qualidade da Acessibilidade Analisa 0 acesso ¢ a
seguranga dos dados.

Considera a tempestividade, quantidade,
integridade e relevancia dos dados.
Examina a compreensibilidade, interpretabilidade
e consisténcia dos dados.

Observa a precisdo, objetividade e credibilidade
dos dados e das informagdes disponiveis.

Fonte: Adaptada de DeLone e McLean (1992) e Wang e Strong (1996).

Qualidade Contextual

Qualidade de Representagio

Qualidade das Informagdes Disponiveis

Estudos de outros pesquisadores buscaram ampliar ou modificar os aspectos
envolvendo a categorizagdo ¢ a mensuragao da qualidade das informagdes dos sites. Webb e
Webb (2004), por exemplo, desenvolveram um modelo conceitual dos fatores que afetam a
percepcdo dos consumidores de sites de compras on-/ine em mercados do tipo B2C.
A premissa subjacente ¢ que duas construcoes principais de qualidade, uma focada nas
informagdes (conteudos), e outra voltada para processos (em termos de procedimentos a serem
cumpridos a efetivacdo da compra por parte do consumidor e do atendimento aos mesmos),
determinam a qualidade do site.

Cerca de uma década depois, 0s mesmos autores que propuseram a categorizagao inicial
para analisar a qualidade da informagao dos sites (DELONE; MCLEAN, 1992) incluiram outras
caracteristicas, tais como a riqueza de detalhes e a atualizacdo constante dos contetdos do site

(DELONE; MCLEAN, 2003). Desde entdo, este modelo mais atualizado vem sendo utilizado
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em diversos estudos que abordam a qualidade da informagao do site (CHOU; CHENG, 2012;
CAO; ZHANG; SEYDEL, 2005; LEE; KOZAR, 2006; BILSEL; BUYUKOZKAN; RUAN,
2006; SMITH, 2001).

As primeiras pesquisas envolvendo a qualidade em areas como € o caso de sistemas de
informagao, que anos mais tarde viriam a ter enfoque no ambiente da internet, datam da década
de 80 (ALADWANI; PALVIA, 2002). Do inicio daquela década até o final da década seguinte
(década de 90) ¢é possivel encontrar na literatura diversos estudos que tentam conceituar a
qualidade em sistemas de informagao, demonstrando uma preocupagao por parte de académicos
e praticos em compreender e melhorar estes sistemas (KING; EPSTEIN, 1983; HAGA;
ZVIRAM, 1994). Desde 14, as pesquisas ndo pararam de evoluir, sendo que a fase da
popularizagao da internet e o advento das compras on-/ine fizeram com que o enfoque passasse
a ser no conteudo dos sites. Partindo do pressuposto de que os sites t€ém uma série de
caracteristicas importantes, que incluem o contetudo e organizag¢ao das informacdes, a facilidade
com que o site pode ser usado e as caracteristicas técnicas, € este contetido que vai determinar
a preferéncia dos consumidores por determinado site € o sucesso em termos de volume de
negocios, lucro e rentabilidade do comércio eletronico em uma perspectiva de longo prazo
(TARAFDAR; ZHANG, 2008).

Se as empresas que transacionam no ambiente virtual focarem apenas nas caracteristicas
técnicas do site, por exemplo, em ndo focarem no conteudo das informacgdes, seria como
construir um hospital sem enfermeiros ¢ médicos (CUNNINGHAM, 2000). Se um visitante
esta interessado no conteudo do site, e ndo consegue localizar as informagdes necessarias, para
em seguida tomar uma decisao sobre se deve ou ndo comprar um produto, ¢ bem provavel que
o site va perder a grande maioria de suas vendas potenciais para outros sites de compras on-line
alternativos (OPPENHEIM; WARD, 2006).

Ou seja, ¢ imprescindivel que os visitantes do site tenham facil acesso as informagdes,
obtendo descri¢cdes e imagens de produtos, e que os precos e a disponibilidade de produtos
estejam claramente informados e visiveis. Estas informac¢des devem detalhar, por exemplo, o
conteudo exato e, quando necessario, as dimensdes do produto, proporcionando ao visitante do
site todas as caracteristicas relativas aos produtos, ou mesmo da empresa, levando-o a
concretizar a compra (BADRE, 2002; TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013).

Porém, ¢ possivel que muitas dessas compras ndo se concretizem por causa da ma
concepegao de caracteristicas particulares dos sites de compras on-/ine, que podem estar inibindo
as vendas. Fatores como a falta de um melhor design para usudrios com deficiéncias e

incapacidades, a falta de op¢des em varios idiomas, a auséncia ou mau desempenho da funcao
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de pesquisa, a auséncia ou mau desempenho da funcdo de ajuda, as mensagens de erro
demasiadamente genéricas, de baixa qualidade, e a falta de certificados de seguranga e politicas
de privacidade, sdo exemplos destes problemas (OPPENHEIM; WARD, 2006).

Pesquisas revelam que as percepcdes dos usuarios sobre a qualidade do site, e sobre a
qualidade das informagdes nele contidas, sdo determinantes na decisdo de concluir, ou ndo, uma
compra por parte do consumidor. E o caso do estudo de Jeong e Lambert (2001), os quais
apresentaram um quadro de avaliagdo da qualidade da informagdo do site de compras on-line
que foi empiricamente testado, e concluiram que ela ¢ um indicador significativo para prever o
comportamento de compra dos clientes neste ambiente. Perdue (2001), por sua vez,
desenvolveu e testou um modelo conceitual para a avaliagdo de sites. O autor percebeu que a
avaliacao global do site dependia de varios aspectos, tais como a facilidade de navegacao pelo
site, a atratividade visual e a qualidade das informagdes (contetido).

De forma semelhante, Chen, Hsu e Lin (2010) identificaram, também, que os
participantes da sua pesquisa preferiam os sites que tivessem uma interface amigavel durante
as compras on-line. Segundo Tezza (2012), esta interface amigavel compreende um conjunto
de caracteristicas técnicas (usabilidade, navegabilidade, apresentacdo da informacgao,
acessibilidade e interatividade do sistema) e ndo somente aspectos técnicos (design, estética,
apelo visual ou comercial, confiabilidade e empatia) de um sistema baseado na internet, que
permite ao usuario alcangar seus objetivos em um site de forma acessivel, eficiente e agradavel
(TEZZA, 2012).

Outros estudos relataram resultados semelhantes. Igbal ¢ Hunjra (2012), por exemplo,
afirmam que a qualidade do site teve um impacto significativo sobre a intengdo de compra de
compradores on-line. Os resultados da pesquisa realizada por Bai, Law e Wen (2008) também
indicaram que a qualidade do site teve uma relacao positiva e significativa sobre as intengdes
de compra, concluindo ser essencial para as empresas investir na qualidade do seu site para
atrair e reter os compradores on-line.

Nesta mesma linha de raciocinio, Hausman e Siekpe (2009) afirmam que os designers
de internet dessas empresas devem se concentrar em tornar os sites mais atraentes, adicionando
recursos como efeitos visuais e graficos, bem como modelos virtuais 3D, para atrair os
consumidores para o seu site e incentiva-los a fazer uma compra on-/ine. Segundo os autores,
os recursos de informatica devem ser utilizados ao extremo ao se projetar estes sites, pois se 0s
consumidores entenderem o /ayout, a forma de navegacdo e os procedimentos de busca de
informacgdes on-line sera facilitado o seu processo de escolha e de tomada de decisdo, o que

reduzira a irritagdo que muitos consumidores manifestam enquanto fazem suas compras on-
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line. Para Toufaily, Ricard e Perrien (2013), aspectos como a qualidade, o design ¢ a
personalizacdo do site permitem que as empresas que transacionam no ambiente on-line
melhorem também os seus indices de retencdo dos clientes, gerando novos negdcios com
consumidores ja atendidos anteriormente.

Um dos poucos estudos que apresentou resultados diferentes dos mencionados
anteriormente tinha o objetivo de investigar os fatores que influenciaram os padrdes de compras
on-line de consumidores no mercado paquistanés. Os resultados da pesquisa indicaram que o
design do site e sua estética ndo tem uma relagdo positiva e significativa com as intengdes de
compra (ADNAN, 2014). Estes resultados indicam que existe um contraste principalmente
com os resultados provenientes de pesquisas conduzidas no mercado chinés (BAI; LAW; WEN,
2008; LEE; LIN, 2005), que ¢ caracterizado como um forte comércio eletronico, diferentemente
do mercado paquistanés, que ainda esta se desenvolvendo.

Inclusive, Adnan (2014) sugere que esta ¢ uma possivel explicacdo para estes resultados,
tendo em vista a quantidade de concorrentes enfrentada no contexto do mercado chinés, que faz
com que os consumidores on-line valorizem mais os atributos de qualidade do site e de seu
conteudo, enquanto que no Paquistdo esta sistemdtica de compras ainda estd em
desenvolvimento e os consumidores nao se importam muito com o design e estética do site,
concentrando-se mais em fatores utilitdrios durante as compras on-/ine. Dai a importancia de
novos estudos que contemplem a percep¢ao e o comportamento de consumidores expostos a

culturas e a mercados com caracteristicas, e peculiaridades, diversas.

2.4.2 A Relacao entre a Qualidade das Informacdes do Site e a Confianca no Contexto

das Compras On-line

Algumas pesquisas exploraram a relag@o entre a qualidade dos sites de compras on-line
e a confianga depositada pelos compradores nestes sites. A maioria deles sustenta que a
qualidade do conteudo do site ¢ um antecedente da confianga do consumidor on-line
(MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002). De forma parecida, outros pesquisadores,
como ¢ o caso de Roy, Dewit e Aubert (2001), descobriram que a facilidade de navegacao, o
design da interface e a orienta¢do ao usuario afeta positivamente a confianga do consumidor.
Por sua vez, Cyr (2008) investigou o efeito de fatores como design de informacao, design de
navegacao e design visual do site de compras on-/ine sobre a confianga dos consumidores nos
sites em paises como o Canadd, a Alemanha e a China, e concluiu que em todas estas culturas

os trés fatores sdo antecedentes fundamentais para a confianca depositada pelo consumidor no
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site de compras on-line. Conforme Schlosser, White e Lloyd (2006), o design do site influencia
a confianca e, consequentemente, impacta nas intengdes de compra ou consumo on-line.

Mais especificamente sobre a qualidade das informagdes do site, foco do presente
estudo, Kim, Ferrin e Rao (2008) confirmaram a relacdo entre a qualidade da informagao
percebida e confianga no site. Recentemente, Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodriguez
(2015) realizaram uma pesquisa onde um dos objetivos era avaliar o efeito da qualidade da
informacao percebida na confianga do consumidor em um site de compras on-/ine. Como
resultados, evidenciaram que o principal determinante da confianca ¢ a qualidade da
informagao, levando-os a sugerir aos gestores de empresas que atuam no comércio eletronico
que tomem agdes para aumentar a qualidade da informagado disponivel em seu site.

Além destes, outros estudos tém trazido que as percepgdes acerca da qualidade das
informagdes prestadas nos sites de compras on-line podem influenciar na confianga dos
consumidores. E o caso das pesquisas de Kim, Ferrin e Rao (2008), e de Escobar-Rodriguez e
Carvajal-Trujillo (2014), que analisaram os antecedentes da confianca no mercado de turismo.
Segundo eles, quando os consumidores percebem que o site de compras on-line contém
informagdes de alta qualidade, o mais provavel ¢ que eles pensem que o site merece sua
confianga.

Assim sendo, de maneira geral, os estudos indicam que a qualidade do site de compras
on-line, ¢ a qualidade das informacdes que eles apresentam, tem um impacto, na maioria das
vezes significativo, sobre a confianga depositada no site pelo consumidor (MCKNIGHT;
KACMAR; CHOUDHURY, 2004; SHCHIGLIK; BARNES, 2004). Entretanto, ainda ha um
vasto campo de pesquisas a ser explorado. Por exemplo, os pesquisadores podem explorar
novas variaveis, como caracteristicas do consumidor, atributos do produto/servigo,
caracteristicas da empresa, caracteristicas do site e influéncias ambientais, testar empiricamente
como estes fatores afetam o comportamento do consumidor que realiza compras on-line
(TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013).

Além disso, seria oportuno replicar algumas pesquisas que avaliam o efeito da qualidade
da informacao do site sobre a confianga do consumidor on-line em diferentes paises, para
examinar as possiveis diferengas entre distintas culturas e mercados (PONTE; CARVAJAL-
TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015), ou ainda, realizar estudos que envolvam a
qualidade das informagdes do site em diferentes situagdes e contextos, os quais podem
identificar fatores e relagdes adicionais que ndo ainda ndo foram analisados anteriormente

(CHOU; CHENG, 2012).
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Percebe-se, também, que muitas organizagdes investem quantias consideraveis de
dinheiro no desenvolvimento de sites, como parte de seus esfor¢os de promocao global e, muitas
vezes, ndo sabem exatamente quais sdo os resultados e as consequéncias destes investimentos
(PARK; GRETZEL, 2007). Com base nos argumentos apresentados, formulou-se a terceira

hipotese de pesquisa:

H3: A qualidade das informagdes percebida pelos consumidores influencia

positivamente a confianga depositada no site de compras on-line.

2.5 PROPAGANDA BOCA A BOCA ELETRONICA

A propaganda boca a boca (ou word-of-mouth — WOM), caracterizada pela troca de
informagdes entre as pessoas sobre empresas, marcas, produtos e/ou servigos (ZEITHAML,
1981; ANDERSON, 1998; SCHUTZE, 2014), tornou-se um tema muito relevante em pesquisas
nos ultimos anos, tendo em vista sua eficacia como elemento de comunicagdo no escopo do
marketing (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009). Tal relevancia se deve ao fato deste
fenomeno induzir ou influenciar, muitas vezes, a uma mudanga no comportamento ou nas
preferéncias de compra ou no consumo do receptor (consumidor potencial) destas informagdes
(LIBAI et al., 2010).

Os efeitos da WOM foram sendo potencializados pelo o avango de novas tecnologias,
principalmente pela disseminacao da internet (CHEUNG; THADANI, 2012), aflorando neste
novo cenario a propaganda boca a boca eletronica (e-WOM — eletronic word-of-mouth). Essa
nova formatagdo da propaganda boca a boca, que diferentemente da WOM tradicional, pode
ser disponibilizada para uma quantidade imensa de pessoas e organizagdes por meio da internet

(HENNIG-THURAU et al., 2004), ¢ o tema que guia os topicos seguintes.

2.5.1 Da Propaganda Boca a Boca Tradicional a Propaganda Boca a Boca Eletronica

Em seu contexto tradicional, a propaganda boca a boca (WOM) pode ser definida como
uma conversa geralmente face a face entre os consumidores sobre suas experiéncias com
determinada empresa, marca, produto e/ou servico (SEM; LERMAN, 2007). Normalmente, ¢
uma conversa privada, e conduzida entre duas partes, onde uma delas ¢ a fonte (source) da

informacao e a outra, a receptora (receiver) (GILLY et al., 1998). Normalmente, a fonte e o
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receptor sio amigos, parentes ou conhecidos (BUTTNER; GORITZ, 2008), e justamente por
isso ¢ que a principal caracteristica da WOM ¢ a fonte independente, ou seja, ela ndo tem
qualquer interesse comercial decorrente desta troca de informagdes, fazendo com que este
processo de comunicagdo seja mais confiavel do que a informagdo gerada e disponibilizada
pelas empresas (ARNDT, 1967; BICKART; SCHINDLER, 2001; LOPEZ; SICILIA, 2014).

Com o avango de novas tecnologias, os consumidores adquiriram a possibilidade de
compartilhar informagdes relacionadas as empresas, as marcas e aos produtos e/ou servigos por
meio da internet, aumentando, assim, o potencial impacto da WOM (CHEUNG; THADANI,
2012). E neste novo cendrio que a propaganda boca a boca eletronica (e-WOM — eletronic
word-of-mouth) ¢ favorecida. Alias, a e-WOM pode ser definida como qualquer comentario ou
declaragdo positiva ou negativa feita por potenciais, atuais ou antigos clientes ou consumidores
sobre uma determinada empresa, marca, produto e/ou servigo disponibilizado para uma
multidao de pessoas e organizacdes por meio da internet (HENNIG-THURAU et al., 2004). De
maneira idéntica ao que acontece com a WOM tradicional, para a e-WOM também foram
encontradas evidéncias de que as informagdes repassadas por outras pessoas t€m mais impacto
sobre o comportamento e a decisdo de realizar uma operacao comercial on-/ine, em comparacao
com as informacgdes apresentadas diretamente pelas proprias empresas em seus sites de compras
on-line (BICKART; SCHINDLER, 2001; LOPEZ; SICILIA, 2014).

Por conseguinte, pesquisadores reconheceram a importancia crescente da e-WOM nas
operagdes on-line, dado seu forte crescimento (em termos de incidéncia) nos ultimos anos
(YOO; SANDERS; MOON, 2013; ABRANTES et al. 2013), pois trata-se de uma forma de
comunicacao poderosa no contexto das compras on-line (YOO; SANDERS; MOON, 2013).
Embora a WOM tradicional seja mais prevalente, a e-WOM estd em ascensdo (SCHUTZE,
2014). Estima-se que, atualmente, a e-WOM seja responsavel por cerca de 10% de toda
propaganda boca a boca, positiva ou negativa, espontaneamente feita pelos compradores
efetivos ou potenciais no mercado (KELLER; FAY, 2012). Tal ascensao pode ser explicada por
dois fatores. Seja pelo grande crescimento das conexdes que podem ser estabelecidas pelos
consumidores no ambiente da internet, principalmente pela larga utilizacdo das redes sociais
(GUPTA; HARRIS, 2010; SCHUTZE, 2014), o que facilita o compartilhamento e o repasse de
informagdes e troca de experiéncias; seja pelo fato destas conexdes extrapolarem os limites
geograficos, uma vez que as informagdes podem ir para qualquer lugar do mundo, enquanto
que na WOM tradicional tais informagdes circulam, em quase sua totalidade, entre pessoas de

uma mesma drea geografica (SCHUTZE, 2014).



63

Ou seja, na e-WOM, a opinido e os comentarios dos consumidores podem ser lidos por
outros consumidores ao redor do mundo e, portanto, t€m um grande alcance potencial
(HENNIG-THURAU; WALSH, 2003). Consoante isso, Churchill et al. (2004) salientam que
as interagdes tradicionais de boca a boca ndo sido tdo profundas como as que ocorrem no
ambiente eletronico porque elas sdo limitadas pelos fatores tempo e espaco. Segundo os autores,
¢ este o grande fator que estd gerando o crescimento da e-WOM, pois trata-se de um fendmeno
que incide em ambiente no qual existem poucas restrigdes em termos de tempo e local de
interacdo, devido ao fato de a internet e, mais especificamente as redes sociais, estar sempre
disponivel, fazendo com que o alcance, a repercussdo e a velocidade da e-WOM seja mais
ampla e mais rdpida do que a WOM tradicional.

Embora a semelhanca da WOM e da e-WOM esteja no fato de ambas as formas de
comunicacao espontanea se utilizarem da opinido dos consumidores sobre um determinado
objeto (empresa, marca, produto e/ou servico), distinguem-se pelos canais em que ocorre esta
comunicacao, e pelo fluxo gerado de informagdes. Enquanto que na WOM tradicional ocorre
uma conversa simultdnea e geralmente bidirecional, face a face, entre fonte e receptor
(HANSEN; LEE, 2013), na e-WOM a troca de informagdes ndo precisa ser, necessariamente,
bidirecional e simultanea (HENNIG-THURAU et al., 2004; TENG et al., 2014). Neste caso, a
fonte deixa uma opinido ou um comentario na internet, que pode ficar la por um longo tempo,
fazendo com que outros consumidores possam acessar € visualizar estas informagdes e decidir
se irao responder a fonte ou simplesmente utiliza-las em uma eventual decisao de compra. Vale
ressaltar que o maior tempo de permanéncia destas opinides € comentarios no ambiente da
internet potencializa o aumento do nivel de troca de informagdes em relacdo a WOM tradicional
(HENNIG-THURAU et al., 2004).

Em acréscimo, no contexto da e-WOM, ao contrario do que ocorre na WOM
tradicional, a fonte e o receptor das informagdes nao costumam conhecer uns aos outros, sendo
que na maioria das vezes a fonte permanece andnima (QIU; PANG; LIM, 2012).
Tal prerrogativa ¢ uma caracteristica da internet, que ndo so facilita a comunicagdo com a
familia, com amigos e com colegas de trabalho, mas também com pessoas desconhecidas
(KAVANAUGH et al., 2005). Apesar da maioria da e-WOM ocorrer com individuos que sdo
estranhos entre si (GUPTA; HARRIS, 2010), pesquisadores ja preconizavam que, no decorrer
dos anos, esta forma de comunica¢do no ambiente eletronico se daria também entre amigos
proximos e/ou familiares, bem como entre colegas de aula, demais familiares e pessoas

conhecidas (BROWN; REINGEN, 1987; TENG et al., 2014), o que pode ser evidenciado em
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muitas situacoes inseridas no contexto de redes sociais (WEISFELD-SPOLTER; SUSSAN;
GOULD, 2014).

A internet, que ¢ a plataforma que sustenta esta forma de comunicagdo (e-WOM), esta
mudando a maneira como os consumidores se comunicam, subsidiando a criagdo de espagos
comuns para compartilhar opinides e comentarios (GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006).
O surgimento de novos recursos de comunicacdo transformou a maneira dos consumidores
interagirem uns com os outros, bem como a forma como eles se envolvem com as empresas e
demais individuos. O consumidor on-line, por conseguinte, elogia ¢ queixa-se de uma forma
mais agressiva, contundente e mais ousada neste novo cendrio das compras on-line
(HARRISON-WALKER, 2001; WEISFELD-SPOLTER; SUSSAN; GOULD, 2014).

Os consumidores usam blogs, mecanismos de pesquisa, comunidades de internet,
midias sociais, sistemas de avaliacao ou feedback disponibilizados pelas empresas e servicos
de mensagens instantaneas para se reunir e disseminar informagdes sobre empresas, marcas,
produtos e/ou servigos. Estes recursos sao a base para as redes que se formam e disseminam e-
WOM, informagdes estas que serdo utilizadas para a busca de informacgdes objetivando as
tomadas de decisdao de outros consumidores (CHATTERIJEE, 2001; TENG et al., 2014).

De maneira muita mais célere, os consumidores podem compartilhar opinides a partir
de diferentes plataformas, que facilitam a criagdo e a troca de conteido gerado pelos
consumidores (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Partindo do pressuposto de que as redes sociais
sd0 uma caracteristica definidora do cenario eletronico na atualidade, é cada vez mais comum
encontrar individuos fornecendo e recebendo informagdes ¢ conselhos informais sobre
determinado objeto, isto ¢, praticando recorrentemente a e-WOM (DE BRUYN; LILIEN, 2008;
HU; HA, 2015).

Considerando os atributos que estao relacionados ao processo de comunicagdo entre os
individuos, merece destaque o aspecto da valéncia, ou seja, se a informagado transmitida entre
eles ¢ de natureza positiva ou negativa (MAHAJAN; MULLER; KERIN, 1984; LIU, 2006).
Ressalte-se que, para fins da presente pesquisa, a abordagem se dara sob o enfoque da valéncia
positiva da e-WOM, pois, enquanto que comentdrios negativos buscam alertar outros
consumidores sobre problemas, erros ou falhas acerca de determinada empresa, marca, produto
e/ou servigo, opinides positivas podem incentivar outros em seus comportamentos € tomadas
de decisao (HUEFNER et al., 2002; REN; LAM, 2014).

Embora ja existam estudos sobre a natureza destas informagdes, os resultados ainda sdo
inconclusivos (LOPEZ; SICILIA, 2014). Um destes estudos, realizado por Chatterjee (2001),

investigou os efeitos da natureza da e-WOM, e descobriu que uma avaliagdo negativa do
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consumidor tem uma influéncia critica sobre confianca e¢ sobre a intengdo de realizar uma
compra on-line, sendo este mais sensivel a e-WOM negativa do que a ¢ WOM positiva.

Outros estudos recentes tém mostrado que a e-WOM realmente influencia o
comportamento dos consumidores no ambiente virtual ou on-line (CHEN; WANG; XIE, 2011;
JALILVAND; SAMIEIL 2012; JIMENEZ; MENDOZA, 2013; WANG, 2011), refletindo nas
vendas das empresas que operam neste contexto (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006; DUAN;
GU; WHINSTON, 2008). Contudo, algumas pesquisas trouxeram poucas respostas sobre como
a e-WOM afeta as atitudes e os comportamentos dos consumidores (CHEVALIER;
MAYZLIN, 2006; DELLAROCAS; AWAD; ZHANG, 2007; YE et al., 2011), de modo que
sdo necessarias mais pesquisas para compreender melhor como a e-WOM funciona a partir da
perspectiva do consumidor (STEPHEN; LEHMANN, 2009), gerando novas evidéncias
empiricas, inclusive, sobre o seu impacto, direto ou indireto, sobre a intengcdo de (re)compra
dos consumidores.

E oportuno destacar que as caracteristicas do site no qual os consumidores encontram
as opinides € os comentarios pode ser um determinante para a sua tomada de decisdo de compra
(SENECAL; NANTEL, 2004), o que sustenta a ideia de que a e-WOM esté relacionada a varios
outros construtos, tais como a credibilidade percebida sobre a fonte, a valéncia percebida (se ¢
positiva ou negativa), o volume das informagdes e a experiéncia dos receptores com o uso da
internet em situacdes similares (LOPEZ; SICILIA, 2014).

Outra pesquisa, esta realizada por Hennig-Thurau e Walsh (2003), estudou os motivos
dos consumidores para a leitura de comentarios e de opinides disponibilizadas no ambiente on-
line. Os resultados encontrados indicam que as motivagdes mais importantes em fazer esta
leitura foram a diminuicdo do risco, diminui¢cdo do tempo de pesquisa, compreensdo sobre a
utilizagao do produto que eles estavam procurando e a busca por novos produtos que os fizesse
aumentar o seu status social. Em pesquisa semelhante, Hennig-Thurau et al. (2004) analisaram
a motivacao para postar opinides e comentarios na internet. Os resultados podem ser resumidos
em termos de desejo dos consumidores para uma interagdo social, incentivos econdémicos e
aumento do status social.

A motivacdo para se envolver nesse tipo de comunica¢do também foi alvo de estudo
realizado por Sundaram, Mitra e Webster (1998). Segundo eles, os motivos para que os
consumidores se envolvam nessa atividade estdo significativamente relacionados com
experiéncias de consumo. Entretanto, muitos outros estudos concentraram seus esforcos na
abordagem de outros construtos e suas relagdes com a e-WOM, como em identificar a

influéncia de individuos especificos na rede (GOLDENBERG et al, 2006; KATONA;
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ZUBCSEK; SARVARY, 2011; HU; HA, 2015), o crescimento dos consumidores e expansao
das vendas (BELL; SONG, 2007; IYENGAR; VAN DEN BULTE; VALENTE, 2011), o fluxo
de informagdes nas redes sociais (BORGATTI; CROSS, 2003; WU et al., 2004) e os resultados
financeiros decorrentes da e-WOM (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006; TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009).

Destacam-se, também, as pesquisas que analisaram o valor da e-WOM para as
empresas (LIU, 2006), as suas relagdes com as decisdes de compra e a inten¢do de (re)compra
dos consumidores (LEE; LEE, 2009), a capacidade da e-WOM em persuadir os consumidores
em suas decisdes de compra ou de consumo (ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010), seus
construtos antecedentes (MAZZAROL; SWEENEY; SOUTAR; 2007; JAYAWARDHENA;
WRIGHT, 2009; REZVANI; SAFAHANI, 2016) e seus consequentes (WANGENHEIM;
BAYON, 2004; PARK; LEE, 2008; REN; LAM, 2014).

2.5.2 A Relacao entre a Confianca e a Propaganda Boca a Boca Eletronica Positiva no

Contexto das Compras On-line

A confianca ¢ um componente critico para a troca de informagdes com outros membros
uma rede social como em outros ambientes no contexto da internet, podendo motivar
comportamentos nos receptores das informagdes (CHU; KIM, 2011). No ambiente on-line, ela
propicia aos consumidores o compartilhamento de informagdes pessoais e agdes especificas
resultantes de conselhos recebidos ou pela troca de experiéncias (MCKNIGHT;
CHOUDHURY; KACMAR, 2002). Sendo assim, a confianca esta relacionada a e-WOM a
medida que leva os consumidores a compartilharem informagdes pessoais, fazer compras
on-line e dar conselhos no ambiente virtual (HSIAO et al., 2010).

Grande parte dos sites de compras on-line tenta incentivar seus consumidores a
produzirem mais e-WOM, logicamente quando os conteudos gerados sdo positivos ou
favoraveis as empresas, pois as informacdes produzidas fornece aos consumidores potenciais
um maior senso de confian¢a na empresa ou em seu site (GAURI; BHATNAGAR; RAO, 2008).
Tais informagdes poderdo interferir sobremaneira na confianca dos clientes no site ou em
relagdo a empresa patrocinadora, diminuindo a sua percep¢do de risco, bem como a sua
propensdo de recomendar o site de compras on-line (GANGULY et al., 2010). Ou seja, a
confianca tende a fazer com que os consumidores compartilhem informagdes pessoais de
maneira mais confortavel e efetiva, o que leva os receptores destas informagdes a serem mais

influenciados por conteudos positivos, podendo os levar a compras no ambiente on-line,
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comportamentos que sao essenciais a ado¢ao generalizada das compras on-line por parte dos
consumidores (LEE et al., 2007).

E comum que os individuos costumem levar em consideragio os comentarios e as
opinides das fontes em quem eles mais confiam (HUANG; CHOU; LAN, 2007). Estudos tém
demonstrado que a WOM ¢ uma das fontes mais influentes de informac¢des de mercado para os
consumidores, porque os consumidores geralmente confiam mais nos comentarios feitos por
colegas, conhecidos ou outros consumidores do que aqueles feitos pelas empresas (BICKART;
SCHINDLER, 2001; SEM; LERMAN, 2007; LOPEZ; SICILIA, 2014). Nesta mesma linha de
argumentacao, no ambiente on-line os consumidores entendem que as informagdes trocadas em
redes sociais, na internet, sio mais relevantes e confiaveis, pois elas refletem experiéncias de
compra ou de consumo vivenciadas em ambientes reais por outros consumidores, além de ndo
serem influenciadas, em tese, por interesses econdomicos das empresas que comercializam seus
produtos e/ou servicos neste ambiente (JEPSEN, 2006; BICKART; SCHINDLER, 2002;
TENG et al., 2014).

Resultado semelhante foi encontrado por Bickart e Shindler (2001), que perceberam que
os consumidores realmente prestam mais atencdo as informagdes fornecidas por outros
consumidores, em detrimento daquelas postadas pelas empresas em seus sites, pois, pelo fato
dos outros consumidores ja terem usado ou continuam usando os produtos, sua experiéncia
passa a ser um indicativo relevante para as suas decisdes de compra. Em suma, as informagdes
que outros consumidores fornecem sao mais atraentes e representativas para os potenciais
consumidores do que aquelas que constam nos sites de compra on-line.

Em outra pesquisa, os mesmos autores sustentam que a credibilidade da e-WOM ¢
justificada pela percepcao que se tem de que outros consumidores nao tenham nenhum interesse
comercial ou econdmico no produto e, portanto, nenhuma intencdo de manipular o receptor das
informagdes (BICKART; SCHINDLER, 2002). Para Gershoft, Mukherjee ¢ Mukhopadhyay
(2003), as fontes de recomendacdo ou de e-WOM desempenham um importante papel no
contexto das compras on-/ine, pois quanto mais os consumidores confiarem na recomendagao
ou neste tipo de troca de informagdes ou experiéncias, mais propensos eles estardo a tomar uma
decisdo eficaz e concretizar o processo de compra.

Por isso, ¢ importante reconhecer que tal construto, a e-WOM, ainda pode ser melhor
explorado e compreendido (ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010). De maneira mais especifica,
descobrir os motivos que impulsionam as pessoas a se envolver em diferentes tipos de e-WOM
permanece pouco explorado (ABRANTES et al., 2013). Dada a facilidade de geragdo e de
disseminacdo da e-WOM (GUPTA; HARRIS, 2010) e seu impacto sobre as intengdes € o
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comportamento de compra dos consumidores (HENNIG-THURAU et al., 2004), sao
necessarias mais pesquisas, pois trata-se de um tema longe de estar saturado (GUPTA;
HARRIS, 2010; HENNIG-THURAU et al., 2004; ZHANG; CRACIUN; SHIN, 2010).

Embora também ja exista uma gama de publicagdes que relacionem a e-WOM com a
confianga dos consumidores no contexto das compras on-line, ainda ha muitas oportunidades
de pesquisa. Depois de realizarem uma meta-analise sobre antecedentes da WOM, onde a
confianga foi identificada como um antecedente deste construto, Matos e Rossi (2008)
entenderam que ainda sd3o necessarias mais pesquisas para investigar as relagoes entre os dois
construtos, particularmente no contexto on-line (e-WOM). Estudos que relacionem estes
construtos com os antecedentes € consequentes sao uma area frutifera para os pesquisadores
(LOVETT; PERES; SHACHAR; 2013).

A partir dos resultados de uma pesquisa sobre e-WOM realizada com estudantes
universitarios em Portugal, Abrantes et al. (2013) sugeriram que estudos futuros com amostras
diferentes, ou em outros contextos culturais, poderiam servir para comparar os resultados e
avancar nas descobertas sobre o tema. Ja Cheung et al. (2009) sugeriram mais estudos que
contemplassem os aspectos da valéncia do e-WOM, ou seja, sua conotagdo positiva ou negativa.

Levando em consideragao que o impacto potencial da opinido de outros consumidores
aumentou drasticamente com o desenvolvimento da internet (HENNIG-THURAU; WALSH,
2003), ainda ha um vasto campo de estudo quando se trata sobre as influéncias das opinides dos
outros individuos sobre o comportamento de compras on-line (LOPEZ; SICILIA, 2014).

Diante das argumentagdes apresentadas, propde-se a quarta hipotese de pesquisa:

Ha: A confianga dos consumidores no site de compras on-line influencia positivamente

no seu envolvimento em propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva.

2.6 INTENCAO DE RECOMPRA

A repeticao de compras pelos consumidores sao a principal fonte de sustentagdo de um
bom volume de negdcios (vendas, faturamento, receitas) e de lucro e rentabilidade para as
empresas varejistas (GUPTA; KIM, 2007). Neste sentido, fazer com que os consumidores
repitam as suas compras ao longo do tempo se tornou uma preocupacdo vital para qualquer
empresa no contexto do varejo (QURESHI et al., 2009). Esta ¢ uma questdo ainda mais

desafiadora para os vendedores que operam no ambiente on-line, visto que neste ambiente a
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separacdo espacial e temporal impede os consumidores de avaliarem a efetiva confiabilidade
das empresas e dos sites e verificarem a efetiva qualidade dos produtos, culminando, muitas
vezes, com a relutncia deles em se envolver em transagdes ou em compras on-line (PAVLOU;
LIANG; XUE, 2006), tendo em vista os riscos percebidos (CHEN; TENG, 2013).

De acordo com Jiang e Rosenbloom (2005), estudos encontraram evidéncias fortes entre
as intengdes de recompra com a retengao e mesmo com a lealdade dos consumidores. Segundo
estes estudos, a importancia dos consumidores retidos ou leais ¢ reconhecida a partir de
determinadas situacdes, visto que eles costumam gastar mais € comprar mais frequentemente,
além de apresentarem mais motivacao para buscar informagdes sobre a empresa e seus produtos
e/ou servigos, tornando-se mais resistentes as promogdes dos concorrentes, bem como mais
propensos a se envolverem em propaganda boca a boca positiva.

Cabe ressaltar os clientes novos, também conhecidos como os de “primeira viagem”,
sdo muito importantes para a empresa, porém, consegui-los ¢ mais dispendioso do que atender
os clientes ja existentes (ROSENBERG; CZEPIEL, 1992; HURLEY, 2004; VINCENT;
WEBSTER, 2013). Esta situagcdo ¢ ainda mais relevante no ambiente on-/ine, onde a captacao
de novos clientes e/ou consumidores pode ser muito mais dificil e onerosa do que no ambiente

tradicional (JIANG; ROSENBLOOM, 2005; SHIN et al., 2013).

2.6.1 A Intencido de Recompra no Contexto das Compras On-line

A repeti¢ao da compra por parte dos consumidores, ou recompra, ¢ um fator crucial para
o sucesso das lojas que operam no ambiente on-line (LU; LU; WANG, 2012), pois resultados
positivos estdo diretamente ligados a repeticdo de compra dos clientes (HSU; CHANG;
CHUANG, 2015). Sendo assim, incentivar os consumidores a realizar compras on-line ¢ o
primeiro passo em dire¢do ao sucesso dos vendedores on-line, pois € s6 assim que estas compras
poderao se repetir (BHATTACHERIJEE, 2001b; SHIN et al., 2013).

Portanto, a repeticdo de compras, ligada diretamente a retengdo de clientes, tornou-se
uma questdo essencial para os vendedores on-/ine (SHIN et al., 2013; TSAO, 2013), visto que
a recompra ¢ fundamental para a lucratividade e rentabilidade do negocio (CHIU et al., 2009).
De fato, as empresas deveriam investir mais na questao da reteng@o de seus clientes, pelo fato
do retorno liquido sobre os investimentos ser muito maior para as estratégias de retencdo do
que para as estratégias de atracdo ou conquista de novos clientes (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; BOIJEI et al.,, 2013). Cabe ressaltar que tais retornos ndo sao

imediatos. Existem evidéncias de que o consumidor médio deve comprar quatro vezes em uma
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loja on-line até que ele realmente gere lucro para a empresa patrocinadora do site de compras
on-line (DHOLAKIA et al., 2002; CHIU et al., 2014).

Para que exista a recompra, antes € necessario que exista, por parte do consumidor, a
intencdo de fazé-la. As intengdes comportamentais sdo fatores motivacionais que capturam
como as pessoas estdo dispostas a executar uma determinada atitude, sendo que a intengao
comportamental ¢ o indicador mais influente do comportamento. Em resumo, segundo tal
proposi¢do, uma pessoa faz o que ela pretende fazer (AJZEN, 1991), embora geralmente seja
influenciada (AJZEN, 1991; LIAO; CHEUNG, 2001).

Enquanto a intengdao de compra inicial reflete a probabilidade de que um potencial
cliente v comprar de um vendedor pela primeira vez em um determinado momento, a intengao
de recompra se refere a probabilidade subjetiva que um cliente vai continuar a comprar um
produto do mesmo vendedor (DAVIS, 1989). Assim, a intengdo de recompra pode ser definida
como a probabilidade do consumidor de se engajar em um comportamento de repeticdo de
compras futuras (SEIDERS et al., 2005; VALLEJO; REDONDO; ACERETE, 2015).

De forma semelhante, Jones e Suh (2000) afirmam que a intengao de recompra pode ser
definida como a possibilidade do consumidor voltar a comprar na préoxima vez o0 mesmo
produto ou servigco que ele ja comprou e usou. Trazendo para o contexto das compras on-line,
e intengdo de recompra remete a probabilidade subjetiva de que um individuo ird continuar
comprando os produtos do mesmo fornecedor on-line, ou seja, do mesmo site (CHIU et al.,
2009; LIN; WANG, 2015).

Para Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), a intengcdo de recompra muitas vezes ¢
confundida com a lealdade, pois ambas apresentam caracteristicas comportamentais
semelhantes em sua natureza. Por exemplo, Oliver (2010) abordou a a¢ao da lealdade como o
uso repetido, enquanto Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001) e Macintosh e Lockshin
(1997) abordaram a intengao de recompra como um elemento da lealdade.

Desse modo, despertar nos consumidores o comportamento de intengdo de recompra ¢é
algo benéfico para o vendedor que mantém o negdcio on-line (LEE; EZE; NDUBISI, 2011).
Evidéncias apontam que a intengao de recompra dos consumidores depende do valor obtido, e
percebido, em suas operagdes anteriores, a partir dos produtos e/ou servigos comprados,
consumidos ou utilizados (WATHNE; BIONG; HEIDE, 2001; KAYNAK, 2003; BOLTON;
KANNAN; BRAMLETT, 2000). Mas, alguns vendedores, percebendo a importancia e as
dificuldades de estimular a reten¢do de clientes, oferecendo incentivos, geralmente financeiros,
para que os consumidores mantenham a intencdo de continuar comprando em seus sites de

compras on-line (LIAO; CHEUNG, 2001). Nao sdo poucos os sites que oferecem os chamados
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programas de fidelizacdo de clientes, oferecendo, dentre outros beneficios, milhas gratis para
passageiros frequentes, pontos de fidelidade para descontos em compras futuras, incentivos em
dinheiro e sorteios de brindes. Tudo isso para motivar a recompra dos seus clientes ou
consumidores (BHATTACHERJEE, 2001b; MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010).

Com o crescimento das compras on-line nas ultimas décadas em todo mundo,
compreender melhor o contexto de como reter os consumidores ja atendidos, potencializando
compras repetidas, torna-se, mais do que nunca, uma preocupacao importante para as empresas
que operam on-line (JOHNSON; HULT; MCGOWAN, 2008), o que fez surgir um grande
niamero de estudos que tém sido realizados para entender os motivos que fazem com que os
clientes repitam suas compras em um determinado site de compras on-/ine. Tais estudos vém
sendo realizados com os mais diversos tipos de produtos e/ou servigos e vendedores on-line,
alguns em setores especificos, como € o caso das livrarias (GUPTA; KIM, 2007; KIM; GUPTA,
2009) e lojas de vinhos (CHO; BONN; KANG, 2014), além de outros sites que vendem os mais
variados tipos de produtos e/ou servigos (KHALIFA; LIU, 2007; QURESHI et al., 2009; CHO,
2015).

Relacionando-se com a intengdao de recompra, diversos outros construtos ja foram alvo
de pesquisa. Alguns pesquisadores afirmam que os fatores determinantes da intencdo de
recompra também estao relacionados ao habito de realizar compras on-line (KHALIFA; LIU,
2007). Ainda em relagao a habitualidade, outros estudos tém examinado empiricamente o efeito
moderador do hébito sobre a relagdo entre a confianga e a intencao de recompra (CHIU et al.,
2014), e a relacdo entre satisfacdo e a intengdo de recompra (ANDERSON; SRINIVASAN,
2003; KHALIFA; LIU, 2007; SU; SWANSON; CHEN, 2016). Alias, a satisfagdo ¢ um dos
construtos mais frequentemente relacionados com a intengao de recompra, sendo que diversos
estudos anteriores confirmaram que ha uma relagao positiva entre a satisfagdo do consumidor
e as intengdes de recompra (MITTAL; KAMAKURA, 2001; YU; DEAN, 2001; OLIVER,
2010; YI et al., 2009; CHOU et al., 2014; LEE; LEE; FEICK, 2001; HSU et al., 2014).

Outros estudos abordam construtos diversos como antecedentes da intengdo de
recompra no contexto on-line, tais como a lealdade (HAN; KWORTNIK Jr.; WANG, 2008,
SHIN; KIM, 2008; KIM; YOON, 2004), a insatisfagdao (LU; LU; WANG, 2012; LAM et al.,
2004), a propaganda boca a boca (ESTEVES, 2014), as emog¢des negativas e o afastamento
psicolégico do consumidor (LU; LU; WANG, 2012), s6 para citar alguns. Além desses, outros
construtos, tais como a imersdo estrutural, a insercdo relacional e a qualidade do sistema
(CHENG; HUANG, 2013) também foram identificados como sendo antecedentes da intengao

de recompra no contexto das compras on-line.
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2.6.2 A Relacgao entre a Confianca e a Intencio de Recompra no Contexto das Compras

On-Line

Embora n3o abundantes, estudos ja relacionaram a confianca com a intengdo de
recompra. Nestes estudos, os pesquisadores argumentam que a confianga € um preditor chave,
ou um antecedente, da intencdo de recompra (QURESHI et al., 2009; CHIU et al., 2014), ou
seja, a confianga tem efeito sobre a intengdo de repeticdo de compras (recompra) (CASALO;
FLAVIAN; GUINALI{U, 2010; LIN; WANG, 2015). Resultados semelhantes sdo apontados
por Hsu, Chang e Chuang (2015), quando testaram os fatores que afetam a inten¢ao de recompra
no contexto on-line junto a consumidores de compras coletivas. Os resultados da pesquisa
mostraram que a confianga ¢ um dos fortes determinantes da intengao de recompra.

Outros resultados de pesquisas indicam que a confianga € um antecedente chave para a
retencio de clientes, que implica na intengio de recompra (FLAVIAN; GUINALIU; GURREA,
2006; GEFEN; 2002), devido a sua grande capacidade de minimizar o risco, principalmente
nos casos de incerteza, interdependéncia e medo de oportunismo por parte das empresas
(MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; MCKNIGHT; CUMMINGS; CHERVANY, 1998).
Os vendedores (ou empresas) que operam no ambiente on-line precisam se esforgar para
construir um bom nivel de confianga por parte dos consumidores, o que permitira que estes
continuem comprando de suas empresas (LEE; EZE; NDUBISI, 2011), ou seja, a confianga no
vendedor ¢ um elemento vital para manter a continuidade das relagdes entre ambos
(ANDERSON; WEITZ, 1989).

A confianga, portanto, pode promover o sucesso das transagdes comerciais, pois pode
reduzir as incertezas (LUHMANN, 1979; MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002;
BIANCHI; ANDREWS, 2012), ou seja, ela pode reduzir a percep¢ao de risco a um nivel mais
gerenciavel ou aceitavel, permitindo aos consumidores excluir, das suas opgdes de compra,
aqueles vendedores que apresentam comportamentos potencialmente indesejaveis (MAYER;
DAVIS; SCHOORMAN, 1995). Este ¢ outro motivo pelo qual a confianga tem sido utilizada
como antecedente chave, tanto para a compra inicial, quanto para a repeticdo de compras futuras
(recompras) (FLAVIAN; GUINALIU; GURREA, 2006; GEFEN; 2002; LI; BROWNE;
WETHERBE; 2006; LIM et al., 2006; QURESHI et al., 2009).

Além disso, a confianca tem sido associada a uma variedade de resultados. Hennig-
Thurau e Klee (1997), por exemplo, sustentam que a confianga desempenha um papel
importante na decisdo de recompra. Em outra pesquisa, Bart et al. (2005) encontraram uma

forte relac@o entre a confianca on-line com intengdes comportamentais dos consumidores, que
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incluem, dentre outros, a vontade de navegar em certos sites, revisitar o mesmo site, além de
comprar ou recomprar a partir do site de sua preferéncia. Ha e Perks (2005), por sua vez,
investigaram a relagdo entre satisfacdo e confianga, além dos efeitos da experiéncia on-line dos
consumidores. Ou seja, os pesquisadores encontraram evidéncias de que a confianca esté
relacionada a inten¢do de recompra no ambiente on-line.

Ainda existem outras pesquisas relacionando estes dois construtos. Chiu et al. (2009)
também verificaram que a confianga ¢ um preditor positivo e significativo da intengdo de
recompra dos clientes. Para Zboja e Voorhees (2006), a confianca desempenha um papel
fundamental na incidéncia da intengdo de recompra dos consumidores. De forma semelhante,
Wolfinbarger e Gilly (2003) constataram que a confianga ¢ um forte determinante das inten¢des
de recompra em um site de compras on-line. Em outros estudos (CHEN et al., 2010; LI et al.,
2010), foram encontradas evidéncias de que a confianca ¢ um construto mediador nas relacdes
entre a reputacdo percebida, a capacidade percebida de atendimento de pedidos e a intengao de
recompra dos consumidores.

Entretanto, mesmo com as pesquisas ja existentes, estudos indicam que apenas uma
pequena parte, aproximadamente 1%, dos consumidores on-line volta a fazer outra compra em
um mesmo site (GUPTA; KIM, 2007; QURESHI et al., 2009). Por este motivo, ¢ importante
explorar mais os antecedentes da intencdo de recompra on-line (QURESHI et al., 2009),
principalmente a relagdo entre a confianga e a intencdo de recompra dos consumidores.
Portanto, ha um vasto campo de pesquisa acerca dos fatores que podem afetar a intencao de
recompra no contexto das compras on-line (HSU; CHANG; CHUANG, 2015), trazendo a tona
a importancia de se pesquisar sobre os construtos que atuem como antecedentes nas intengdes
dos consumidores ou nas situacdes de recompra on-line (JARVENPAA; TRACTINSKY;
VITALE, 2000; WU; CHANG, 2007; CHIU et al., 2009; FANG et al., 2014). Diante disso,

elaborou-se a quinta hipotese de pesquisa:

His: A confianga dos consumidores influencia positivamente a sua inten¢do de recompra

no site de compras on-line.
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2.6.3 A Relacido entre a e-WOM e a Intencio de Recompra no Contexto das Compras
On-Line

Pesquisas buscaram analisar as relagdes existentes entre a e-WOM e a intengdao de
recompra dos consumidores. Para Stauss (1997), a e-WOM tem um forte impacto sobre as
intengdes e as decisdes de compra dos consumidores e ¢ um fator chave no mercado de compras
on-line. Lopez e Sicilia (2014) argumentam que as empresas que operam no ambiente on-line
devem ter em mente que a e-WOM tem um grande impacto no comportamento do consumidor,
fato sustentado pela evidéncia de que muitas delas tentam estimular e gerenciar este
comportamento.

Tal estratégia, adotada por muitas empresas, a de estimular a e-WOM nos seus
consumidores, busca reforcar a relacdo de suas empresas com os consumidores ja atendidos e
atrair novos consumidores, potencializando a repeticdo de compras (recompra), motivo pelo
qual muitos pesquisadores reconheceram a importancia crescente da e-WOM no ambiente de
compras on-line (YOO; SANDERS; MOON, 2013), embora seja um fendmeno relativamente
recente.

Alguns estudos analisaram a influéncia da e-WOM nos comportamentos € motivagoes
dos clientes em realizar operagdes comerciais (CHEUNG; LEE, 2012; HENNIG-THURAU;
WALSH, 2003), seus efeitos no caso de valéncia positiva (CHATTERIJEE; 2001; LOPEZ;
SICILIA, 2014) e/ou negativa (CHATTERJEE; 2001; LOPEZ; SICILIA, 2014), bem como a
sua relacdo com o volume de negocios obtidos pelas empresas (CHEVALIER; MAYZLIN,
2005; GAURI; BHATNAGAR; RAO, 2008). Grande parte destas pesquisas lida com o papel
da e-WOM como relevante fonte de informacao para os consumidores, ou se concentra nas
maneiras de motivar os consumidores a participar do processo. Porém, ainda pouco se sabe
sobre a relagdo entre a efetiva influéncia da e-WOM e a proxima compra do consumidor
(recompra), ou seja, sua intencdo e a efetivacdo da recompra on-line (YOO; SANDERS;
MOON, 2013).

Outros estudos, por sua vez, encontraram evidéncias de impactos positivos entre a e-
WOM sobre as vendas de produtos no ambiente virtual (comércio eletronico) (CHEVALIER;
MAYZLIN, 2006; DELLAROCAS; AWAD; ZHANG, 2007). Porém, outros estudos nao
encontraram nenhuma evidéncia que sustentasse tal relacido (CHEN; WU; YOON, 2004;
DUAN; GU; WHINSTON, 2008; LIU, 2006), o que repercute em oportunidades de pesquisa

que possam auxiliar na elucidacao da relacdo entre a influéncia da e-WOM positiva e a inten¢ao
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de recompra dos consumidores no contexto das compras on-line. Diante disso, foi formulada a

sexta hipotese de pesquisa:

He: A propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva influencia positivamente

a intencdo de recompra do consumidor no site de compras on-line.

2.7 SINTESE DAS HIPOTESES E MODELO TEORICO PROPOSTO

Buscando sintetizar as relacdes entre os construtos pesquisados no presente estudo, a
Figura 7 apresenta um quadro resumo no qual constam, além das seis hipoteses de pesquisa,
também uma listagem com os principais autores (e seus respectivos estudos) que sustentam a

elaboragdo de cada uma das hipoteses.

Figura 7 — Hipoteses de pesquisa

Hi Hipoteses de Pesquisa Principais Autores
Bansal e Zahedi (2014), Choi e Nazareth (2014),
H A seguranca percebida pelos consumidores Flavian e Guinaliu (2006), Gefen, Karahanna e
1 influencia positivamente a confianca Straub (2003), Panda e Panda (2012),Ray, Ow e
depositada no site de compras on-line. Kim (2011), Schlosser, White e Lloyd (2006)
¢ Suh e Han (2003)
. . . Bart et al. (2005), Desai, Desai e Phelps (2012)
H2 A pr.lva01dac;e perggblda pelos consumidores Eastlick, Lotz e Warrington (2006), Liu et al.
influencia positivamente a confianca (2005), Luo (2002), Pan ¢ Zinkhan (2006)
depositada no site de compras on-line. R(;man (2007) ’e Tsai etal. (2011) ’
A qualidade das informagdes percebida pelos Carvij al_Trlclljl,Ho © ESCObar‘.RIOng.l.ll?Z (2015),
H3 consumidores influencia positivamente a ESCO ariRo riguez ¢ Carvaja —"ljrup 0 (2014),
confianca depositada no site Kim, Ferrin e Rao (2008), McKnight, Choudhury
de c?om l; as on-li e Kacmar (2002), McKnight, Kacmar e Choudhury
pras on-tine. (2004) e Shchiglik e Barnes (2004)
A confianga dos consumidores no site de Chu e Kim (2011), Gauri, Bhatnagar e Rao (2008),
Ha compras on-line influencia positivamente Ganguly et al. (2010), Hsiao et al. (2010),
no seu envolvimento em propaganda boca Lee et al. (2007) e McKnight, Choudhury
a boca eletronica positiva. e Kacmar (2002)
A confianga dos consumidores influencia Bart et al. (2005), Chiu et al. (2014), Chuang
Hs ositi amgnte a sua intencio de recombra (2015), Gefen (2002), Ha e Perks (2005), Lim et al.
postiv e de‘;om rag s p (2006), Lin ¢ Wang (2015), McKnight, Cummings
P ) e Chervany (1998) e Qureshi et al. (2009)
A propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) Chatterjee 6(21\(/)[2;’151}1(62%%%)6 IISCeell(zizrgclzss), Chevalier
He | - positiva influencia positivamente intengdo de Awad ¢ Zhang (2007), Hennig- Thurau
ge compras on-line e Walsh (2003), Lopez e Sicilia (2014),
P ) Stauss (1997) e Yoo, Sanders e Moon (2013)
Fonte: Elaborada pelo autor com base na literatura.
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Sendo assim, a partir das hipoteses de pesquisa apresentadas, para facilitar a
compreensdo acerca das relacdes entre os construtos testadas estatisticamente, elaborou-se o

Modelo Teorico proposto, conforme pode ser verificado na Figura 8.

Figura 8 — Modelo Tedrico proposto

H6 (+)

e-WOM positiva

Seguranga HI ()

H5 (+)

Intengio de recompra

Privacidade Confianga

Qualidade das informacdes

Frequéncia
de Compras

Fonte: Elaborada pelo autor.
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 PESQUISA QUANTITATIVO-DESCRITIVA

O método de pesquisa utilizado neste estudo pode ser caracterizado como sendo de
natureza quantitativo-descritiva, com a utilizagdo de um levantamento, ou seja, uma pesquisa
do tipo survey, de corte transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013). A verificacdo das relacdes inerentes ao modelo tedrico
proposto, bem como o teste das hipdteses levantadas, foi realizada por intermédio da técnica da
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE;
2011; HOYLE, 2012).

A pesquisa descritiva pode ser definida como uma coleta de dados estruturada e
submetida a um nimero representativo de respondentes da populagdo-alvo, ou seja, uma
amostra (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr.; BUSH;
ORTINAU, 2000). Normalmente, estas pesquisas sao realizadas em etapas, iniciando com a
coleta dos dados, a tabulacdo de frequéncia das varidveis pesquisadas e interacdes entre si e,
por fim, a andlise e a interpretagao dos dados (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Via de
regra, as pesquisas descritivas contém hipoteses ou questdes de pesquisa, previamente
estruturadas e pertencentes a um modelo teérico (CHURCHILL Jr., 1999).

Vale salientar que a pesquisa do tipo survey possui a capacidade de fornecer estimativas
estatisticas acerca das caracteristicas de uma populagdo-alvo, e tem a descri¢gao da amostra dos
respondentes e a possibilidade de utilizar as respostas dos participantes da pesquisa de forma a
descrever com precisdo o fendmeno estudado como premissas fundamentais (FOWLER Jr.,
2009). Amplamente utilizado para a coleta de dados primarios (HAIR Jr. et al., 2005; FINK,
2013), este método tem a capacidade de obter informagdes especificas dos respondentes sobre
seus comportamentos, intengdes, percepcdes, motivagdes e caracteristicas (MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012), informacdes estas obtidas por meio de um questionario estruturado e
com perguntas padronizadas (HAIR Jr. et al., 2005).

Nas pesquisas descritivas, a survey de corte transversal ¢ muito utilizada, sendo que a
coleta de dados ¢ realizada apenas uma vez com uma amostra determinada (CHURCHILL Jr.,
1999; FOWLER Jr., 2009). Para Malhotra, Birks e Wills (2012), este método possui duas
funcdes distintas, quais sejam, o aspecto que visa destacar a selecdo de uma amostra
significativa e representativa da populacdo-alvo, e gerar uma espécie de “fotografia” das

varidveis em estudo considerando um determinado momento no tempo.
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Em funcdo da quantidade de variaveis e suas multiplas relagdes entre elas, propostas na
presente pesquisa (vide Figura 8), seguiu-se o pressuposto de Hair Jr. et al. (2005) quanto ao
aspecto da escolha da técnica de andlise, os quais indicam ser a Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE) a técnica mais adequada neste caso. Esta técnica, conhecida originalmente
por Structural Equation Modeling (SEM), que foi utilizada na analise dos dados coletados, na
verdade ndo diz respeito apenas a uma Unica técnica estatistica, mas sim a um agrupamento de
procedimentos (KLINE, 2011), sendo a extensdo de algumas técnicas de analise multivariada
(HAIR Jr. et al., 2005), como ¢ o caso da analise fatorial e da analise de regressao. A grande
vantagem desta técnica € o fato dela permitir que se trabalhe, ao mesmo tempo, com diversas
relacdes de dependéncia, enquanto que grande parte das técnicas se restringe a analisar somente

uma rela¢do de dependéncia por vez (MILAN, 2006).

3.1.1 Populacio-alvo e Amostragem

A populacao-alvo pesquisada compreendeu os alunos de graduagdo matriculados nos
cursos de bacharelado do Centro de Ciéncias Sociais — CCSO (Administra¢ao, Ciéncias
Contabeis, Ciéncias Economicas e Comércio Internacional) da Universidade de Caxias do Sul
(UCS), e que ja haviam realizado compras on-/ine. Um dos motivos para a escolha desta
populacao-alvo ¢ a viabilidade de acesso aos respondentes, caracterizando-a como uma amostra
nao-probabilistica por conveniéncia, na qual existe o acesso facilitado de unidades amostrais
dentre os componentes da populagdo-alvo (AAKER; KUMAR; DAY, 2004; MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012; BLAIR; BLAIR, 2015), bem como o perfil dos respondentes potenciais.

Outro motivo para a escolha de alunos de graduacao ¢ o fato de que no Brasil, na sua
maioria, sao individuos que estdo compreendidos na faixa etaria dos 18 aos 23 anos (INEP,
2014), justamente a faixa etaria que mais realiza compras on-line. Segundo dados recentes de
pesquisas divulgados pelo EcommerceNews (2014), embora esta modalidade de compras faga
parte da realidade de todas as faixas etarias brasileiras, a maior concentragao desse publico,
representada por 17%, estd na faixa dos 18 a 24 anos. Entretanto, cabe ressaltar que a faixa
etaria ndo foi pré-requisito para responder a presente pesquisa, mas sim que este pesquisado ja
tivesse realizado, no minimo, uma compra on-line.

No que se refere a utilizagdo de amostras compostas por estudantes universitarios, ¢
oportuno ressaltar que tal situagdo de pesquisa encontra suporte na literatura (CALDER;
PHILIPS; TYBOUT, 1981; 1999; PETERSON, 2001), ¢ vem sendo utilizadas em outros
estudos sobre o ambiente de compras on-line (CHEN; HSU; LIN, 2010; ERI; ISLAM; DAUD,
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2011; PONTE; CARVAJAL-TRUIJILLO; ESCOBAR-RODRfGUEZ, 2015; HU; HA, 2015).
Sobre a quantidade de entrevistados, e levando-se em consideragdo a utilizacdo do método de

MEE e sua complexidade, a literatura sugere que a amostra seja composta, preferencialmente

de, pelo menos, 200 a 250 casos validos (KLINE, 2011; BYRNE; 2010; BOLLEN; 1989).

3.1.2 Elaboracio do Questionario e Operacionalizacio dos Construtos

Para atingir os objetivos propostos no presente estudo, foi elaborado um questionario de
pesquisa que servira como instrumento para a coleta de dados. A elaboragao deste questionario
nada mais € do que uma técnica estruturada para a coleta de dados, composta de uma série de
questionamentos, seja na forma escrita ou verbal, que deverdo ser respondidas pelos
entrevistados, de forma padronizada (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; FOWLER Jr.,
2009; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; FINK, 2013).

Os dados obtidos por meio deste questionario serviram para compreender as relagdes
entre os construtos envolvidos nesta pesquisa. Tais construtos representam varidveis latentes
ou varidveis ndo-observaveis, ou seja, que podem ser conceituadas do ponto de vista tedrico,
mas que nao podem ser diretamente testadas ou medidas sem erro (HAIR Jr. et al., 2005;
BYRNE, 2010). Por isso, em se tratando da utilizacao da técnica de MEE, a operacionalizagao
de um construto se constitui nas varidveis observaveis, representadas ou medidas por uma ou
mais varidveis ou indicadores, constituindo-se, por conseguinte, em variaveis observaveis
(BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Assim sendo, de acordo com o modelo tedrico apresentado na Figura 8, seis construtos
foram abordados e testados nesta pesquisa:

a) Seguranga do Site (SEGUR);

b) Privacidade do Site (PRIV);

¢) Qualidade das Informagdes do Site (QUAL_INF);

d) Confianga no Site (CONF_S);

e) Propaganda Boca a Boca Eletronica Positiva (EWOM);

f) Intencdo de Recompra (INT_REC).

Para a medi¢ao dos construtos foi utilizada uma escala intervalar do tipo Likert, partindo
do pressuposto de que os intervalos entre as posi¢cdes sdo iguais. De acordo com Nunnally e
Bernstein (1995), esta escala atende ao requisito basico de distribuicdo continua exigida pelas
equagdes estruturais pelo fato de se valer de técnicas estatisticas avangadas. Em termos de

tipologias da escala do tipo Likert, Wakita, Ueshima e Noguchi (2012), Weijters, Cabooter e
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Schillewaert (2010), Larentis e Giacomello (2012) sustentam que a escala de sete pontos ¢ uma
das mais utilizadas nas pesquisas da area de marketing, gerando melhores resultados,
comparativamente, do que as escalas de cinco pontos. Diante disso, a escala definida para esta
pesquisa foi a do tipo Likert de sete pontos, tendo em um de seus extremos “l1. Discordo
Totalmente” e no outro “7. Concordo Totalmente”.

Em relacdo a operacionalizagdo dos construtos, para o construto Seguranca do Site foi
utilizada uma escala de cinco itens (SEGUR 1 a 5), alids, a mesma escala utilizada por Escobar-
Rodriguez e Carvajal-Trujillo (2014). Vale destacar que estes autores utilizaram como base
para formacgdo da escala o estudo desenvolvido por Kim, Ferrin e Rao (2008).

J& para o construto Privacidade do Site, utilizou-se uma escala de sete itens (PRIV 1
a 7), proposta por Flavidn e Guinaliu (2006). Destes itens, alguns foram elaborados pelos
proprios autores, enquanto outros foram adaptados de Janda, Trocchia e Gwinner (2002),
O’Cass e Fenech (2003) e Cheung e Lee (2001).

Para o construto Qualidade das Informacdées do Site, foi utilizada uma escala de sete
itens (QUAL _INF 1 a 7), escala esta utilizada por Kuan, Bock e Vathanophas (2008). Para a
elaboragdo dos itens desta escala, estes autores se basearam nos estudos desenvolvidos por Doll
e Torkzadeh (1988) e Rai, Lang e Welker (2002).

O construto Confianca no Site, por sua vez, foi operacionalizado por uma escala
composta por seis itens (CONF_S 1 a 6), sendo que tal escala ja foi utilizada por Chang e Chen
(2008). Para sua elaboracdo, os autores se basearam nos estudos de Gefen e Straub (2004) e de
Hwang e Kim (2007).

Na sequéncia, para o construto Propaganda Boca a Boca Eletronica Positiva, foi
adotada uma escala de seis itens (EWOM 1 a 6), a qual foi elaborada e utilizada por Chu e Kim
(2011). Os itens que compde esta escala se originaram do estudo desenvolvido por Sun et al.
(2006).

Para o ultimo construto testado, a Intencio de Recompra, foi empregada uma escala
de trés itens (INT_REC 1 a 3), escala esta utilizada por Hsu, Chang e Chuang (2015). Para a
elaboragdo desta escala, os referidos autores tomaram por base estudos previamente
desenvolvidos por Khalifa e Liu (2007) e Chiu et al. (2012).

Ao final do questiondrio foram acrescentadas, também, questdes que objetivassem
captar informagdes capazes de caracterizar o perfil dos respondentes da pesquisa. Cabe ressaltar
que o questiondrio de pesquisa, ou seja, o instrumento de coleta de dados que foi aplicado,

encontra-se no Apéndice A.
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3.1.3 Validac¢ao do Questionario

Apds elaborar e estruturar o questionario de pesquisa, foi realizada a validacdo de
conteudo, ou seja, a sua validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Esta validagdo pode ser definida como a avaliagdo subjetiva e sistematica da
representatividade do contetido das escalas multiplas, baseadas nas defini¢des conceituais
utilizadas para a mensura¢ao dos construtos em estudos, o que possibilita a verificagdo de
quanto as variaveis observaveis representam os construtos em analise (HAIR Jr. et al., 2005;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Para isso, o instrumento de coleta de dados foi submetido a trés especialistas da area,
professores pesquisadores, com doutorado em Administragdo, mais especificamente para dois
experts em Marketing e para um expert em Comportamento do Consumidor, vinculados a
programas de Mestrado e de Doutorado em Administracdo, que analisaram o questiondrio,
indicando alguns ajustes de linguagem, de estrutura e de conteudo, decorrentes principalmente

da traducao das escalas originais, publicadas em inglés, para a lingua portuguesa.

3.1.4 Pré-teste do Questionario

Buscando aperfeigoar o questionario de pesquisa, a etapa do pré-teste, ou teste piloto,
teve como objetivo eliminar potenciais problemas a partir da corre¢ao de eventuais deficiéncias
no instrumento de coleta de dados (CHURCHILL Jr., 1999; AAKER; KUMAR; DAY, 2004).
E importante que, para participar desta etapa, os participantes pertencam a um ambiente
semelhante aquele em que a pesquisa sera efetivamente realizada e que possuam caracteristicas
semelhantes a populagdo-alvo da pesquisa (HAIR Jr. et al., 2005; SARIS; GALLHOFER,
2014).

Diante disso, o proximo procedimento para valida¢ao do questionario foi a aplicagdo do
pré-teste do questionario com alguns respondentes potenciais. O instrumento de coleta de dados
foi submetido a um pré-teste com vinte respondentes com perfil que semelhante as condi¢des
estabelecidas para a populagdo-alvo, objetivando identificar e suprimir problemas potenciais de
entendimento e no preenchimento das respostas, além de verificar o tempo necessario para o
preenchimento do questionario e eventual existéncia de questdes que necessitem de alteragao,
visando alcancar uma melhor compreensdo dos respondentes (HAIR Jr. et al, 2005;

MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; SARIS; GALLHOFER, 2014).
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O pré-teste foi realizado pelo proprio pesquisador, sendo que ndo houveram duvidas
durante seu preenchimento. O tempo médio de preenchimento do instrumento de coleta de
dados ficou em torno de sete minutos. Ressalta-se que os questionarios provenientes do pré-

teste ndo foram incorporados a amostra final.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados consiste no contato do pesquisador com os entrevistados, com o
proposito de aplicagdo da pesquisa, seguido do processamento dos dados, que envolve a
selecdo, a validacdo e a avalia¢do do trabalho de campo ou seja, do processo de coleta dos dados
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Considerando o tamanho da amostra, a coleta de dados para o desenvolvimento desta
pesquisa compreendeu, inicialmente, a entrega dos questionarios diretamente pelo pesquisador
aos possiveis respondentes que integravam a populacao-alvo considerada. Entre os beneficios
deste método direto, a certeza do acesso aos respondentes, custo reduzido, maior facilidade na
administracdo, coleta e processamento dos dados facilitado sdo vantagens relevantes e que
devem ser consideradas na condugao da pesquisa (HAIR Jr. et al.; 2005; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012).

A coleta de dados foirealizada nos meses de agosto e setembro de 2015, junto aos alunos
de turmas iniciais, intermediarias e finais dos cursos de Administragdo, Ci€ncias Contabeis,
Ciéncias Econdémicas e Comércio Internacional, da Universidade de Caxias do Sul (UCS),
escolhidas aleatoriamente. Apos escolhida a turma, solicitou-se permissdo ao professor da
disciplina para a aplicacao da pesquisa. Apos isso, foi realizada uma breve explicagdo pelo
pesquisador sobre o objetivo da pesquisa e sobre o preenchimento do questionario e, em
seguida, o formulario era entregue aos respondentes para que fosse preenchido mediante o
método de autopreenchimento (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; SARIS; GALLHOFER,
2014). O pesquisador aguardou o preenchimento dos questionarios, para, logo em seguida, fazer
o recolhimento dos mesmos.

O processamento dos questiondrios foi realizado a medida que estes iam sendo
aplicados, sendo que cada questiondrio recebeu um nimero de controle (c6digo). Apos isso,
eles foram inspecionados individualmente e tabulados no banco de dados. Com a estruturagao
do banco de dados, uma revisdo minuciosa foi realizada para posteriormente partir para a

preparacao dos dados e para as analises estatisticas. Esta inspecdo individual dos questionarios



83

e a tabulacdo no banco de dados logo apods o recebimento do questionario ¢ uma recomendagao

de diversos autores (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada utilizando-se a estatistica multivariada de dados
(AFIFI; MAY; CLARK, 2012; TABACHNICK; FIDELL, 2012), tomando-se por base a
técnica de MEE, que representa uma das técnicas mais frequentemente utilizadas nas pesquisas
da Administracdo, especialmente na area do Marketing (MATOS et al., 2004; SARIS;
BATISTA-FOGUET; COENDERS, 2007; IACOBUCCI, 2009). Em termos de recursos de
software, na fase inicial, para a tabulagdo dos dados, foi utilizado o Microsoft Excel 2013,
enquanto que para as analises foram utilizados os softwares IBM SPSS Statistics 20 e também
0 AMOS 20.

Em se tratando de técnicas multivariadas de dados, a preparacao dos dados € um aspecto
fundamental, pois possibilita identificar possiveis erros de digitagdao e dados omissos (missings
ou nao respostas) que podem comprometer a qualidade das analises, sendo necessario que se
faca a verificagdo das caracteristicas ¢ o ajuste dos dados coletados (HAIR Jr. et al., 2005;
ENDERS, 2010), depurando e excluindo os dados inconsistentes, ou seja, aqueles que estdo
fora do padrao do esquema de codificagdo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Para a aplicagdo das técnicas de andlise multivariada, duas categorias de andlise de
dados brutos foram utilizadas. Uma delas ¢ a que contempla os missings, que abrangem os
dados perdidos, ndo respostas ou valores ausentes, € também os outliers, que compreendem as
observagoes atipicas (ENDERS, 2010; HAIR Jr. et al., 2005).

Outra categoria de analises engloba as analises da normalidade, da homoscedasticidade,
da linearidade e da multicolinearidade dos dados, que estdo relacionadas com distribuicao dos
dados e com os relacionamentos entre as variaveis em estudo (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE,

2010; KLINE, 2011; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

3.2.1 Tratamento dos Missings (Dados Perdidos)

Em termos de missings (dados perdidos), a preocupacao inicial do pesquisador deve ser
a de manter, na medida do possivel, a distribui¢do original dos dados por meio da aplicacdo de
acdes corretivas que evitem afetar a generalizag¢ao dos resultados. Neste sentido, o pesquisador

precisa compreender as razdes que conduziram aos dados perdidos, de tal maneira que seja
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possivel selecionar a agdo apropriada para purificagdo dos dados, mantendo a distribuicao
original dos valores e verificando se sua elimina¢do produz reducdo acentuada na amostra,
evitando eliminagdes tendenciosas e até mesmo desnecessarias (HAIR Jr. et al., 2005;
ENDERS, 2010).

Para a eliminagdo dos missings, deve-se, em um primeiro momento, determinar o tipo e
a extensdo de dados perdidos, diagnosticar a aleatoriedade dos processos de perda de dados e
selecionar o método de atribuig¢do a ser empregado (HAIR Jr. et al., 2005; ENDERS, 2010). Se
a quantidade de missings for inferior a 10% e estes ndo apresentarem nenhum padrao aleatorio,
estes poderdo ser ignorados (HAIR Jr. et al., 2005; ENDERS, 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Entretanto, quando este percentual for maior do que 10%, € possivel optar por
um método de substituicao destes valores perdidos por informagdes validas. Neste caso, para
se estimar o valor perdido, um dos métodos mais utilizados nas pesquisas compreende a
substituicao pela média, utilizando no lugar dos missings para uma determinada varidvel o valor
médio daquela variavel, baseando-se exclusivamente nas respostas validas (HAIR Jr. et al.,
2005).

Outra sistematica que pode ser utilizada para a elimina¢ao dos missings € incluir na
amostra somente os questionarios (ou casos) que estejam com os dados completos,
procedimento conhecido como abordagem de caso completo (/istwise deletion), método este
muito utilizado no momento de se lidar com casos omissos quando o tamanho da amostra ¢
suficientemente grande (BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2005).

No caso da presente pesquisa, mesmo tendo os questiondrios sido aplicados pelo proprio
pesquisador, e inspecionados apos terem sido preenchidos, no momento da tabulagao percebeu-
se que, mesmo assim, determinadas questdes ndo haviam sido preenchidas, ou por
esquecimento, ou talvez, propositalmente. Considerando que a incidéncia dos itens sem
preenchimento nao teve um padrao, pois as mesmas foram em diferentes questdes, optou-se em
considerar somente os questionarios com dados completos (KLINE, 2011), ou seja, utilizando-
se o procedimento listwise deletion (BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2005). Diante disso, dos
432 questionarios coletados, oito foram excluidos da amostra, o que resultou em 424

questionarios completamente preenchidos (ou validos).

3.2.2 Tratamento dos Outliers (Observacoes Atipicas)

Os outliers, também conhecidos como observagdes atipicas, sdo aquelas que tém uma

combinagdo unica de caracteristicas identificaveis como sendo perceptivelmente diferentes das
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outras observagdes ou casos (HAIR Jr. et al., 2005). Portanto, os outliers representam casos
com escores muito diferentes em comparagdo ao restante da amostra (KLINE, 2011; ENDERS,
2010), podendo provocar distor¢do das variancias e das covariancias entre os indicadores ou
variaveis, afetando os resultados da MEE, além de interferir na analise final (WEST; FINCH;
CURRAN, 1995; CHURCHILL Jr., 1999; KLINE, 2011).

Estas observagdes podem apresentar situagdes univariadas, bivariadas ou multivariadas
(HAIR Jr. et al., 2005). As observagdes univariadas se referem a observagdes atipicas com
escores extremos dos intervalos de distribuicao em uma variavel. J4 as observacoes bivariadas
podem ser avaliadas conjuntamente com um diagrama de dispersdo, enquanto que as
observagdes multivariadas representam escores extremos em mais de uma variavel (KLINE,
2011; HAIR Jr. et al., 2005). Devido as caracteristicas da presente pesquisa, a identificacao dos
outliers foirealizada com base em uma combinacao de analises univariada e multivariada.

Na analise univariada de outliers, é realizada a transformacao de cada variavel em um
escore padrao (Z scores). Um dos critérios mais utilizados segue o preconizado por
Hair Jr. et al. (2005), os quais sugerem que os outliers, nos casos de amostras com mais de 80
observagoes, sao aqueles com escore-padrao acima de | 3 | ou | 4 |. Assim, a partir dos 424
questiondrios considerados validos, foram calculados os Z scores para possibilitar a detec¢ao
das observagdes atipicas univariadas. ApoOs realizados os célculos, optou-se pela exclusao de
onze questionarios (10, 12, 68, 78, 118, 136, 239, 306, 385, 389 e 400), por apresentarem
valores padronizados superiores a | 4 |, conforme apresentado na Tabela 1, resultando em uma

amostra de 413 casos.
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Tabela 1 — Outliers univariados excluidos da amostra

Contagem | Questionario | Ocorréncias Itens da Ocorréncia e Respectivo Z Score
QUAL INF 1  -4,35828 CONF S 1 -4,83071
QUAL INF 2 -4,94178 CONF_S 2 -4,33916
QUAL_INF 4  -4,98802 CONF_S 3 -4,29157
1 10 13 QUAL INF 5  -4,34940 CONF S 4 -4,24213
INT REC 1 -4,57577 CONF S 5 -4,26722
INT REC 2 -4,51240 CONF_S 6 -4,26697
INT REC 3 -4,74888
2 12 1 INT REC 1  -4,57577
68 1 INT REC 2 -4,51240
QUAL INF 1 -4,35828 CONF S 2 -4,33916
4 78 g QUAL INF 2 -4,94178 CONF S 3 -4,29157
QUAL _INF 4  -4,98802 CONF S 4 -424213
CONF S 1 -4,83071 CONF S 5 -426722
5 118 4 QUAL _INF 4 -4,01082 INT REC 2 -4,51240
INT REC 1 -4,57577 INT REC 3 -4,74888
136 1 INT REC 2 -4,51240
239 2 CONF S 3 -4,29157 CONF S 4 -424213
306 1 CONF S 6 -4,26697
QUAL INF 4 -4,01082 INT REC 1 -4,57577
9 385 6 CONF S 2 -4,33916 INT REC 2 -4,51240
CONF S 3 -4,29157 INT REC 3 -4,74888
10 389 1 CONF S 1 -4,83071
11 400 2 INT REC 2 -4,51240 INT REC 3 -4,74888

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja a identificagdo dos outliers multivariados, por sua vez, foi realizada com base no
calculo da distancia de Mahalanobis (D?), a qual avalia a posi¢do de cada observacio
comparativamente com o centro de todas as observacdes sobre um conjunto de variaveis
(FAVERO et al., 2009; HAIR Jr. et al., 2005), utilizando-se como medida os graus de liberdade
(gl) para um melhor ajuste do modelo (MAROCO, 2012). Para as pesquisas com grandes
amostras, com mais de 200 casos validos, Hair Jr. et al. (2005) sugerem a utiliza¢do de niveis
de referéncia conservadores para as medidas D?/gl (p< 0,005 ou p< 0,001), sugerindo que, para
grandes amostras, valores acima de | 3 | ou | 4 | sejam enquadrados nessa condi¢cao (HAIR Jr. et
al., 2005).

Tendo como base essas recomendagdes, a partir dos 413 questionarios restantes apds a
eliminagdo dos outliers univariados, calculou-se a distAncia de Mahalanobis (D?) para cada um
deles, que, por sua, vez foi dividida pelos graus de liberdade (gl = 33). Os valores extremos

encontrados neste calculo foram constatados em trés questionarios (351, 390 e 391), sendo estes
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eliminados da base de dados, pois obtiveram indices superiores a | 3 | no calculo da razio D?/gl.

Os resultados s3o apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Outliers multivariados excluidos da amostra

Contagem | Questionario | D?(Mahalanobis) gl D?/gl SignificAncia
1 351 146,5921 33 4,4421 p<0,001
2 390 112,2278 33 3,4008 p<0,001
3 391 111,0446 33 3,3649 p<0,001

Fonte: Dados da pesquisa.

Sendo assim, a partir de uma amostra inicial de 424 casos validos, foram eliminados
onze outliers univariados e outros trés outliers multivariados, totalizando a exclusdo 14
questiondrios. Portanto, as andlises realizadas nas proximas etapas da presente pesquisa

tomaram por base os 410 respondentes mantidos (ou casos validos) na base de dados.

3.2.3 Teste das Suposicoes da Analise Multivariada

Concluida a etapa destinada a depuragao inicial dos dados, para que estes adquiram um
formato mais adequado a aplicacdo da analise multivariada, parte-se para o proximo conjunto
de técnicas, as quais buscam examinar os dados envolvidos na pesquisa, a partir do teste das
suposi¢des da analise multivariada (HAIR Jr. et al, 2005; KLINE, 2011; MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012). Este teste remete a quatro suposicoes que podem interferir nas analises
estatisticas que serdo realizadas posteriormente, sendo elas a normalidade, a
homoscedasticidade, a linearidade e a multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

3.2.3.1 Normalidade

A primeira suposi¢ao ¢ a normalidade dos dados, referindo-se a distribui¢ao dos dados
para uma variavel métrica individual e sua correspondéncia a distribui¢cao normal, de forma que
os resultados estatisticos ndo possuem validade quando existe uma elevada variagdo em relacao
a distribuicdo normal. A normalidade dos dados pode ser verificada pela curtose (kurtosis) e
também pela assimetria dos dados (skewness) (HAIR Jr. et al., 2005).

A curtose diz respeito a “elevacdo” ou ao “achatamento” da distribui¢do dos dados
quando comparada com a distribuicdo normal. Valores com escores até | 10 | sio admitidos para

a curtose. Ja a assimetria dos dados remete ao equilibrio da distribuicdo dos dados, ou seja, a
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assimetria positiva possui relativamente poucos valores grandes e uma cauda mais alongada a
direita, enquanto que a assimetria negativa tem relativamente poucos valores pequenos € uma
cauda mais alongada a esquerda. Valores com escores até | 3 | s3o considerados adequados para

a assimetria (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011). A Tabela 3 ¢ elucidativa.

Tabela 3 — Resumo dos valores de Assimetria dos Dados e de Curtose

L Assimetria dos Dados (Skewness) Curtose (Kurtosis)
Variaveis Casos Estatistica Erro padrao Estatistica Erro padrao
SEGUR 1 410 -1,066 ,121 1,033 ,240
SEGUR 2 410 -,845 ,121 ,011 ,240
SEGUR 3 410 -1,380 ,121 1,646 ,240
SEGUR 4 410 -1,608 ,121 1,731 ,240
SEGUR 5 410 -1,744 ,121 3,297 ,240

PRIV 1 410 -,848 ,121 ,372 ,240
PRIV 2 410 -,592 ,121 -,206 ,240
PRIV 3 410 -,824 ,121 ,569 ,240
PRIV 4 410 -1,065 ,121 1,141 ,240
PRIV 5 410 -,866 ,121 ,569 ,240
PRIV_6 410 -,862 ,121 ,261 ,240
PRIV 7 410 -,902 ,121 -,491 ,240
QUAL INF 1 410 -,993 ,121 ,672 ,240
QUAL INF 2 410 -1,046 ,121 913 ,240
QUAL INF 3 410 -,706 ,121 -, 155 ,240
QUAL INF 4 410 -912 ,121 ,149 ,240
QUAL INF 5 410 -1,064 ,121 1,079 ,240
QUAL INF 6 410 -,694 ,121 -,123 ,240
QUAL INF 7 410 -1,105 ,121 1,050 ,240
CONF S 1 410 -1,100 ,121 1,441 ,240
CONF S 2 410 -,841 ,121 ,482 ,240
CONF S 3 410 -, 724 ,121 ,008 ,240
CONF S 4 410 -,943 ,121 ,752 ,240
CONF S 5 410 -,966 ,121 ,920 ,240
CONF S 6 410 -,749 ,121 ,316 ,240
EWOM 1 410 ,345 ,121 -,981 ,240
EWOM 2 410 ,401 ,121 -,890 ,240
EWOM 3 410 ,391 ,121 -,911 ,240
EWOM 4 410 ,287 ,121 -1,141 ,240
EWOM 5 410 ,532 ,121 -,849 ,240
EWOM 6 410 ,255 ,121 -1,205 ,240
INT REC 1 410 -1,276 ,121 1,429 ,240
INT REC 2 410 -1,279 ,121 1,132 ,240
INT REC 3 410 -1,266 ,121 1,335 ,240

Fonte: Dados da pesquisa.
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Assim, ao se analisar a normalidade dos dados da presente pesquisa, conforme
apresentado na Tabela 3, ¢ possivel afirmar que a suposi¢do de normalidade relativa a curtose
foi aceita, pois foram encontrados valores entre -1,205 (EWOM_ 6) e 3,297 (SEGUR 5).
Quanto a assimetria dos dados analisados, foram encontrados valores entre -1,744 (SEGUR _5)
¢ 0,532 (EWOM 5), o que leva a aceitar também esta suposi¢ao.

Portanto, foi verificado que os escores, de assimetria dos dados e de curtose,
mantiveram-se dentro dos padrdes recomendados pela literatura (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE,

2011), para todos os itens dos construtos analisados.

3.2.3.2 Homoscedasticidade

A outra suposi¢ao ¢ a homoscedasticidade, a qual se refere as relacdes de dependéncia
entre as variaveis entre diferentes grupos. Trata-se de uma caracteristica desejada, visto que a
variancia de uma variavel dependente ndo deve se concentrar em apenas um dominio limitado
dos valores independentes (HAIR Jr. et al.,, 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
A avaliagdo para verificar se tal caracteristica esta presente nos dados da pesquisa pode ser
realizada mediante a utilizagdo do Teste de Levene (HAIR Jr. et al., 2005). A partir disso,
aplicou-se o referido teste, utilizando-se como variaveis categdricas o género (sexo) dos
respondentes, o seu nivel de renda mensal, bem como a quantidade de compras on-line
realizadas nos ultimos doze meses.

Analisando as informagdes da Tabela 4, verificou-se que as varidveis métricas
SEGUR 4, SEGUR 5, PRIV _2, PRIV _3, PRIV 4, PRIV 5, PRIV_7, QUAL INF 7,
CONF_S 4, CONF S 5, CONF S 6, EWOM 5 ¢ INT REC 2 apresentaram indicadores de
heteroscedasticidade, pois resultaram em valores cujas significancias sao inferiores a 0,05 na
dispersdo de variancia das varidveis categdricas. Diante destas constatacdes, e tomando por
base a sugestao de Hair Jr. et al. (2005), ¢ possivel afirmar que as relacdes de dependéncia entre
as variaveis dos diferentes grupos sdo satisfatorias, atendendo a suposi¢cdo da

homoscedasticidade



Tabela 4 — Teste de Levene

Variaveis Categéricas
Varidveis V35 V37 V41
Género (Sexo) Renda Mensal Compras on-line
Levene Sig Levene Sig Levene Sig

SEGUR 1 1,362 0,2439 0,955 0,4141 1,729 0,1604
SEGUR 2 0,257 0,6127 1,425 0,2349 2,148 0,0937
SEGUR 3 0,417 0,5188 1,342 0,2604 2,470 0,0615
SEGUR 4 0,071 0,7906 3,778 0,0107* 4,408 0,0046*
SEGUR 5 0,404 0,5252 1,956 0,1200 2,781 0,0408*
PRIV 1 1,037 0,3091 1,402 0,2419 2,386 0,0687
PRIV 2 0,364 0,5469 1,473 0,2213 2,889 0,0353*
PRIV 3 7,938 0,0051* 0,690 0,5583 3,534 0,0149%*
PRIV 4 17,989 0,0000%* 0,912 0,4350 1,188 0,3141
PRIV 5 8,159 0,0045%* 2,343 0,0726 0,837 0,4742
PRIV 6 3,042 0,0819 0,739 0,5295 0,777 0,5074
PRIV 7 5,689 0,0175%* 0,669 0,5716 1,859 0,1360
QUAL INF 1 0,142 0,7068 0,205 0,8930 1,676 0,1716
QUAL _INF 2 0,027 0,8689 0,410 0,7461 1,490 0,2167
QUAL INF 3 1,951 0,1633 1,107 0,3459 2,222 0,0851
QUAL _INF 4 1,032 0,3103 1,532 0,2056 1,050 0,3701
QUAL _INF 5 0,232 0,6300 1,644 0,1786 1,617 0,1848
QUAL _INF 6 1,275 0,2594 1,671 0,1727 0,175 0,9133
QUAL _INF 7 0,364 0,5467 0,257 0,8565 4,717 0,0030%*
CONF S 1 0,265 0,6069 1,347 0,2586 0,829 0,4786
CONF S 2 2,602 0,1075 0,822 0,4821 1,135 0,3345
CONF S 3 0,252 0,6158 0,824 0,4809 1,071 0,3613
CONF S 4 1,248 0,2647 2,640 0,0492%* 3,385 0,0182*
CONF S 5 6,087 0,0140%* 2,331 0,0738 2,489 0,0599
CONF S 6 6,261 0,0127* 1,871 0,1338 0,585 0,6250
EWOM 1 0,001 0,9722 0,483 0,6945 1,502 0,2134
EWOM 2 0,697 0,4042 0,235 0,8719 0,705 0,5492
EWOM 3 1,511 0,2197 0,265 0,8504 0,802 0,4934
EWOM 4 1,874 0,1717 2,097 0,1000 0,091 0,9652
EWOM 5 4,652 0,0316* 0,256 0,8568 2,262 0,0808
EWOM 6 2,650 0,1043 1,245 0,2930 2,214 0,0859
INT REC 1 0,732 0,3928 1,927 0,1246 2,446 0,0635
INT REC 2 0,117 0,7328 1,244 0,2932 5,560 0,0010%*
INT REC 3 0,251 0,6166 0,797 0,4960 2,440 0,0639

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: (*) Significancia < 0,05.
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3.2.3.3 Linearidade

J& a suposi¢do da linearidade dos dados, por sua vez, consiste na verificacdo da relacao
das variaveis com os padroes de associacdo entre cada par de varidveis, o que permite a
verificagdo da homogeneidade do modelo (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Para a determinagao das relagdes lineares existentes, foi utilizado o Coeficiente
de Correlagao de Pearson, o qual pode variar entre -1 e +1. Quanto mais proximos os valores
de 1 (-1 ou +1), maior serd o grau de associacao entre as variaveis, € quanto mais proximo de
0, menor a sua relagao, indicando a inexisténcia de correlagdo entre as variaveis analisadas
(KLINE, 2011).

No caso da presente pesquisa, os resultados encontrados a partir do calculo do
Coeficiente de Correlacdo de Pearson confirmaram a linearidade dos dados da amostra, pois

apresentaram coeficientes com valores positivos, abaixo de 0,90 e com significancia p <0,005.

3.2.3.4 Multicolinearidade

Por fim, a suposicdo da multicolinearidade diz respeito a extensdo pela qual uma
variavel pode ser explicada por outras variaveis inseridas na analise, e ¢ manifestada quando as
intercorrelacdes entre as variaveis sao consideravelmente altas, podendo ocasionar uma
instabilidade nos resultados (KLINE, 2011). Os testes mais utilizados para verificar a
multicolinearidade entre as variaveis sdo o Valor de Tolerancia e o Fator de Inflagdo da
Variancia (VIF — Variance Inflation Factor), os quais sdo inversos. A literatura recomenda que
o Valor de Tolerancia esteja abaixo de 1, preferencialmente entre 0,20 e 0,80. J4 no VIF, os
valores deverao estar entre 1 e 10, preferencialmente entre 1,25 e 5,05 (HAIR Jr. et al., 2005).

Conforme demonstrado na Tabela 5, todos os valores encontrados nos dois testes de
multicolinearidade apresentaram valores recomendados na literatura (HAIR Jr. et al., 2005), ou
seja, em todas as varidveis o Valor de Tolerancia ficou abaixo de 1 e, em nenhuma delas, o VIF
foi superior a 10. Além disso, com excecdo da varidvel INT REC 2, que apresentou Valor de
Tolerancia de 0,143 e VIF de 6,998, todas as demais se enquadraram na faixa considerada ideal

para a suposi¢cao da multicolinearidade.
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Tabela 5 — Resultados para analise da multicolinearidade

Variaveis Valor de Tolerancia Fator de Inflacdo da Variancia (VIF)
SEGUR 1 ,481 2,081
SEGUR 2 ,509 1,965
SEGUR 3 ,358 2,792
SEGUR 4 ,626 1,597
SEGUR 5 ,372 2,690
PRIV 1 ,422 2,369
PRIV 2 ,363 2,756
PRIV 3 ,375 2,669
PRIV 4 412 2,429
PRIV 5 ,313 3,197
PRIV _6 ,484 2,064
PRIV 7 ,764 1,308
QUAL INF 1 ,299 3,347
QUAL INF 2 ,255 3,929
QUAL INF 3 ,344 2,907
QUAL INF 4 ,343 2,917
QUAL_INF 5 374 2,672
QUAL INF 6 ,695 1,439
QUAL _INF 7 ,564 1,774
CONF S 1 ,290 3,443
CONF _S 2 ,312 3,204
CONF S 3 ,300 3,331
CONF S 4 ,281 3,557
CONF S 5 ,275 3,637
CONF S 6 ,278 3,598
EWOM 1 ,339 2,949
EWOM 2 ,256 3,902
EWOM 3 ,246 4,071
EWOM 4 ,372 2,690
EWOM 5 ,231 4,323
EWOM _6 ,257 3,898
INT REC 1 ,201 4,987
INT REC 2 ,143 6,998
INT REC 3 ,215 4,646

Fonte: Dados da pesquisa.

3.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS (MEE)

Reconhecida como uma importante técnica de avaliagdo em estudos relacionados as

Ciéncias Sociais, a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), também conhecida por SEM —
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Structural Equation Modeling, tem avangado muito nas ultimas décadas (MATSUEDA, 2012).
Este método procura explicar as relacdes entre multiplas varidveis, como resultado de uma
combinacdo de analise fatorial e de regressao multipla (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011; TACOBUCCI, 2009), possuindo a capacidade de estimar regressdes multiplas
interdependentes, a0 mesmo tempo, pela especificagdo de um modelo estrutural (REMLER;
VAN RYZIN, 2011). A MEE permite ao pesquisador testar as estruturas fatoriais por meio da
analise fatorial confirmatéria (PILATI; LAROS, 2007) e também pela especificagdo do modelo
estrutural proposto, por intermédio de um programa estatistico (ARBUCKLE, 2009;
HAIR Jr. et al.,, 2005; KLINE, 2011).

Com a MEE, ¢ possivel trabalhar com diversas relacdes de dependéncia
simultaneamente, sendo indicada para estudos mais complexos justamente por esta
possibilidade de estimativa de relacionamentos multiplos, com possibilidade de conhecer os
construtos e suas relacdes (ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011). Ela tem
a capacidade de melhorar a estimagao estatistica e de auferir com maior eficacia a representacao
dos conceitos tedricos, além de explicar diretamente o erro de mensuragao (HAIR Jr. et al.,
2005) e testar as hipdteses em torno das variaveis latentes (construtos) teorizadas (HAIR Jr. et
al., 2005; HOYLE, 2012; BAGOZZI; YI, 2012).

Para a operacionalizacdo da MEE ¢ necessaria a especificagdo de um modelo, e este
processo pode ser direcionado pela combinagdo de elementos tedricos e evidéncias empiricas
de pesquisas anteriores (HOX; BECHGER, 1998; PILATI; LAROS, 2007; KLINE, 2011).
A aplicagdo pode compreender tanto a modelagem confirmatéria ou de confirmacao, pela qual
o pesquisador especifica um Unico modelo e avalia a sua significancia estatistica, quanto os
modelos concorrentes ou de comparagao, no qual o pesquisador identifica e testa modelos rivais
que representam relacdes entre os construtos contemplados diferentes, ou ainda, o
desenvolvimento de modelos, onde o pesquisador propde um modelo inicial com o objetivo de
melhora-lo e refina-lo, a partir da modificacdo dos modelos estrutural ¢ de mensuragao (HAIR
Jr. et al., 2005).

Especificamente para a presente pesquisa, considerando que o objetivo central consiste
na verificagdo das relagcdes existentes entre os construtos antecedentes da Intencdo de
Recompra, tendo por base a proposicdo de um Modelo Teorico inédito, foi adotada a estratégia
de desenvolvimento de modelos, com vistas a sua reespecificacdo, caso seja necessario e
adequado. Dessa forma, tendo por base a literatura (HOX; BENCHAGER, 1998; HAIR Jr. et
al., 2005; PILATI; LAROS, 2007, ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011), foram

definidas as seguintes etapas para a implementagdo da MEE:
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a) Desenvolvimento de um Modelo Teorico (conforme apresentado na Figura 8);

b) Especificagdo do modelo geral ou modelo de mensuragao;

c¢) Construgdo do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) de Relagdes Causais;

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

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo a serem analisadas;

f) Validagdo individual dos construtos;

g) Valida¢ao do Modelo Tedrico, reespecificacdo do Modelo Tedrico, se necessario, €
interpretagdo dos resultados.

Levando em consideragao que a etapa do desenvolvimento tedrico ja foi elaborada

anteriormente no Capitulo 2, na sequéncia serdo apresentadas as demais etapas e procedimentos

que serao realizados.

3.3.1 Especificacio do Modelo Geral

O processo de aplicagdio da MEE se inicia com a especificacio dos modelos,
considerando a maneira de como serdo estimados e testados os construtos (HOYLE, 2012).
Para MacCallum (1995), a especificagdo do modelo representa um padrao linear das relagdes
causais (relacionamentos) entre um conjunto de variaveis, ou seja, exprime formalmente um
modelo, compreendido pelas varidveis latentes (construtos) e pelas varidveis observaveis
(BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012), envolvendo a determinagao da unidade
apropriada de analise (HAIR Jr. et al., 2005).

Baseando-se no Modelo Teorico proposto para este estudo (vide Figura 8), o passo
seguinte ¢ a especificagdo do modelo, o qual resultard nas equagdes estruturais que serao
representadas pelo Diagrama de Caminhos (HAIR Jr. et al., 2005). Assim sendo, as relagdes

propostas podem ser apresentadas da seguinte forma:

SEGUR, PRIV, QUAL _INF - CONF S
CONF_S > EWOM
CONF_S, EWOM = INT REC

Em se tratando de MEE, a teoria ¢ representada por meio de um conjunto de equacdes
estruturais, podendo ser descrita através de um diagrama visual que demonstra as interrelagdes

de dependéncia entre variaveis latentes (construtos) (BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Este
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modelo de mensuracdo também especifica o relacionamento de cada varidvel observavel,
procurando identificar os indicadores pertencentes a cada um dos construtos que integram o
modelo (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011).

Diante disso, como resultado das relagdes propostas, foram definidas as respectivas
equacdes estruturais que caracterizam o modelo estrutural e o modelo de mensuragdo, conforme

apresentado a seguir:

CONF_S =b0+ bl SEGUR + b2 PRIV + b3 QUAL _INF + el
EWOM = b4 + b5 CONF_S +e2
INT REC =06 +b7 CONF_S + b8 EWOM + €3

Na sequéncia, existe a necessidade de se definir a direcdo da causalidade entre as
variaveis latentes (construtos) e as varidveis observaveis (indicadores), elegendo o modelo de
mensuragdo, que podem ser o refletivo ou o formativo (HAIR Jr. et al., 2005). A escolha entre
modelos refletivos ou formativos deve estar embasada em aspectos teoricos e considerar as
diregdes causais entre as variaveis (WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008).

Na teoria refletiva de mensuracdo, os construtos latentes demonstram a causalidade
entre as variaveis e o erro € o resultado da incapacidade de explicar por completo estas medidas
(PILATTI; LAROS, 2007). As variaveis refletivas sao intercambidveis e a eliminagdo de uma
variavel ndo muda a esséncia da natureza do construto, o que nao ¢ o caso das variaveis
formativas, onde a eliminacdo de uma delas pode omitir parte do construto, alterando a sua
natureza (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001).

Sendo assim, o modelo a ser testado ¢ um modelo refletivo, considerando as relagdes
propostas entre a Seguranca do Site, a Privacidade do Site, a Qualidade das Informagdes do
Site, a Confianga no Site e a Propaganda Boca a Boca Eletronica Positiva como antecedentes

da Intencdo de Recompra, conforme indicado na Figura 9.
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Figura 9 — Modelo Estrutural
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Fonte: Elaborada pelo autor.

3.3.2 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimacao do Modelo

Em relagdo a matriz de entrada de dados foi escolhida a matriz de covariancia. Embora
exista possibilidade de ser utilizada também a matriz de correlacdo (HAIR Jr. et al., 2005), a
matriz de covariancia ¢ a forma mais recomendada para a estimagao de parametros em MEE
(CUDECK, 1989). A vantagem apresentada pela matriz de covaridncia em comparagdo com a
matriz de correlacao € que ela propicia mais informagdes ao pesquisador (BREI; LIBERALI,
2004), sendo possivel efetuar comparagdes validas entre diferentes populagdes-alvo ou
amostras, o que nao ¢ possivel com modelo estimado, como ¢ o caso da matriz de correlagdo
(BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011).

Na MEE a estimacgdo de parametros pode ser efetuada por diversas técnicas, sendo mais
frequentes as técnicas da Méxima Verossimilhanga (ML — Maximun Likelihood) e a dos

Minimos Quadrados Generalizados (GLS — Generalizad Least Squares), que pressupdem, em
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ambos o0s casos, a normalidade na distribuicdo dos indicadores utilizados no modelo de
mensuracao (ANDERSON; GERBING, 1988; KLINE, 2011), ou seja, que as variaveis aferidas
sdo continuas e tém uma distribuicdo normal (KLINE, 2011).

A técnica da Maxima Verossimilhanga (ML) tem se destacado como a técnica preferida
entre os pesquisadores por representar uma forma de estimagdo mais eficiente e sem vieses,
com certas vantagens relevantes, como, por exemplo, a facilidade do processamento estatistico,
a possibilidade de amostras mais reduzidas e a possibilidade de estabelecimento de diversos
indices de adequacao (HAIR Jr. et al., 2005; JOHNSON; WICHERN, 2007; PILATI; LAROS,
2007). Diante destes argumentos, o método de estimagdo escolhido para esta pesquisa foi o da

ML.

3.3.3 Sele¢cao das Medidas de Ajuste do Modelo

A avaliacdo do desempenho do modelo de equagdes estruturais estd baseada em seus
indicadores gerais e ¢ realizada através da andlise dos seus indices de ajustamento, procedendo-
se a verificacdo da representacdo adequada das relagdes propostas (Modelo Teodrico). Para
avaliar o ajuste geral do Modelo Teorico proposto podem ser utilizadas diversas medidas de
qualidade de ajuste geral, sejam elas medidas de ajuste absoluto (ex: GFI e RMSEA), medidas
de ajuste incremental (ex: AGFI, TLI ou NNFI e NFI), ou medidas de ajuste parcimonioso (ex:
CFI) (HAIR Jr. et al., 2005).

Com base na literatura (JORESKOG; SORBOM, 1993; HAIR Jr. et al., 2005;
ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011; BAGOZZI; Y1, 2012), optou-se por utilizar
o seguinte conjunto de medidas de ajuste para andlise e validacdo do Modelo Teorico:

a) GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): indica o grau de
ajustamento geral do modelo, caracterizando-se por uma medida ndo padronizada que
compara os residuos da matriz observada e estimada. O valor de GFI pode variar entre
0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito). Valores iguais ou superiores de 0,90
indicam um bom ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2005);

b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadrético
Meédio de Aproximagao): esta medida ¢ utilizada para corrigir a tendéncia estatistica do
qui-quadrado em rejeitar os modelos especificados a partir de grandes amostras. E a raiz
quadrada dos quadrados dos erros de aproximagao e refere-se a uma estimativa do grau

de ajuste de um determinado modelo que poderia ser esperado caso fosse testado em
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toda a populacdo, e ndo apenas na amostra analisada. Valores entre 0,05 ¢ 0,08 sdo
considerados aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2005);

AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de Ajuste): é
uma extensdo do GFI, ajustada ao niumero de graus de liberdade do modelo proposto, se
comparados aos graus de liberdade do modelo nulo. Da mesma forma que o GFI, indica
o grau de ajuste geral do modelo e pode variar de 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento
perfeito). Estima-se que os valores iguais ou acima de 0,90 indicam um bom
ajustamento (HAIR Jr. et al., 2005);

TLI (Tucker-Lewis Index ou Indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit Index
ou Indice de Ajuste Ndo-Normado): combina uma medida de parciménia com um indice
comparativo entre o modelo proposto € o modelo nulo. Os valores variam entre O e 1 e
sdo considerados como aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al.,
2005);

NFI (Normed Fit Index ou Indice de Ajuste Normado): indica a propor¢io da
covariancia total existente entre as varidveis observadas explicadas no modelo proposto
em relacdo ao modelo nulo, resultado da comparacdo do quiquadrado entre estes
modelos. Consideram-se aceitaveis os valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et
al., 2005);

CFI (Comparative Fit Index ou Indice de Ajuste Comparativo): medida comparativa
entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et al., 2005). Origina-se da estimativa do
ajustamento do modelo, corrigida pelo tamanho da amostra, sendo recomendada para
avaliar o ajuste geral do modelo em teste (BENTLER, 1995). Os valores aceitaveis sao

iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2005).

3.3.4 Validaciao individual dos construtos

No intuito de validar o modelo integrado, considerando todos os construtos testados, ¢

fundamental que se proceda a validagdo individual dos construtos (HAIR Jr. et al., 2005;
BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Para a validacao individual dos construtos na presente pesquisa,
foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade

discriminante.



99

3.3.5 Valida¢ao do Modelo Tedrico

Buscando a validar o Modelo Teorico proposto, inicialmente foi analisada a qualidade
das medidas de ajuste do modelo (HAIR Jr. et al, 2005; BYRNE, 2010; KLINE, 2010;
MAROCO, 2010), mediante a verificagio dos seguintes indicadores: GFI, RMSEA, AGFI, TLI,
NFI e CFI. Na sequéncia foi realizado o teste de hipdteses, examinando-se a significancia e a
magnitude dos coeficientes de regressao estimados, evidenciando a quantidade de mudanga
esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanga da variavel independente
(HAIR Jr. et al., 2005). Por ultimo, complementando o teste de hipdteses, foram apurados os
Coeficientes de Determinacio (R?), os quais indicam a proporcio da varidncia de uma varidvel
dependente que ¢ explicada pelas varidveis independentes (HAIR Jr. et al., 2005;
TABACHNICK; FIDELL, 2012).
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

Na sequéncia, apos terem sido apresentadas as caracteristicas metodoldgicas e os
procedimentos preliminares de analise de dados, sdo apresentados os resultados da pesquisa,

que inicia com a parte que expde a caracterizagdo da amostra.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Buscando definir o perfil dos respondentes, foram inseridas algumas questdes adicionais
no instrumento de coleta de dados. Uma destas questdes foi inserida no inicio do questiondrio,
para que, antes de responderem as questOes relativas aos construtos, fosse indicado o site
nacional mais utilizado para a realizagio de compras on-line. E importante ressaltar que foi
mencionado aos respondentes que este site deveria servir de base para as respostas sobre suas

percepgdes acerca das afirmagdes pertencentes a cada um dos construtos pesquisados.

Tabela 6 — Sites de compras on-line mais utilizados pelos respondentes

Sites Frequéncia %
Mercado livre 59 14,39
Netshoes 51 12,44
Submarino 44 10,73
Americanas 40 9,76
Magazine Luiza 28 6,83
Saraiva 26 6,34
Lojas Colombo 20 4,88
Ponto Frio 12 2,93
Walmart 12 2,93
Dafiti 11 2,68
Groupon 8 1,95
Shoptime 8 1,95
Privalia 7 1,71
Lojas Renner 6 1,46
Peixe Urbano 6 1,46
Extra 5 1,22
Kanui 5 1,22
Passarela 4 0,98
Posthaus 3 0,73
Tam Viagens 3 0,73
Casas Bahia 2 0,49
Centauro 2 0,49
Katy Calgados 2 0,49
Outros (1 x 46) 46 11,22
Total 410 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme pode ser verificado na Tabela 6, os sites mencionados pelos 410 respondentes
foram identificados, categorizados e agrupados de acordo com a quantidade de ocorréncias,
com objetivo de facilitar a identificacdo e a andlise dos mesmos. Percebe-se que quatro sites
sdo responsaveis por quase metade das ocorréncias, tendo a frente o Mercado Livre,
mencionado em 59 questiondrios, seguido por Netshoes (51), Submarino (44) e Americanas
(40).

Merece destaque, ainda, a quantidade de mengdes aos sites Magazine Luiza (28),
Saraiva (26) e Lojas Colombo (20), cada um deles representando aproximadamente 5% da
amostra. J4 na outra extremidade, 46 sites foram mencionados apenas uma vez, demonstrando
uma diversidade de sites de compras on-line utilizados pelos respondentes. Dentre eles sao
perceptiveis sites que comercializam os mais diversos produtos, como, por exemplo, o Connect
Parts (pegas e acessorios automotivos), o E-lens (lentes de contato), o Gifipalace (utilidades
domésticas) e o Docepeliluca (material para cuidados com as unhas). E importante salientar que
a utilizacdo de uma gama variada de tipos de sites, que comercializam diferentes produtos e
servigos on-line, € evidenciada também nas pesquisas sobre o tema, onde podem ser percebidas
também distintas ambiéncias e diversos enfoques de pesquisa (KIM; GUPTA, 2009; CHO;
BONN; KANG, 2014; CHO, 2015).

Além dessa questdo inicial, no final do questionario constavam outros aspectos que
deveriam ser assinalados pelos participantes da pesquisa. Nestas questoes, os pesquisados
respondiam questdes sobre seu género (sexo), sua idade, o nivel de renda individual mensal,
quais os produtos e/ou servigos que mais compram pela internet, bem como os seus gastos ¢ a
quantidade de compras on-/ine no ultimo ano. Todas as respostas foram reunidas e resumidas,
sendo que suas frequéncias e respectivos percentuais sao apresentados na Tabela 7.

Em relacao ao género dos respondentes, foi solicitado que os respondentes indicassem
seu género (sexo), sendo que as duas opgdes eram “feminino” ou “masculino”. Neste item,
ficou evidenciado que a maioria dos respondentes ¢ do sexo feminino (252), o que representa
61,5% da amostra pesquisada. J4 os outros 158 respondentes sdo do sexo masculino,
representando 38,5%.

J& o quesito idade foi apresentado no questiondrio em forma de variavel continua, ou
seja, os participantes deveriam informar sua idade, em anos. Neste item, as respostas variaram
de um minimo de 17 anos (7 respondentes) € no maximo de 49 anos (1 respondente), sendo que
a maioria dos respondentes (moda) tem 22 anos de idade (56 respondentes), resultando em uma

média de 23,98 anos de idade para a amostra pesquisada.
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Ainda em termos de idade, objetivando facilitar a visualizagdo dos resultados, os
respondentes foram categorizados em quatro grupos com base na andlise de quartis, utilizando-
se o comando de transformar/recodificar do software SPSS. Conforme pode ser verificado na
Tabela 7, destaca-se o grupo que tem entre 17 ¢ 21 anos, que representa aproximadamente um
terco dos respondentes (32,2%). E importante ressaltar também que a maioria dos respondentes
da presente pesquisa (63,9%) esta enquadrada na faixa etdria dos individuos que mais realizam
compras on-line, ou seja, entre 18 e 24 anos (ECOMMERCENEWS, 2014).

Outro aspecto questionado era o nivel de renda individual mensal dos pesquisados, na
qual existiam seis op¢des que poderiam ser marcadas. Embora nao estivesse evidenciado nas
alternativas, as escalas foram elaboradas com base no Salario Minimo Nacional vigente no ano
de 2015, ou seja, R$ 788,00 (BRASIL, 2014a). Com base nos resultados encontrados, verificou-
se que a amostra compde-se, em grande parte (48,6%), de individuos que recebem mensalmente
entre R$ 1.576,01 ¢ R$ 3.940,00, o que corresponde a uma faixa entre 2 e 5 salarios minimos.

Além disso, uma questdo de multipla escolha solicitava aos respondentes que
indicassem quais os produtos ou servigos que eles mais compram pela internet. Ao verificar as
respostas, percebe-se a predominancia de dois grupos, sendo o primeiro deles o de roupas e
calcados (52,7%), e o outro, equipamentos eletronicos (52,4%).

Ressalte-se que, além dos seis grupos sugeridos, 18,5% dos respondentes marcaram a
op¢ao que dizia respeito a outros tipos de produtos, onde pode-se verificar que, além desses
itens iniciais sugeridos, os compradores costumam adquirir outros tipos de itens no ambiente
on-line, como por exemplo, de cuidado pessoal (produtos dermatologicos, suplementos
alimentares, itens farmacéuticos, perfumes e cosméticos), de lazer (equipamentos de pesca,
camping, brinquedos, colecdes e ingressos), e outros, voltados a atividade profissional
(ferramentas profissionais e material de construgdo).

Para finalizar o grupo de questdes que buscavam definir o perfil dos respondentes, foram
elaboradas quatro questdes que buscavam identificar o volume de suas compras on-line nos
ultimos doze meses, tanto na internet quanto no site que eles mais costumam comprar, sendo
que duas delas questionavam os valores gastos e as outras duas, a quantidade de compras.
Conforme demonstra a Tabela 7, merece destaque que praticamente um ter¢o da amostra
(29,3%) gastou, no ultimo ano, entre R$ 500,00 e R$ 999,99 comprando na internet, ¢ mais da

metade (58,8%) dos respondentes realizou entre 3 e 6 compras on-line.
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Variavel Categoria Frequéncia %
Feminino 252 61,5
Género (Sexo) Masculino 158 38,5
Total 410 100,00
17a21 132 32,2
22a23 100 24,4
Idade (anos) 24 226 92 22,4
27 a49 86 21,0
Total 410 100,00
Até 1.576,00 185 45,1
1.576,01 a 2.364,00 103 25,1
.. 2.364,01 a 3.940,00 96 23,5
Renda Individual Mensal (RS) 3.940.01 2 7.880,00 24 5.9
7.880,01 a 15.760,00 1 0,2
Acima de 15.760,00 1 0,2
Total 410 100,00
Livros / revistas 149 36,3
Equipamentos de informatica 130 31,7
Roupas / calgados 216 52,7
Produtos e/ou Servigos Mais Comprados * CDs /DVDs 29 7,1
Viagens 86 21,0
Equipamentos eletronicos 215 52,4
Outros 76 18,5
Até 100,00 24 5,9
100,01 a 499,99 101 24,6
500,00 a 999,99 120 29,3
Gasto Anual em Compras On-line (R$) 1.000,00 a 1.999,99 80 19,5
2.000,00 a 3.000,00 42 10,2
Acima de 3.000,00 43 10,5
Total 410 100,00
Até 100,00 49 11,9
100,01 a 499,99 150 36,6
500,00 a 999,99 131 32,0
Gasto Anual no Site Mais Utilizado (R$) 1.000,00 a 1.999,99 48 11,7
2.000,00 a 3.000,00 21 5,1
Acima de 3.000,00 11 2,7
Total 410 100,00
la2 92 22,4
3a6 241 58,8
Compras Anuais On-line (quantidade) 7all 48 11,7
12 ou mais 29 7,1
Total 410 100,00
la2 217 52,9
3a6 172 42,0
Compras anuais no site mais utilizado (quantidade) 7all 15 3,7
12 ou mais 6 1,4
Total 410 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: (*) Questao de multipla escolha.
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4.2.1 Estatistica Descritiva das Variaveis ou Indicadores Relativos aos Construtos

Objetivando apresentar e avaliar os padroes da percep¢ao dos respondentes acerca das

questdes, foram calculados os valores minimo e maximo, a média e o desvio padrdo para cada

um dos indicadores relacionados aos construtos da presente pesquisa. Para facilitar a

visualizagdo e compreensado, a Tabela 8 apresenta as informagdes dos indicadores de cada um

dos construtos de maneira individualizada.

Tabela 8 — Estatistica descritiva das variaveis indicadoras dos construtos

Construtos Variaveis Respondentes | Minimo Maximo Média | Desvio Padrao
SEGUR 1 410 1 7 5,88 1,176
SEGUR 2 410 1 7 5,59 1,264
Seguranca SEGUR 3 410 1 7 5,99 1,282
SEGUR 4 410 1 7 5,85 1,679
SEGUR 5 410 1 7 6,19 1,145
PRIV 1 410 1 7 5,79 1,157
PRIV 2 410 2 7 5,59 1,223
PRIV 3 410 1 7 5,71 1,146
Privacidade PRIV 4 410 1 7 5,58 1,343
PRIV 5 410 1 7 5,72 1,197
PRIV 6 410 1 7 5,32 1,510
PRIV 7 410 1 7 5,19 2,015
QUAL INF 1 410 2 7 6,05 1,004
QUAL INF 2 410 2 7 6,17 0,920
Qualidade QUAL INF 3 410 2 7 5,81 1,110
das QUAL INF 4 410 3 7 6,18 0,889
Informagdes | QUAL INF 5 410 2 7 5,95 1,058
QUAL INF 6 410 1 7 5,17 1,542
QUAL INF 7 410 1 7 5,80 1,238
CONF S 1 410 2 7 6,19 0,873
CONF S 2 410 2 7 5,98 0,961
Confianca CONF S 3 410 3 7 5,92 0,961
CONF S 4 410 2 7 5,96 1,005
CONF S 5 410 2 7 5,92 1,023
CONF S 6 410 2 7 5,86 1,002
EWOM 1 410 1 7 3,33 1,912
EWOM 2 410 1 7 3,08 1,776
e-WOM EWOM 3 410 1 7 3,05 1,788
Positiva EWOM 4 410 1 7 3,28 1,912
EWOM 5 410 1 7 3,04 1,847
EWOM 6 410 1 7 3,45 1,998
. INT REC 1 410 2 7 6,29 0,910
Iﬁfél(f;‘;fae INT REC 2 410 3 7 6.35 0.858
INT REC 3 410 3 7 6,34 0,848

Fonte: Dados da pesquisa.
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Em termos de médias dos itens das escalas, verifica-se que, no construto Seguranga, elas
tiveram uma variacao entre 5,59 e 6,19. J4 para a Privacidade, elas ficaram entre 5,19 ¢ 5,79, e
para a Qualidade das Informagoes, entre 5,17 e 6,18. No construto Confianga, por sua vez, a
variagdo foi entre 5,86 e 6,19, enquanto que na e-WOM Positiva foi encontrada a menor de
todas as médias, ou seja, 3,04 (variagdo entre 3,04 e 3,45). Por fim, no construto Intencdo de
Recompra, identificou-se a média mais alta dentre todas as questdes, que foi de 6,35 (variagao
entre 6,29 e 6,35).

Em relagdo ao desvio padrdo, percebe-se que existem variagdes moderadas entre os
indicadores, o que demonstra uma certa uniformidade nas respostas. Especificamente, o maior
valor para o desvio padrdo foi de 2,015, identificado no item da escala PRIV 7, do construto
Privacidade. Por outro lado, o menor deles foi de 0,848, referente ao item INT REC 3

pertencente ao construto Intencdo de Recompra.

4.3 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

4.3.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade ¢ alcangada quando as varidveis de um construto tiverem ajuste
aceitavel em somente um unico fator (HAIR Jr. et al., 2005) e esta avaliagdo ¢ recomendada
por trazer maior seguranga entre o que € operacionalmente medido em relagdo aos pressupostos
emanados da literatura (ANDERSON; GERBING, 1998). Para a afericdo e a andlise da
unidimensionalidade, ¢ sugerida a Analise Fatorial Exploratoria (AFE), a qual explora os dados
e fornece a informacao de quantos fatores sdo necessarios para melhor representar os dados,
através das cargas fatoriais (HAIR Jr. et al., 2005; MULAIK, 2010). De acordo com a literatura,
cargas fatoriais acima de 0,50 sdo consideradas muito boas, mas que, para amostras acima de
200 casos validos, sdo aceitaveis valores acima de 0,40 (HAIR Jr. et al., 2005).

Para fins deste estudo, foi realizada a AFE pelo método de componentes principais
através da rotagdo ortogonal Varimax para cada um dos construtos, por meio da maximizagao
do quadrado das variancias das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2007; MULAIK,
2010; AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Conforme pode
ser verificado na Tabela 9, foram encontradas cargas fatoriais consideradas muito boas em
quase todas as variaveis, ou seja, acima de 0,5 (HAIR Jr. et al., 2005). A exce¢do foram as
varidveis PRIV_7 (0,459) e QUAL INF 6 (0,433), que, mesmo apresentando cargas fatoriais

inferiores as demais, sdo consideradas aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2005).
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Tabela 9 — Resultado da Andlise Fatorial Exploratoria

Fatores e Cargas Fatoriais
1 2 3 4 5 6

Variaveis

SEGUR 1 0,725
SEGUR 2 0,700
SEGUR 3 0,715
SEGUR 4 0,574
SEGUR 5 0,671 0,327

PRIV 1 0,652 0,307
PRIV 2 0,604 0,403 0,310
PRIV 3 0,676 0,355
PRIV 4 0,750
PRIV 5 0,753
PRIV 6 0,755
PRIV 7 0,459

QUAL_INF | 0,773
QUAL _INF 2 0,777
QUAL INF 3 0,779
QUAL _INF 4 0,727
QUAL INF 5 0,705 0,318
QUAL_INF 6 0,433
QUAL_INF 7 0,590

CONF S _1 0,422 0,554 0,320
CONF S 2 0,367 0,672
CONF S 3 0,373 0,635
CONF_S 4 0,339 0,675
CONF S 5 0,379 0,700
CONF_S 6 0,434 0,706

EWOM 1 0,811
EWOM 2 0,836
EWOM 3 0,885
EWOM 4 0,822
EWOM 5 0,875
EWOM 6 0,838

INT REC_1 0,305 0,739
INT_REC 2 0,352 0,757
INT_REC 3 0,408 0,712

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: Listadas apenas cargas > 0,3.

Para complementar, foram realizados dois testes adicionais, ou seja, o teste de
Esfericidade de Bartlett (Bartlett’s Test of Sphericity) e o teste de Kaiser-Meyer-Olkin, ou
KMO. O primeiro deles indicou que as correlagdes foram significativas ao nivel 0,000, e o outro

apurou um valor de 0,936. Em ambos os testes, os resultados encontrados estdo de acordo com
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o recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2005; JOHNSON; WICHERN, 2007; MULAIK,
2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

J4 a confiabilidade, por sua vez, ¢ uma medida de consisténcia interna e se refere ao
grau no qual uma variavel ou conjunto de varidveis estd consistente em relacdo ao construto
que se pretende medir. As variaveis observaveis altamente intercorrelacionadas indicam o
quanto estes indicadores podem representar um determinado construto (HAIR Jr. et al., 2005).
O Alpha de Cronbach é um dos coeficientes mais utilizados para se medir a confiabilidade
(CHURCHILL Jr., 1979; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), sendo desejavel que este
resulte em valores de 0,70 ou superiores (CHURCHILL Jr., 1979; HAIR Jr. et al., 2005;
SINGH; BORLE; JAIN, 2009).

Assim, foram apurados os valores do Alpha de Cronbach para todos os construtos, tendo
sido encontrados valores desde 0,820 (Seguranca) até 0,940 (Intengdo de Recompra), indicando
que todos estdo acima dos valores recomendados pela literatura (CHURCHILL Jr., 1979; HAIR
Jr. et al., 2005; SINGH; BORLE; JAIN, 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Além disso, verifica-se que os resultados das variancias explicadas também ficaram
acima de 50% (ou 0,5), que € o valor minimo recomendado pela literatura nesse quesito (HAIR
Jr. et al., 2005). Para facilitar a visualizag¢do acerca dos calculos relativos a unidimensionalidade
e a confiabilidade, sdo apresentados, na Tabela 10, os valores das cargas fatoriais encontrados
(e efetivamente considerados) em cada uma das variaveis pesquisadas, bem como a variancia
explicada e o Alpha de Cronbach de cada um dos construtos que compdem o Modelo Tedrico

da presente pesquisa.
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Tabela 10 — Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis Cargas Fatoriais | Varidncia Explicada | Alpha de Cronbach
SEGUR 1 0,725
SEGUR 2 0,700
Seguranca SEGUR 3 0,715 60,30% 0,820
SEGUR 4 0,574
SEGUR 5 0,671
PRIV 1 0,652
PRIV 2 0,604
PRIV 3 0,676
Privacidade PRIV 4 0,750 57,40% 0,843
PRIV 5 0,753
PRIV _6 0,755
PRIV 7 0,459*
QUAL _INF 1 0,773
QUAL INF 2 0,777
Qualidade QUAL _INF 3 0,779
das QUAL INF 4 0,727 61,07% 0,866
Informacdes QUAL _INF 5 0,705
QUAL INF 6 0,433*
QUAL_INF 7 0,590
CONF S 1 0,554
CONF S 2 0,672
CONF _S 3 0,635 .
Confianca CONF S 4 0.675 74,17% 0,930
CONF S 5 0,700
CONF S 6 0,706
EWOM 1 0,811
EWOM 2 0,836
e-WOM EWOM 3 0,885
Positiva EWOM 4 0,822 71,68% 0,920
EWOM 5 0,875
EWOM_6 0,838
. INT REC 1 0,739
Iﬁtee(f;; ie INT REC 2 0,757 89,43% 0,940
INT REC 3 0,712

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: (*) Cargas fatoriais < 0,5, mas > 0,4.

4.3.2 Validade Convergente

A validade convergente, por sua vez, mede a extensdo em que cada escala se
correlaciona positivamente com outras medidas, sejam elas varidveis ou indicadores, do mesmo
construto (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Os indicadores de um construto devem
convergir ou compartilhar uma elevada varidncia em comum, ou seja, correlagdes altas indicam
que a escala estd medindo o conceito pretendido (HAIR Jr. et al., 2005). Dessa forma, a validade

convergente dos construtos foi analisada primeiramente pela andlise de significancia das cargas
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fatoriais das variaveis, tomando-se base os ¢-values dos indicadores de cada construto,
conferindo a eles uma significancia de p<0,05 (GARVER; MENTZER, 1999), seguidos da
Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), a qual avalia as interrelagdes das cargas dos indicadores
em seus respectivos construtos, a quantidade de erros de medida para cada indicador, além das
estimativas de variancias entre os fatores (KLINE, 2011).

Quando se analisa a validade convergente, devem também ser avaliadas a confiabilidade
composta e a variancia extraida de cada um dos construtos (FORNELL; LARCKER, 1981). Os
valores da confiabilidade composta sdo calculados para cada construto a partir das cargas
padronizadas e dos erros de mensuracdo das variaveis (HAIR Jr. et al., 2005), sendo
recomendado que os valores encontrados estejam acima de 0,7 (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Ja a variancia extraida explica o quanto da variancia total de cada indicador esta
sendo utilizado para compor a avaliagdao do construto, demonstrando o poder de explicagao dos
indicadores sobre o construto. A literatura recomenda que os valores da variancia extraida
devem estar acima de 0,5 (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2005), ou seja, devem

ser maiores de 50%.

Tabela 11 — Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Seguranca 0,835 50,83%
Privacidade 0,875 51,10%
Qualidade das Informacdes 0,892 55,43%
Confianga 0,930 69,03%
e-WOM Positiva 0,921 66,13%
Intencéo de Recompra 0,942 84,40%

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos dados apresentados na Tabela 11, percebe-se que a confiabilidade
composta para os construtos testados ficou entre 0,835 (Seguranca) e 0,942 (Intencdo de
Recompra), seguindo um padrdo ja identificado anteriormente nos célculos da confiabilidade
através do Alpha de Cronbach. Ou seja, os valores da confiabilidade composta de todos os
construtos sdo aceitaveis, acima do limite minimo sugerido pela literatura (MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012).

No que tange a variancia extraida, todos os valores encontrados também sdo superiores
ao recomendado pela literatura (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR Jr. et al., 2005), embora
dois deles tenham ficado em um nivel de fronteira. Um deles ¢ a Seguranca, que ficou em

50,83%, e o outro, a Privacidade, ficou em 51,10%.
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4.3.3 Validade Discriminante

Por fim, a validade discriminante indica o grau de correlagdo dos construtos entre si,
suficientemente distintos uns dos outros (CHURCHILL Jr.; TACOBUCCI, 2005;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Um dos procedimentos mais utilizados na literatura
para a identificagdo da validade discriminante entre os construtos ¢ o de Fornell e Larcker
(1981), no qual as variancias extraidas dos construtos sdo comparadas com as variancias
compartilhadas, as quais sdo obtidas a partir das correlagcdes entre construtos elevadas ao
quadrado.

De forma geral, existe validade discriminante entre os construtos quando a varincia
extraida de cada construto individualmente € maior que a variancia compartilhada (MILAN,
2006; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Especificamente na presente pesquisa, apos
realizados os calculos recomendados pela literatura, elaborou-se a Tabela 12, que objetiva

facilitar a visualizacao e a analise das variancias extraida e compartilhada dos construtos.

Tabela 12 — Validade discriminante pelo critério de Fornell e Larcker

. Intencao
Construtos Seguranca Privacidade Qualldade~das Confianca e-V\f(?M de
Informacdes Positiva
Recompra
Seguranca 0,508
Privacidade 0,450 0,511
DpellGhale by 0.407 0,378 0,554
Informacdes
Confianga 0,442 0,546 0,590 0,690
e-WQM 0,003 0,008 0,000 0,007 0,661
Positiva
WEICHD EE 0372 0.291 0376 0,494 0,008 0,844
Recompra

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: Os valores negritados demonstram as variancias extraidas e os demais as varidncias compartilhadas.

Ao se verificar a Tabela 12, percebe-se em quase todas as comparagdes que ha validade
discriminante entre os construtos, ou seja, a variancia extraida foi superior a varidncia
compartilhada entre eles. Apenas em duas situagdes ocorreu o contrario, ou seja, a variancia
compartilhada ficou acima da variancia extraida.

Analisando mais detalhadamente essas duas excegdes, percebe-se que a varidncia
extraida do construto Privacidade (0,511) ¢ menor que a variancia compartilhada com o

construto Confianca (0,546). De maneira idéntica, a variancia extraida do construto Qualidade
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das Informacgdes (0,554) ¢ inferior a variancia compartilhada com o construto Confianca
(0,590), o que evidencia uma possivel redundancia entre estes construtos em fungdo de estarem
correlacionados. A literatura explica que a validade discriminante ¢ mais dificil de se
demonstrar quando dois ou mais construtos sdo altamente correlacionados, porém, sdo distintos
na teoria (BAGOZZI; Y1, 2012).

Nas situagdes em que a validade discriminante entre os construtos pelo critério de
Fornell e Larcker ndo ¢ satisfatoria, a literatura recomenda a realizagdo de um teste adicional,
ou alternativo, seguindo o procedimento indicado por Bagozzi e Phillips (1982). No referido
teste, os construtos que nao tiveram resultados satisfatorios no teste anterior sao verificados em
duas analises. Em um primeiro momento, o modelo livre ¢ testado com pardmetros ndo fixados,
para que se obtenha o X? (qui-quadrado). Apos, deve ser feito o teste do modelo com os
parametros fixados em “1”. Caso a diferenga entre o X? do modelo fixo € do modelo livre seja
significativa, evidencia-se a existéncia de validade discriminante.

Assim, utilizando o critério de Bagozzi e Phillips (1982), procedeu-se na verificagao da
validade discriminante entre a Privacidade ¢ a Confianca, bem como entre a Qualidade das

Informagdes e a Confianga, cujos resultados sao apresentados na Tabela 13.

Tabela 13 — Validade discriminante pelo critério de Bagozzi e Phillips

Construto 1 Construto 2 X2 (Modelo Fixo) | X? (Modelo Livre) Dif. Sig
Privacidade Confianga 135,080 106,696 28,384 | 0,000
Qualidade das Informacdes Confianga 104,811 69,222 35,589 | 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nas evidéncias encontradas, percebe-se que, nas duas situacdes, os valores
das diferengas entre o X? do modelo fixo e do modelo livre sdo significativas, indicando que
ndo existe correlacdo entre os construtos. Assim, a partir destes argumentos, consideram-se

aceitaveis estes valores, e, por conseguinte, confirmada a validade discriminante dos construtos.
4.4 VALIDACAO DO MODELO TEORICO
4.4.1 Ajuste do Modelo Teorico

Conforme definido nos aspectos metodologicos da presente pesquisa, a validacdo do

Modelo Teorico foi realizada a partir da andlise da qualidade das medidas de ajuste do modelo

(HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; MAROCO, 2010; KLINE, 2011). Esta validagao foi
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realizada por meio da verificacdo das medidas de ajuste propostas, ou seja, GFI, RMSEA,

AGFI, TLI, NFI e CFIL.

Tabela 14 — Medidas de ajuste do Modelo Teorico proposto

Medidas de Ajuste Valores
GFI 0,865
RMSEA 0,056
AGFI 0,836
TLI 0,928
NFI 0,900
CF1 0,937

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao se verificar as informagdes constantes na Tabela 14, percebe-se que o resultado do
RMSEA (0,056) foi satisfatorio, de acordo com o estabelecido na literatura, ou seja, que este
valor deve estar entre 0,05 e 0,08 para ser considerado como ideal (HAIR Jr. et al., 2005;
KLINE, 2011). Além disso, as medidas do CFI (0,937), do TLI (0,928) e do NFI (0,900)
também foram satisfatorias. Vale lembrar que, para estas trés medidas (CFI, TLI e NFI), o
indice de referéncia sugerido na literatura ¢ igual ou superior a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2005;
ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Por fim, os dois indices restantes ficaram mais afastados do recomendado pela literatura,
ou seja, 0,90 ou superior (HAIR Jr. et al., 2005; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; KLINE,
2011). Um deles, o GFI, ficou em 0,865, enquanto o AGFI resultou em 0,836. Porém, ¢
importante ressaltar que os valores de GFI ¢ AGFI podem variar muito em fun¢ao do tamanho
da amostra utilizada, e simulagdes apontam que ambos ndo apresentam valores tao
significativos quanto os valores encontrados em outras medidas de ajuste, como, por exemplo
o RMSEA, o CFI e o TLI (BAGOZZI; YI, 2012; NUNKOO; RAMKISSOON; GURSOQOY,
2013), que obtiveram resultados satisfatorios para o modelo testado. A partir destas

consideragdes, o Modelo Teorico foi considerado aceitavel.

4.4.2 Teste de Hipoteses

Sendo assim, dando continuidade a validagao do Modelo Teorico, realizou-se o teste de

hipoteses, examinando-se a significAncia e a magnitude dos coeficientes de regressdo

estimados. O coeficiente de regressao mede a quantidade de mudanga esperada na variavel
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dependente para cada unidade de mudanca da varidvel independente, sendo que o sinal deste
coeficiente indica o sentido de correlagdo, se ela € positiva ou negativa (HAIR Jr. et al., 2005).

Na Tabela 15 ¢ possivel verificar as hipdteses propostas no presente estudo, bem como
os respectivos caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, os
coeficientes padronizados, os t-values e as probabilidades do Modelo Teorico proposto. Na

ultima coluna ¢ evidenciado o resultado da validacdo das hipoteses.

Tabela 15 — Teste de hipdoteses do Modelo Teorico proposto

Coeficientes .
Nio Erro Coeficientes
Hi | Caminhos Estruturais . ~ Padronizados | z-values P Resultados
Padronizados Padrao ®)
(b)
Hi | SEGUR - CONF_S 0,164 0,040 0,223 4,124 | p<0,001 Suportada
H2 | PRIV - CONF_S 0,330 0,045 0,437 7,337 | p<0,001 Suportada
H3 | QUAL _INF - CONF_S 0,521 0,050 0,637 10,487 | p<0,001 Suportada
H4 | CONF_S > EWOM 0,108 0,088 0,055 1,231 p=0,218 | Nao suportada
Hs5 | CONF_S - INT REC 0,753 0,050 0,702 15,180 | p<0,001 Suportada
He | EWOM -> INT REC 0,019 0,024 0,034 0,763 | p=0,446 | Nao suportada

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

De acordo com as informagdes apresentadas na referida tabela, observa-se que quatro
das seis hipdteses propostas inicialmente foram suportadas estatisticamente: H1 (SEGUR -
CONF _S, a seguranca percebida pelos consumidores influencia positivamente a confiancga
depositada no site de compras on-line (p = 0,223, p < 0,001), H2 (PRIV - CONF S, a
privacidade percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianga depositada no
site de compras on-line (p = 0,437, p <0,001), H3 (QUAL INF - CONF S, a qualidade das
informagdes percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianca depositada no
site de compras on-line (p = 0,637, p < 0,001) e Hs (CONF_S - INT _REC, a confianca dos
consumidores influencia positivamente a sua intengdo de recompra no site de compras on-line
(B=0,702, p<0,001).

Por sua vez, as outras duas hipoteses, H4 (CONF_S - EWOM, a confianga dos
consumidores no site de compras on-line influencia positivamente no seu envolvimento em
propaganda boca a boca eletronica positiva (f = 0,055, p=0,218) e He (EWOM - INT_REC,
a propaganda boca a boca eletronica positiva influencia positivamente intengao de recompra do
consumidor no site de compras on-line (B = 0,034, p = 0,446), ndo foram suportadas

estatisticamente.
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Outra maneira para verificar a efetividade do teste de hipoteses ¢ por meio dos
Coeficientes de Determinacdo (R?), com base nas correlagdes multiplas elevadas ao quadrado
de cada variavel dependente, indicando a propor¢do da varidncia de uma variavel dependente
que ¢ explicada pelas varidveis independentes. De forma resumida, quanto maior for o poder
de explicagdo da equacao da regressdo, melhor sera a predi¢do da variavel dependente (HAIR

Jr. et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2012). A Tabela 16 apresenta os resultados.

Tabela 16 — Coeficientes de determinagdo do Modelo Teorico proposto

Construtos Coeficientes de Determinacao (Rz)
Confianga 0,646
e-WOM Positiva 0,003
Intencdo de Recompra 0,497

Fonte: Dados da pesquisa.

Baseando-se nos Coeficientes de Determinacdo (R?) encontrados, constatou-se que
49,7% da variancia da Inten¢iio de Recompra (R?= 0,497) ¢ explicada por seus construtos
antecedentes que compdem o Modelo Teorico. Estes resultados indicam um bom poder de
explicagao do modelo, levando em consideracao a ampla gama de outros construtos existentes
e ndao contemplados no presente estudo.

Além disso, ¢ oportuno destacar que, para a Confianca, os resultados encontrados
indicam que 64,6% da sua variancia (R?>= 0,646) ¢ explicada pelos seus antecedentes, ou seja,
pela Seguranca, pela Privacidade e pela Qualidade das Informacgdes do site de compras on-line.
Entretanto, o mesmo nao ocorre com o outro construto inserido no Modelo Teorico proposto,
que ¢ a e-WOM Positiva. Verificando-se as informacgdes constantes na Tabela 16, ¢ perceptivel
que apenas 0,3% da sua variancia (R?=0,003) é explicada pelos seus antecedentes: Seguranga,

Privacidade, Qualidade das Informagdes e Confianga depositada no site de compras on-line.

4.4.3 Teste de Moderacao da Frequéncia de Compras

Quando o assunto em questdo ¢ o comportamento do consumidor, torna-se relevante
levar em consideragdo que existem determinadas caracteristicas demograficas que podem
interferir nas suas decisdes e percepgdes que envolvem um processo de compra (DOMMEYER;
GROSS, 2003). Dependendo do perfil deste consumidor e do contexto ambiental a que ele esta
exposto, podem ser encontradas diferencas que variam de acordo com grupos que possuem

caracteristicas comuns.
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Mais especificamente no ambiente tecnologico e de compras on-line, estudos apontam
que aspectos como a habitualidade, a experiéncia e a frequéncia com que os consumidores
realizam compras on-line podem afetar as percepgdes e decisdes de compra (BERNARD;
MAKIENKO, 2011; KHALIFA; LIU, 2007). Diante disso, no presente estudo, buscando
encontrar resultados complementares, optou-se pela realizacdo de testes e analises que
pudessem indicar se a frequéncia de compras na internet interfere na relacdo entre a Qualidade
das Informagdes percebida pelos consumidores e a Confianga depositada no site de compras
on-line.

A literatura sugere que, nestes casos, sejam testados os efeitos de moderacao destas
variaveis. Para Baron e Kenny (1986), uma varidvel moderadora pode ser conceituada como
uma variavel, qualitativa ou quantitativa, que afeta a direcdo e/ou a forca da relagdo entre dois
construtos, sendo um deles independente e o outro dependente. Para a realizagdo da testagem
dos efeitos de modera¢do na MEE, inicialmente se estabelecem dois grupos que terdo a forga
dos seus indicadores medidos e comparados (VIEIRA, 2009), e se a diferenga for significativa,
entdo, existe variacao entre os grupos (BYRNE, 2010).

Para a realizagio dos testes comparativos entre os grupos utilizou-se o recurso “Indices
Criticos para Diferencas entre os Parametros” (Critical Ratios for Differences between
Parameters), disponivel na “Compara¢ao de Parametros entre Pares” (Pairwise Parameter
Comparisons) do software AMOS 20. Utilizou-se o critério de diferengas entre os grupos
aquelas com Z-scores superiores a = 1,96, o que indica um nivel de significincia menor do que
0,05 (p-valor <0,05), ou seja, um intervalo de confianca de 95% (PREACHER; HAYES, 2004).

Na realizagdo do teste de moderacgao analisou-se, portanto, a frequéncia de compras que
os respondentes realizam no ambiente on-line. Neste quesito, os pesquisados foram
questionados acerca da quantidade de compras que eles realizaram pela internet, nos ultimos
doze meses. Apos separados em dois grupos (1-de 1 a 6 compras; 2-7 ou mais compras), € em
seguida verificados os resultados, percebeu-se que havia diferengas que indicavam a existéncia
de moderagao na relagdo entre os construtos Qualidade das Informagdes e a Confianga
depositada no site de compras on-line. A Tabela 17 apresenta os resultados dos efeitos dessa

moderagao.
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Quantidade (Ll otz Coeficientes
Caminho Estrutural Nio Erro .
~ de Compras . ~ Padronizados | -values P Z - score
(Relacio) . Padronizados | Padrio
Anuais (b) ®
laé6 0,559 0,057 0,658 9,778 | p<0,001
QUAL INF - CONF 2,315
- 7 ou mais 0,305 0,094 0,486 3,248 | p=0,001 ’

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme indicado por Baron e Kenny (1986), para realizar a mensuragdo do efeito
moderador da variavel dependente na variavel independente, ¢ recomenddvel analisar os
coeficientes de regressao nao-padronizados. Diante disso, analisando os dados apresentados na
Tabela 17, nota-se que a relacao entre os construtos Qualidade das Informagdes e a Confianca
depositada no site de compras on-line ¢ potencializada junto ao grupo que realizou de 1 a 6
compras nos ultimos doze meses, indicando que a Qualidade das Informagdes tem uma
influéncia positiva mais forte sobre a Confianca depositada no site de compras on-line para
aqueles consumidores que realizam menos compras (1 a 6 compras, b=0,559, p<0,001), se
comparados com aqueles que realizaram uma quantidade maior de compras neste ambiente
(7 compras ou mais, b=0,305, p=0,001).

Alias, tais resultados sdo semelhantes aos achados de Kim e Noh (2012), os quais
identificaram o efeito moderador da experiéncia do consumidor na relagdo entre a qualidade
das informacdes dos sites de negocios on-line e a confianga depositada nestes sites.
E importante ressaltar que a experiéncia do consumidor pode ser medida, dentre outras formas,
pela frequéncia de compras realizadas na internet (BERNARD; MAKIENKO, 2011).

Sendo assim, a partir das evidéncias encontradas no presente estudo, ¢ possivel afirmar
que a Qualidade das Informagdes do site de compras on-line desempenha um papel mais
importante sobre a Confianga depositada neste site para aqueles consumidores eventuais, que
costumam realizar suas compras on-/ine com uma frequéncia menor, ou seja, para aqueles

consumidores menos experientes.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do surgimento da internet e sua efetiva popularizacdo em meados da década de
1990 comegaram a ocorrer diversas mudangas no comportamento e nas atitudes dos individuos,
refletindo, consequentemente, no contexto organizacional. Um dos fendmenos percebidos neste
novo ambiente ¢ uma modificagdo na maneira de se realizarem operagdes comerciais, sendo
que muitos empreendimentos tradicionais passaram a operar também no ambiente on-line. Ha
de se observar que, de maneira idéntica ao que ocorre no contexto tradicional, as compras on-
line dependem de percepgdes e atitudes que fazem com que os consumidores concretizem suas
compras neste ambiente, € que estejam também dispostos a repetir estas operacoes.

Tal possivel repeti¢do, tratada pela literatura do marketing como inten¢ao de recompra,
¢ um fator critico de sucesso das organizagdes, sendo a principal fonte de sustentacdo de um
bom volume de faturamento e lucratividade para elas. Além disso, evidéncias apontam que ¢
mais vantajoso para as empresas focarem em estratégias de retencao de clientes do que nas de
captagdo, visto que o retorno liquido dos investimentos em retengdo ¢ muito superior se
comparado com os investimentos em atracdo de conquista de novos.

E importante salientar que a inten¢do de recompra ¢ um tema que ja foi abordado em
diversas outras pesquisas, principalmente quando se trata do comportamento do consumidor.
Muito embora a grande maioria destas pesquisas tenham sido realizadas no contexto tradicional,
j& ha uma série de estudos que abordaram tal construto no ambiente de compras on-line.
Entretanto, analisando as pesquisas ja realizadas, percebe-se que ainda existem inumeras
oportunidades de pesquisa para se entender melhor acerca da relagdao da intengdo de recompra
com outros construtos presentes no ambiente on-line.

A partir disso, a presente pesquisa levou em consideragdo as proposicdes ¢ indicagdes
de pesquisas futuras de estudos relativos ao ambiente on-line, buscando explicagdes acerca dos
antecedentes da intencdo de recompra, considerando como seus determinantes a seguranca, a
privacidade, a qualidade das informacdes e a confianga depositada no site de compras on-line,
além da propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva.

Tomando-se como base a revisao de literatura e resultados de pesquisas anteriores, foi
possivel verificar que a relacdo entre esses construtos, pelo menos até onde se tem
conhecimento, ainda ndo havia sido testada previamente em nenhum modelo, simultaneamente,
o que foi proposto e testado no presente estudo. A partir dos estudos empiricos que relacionaram
os construtos mencionados, foi proposto um novo Modelo Teodrico, que foi posteriormente

testado e validado estatisticamente. Neste sentido, € possivel inferir que um conhecimento



118

maior acerca destes construtos, e sobre suas relagdes, pode resultar em mais lucratividade,
rentabilidade e competitividade para as empresas envolvidos no contexto das compras on-line.

Com base nos resultados encontrados, ¢ possivel refletir e explanar acerca de algumas
contribui¢des relevantes da presente pesquisa, sendo que os principais resultados oriundos do
estudo, além de suas implicagdes tedricas e gerenciais, sdo apresentados na sequéncia. No final,
apresenta-se as limitacdes da pesquisa e as sugestdes para o desenvolvimento de estudos

futuros.
5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Em relagdo ao Modelo Teorico, ¢ importante ressaltar que o ponto de partida foi uma
busca pela compreensdo acerca dos antecedentes da inten¢do de recompra no ambiente on-/ine.
O referido modelo foi elaborado a partir das lacunas de pesquisa sugeridas por estudos
anteriores, hipotetizando relagdes entre alguns construtos comuns neste contexto. Neste Modelo
Teorico proposto, a seguranga, a privacidade e a qualidade das informacdes impactam na
confianca depositada no site de compras on-line, a qual, por sua vez, gera propaganda boca a
boca eletronica (e-WOM) positiva e afeta positivamente a intengdo de recompra dos clientes.
Além disso, com base no modelo incialmente proposto, a intengdo de recompra seria afetada
positivamente pela propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva.

Sobre a validagao dos construtos e suas respectivas escalas de medigdo, ressalte-se que
todas foram identificadas na literatura, tendo ja sido desenvolvidas e validadas em outros
estudos anteriores. A partir disso elas foram traduzidas e, com a inten¢ao de se manter a maior
fidedignidade possivel das mesmas, buscou-se o auxilio de experts académicos da area do
marketing para alinhar a tradu¢do das questdes integrantes do questionario. Depois disso, as
questoes e suas respectivas escalas foram validadas através da realizagdo de um pré-teste com
respondentes de perfil idéntico aos da amostra da pesquisa.

Os resultados deste pré-teste indicaram que todos os construtos e as escalas aplicadas
eram adequados, e que, de fato, mediam aquilo que foi proposto, garantindo o cumprimento das
condi¢des minimas sugeridas para se iniciar a analise das hipoteses propostas.

Finalizada a coleta dos dados, os construtos que compdem o Modelo Teorico foram
testados por meio das cargas fatoriais e do Alpha de Cronbach, além da verificagdo da
unidimensionalidade, da confiabilidade composta e das validades convergente e discriminante.
Tais procedimentos foram realizados com base nos testes estatisticos recomendados pela

literatura (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).
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Ao ser realizada a validade discriminante dos construtos através da comparagdo das
varidncias extraidas com as varidncias compartilhadas, verificou-se que os construtos
Privacidade (0,511) e Confianga (0,546), bem como a Qualidade das Informagdes (0,554) ¢ a
Confianga (0,590), apresentaram uma possivel redundancia, o que nao invalidou o Modelo
Tedrico proposto em funcdo deles estarem distintos na teoria.

Em relacdo ao modelo estrutural, foi utilizada a técnica da Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE) para verificagdo de cada uma das relagdes propostas (BYRNE, 2010;
KLINE, 2011), buscando testar as hipoteses definidas na pesquisa a partir da analise dos ajustes
de medidas do modelo e dos pardmetros estimados. Verificando-se as relagdes causais entre os
construtos integrantes do Modelo Teorico proposto, observou-se que grande as principais
medidas de ajuste do modelo apresentaram os valores recomendados pela literatura, e os demais
estdo situados na zona de fronteira. Um refinamento do modelo, com a exclusdo de duas
variaveis, resultou em uma melhora consideravel nessas medidas.

No que se refere as seis hipoteses de pesquisa relativas ao Modelo Teorico proposto,
mesmo tendo sido estas hipdteses elaboradas a partir de suporte tedrico, duas delas ndo foram
suportadas estatisticamente: H4 (CONF_S - EWOM, a confianga dos consumidores no site de
compras on-line influencia positivamente no seu envolvimento em propaganda boca a boca
eletronica positiva) e He (EWOM - INT REC, a propaganda boca a boca eletronica positiva
influencia positivamente intencdo de recompra do consumidor no site de compras on-line).
Excetuando-se estas duas, as outras quatro hipdteses foram validadas estatisticamente.

A partir destas consideracgdes, a primeira contribuigao teodrica resultante deste estudo diz
respeito aos construtos inseridos no Modelo Teorico proposto, em uma tentativa de
compreender melhor os fatores antecedentes ou determinantes da intencao de recompra dos
consumidores no contexto de compras on-line como um todo. Uma melhor compreensao deste
ambiente e seus antecedentes foi indicada como prioridade de pesquisa por 6rgdos de renome
mundial da area do marketing (MSI, 2014; AMA, 2015), principalmente pelo fato de ainda
haverem lacunas de pesquisa acerca do comportamento dos consumidores no ambiente on-line
(HA; JANDA; MUTHALY, 2010), principalmente quando se trata de pesquisas realizadas em
paises latino-americanos (BIANCHI; ANDREWS, 2012; ADNAN, 2014).

Por conseguinte, foi elaborado um Modelo Teorico inédito, que foi estruturado e testado
a partir das relagdes entre diferentes construtos, representando uma evolugao dos conceitos
empiricamente testados, buscando uma maior compreensao individual acerca de cada um dos
construtos, além de uma melhor compreensdo do relacionamento entre eles como fatores

antecedentes da inten¢do de recompra no contexto de compras on-line.
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J4 a segunda contribuigdo tedrica também diz respeito aos construtos pertencentes ao
Modelo Tedrico. Trata-se do poder de explicacdo dos construtos antecedentes refletindo no
consequente, ou seja, sobre a Intengdo de Recompra, evidenciado pelos Coeficientes de
Determinacio (R?), sendo que quanto maior for o poder de explicagio da equacio da regressio,
melhor serd a predicdo da variavel dependente (HAIR Jr. et al, 2005; TABACHNICK;
FIDELL, 2012).

Os resultados encontrados na presente pesquisa indicam que na Intengdo de Recompra,
praticamente a metade da sua variancia € explicada pelos seus construtos antecedentes, ou seja,
pela Seguranga, pela Privacidade, pela Qualidade das Informacdes, pela e-WOM Positiva e pela
Confianga depositada no site de compras on-line. Estes resultados indicam um bom poder de
explicacdo para a Intengdo de Recompra, visto que existe uma grande quantidade de outros
construtos antecedentes, mas que nao foram abordados na presente pesquisa.

Ainda sobre os Coeficientes de Determinagdo, vale ressaltar que aproximadamente dois
ter¢os da variancia da Confianga € explicada por seus antecedentes: a Seguranga, a Privacidade
e a Qualidade das Informagdes do site de compras on-/ine. Chama aten¢do que, no caso da
e-WOM positiva, apenas 0,3% da sua variancia ¢ explicada pela Seguranca, pela Privacidade,
pela Qualidade das Informagdes e pela Confianca depositada no site de compras on-line.

A partir das relagdes hipotetizadas neste Modelo Tedrico, emerge a terceira contribuicao
teorica desta pesquisa. Trata-se da confirmagao da H1, ou seja, que a seguranga percebida pelos
consumidores influencia positivamente a confianca depositada no site de compras on-line
(SEGUR - CONF 8), ressaltando que tal relagdo também foi confirmada nos estudos de
Flavian e Guinaliu (2006). Com base na literatura, os aspectos relativos a seguranga percebida
pelos consumidores que compram no ambiente on-line esta relacionada de uma forma sélida
com as suas expectativas de confianca nos sites das empresas que operam no ambiente virtual.

E importante salientar que uma possivel explicagdo para tal relagio pode dizer respeito
as noticias cada vez mais recorrentes acerca da interceptacdo de informagdes pessoais e
financeiras por terceiros e seu uso para fins fraudulentos (ROCA; GARCIA; VEGA, 2009).
Para inibir a tendéncia de um crescimento da quantidade destes incidentes, a questdo da
seguranca ¢ cada vez mais considerada pelos consumidores e s6 tende aumentar (RAY; OW;
KIM, 2011). O resultado disso ¢ uma preocupacdo cada vez maior dos consumidores que
compram no ambiente on-line com a questdo da seguranga dos sites, que, sendo ela percebida,
faz aumentar a confianca neste site e a consequente ampliacdo da possibilidade da realizagdo

da compra pretendida.
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A quarta contribuicao teorica estd na confirmacao da relag@o hipotetizada na H2, de que
a privacidade percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianga depositada
no site de compras on-line (PRIV - CONF S), relagdo esta que também ja havia sido
evidenciada em outras pesquisas. E o caso dos estudos de Bart et al. (2005), Liu et al. (2005) e
Roman (2007), que, dentre outros achados, encontraram evidéncias de que a percepc¢do da
privacidade dos consumidores no que se refere ao site de compras on-line tem um efeito
positivo e significativo sobre a constru¢do e manutengdo da sua confianga neste site.

Ou seja, quando os sites manifestam uma preocupacdo com a privacidade do
consumidor ha uma confianca maior deste em relagdo ao comportamento de concretizar uma
compra on-line (CHELLAPPA; PAVLOU, 2002; LUO, 2002; METZGER, 2004; BART et al.,
2005). A formalizagdo e disponibilizacao da declaragao de privacidade do site € um dos pontos
chave para despertar a percepcao aos consumidores de que o site oferece um alto grau de
privacidade (DESAI; DESAI; PHELPS, 2012), o que aumenta o seu grau de confianga e
favorece este tipo de operacgao.

Outra contribui¢do, a quinta, ¢ a confirmacao estatistica da H3, a qual sustenta que a
percepgao pelos consumidores acerca da qualidade das informagdes disponibilizada pelo site
de compras on-line influencia positivamente na confianga depositada neste site (QUAL INF
- CONF 8S), corroborando as relagdes encontradas anteriormente por Kim, Ferrin e Rao
(2008), Escobar-Rodriguez e Carvajal-Trujillo (2014) e Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-
Rodriguez (2015). Em tais estudos, assim como evidenciado na presente pesquisa, foi
comprovado que, no momento em que os consumidores percebem que o conteudo do site de
compras on-line ¢ composto de informacdes de alta qualidade, eles sentem que o site merece
sua confianga.

Este achado contribui teoricamente pelo fato de revelar que as percepgdes dos
consumidores sobre a qualidade das informagdes nele contidas sao determinantes da confianca
no site, levando a uma decisdo de concluir uma compra no ambiente on-line. Nesta mesma linha
de raciocinio, Jeong e Lambert (2001) e Igbal e Hunjra (2012), por exemplo, asseguram que a
qualidade das informagdes do site de compras on-/ine ¢ um indicador significativo para prever
o comportamento de compra dos clientes neste ambiente.

A qualidade das informagdes impactando positivamente na confianga pode ser,
inclusive, um meio de atrair e reter os consumidores on-line (BAI; LAW; WEN, 2008), com
grandes possibilidades de levar ao sucesso os empreendimentos que atuam neste contexto.

Ressalte-se ainda que, no presente estudo, ficou evidenciado que a frequéncia com que os
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consumidores realizam compras on-/ine modera a relagdo entre qualidade das informagdes
disponibilizada pelo site de compras e a confianca que ¢ depositada no referido site.

J& a sexta contribuigdo tedrica diz respeito a confirmagdo da relacdo estabelecida na Hs:
a confianga dos consumidores influencia positivamente a sua inten¢do de recompra no site de
compras on-line (CONF_S = INT _REC), relagdo que também foi confirmada, dentre outros,
por Casald, Flavian e Guinaliu (2010) e Hsu, Chang e Chuang (2015). Evidencia-se, portanto,
que a confianga no site de vendas on-line ¢ um elemento essencial para a manuten¢do da
continuidade das relagdes com os consumidores que realizam suas operagdes neste ambiente.

Assim, comprova-se que a confiangca no site de compras on-line ¢ um fator que
influencia positivamente no comportamento do consumidor, mais especificamente na sua
atitude de repetir suas compras, ou seja, na intencdo de recompra. De maneira semelhante,
Flavian, Guinaliu e Gurrea (2006) evidenciam que a confianga pode ser considerada um fator
chave para a retencdo de clientes, gerando, consequentemente, um comportamento de
recompra.

A sétima contribui¢ao tedrica deste estudo reside no fato da nao confirmac¢ao da relagao
estabelecida na H4, de que a confianca dos consumidores no site de compras on-/ine influencia
positivamente no seu envolvimento em propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva
(CONF_S > EWOM), contrariando o resultado obtido por Chu e Kim (2011), onde esta relagio
foi confirmada. Ainda, como oitava e ultima contribuicao deste estudo, pode-se ressaltar a nao
confirmacao da hipdtese He: a propaganda boca a boca eletronica positiva (e-WOM) influencia
positivamente intengdo de recompra do consumidor no site de compras on-line (EWOM —>
INT REC), diferente dos resultados encontrados por Yoo, Sanders e Moon (2013). Assim, cabe
ampliar a discussao acerca dos possiveis motivos para que estas duas hipdteses ndo tenham sido
validadas estatisticamente.

Uma das possibilidades de explicacdo destes resultados remete ao proprio construto
utilizado na pesquisa, a e-WOM, que nada mais ¢ do que uma formatagcdo atualizada da
propaganda boca a boca (WOM) tradicional (HENNIG-THURAU et al., 2004). Como a
pesquisa foi realizada com uma amostra de alunos universitarios em cursos de graduacao
presenciais, deve-se levar em consideracdo que as chances de ocorrerem trocas de informagdes
acerca de compras on-line se deem mais verbalmente entre estes individuos do que no ambiente
virtual ou em redes sociais sd3o muito grandes.

Tal inferéncia encontra suporte na literatura, a qual aponta que a WOM tradicional pode
ser definida como uma conversa geralmente face a face entre os consumidores sobre suas

experiéncias com determinada empresa, marca, produto e/ou servico (SEM; LERMAN, 2007).



123

Na maioria das vezes, sdo conversas particulares, conduzidas entre duas partes (GILLY et al.,
1998), que normalmente sdo amigos, colegas ou apenas conhecidos (KAVANAUGH et al,,
2005; BUTTNER; GORITZ, 2008), entre pessoas de uma mesma area geografica (SCHUTZE,
2014). Portanto, um dos motivos para que as hipoteses ndo fossem validadas pode ter sido o
fato do perfil dos pesquisados estarem mais propensos ao envolvimento na WOM tradicional,
que ndo foi alvo da presente pesquisa, do que a e-WOM (HU; HA, 2015).

Outra suposicao que pode explicar a ndo validagdo dessas duas hipdteses também diz
respeito ao perfil da amostra, que além de serem alunos de cursos presencias, sdo
preponderantemente alunos que estudam no periodo noturno, e realizam atividades
profissionais durante o dia, normalmente em empresas do setor privado ou em 6rgaos publicos.
A realizacdo de atividades profissionais pelos mesmos ¢ evidenciada pelo fato de mais da
metade dos respondentes afirmar que tem uma renda individual mensal acima de dois saldrios
minimos nacionais. Enquanto que 26% da populagado brasileira costuma acessar a internet por
aproximadamente 25 horas mensais (BRASIL, 2014b), ¢ possivel que essas atividades
profissionais durante o dia, muitas vezes restritivas ao uso da internet para fins particulares, e
as atividades académicas noturnas limitem o tempo de acesso ao ambiente virtual e as redes
sociais, reduzindo consideravelmente o tempo que poderia ser utilizado no envolvimento destes
individuos em e-WOM.

Além disso, ¢ possivel que o tempo restrito que os individuos tém disponivel para
acessar a internet e as redes sociais pode estar sendo utilizado para outros fins. Para Lee ¢ Ma
(2012), muitas vezes as redes sociais servem como uma espécie de fuga virtual do tédio, uma
maneira de passar o tempo, uma atmosfera para se relaxar, um ambiente para se envolver
cognitivamente com os outros, ¢ uma plataforma para a liberagcado emocional das pressdes do
cotidiano. Portanto, outros aspectos podem estar sendo priorizados, ¢ o efetivo envolvimento
em e-WOM pode estar sendo colocado em um segundo plano pelas pessoas.

Ainda em se tratando do perfil da amostra, preponderantemente jovem
(aproximadamente um terco possui idade entre 17 e 21 anos), e do contexto em que se
encontram inseridos os respondentes da pesquisa, percebe-se que 45,1% deles informou ter uma
renda média/baixa, ou seja, recebem no maximo dois salarios minimos mensais. Talvez, se
existisse alguma forma de remuneracdo ou bonus decorrente da realizagdo de e-WOM, isso
poderia ser potencializado, pois poderia gerar uma renda extra para estes individuos.

Prova disso ¢ o estudo desenvolvido por Yoo, Sanders e Moon (2013), que abordou os
incentivos econdmicos, tais como as recompensas monetarias, como fator que incentiva as

pessoas a se envolverem em e-WOM. Portanto, ¢ possivel que apenas motivos intrinsecos,
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como o desejo e a preocupagdo de auxiliar outros consumidores, a valorizagdo pessoal e os
beneficios sociais (YOO; SANDERS; MOON, 2013) decorrentes desse comportamento nao
sejam suficientes para os participantes se envolverem em e-WOM.

Outro aspecto que pode ter interferido na ndo validagao dessas hipoteses ¢ o fato de que
a experiéncia ¢ o habito com compras on-line dos respondentes pode ser considerada baixa.
Analisando os questiondrios, verifica-se que 81,2% dos individuos realizaram, no maximo, seis
compras nos ultimos doze meses. Enquanto isso, outras pesquisas envolvendo compras on-line,
em diferentes contextos geograficos, refletem indicadores bem superiores a estes. Por exemplo,
no estudo realizado por Rose et al. (2012) com consumidores da Europa e dos Estados Unidos,
verificou-se que metade da amostra realiza mais de uma compra on-/ine por més, o que resulta
em, pelo menos, doze compras anuais. Em outra pesquisa, realizada por Hsu, Chang e Chuang
(2015) com consumidores de Taiwan, 64,2% dos respondentes indicaram que realizam mais de
36 compras on-line por ano.

Finalmente, também ha de se considerar que as hipoteses ndo validadas levaram em
consideracdo apenas a valéncia positiva da e-WOM, ou seja, os individuos transmitindo apenas
informagdes positivas sobre determinados sites de compras on-line aos seus contatos do
ambiente virtual e aos amigos nas redes sociais. Ha de se considerar que a e-WOM pode ser
entendida como qualquer comentario ou declaragdo, seja ela positiva ou negativa, feita pelos
consumidores e disponibilizada para uma multidao de pessoas por meio da internet (HENNIG-
THURAU et al., 2004).

Talvez, se tivesse sido levado em consideracao, no presente estudo, também o aspecto
ou a valéncia negativa da e-WOM, os resultados poderiam ter sido diferentes, talvez parecidos
com os de Chatterjee (2001), o qual encontrou evidéncias de que a e-WOM negativa do
consumidor tem uma influéncia critica sobre a intengdo de realizar uma compra on-line,
inclusive mais impactante do que a propria e-WOM positiva. Entretanto, cabe ressaltar que um
dos motivos que levou a opgao pela valéncia positiva no presente estudo foi a recomendagao
de Cheung et al. (2009), os quais sugeriram mais estudos que contemplassem a conotacdo
positiva da e-WOM.

Sintetizando, as contribuicdes teodricas desta pesquisa estdo relacionadas com
desenvolvimento de um Modelo Tedrico, que contribuiu, efetivamente, no sentido de se
encontrar relagdes significativas entre a seguranga, a privacidade a qualidade das informagdes
e a confianca depositada no site de compras on-line, além da propaganda boca a boca eletronica
(e-WOM) positiva, embora esta ultima ndo tenha se configurado como um aspecto relevante,

afetando positivamente a inten¢do de recompra dos consumidores que realizam compras on-
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line. Tais construtos e suas relagdes podem vir a repercutir no sucesso, mais especificamente
em maior lucratividade, rentabilidade e competitividade, para as empresas que atuam no

ambiente on-line.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo apresentou e testou, a partir de base tedrica e empirica, uma
formatagdo estruturada que pudesse dar uma maior compreensao acerca dos fatores
determinantes da inten¢do de recompra dos consumidores que compram no ambiente on-line.
Para tanto, foram reunidas diversas evidéncias tratadas na literatura especializada, emergindo
alguns possiveis antecedentes, que serviram de base para um conjunto de relacdes inicialmente
hipotetizadas, na busca pela obtengdo de uma compreensao mais profunda dos elementos que
possibilitam e impactam na intencdo de recompra.

E importante ressaltar que o mercado de compras on-line se encontra em franca
expansao mundial, sendo um canal de distribuicdo que vem aumentando rapidamente sua
participacao no mercado varejista como um todo (ADNAN, 2014; RAFFAELE; ORLANDO,
2014), tendo praticamente duplicado os valores transacionados nos ultimos quatro anos
(STATISTA, 2014). Mais especificamente no Brasil, tanto os valores historicos quanto as
tendéncias acerca das movimentagdes destas operacdes direcionam no mesmo sentido
(ABCOMM, 2015; EBITEMPRESA, 2015; ECOMMERCENEWS, 2016).

Além disso, cabe destacar um importante aspecto do marketing e que ¢ essencial para
qualquer organizagdo, que ¢ a retencao de clientes. Nao ha davida que os clientes novos, ou de
primeira compra, sao importantes para a empresa. Entretanto, ¢ mais oneroso atrai-los e
conquista-los se comparados com os custos de atendimento daqueles clientes ou consumidores
j& existentes (ROSENBERG; CZEPIEL, 1992; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1994; KHAN, 2014). Assim sendo, semelhante ao que ocorre nas lojas fisicas tradicionais,
pode-se afirmar que o comportamento de recompra dos clientes ¢ um fator chave de sucesso
também para as empresas que atuam no ambiente on-/ine (LEE; EZE; NDUBISI, 2011).

Neste sentido, foram definidos como antecedentes da inten¢do de recompra a seguranca,
a privacidade a qualidade das informagdes e a confianca depositada no site de compras on-line,
bem como a propaganda boca a boca eletronica (e-WOM) positiva, sendo estabelecidas
algumas possiveis relacdes em forma de hipoteses, que foram testadas estatisticamente com

uma amostra de pesquisados.
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Analisando as evidéncias encontradas no presente estudo, uma das conclusdes aponta
que a seguranca do site de compras on-line percebida pelos consumidores influencia
positivamente na confiancga depositada neste site. Este achado remete a uma reflexao acerca dos
riscos envolvidos neste tipo de transagdo, que necessitam ser minimizados. Ou seja, os gestores
das empresas que atuam neste ambiente devem estar focados em gerir as ameagas de seguranga
e, principalmente, em melhorar a percep¢do dos consumidores, evidenciando que a internet ¢
um ambiente seguro para realizar suas compras, ¢ que o risco da ocorréncia de fraudes, por
exemplo, € remoto.

Seguindo as indicacdes de Kovacs e Farias (2004), essa percepc¢ao acerca da inexisténcia
de riscos, ou que eles s3o muito baixos e administraveis nas operagoes realizadas no ambiente
on-line, pode ser potencializada por meio de alguns aspectos, tais como garantias de devolugao
do pagamento ou da propria mercadoria, ferramentas de interatividade durante o processo de
compra, acompanhamento dos detalhes dos pedidos e informacdes sobre procedimentos de
seguranca que evitem a ocorréncia de fraudes. Além disso, os sites deveriam utilizar também
recursos de tecnologia, tais como protocolos de seguranca e criptografia (BELANGER;
HILLER; SMITH, 2002; BARBATO, 2009), certificagdo digital e assinaturas digitais
(AHUJA, 2000; GARFIELD; MCKEOWN, 1997; LIMA, 2009).

Outra implicagdo gerencial advinda da presente pesquisa € o fato de ter sido comprovado
que a privacidade percebida pelos consumidores influencia positivamente a confianga
depositada no site de compras on-line. A privacidade tem sido um tema cada vez mais
recorrente no cendrio das empresas que atuam no ambiente virtual, cabendo a elas zelar para
que os consumidores tenham a exata no¢do acerca da presenca de outras pessoas ou agentes
intervenientes no ambiente em que se realizam estas operagoes e, além disso, sobre a divulgagao
dos dados e das informagdes envolvidas nas operagdes para terceiros.

A literatura indica que as empresas e seus sites de compras on-line devem dar ciéncia
aos consumidores sobre a maneira de como sdo coletados, protegidos, utilizados e
compartilhados os dados de suas atividades on-line, tais como os registros atinentes as
transacdes efetivadas, os dados pessoais, além das informag¢des demograficas e econdmico-
financeiras (ALHARBI; ZYNGIER; HODKINSON, 2013; DINEV, 2014). Muitas empresas ja
disponibilizam em seus sites as suas politicas de privacidade (DESAI; DESAI; PHELPS, 2012),
em local claro e visivel (ALHARBI; ZYNGIER; HODKINSON, 2013). Inclusive, a
obrigatoriedade da divulgacdo destas politicas de privacidade ja estd regulamentada em

diversos paises (GUO, 2012).
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Ainda sobre as implicagdes gerenciais, foi comprovado que a percepcao pelos
consumidores acerca da qualidade das informagdes disponibilizada pelo site de compras on-
line influencia positivamente na confianga depositada neste site. Tal achado remete a
necessidade das empresas disponibilizarem informagdes relevantes e de qualidade em seus
sites, pois os consumidores que realizam suas operagdes neste ambiente precisam ter 0 maximo
de informagdes disponiveis e atualizadas acerca dos produtos ou servigos que estdo comprando,
visto que, no momento da concretizagdo da operacao, o que estd sendo comprado ndo pode ser
verificado de maneira tangivel.

Alguns autores, como, por exemplo, DeLone e McLean (2003) e Kaya (2010), sugerem
que o sucesso de uma empresa de comércio eletronico esta fortemente associado com a
qualidade de seu site. Prova disso € que se o site ndo fornece as informagdes necessarias, 0s
consumidores poderdo deixa-lo, ndo voltando a considerar este site como uma alternativa para
suas compras futuras (BAI; LAW; WEN, 2008). Portanto, os consumidores precisam ter facil
acesso as informagdes, tais como descricdes, dimensdes, imagens, pregos, prazo de entrega e
disponibilidade de produtos (BADRE, 2002; TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013), com
dados constantemente atualizados (DELONE; MCLEAN, 2003; CHOU; CHENG, 2012), além
de uma interface amigavel durante as compras on-line (TEZZA, 2012).

Com ultima implicacdo gerencial, destaca-se que a confianga depositada no site de
compras on-line, a qual, conforme visto, ¢ altamente influenciada pela seguranga, pela
privacidade e pela qualidade das informagdes do site de compras on-line, influencia
positivamente os consumidores na sua intencdo de recompra no referido site. Portanto, os
gestores devem encontrar mecanismos que aumentem a percepgao por parte dos consumidores
de que o site em que estdo comprando merece sua confianga, o que aumentara as possibilidades
de concretizacdo das operagdes. Se esta compra ocorrer com sucesso, ¢ muito provavel que os
consumidores voltem ao mesmo site para realizar outras compras.

Partindo do pressuposto de que realizagdo de novas compras no mesmo site (recompra)
pelos consumidores sdo a principal fonte de sustentacdo de um bom volume de negodcios e
lucratividade para as empresas do ambiente on-/ine (GUPTA; KIM, 2007), merece uma aten¢ao
especial fazer com que os consumidores confiem no site, pois a confianca ¢ um fator chave da
intencdo de recompra (QURESHI et al., 2009; CHIU et al., 2014), apresentando efeito positivo
sobre a intencdo de repetir as compras no mesmo site, ou seja, a recompra (CASALO;
FLAVIAN; GUINALIU, 2010).

Além disso, a literatura sugere que a intengao de recompra pelos consumidores também

pode ser potencializada pela e-WOM (YOO; SANDERS; MOON, 2013). Diante disso, as
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empresas deveriam considerar a implementacao de politicas para concessao de algum incentivo,
preferencialmente financeiro, como, por exemplo, concessao de descontos nas proximas
compras, oferta de vale-compras ou distribuicdo de alguma espécie de bonus, para aqueles
consumidores que se envolverem, efetivamente, em e-WOM.

Em suma, os gestores das empresas que operam no ambiente on-/ine, € que aspiram o
sucesso de seu negocio, devem transparecer seus diferenciais através de um site que ofereca aos
seus clientes informacdes de alta qualidade acerca dos produtos ou servigos comercializados, a
maxima seguranga durante e depois do processo de compra, garantindo a privacidade das
informagdes enviadas, sendo fundamental a disponibilizagdo de uma politica de privacidade do
site. Com isso, reforgard a confianga que os consumidores depositam nesta plataforma on-/ine,
refletindo positivamente na possibilidade de que os clientes comprem em seu site, € se sintam

propensos e instigados a repetir suas compras neste mesmo site.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Mesmo que durante o desenvolvimento do presente estudo se tenha priorizado a
observacao de todos os requisitos quanto ao rigor metodologico que sdao exigidos para a
construgdo de uma tese, torna-se importante destacar algumas limitagdes encontradas, com o
objetivo de atingir um maior nivel de compreensao acerca dos resultados encontrados no estudo
e, principalmente, auxiliar futuros pesquisadores que tenham interesse em dar continuidade
nesse tema de pesquisa.

Em termos teoricos, uma limitagdo se da pelo fato de haver um nimero ainda restrito de
estudos desenvolvidos em torno da e-WOM, principalmente aqueles que desenvolvem, validam
e apresentam escalas de mensuracao da mesma. Dessa forma, sugere-se a realizagcdo de estudos
futuros, principalmente os de cunho exploratorio, dos quais possam emanar diferentes escalas
para avaliar este construto.

Além disso, outra limitacdo do estudo ¢ sobre as hipoteses nao validadas, as quais
levaram em consideracdo somente a valéncia positiva da e-WOM, ou seja, os individuos
passando apenas informacdes positivas sobre determinados sites de compras on-line aos seus
contatos do ambiente virtual e amigos nas redes sociais. Sugere-se que sejam realizadas
pesquisas em que se utilize também o aspecto negativo da propaganda boca a boca eletronica
(e-WOM), bem como seus antecedentes e seus consequentes.

Ainda como limitacdo, mesmo tendo suporte tedrico, constatou-se nos resultados da

presente pesquisa que apenas 0,3% da variancia da e-WOM positiva € explicada pelas suas
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variaveis independentes. Ou seja, hd outros fatores determinantes, mas que ndo foram
abordados na presente pesquisa, que explicam 99,7% da variancia da e-WOM positiva, sendo
que a identificagdo de tais antecedentes pode ser objeto de outras pesquisas.

Quanto as limitacdes metodologicas, especificamente, ¢ importante ressaltar que a
técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), se aplicada com corte transversal, nao
possibilita a verificacdo sobre as mudangas da percepcao dos consumidores com o passar do
tempo. Portanto, torna-se impossivel fazer um acompanhamento da evolu¢do de determinadas
relacdes, em diferentes momentos do tempo. Sugere-se, assim, estudos longitudinais sobre o
tema envolvendo os construtos propostos, que poderdo trazer novos achados acerca da evolugao
das relagdes entre estas variaveis.

Outra limitacdo ¢ o fato da presente pesquisa ter utilizado uma amostra nao-
probabilistica. Embora se tenha conseguido uma quantidade razoavel de questionarios, o que
reforca os indicadores estatisticos, este tipo de amostra constitui uma barreira para a
generalizagdo dos resultados. Além disso, outra limitagdo refere-se ao escopo geografico da
presente pesquisa, restrito a individuos residentes na regido da Serra Gaucha (RS), o que pode
acarretar em um viés de pesquisa. A realizacdo de pesquisas com amostras probabilisticas seria
uma forma de atenuar estas duas limitagdes, podendo trazer resultados diferentes dos
encontrados no presente estudo.

A mesma sugestdo, de utilizar uma amostragem probabilistica, poderia resolver a
situacdo de outras limitagdes percebidas durante a realizacao do trabalho. A primeira se refere
as caracteristicas cognitivas dos respondentes, possivelmente muito semelhantes entre si por se
tratar de alunos de graduagdo, de cursos presenciais, integrantes do mesmo centro académico
e, portanto, curso com caracteristicas parecidas, da mesma institui¢do de ensino e que estudam
no periodo da noite.

A segunda diz respeito aos site de compras on-line mais utilizado pelos respondentes.
Com base nas respostas dos questiondrios, o site mais mencionado foi o Mercado Livre, ou seja,
um site que nao € propriamente um canal em que uma empresa realiza a comercializagao de
seus produtos ou servigos on-line, mas sim, um intermediario que oferece solugdes para que
pessoas e empresas possam comprar e vender através da internet (MERCADOLIVRE, 2016).

O fato da pesquisa ter sido realizada com uma amostra de alunos universitarios em
cursos de graduacdo presenciais pode ser compreendido como mais uma limitacdo. Em tal
contexto, infere-se que que as trocas de informagdes possam se dar mais no formato verbal,
presencialmente, do que no ambiente virtual ou via redes sociais, e essas trocas de informagdes

podem, inclusive, envolver os relatos de experiéncias acerca de compras realizadas no formato
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on-line. Assim, estudos futuros poderiam contemplar também, além o e-WOM, o formato
tradicional da propaganda boca a boca (WOM), podendo, inclusive, avaliar comparativamente
os resultados.

Por fim, como tultima limitacdo, evidéncias extraidas do perfil dos respondentes, mais
especificamente da quantidade de compras on-line realizadas nos ultimos doze meses, indicam
que ndo existe uma frequéncia muito grande em que se realizam tais operagdes. Sugere-se que
estudos futuros sobre o tema abordem mais especificamente esta questdo, com um nivel maior
de detalhamento, envolvendo também aspectos como o nivel de experiéncia e o habito com
compras on-line dos respondentes.

Além das sugestdes ja citadas, poderiam também ser realizadas pesquisas sobre o tema
que operacionalizassem determinados construtos, tratados na presente pesquisa de maneira
unidimensional, de forma multidimensional, como, por exemplo a seguranca (HARTONO et
al., 2014), a qualidade do site (ALADWANI; PALVIA, 2002), a confianca (FANG et al., 2014)
e ae-WOM (HU; HA, 2015).

Ainda a titulo de sugestdo, aponta-se também a possibilidade de ampliacao dos testes
de efeito de moderacao, verificando, por exemplo, diferengas entre o género masculino e
feminino (VENKATESH et al., 2003; GROHMANN et al., 2010; CHOU; CHEN; LIN, 2015),
aspectos relacionados a idade (MITTAL; KAMAKURA, 2001; LEE et al., 2010), a questao
abrangendo os diferentes comportamentos do consumidor quando ele pode ter, além da
tecnologia virtual, também um contato pessoal com a outra parte envolvida (LEE et al., 2010;
KACEN; HESS, CHIANG, 2013), bem como as possiveis diferencas entre compras mais
complexas e compras menos complexas, o risco percebido e o envolvimento.

Como ultima sugestao para a realizagdo de pesquisas futuras sobre o tema, sugere-se a
inclusao de analises de mediagdo envolvendo tanto os construtos utilizados no presente estudo,
quanto novos construtos ou varidveis demograficas que poderdo ser inseridas em novos
modelos teoricos. Mais especificamente, podem ser testadas relagdes entre outros construtos,
como, por exemplo, a conveniéncia, o risco percebido, o prazer e o (des)prazer obtido, a forga
da marca (do site/empresa e dos produtos/servigos comercializados), o habito e a frequéncia de
realiza¢do de compras on-line, o prego percebido, dentre outros.

Por fim, é importante destacar que o Modelo Teorico aqui proposto, mesmo tendo
apresentado medidas de ajustes satisfatorias, ndo deve ter sua representacdo e/ou validacio
considerada como definitiva. Por esse motivo, ¢ oportuno estimular continuamente o seu

refinamento, a sua replicacdo e comparagdo com modelos alternativos, buscando sempre o seu
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aprimoramento, favorecendo e estimulando a evolugdo tedrico-empirica acerca do tema e da

ciéncia como um todo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Com base em sua experi€ncia no que diz respeito ao site de compras on-/ine nacional que mais
utilizas, (favor identificar tal site, na lacuna ao lado), gostaria
que indicasse com um “X” a sua opinido para cada uma das afirmagdes a seguir, ¢ que melhor
represente a sua percepgao.

Discordo Concordo

E lagdo 2 deste site d -line:
m relacio a seguranca deste site de compras on-line Totalmente Totalmente

1. O site adota medidas de seguranca para proteger os seus

, . 1.0 2.0 3.0 40 50 6.1 7.1
usuarios.

2. O site geralmente garante que as informagdes relativas as
transagdes (compras) serdo protegidas de alteragdes ou da| 1.0 2.1 3.0 40 50 6.1 7.0
perda acidental durante uma transagao via internet.

3. Eu me sinto seguro em relacdo ao sistema de pagamento

N . : L0 200 300 40 50 601 7.0
eletronico deste site de compras on-line.

4. Estou disposto a usar o meu cartdo de crédito neste site para

1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
fazer uma nova compra.

5. Sinto-me seguro em fazer transacdes (compras) neste site. 1.0 200 3.0 40 500 6.0 7.

Discordo Concordo

Em relacédo a privacidade deste site de compras on-line:
¢ privact ! p on-itne Totalmente Totalmente

6. Acredito que este site se preocupa com a privacidade de

, 1.0 20 30 40 50 6.0 7.0
S€us usuarios.

7. Eu me sinto seguro quando envio dados ou informagdes

. : 1.0 20 30 40 50 60 7.0
pessoais para este site.

8. Acredito que este site segue as leis de protecdo de dados

. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
pessoais.

9. Acredito que este site somente coleta dados pessoais do

L. . - .. 1.0 20 30 40 50 60 70
usuario que sao necessarios para a sua atividade.

10. Acredito que este site respeita os direitos do usudrio na

~ s ~ s L0 20 30 40 50 60 7.0
obtencdo de dados ou informacgdes pessoais.

11. Acredito que este site ndo ird fornecer (ou disponibilizar)
os meus dados pessoais para outras empresas sem o meu | 1.1 2.0 3.0 40 501 6. 7.0
consentimento.

12. Este site ndo me envia e-mail com propaganda sem meu
consentimento. L0 200 300 470 50 601 7.0
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Em relacdo a qualidade das informacdes deste site de Discordo Concordo
compras on-line: Totalmente Totalmente
13. ite fornece informagdes preci I n it
3. O site ornece informagdes precisas, as quais eu necessito | 0
para efetivar a compra.
14. O site fornece informacdes suficientes, que me permitem
. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
efetivar a compra.
15. O site proporciona profundidade (detalhamento) suficiente
. N . L0 200 300 40 50 60 7.0
nas informacdes relativas aos seus produtos.
16. As informagdes fornecidas sdo tuteis para mim no momento
1.0 20 30 40 50 60 7.0
da compra.
17. As informacgdes apresentadas no site sdo suficientemente
L0 200 300 40 50 60 7.0
claras para que eu faca a compra.
18. O site utiliza graficos ou animagdes de forma eficaz para
comunicar as informagdes necessarias para que eu possa 1.0 2.0 3. 40 50 6. 7.0
realizar a compra.
19. O site apresenta informacdes sempre atualizadas. L0 200 300 400 500 601 7.0
X s . Discordo Concordo
Em relacgdo a confianca no site desta empresa:
Totalmente Totalmente
20. Este site ¢ competente. Lo 20 30 40 50 60 7.0
21. Este site sabe como fornecer um excelente servigo. 1.0 20 30 40 50 60 70
22. As promessas feitas pelo site sdo suscetiveis de serem
prom p L0 200 300 40 50 60 7.0
confiaveis.
23. Eu acredito que o site ira manter promessas que faz. 1.0 20 30 40 50 60 70
24. Eu acredito que o site tem boas intengdes em relagdo a
. d ¢ ¢ L0 200 300 400 50 601 7.0
mim.
25. Eu acredito que as intengdes do site sao benevolentes. 1.0 20 30 40 50 60 7.0




Em relacio ao envio de informacdes positivas sobre sites
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. . . Discordo Concordo
de compras on-line aos meus contatos das redes sociais Totalment Totalment
. . men men
e no ambiente virtual: otaimente ofaimente
26. Eu frequentemente procuro convencer os meus contatos
.. . : L0 200 30 40 50 60 7.0
nas redes sociais para comprar nos sites que mais gosto.
27. Meus contatos nas redes sociais escolhem seus sites de
. 1.0 20 30 40 50 60 70
compras com base no que eu lhes digo.
28. Nas redes sociais, muitas vezes eu influencio a opinido dos
. L0 200 30 40 50 60 7.0
meus contatos sobre sites de compras.
29. Quando eu recebo alguma informagdo ou opinido
relacionada a um site de compras de um amigo, procuro | 1.0 2.0 3.1 40 50 6.0 7.
repassa-la para os meus outros contatos nas redes sociais.
30. Nas redes sociais, eu gosto de repassar informagdes
interessantes sobre o site de compras que mais utilizo de| 1.0 2.0 3.0 40 50 60 7.0
um grupo de contatos para outro grupo.
31. Eu costumo repassar comentarios positivos sobre sites de
.. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
compras para os meus contatos nas redes sociais.
- . . ] Discordo Concordo
Em relacao a probabilidade de realizar novas compras
. . Totalmente Totalmente
neste site de compras on-line:

32.

Se eu puder, gostaria de continuar usando este site para
comprar produtos.

1.0 20 30 40 50 6.0 7.0

33.

Eu pretendo continuar usando este site para comprar
produtos no futuro.

1.0 20 30 40 50 60 7.0

34.

E provavel que eu continue comprando produtos a partir
deste site no futuro.

1.0 20 30 40 50 6.0 7.0

Perfil do Respondente da Pesquisa:

35. Género (Sexo): 1.J Feminino 2.1 Masculino

36. Idade: anos.

37. Nivel de renda individual mensal:
1.0 Até RS 1.576,00

3.00De R$ 2.364,01 a R$ 3.940,00
5.00De R$ 7.880,01 a R$ 15.760,00

2.[1De R$ 1.576,01 a RS 2.364,00
4.11De R$ 3.940,01 aR$ 7.880,00
6.[1 Acima de R$ 15.760,00



38.

39.

40.

41.

42.
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Quais os produtos e/ou servicos que vocé mais compra pela internet (escolha quantas
alternativas desejar):

1.[J Livros e/ou revistas

2.[1 Equipamentos de informatica

3.[0 Vestuario/roupas ou calgados

4.1] CDs ou DVDs

5.00 Viagens (ex: passagens aéreas, hospedagem em hotéis e/ou pousadas, ...)
6.1 Equipamentos eletronicos

7.0 Outros. Quais?

Quanto vocé gastou comprando na internet nos ultimos 12 meses:
1.[7 Até RS 100,00 2.1 Entre R$ 100,01 ¢ R$ 499,99

3.00 Entre R$ 500,00 e R$ 999,99 4.[] Entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,99
5.1 Entre R$ 2.000,00 e RS 3.000,00 6.0 Acima de RS 3.000,00

Quanto vocé gastou comprando no site indicado no inicio do questionario, nos ultimos 12
meses:

1.0 Até R$ 100,00 2.1 Entre R$ 100,01 e R$ 499,99
3.0J Entre R$ 500,00 e R$ 999,99 4.7] Entre R$ 1.000,00 e R$ 1.999,99
5.00 Entre R$ 2.000,00 ¢ R$ 3.000,00 6.0 Acima de R$ 3.000,00

Considerando suas compras pela internet nos ultimos 12 meses, quantas compras vocé
realizou:

1.0dela2 2.0de3ab6 3.0de7all 4.7 12 ou mais

Considerando apenas suas compras realizadas no site indicado no inicio do questiondrio,
quantas compras vocé realizou nos ultimos 12 meses:

l.0dela2 2.00de3ab6 3.0de7all 4.1 12 ou mais

Obrigado pela sua participacao!



