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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo a proposigdeste de um modelo teorico, a fim de
verificar as dimensdes da confianga e seus anteta=dgualidade do site e satisfacdo, que afetam
a lealdade e o boca a boca do consumidor onlinis, @specificamente a confianca na internet,
confiangca em terceiras partes e a confianca nof@itecedor. Para atingir os objetivos deste
estudo, buscou-se identificar na literatura as;faa existentes entre os construtos pesquisados.
Com base nos estudos revisados foi desenvolvidinstrumento com escalas ja validadas em
marketing em contexto de compras online, senddaaiale revisado por meio de pré-teste. A
técnica de coleta de dados foi realizada atravésindasurvey com 270 respondentes que
compraram produtos eletroeletronicos pela interheécnica estatistica utilizada foi Modelagem
de Equacdes Estruturais (MEE) por meio da quakkiado o modelo e as respectivas hipoteses.
Foi verificada também a mediacdo dos tipos de angéis: confianca na internet, confianga no
site fornecedor e confianga em terceiras parteSe evs antecedentes qualidade do site e
satisfacao, influenciando na lealdade e no bocaca lbo consumidor online. Os resultados
indicaram um bom ajustamento do modelo de acordo ooque é proposto na literatura,
indicando que a qualidade do site influencia asréiftes dimensdes de confianca e a satisfacéo,
a satisfacdo influéncia mais a confianca no fordece esta é a que mais influencia a lealdade.
Quanto ao teste de mediacao, neste foi possivetarogue existe a mediacdo total da confianca
no site fornecedor entre qualidade do site e @del@. Além disso, verificou-se que a confianca
na internet e em terceiras partes exercem infladmzicomportamento de lealdade e boca a boca,
mas nédo afetam, a confian¢a no site do fornecedor.

Palavras-chave: Qualidade do site. Satisfacadfi@wa. Lealdade. Boca a boca.



ABSTRACT

Researchers in the area of management and marketuggstudied the understanding of factors
such as online consumer confidence, loyalty, sitality, satisfaction and word of mouth. The
present work had as objective the proposition aslirtg a theoretical model to verify the
dimensions of trust and their antecedents whicecafthe loyalty and word of mouth of online
consumer, more specifically the internet truststiin third parties and confidence in the supplier
site. To achieve the objectives of this studypiight to identify in the literature the relationshi
among constructs searched. On the basis of thewedi studies, it was developed an instrument
with scales already validated in the context ofirenkhopping marketing, being evaluated and
reviewed through pre-test. The data was colledtedugh a survey with 270 respondents who
bought consumer electronics products over the reterThe statistical technique used was
Structural Equation Modeling (SEM) whereby modelswasted and their hypotheses. It was
tested even the mediation of the types of trustist bn the internet, trust and confidence in third
party supplier, between the background of qualitythe site and satisfaction, influencing on
loyalty and word of mouth of the consumer. The Itssindicated a good model adjustment in
accordance with what is proposed in the literatunelicating that the quality of the site
influences the different dimensions of trust andsgaction, the Sat more influence trust in
supplier and this is the one that influences thglty. As for mediation, in this test it was
possible to show that there is a total of mediationfidence in supplier site between the quality
of the site and loyalty. In addition, it was foutét confidence in the internet and in third partie
exert a certain influence on the behavior of loyalhd word of mouth, but do not affect the tust
in the supplier site. The implications of these Igses, both managerial and academic are
presented in this study in order to contributeht @advancement of studies in the area.

Keywords: site quality, satisfaction, trust, loyakvord of mouth.
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1 INTRODUCAO

O Brasil cresce a cada ano no mercado online, dedaccom os dados do site
e-commerce.org. Mesmo com a desconfianca de quisearaundial possa provocar impactos
aqui no Brasil, o nUmero de e-consumidores creseemaneira significativa, com a continua
entrada da Classe C. No primeiro semestre do ai2®t2 5,6 milhdes de pessoas fizeram sua
primeira compra online, o que significa que ja ser@®,6 milhdes de e-consumidores. O nimero
de pedidos também apresentou indices expressiwnamFrealizadas aproximadamente 29,6
milhdes de encomendas nas lojas virtuais brasleioaperiodo analisado, com um tiquete médio
de R$346,00crescimento esse que pode ser observado na figida 2007 a 2012 houve um
ganho médio de R$1,7 bilhbes por ano, mas confammoecdes do e-bit, o faturamento deve
fechar com um valor de R$22,5 bilhdes até o fimaRf12, ou seja, 20% a mais que o ano de
2011.

Figura 1: Crescimento do e-commerce 2007-2012rfatanto em bilhdes).

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: e-Bit/e-Commerce, 2012.
As opcdes de compra dos consumidores Vvirtuais véfrerglo alteracdes.
Historicamente, a medida que ficam mais acostumadmsfiantes no canal, os e-consumidores

mudam suas preferéncias, arriscando-se em produtesantes ndo eram tado comuns nos
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carrinhos virtuais (E-BIT/E-COMMERCE, 2012). A colgdo final das mais vendidas foi
registrada da seguinte forma: em primeiro os aletrgésticos, com 13%; salde, beleza e
medicamentos ocupa o0 segundo lugar, com 12%; maalzessérios alcancaram 11%; livros,
assinaturas de revistas e jornais chegaram a 1Q%6pmnatica, 9% (E-BIT/E-COMMERCE,
2012).

Outro ponto importante, que contribui para o aumetats vendas no e-commerce, é a
fidelizacdo dos e-consumidores pelos servigcos gutestpelas lojas virtuais brasileiras. Embora o
Brasil ainda apresente algumas barreiras logistiges afetam o setor, 0os e-consumidores
continuam seguros e confiantes em realizar compaaweb. De acordo com dados levantados
pela e-bit, em parceria com o Movimento Interneguga (MIS), comité da Camara Brasileira de
Comércio Eletrénico (camara-e.net), o percentualsatsfacdo com o comércio virtual no
primeiro semestre, em média, foi de 85,40%, desterama nota de corte de exceléncia de 85%.
Inimeras empresas reduziram seus prazos de pagaseentjuros, aumentaram a cobranca de
frete e estenderam os prazos de entrega aos calses)io que pode ter impactado na satisfacao
do e-consumidor (E-BIT/E-COMMERCE, 2012).

Na verdade, o grande crescimento que o comérctrieo vem tendo nos ultimos
anos indica que as empresas de varejo eletronigdo tpie possuir um diferencial significativo
para atrair e manter seus clientes (VIEIRA; MAT@®06). Verifica-se que estudos neste
mercado sdo relevantes, pois se necessita cadaaiszntender como o consumidor online se
comporta ao comprar um produto ou servigco pela web.

A experiéncia de compra compreende confianca, pme&oentrega, percepcdes e
sentimentos durante e apds a compra. O consumigmalo ambiente online para economizar
tempo, incluindo a facilidade de encontrar o prodat tempo gasto na compra, 0 prazer em
comprar, a facilidade de comparar precos e osc@E\pos-venda (SCHAUPP; BELANGER,
2005).

Alguns estudos realizados no contexto brasileirecatam identificar a percepcao dos
clientes online quanto a qualidade dos sites (CURAS; FILHO, 2006), questdes quanto ao
risco percebido pelo consumidor online (KOVACS; HAR; TANIUZA, 2007; KOVACS;
TANIUZA,2008). Verificou-se que as pesquisas reales primam entender o quanto a
gualidade de sites afetam ou interferem no compeméo do consumidor. Em pesquisas como

de Vieira (2010), que buscou medir a qualidadeeateig® no varejo eletrénico e seu impacto
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sobre as intengdes comportamentais, com base neloned-Qual de Parasuraman, Zeithaml e
Malhotra (2005), identificou-se que todos os qudatores que deveriam existir — eficiéncia,
sistema, preenchimento e privacidade —foram coafims pelo trabalho, sendo que a dimensao
gualidade de eficiéncia foi o maior reflexo do fex®@mo qualidade eletronica; diferentemente de
Loicano,Watson e Goodhue (2000) que buscaram avaliqualidade dos sites utilizando o
modelo WebQual, que mede a qualidade do site.laltra destes autores apresentou o processo
de desenvolvimento e validacdo de uma medida délgda do site com 12 dimensfes basicas:
informativa; ajuste a tarefa; comunicacdes perszamds, confianca, tempo de resposta,
facilidade de entendimento, as operacdes intujtiepglo visual; inovacéo; apelo emocional;
imagem consistente; abrangéncia online; vantagkativa

Swaid e Wigand (2009) avaliaram qualidade do servapm base no modelo
e-SERVQUAL de Zeithaml, Parasaruman e Malhotra Q20fue analisaram a qualidade do
servico na compra online e concluiram que a quaddidio servico eletronico € multifacetada,
incluindo dimensdes como facilidade de uso do wepsprivacidade/confidencialidade,
seguranca e design. Concluiram também que a gdaldtaservico do website afeta a satisfacéo
e a intencdo de compra do cliente. Bai, Law e V2&0g) investigaram onpacto da qualidade
do site na satisfacdo do cliente e as intencOe®upra com consumidores chineses. Os autores
constataram que a qualidade do site tem impacetodé positivo na satisfacdo dos clientes, a
satisfacap por sua vez, impacto direto e positivo na intend&orecompra. No entanto, a
qualidade do site tem a satisfagdo como uma vdméediadora na intencdo de compra (BAI;
LAW; WEN, 2008).

Em estudos realizados no contexto brasileiro, téaisira, Matos e Slongo (2009), que
confirmam as relagdes entre satisfacdo e qualidéetando diretamente a lealdade e o boca a
boca. Estes autores sugerem outras pesquisascmseentem outras variaveis de marketing,
como confianga, comprometimento, atitude, valoresspais e justica, a fim de ampliar os
achados. De maneira diferente, a confianca tem amdisada majoritariamente como um
antecedente e ndo um sinénimo de lealdade (BREEIRQ005).

Acredita-se ainda que ndo somente a confiancaskrvestudada, mas também o quanto o
cliente é leal a loja na qual ele confia. Pararedege esses fatores, pode se verificar que existem
autores que buscaram explicar as relacdes de dealdao contexto da Internet
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005; VIEIRA; SLONGO, 2008; VIEIRA,
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MATOS; SLONGO, 2009; TSAI;, HUANG, 2007; BAPTISTAJIIS/A; GOSS, 2011; ZHANG
et al., 2011). Dick e Basu (1994) dizem que agquéefcia atitudinal e o comportamento de
compras repetidas sdo condi¢cdes essenciais pavaceito de lealdade. Ribbirgt al (2004)
ressaltangue a confiangca no meio eletrénico pode aumentealdade do cliente online, mas
comprovacdes empiricas aindsio escassas. Em estudos recentes, $hiral (2013)
identificaram que a satisfacdo, a confianca e opcometimento do cliente tém um efeito
mediador, entre a qualidade do site e intencaeatmmpra.

Outro aspecto importante no contexto online sa@stados referentes a comunicacao
boca a boca. Matos (2011) propds um modelo tedicqual o construto boca a boca (BAB) é
considerado como foco; a satisfacdo e a lealdarlesantecedentes; e a valéncia de boca a boca
(positivo, neutro ou negativo) é a variavel moderadEsse modelo tedrico foi testado usando-se
dados obtidos de uma metandlise. O autor diz qesaapda importancia das comunicacdes
interpessoais no marketing, sdo raros os estudosansideram o boca a boca como o construto
central, e analisou os antecedentes e os modesadoxiste na literatura de boca a boca uma
variagcdo entre estudos que avaliam o boca a baitivpp outro o boca-a-boca negativo e ainda
0s que adotam uma abordagem neutra, utilizands fearoraveis e desfavoraveis para mensurar
o construto. (MATOS, 2011).

Ao se verificar o referencial percebe-se que aiexiate uma lacuna para entender o
comportamento do consumidor na internet, mais #&meoente quanto as dimensdes de
confianga que afetam a lealdade e o boca a boca.

As préximas secbes apresentam a definicdo do pnablde pesquisa seguida pela
justificativa, objetivos, fundamentacao tedricapgadimentos metodoldgicos, apresentacdo dos

resultados da pesquisa descritiva e analise MBEyussdes dos resultados e conclusdes.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Hoje em dia a Internet é ubiquoa (onipresentelim éator essencial de comunicacdo nas
atividades de negécios e na vida diaria dos corgaanes (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS,
2010). Alguns pesquisadores se concentraram em defimten@er a confianga, explorando os
seus principais elementos e dimensdes com basstados anteriores focados na identificacéo e

verificacdo empiricas de fatores que afetam a aogéi nas transacdes online, além de oferecer
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conselhos sobre como lidar com esses fatores, addéinestabelecer e manter a confianca e
facilitar a cooperacéo (no caso de transatiessness-to-businesem transacdes online (let
al., 2012). Cryet al (2005) pesquisaram a confianga do consumidonmmo do design do web
site. Brei (2003) realizou um estudo com usuadi@snternet no Brasil sobre a construgcéo de
confianca a partir das trocas relacionais de serv@uri, Dias e Filho (2006) verificaram e
testaram em um contexto brasileiro a qualidade d#, watravés do modelo WebQual
(LOICANO; WATSON; GOODHUE, 2000, 2007). Ja Vieitdatos e Slongo (2009) buscaram,
por meio de um modelo tedrico, entender os comstrutalor, qualidade, confianca e
comprometimento verificando a relagdo com a leadad

Brei e Rossi (2005) dizem que o processo de deasdconsumidor em relagdo as
empresas seja guiado por boa parte de variaveistést denominadas de construtos mentais de
ordem superior, como satisfacdo do consumidorjdpde percebida de servico, valor percebido,
confianca e comprometimento. Considera-se que esgaacOes globais estabelecem um
sumario do conhecimento e experiéncia dos consugsd® guiam as acdes subsequentes deles
em relacdo a uma empresa (BREI; ROSSI, 2005).

Kin, Chung e Lee (2011) buscaram em seus estudnsanos fatores que influenciam
a confianca, satisfacdo e lealdade. Empregaram abnedagem de modelagem de equacdes
estruturais para investigar as relacdes existeatdse as variaveis exogenas (navegacao,
funcionalidade, seguranca percebida e custo dedtan) e as variaveis mediadoras (confianca e
satisfacdo), e a lealdade como uma variavel depéndé/uet al (2012) realizaram urastudo
com o objetivo de investigar a confianca e as peacdes de privacidade relacionadas com a
disposicao para fornecer informacdes pessoaiseosbb a influéncia dos efeitososs-cultural,
na Russia e em Twain. Eles identificaram que aceefabss-culturalsobre as relagdes entre o
conteldo das politicas de privacidade e preocugacdm privacidade/confianca também foi
significativo.

Foram verificados também, na literatura existemiggelos que avaliam a confianca e a
lealdade no ambiente online. Uma das pesquisasteg@bre confianca em transacdes online &
o estudo realizado por Et al. (2012), que desenvolveram um framework holisttom base em
uma busca na literatura existente, sobre confiancanfianca online, desde 1970-2010, sendo
gue estudos sobre confianca online comecam a &paaquartir de 1997, e tém sua crescente a
partir de 2005.
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Uma das hipoteses sobre comeércio eletrénico, sigyeela literatura, € que a confianca
assume um papel mais importante que no varejccioadil ou em outros contextos de marketing
(HERNANDEZ; AMBROSINA; GROH, 2009).

McCole, Ramsey e Williams (2010) tiveram como dbgefprimario, em seus estudos,
investigar o impacto moderador de privacidade equeacOes de seguranca sobre a relacdo entre
trés dimensodes de confianca no e-commerce (coafiaagnternet, confianca nos fornecedores e
confianca em terceiras partes) e atitude para asnpnline. Os estudos concluiram que a
confianca em um fornecedor, confiangca na Internetoefiangca em terceiros influenciam
positivamente a atitude em relagdo a compras o(Me€OLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).

Portanto, com base nas pesquisas, no contextaepshbre confianca, lealdade, boca a
boca e, na relevancia do tema, este estudo pretesgender a seguinte quest®uais as
dimensdes da confianca (internet, fornecedores erdeiras partes) e seus antecedentes
(qualidade e satisfagdo) afetam mais a lealdade eboca a boca do consumidor online de
produtos eletroeletrdnicos?

1.2 OBJETIVOS
Buscando responder ao problema de pesquisa foraenwaavidos os objetivos, os

guais seguem descritos no proximo item.

1.2.1 Objetivo Geral
Propor e testar um modelo tedrico para verificadiasensfes da confianga (internet,
fornecedores terceiras partes) e seus antececsprbdade do site e satisfagdo, que afetam a

lealdade e 0 boca a boca do consumidor onlineattufos eletroeletrénicos.

1.2.2 Objetivos Especificos
* Analisar o efeito dos antecedentes qualidade do esisatisfacdo nas dimensfes da
confianca e sua influéncia na lealdade e boca a. boc
» Avaliar o efeito das dimensdes da confianca naéeld e boca a boca dos consumidores.

» Verificar a influéncia das dimensdes da confiarqqa@ varidvel mediadora para lealdade.
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1.3  JUSTIFICATIVA

O Brasil, atualmente, € o 5° pais com nimero dérigsuna internet, 75.982.000. Houve
um grande crescimento com relacdo ao ano de 20@0apresentava 5.000.000 internautas (E-
COMMERCE, 2012). Outro ponto relevante é que o®resgmidores estdo cada vez mais
maduros e precavidos em relacdo a seguranca. Usgaipa realizada pela e-bit no més de julho
de 2011, com 2.043 pessoas de todo o Brasil, nevple 70% dos consumidores que atualmente
fazem compras pela internet se sentem mais sequemba dois anos, sendo que 69% utilizam
um computador pessoal para essa finalidade, e 238mn w computador do trabalho (E-
COMMERCE, 2012). Dentro dessa perspectiva de ¢resto e confianga do consumidor na
internet, surgem muitos estudos que buscam enterater relagcbes de confianca
(PAPADOPOULOU, 2001; BREI, 2003; GRABNER-KRAUTERAKUSCHA, 2003; JIANG;
HUANG; CHEN, 2009; WU gt al, 2010; VIEIRA, 2010; Llet al, 2012). Existem estudos que
defendem que a confianca é um dos fatores queimpéctam na decisdo do consumidor online
(LUO, 2002; McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).

Desde 2005, um namero crescente de estudos explmafianca em transacdes online
no contexto do comércio eletrénico. &t al, 2010 afirmam que alguns pesquisadores (como,
CALDWELL et al., 2009; EBERT, 2009; FEHR, 2009)@®centraram em definir e entender a
confianca, explorando os seus principais elemeptaiimensdes tendo como base estudos
anteriores. Os estudos estdo focados em identiéiceerificar empiricamente os fatores que
afetam a confianga nas transacgdes online, alénfedecer conselhos para os gestores sobre como
lidar com esses fatores, a fim de estabelecer éemanconfianca e facilitar a cooperacdo em
transacodes online. (lgt al.,, 2010).

Kim e Kim (2011) dizem que para sobreviver no meocae Internet, altamente
competitivo, os varejistas online tém constanteme® baseado em informacfes pessoais de
clientes para produtos e servicos sob medida masaas necessidades especificas. No entanto,
como essa informacgdo tenha sido violada por algesses varejistas online, as preocupacdes
sobre a privacidade também aumentaram (N&MlL, 2006). Riscos especificos de privacidade
gue os usuéarios de Internet enfrentam vao desddgdigéo inadvertida de informacdes pessoais,
contato ndo desejado (por exemplo, spam), paliaagilo de dados pessoais por terceiros, até a
pirataria e roubo de identidade (McCOLE; RAMSEY;MMIAMS, 2010).
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Outro aspecto que se percebe, é a falta de coafiseqdo esta uma das razdes mais
mencionadas pelos consumidores que decidem naaaodgfornecedores online (GRABNER-
KRAUTER; KALUSCHA, 2003).Embora o crescimento do comércio eletréniesiness-to-
consumer(B2C) pareca fenomenal nos ultimos anos, varidsdes sugerem que um grande
namero de individuos, que usam a Internet, tenasgnieocupacdes com a privacidade, e que
ganhar a confianca do publico é o principal obdtapara o crescimento continuo do comércio
eletrénico (BELANGER; HILLER; SMITH, 2002).

Nos estudos de Brei (2003), Brei e Rossi (2005) gossivel verificar que os
antecedentes da confianca do cliente em trocasioeéas tém sido reconhecidos por pesquisas
gerenciais e académicas. As trocas relacionaisnpammrrer em todos os tipos de empresas,
tanto nas de servicos quanto nas de bens de con&imtnetanto, as caracteristicas daquelas e o
fato de os consumidores terem, geralmente, maiwwldamento com a empresa prestadora de
servicos do que com a vendedora de um bem, fazemgoe as trocas relacionais sejam mais
favorecidas em algumas empresas, em comparaca@r@sa® de bens de consumo tangiveis
(BREI, 2003).

Dentro desses estudos também foi possivel verifipgg utilizam modelagem de
equacOes estruturais para verificar as relacoegitas entre as variaveis. No entanto, Vieira
(2009) diz que se torna necessario esclarecelizagéio das variaveis mediadoras, moderadoras
e efeitos indiretos, fazendo uso conjugado comukgaitiizacdo da modelagem de equacdes
estruturais.

Na verdade, o ponto de destaque da modelagem dedgestruturais é que ela introduz
0 conceito das variaveis latente®rsusobservaveis), gerando um tratamento diferenciado d
analise de variancia para teste da moderacdo adliseade regressao hierarquica para teste da
mediacado (VIEIRA, 2009). Um dos objetivos desteidstéverificar a mediacdo das dimensdes
da confianca (site fornecedor, internet e tercgieates) com relacédo a lealdade e boca a boca.

Outro aspecto importante deste estudo é que asipagaes também podem se beneficiar
de um conhecimento dos condutores e consequéngia®rdianca online, para que possam
melhor construir e gerenciar a confianga online edmosstakeholderf SHANKAR; URBAN;
SULTAN, 2002). Gerentes estéo interessados emtprajeelhores sites e redes eletronicas que

tenham altos niveis de confianca. Uma compreensd® profunda dos fatores que impulsionam
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a confianca online e os resultados associados peglaar a melhor alocar seus recursos para
confiar as atividades de desenvolvimento e de g¢StAANKAR; URBAN; SULTAN, 2002).
Portanto, esta pesquisa justifica-se, tanto notgoge os aspectos gerenciais quanto
académicos, por pretendeteixar contribuicbes para os estudos de marketingolere
comportamento do consumidor no contexto de comprase, mais especificamente, no
entendimento da confianca verificando e avaliandcseus antecedentes, qualidade do site e

satisfacao, e seus consequentes, como lealdadeaa@ boca.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentadas as principais dassstudo para o desenvolvimento do
trabalho, buscando apresentar as caracteristicasomportamento do consumidor online, a
lealdade e o boca a boca positivo dos consumidaresnfianca e suas dimensdes, bem como a

sustentagdo das hipéteses.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

Entender o comportamento do consumidor tem siddoago dos anos, uma tarefa
desafiadora. Segundo Blackwell, Miniardi e Engél0&) ha mais de 30 anos os estudos tém
levado ao entendimento, seja por meio de pesqgisalftativas ou quantitativas, verificando a
intencdo, relacdes de compra ou uso de determisadaco. Segundo Ayrosa, Sauerbronn e
Barros (2007), o consumidor vivencia mais pensaosgmocdes, atividades e valores humanos
do que os pesquisadores de consumo costumam esiu@o de consumo € uma experiéncia
humana produtiva significante e muito dificil de seduzida a previséo, sob pena de se correr em
alguma deficiéncia na compreensdo do fendmeno (AYROSAUERBRONN; BARROS,
2007).

As alteracdes nos cenarios tecnolégicos e demogsafiniciadas na década de 1970,
proporcionaram mudancas significativas no compatdm do consumidor, em seus desejos,
necessidades e, consequentemente, em seu estittagde que demanda produtos e servigcos com
mais qualidade e valor extra. Essa mudanca contimas décadas seguintes, em especial nos
anos 90, com o advento da Internet e o surgimeatredolucédo digital. Com esse advento o
comércio virtual e as relacbes consumidor-empresaalificam, assim como 0 comportamento
do cliente (GARCIA; SANTOS, 2008). O consumidor gisacesso a uma grande quantidade de
informacdes sobre produtos, precos e concorreaita®s, da eliminacdo de barreiras geograficas e
de tempo proporcionadas pela Internet. Percebeada,vez mais, que € necessario compreender
0 consumidor, estudar suas atitudes, percepcoese filmos produtos e servicos, de forma
presencial ou online. O comportamento do consumiéloobjeto de estudo de muitos
pesquisadores devido a suas diferencas e compliesidaejam elas geogréficas, culturais, de

género ou fator social.
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Na busca do entendimento do comportamento do cadsumos deparamos com uma
nova economia de consumo que é o mercado onliken8umidor € a parte mais importante em
interacBes online, porque é ele quem decide emallihstancia se a transagao serd realizada ou
nao (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010). Haja vistaexra da Internet, Dooliat al. (2005)
dizem que esta proporciona alguns confortos e caadds, que s&o atrativos para os clientes,
por exemplo, a facilidade e a agilidade na buscafdemacodes, e a reuniao da quantidade de
informacao certa em um menor tempo. A rapidez maucicacao pode se tornar o processo de
tomada de decisdo mais agil e acabar favorecendmpra.

Segundo Hor-Meyll (2006), pouco se conhece a rasplei como 0 comportamento de
compra online difere do comportamento de compravecional. Um dos fatores que
necessariamente deve ser levado em conta na mudancamportamento de compra é a
incerteza trazida para os consumidores pelas cemprine. Conforme este mesmo autor, a
intencdo de comprar pela Web é fortemente afetattasco que o consumidor percebe em
comprar em um website. Pesquisas anteriores sugguendiversas variaveis demogréficas,
como sexo, renda, idade, nivel de educacdo, exg&iéo computador ou na Internet, sdo
muitas vezes associadas aos padrdes de uso deetreaarma motivacdo de compra. Para Doolin
et al (2005) essas variaveis ndo tendem a formar upogeorico coerente, e sdo muitas vezes
tratadas como variaveis de controle em estudosm@artamento de compra na Internet.

N&o ha duvida de que a Internet tem, e continuemdd, grande impacto sobre o
comportamento do consumidor na busca de informaclesentanto, em que condicbes e como
esse impacto serd sentido, ndo esta claro. PeterstMerino (2003) lancaram algumas
proposicOes para estimular e orientar pesquisag sobomportamento do consumidor na busca
de informacgdes no ambito da Internet. A conclus@wipal € que a ampla generaliza¢do sobre o
impacto da Internet, no comportamento do consumitbrbusca de informacdo, ndo séo
garantidos, e que se as proposi¢cdes possuem qualgler de verdade, a Internet ndo e
suscetivel de ser uma panaceia de informac¢deparansumidores. Devido a complexidade da
Internet e do comportamento na busca de informaggEipesquisas sobre o comportamento no
ambito da Internet devem se centrar, sobretudo, aspectos moderadores de que o
comportamento e as interagdes entre os diverseseat@ntes do comportamento de compra
(PETERSON; MERINO, 2003).
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Wang, Head e Archier (2000) acreditam que no coiméstetronico o consumidor
possui maior poder sobre o mercado que no ambiexdeional de compra. Nessa perspectiva,
Zhang et al. (2011) dizem que os consumidores wsarsite para encontrar informagdes sobre o
produto, fazer pagamentos online, e as compras letasp Assim, um site deve fornecer ao
consumidor ricas informacdes sobre o produto.

Grabner-Krauter e Kaluscha (2003) defendem quecposa da competicdo acirrada em
mercados eletrénicos, o consumidor online é inuodadn uma infinidade de ofertas similares a
sua escolha e oprimido pelo conflito de mensagemsarketing. O consumidor online ndo pode
pessoalmente inspecionar produtos ou servicospesalde o que o varejista ird fazer com as
informacdes pessoais que sdo coletadas durantecesso de compras. Parece haver pouca
garantia de que o cliente vai conseguir obter ov@uea tela do computador, no tempo que ele
precisa e na quantidade que ele solicita. Tendmagpeecursos cognitivos disponiveis, 0s
consumidores buscam reduzir a incerteza e a comdpl#x das transacdes e relacionamentos em
mercados eletrbnicos por meio da aplicacdo de agtabhentais, sendo que um atalho mental
eficaz é a confiancga, pois auxilia na reducéo agaptexidade humana de lidar com a conduta das
pessoas em situagdes de incerteza. (GRABNER-KRAURARUSCHA, 2003).

2.2 A LEALDADE E BOCA A BOCA PELOS CONSUMIDORES

A lealdade do cliente é um construto multidimenaiacomplexo, com componentes,
tanto atitudinais quanto comportamentais. Por ekemmo caso de auséncia de
comprometimento da loja com um consumidor o clieseed falsamente leal a loja. (PAN;
SHENG; XIE, 2012). A luz desse argumento, Dick eslB#&1994) sugerem um quadro teérico
gue prevé a construcdo de lealdade como sendo steng® atitude e comportamento em relagao
ao patrocinio. Em termos de operacionalidade, de p@efta, a Unica maneira para revelar
comportamento de lealdade é observar a proporcammipras dedicadas a uma determinada
marca (PAN; SHENG,; XIE, 2012).

Oliver (1999) diz que para o consumidor se tornpemmanecer leal tem que acreditar
gue os produtos de uma empresa sdo a melhor élerda escolha. A lealdade do cliente € vista
como a forca da relagédo existeptdre a atitude relativa do individuo e a repetigaclientela.

No entanto, Laran e Espinoza (2004) dizem que néorreto fazer qualquer inferéncia sobre
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lealdade apenas com base em padrdes de compralagpeha vez que a lealdade verdadeira
inclui, além do comportamento, uma resposta atialdconstituida por componentes cognitivos
e afetivos. A relacdo é mediada por normas soeidatores situacionais. Cognitivo, afetivo e
antecedentes conativos de atitude relativa, sadifidados como contribuicdo para a lealdade,
juntamente com consequéncias motivacionais, peragpé comportamental (DICK; BASU,
1994).

Para Dick e Basu (1994) conceito de Lealdade passiitadores comportamentais
como a proporcdo de compras realizadas de um mésmecedor, a sequéncia de compra
realizada, e a probabilidade de compra de um fedwc Ja para Ribbindt al. (2004) a lealdade
do cliente é considerada importante devido ao &stogositivo sobre a rentabilidade em longo
prazo. Nos estudos de Vieira (2006) sobre os aiéetes propostos para lealdade no ambiente
varejista virtual o comprometimento foi o principatplicador para lealdade, por estar muito
proxima uma da outra em definicdes conceituaisorceituacdo tradicional de lealdade & marca
atitudinal inclui dimensfGes cognitivas, afetivasirdencdo comportamental (GOMMANS;
KRISHNAN; SCHEFFOLD, 2001), conforme visto, tambéms estudos de Oliver (1999).

Outra abordagem sobre lealdade é apresentadagutw 1Santos (2003) que buscaram,
por meio de dados empiricos, a relagdo entre osettos do Comprometimento e da Lealdade
em um processo de relacionamento com prestacamdivico continuo. Em seus resultados,
mostraram que o Comprometimento pode ser consioleratho uma dimensédo da Lealdade
(Lealdade Atitudinal). A aplicacdo do comprometimoena integracédo entre consumidores e uma
empresa foi essencialmente retirada e modificadbtetatura de organizagcbes. Os estudos de
comprometimento de empregados para com uma igstitusugerem diversas facetdsste
construto, dos quais a identificacdo pessoal cora onganizacdo, a ligacdo psicologica, a
preocupacdo com o bem-estar da organizacdo, édadegpodem ser adaptadas para o contexto
de relacionamentos comerciais. Dessa forma, o comgiimento pode ser visto como um
elemento-chave para o marketing de relacionamenta,vez que indica a referéncia em manter
a relagcédo por um longo espaco de tempo (PRADO; S28|003).

Prado e Santos (2003) verificaram que as definidédsaldade e do comprometimento
sdo muito proximas; desta forma pode-se trabalbar a perspectiva do Comprometimento

aproximando-se da definicdo da Lealdade Atitudioatje ambas se referem a predisposicéo a
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uma avaliacdo positiva do fornecedor/marca, com um@déncia a continuidade do
relacionamento com a possibilidade de realiza¢c&adeficios em curto prazo para esse fim.
Diante desse contexto, Vieira e Slongo (2008) dizgm se esses dois conceitos sao
diferentes, entdo empiricamente poderia ser esparath distincdo entre eles, em termos de
discriminacdo. Todavia, se sdo iguais diversosdesttem marketing e comportamento do
consumidor deveriam levar em consideracdo menaperas um construto ao invés de dois que
mensuram a mesma coisa. Ao verificar essas coansiies, 0 presente estudo aborda o construto
como lealdade, mais especificamente, lealdade niexio online, como sera visto nos préximos

itens.

2.2.1 Fases da Lealdade

Para entendimento da lealdade do consumidor, érieme verificar as quatro fases

desenvolvidas no estudo de Oliver (1999): a) cognib) afetiva; c) conativa e d) lealdade-agéo.

2.2.1.1 Lealdade cognitiva

Na primeira fase de lealdade, a informacdo do wtildla marca disponivel para o
consumidor indica que uma marca é preferida. BEisgm e referida como lealdade cognitiva ou
lealdade baseada na crenca Unica da marca. Coguigoser baseada em um conhecimento
prévio ou indireto, ou em informacdes baseadasxpariéncia recente. Lealdade nesta fase é
voltada para a marca. Esse estado consumidor,tantené de uma natureza rasa. Se a transacéo
€ de rotina, de modo que a satisfacdo ndo é pemtz$gor exemplo, coleta de lixo, prestacdo de
servico publico), a profundidade de lealdade n&wis profunda do que mero desempenho. Se a
satisfacdo é processada, torna-se parte da expari@le consumidor e comeca a tomar
conotacOes afetivas (OLIVER, 1999). Essas inforreagtia percepcao do consumidor, devem
indicar que a marca foco é superior as marcasnatieas, estando ela relacionada com as
percepcdes de precos, de qualidade e de bendaliwipsoduto (VIEIRA; SLONGO, 2008). Para
Vieira e Slongo (2008) a lealdade cognitiva sen@auealdade fantasma, pois esta ligada aos

custos e beneficios percebidos pelo consumidoo @marca em si.
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2.2.1.2 Lealdade afetiva

Para Oliver (1999) na segunda fase do desenvattorda lealdade uma preferéncia ou
atitude para a marca se desenvolveu com base diausatisfazendo ocasifes de uso. Isso
reflete a dimensdo do prazer da satisfacdo, datn@o cumprimento prazeroso, conforme
descrito anteriormente. Comprometimento, nessa fageferido como a lealdade afetiva e é
codificado na mente do consumidor como cognicaéet.aConsiderando que a cognicdo esta
diretamente sujeita a contra-argumentacao, o afcé tdo facilmente desalojado. A lealdade a
marca exibiu o grau de afeto (preferéncia) parsaecan Semelhante a lealdade cognitiva, esta
forma de fidelizag&o continua sujeito a mudancaya@ evidenciado pelos dados que mostram
grandes porcentagens de desertores da marca aftenamo previamente satisfeitos com a sua
marca. Assim, seria desejavel se os consumidoss®io leais a um nivel mais profundo de
comprometimento (OLIVER, 1999). Com base no cowmtexinline, espera-se que o0s
consumidores tenham afeto ou apego positivo coacdel ao varejista eletronico (VIEIRA;
SLONGO, 2008)

2.2.1.3 Lealdade conativa

A préxima fase de desenvolvimento lealdade é a faseativa (intencdo
comportamental), influenciada por episodios repstide afeto positivo em relagdo a marca.
Conacgéo por definicdo implica compromisso da maspecifica de recompra. A lealdade
conativa, entdo, é um estado de lealdade que cantgra, a principio, parece ser 0 COmMpromisso
profundamente mantido para comprar observado niaichd de lealdade. No entanto, esse
comprometimento € com a intencdo de recomprar aanarse assemelha mais & motivagdo. Na
realidade, o consumidor deseja recomprar, mas cpmalguer "boa intencao”, esse desejo pode
ser uma acgao antecipada, mas nao realizada (OLIVES).

2.2.1.4 Lealdade-acgéo
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A lealdade-acéo estuda o mecanismo pelo qual @sciés sao convertidas para acoes,
é referida como "o controle da acdo". Na sequécmidrole da acdo, a intencdo motivada nos
estados anteriores a lealdade transforma-se entigi&orpara agir. O paradigma do controle da
acao propde que esta seja acompanhada por um deggfmal para superar 0os obstaculos que
possam impedir 0 ato. Acéo é percebida como unitagseunecessario de se envolver esses dois
estados. Se esse engajamento € repetido uma idéreigdo se desenvolve, facilitando assim a
recompra (OLIVER, 1999). O controle da acao sugeeeas intencdes sao convertidas em agoes,
acompanhadas por um desejo de superar alguns mgtdis (barreiras), que sao criados para a
acdo nao vir a ser realidade (HARRIS; GOODE, 200madicionalmente, a lealdade
comportamental tem sido definida em termos de cotap@nto de compra repetida (RIBBINK
et al, 2004).

2.2.2 Lealdade no contexto online

Cry et al (2005, 2008) definiram e-lealdade (lealdade @&teta) como intencdo de
revisitar umwebsiteou considerar a compra do mesmo no futuro. Emberdundamentos
tedricos de lealdade a marca tradicional e os fenosidefinidos de e-lealdade sejam geralmente
semelhantes, existem aspectos Unicos na éarea deetingr com base na Internet e no
comportamento do comprador (GOMMANS; KRISHNAN; SGHEOLD, 2001). Anderson e
Srinivasan (2003) definem e-lealdade como umadsifiavoravel do cliente para um negécio
eletronico resultando em um comportamento de congpetido.

Gommans, Krishnan e Scheffold, (2001) realizarama upesquisa conceitual na
literatura tradicional de lealdade a marca, noextotdo comportamento do comprador online, a
fim de trazer as semelhancas e diferencas entdatiaa marca tradicional e lealdade eletrénica.
Nesse processo, desenvolveramftaameworkconceitual de lealdade e suas causas subjacentes:
(1) valor de proposi¢Oes; (2) construcdo da ma@aConfianca e Seguranca (4); Website e
tecnologia; (5) atendimento ao cliente.

Em mercados eletrénicos, a tecnologiadd@abaseorna possivel dar énfase a dimenséo

cognitiva, oferecendo informacgdes personalizadasan® ao reforco da dimenséao afetiva, na e-
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lealdade e os papéis de confianca, privacidadejraega entram em foco é mais preciso no
contexto online (GOMMANS; KRISHNAN; SCHEFFOLD, 2001
Apbs ser verificado as questdes sobre a lealdae sk levar em conta o aspecto do

boca-a-boca, que sera visto no proximo item.

2.2.3 Boca a Boca

De acordo com Matos (2011), as comunicacOes bdmaca sdo chamadas derd-of-
mouthpela literatura internacional. Brezeale (2008patrtrés caracteristicas marcantes ao boca
a boca convencional: espontaneidade, confiabilidaffiexibilidade, porém no mesmo trabalho o
autor explica que o boca a boca eletrbnico ndo pdesee instantaneamente, nem €
necessariamente espontaneo, variando de platafoiasaguais as proprias empresas moderam as
discussdes atgtescriados por consumidores, sendo, portanto, muiis nmacivo para a empresa
no caso de manifestacdes que visem a denegrir geimala empresa. A forca desse tipo de
estratégia de comunicagéo esta no fato destas sgreativas, combinando uma perspectiva de
superacdo da resisténcia com baixos custos e raptdega, pois existem varios meios para 0s
consumidores compartilharem com outros seus paieosista, preferéncias ou experiéncias,
principalmente ersitesde relacionamentos devido a popularidade (TRU®OAL, 2009).

A Internet ampliou a habilidade do consumidor emnifieatar indignacdo a um maior
numero de pessoas. No passado, uma empresa eradeapanstruir e controlar a sua reputacao
ao longo do tempo. A Internet, devido ao baixo @ustpor praticamente desconsiderar a
distancia e o tempo, vem conferindo um crescerderpao consumidor (BREAZEALE, 2008).

Os consumidores, por meio da Internet, podem fa@®rque seus pensamentos, reacdes
e opinides estejam facilmente acessiveis a comdaigmbal (DELLAROCAS, 2003). Os varios
meios de comunica¢do disponiveis permitem interagiom com outroefmail e mensagens
instantaneas), um com muitastése blogg e muitos com muitosafkis) (COOKE; BUCLEY,
2008).

Para Matos (2008, 2011) ndo s6é o boca a boca gaeeéido pelo consumidor pode

afetar o seu comportamento de compra, mas tambéeipfiuenciar na sua propensao a emitir
comunicagdes boca a boca junto a outros consursidneemedida em que o que é recebido

pode ser repassado a outros e ainda significaratuadizacdodo nivel de conhecimento sobre
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0 objeto pelo consumidor e dar a ele mais segurgaa transmitir a informacao,
principalmente se a fonte é de alta credibilidade.

Entre os consumidores, a comunica¢do boca a boocasiderada como uma fonte de
informacdo importante e que tem influéncia no comgpoento de compra do consumidor
(MANGOLD; MILLER; BROCKWAY, 1999).

2.3A INFLUENCIA DA CONFIANCA NA LEALDADE E NOBOCAAB OCA

2.3.1 Entendendo a Confianca

O rapido desenvolvimento da Internet e e-commeersdla 1990 resultaram em um
aumento do interesse em confianca nas transacbes @d et al.,2012). Os autores enfatizam
gue a confianca online significa, em primeiro lygasnfianca. Nao ha distincdo fundamental
entre a nocdo de confianca geral e confianca deletrom ambiente online. As diferencas néo
estdo na nocgéo de confianca em si, mas no corgaxtue a confianca é formada e mantida, por
causa das diferencas entre as caracteristicagmoerdeson-line e off-line (LI, et al., 2012). A
confianca fornece a base para o0 sucesso da impiegAene funcionamento de uma comunidade
virtual (LEIMEISTER; EBNER; KRCMAR, 2005). Loiacon@000) afirma que a percepc¢éo de
confianca estd diretamente ligada ao respeito deagidade dos usuarios, a confiabilidade
técnica do site e ao fornecimento de contetdoiatd, além de oferecer um ambiente seguro e
cumprir prazos de entrega quando comercializarytosd A confianga é um fator importante que
afeta todas as intera¢des sociais e as trocas,nsaeganismo muito importante para a reducao da
complexidade do comportamento humano em situagdasdrteza. (LUHMANN, 197@pudLlI
etal, 2012).

Verifica-se que, para que haja confianga, existesnamismos institucionais que podem
ser colocados em préatica para fornecer diferenfesisnde garantias, para atenuar essas
preocupacdes, como, por exemplo, devolucdo do idinba garantias da terceira parte. Pode-se
dizer que a crenca € construida a partir de umadaate de antecedentes de confianca, alguns
deles tecnoldgicos, outros baseados sobre as neouo&ss ou habitos, e alguns até construidos
ao longo do tempo. (L&t al, 2012). J& para Grabner-Krauter e Kaluscha (2@@8jfianca em

geral € um fator importante em muitas interacéegas) envolvendo incerteza e dependéncia.
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Transacdes online e relacdes de troca sdo ndosaparaterizadas pela incerteza, mas também
pelo anonimato, a falta de controle e oportunisotenrcial, tornando risco e confianca elementos
cruciais de comércio eletrénico. No entanto, Ldaudan (2001) indicaram que a integridade do

z

comerciante € um fator determinante positivo dafianga do consumidor em compras pela
Internet, e que seu efeito é moderado por propemgAcconsumidor a confianca. Para

Ratnasingam, Paviou e Tan (2002) a nocao tradicergenérica de confianca em transacdes
comerciais é focada no comportamento de um detaduiparceiro comercial.

Dentro dessa perspectiva, percebe-se que o contlxtdependéncia de confianca
determina que a confianca de uma parte em outéaimsinsecamente ligada a um contexto
especifico, 0 que representa a acao especificeemics realizado e as garantias que estédo
presentes. (Lét al, 2012).

Um atalho mental eficaz é a confian¢a, que poddérsesmo mecanismo para reduzir a
complexidade de@omportamento humano em situagdes em que as pdssoate lidar com a
incerteza (LUHMANN, 1989 apud GRABNER-KRAUTER; KALUSCHA, 2003). Em
transacdes online, a confiangca ndo depende aparasldc¢des entre o contratante ou contratado
mediada através da tecnologia, mas também sobr&titases do contratante para com a
tecnologia como um objeto de confianca. (kt, al, 2012). No contexto de negodcios para
relacbes de consumo, a literatura de marketindiceergque a confianga nas transagbes com o
fornecedor é importante para o consumidor aceitéscn, que esta associado ou inerente a uma
transagcao (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010). A sukidade da confianga surge a partir
das diferente maneiras em que diferentes partebedstem e mantém a confianca das em outras
partes. O dinamismo de confianca decorre da naurensitoria da confianga entre as partes.
(LI, et al, 2012).

Li et al (2012) dizem que para compreender a no¢ao sobtwafmnca, uma importante
distingcdo deve ser feita entre “0 que é a confiae¢@® que leva a confianga”. As coisas que
levam a confianca séo referidas como antecedepstesrfianca (como o conhecimento de uma
pessoa em um contrato, ou informacfes compartilad®or meio das diferentes lentes de
antecedentes de confianca, um determinado nivetodéanca € formado pelo cliente e o
fornecedor. Pode-se dizer que a confianca é untroets multidimensional complexo, que tem
importantes antecedentes e consequentes (SHANKRBAMN; SULTAN, 2002).



36

Brei (2003) avaliou os antecedentes da confiancelidote em trocas relacionais tém
sido reconhecidos por pesquisas gerenciais e agaEntm um mercado caracterizado por
modelos de negécio e préaticas gerenciais em cdastandificacdo, escandalos corporativos e
evolucdo tecnoldgica dos servigcos sem precededdgsercepcdes de incerteza dos clientes, tém
aumentado consideravelmente. (BREI, 2003).

Brei e Rossi (2005) dizem que a literatura sobrdianca no ambiente de empresas e na
relacdo destas com seus clientes tem por base riosiestudos provenientes de diversas areas do
conhecimento. Por exemplo, enquanto os econontstdem a ver a confianga como calculada
ou institucional, os psicélogos normalmente dividemas analises de confianga em termos de
atributos das partes em uma relacdo, focando mpsgbes que atributos pessoais geram (BREI;
ROSSI, 2005).

Segundo Liet al (2012), a confianca pode ser derivada de vanosegsos interligados,
incluindo: (1) um processo calculado - o calculoalsto e beneficio para o um contratado
enganar ou cooperar em um relacionamento; (2) wuoepso de previsdo - a capacidade de
prever o comportamento de um contratante; (3) uotgaso de recurso - uma avaliagdo da
capacidade do contratado para cumprir as prome@gasimn processo intencional - a percepcao
das intengbes de um contratante, e (5) um procestansferéncia - a transferéncia de confianca
de uma entidade conhecida para um desconheciddM@BSITER; EBNER; KRCMAR, 2005).

Os processos também definem as formas de lidar amifianca por parte do contratante de
acordo com o comportamento e as qualidades doatadtr e os principais fatores que precisam
ser considerados. Esses processos e fatores stiadbs por antecedentes de confianca, e é por
meio das diferentes lentes de antecedentes deangafque um determinado nivel de confianca é
formado entre um contratante e contratado. Nestgextw, percebe-se que existem os
antecedentes de confianca institucional que, cordoLi et al (2012), sdo impessoais e

fornecidos por estruturas socioeconémicas.

2.3.2 Confianga na Internet

A nocéo tradicional e genérica de confianca emstaedes comerciais é focada no
comportamento de um determinado parceiro comefe@em, a confianga no comeércio online
também incorpora o conceito da confianca na infraiesa e nas condi¢des estruturais do
sistema de controle (RATNASINGAM; PAVLOU; TAN, 20D2A realizacdo das transacgfes
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comerciais online depende do funcionamento de renelvgoftware e da seguranca no transito de
dados, incluindo aspectos como cédigos criptografipor exemplo, (GRABNER-KRAUTER,;
KALUSCHA, 2003). Confianca nas transac¢fes onlima &do classificada nas categorias de
nivel individual e confianca em nivel de sistembdial, 2013.

Conforme Lee e Turban (2001), a confianga humanauemnsistema automatizado e
computadorizado depende de trés fatores: (1) a e@mgia técnica do sistema percebido; (2) o
nivel de performance percebido no sistema; (3)tenelimento do usuario nas caracteristicas e
processos técnicos que governam o comportamengistiima. Esses fatores sao relacionados
com a habilidade e capacidade percebida pelo osufei a Internet executar as tarefas
encarregadas, bem como a velocidade, confianggperdbilidade do sistema.

2.3.3 Confianca no Site Fornecedor

Considerando os riscos inerentes a uma negociagadnpernet, o perfil do vendedor, ou
seja, do site, € de extrema relevancia para quensumidor aceite tais riscos (McCOLE;
RAMSEY; WILLIAMS, 2010). Diversos sao os fatores equpodem influenciar no
desenvolvimento da confianca entre comprador e edord como a experiéncia prévia, a
integridade, e a previsibilidade do vendedor. Pachaupp e Bélanger (2005) a crenca do
consumidor varejista com relacdo ao sistema ger@atilidade e integridade, o que minimiza as
preocupacdes e arrependimentos dos clientes online.

Conforme Oliver (1999), o consumidor que ja adguiteterminado produto ou servico
anteriormente, tem maior propensao a desenvolvea atitude a respeito de determinado
vendedor, ou seja, ele aprecia ou ndo o serviceadasem sua experiéncia anterior. A
integridade € outro fator que pode impactar naiangd no site. Esse € um componente
relacionado ao comportamento prético, que dentiendambiente virtual implica na observancia
de valores, principios e regras aceitos comumaiités CHEN; CHUNG, 2010).

Comerciantes da Internet devem apresentar compemtas) e sinais que incutem
confiangca do consumidor na sua capacidade, inegidprevisibilidade, benevoléncia quando
tratam ou servem compradores onlildcCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).Outro ponto
determinante para confianca € a reputacdo do fedoece a marca como instrumento na
comunicacgdo, sinais que consumidor percebe (McCCRAMSEY; WILLIAMS, 2010). Ja
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Urban, Amyx e Lorezon (2009) dizem que a ligacdasnddvia para confianca € o efeito de
privacidade e seguranca do site. Quando a Intestava no inicio, a privacidade e a seguranca
eram elementos criticos que empresas online buscpasa ganhar a confianca do consumidor
online estes foram frequentemente citados comaamates da confiangca. No entanto, com o
amadurecimento da Internet os consumidores espm@mde negocios online e seus requisitos
para a confianca também aumentaram (URBAN; AMYXRENZON, 2009).

Hsiaoet al (2010)dizem que a confianca é a disposi¢do de um consurid confiar
num site. Por causa da natureza inerente das csrapliae, a confianca desempenha um papel
central nas transacfes (KOEHN, 1996). Uma pesdeisa por Gefen (2000) investigou o
comportamento dos clientes em uma livraria onlirdegcobriu que a intencdo dos clientes em
comprar, foi influenciada pela confianca na livmaonline. Pesquisas subsequentes tiraram
conclusdes semelhantes, indicando que a confiangaahsumidores em um fornecedor web
afeta a intencdo de compra do site ou sua lealgade com o site (WU; CHANG, 2006;
CHANG,; CHEN, 2008; CRY; KINDRA; DASH, 2008).

2.3.4 Confianca em Terceiras Partes

As Terceiras partes estao se tornando um canartampe para aumentar a confianca dos
consumidores em participar de atividades online.v@®sdedores online podem construir a
confiangca por meio de terceiros, estimulando aiangh em seus sites com o uso de marcas
conhecidas no mundo fisico (PAVLOU, 2003; SALO; KKMRUOTO, 2007).

Terceiras partes sdo organizacfes imparciais quentgan credibilidade a transacédo
eletrdnica. No ambito do comércio eletrbnico hdedies tipos de terceiras partes, tais como:
bancos, certificados, empresas de cartbes de arédiinstituicdes de privacidade on-line do
consumidor (KIM et al., 2005). Acredita-se que astiicacbes fornecidas por terceiros pode
equilibrar a energia e proporcionar a confiancaessdria entre o fornecedor e os clientes
(McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010).

As Terceiras partes estdo se tornando um canakiampe para aumentar a confianca dos
consumidores em participar de atividades online.v®sdedores online podem construir a
confianca através de terceiros, estimulando a @ocdi em seus sites com o0 uso de marcas
conhecidas no mundo fisico (PAVLOU, 2003; SALO; KKRUQOTO, 2007).
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De um modo geral, quando sdo emitidos certificautosterceiras partes, eles sdo mais
propicios a resolver as preocupacfes com violaggmridacidade. Com o envolvimento de uma
terceira parte atestando a procedéncia ou privéeidan determinado ambiente, h4 maior
probabilidade de que se estabeleca a confiancas@&@eentre o vendedor virtual e o comprador
(LUO, 2002).

Kim e Kim (2011) dizem que as terceiras partes cameertificacdo de privacidade
evoluiram como uma prética principal autoreguladpasa responder as preocupacdes dos
consumidores sobre a privacidade durante as trdesagline.

Para Ribbinket al (2004) a confianga pode aliviar os diferentesgige risco percebido
na Internet, como o risco financeiro (perda de @), risco funcional (que recebem os
produtos incompletos ou danificados, ou um viruga®putador) e risco do tempo (atrasos de
entrega e dificuldade de trocas de produtos). Qutestdo verificada por Ribbirdt al (2004) é
gue a confianca eletrbnica também esté afetandtadiente a lealdade, mas muito menos do que
satisfacdo, que pode implicar que a confianca n&@ongais importante da lealdade em um
ambiente online.

2.3.5 Confianca e Lealdade

Confianca tem sido identificado como um importaater de lealdade (GARBARINO;
JOHNSON, 1999). Brei e Rossi (2005) em seus estooloirmaram a proposicdo de Garbarino
e Jonhson (1999) de que para os clientes relasiopsigrandes responsaveis pela lealdade séo a
confianca e o comprometimento e ndo a satisfagé®,sgria a responsavel pela lealdade de
clientes com pouco tempo de relacionamento compaesa (BREI;, ROSSI, 2005).

Brei e Rossi (2005) dizem também que:

Analisadas em conjunto, confianca e satisfacasa@anal explicam boa
parte do comportamento de lealdade dos clientesieo dgmonstra a
importancia das duas variaveis na explicacdo dessgortamento de
lealdade dos clientes, pois as mesmas representaggsnda metade da
variancia medida da lealdade.

McCole, Ramsey e Williams (2010) examinaram até poeto as crencas sobre a
confianca do consumidor com relacdo a um determif@thecedor, no proprio sistema (internet)
e em terceiras partes, leva a uma atitude favondael a compra online. O estudo testou os

efeitos moderadores de privacidade e preocupagbssgliranca em cada um dos caminhos das
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trés consideracdes de confianca para atitude egaela compras online (McCOLE; RAMSEY;
WILLIAMS, 2010).

Confianca em um site foi definida, no estudo deabl®t al (2010), como a disposi¢cao
gue um consumidor tem em confiar no site. Devidmatureza inerente de compras online, a
confianca desempenha um papel central nas oper@d&A0 et al, 2010). Ja Gefen (2000)
investigou o comportamento dos clientes em umari&ronline e descobriu que a intengcéo dos
clientes em comprar foi influenciada pela confianealivraria. Outros estudos como de Wu e
Chang (2006); Chang e Chen, (2008) e, Cry, Kindbash (2008) indicaram que a confianca dos
consumidores em um fornecedor afeta a intencampra do site ou sua lealdade para com o
site. Terres (2009) diz que o relacionamento prmpestre confianga do consumidor e lealdade &
suportado pela complementaridade dos construtashifRdd e Schefter (2000) mostram em seus
estudos que para se ganhar a lealdade do consupnich@iramente a empresa necessita ganhar
sua confianca. Brei e Rossi (2005) sustentarampétdse de que a lealdade do cliente é
positivamente influenciada pela confianca.

Portanto, sdo sugeridas as seguintes hipoteses:

H1: A confianga na internet influencia positivamené a lealdade com o fornecedor.

H2: A confiangca no site fornecedor influencia posivamente a lealdade com o
fornecedor.

H3: A confianca em terceiras partes influencia poivamente a lealdade com o

forncerdor.

2.3.6 Confianca e Boca a Boca

Salo e Karjaluoto (2007Jizem que uma das razdes para a confianca dosmumses
em comprarem produtos online, é que eles confiasnengresas online com a capacidade de
entregar produtos ou servigcos de boa qualidade.

A confianca exerce um papel importante nas vasasemportamentais, principalmente
na propensdo do consumidor em permanecer com o oné&smecedor de servigo, ou seja,
lealdade, ou em trocar (MATOS, 2009). A confiageaalmente é vista como um ingrediente
fundamental para o sucesso das relagbes (MORGANNTHW994; RANAWEERA; PRABHU,
2003).
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Estudos sobre a satisfacdo e confianca mostramemgueanto a satisfacdo e a confianca
estdo intimamente relacionadas, sdo conceitualmdiféeentes. Além disso, alguns autores
argumentam que a confianca é uma emocao maisdqoe@ satisfacdo e pode, portanto, prever
melhor retencdo e comportamento boca a boca (RANBRA PRABHU, 2003). Os resultados
empiricos sugerem que quanto maior for o nivelatdi@nca, mais favoravel serd a comunicacao
boca a boca (GARBARINO; JOHNSON, 1999; RANAWEERAKRABHU, 2003).

Ranaweera e Prabhu (2003) dizem que um dos coedupmra o boca a boca, a
confianca, é considerada tdo importante quanttistaszfio, indicando que uma forte resposta na
confianga incentiva as pessoas a fazerem comengaositivos sobre o seu fornecedor. Como
fator preditivo de boca a boca, no entanto, a aogh é apenas ligeiramente mais fraca. Logo, a
satisfacdo e a confianga tém um efeito positivagrifecativo sobre o BAB (RANAWEERA,
PRABHU, 2003).

Assim, sdo sugeridas as seguintes hipoteses:

H4: A confianga na internet ird influenciar positivamente no boca a boca.

H5: A confianga no fornecedor ird influenciar positvamente no boca a boca.

H6: A confianca em terceiras partes influencia posivamente no boca a boca.

2.3.7Lealdade e Boca a Boca

A lealdade do cliente é dos ativos mais duradodeosma empresa. Ao criar e manter a
lealdade do cliente, uma empresa desenvolve umigrlmento de longo prazo, mutuamente
benéfico com os clientd®AN; SHENG; XIE, 2012). Terres (2008) diz que aldade indica
uma intencdo de continuar o relacionamento com fimmea especifica, engajando-se em um
boca a boca positivo e repetindo a compra.

Matos (2011) diz que mesmo com a escassez de sstgdado lealdade para prever o
boca a boca, ndo significa que esses construtosesi@m associados (correlacionados) na
literatura. Embora os efeitos positivos dos antectxs do boca a boca, como a satisfacéo,
lealdade, qualidade, comprometimento, confiancaler percebido, sejam bem estabelecidos na
literatura, ainda ha uma falta de integracdo pareelacdes bivariadas envolvendo boca a boca.

Assim, foi conduzida uma revisao sistematica deastcedentes utilizando uma meta-analise, a
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fim de proporcionar uma integracdo quantitativa detidos anteriores ap0s o ajuste para a
medicdo e erro de amostragem, para comparacdes aofurca de cada um antecedente na
influéncia boca a boca, e para identificar caréstieas dos estudos “como possiveis

moderadores (MATOS, 2008)".

[...] a lealdade é proposta como antecedente ce &doca com base na
I6gica de que clientes leais (a) fazem recomendagdsitivas da empresa
aos individuos do seu grupo de referéncia (amigparentes); (b) tém
maior motivagéo para processar novas informacde® o empresa (ex.
tomar conhecimento das inovacgdes); e (c) possueior mesisténcia a
serem persuadidos por informacdo contraria as atingles (DICK;
BASU, 1994apudMATQOS, 2008).

Apesar do poucos estudos testanto os efeitos ttladlasobre a comunicacdo boca a
boca (MATOS, 2011), Carpenter e Fairhurst, 2005Geunaris e Stathakopoulos, 2004
apresentaram resultados coerentes sobre o efeitivpce significativo da lealdade sobre o boca
a boca (MATOS, 2011).

Logo, suponhe-se que:

H7: A lealdade influencia positivamente no boca adza.

2.4 A QUALIDADE DO SITE E A SATISFACAO COMO ANTECEDENT ES DA
CONFIANCA

Muitas sdo as variaveis, apresentadas em estudsmplipados, influenciadoras da
confiangca do consumidor online, seja com relac&teainet, ao vendedor ou a terceiras partes
gue atestam a confiabilidade do site fornecedar Pste estudo foram consideradas as seguintes

variaveis: qualidade do site e satisfacéo.

2.4.1 Qualidade do Site

A entrega de qualidade superior aos clientes tedo sbnsiderada como aspecto
essencial para o bom desempenho organizacionalgmtiando o lucro e demais resultados
financeiros das empresas e justificando os diveesfer¢os destinados ao seu estudo. Esses
esforcos podem ser direcionados ao estudo da gdeligercebida ou da qualidade objetiva
(BAPTISTA; MAZZON, 2006). Enquanto a qualidade dlja envolve a mensuracdo do
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desempenho a partir de indicadores supostamengeabggitivos, que descrevem a superioridade
técnica ou exceléncia do produto, a qualidade p&tagpor sua vez, pode ser definida como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou reumRde global de um produto
(BAPTISTA; MAZZON, 2006). Qualidade do site é aenddo pela qual umebsitefacilita de
modo efetivo e eficiente a compra e a entrega (WA/12008, 2011).

Ribbink et al (2004) dizem que ainda ndo ha consenso sobreusera exata ou o
numero de dimensdes da qualidade que os clientessdepam na avaliagdo de e-servicos. Para a
pesquisa que realizaram elegeram 5 dimensoes, :s@dacilidade de uso; 2) web design do
site; (3) personalizacdo; (4) capacidade de reapdS) garantia. Ja em Vieira (2010) foi
verificada a qualidade no servigo eletronico pofonmi® modelo e-S-qual, no qual testadas as
dimensdes: qualidade de eficiéncia: facilidade Bowade de acessar o site; qualidade de
disponibilidade do sistema: a funcionalidade carred técnica do site; qualidade de
preenchimento: a extensdo na qual o site prometegan o pedido de modo correto e eficaz,
juntamente com a sua disponibilidade; qualidadpri@cidade: o grau no qual o site demonstra
seguranca e sigilo nas informacdes particularescalissumidor e estas dimensdes foram
relacionadas com a lealdade, confianca e comproraeto (VIEIRA, 2010). Efetivamente, dos
guatro fatores que deveriam existir todos foranfiomados pelo trabalho — eficiéncia, sistema,
preenchimento e privacidade — sendo que a dimensiimade de eficiéncia foi o maior reflexo
do fendmeno qualidade eletronica (VIEIRA, 2010).

Shinet al (2013) realizaram um estudo para determinar quéuwgéncia da qualidade do
site afeta a intencao de recompra e as compragntetaet por meio da satisfacao do cliente, da
confianga do cliente e do comprometimento do aiemtplicaram um questionario a 230
estudantes universitarios em Gyeongnam, provingi€ateia do Sul. Os resultados da anélise
empirica confirmam que a qualidade do site podecsaceituada como um conjunto de seis
dimensdes de conveniéncia de compras, o desigitejaislidade da informacdo, seguranca da
transacdo, sistema de pagamento e comunicacao adente. Outro aspecto € a razdo para a
utilizacdo de medir a qualidade para explicar leddd € que as avaliagcbes de qualidade
apresentam o estado dos recursos do prestadomdeosee acdes, enquanto que indices de
satisfagdo nos dizem sobre o estado do consunhtidmAL; LASSAR, 1998).
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Dentro dessa perspectiva, buscou-se um entendirsebte navegabilidade/usabilidade,
previsibilidade, privacidade e seguranca, como ulaidpde eletronica, como precedentes da

satisfacao, confianca e lealdade.

2.4.1.1 Navegabilidade/usabilidade, previsibilidade, pridade e seguranca

Segundo Costa e Marques (2011), a qualidade aduladasabilidade esta em sua
aplicagao nos servicos oferecidos pelo site e meeimsacomo os oferece. No ambito dos estudos
de melhoria desse novo mercado, surge a preocugatcd@arantir a qualidade da interface dos
sites, responsaveis pela interacdo entre usuarisistemas. Identifica-se pela usabilidade a
gualidade contida nos sites, para que os usuandspendentemente da experiéncia, sintam-se
atraidos a navegar sem dificuldades (COSTA; MARQUE31).

A navegabilidad@além dos aspectos intrinsecos da usabilidade emgi®lzaracteristicas
dos usuarios, em particular as estratégias quamdad processo de resolugcédo de problemas e de
toma de decis&o (SILVINO; ABRAHAO, 2003). A compidade da navegabilidade se configura
cada vez que 0 usuario navega, pois ao ser coaftordom as novas informacdes ele modifica
suas representacoes e reconstroi as diferentesc@is problema que encontra (SILVINO;
ABRAHAO, 2003).

Para Silvino e Abrahdo (2003) o papel dos termosalegacao, hiperlinks e icones
assume maior magnitude quando se busca atingiramadg nimero de usuarios com experiéncia
em Internet, idade e grau de instrucao diversiic#dusabilidade indica ser um diferencial que
agrega valor ao local de negdcios virtuais. O ifgpaoncreto das melhorias de usabilidade nos
sites de comércio eletrbnico parece contemplarimthahnento entre melhoria de qualidade
percebida e a satisfacdo das necessidades dowag@DSTA; MARQUES, 2011).

Usabilidade define-se como a capacidade de umndieiiio sistema, para ser usado de
forma facil e eficiente por um determinado grupousedarios (SHACKEL; RICHARDSON,
1991). Constantinides (2004) ressalta a importadei@onhecimento prévio do publico-alvo, o
seu perfil e suas necessidades a fim de inclusiteofatores-chave que garantam a usabilidade.
Palmer (2002) diz que antes do uso generalizadoni#anet, usabilidade dos sistemas de
informacéo era equivalente a um conjunto de priosige design, articulando cinco elementos-

chave, incluindo: (1) consisténcia da interface; {@mpo de resposta; (3) mapeamento e
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metéaforas; (4) estilos de interacdo; (5) multimigiaaudiovisual. A consisténcia sugere a
necessidade de colocacdo comum de ferramentasvdgagdo, como botdes e barras. O tempo
de resposta centra-se na velocidade com que onsisté uma resposta a atividade do usuario.
Mapeamento e metaforas em usabilidade salientaamegacdo de um lugar para outro dentro do
sistema e a adogdo de metéaforas especificas,amis carrinhos de compras, para auxiliar na
atividade com o usuério do sistema. Estilos deagé®o se concentram em mensagens de sistema
gue sdo geradas em resposta a atividade do us@agointo elemento da usabilidade é o grau
em que as capacidades multimidia sao incorporadpsogto do sistema (PALMER, 2002).

Shackel e Richardson (1991) dizem que a usabiligade ser especificada e medida
por meio de critérios operacionais, como eficacempacidade de aprendizagem, flexibilidade e
atitude. A capacidade para ser utilizada pelo homem facilidade e efetividade, o qual, a
facilidade de uso € para um nivel especifico déiea& subjetiva e a efetividade do uso de um
site é utilizada para um nivel especifico do dessinp humano (SHACKEL; RICHARDSON,
1991). Ja para Zviran, Glezer e Avni (2006) usddile € a “medida em que destina os
utilizadores de um determinado produto atingir bgtb/os de uma forma eficaz, eficiente e de
maneira satisfatoria dentro de um contexto de wpeaficado”. Os pesquisadores adotaram
diferentes abordagens para especificar medidasaelidade. Uma abordagem postula que a
usabilidade €& promovida se o0 seu meéetodo de praétade a um conjunto de critérios
hierarquicos na capacidade de aprendizado, fl@doé e robustez. Medicdo de usabilidade é,
entdo, com base para a avaliacdo da experiénciswrio que interage com o sistema, que
envolve um foco na interface (ZVIRA®&t al, 2006). No entanto, para Barnes e Vidgen (2006) a
usabilidade esta preocupada com a forma como gioguercebe e interage com waebsitee
nao com os principios de design. Outros pesquisadém visto a usabilidade como dependente
de caracteristicas do produto, como consisténciatrale de usuario, apresentacdo adequada,
tratamento de erros. Uma abordagem diferente agdofantos de fatores como velocidade, erros,
tempo para aprender, retencao, flexibilidade, @itucapacidade de aprendizado, eficiéncia,
manutencdo, erros e capacidade agradavel, ou a@&xatntegridade, temporais, eficiéncias
humanas e financeiras, conforto e aceitacao (ZVIRAAL, 2006).

E importante notar o quanto é Gtil a abordagem migerharia sobre usabilidade,
decorrentes das metas de design adequado, a dadeilhdo é totalmente determinar o uso real

do sistema (ZVIRANet al, 2006). Assim, os designers podem produzir urefatd bem



46

projetado que retne um conjunto de critérios, nadaando consegue ganhar a aceitacdo dos
usuarios. Em outras palavras, a usabilidade é ton fi@cessario, mas insuficiente (ZVIRAN

al., 2006). Dentro dessa perspectiva, Etreeral. (2008) afirmam que para se atingir a
usabilidade e efetividade um site deve fornecercapdequado na forma de um forte sentido de
estrutura e local, a fim de permitir que os consiomds saibam onde estdo e aonde podem ir.

Em linhas gerais, a navegabilidade pode ser emtaratimo a articulacdo que o sujeito
faz entre as suas competéncias (conhecimentodidades e representagcdes), 0os objetivos que
ele tem ao acessar o site (servicos, informacdesses) e as condicbes que cada pagina do site
oferece para que ele atinja tais objetivos (SILVIMBRAHAO, 2003). Esses aspectos podem
impactar na percepcdo do consumidor com relagéotrasocaracteristicas, como a confianca
(JARVENPAA; TRACTINSKY; SAARINEN, 1999). Sua aplicdo em sites suscita uma
consideravel melhora em navegacéao, acessibilidatteréace. Assim, a usabilidade proporciona
qualidade na interacdo do usuario com a interfAceterface ndo tem somente uma funcgéo
operativa de recursos do site, mas também umaduhgdransmissdo da imagem de qualidade
do site (COSTA; MARQUES, 2011). Além disso, um &itam concebido com alta usabilidade
ou facilidade de navegacdo pode melhorar a expasi@® compra do consumidor online e sua
percepcao do fornecedor (ZHAN$B al,, 2011).

Outro ponto importante é a previsibilidade, umaactaristica que busca reduzir as
incertezas e 0s riscos que sdo opostos a confiangeja, quanto menor a sensacao destes, maior
a sensacao de confianca por parte dos consumidoig®visibilidade se refere a crenca que o
cliente deposita no vendedor, ou no site, de gteeigscumprir e aderir as promessas efetuadas
antes da transacdo comercial, como o0 prazo degantper exemplo. A entrega do pedido de
modo correto e eficaz, respeitando aspectos coamm e entrega, por exemplo, tem impacto no
valor percebido e na lealdade do consumidor. (VAEEIRATOS; SLONGQ 2009).

A base na previsibilidade decorrente das informac@arantias, avaliagdo do custo
beneficio, relacionado a um bem e/ou servico em wqua instituicdo oferece na busca da
competicdo e da cooperacao entre as partes, shértaas expectativas depositadas um no outro.
(LI et al, 2013.

As boas praticas comportamentais, o compartilhamedat metas e politicas entre as
partes envolvidas cria um ambiente de confiancartr o momento em que um lado consegue

prever melhor as intengdes e comportamento do QM@RGAN; HUNT, 1994).
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O assunto privacidade ja estava em plena discuss@mbiente social e legal mesmo
antes do advento da Internet. Para Belenger, Hill8mith (2002) questbes de privacidade na
Internet incluem “spam”, rastreamento do histéritm usuério, coleta de dados, escolha e o
compartilhamento de informacdes com terceiros. i¥apidade é a disposicdo dos consumidores
para compartilhar informagbes por meio da Interrp#rmitindo que as compras sejam
concluidas. Entretanto, é claro que a preocupagiacahsumidor com a privacidade das
informagfes tem impacto sobre o consumidor no rdercka Internet, e que para 0 comeércio
eletrbnico alcancar seu pleno potencial, essa ppa@éo ainda precisa ser sanada perante 0s
consumidores (BELENGER; HILLER; SMITH, 2002).

A privacidade pode ser também definida como o tdirdio consumidor de néo ser
incomodado. O controle sobre o uso secundario fdeniacdo diz respeito a preocupacdo do
consumidor, uma vez que a informacéo livrementebéngtida a um site, ha uma diminui¢éo ou
inexisténcia de controle para o compartilhamentwi@ual das informacdes com terceiros.
Consequentemente, a privacidade é a capacidadesrdacgr informacdes sobre si mesmo
(BELENGER; HILLER; SMITH, 2002). Privacidade no eramerce € definida como a vontade
de compartilhar informacodes através da Interned,mgrmitam concluir as compras. (SCHAUPP;
BELANGER, 2005).

Na verificacdo do modelo e-S-Qual (Parasarumtaal, 2005), na pesquisa de Vieira
(2010), para que o consumidor possa avaliar pasi@nte um varejista eletronico e ter maiores
chances de retorno, é essencial que o site terhacidade e seguranca das informacbes
particulares dos usuarios como RG, CPF, numeradéade crédito, ndo vendendo o cadastro
pessoal para outras empresas (VIEIRA, 2010).

Os consumidores possuem preocupacoes refererggsir@isca das compras online, pois
0 grau de incerteza em transagf8es comerciais nearatvirtual € muito maior se comparado as
transacbes em lojas fisicas, devido as caractar$stdesse tipo de compra (GRABNER-
KRAUTER; KALUSCHA, 2003). J& Lian e Lin (2008) saatam que uma vez que compradores
e vendedores néo interagem face a face e o amhiental permite o anonimato, as compras
online envolvem mais preocupacdes com segurancazamueo comércio convencional (LIAN;
LIN, 2008). Conforme Pires, Cunha e Filho (2006) segurancdufirec competéncia, cortesia,
credibilidade) é conhecer e responder as quest®egsliarios, assim como garantir que os dados

informados nédo serdo usados de forma inapropriape ® site se preocupa com a privacidade e
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confidencialidade das informacdes, através de untitiga explicita e de procedimentos-padréo
estabelecidos em regulamentos ou normas, comatxcplos de seguranca e normas ISO.

Belenger, Hiller e Smith (2002) realizaram estudealiando a importancia relativa na
compra de bens e servicos na Web, por meio deagimatices de confianca comuns (1) selos de
privacidade de terceiros, (2) politica de privadela(3) selos de seguranca de terceiros e (4)
recursos de seguranca). Os resultados desta pesogisam que os consumidores valorizam os
recursos de seguranca significativamente mais do agi outros trés indices da confianca
(BELENGER; HILLER; SMITH, 2002).

Verifica-se que a seguranca de um site € uma groteigrecida com relacdo a ameacas
potenciais que podem ser uma condicdo ou evento patencial para causar dificuldades
econdmicas aos dados ou recursos da rede em fa&masttuicdo, divulgacdo, modificacdo de
dados, recusa de servico e/ou fraude, desperdieibuso (BELENGER; HILLER; SMITH,
2002). Seguranca, entdo, é a protecdo contra assaacas. Sob essa definicdo, as ameacas
podem ser feitas por meio de ataques de transagdiedeé e dados, ou através de acesso ndo
autorizado por autenticacdo falsa ou com defeiésaHlefinicdo deve ser adaptada a fim de ser
aplicavel a transa¢cfes de consumidores para recenhee a informagdo do consumidor tem
valor (BELENGER; HILLER; SMITH, 2002).

Para Vieira (2006) seguranca na internet é a irdgém segura sobre os dados do cliente
e possiveis problemas de sigilo no cartdo de cré8eguranca diz respeito ao risco de terceiros
obter informacdes importantes sobre o cliente gxemplo, acesso ao cartdo de crédito ou conta
bancaria) (RIBBINK et al, 2004). Portanto, € possivel dizer que a seguranca € um dos
componentes da qualidade de servico do site pe@gi®lo consumidor. Essa seguranca diz
respeito a seguranca no sistema de pagamento gvaaigade no momento de compartilhar
informacgdes pessoais com o site (VIEIRA; MATOS; SI@D, 2009).

Para Zeithmal, Parasuraman e Malhotra (2000) aagdade e seguranca S&80 OS
principais critérios de avaliacdo em servicos aloritérios que foram distinguidos um do outro.
Privacidade envolve a protecdo de informacdes pessondo compartilhar com outros sites
informacdes pessoais coletadas sobre os consumidooeno na venda denailling list),
protegendo-o no anonimato. Seguranca, por outm kEavolve a protecdo dos usuarios do risco
de fraudes e perdas financeiras a partir do ussedecartdo de crédito, ou outras informacdes

financeiras.
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Privacidade e seguranca podem ser vistas comorgtmssteoricamente separados, mas
no contexto da concepcdo da pessoa comum da Iptemigturam-se em porque os detalhes
técnicos estdo além da compreensdo da maioria dogrios (McCOLE; RAMSEY;
WILLIAMS, 2010).

Dentro dos aspectos apresentados com relacdo alaglealdo site, € importante se

verificar a relagdo em confiar no site devido sualigade.

2.4.2Qualidade do Site e Confianca

Alguns estudos relacionados com SERVQUAL (LIN, 20@HOU et al, 2009),
demonstraram que a qualidade do servico ou a quaidla web, que normalmente inclui a
confiabilidade de resposta ou empatia de um sentexm uma influéncia significativa na
confianga do consumidor (HSIA& al, 2010).

Hwang e Kim (2007) sugerem que a qualidade peraelid site tenha efeitos
significativos sobre as trés dimensdes (integridagdaevoléncia e capacidade) de e-confianca.
Qualidade funcional e técnica afetam positivamarntenfianca em servicos de Tl (PARK; LEE;
LEE; TRUEX, 2012). Satisfacdo com interacOes anttesi dizem que n&o s6 aumenta o nivel de
confiangca nos membros da comunidade virtual, mabéan o compromisso de relacionamento e
a aderéncia (WU; CHEN; CHUNG, 2010). O processoddsenvolvimento da lealdade é
influenciado tanto pela satisfacdo quanto pelaiangé. A relacdo entre confianca e satisfacao é
significativa. Componentes da qualidade dos sesviém efeitos diferentes sobre satisfacéo e
confianca (KIM; JIN; SWINNEY, 2009).

Zhou, Lu e Wang (2009) analisaram empiricamentenpoitancia relativa de um
website quanto a qualidade do design e do servi¢o, paterrdmacdo do comportamento
recompra dos consumidores online. Os resultadosranogjue, em comparacdo com o site, a
gualidade do design, qualidade do servico, que éaton de segunda ordem composto de quatro
dimensdes, incluindo confiabilidade, capacidade rdsposta, seguranca e empatia, tem
significativamente os efeitos mais fortes sobrefiaoga e satisfacdo dos consumidores.
Confianca e satisfacdo dos consumidores determansuia intencéo de recompra.

Thurau e Klee (199@pudVIERIA, 2010) desenvolveram o argumento de relagétoe

gualidade e confianca, que a énfase no procesgederalizacdo’ requer uma sequéncia inicial
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de experiéncias entre o cliente e a empresa, queda ao consumidor condi¢cdes de julgar a
confiabilidade do fornecedor. Nesse bojo, a qudbgandicando a superioridade e a certeza do
servico, gera aspectos de confianca no compradomp® de uma sequéncia de experiéncias
transacionais positivas entre cliente e empresgIRA, 2010). Para Fassnacht e Kose (2007) a
gualidade do servico afeta a confianga e as inesngdmportamentais.

J& para Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000) addpde e a reputacdo percebidas
determinam a confiangca online, e a percepcao dw refeta a compra. Nesse caso, a
comunicacdo de politicas de garantia da satisfal@o clientes, devolugbes e reembolsos
melhorariam a confianca (JARVENPAA; TRACTINSKY; VALE, 2000).

Para sobreviver no mercado de Internet altamentgettivo, os varejistas online tém
constantemente se baseando em informacdes pedsodisntes, para necessidades especificas
de produtos e servicos. No entanto, caso essasnafdes tenham sido violadas por algum
varejista online, as preocupacgdes sobre a privdeidambém aumentam (KIM; KIM, 2011).
Riscos especificos de privacidade, que os usudedaternet enfrentam, surgem da divulgacao
inadvertida de informacfes pessoais, 0 contatode®ejado (spam), por utilizagdo de dados
pessoais por terceiros, a pirataria e roubo detidbete (MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS,
2010). Na verdade, os consumidores online sdo caidge por serem mais preocupados com
privacidade e seguranca, contradizendo a suposg@am de que o custo e conveniéncia sao as
suas preocupacoes predominantes (KIM; KIM, 2011).

A ideia é que, devido a natureza incerta e complexaansacdes online, a necessidade de
confianca € de fundamental importancia para mit@gmefeitos do risco e incerteza em linha
relacbes comprador-vendedor (McCOLE; RAMSEY; WILMS, 2010). A confianca ndo €
apenas importante para os clientes, mas também pardguncionarios, fornecedores,
distribuidores, parceiros, acionistas e regulad@esANKAR; URBAN; SULTAN, 2002).

No nivel mais béasico, o consumidor deve decidosdia em um determinado fornecedor
e na Internet como um lugar para se fazer negdaidss de uma compra online. Outra decisédo
gue pode estar envolvida é se as terceiras pastiEsrpser confiaveis para "endireitar as coisas”
se algo correr mal (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010)

Para Urban, Amyx e Lorezon (2009) a privacidadeseguranca tornaram-se uma linha
de base a partir da qual se avalia a confiabilidkelem fornecedor online. Mesmo existindo o

progresso com relagdo as melhorias de segurangi® havendo virus, roubo de identidade e
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phishing(busca roubar varios dados dos usuarios como senhameros de cartdes de créditos).
A vigilancia é necessaria e deve ser evidente ites dos fornecedores, esforcos de privacidade
e seguranca devem ser assumidos e por iSso exesigeatativa de ser cumprida, para que haja
confianca no fornecedor. Embora as declaracdesridacglade e seguranca de fornecedores
eletrdnicos ganhem apreciacdo por parte dos codsuvesi € 0 design do site que influencia a
conflanca do consumidor e, consequentemente, adstaintencbes de compra online
(SCHLOSSER; WHITE; LLOYD, 2006).

Assim, as seguintes hipoteses séo sugeridas pagstigar os efeitos da qualidade do
site sobre a confianga no fornecedor, na Intereet ¢erceiras partes:

H8: A qualidade do site influéncia positivamente @onfianca na Internet.

H9: A qualidade do site influéncia positivamente @onfianca no site fornecedor.

H10: A qualidade do site influéncia positivamente @onfianca em terceiras partes.

2.4.3 Satisfacéo

A satisfacdo do consumidor é considerada um desepildos conceitos de marketing
(BAPTISTA; SILVA; GOSS, 2011). Para Rossi e Slor{$098) a satisfacdo dos clientes € uma
variavel-chave de seus comportamentos posterioresanpra, lealdade e propaganda boca a
boca. Os pesquisadores de marketing e do consuoadoordam no que tange a satisfacdo como
medida individual, transacdo-especifica ou comdiag&o acumulada com certo produto ou
servico. Nesse caso, a visdo de satisfacdo corndralgsacao-especifica € Util para os encontros
particulares e de curto prazo com um produto ou@EefROSSI; SLONGO, 1998). Os autores
ainda dizem que sob o ponto de vista mais aplicadgerencial, a satisfacdo acumulada é mais
atraente, porque fornece uma indicacao clara (dafmental) da performance atual e de longo
prazo de uma empresa ou mercado (ROSSI; SLONG@).1Bfra Wu, Chen e Chung (2010) a
satisfacdo com a interacdo que comeca no inicreldgdo tende a levar ao desenvolvimento de
confianca e relagBes continuas. Satisfacdo dos rerparticipantes de uma comunidade € uma
condi¢do necessaria para uma comunidade virtuabiopem sucesso e se expandir. Com base
nessa definicdo, a satisfacdo do membro ndo €& wperi@ncia Unica, mas um resultado
acumulado de experiéncias passadas de transacapGWEN; CHUNG, 2010). Matos (2011)

diz que na literatura de marketing o constructasfeegiio é interpretado pela perspectiva da
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desconfirmacdo de expectativas, segundo a quabmsumidores sdo tidos como satisfeitos,
guando os resultados superam as expectativas atisfagos se 0s resultados obtidos séo
inferiores as expectativas.

Marchetti e Prado (2004) dizem que em um mundo @dencorréncia é grande e o
consumidor é mais informado e exigente, a avaliagfitstante da satisfagdo traz excelentes
beneficios, como forma de realimentar e controlasfmrco de uma empresa, sob o ponto de
vista dos seus clientes. O conceito de satisfagd@ie ger entendido como uma avaliagcao da
surpresa inerente a aquisicdo de um produto e/expariéncia de consumo (MARCHETTI,
PRADO, 2004).

Hernandez, Ambrosina e Groh (2009) replicaram utndescom base no modelo de
Garbarino e Johnson (1999) a fim de verificar eme quondicbes a confianca e o
comprometimento sdo melhores que a satisfacdo gararever as intencgdes futuras. Foi
identificado que a satisfacdo esta associada yasiénte a confianca, pois se considerou que faz
mais sentido tedrico e pratico que a satisfacdassecie a confianca em qualquer situacéo,
independentemente do contexto (HERNANDEZ; AMBROS]INEROH, 2009).

Outro aspecto a ser considerado sdo os investimyamo satisfacdo de clientes, que
reside na crenca, ja bastante estudada, de quedetewiveis de satisfacdo permitem a empresa
aumentar a taxa de retencdo de seus clientes,uéstimaior consumo, cobrar precos mais
elevados e estimular o boca a boca, entre owubsuts. FONSECA; TREZ; ESPARTEL,
2005). Como tal, a satisfagdo de uma comunidadeaVié fundamental para o desenvolvimento
de confian¢ca mutua entre os membros desta comwngagntro da comunidade (WU; CHEN;
CHUNG, 2010). A satisfacdo dos membros associadosoraunidade virtual contribui
diretamente para a confianga dos membros. Confisagdesenvolve quando os membros tém
confianca e integridade em uma comunidade virthadatisfacdo aumenta devido a atender ou
exceder as expectativas individuais a respeitosdogcos prestados pela comunidade virtual; a
satisfacao reforca a confiabilidade percebida,reb@éncia, a integridade e a previsibilidade da
comunidade (WU; CHEN; CHUNG, 2010).

Para Oliver (1999) a satisfacdo é o sentimento aswmidor de que o consumo
proporciona resultados contra um padrdo de preeesusdesprazer. Verifica-se também que
para a satisfacdo afetar a lealdade, a satisfag@osgr frequente ou cumulativa, € necessario que

0s episodios de satisfacdo individuais se torneguintes (OLIVER, 1999). Nos estudos de
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Laran e Espinoza (2004) os resultados obtidos andicma relacdo positiva entre a variavel
satisfacdo e lealdade e, que uma parte considedavehriancia da lealdade é explicada pela
satisfacdo, contribuindo para o avanco da invesigados desdobramentos da satisfacéo e,
principalmente, da formacéo da lealdade.

No entanto, de um modo geral, a lealdade implidzésfagdo, mas esta nao leva
necessariamente a lealdade. Esse fendmeno € [artiente importante nos mercados
eletrdnicos, uma vez que (insatisfeitos) clientemn tuma maior variedade de escolhas
(GOMMANS; KRISHNAN; SCHEFFOLD, 2001). Esse pontantzém se confirma nos estudos
de Anderson e Srinivasan (2003) apresentando gasaada e-satisfacéo ter um impacto sobre a
e-lealdade, essa relacdo € moderada pelos fatere&vel individual dos consumidores e pelos
fatores do nivel de negdcios das empresas.

A satisfacdo do consumidor online pode ser afefaalafatores tecnolégicos (que
incluem segurancga nas transacfes, usabilidadeetsite privacidade dos dados pessoais), por
fatores relacionados ao processo de compra (ca@naaj confianca no varejista, processo de
entrega satisfatorio) e por fatores relacionadopraduto (a mercadoria em si, valor para o
consumidor e personalizacdo da oferta) (SCHAUPR;A¥GER, 2005; HOR-MEYLLet al,
2012).

2.4.4 Qualidade do Site e Satisfacao

Mckinney, Yoon e Zahed (2002) em seus estudos ami@sm uma diferenca entre as
expectativas do consumidor com relacdo ao deseropdohsite e as informacdes por ele
providas, que determinam a satisfacdo. A navegat@omacdes sobre produtos e design do site
sdo fundamentais para a satisfacdo online. Assainaee para a construgdo de um site util é criar
boas ligacBes e mecanismos de navegacéo (SCHAURBNBGER, 2005).

Schaupp e Bélanger (2005) dizem que talvez umadekobertas mais interessantes dos
estudos que realizaram foi 0 quéo baixo o atrilbl@tseguranca foi percebido em relagéo a sua
importancia. Uma explicacéo para esse resultade pedo fato de que os recursos de seguranca
séo percebidos como sendo um padréo para toddeesie e-commerce, sendo, por essa razao,

de fato um fator determinante na decisdo de conipas.ao escolher um site individual para a
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compra, outros fatores tém precedéncia porque wel adequado de seguranca é assumido,
relacionando-o diretamente com a qualidade do site.

Bai, Law e Wen (2008) desenvolveram e testaramregzamente um modelo conceitual
medindo o impacto da qualidade do site na satigfagécliente e as intengbes de compra. Os
resultados indicaram que a qualidade do site tenimyacto direto e positivo na satisfagcdo do
cliente, e que a satisfacdo do cliente tem um itopdeto e positivo sobre as intencdes de
compra. Embora a influéncia da qualidade site switemcdes de compra exista, a satisfacao do
cliente mediou significativamente esse efeito (BAAW; WEN, 2008).

Logo se sugere a seguinte hipétese:

H11: A qualidade do site influencia positivamente aatisfacdo do consumidor
online.

2.4.5 Satisfacao e Confianca

Kim e Kim (2006) propuseram um modelo de satisfag@m compras onlineom trés
dimensdes, como seguranga, conveniéncia e confi@gautores buscaram analisar quais as
caracteristicas de lojas online influenciam podsieate o grau de satisfacdo dos consumidores
do varejo online. Os resultados mostrque os varejistas online precisam fornecer infoaac
de contato e informacgdes sobre a empresa de foarsadhara, para convencer os clientes de que
a loja online é confiavel. Também € importante gi@ra entrega da mercadoria correta a precos
baixos, especificando no momento da compra clarsameados os custos relacionados com a
mercadoria (KIM; KIM, 2006).

A confianga é uma variavel importante que influanas intengbes para transacgfes
online. A questdo de confianca de uma loja onlibearsge aspectos mais amplos do que
simplesmente a confiabilidade de uma infraestrutdea tecnologia ou comunicacdo. As
interacdes de confianca com os clientes, em t@$astapas do processo de compra na internet,
como a necessidade de reconhecimento, busca deagoes, avaliacdo, negociacao e selegéo,
compra, pagamento e entrega, e servico de pos-verdaliacdo (KIM; KIM, 2006). Para os
autores a percepc¢éao de confianca também aumeatisfagio dos clientes.

Hernandez, Ambrosina e Groh (2009) dizem que un® ldpdteses sugerida pela
literatura sobre comércio eletrbnico, é que a emgih assume um papel mais importante que no

varejo tradicional ou em outros contextos de margetSe assim for, mesmo para clientes
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transacionais ou de baixo relacionamento, a cogdignode exercer algum papel na previsdo das
intencbes futuras. Segundo estes autores issoeaeoiat porque, hipoteticamente, mesmo o
cliente que faz as primeiras transacdes com umjistaresletrénico possui algum nivel de
confianca suficiente para executar uma transagadsde, como no caso de nao entrega do
produto. O mesmo risco nao corre o cliente de wjaaconvencional e, portanto, teoricamente o
seu grau de confianca para se engajar em transagéias poderia ser nulo ou mesmo pequeno.
Logo, a hipGtese é que mesmo que a satisfacacusejarevisor melhor que a confianca das
intencbes futuras para clientes relacionais, aiagsim a confianca teria algum papel na
determinacéao das intencdes futuras (HERNANDEZ; ANIEFRNA; GROH, 2009).

Com base na relagéo entre satisfacdo e confiafiggrepostas as seguintes hipoteses:

H12: A satisfacdo influencia positivamente a configza na internet.

H13: A satisfacdo influencia positivamente a confraa no site fornecedor.

H14: A satisfacdo influencia positivamente a confraga em terceiras partes.

Para uma visdo geral das hiposteses a proximacgEidspresenta 0 modelo conceitual

proposto.

2.5 MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES
2.5.1 Modelo Conceitual

Os elementos abordados nas secdes anteriores rapresas possiveis interacoes
relacionadas com a confianca na Internet, confiang@rnecedor, confianca em terceiras partes,
lealdade e propaganda boca a boca, sendo relemaalisar tais relacdes dentro de um modelo
baseado na efetiva disponibilidade no contextontiernet. Assim, com base na fundamentacgao
tedrica apresentada, foi formulado um modelo conakiadaptado dos estudos iniciados por
McCole, Ramsey e Williams (2010) e de outros estsibre confianga, lealdade, boca a boca,
gualidade do site (VIEIRA; SLONGO, 2003, 2008; \A; MATOS; SLONGO, 2009; BREI,
2003; BREI; ROSSI, 2005), bem como a formulacadigéteses a serem testadas no presente
estudo. Percebe-se que o modelo é de alguma fagompleto, pois versa apenas sobre parte do
problema. Entretanto, esse € exatamente o0 objeti@oprincipal vantagem da utilizacdo de
modelos tedricos (LARAN; ESPINOZA, 2004). Nesteudst, 0 objetivo foi avaliar as dimensées
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da confianca que afetam a lealdade e a propagawdasbboca do consumidor online, conforme

é apresentado na figura 2.

Figura 2: Modelo Conceitual Proposto.

Antecedentes Dimensoes da Consequentes
Confianca

Satisfacdo Confianca na internet Hl
Lealdade
HI T Confianga no site i H3
Omalidade da site fornecedor Ha H7
Confianga etn ! Boca-a-Boca
terceiras partes ?

Fonte: Elaborado pelo autc

Apds a fundamentacdo tedrica e o desenvolvimensohg@dteses propostas buscou-se
argumetar cada uma das relacbes existentes no eonq@ieposto, foi possivel checar os

procedimentos metodologicos utilizados, aos qustBoedescritos no capitulo 3.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentosloigicos da pesquisa visando a
atingir os objetivos propostos. Para a execucaoothetivos deste trabalho foi realizado um
método baseado em pesquisa descritiva que, sedvalihmtra (2011), € um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a desaride algo, normalmente caracteristicas ou

funcdes do mercado. A pesquisa divide-se em: exidioa e descritiva, conforme figura 3.

Figura 3 — Etapas da pesquisa.

ETAPA EXPLORATORIA
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Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1 Etapa Exploratoria

A etapa exploratoria, segundo Hair et al. (200®9yeauma janela para percepcoes,
comportamentos e necessidades do consumidor e g@EE para um completa revisdo de
literatura para melhor compreensdo de uma quedt@btar (1999) diz que esta etapa é
apropriada para os primeiros estagios da invegtmggando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensdo do fenbmeno por parte do pesquisadmr ge&ralmente, insuficientes ou
inexistentes. Para Malhotra (2011) a pesquisa exdlida auxilia na formulagédo ou definicdo de
um problema com maior precisdo, ajuda no estaledetd de prioridades para uma pesquisa
adicional e desenvolvimento de hipodteses.

Com isso, na primeira etapa realizou-se uma buachtaratura para compreender e
melhor se aprofundar sobre o tema proposto, beno dommular as hip6teses da pesquisa.
Dentro deste contexto, buscou-se fundamentar ostrabos confianga, lealdade, boca a boca e
seus antecedentes como satisfacdo e qualidadetadoNsista etapa também foi realizada a
definicdo do modelo conceitual com a escolha deal@&s de mensuracéo e suas hipoteses.

A busca de uma base tedrica, através da consul@dades secundéarios € possivel
formular hipéteses a partir das analises dos eetndtde pesquisas realizadas em outros estudos.
(CHURCHILL; IACOBUCCI, 2009). Pode se dizer que,arigos cientificos, artigos comerciais
e também publicacdes estatisticas contribuem pasaaha das escalas e o desenvolvimento do

instrumento de pesquisa.

3.1.1 Construgéo do instrumento de pesquisa

Para a construcdo do instrumento de pesquisa, @uapficado na fase descritiva,
realizou-se a sele¢do de escalas utilizadas elifagtas em estudos anteriores. Inicialmente, o
instrumento ficou com 38 questdes, sendo nove quinfé do cliente com relagdo as compras

online e 29 questdes de escalas de likert de Ddpomerificando os construtos qualidade do site,
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confianga no fornecedor, confiangca em terceiraepaconfianca na internet, lealdade e boca a
boca.

O instrumento foi validado por dois doutores daade marketing e administracdo, os
guais sugeriram alguns ajustamentos, como a ordesngdestbfes e a escrita para melhor
compreensao do entrevistado. Segundo Cooper edbmhif2004) a disposicdo das perguntas
pode desempenhar um papel importante no sucessmstttmento. Muitos especialistas
recomendam comecar por questdes interessantesa dsi mais delicadas para o final, como
perguntas relacionadas a renda e vida familiar, t§oe mais chances de serem recusadas
(COOPER; SCHINDLER, 2004). Para o desenvolvimemstelinstrumento optou-se por deixar
as questdes da ordem de renda, idade, tempo deeihe Estado onde reside para o final,
visando a uma maior adesao dos respondentes.

Para verificacdo do instrumento de pesquisa foemtizados dois pré-testes (COOPER,;
SCHINDLER, 2004); o primeiro foi realizado com aperl0O respondentes, contribuindo para
avaliacdo e compreensédo das questdes, conformeeafaese no Apéndice A; segundo pré-teste
foi aplicado em uma amostra por conveniéncia, c@re$pondentes, alunos de graduacéo e
pos-graduacdo de uma instituicdo de ensino supeedCachoeirinha, RS, 0s quais compram
produtos eletroeletronicos pela Internet. O segupd&teste teve por finalidade testar a
confiabilidade das escalas. Para Vieira (2011)rdiailidade mostra até que ponto uma escala
produz resultados consistentes uma vez realizattéssvnedidas. Para verificar a confiabilidade
dos itens apresentados no instrumento, foi reaizatesteAlpha deCronbach (HAIR et al,
2009). Segundo Malhotra (2011) o coeficiente ¢ee\adria de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou menos
geralmente indica uma confiabilidade de consistémterna ndo satisfatoria.

Em conjunto com o teste de confiabilidade, foi im@la uma analise para verificar a
possibilidade de alteracdo da ordem das questdgse e deu por meio da exclusdo de alguns
itens e verificado o novo valor de Alpha. O pontimgipal de analise foi evitar que as questdes
candidatas a exclusédo ficassem nas primeiras @msstid escala para ndo contaminar as demais.
Segundo Trez e Matos (2006) na elaboragdo dosigup&sos a forma como as perguntas de
multipla escolha, caracteristica de muitas esaddaavaliagdo de percepg¢do e comportamento,
gue séo apresentadas aos respondentes, podesatetarmportamento de resposta.

Tabela 1: Confiabilidade das escal#dpha de Cronbach.
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CONSTRUTO Aol (ieinis)

n= 49 casos
Satisfaca 0,8S (4)
Qualidade do si 0,67 (12)
Confianga em Terceiras pal 0,78 (3)
Lealdad: 0,67 (3)
Boce-a-Boce 0,€3(3)
Confiang¢a na Intern 0,9C(3)

Fonte: pesquisa etapa exploratéria

Nesta etapa, os resultados foram satisfatoriasgiatio cargas acima de 0,7, conforme
pode ser verificado na tabela 1. O construto “&a#®” apresentou um valor de Alpha igual a
0,89, medido com quatro indicadores, ou seja, ularwvaaior que 0,70, recomendado pela
literatura (HAIR et al, 2009; GARSON, 2011). Como essa escala ja had@ \alidada em
outros estudos, optou-se por manté-la no quesiofiial. J& o construto qualidade do site,
testado com doze indicares, apresentou o valorlpleaAigual a 0,67. Entretanto, optou-se por
alterar a ordem das questdes e excluir trés indieaddo questionario final, conforme ser&a
apresentado na sec¢ao 4.2.1 operacionalizacédo datqgs, quadro 3, a fim de melhorar o valor
do Apha. Com nove indicadores, o teste foi rodaokamente e apresentou um valor igual a
0,85. Como o construto qualidade do site € um ed@te da confianca, satisfacdo, lealdade e
boca a boca, os indicadores retirados n&o inteaferma medi¢cdo do modelo.

O construto “confianca em terceiras partes” foita#ds com trés indicadores e
apresentou um valor ddphaigual a 0,78, o que justifica sua permanénciaugstjonario final.
O construto lealdade e boca a boca foram testamogrés indicadores e apresentaram valores de
Alpha 0,87 e 0,93 respectivamente. No entanto, paraagdlo do instrumento final foram
alteradas a ordem e a redacéao final das quest®egoddo com a secéo 4.2.1 operacionalizacéo
das questdes nos quadros 7 e 8.

3.2 Etapa Descritiva

A etapa descritiva foi conduzida por meio de umarddégem quantitativa, que é
caracterizada pela qualificacdo da coleta e trattor#as informacgdes, utilizando-se de técnicas
estatisticas multivariadas (HAIR al, 2009; MALHOTRA, 2011). A técnica de coleta delds

utilizada foi a survey, conhecida como levantametg@alados com a aplicacdo de questionario
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estruturado, aplicado via Internet, disponibilizads redes sociafacebook e linkdin, e-mad,
também, aplicacdo presencial com clientes que ammprodutos eletroeletrénicos pela Internet,
em um corte transversal Unico.

Para Malhotra (2011) a pesquisa descritiva é umdgpesquisa conclusiva que possuli
como principal objetivo a descricdo de algo, geealta caracteristicas ou funcdes de mercado.
Pode se desenvolver o perfil de um mercado-alvionas a frequéncia de uso do produto,
determinar as relacdes entre uso do produto ecegio das caracteristicas do produto e, ainda,
servir para determinar o grau ao qual as varideimarketing estdo associadas (MALHOTRA,
2011). Segundo Cooper e Schindler (2004) os estudnsversais representam um instantaneo
de determinado momento, que permite alcancar unusteagem representativa da populacéo

estudada e evitam distor¢gdes nas respostas.

3.2.1 O instrumento de coleta de dados

Apés a etapa exploratoria, na qual alguns itensinforevisados e excluidos, é
apresentada nos quadros 1 a 7 a operacionalizagaguéstdes do instrumento final, sendo elas:
satisfacdo, qualidade do site, confianca no foh@ceonfianca em terceiras partes, confianga na
Internet, lealdade e a operacionalizacdo das epestberentes a comunicacéo boca a boca.

No quadro 1 é apresentada a operacionalizacdo westdgs que dizem respeito a
satisfacdo do consumidor com relacdo ao site. A&stdas tiveram como base os conceitos de
Rossi e Slongo (1998), e na operacionalizacao idafipor Vieira (2008), as questbes foram
elaboradas com escala tipkert de 7 pontos, nas questdes 5 e 6 sendol poucteisates 7

muito satisfeito, e nas questdes 7 e 8 sendo drdis¢otalmente e 7 concordo totalmente.

Quadro 1. Operacionalizagdo das questfes — S@isfa

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional
Pesquisadores de marketir ROSSI- Questdes 5-8
do consumidor concorda nSLONéO O grau de satisfagdo na compra pelp
no que tange a satisfac 5?1998)' site XXX é.
como medida individual, VIEIRA

No geral, por ter comprado do site

x [transacdo-especifica q
SATISFAGAO como avaliagdo de um;tzzoolol?f XXX, eu me sinto.
ﬁéﬁirlegggutgargﬁulasrer\(/:igz)nwEIRA; Na verdade, minha deciséo de
Nesse caso, a Vvisado :i.TORRES comprar no ’site XXX foi uma das
. ~ ' 2008). Y
satisfacdo como algp melhores possiveis.
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transaca-especific é til

para 0s encontrgs Para mim, o site XXX é um dos
particulares e de curto prazo melhores sites de varejo online que
com um produto ou servico. existe.

Fonte: elaborado pelo autor.

No quadro 2 apresenta-se a operacionalizacédo @msogs referentes a qualidade do site,
as quais foram baseadas nos conceitos de Viei@8,(2011). Na operacionalizacéao definida por
Vieira (2008) e Vieira e Torres (2008), as questoesm elaboradas com escala tlj@rt de 7
pontos, nas questdes de 9 e 16, sendol sendootddigotalmente e 7 concordo totalmente e, na

guestdo 20 sendo 1 muito baixa e 7 muito alta.

Quadro 2: Operacionalizacdo das questdes — Qdaldia Site.

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional

Questbdes 9-16; 20

Navegar pelo site XXX néo
desperdi¢ca meu tempo.

E facil e rapido completar uma
transacéo de compra no site XXX.

A organizacao e o layout do site XXK
facilita a procura de produtos.

Qualidade do site O produto foi entregue no tempo
€ a extensao pelavIEIRA (prazo) prometido pelo site XXX.
qual um website| (2008, 2011);

QUALIDADE DO SITE | facilita de modg VIEIRA; O produto que recebi correspondia
efetivo e eficientg TORRES aguele apresentado no site XXX
compra e g (2008) (inclusive os detalhes do produto).
entrega.

Eu sinto que minha privacidade esta
protegida comprando no site XXX.

Eu me sinto seguro quando eu estou
fazendo transac¢Bes/compras com o
site XXX.

O site XXX tem as caracteristicas de
seguranga necessarias para uma bga
compra pela internet.

A probabilidade, em sua opinido, de
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seus dados bancarios serem viole
ao realizar uma compra no site XXX
é.

Fonte: elaborado pelo autor.

No quadro 3 apresenta-se a operacionalizacdo datagueelativa a confianca no
site/fornecedor, para a qual foi utilizado o coteeie Loicano, Watson e Goodhue (2007), e na
operacionalizacao definida pbicCole, Ramsey e Williams (2010), a questédo foi elaborama c
escala tipdikert de 7 pontos, sendol sendo 1 discordo totalmenioacordo totalmente.

Quadro 3: Operacionalizacdo das questdes — Cgafiam Site.

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional
A confianca é a LEE; TURBAN
disposicao de um (2001); Quest&o17
CONFIANGA NO SITE | 5 oiymidor em MCCOLE, Eu confio no site XXX.

FORNECEDOR acreditar na habilidadeRAMSEY E

e competéncia do site WILLIAMS
fornecedor (2010)

Fonte: elaborado pelo autor.

No quadro 4 apresenta-se a operacionalizacdo dstaqu referente a confianca na
internet. Essa questéo utilizou o conceito de L&arban (2001)na operacionalizacdo definida
por McCole, Ramsey e Williams (2010). A questédodlaborada com escala tipigert de 7
pontos, sendol sendo 1 discordo totalmente e bodmtotalmente.

Quadro 4: Operacionalizacdo das questdes — Cagafiaa Internet.

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional
A confianga humana em um siste ~
automatizado e computadorizado Questbes 27-29
depende de trés fatores: (1) | a De um modo geral eu
competencia tecplca do siste EEE; TURBAN confio na internet para
percebido, (2) o nivel de performanc 001): fazer COmDIas
CONFIANCA | percebido no sistema e (3) %CCOLE' pras.
NA entendimento do usuario n ]5 i .
o P AMSEY; Eu confio na Internet
INTERNET caracteristicas e processos técnicos CW?LLIAMS cOmo um sistema
governam 0 comportamento 2010) revisivel
sistema. Esses fatores séo relacionados P '
com a habilidade e capacidade Eu confio na Internet
percebida pelo usuario, de a Interpet COMO UM Sistema. sequro
executar as tarefas encarregadas, bem guro.




64

como a Vvelocidade, confianca
disponibilidade do sistema.

Fonte: elaborado pelo autor

No quadro 5 apresenta-se a operacionalizacdo daagueonfianca em terceiras partes,
para a qual foi utilizado o conceito de Luo (20023 operacionalizacdo definida por McCole,
Ramsey e Williams (2010), a questdo foi elaborama escala tipdikert de 7 pontos, sendol

sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente

Quadro 6: Operacionaliza¢gdo das questbes — Cgafiam Terceiras Partes.

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional

Questbesl8; 19; 3(

Eu confio em Terceiras partes que
prestam servicos de entrega para o [site

Com o envolvimento d XXX (motoboy, transportadoras qu

uma terceira parte

11%

~ I correios).
atestando a procedenu%UO (2002)
CONFIANCA EM ggterm?r:g(?glgﬁgentee?MCCOLE; Eu confio em Terceiras partes que
TERCEIRAS uma maior robabilidédquAMSEY; prestam servi¢cos de pagamentos para o
PARTES de que se pestabele a WILLIAMS | site XXX (bancos, pagamento digital,
q helec 32010) ou cartdes de crédito).
confianga necessaria entr

o vendedor virtual e 0

De um modo geral eu confio em
comprador.

Terceiras partes (empresas, sites e
organizacfes que atestam seguranca e
veracidade das lojas virtuais; EX.:
Internet Segura; e-Bit).

Fonte: elaborado pelo autor

No quadro 6 apresenta-se a operacionalizacdo ams$ogs relativas a lealdade, as quais

basearam-se no conceito Dick e Basu (1994). Naaojeralizacdo adaptada de O'Cass e Carlson
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(2012) a questao foi elaborada com escalalitqgot de 7 pontos, sendol sendo 1 muito baixa e 7

muito alta.
Quadro 6: Operacionalizacdo das questdes — Lealdad
Construto Conceito Autores Definicdo Operacional
Questdes 21-23
Na préxima vez que for comprar
o online, a probabilidade de eu escolhe
Lealdade possui |nd|cadore%ICK_ o site XXX &
comportamentais como Y ASlj '
propor¢cédo de compras realizag . .

LEALDADE de um mesmo fornecedor, 12?:%%8 ?orrrr:mrr; ?]:;)Zﬁgll;(d;g%de fazer novas
sequéncia de compra realizad61,€ARLSéN P '
3mpfr(c)>rbnaebclggicrie de compra j?2012) A probabilidade de fazer minhas

) compras nos préximos anos
considerando o site XXX como a
primeira escolha é.

Fonte: elaborado pelo autor.

=

No quadro 7 apresenta-se a operacionalizacao ded0gs referentes ao boca a boca,

para as quais foi utilizado o conceito de Westbr(i®87). Na operacionalizacdo definida por

O'Cass e Carlson (2012) a questao foi elaboradaeseala tipdikert de 7 pontos, na questao 24

sendol muito baixa e 7 muito alta, e das questdes 25 es@@go 1 discordo totalmente e 7

concordo totalmente.

Quadro 7: Operacionalizacdo das questbes — BBoaa

Construto Conceito Autores Definicdo Operacional
Questbes 24-26
~ L A probabilidade de eu recomendar
Sao comunicacgdes ) .
interpessoais e informa site XXX para outras pessoas €.
Ierr SWESTBROOK
direcionadas a outrgs Lo .
consumidores  sobre (1987) Eu direi coisas positivas sobre este
BOCA-A-BOCA %orcass; site XXX.

aquisicdo, 0 uso O
caracteristicas de bens p
servicos especificos qu
seus fornecedores.

HCARLSON
{2012)

Eu recomendarei o site XXX para
outras pessoas que procurarem o n
conselho.

neu

Fonte: elaborado pelo autor.
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O instrumento final de coleta de dados € apresemtadipéndice B e C. O questionario

online e questionario presencial aplicados tiveBmuestdes, sendo 26 para verificacdo dos

construtos, que medem a satisfacao, qualidadeealaenfianca no site/fornecedor, confianca em

terceiras partes, confianga na internet, lealdad®aa a boca. As quatro primeiras questbes

serviam para identificar qual produto eletroeleitt6rioi comprado, o tempo da Ultima compra, o

site e o0 valor da compra. As dUltimas cinco questbascaram identificar o perfil d

0s

consumidores e a ultima consistiu em uma questéaasobre compras online, conforme quadro

9.

Quadro 9: Questodes perfil dos respondentes.

Q1. Qual produto eletroeletrénico vocé comprouugalgtima compra onlin

Q2. Quando foi sua ultima compra-line?

()1 mésoumenos( )de?2a3meses()dereses ( )de6 a7 meses( )hédmaisde 7 meses

Q3. Na sua ultima compra online, em qual site \arBprou o produto eletroeletronit

Q4. Qual o valor pagcesta compra de produto eletroeletrén

Q31. Aproximadamente, quantas horas por semanagpass@ navegando pela inter
() até 3 horas () de 4 a5 horas () de 6 a &h) de 8 a 9 horas () acima de 9 horas.

Q32. Qual sua faixa etari
() de 15 a 25 anos () de 26 a 35 anos () ded36amos () de 46 a 55 anos () acima de 55 anos.

Q33. Qual a sua renda pessoal mensal aproxin

() até R$1000 () de R$1001 até R$2000 () de B$202 R$3000 () de R$3001 até R$4000 () aci
de R$4000.

ma

Q34. Em qual Estado vocéresi( )RS ( )SC( )PR () SP( ) RJ MG ( )Outro( )qual’

Q3E. Génerc() Masculinc () Femininc

Q36. Vocé tem algum comentario adicional sccompras online

Fonte: elaborado pelo autor.
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3.2.2 Coleta de dados

Na sequéncia, foi executada a coleta de dados pmr de umasurvey,aplicada com
consumidores online que compram produtos eletréeliebs pela Internet. Para Malhotra (2011)
a surveyé um tipo de pesquisa na qual € elaborado umiqoésb estruturado e aplicado em
uma amostra, visando a coleta de informacfes cantosvistados.

Para este levantamento foi utilizada a técnicandesttagem nédo probabilistica que, de
acordo com Malhotra (2011), € a técnica na qualesqpisador pode selecionar a amostra
arbitrariamente com base na conveniéncia, ou tommaa decisdo consciente sobre quais
elementos incluir na amostra. A restricdo dessastragem, para Malhotra (2011), é que néo é
possivel avaliar de maneira objetiva a precisédo régsltados da amostra. As técnicas de
amostragem nao probabilistica podem ser classégadmo por conveniéncia, por julgamento,
por cota e a bola de neve (MALHOTRA, 2011). Pata estudo, a caracterizagdo da amostra foi
por conveniéncia, baseados na conveniéncia do igasigu, por ter aplicado o instrumento de
pesquisa em turmas de graduacdo de duas instguitgbensino superior, e das turmas de poés-
graduacado de uma instituicdo de ensino superiagraEpleta online, foi disponibilizado o link do
guestionario ndacebook, linkdire enviado por e-mail. Outra caracteristica € dastiagem bola
de neve, na qual o pesquisador solicita a seusitosntjue disponibilizem e enviem o link aos
Seus contatos.

O questionério foi desenvolvido remftware Microsoft Word 2016 simultaneamente
foi criada uma pagina nBoogle Docontendo as questdes da pesquisa, conforme AgéBdic
Por se tratar de uma amostra por conveniénciajéstido link disponibilizado nas redes sociais,
também se buscou ampliar quantitativamente as stspa pesquisa, com base na aplicacdo da
coleta via Internet e presencial.

a) Coleta de dados via Internet: foi disponibilizadtink, com base nos contatos do
pesquisador, com aproximadamente 1300 contatosrates sociaisfacebooke linkdin, e
também o envio por e-mail. Essa coleta ocorrepar@mdo de 26 de outubro a 27 de novembro
de 2012. Retornaram 208 questionarios, uma taxatdmo de 16%, no entanto se verificou que

41 casos nao correspondiam a categoria de prodiatasbjetivo da pesquisa, que incluiram
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livros, CDs, roupas, perfumes, cal¢cados e sitesodegras coletivas, o que resultou no total para
verificacdo da amostra de 171 casos respondidos.

b) Coleta de dados presencial: os questionarios fargressos, conforme Apéndice
C e aplicados em turmas de graduacédo, em duatliic@®tis de ensino superior e em turmas dos
cursos de MBA numa instituicdo de ensino superortes da aplicagcdo do questionario o
pesquisador informou que o questionario deveriarespondido somente por aqueles que
compram ou compraram produtos eletroeletronicos |meernet. Essa coleta foi realizada entre
os dias 20 de novembro e 05 de dezembro de 20X@mFmespondidos 120 questionarios e
utilizados somente 113 questionérios, pois 7 redpues deixaram em branco as questdes no
verso do instrumento, comprometendo a anéliseedap®stas.

Pode se verificar que inicialmente o tamanho da st@oficou com 284 casos
respondidos, no entanto como a coleta foi realizagdalnternet e presencial foi necessario
verificar as duas amostras eram compativeis dstatigente para o estudo. Essa verificacdo e

apresentada na subsecédo 4.3.2 andlise para agmpsiras.

3.3 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS PARA ANALISE DOS DADOS

Para realizar a avaliacéo estatistica dos dadesadals foram utilizados procedimentos
estatisticos de tratamentos dos dados, andliseof@allidade e validade das questdes que
mediram cada construto e, por fim, a modelagemgdegdes estruturais para a realizacdo das
andlises estatisticas e verificacdo do modelo dmate teste de mediacdo de variaveis.

A técnica denominada de Modelagem de Equacdestimstisi(MEE), segundo Haét
al. (2009) é uma técnica multivariada, que visa aiexprelacdes existentes entre variaveis
medidas e construtos, e também entre diferentestratws. Para a realizagdo dessa etapa foi
primeiramente efetuada a preparacdo dos dadosachnmalidade de garantir a qualidade das
informagfes analisadas por meio da técnica muidigdar

Foram utilizados osoftwaresMicrosoft Excel2010 ePASW Statisticd8, para analise
descritiva e para preparacdo dos dados. Para fseanda MEE foi utilizado &AMOS™ 20
(Analysis of Moment Structufesim dos principaisoftwaresutilizados para esse tipo de anélise
(GARSON, 2011).

3.3.1 Preparacao dos dados
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A preparacao dos dados € a etapa inicial da aglicde qualquer técnica multivariada.
Conforme Hairet al (2009), antes de aplicar qualquer técnica multida o pesquisador deve
avaliar o ajuste dos dados da amostra com as s@pssestatisticas inerentes aquela técnica
multivariada. As andlises multivariadas necessifenavaliacbes de normalidade e linearidade e,
além disso, para garantir a eficiéncia dessas sasalisdo necessarios alguns cuidados e
tratamentos de dados (HAKR al, 2009). Ao se aplicar a MEE, sé&o avaliados o®sladisentes
(missing dat® sao identificadas observacdes atipicas e relakéztestes de suposicao inerentes a
essa técnica.

Como a coleta de dados foi aplicada online e poslera primeira etapa da preparacao

dos dados teve a finalidade de verificar o agrupdéongas amostras.

3.3.2 Analise para agrupar as amostras

Foi realizado no software Amos20 um teste de idvaia, a fim de verificar, a
possibilidade de agrupar as amostras coletadas a®muestionarios online e presencial.
Confirmou-se que houve invariancia no modelo de igded entre as amostras, jA que as
diferencas encontradas nos principais indices dsteajeram baixas (CHEUNG; RENSVOLD
2002; MATOSet al, 2011) ao comparddnconstrained(U) e constrained(C) os modelos de
medicéo (ou seja, RMR = 0,24 vs RMR =0,25; GFI 838 GFI = 0,80; AGFI = 0,73 vs AGFI
= 0,73; PGFI = 0,59 vs PGFI = 0,61). Com as difeasnbaixas entre as amostras, foi possivel

agrupar a coleta dos dados, via internet, cometacotalizada presencialmente.

3.3.3 Dados perdidos

Para Hairet al (2009) os dados perdidos sdo uma realidade elisandultivariada. Os
dados perdidos frequentemente ocorrem quando yrarréente deixa de responder uma ou mais
guestbes em uma pesquisa (HA@Ral, 2009). Para Kline (2011) os dados ausentes devem

representar menos de 10% do total dos dados cotet&bde se dizer que os dados perdidos
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ocorrem quando o respondente ndo informa a suagtespara aquela questdo, seja por
esquecimento ou erro, ou ainda por algum erro quessmento no momento da digitacéo, entre
outros erros que podem ocorrer ao preencher oiqnaso.

Para Hairet al (2009) uma das opcdes é usar a substituicidonpé&iéa para todos os
dados perdidos e entdo calcular as correlagdeaci@cinio para esse tratamento € que a média é
o melhor valor Unico para a substituicdo (HAIR kf 2009). Nesta pesquisa o método de
atribuicdo por meio da substituicdo pela médiara pal, foi utilizada a funcionalidadeeplace
Missing Values,do software SPSS 18. Antes da realizacdo do teste foram eadmst os
seguintes valores de MCAR e teste de Qui-quadr&)e=(631,864, df = 634, Sig. = 0,52, o que

justificou o0 ajustamento dos itens néo preenchidos.

3.3.4 Identificacdo de observacgdes atipicasliers

Para a analise multivariada, necessaria no caddkde utilizou-se a medida de D2 de
Mahalanobis, que segundo Haiet al (2009, p.78) é uma avaliacdo multivariada de cada
observacao ao longo de um conjunto de variaveigur&® Hairet al (2009), as medidas de
D2?/df devem ser conservadoras, considerando-sésrdeesignificancia de 0,005 e 0,001. Dessa
forma os resultados que excedem 3 ou 4 em amas#iases, podem ser considerados atipicos.

Na tabela 2 sdo apresentados os maiores valoresteados para Ddf. Observa-se que
em dez casos 0s valores apresentam valor df D&ior que 3 e o caso 81 proximo a 3. No
entanto, antes da tomada de decisdo da exclus&masos atipicos do banco de dados, realizou-
se o teste ANOVA a fim de identificar diferencagndiicativas entre as repostas dasglierspara
cada questdo. Verifica-se que possuiam diferengaficativas nas questdes Q5, Q6, Q8, Q9,
Q12, Q13, Q14, Q15, Q17, Q21, Q23, Q24, Q25, Q28, Q29 e Q30. Pode se dizer que neste

caso o perfil dosutliers é diferente dos demais respondentes.

Tabela 2: Detec¢ao multivariaddviahalanobis.
Respondente Mahalanobis D2/df Deciséo
49 271,8039 10,4¢ Excluidc
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22€ 2361371 9,0¢ Excluidc
15 143,2134 5,51 Excluidc
75 139,9223 5,3¢ Excluidc
53 118,9583 4,5¢ Excluidc
11C 118,7823 4,57 Excluidc
26€ 94,7123 3,64 Excluidc
54 90,9757 3,5( Excluidc
11t 85,9712. 3,31 Excluidc
81 74,3135 2,8¢ Excluidc
194 69,4643 2,61 Mantido
13¢ 65,2932 2,51 Mantido

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Ao se realizar a analise multivariada foi posstletidir sobre a exclusdo de 10 casos e
manter apenas 0s casos 139 e 194, os quais ohtivatares de D?/df menores que 3, sendo no
caso 139= 2,51 e 194 = 2,67. Verificando-se a &alelé possivel, ainda, os valores de
Mahalanobiscom diferenca maior do caso 49 para o caso 1Z#menor diferenca entre os
caso0s194 e 139, por isso a decisdo de manter gsddvido a possuirem valores proximos entre
Si.

3.3.5 Testes das suposicOes estatisticas de MEE

O ultimo passo no exame de dados envolve o testsuf@osicdes inerentes a analise
multivariada (HAIRet al; 2009). Para verificagdo do ajuste da amostsgpsada devem ser
consideradas as suposi¢cOes estatisticas ineretéeniéa multivariada que se ira utilizar (HAIR
et al 2009). No caso da MEE a principal suposi¢cédo érealidade que indica o grau em que a
distribuicdo dos dados corresponde a uma distédouiprmal (HAIRet al., 2009).

Verificando-se os métodos de estimagéo Kline (28ugjere uma anélise dos valores de
assimetria e curtose. Para este teste, os vatwresiendados para assimetria devem ser menores
qgue 3, e para curtose, menores que 10 (KLINE, 204 Yabela 2 sdo apresentados os valores de

assimetria e curtose, a fim de verificar se existenalidade na base de dados pesquisada.

Tabela 3: Normalidade das questbes — Valores daetss e curtose.

(continua)
Questio Assimetria Curtose
Estatistica | Erro padrao Estatistica Erro padréo
Q.5 -1,572 ,148 2,912 ,295
Q.6 -1,685 ,148 3,890 ,295




Q.7 -1,158 ,148 1,504 ,295
Q.8 -,561 ,148 412 ,295
Q.9 -, 733 ,148 ,418 ,295
Q.10 -,917 ,148 ,643 ,295
Q. 11. -, 726 ,148 ,874 ,295
Q.12 -2,297 ,148 5,758 ,295
Q.13 -2,396 ,148 5,878 ,295
Q.14 -,826 ,148 ,305 ,295
Q.15 -,953 ,148 ,974 ,295
Q.16 -,981 ,148 ,913 ,295
Q.17 -1,154 ,148 1,615 ,295
Q.18 -,506 ,148 ,089 ,295
Q.19 -,909 ,148 ,991 ,295
Q.20 ,0520 ,148 -1,002 ,295
Q.21 -1,180 ,148 1,587 ,295
Q.22 -1,312 ,148 2,228 ,295
Q.23 -,992 ,148 ,918 ,295
Q.24. -1,407 ,148 2,192 ,295
Q.25 -1,410 ,148 2,537 ,295

Tabela 3: Normalidade das questbes — Valores daetss e curtose.

coficluséo)
Q. 26 -1,274 ,148 2,006 ,295
Q. 27 -,258 ,148 -,291 ,295
Q. 28 -,239 ,148 -,315 ,295
Q. 29 -,254 ,148 -,020 ,295
Q. 30 -,304 ,148 -,053 ,295
N=270
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Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Na verificacdo da Tabela 3 percebe-se que o maior de assimetria € o da Q.13, com
-2,396, e 0 menor valor é o da Q.20, com 0,0520adaedo com Kline (2011), ambos os valores
estdo de acordo, sendo menores que 3. No entamtenor valor para curtose é da Q.29, com -
0,020, e o0 maior valor é da Q.13, com 5,878, ojgstdica o critério de Kline (2011) que diz que
os valores devem ser menores que 10. Apds optediese dizer que a suposi¢ao de normalidade
foi alcancada.
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3.3.6 Resumo da preparacao dos dados

O banco de dados inicial da pesquisa contou cont828s, destes 208 foram coletados
via Internet, disponibilizando o link pelbacebook, Linkdine e-mail os outros 120 foram
coletados de maneira presencial em duas institsli@ie ensino superior, com alunos de
graduacdo e poés-graduacdo, que costumam realizapras online. Procedendo com a
preparacdo dos dados, alguns casos foram excldal@nostra, pois em uma analise inicial
verificou-se que alguns questionarios ndo corredipoma produtos eletroeletronicos e em outros
eram em sites de compra coletivas, conforme viatsutsecao 4.2.2 coleta de dados. ApGs essa
verificacdo, procedeu-se com os testes para id=Emtilados ausentes e observacdes atipicas.
Dessa forma, o total de casos da pesquisa ficou2d@nde acordo com os dados apresentados

no quadro 10.

Quadro 9: Resumo da preparacao dos dados.

Resumo Numero de casos Casos excluidos
Pesquisa cine 20€
Pesquisa presenc 120
Total da amostra inici 32¢
Questionariowoutros segment -48

15, 49, 53, 54, 75, ¢

Dados perdidos -10 110, 115, 229, 266

Total final da amostra 27C
Fonte: dados da pesquisa descritiva.

Verificando-se o quadro 10, pode se dizer que rmeesdguisa os 270 casos atendem ao
recomendado pela literatura, que citam que 0 nuUnderccasos deve variar entre 5 e 10,
dependendo da complexidade do modelo (BENTLER; CHO&¥; BREI; NETO, 2006).

3.3.7 Modelagem de Equacdes Estruturais

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) tem origéstorica hibrida e aplicada a

resolucdo de problemas praticos de testagem delosodemplexos, com multiplas variaveis



74

simultadneas e tracos latentes (PILATI; LAROS, 20@I) seja, viabiliza o teste simultaneo das
séries de relagcOes existentes. Para Bagozzi e0fRf2Modelagem de Equacdes Estruturais sdo
procedimentos estatisticos para a medicédo de teste®nais, de previsdo e hipoteses causais.
Hair et al (2009) dizem que a MEE é uma técnica estatistiiaada para examinar uma série
de relacdes de dependéncia, simultaneamente, eoarsitb que uma varidvel dependente torna-
se independente em subsequentes relacbes de degandé

Segundo Hairet al. (2009), a MEE compartilha trés premissas basicas oatras
técnicas multivariadas de andlise de dados: a)pemincia das observacdes, b) amostras
aleatorias de respondentes e c) linearidade destodorelacionamentos. Além destas, a
Modelagem de Equacdes Estruturais é mais sensvalgom as caracteristicas distribucionais
dos dados, particularmente em relagdo a normalidadiivariada ocasionando, assim a
necessidade de amostras de tamanho maior paréiseana

Pilati e Latos (2007) dizem que o pesquisador dauameter as medidas a analise
fatorial confirmatoria (AFC) por meio da MEE, ettesa qualidade das medidas a partir dos
indices de adequacdo do modelo de mensuracdo, airtties indicadores. Outro aspecto a
considerar em MEE é modelo estrutural, o qual $meleomo as relacdes de determinacgéo e
covariancias que as variaveis exogenas e endoggaasentre si (PILATI; LATOS, 2007).

Para Hairet al (2009) existem seis passos necessarios parzautdi Modelagem de
Equacdes Estrutural, os quais séo 1) a definicAadostrutos individuais; 2) o desenvolvimento
e especificacdo do modelo de mensuragcdo; 3) o jplapato de um estudo para produzir
resultados empiricos; 4) a avaliacdo da validadmadelo de mensuracéo; 5) a especificacdo do
modelo estrutural e 6) a avaliacéo da validade ddeho estrutural.

Em Modelagem de Equacdes Estruturais existem égiaat que podem ser aplicadas,
como: modelagem confirmatdria, modelos concorrepte®senvolvimento de modelos. Neste
estudo foi utilizada a modelagem confirmatoria (FEAalém do teste do modelo de mensuracao
proposto em CFA, foi avaliado o modelo de mediacéo.

O método de estimacao utilizado € o que Garsonlj28IHairet al (2009) indicam
como sendo comumente empregados em modelagem degdeguestruturais, ou seja, a
estimacdo de maxima verossimilhangegimum likelihoople a entrada de dados de covariancia,
em funcdo da MEE ser uma analise de estruturaideiéacias, estes foram aplicados conforme
os padroes do AMOS™20.
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Para analisar a validade dos construtos propossts pesquisa, foram realizados testes
de validades convergente e discriminantes. A vdédaonvergente mostra que os indicadores de
um mesmo construto devem convergir ou compartilevada propor¢do de variancia em
comum. As cargas fatoriais da variancia extraidgaa®nfiabilidade composta foram aplicadas
conforme indica Haiet al (2009).

A confiabilidade de cada construto foi avaliada poeio da andlise delpha de
Cronbach,queé uma medida de confiabilidade simples de cadatrttosda variancia extraida
(VE) e da confiabilidade composta (CC), que € asrsida uma medida de consisténcia interna
dos itens. Para analisar os itens foram utilizaxogalores de referéncia com base em Eladl.
(2009) que consideram satisfatorios valores deaaguima de 0,70. Para VE os valores devem
estar acima de 0,50 e para a CC, acima de 0,70.

A validade discriminante indica o quanto um cortst@irealmente diferente dos demais
construtos analisados. Por meio desta, € possévigicar se as intercorrelacbes ndo sdo muito
altas entre os construtos analisados, pois se eappagsm alta correlagdo podem indicar que
medem a mesma coisa (GARSON, 2011; KLINE, 2011).

Os modelos mais recomendados na literatura sée Bsrdell e Lacker (1981) e Bagozzi
e Phillips (1982). A primeira etapa do teste dédaale discriminante foi utilizado o que Fornell e
Laker (1981) propuseram, comparando a variancieaielet e a variancia compartilhada dos
construtos. Para 0s casos que nao foi confirma@didade discriminante, foi utilizado o teste de
Bagozzi e Phillips (1982) que avalia a diferencéreeo qui-quadrado dos parares de cada
construto, para dois modelos diferentes.

Segundo Hairet al (2009) para avaliar o modelo de mensuracado depsedanto da
validade do construto quanto da qualidade do ajéstualidade do ajuste do modelo indica a
semelhanca existente entre a matriz de covaridesiinada e a observada. O modelo de
mensuracdo em MEE é o que especifica os indicadpaea cada construto e avalia a
confiabilidade de cada construto para indicar Egdes causais (HAIBt al, 2009).

Para avaliacdo do ajuste das varidveis do modetamfoutilizados os indices
relacionados no Quadro 11, com base em efaal (2009), Prado (2009) e Garson (2011). Os

cinco indices de ajustamento foram usados indilidesisie para analise do modelo.

Quadro10: indices de ajustamento utilizados em MEE.
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Teste Descri¢do Valores recomendados
w2/al Medida que indica a diferenca entre as matr|z€pnsideram-se aceitaveis valores
9 de covariancia observada e estimadas. iguais ou menores que 5.

Este indicador representa o grau de ajustamgento
GFI (Goodness off it| global (diferenca ente os quadrados dos resigd@ensideram-se aceitaveis valores
index) do modelo) Valores altos indicam melhoiguais ou superiores a 0,90.
ajustamento.
Medida comparativa entre modelos estimado e
nulo. Provém de uma estimativa do ajustamerEo : L

- onsideram-se aceitaveis valoreg
do modelo, corrigida pelo tamanho da amogtra. _: .

- |I%ua|s ou superiores a 0,90.
Seus valores variam de 0 a 1, sendo que valores
préximos de 1 indicam melhor ajuste.

CFI (Comparative fit
index)

TLI = NNFI (Tucker
Lewis index / non-
normed fit index
RMSA (Root Mean Este indicadpr procura corrigir a te_ndéncia qyeo o

teste de qui-quadrado tem em rejeitar model@snsideram-se aceitaveis valoreg
especificados a partir de grandes amostras| €re 0,05 e 0,08.
valores apresentam-se ente O e 1.

Este indicador combina um indice comparativ@onsideram-se aceitaveis valores
entre os modelos proposto e nulo. iguais ou superiores a 0,90.

Square Error of
Aproximation
SRMR
(Standardized root

mean square
residua)

Valor padronizado do RMSR. E a diferen
entre as covariancias previstas e observada
modelo com base nos residuos padronizados.

&onsideram-se aceitaveis valores
.10
igual ou menor que 0,08.

" 0

Fonte: Adaptado de Hadt. al (2009); Garson (2011); Prado (2009).

3.3.8 Teste de mediacao das variaveis

Segundo Haiet al. (2010), em termos simples um efeito mediadoiadorquando uma
terceira variavel/construto intervém entre dois@aitonstrutos afins. Os efeitos de mediacdo séo
mostrados no modelo estrutural, em termos de efditetos e indiretos. Os efeitos diretos sdo as
relacdes que ligam dois construtos com uma Unexhdél. Os efeitos indiretos sdo aqueles que
envolvem relacdes, de uma sequéncia de relagcespetd menos um construto interveniente
envolvido. Assim, um efeito indireto € uma sequé&rde dois ou mais efeitos diretos (caminho
composto) e é representado visualmente por vaias.s A partir de uma perspectiva tedrica, a
aplicagcdo mais comum da mediacdo € explicar poruquee relagéo entre dois construtos existe
(HAIR et al,, 2010).

O diagrama representado na figura 4 mostra unodtaito direto (K - E) quanto indireto
de Kem E naforma a K - M - E sequéncia.

Figura 4: Diagrama do efeito direto.
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Fonte: adaptado de Hair et al. (2010).

O efeito indireto (K - M - E) representa o efeitedrador do construto M sobre a relacéo
entre K e E (HAIRet al,, 2010).

O conceito de mediacdo € comum em modelos estisitema geral. Haiet al (2010)
dizem que os construtos exdégenos sdo como as dastrpara o modelo que explicam alguns
"resultados” representados por um construto enadggamtdo, quaisquer construtos que estédo
entre estes, correspondem a uma teoria que enpelvenenos alguma mediacéo.

A mediacdo requer correlacdes significativas emtés construtos. Teoricamente, a
mediacdo de um construto facilita a relagcdo ensrel@s outros construtos envolvidos. Se o
construto mediar completamente explica que a relagdre os dois construtos originais (por
exemplo, K, e E), em seguida, denominara essa g&dieompleta. Mas se entender que ha
ainda alguma relacdo entre K e E, que nao € exjplipalo mediador, entdo se denota isso como
uma mediagéo parcial (HAIB al, 2010).

Estes autoredeterminam os passos que se aplicam por meio de MEE

1) Estabelecer que as relagbes individuais tenham ss&gamente relacdes

estatisticamente significativas.

a) K estarelacionado a E: aqui se estabelece geteexielacdo direta.

b) K esta relacionado com M: aqui se estabelece quediador esta relacionado com

a entrada do construto.
c) M esta relacionado com E: aqui se estabelece qumediador tem um

relacionamento com o resultado do construto.
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2)  Estimar um modelo inicial com apenas o efeito di(€) entre K e E. Em seguida,
estimar um segundo modelo adicionando uma varidgmetliadora (M) e duas

estimativas de caminhos adicionais (A e B).

Em seguida avaliar a extensao da mediacdo da sedoima:

a) Se a relacdo K» E (C) mantém-se inalterada dfisigiva uma vez que M é
incluida no modelo como um preditor adicional (lKeagora predizem E), entdo a
mediag&do ndo é suportada.

b) Se a forca da relacdo # E é reduzida, mas adndmnificativa quando M é
incluido como um preditor adicional, entdo mediggaxial é suportada.

c) Se a forca da relacdo¥* E é reduzida, mas anala ponto de ndo signicancia
guando M é incluido como um preditor adicional,denimediacdo completa é

suportada.

Apés a descricdo dos modelos utilizadesta pesquisa, no capitulo 5 sdo apresentadas
as andlises dos resultados da pesquisa desoosivasultados do modelo estrutural e a analise do

modelo de mediacéo.
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4  APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo inicialmente apresentadasaateaizacdo da amostra pesquisada e
as analises da MEE por meio de trés etapas:
1) Modelos de medida — analisando-se a validade cgentr e a validade discriminante dos
construtos;.
2) Modelo estrutural - analisando-se o0 modelo propastivés dos indices de ajustamento
dos modelos.
3) Modelo de mediacao — verificando-se as variaveisotdianca como mediadora para
lealdade e boca a boca.
Para apresentacdo dos resultados, realizou-salinéite uma andlise descritiva de
todas as informacdes da base dados, visando aifithg@io da existéncia de dados mal
codificados ou fora dos limites das escalas utlbsaMALHOTRA, 2011).

4.1 PERFIL DA AMOSTRA PESQUISADA

No capitulo 4 foi possivel preparar a base de dadm#icando-se e ajustando-se 0s
dados ausentes e perdidos, além do agrupamenttados coletados por meio do questionarios
online e presencial, para realizacao da descrigé@nbstra, bem como dos testes para MEE.

Com isso, a amostra final € composta de 270 catws;onsumidores online, que
compraram produtos eletroeletrénicos, no maximomha#g de 7 meses. Para compreensdo das

caracteristicas dos respondentes, foram analissdsesguintes questdes do questionario quanto a

frequéncia:
Tabela 4Ultima compra.

Caracterizacao | Frequéncia % % acumulado
1 més ou meni 72 26,7 26,7

de 2 a3 mes 51 18,¢ 45.¢

de 4 a5 mes 37 13,7 59,:

de 6 a7 mes 26 9,€ 68,¢

ha mais de 7 mes 84 31,1 100,C
Total 27C 100,(

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Pode-se verificar, na tabela 4, que 26,7% (72)ydimecompras recentes em lojas online,

ou seja, 1 més ou menos, outros 18,9% (51) reatizauas compras em um periodo de 2 a 3
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meses. No entanto, um nimero expressivo de resp@sdefetuaram suas compras ha mais de 7
meses no mercado online.

Quanto ao site da ultima compra, pode-se verifitartabela 5, que os sites que
apresentaram maior frequéncia foram as lojas Amesais, com 16,3% (44), Colombo, com 9,6%
(26), Ponto Frio com 9,3% (25), Wal-Mart, com 8,%8), Submarino, com 6,7% (18), Dell e
Magazine Luiza, com 6,3 (17) cada e Compra Faal 6% (15). Apesar dos sites Carrefour e
Casas Bahia serem conhecidos pelos comerciais reard/Internet, nesta pesquisa a frequéncia
de compra néo foi tdo expressiva, apresentandoectgamente, 2,2% e 1,9%. Os outros sites

gue apresentaram 25,9% foram diversos que tiveraguéncia de compra entre uma e 3 vezes

Nno maximo.
Tabela 5: Site da ultima compra.

Caracterizacao Frequéncia % % acumulado
Americana 44 16,2 16,2
Colombc 26 9,€ 25,¢
Ponto Fri 25 9,c 35,2
Wal-Mart 23 8,t 43,7
Submarino 18 6,7 50,4
Dell 17 6,z 56,7
Magazine Luiza 17 6,3 63,0
Compra Facil 15 5,6 68,5
Fastshop 4 1,5 70,0
Carrefour 6 2,2 72,2
Casas Bahia 5 1,9 74,1
Outros 70 25,9 100,0
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Com relagdo aos produtos que os consumidores noampraram pela Internet, &
possivel visualizar, na tabela 6, os produtos gstdoeem primeiro lugar computadores,
notebooksnet bookse tablets com 28,1% (76), os que alcancaram o segundo kejalares e
smartphones,com 15,6% (42), e 0os que estdo em terceiro lugais, com 10% (27).
Observam-se, ainda, os produtos menos adquiridéss pmnsumidores, fornos, fogdes e

depuradores, estes com apenas 2,2% (6).
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Tabela 6Produto.
Caracterizacéo Frequéncia % % acumulado
Computadores - Notebooks - Net Books - Tab 76 28,1 41,5
Celulares e Smartphones 42 15,6 67,4
TV's 27 10 10
Camaras Fotograficas 20 7,4 48,9
Pequenos Eletros 19 7,0 74,4
Impressoras - HD Externo - HP12c 18 6,7 100
DVD - Blueray - CD - MP3 - GPS - Playstatior 17 6,3 80,7
Acessorios 16 5,9 93,3
Lavadoras — Secadoras 12 4.4 85,2
Ar Condicionado 9 3,3 13,3
Geladeiras 8 3,0 51,9
Fornos - Fogdes — Depuradores 6 2,2 87,4
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Quanto ao valor pago pelo produto, na tabela 7séipel verificar que a faixa de maior
frequéncia é de R$5,00 a R$499,00, com 41,5% dponelentes, e 35,5% compram produtos na
faixa entre R$500,00 e R$1499,00. A apenas 5,6%p@m produtos com maior valor, ou seja,
na faixa de pregos entre R$2500,00 e R$4500,00.

Tabela 7Valor pago pelo produto.

Caracterizacao Frequéncia % % acumulado
R$5 a R$499 112 41,5 41,5
R$500 a R$999 57 21,1 62,6
R$1000 a R$1499 39 14,4 77,0
R$1500 a R$1999 34 12,6 89,6
R$2000 a R$2499 13 4,8 94,4
R$2500 a R$4500 15 5,6 100,0
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Na tabela 8 € possivel identificar que os consureglalo género feminino possuem
maior representatividade, com 57,8% (156); e og&hero masculino, 42,2% (114).
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Caracterizacdo Frequéncia % % acumulado
Masculing 114 42,2 42,2
Feminno 15€ 57,¢ 100,(
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Observa-se, na tabela 9, que 38,5% dos responder@esacima de 9 horas semanais

navegando pela internet, 18,1% navegam até 3 Beraanais e apenas 9,3% fica de 8 a 9 horas

por semana.

Tabela 9Horas de navegacdo semanal

Caracterizacéo Frequéncia % % acumulado
Até 3 hora: 49 18,1 18,1
De4 a5 hore 44 16, 34,2
De6 a 7 hore 48 17,¢ 52,2

De 8 a 9 hore 25 9,3 61,k
Acimade 9 hora 104 38t 100,(
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

A faixa etaria da amostra pesquisada pode seiocagté na tabela 10. Dos consumidores

online que compram produtos eletroeletronicos, %5p@ssui entre 26 e 35 anos, 18,9% idade

entre 36 e 45 anos, e apenas 1,1% dos compradorese cque compram produtos

eletroeletronicos estdo acima dos 55 anos, pearélse da em funcdo dos contatos da base do

pesquisador.

Tabela 10: Faixa etaria.

Caracterizacéo Frequéncia % % acumulado
De 15 a 25 anc 79 29,2 29,2

De 26 a 35 anc 12: 45,€ 74,¢

De 36 a 45 anc 51 18,¢ 93,7

De 46 a 55 anc 14 5,2 98,¢
Acima de 55 anc 3 1,1 100,(
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.
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Caracterizacdo Frequéncia % % acumulado
Até R$ 100( 30 11,1 11,1

De R$ 1001 até R$ 20( 67 24.¢ 35,¢

De R$ 2001 até R$ 30! 63 23,< 59,2

De R$ 3001 até R$ 40! 38 14,1 73,2
Acima de R$ 400 72 26,1 100,(
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Quanto a renda mensal dos respondentes, verifica-gabela 11 que 26,7% ganham
acima de R$4000,00, 24,8% recebem entre R$1001R®2@00,00, e 11,1% até R$1000,00.

Tabela 12Estado em que reside.

Caracterizacado Frequéncia % % acumulado
RE 26( 96,: 96,

SC 2 0,7 97,C

SF 6 2,2 99,t

R. 1 0,4 99,€

MG 1 0,4 1000
Total 270 100,0

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Pode se verificar, na tabela 12, que a maioriandastta pesquisada esta localizada no

Rio Grande do Sul, com 96,3% (260) dos respondefi2%o (6) residem em S&o Paulo, e os

demais séo residentes de Santa Catarina, com Q)7 gpenas 0,8% no Rio de Janeiro e em

Minas Gerais.

Tabela 13: Estatistica descritiva das variaveigyisadas.

(continua)
Dimens6es/atributo: Média | Desvic-
Padrdo
Satisfacao
Q5. O grau de satisfagdo na compra pelo site X. 6,03 1,19
Q6. No geral, por ter comprado do site XXX, eu mea. 6,00 1,18
Q7. Na verdade, minha decisdocomprar no site XXX foi uma ds 573 126
melhores possiveis. ' ’
Q8. Para mim, o site XXX é um dos melhores sites dejoainline que
. 5,00 1,36
existe.
Qualidade do site
Q9. Navegar pelo site XXX ndo desperdica meu te 5,30 1,37
Q10 E facil e rapidccompletar uma transacdo de compra no site 5,82 1,11
Q11 A organizacao e o layout do site XXX facilita a quoa de produto 5,70 1,03
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Tabela 13: Estatistica descritiva das variaveigyisadas.
(conclusao)

Dimensdes/atributos Média | D8SVio-
Padréo
Q12 O produto foi entregue no tempo (prazo) prometielo gite XXX 6,25 1,26
Q13 O groduto que recebi correspondquele apresentado no site X> 6.40 115
(inclusive os detalhes do produto). - ’
Q14 Eu sinto que minha privacidade esta protegida cangw no sitt
XXX 5,72 1,16
Q15 Eu me sinto seguro quando estou fazendo transagégwas com 5 66 119
site XXX. ’ ’
Q1€ O site XXX tem as caracteristicas de segurancgasearias para um 582 109
boa compra pela Internet. ' ’
Q20 Em sua opinido, a probabilidade seus dados bancarios se
violados ao realizar uma compra no site XXX é.

Confianca nosite fornecedo
Q17.Eu confio no site XX.. 5,77 1,20
Confianca em terceiras parte

Q18 Eu confio emerceiras partes que prestam servigos de entrega

site XXX (motoboy, transportadoras ou correios). .14 1.30
Q19 Eu confio emerceiras partes que prestam s¢cos de pagament - 126
para o site XXX (bancos, pagamento digital, ouGegrtde crédito). ' ’
Q30 De modo ger;, eu confio emerceiras partes (empresas, sit

organizacBes que atestam seguranca e veracidabigadagrtuais; Ex.: 4,56 1,27
Internet Segura; e-Bit).

Lealdade

Q21 Na proxima vez que for comprar online, a probahdiel de el 557 136

escolher o site XXX é.
Q22 A minha probabilidade de fazer novas compras moX6iX €. 5,69 1,29
Q23 A probabilidade de fazer minhas compras nos préximos anos,

considerando o site XXX como a primeira escolha, é. 5,45 1.39
Boce-a-boce

Q24 A probabilidade de eu recomendar o site XXX parsasupessoas 5,76 1,34
Q25 Eu direi coisas positivas sobre este site X 5,80 1,29
Q26 Eu recomendar o site XXX para outras pessoas que procurar: 571 133
meu conselho. ’ ’
Confianca na internet

Q27 De modo geri, eu confio nanternet para fazer compr 6,03 1,19
Q2¢. Eu confio na Internet como um sistema previs 6,00 1,18
Q29 Eu confio nanternet como um sistema seg 5,73 1,26

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Pode se verificar, na tabela 13, a média apreserad cada indicador, por meio de
estatistica descritiva, medida em uma escala tikertl de sete pontos. A maior meédia
apresentada foi 6,40 na Q13, que faz parte do rewastualidade do site, e a questdao que
apresentou menor média foi a Q30, com 4,56. Jasuvialepadrdo existente nas respostas foi
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moderado, sendo 1,03 na Q11 com relacdo a qualdiagée, e 1,39 na Q23, que faz parte do
construto lealdade.

Para finalizar, os respondentes foram questionadogriam algum comentario sobre
compras online, e dos 270 casos coletados, 44ndsptes contribuiram com algum comentario,
conforme representado no Apéndice D - Quadro daosentarios adicionais sobre compras
online.

Verifica-se, pelos comentarios, que muitos prefemmpraronline, por facilitar a
escolha e por encontrarem produtos com pre¢os neslhBntretanto, ainda existe a preocupacao
com seguranga, conforme trechos: “Acredito queites 880 s&o tdo seguros assim, mas acabo
comprando pela praticidade, me falta tempo de itagas comprar o que preciso, normalmente
compro eletronico e livros pela internet”.

"Comprar online é rapido, facil e pratico. Possequésar a vontade e comparar pelo
preco x qualidade sem me sentir desconfortavelaorendedores”.

“Fazer compras online facilita minhas escolhas”.

Com relacdo a seguranca, pode-se perceber quspmdentes estdo mais propensos a
confiar em um site que os ofereca garantias, corddranscricao abaixo:

Faco compras pela internet hi bastante tempo ertivecproblema que
nao tivesse uma solucdo. Antes de confiar na segada internet, confio
nas empresas que realizo minhas compras. A seguramcuso de
informacfes (pessoais e do cartdo de crédito) depetambém, do
comportamento seguro (ou ndo) do consumidor. Enotearteza que meu
computador é seguro para realizar transac¢fes. Edatizar transacdes em
computadores publicos (universidades, Lan House), ehas quando
realizo (por extrema necessidade) sei o que fazea arantir a
seguranga.

Outros ainda consideram como ponto negativo a néiega produto no prazo estipulado,

ou o tempo de espera do produto superar 0 daiija f

“Considero um ponto negativo a espera pelo prodsgocomparado com uma loja
fisica”.

Outro aspecto relevante que o consumidor respofaieu importancia de se comprar
produtos em empresas certificadas e conhecidafromntrecho:

“Sites de empresas cerificadas e conhecidas (comda oDell),
proporcionam total conforto e seguranca, além ddidpde para realizar qualquer
tipo de compra online, seja um computador inteité, uma mochila ou mouse
personalizados”.
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4.2 ANALISE DO MODELO DE MEDIDA

Apés a preparacdo dos dados e descricdo do perfiwndostra pesquisada, foram
realizadas as analises do modelo de medida e medg&iatural. No modelo de medida foram

verificadas as validades convergente e discrim&ant

4.2.1 Andlise da Confiabilidade e Validade Convetge

Tabela 14: Andlise dos construtos — Alpha, CC e AVE

Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado
N° de | Alpha de N° de | Alpha de

Constructo itens | Cronbach| CC AVE itens | Cronbach| CC AVE
Satisfacdo 4 0,90 0,82 0,55 3 0,92 0,84 0,66
Qualidade do Site 9 0,88 0,72 0,26 3 0,91 0,83 0,62
Lealdade 3 0,93 0,87 0,68 - - - -
Boca a Boca 3 0,96 0,93 0,81 - - - -
confianca na 3 089 | 078| 054 : . : .
Internet
Confianga em 3 | o068 | 049 | 020 | 2 | o076 | 061 | 045
Terceiras Partes
indices sugeridos >0,70 | >0,70| >0,50 >0,70 | >0,70 | >0,50

Fonte: Dados da pesquisa descritiva

Verifica-se, na Tabela 14, que os indicadores adostoutos Satisfacdo, Qualidade do
site, Lealdade, Boca a Boca e Confianca na Intéivrexam todas cargas fatoriais acima de 0,60,
dessa forma todas as questdes foram mantidas.

Apesar de os demais indicadores apresentarem aguangveis com cargas menores
gue 0,50, nem todas foram excluidas dos constridosentanto, quase todos 0s construtos
apresentaramlipha de Cronbacimaior que 0,70, conforme recomendado por Eiaal (2009).
Com o ajustamento, o construto confiangca em texs@artes apresentdlphaigual a 0,76.

Ao se verificar a Confiabilidade Composta (CC), cebe-se que nem todos o0s
construtos alcancaram o indice sugerido, acima,d& 8endo o construto Boca a Boca o que
apresenta o maior valor, 0,93. O que apresentanomvalor é o construto confianca em terceiras
partes, com carga de 0,61.

Analisando-se a Variancia Extraida (VE), foi poskiverificar que o construto
confianca em terceiras partes ndo alcancou inditeaade 0,50, recomendado pela literatura

(HAIR et al, 2009), no entanto melhorou com a retirada dengicador. O construto qualidade
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do site melhorou com retirada de seis indicadoeesjpresentou VE de 0,62, e Satisfacéo
melhorou com a retirada de um indicador, apresdotaE igual a 0,66 e, o valor com maior
indice foi o construto Boca a Boca, apresentandagull a 0,81.

4.2.2 Testes de Validade Discriminante

Os testes de Validade Discriminante (VD) utilizagasa rodar ngoftwareAMOS ™20

tiveram como base Fornell e Larker (1981), relamnulo cada constructo conforme apresentado
na figura 5.

Figura 5: Modelo de Medida.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apés rodar o modelo de medida, no software AMOSyaleres de correlagdo foram

extraidos e lancados no Excel elevado ao quadR&gpqonforme pode ser observado na tabela
15.
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Tabela 15: Analise da variancia extraida e conlpada.

Constructo Satisfacdo| Qual_Site¢ Conf_Ter Leal BaB Conf_Int
Satisfagdo 0,66
Qualidade do Site 0,44 0,62
Confianga em Terceiras 0,37 0,63 0,45
Partes
Lealdade 0,59 0,35 0,28 0,6¢
Boca-a-Boca 0,66 0,41 0,39 0,86 0,81
Confianga na Internet 0,05 0,13 0,14 0,01 0,04/ 0,54

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.
*Nota: AVEs na diagonal e a correlacdo nos quadsaabaixo.

Ao se verificar os dados da tabela 15, é possilagitificar a necessidade da aplicacéo
de outro teste VD, pois seguindo a interpretac8oyatores de R? devem ser menores que 0S

valores de AVE. Neste caso, para avaliar a difereiaX? dos pares de construtos, para dois

modelos diferentes, o teste utilizado foi o de Bage Phillips (1982). Em relagdo ao modelo,
foram avaliados os seguintes pares, £&4B, AVE = 0,68 e R2 = 0,86. Qual_S#€onf _ter,
AVE= 0,62 e R2=0,63.

Para uma nova verificacdo da Validade Discriminaste construtos Le&iBaB e
Qual_Site>Conf_ter foi utilizado o teste proposto por BagazRhillips (1982). Primeiramente,
foi testado um modelo livre sem parametros fixagasa a obtencdo do Qui-quadrado do modelo

livre, e 0 segundo teste com parametros fixado&,esanforme se apresenta na tabela 16.

Tabela 16: Andlise de validade discriminante —éCintde Bagozzi e Philips.

Relacio Qui-guadrado Dif. de Qui- »

¢ Modelo Fixo Modelo Livre quadrado 9
Leal Re©BaB 186,60 771 108,9 0.001
Qual_Site Conf _te 66.4¢ 7.8 58,6( 0.001

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Na tabela 16 foi possivel verificar a diferencarent valor fixo em 1 e livre.
Identificou-se, também, um nivel de significand®001), o que justifica que existe Validade
Discriminante e convergente entre os dois congru@s pares LesiBaB e Qual_Site>
Conf_for apresentaram significancia de 0,001,nagsdos os construtos foram mantidos, pois
ndo apresentaram valor superior ao corte que €8k (BAGOZZI; PHILIPS, 1982; HEPP,
2008).
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4.3 Analise do Modelo Estrutural
Nesta se¢do, sdo apresentadas as analises do roondeditual proposto para este estudo,
assim como a discussao sobre o modelo.

4.3.1 Teste do modelo conceitual de pesquisa

Apbs os testes do modelo de validade e a exclus@adndlicadores definidos como

inadequados ou nao relevantes, tem-se o modeleitoalc conforme figura 6.

Figura 6: Modelo Conceitual.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em termos de indicadores, para aceitacdo das bgsteCritical Ratio (C.R) deve ser
superior a 1,96, e para atender a uma significaugguada ao nivel de 0,05, o ideal € uma carga
acima de 2,58 (REICHELT, 2007; GARSON, 2011).
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Na tabela 17 sdo expostas as cargas ndo padraizadsadronizadas, as quais

significativos em apenas trés relagoes.

Tabela 17: Cargas dos construtos do modelo comteitu

relacbes significativas em quase todoscanmstrutos, com caminhos né&o

Coeficientes Erro Coeficientes Suporte
Hipoteseg Relacao entre os construtos nao ~ . C.R. *Sig para
) padrao | padronizados S
padronizados hipbtese
H1 |CONF_INT LEAL -0,17 0,05 -0,15 3,02 | 0,002 Nd°
Suportada
H2 | CONF_FORN LEAL 1,22 0,16 081 7,39 0,001| Suportada
H3 |CONF_TER LEAL 0,01 0,08 0,01 0,13 | 0,807 | Nao
——— |suportada
Nao
H4 | CONF_INT BAB 0,02 0,03 0,01 0,62 | 0,534 suportada
H5 | CONF_FORN BAB 0,09 0,05 0,09 1,959 0,050 Suportada
H6 |CONF_TER BAB 0,29 0,11 0,19 2,67 0,007 Suportada
H7 | LEAL BAB 0,74 0,05 0,72 13,16 | 0,001] Suportada
H8 | QUAL_SITE CONF_INT 0,39 0,09 0,39 4,26 0,001 Suportada
H9 | QUAL_SITE CONF_FORN 0,82 0,06 0,74 13,60 | 0,001] Suportada
H10 | QUAL_SITE CONF_TER 0,39 0,05 _0552 7,18 0,001| Suportada
H11 | QUAL_SITE SAT 0,60 0,05 _0,67 10,78 | 0,001] Suportada
N&o
H12 | SAT CONF_INT -0,03 0,09 -0,03 -0,39 0,691 suportada
H13 | SAT CONF_FORN 0,20 0,06 0,16 3,21 0,001 Suportada
H14 | SAT CONF_TER 0,45 0,06 0,54 7,12 0,001| Suportada

*Sig = significancia
Fonte: Dados da pesquisa descritiva

Pode se verificar na tabela 17 que a qualidadeitdoteve efeito significativo na

confianga na Internet, na confiangca no site fordecena confianca em terceiras partes e na

satisfacdo, suportando as hipéteses H8, H9, H10Dle Nas relacdes da qualidade do site, a que

apresentou maior coeficiente padronizado foi coighano site fornecedop#£0,74), o que pode

sugerir que existe uma relacéo forte entre a qaddidio site e a confianga no site fornecedor.

Com relacdo ao caminho qualidade do siteconfianca no site fornecedor foi onde apresentou

uma relagcdo mais fraca foi na hipotese H9, a reldedqualidade do site confianca na internet

apresentouf¥=0,39) e atingiu o nivel de significancia de 0,001.

Porém, a satisfacdo teve efeito significativo nasiohos confianga no site fornecedor

- confianca em terceiras partes, suportando asdse®tH13 e H14, e, ndo suportou a hipotese
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H12, satisfacdo influenciando na confianca na metgrpois apresentou significancia superior a
0,05.

Com relac&o aos tipos de confiancgas influenciaradéealdade do consumidor online,
observa-se que o caminho confianca em terceirdespar lealdade apresentou significancia
acima de 0,5 e coeficiente padroniza@e(,01), ndo suportando H1 e H3 e H2 suportado.

Observa-se, também, que os caminhos confiancateaén— boca a boca, confianca
do site fornecedor- boca a boca, confianca em terceiras parteboca a boca, apresentam
coeficientes baixos, sendo o maior valB=@,09) e a hipotese H4 nado foi suportada, pois
apresentou significancia superior a 0,05.

Pode se verificar na tabela 18, que mesmo todagéteses ndo sendo suportadas, 0s
indices de ajuste do modelo conceitual, os quaikemoser considerados aceitaveis, pois se

aproximaram dos valores recomendados pela litetatur

Tabela 18: indices de ajustamento do modelo caraleit

Medidas

X2

X2/ df

df CFl RMSEA | NFI/ TLI | SRMR GFI
Valores 370,90| 122 3,04 0,95 0,08 0,94 006 _ 0,88
Recomendado - <5 > 0,90 < 0,08 > 0,90 < 0,08 > 0,90

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Verifica-se que os indicadores de desempenho doelmodonceitual apresenta a
diferenca por graus de liberdade com significanomor que 5, o que indica uma boa base para
qualidade dos outros indices. O GFIl apresentour \@#00,88, 0 que pode indicar um bom
ajustamento, pois o valor esta préximo de 0,90. KD é@mparado com outros indices é pouco
sensivel & problemas de especificacdo de um mauedendo ser influenciados pelo tamanho da
amostra (PRADO, 2009). O valor de RMSEA apreseswigual a 0,08, o que indica o ajuste do
modelo com a populagédo pesquisada.

ApGs a verificagdo dos indices e ajustes do mddelealizado o teste de mediacéo, a
fim de verificar se as dimensdes da confianca mernet, confianca no site fornecedor e a
confianga em terceiras partes poderiam ser vasaweediadoras entre qualidade do site,

satisfacdo e lealdade e boca a boca, o qual pedecdnstatado nos proximos itens.
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4.3.2 Teste de mediacdo passo 1.

A fim de verificar a mediacdo dos construtos corgfaa na internet, confianca no
fornecedor e confianca em terceiras partes naaelagptre qualidade do site satisfacéo e
lealdade< boca a boca, foram realizados os testes dos ngmd=daforme procedimentos no
capitulo de método, secdo 4.3.7. Seguindo os passrialmente foram verificadas as relacdes
individuais existentes, conforme pode ser vistéignaa 7: mediacao passo 1.

a. Satisfagdo influenciando a lealdade: verificarxgste relacéo direta.

b. Satisfacéo influenciando boca a boca: verificaggste relacédo direta.

c. Qualidade do site influenciando a lealdade: verifee existe relacdo direta.
d. Qualidade do site influenciando boca a boca: wernifse existe relacdo direta.

Figura 7: Mediagao passo 1.

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Ao se verificar a tabela 19, percebe-se que adelagtre os construtos satisfacdo com a
lealdade apresentou up¥0,74, e que a satisfacdo com relacdo ao bocaa dwesentou um
3=0,73. Assim, pode se dizer que os caminhos forgmifisativos. Quantos aosaminhos

diretos da qualidade do site com a lealdade vetifse, que foy=0,11, e da qualidade do site
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com relacéo ao boca a boca apreseftay14. Todos os quatro caminhos foram significativo

conforme esperado.

Tabela 19: Cargas dos construtos da mediac&o fhasso

COSEEES Erro Coeficientes
Relagéo entre os construtos nao ~ . C.R. | *Sig
: padréo | Padronizados

padronizados
QUAL_SITE | - BAB 0,16 0,061 0,14 2,708 0,007
QUAL_SITE | - LEAL 0,12 0,067 0,11 1,865 0,060
SAT - BAB 0,98 0,084 0,74 11,702| 0,001
SAT - LEAL 0,94 0,090 0,73 10,425| 0,001

*Sig = significancia.
Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

4.3.3 Teste de mediacdo passo 2.
Para verificagdo da mediacdo passo 2, de acordoacbgura 8, buscou-se seguir 0s
passos recomendados pela literatura.

Figura 8: Mediagao passo 2.

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.
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Avaliou-se a extensdo da media¢do, conforme progmstHairet al. (2010):

a) Se a relacdo entre antecedente e consequente remti@@iterada e significativa, uma
vez que a mediadora € incluida no modelo como w@ditor adicional, entdo a mediacéo
nao é suportada.

b) Se a relacdo entre antecedente e consequentezédegeduas ainda € significativa quando

a mediadora é incluida como um preditor adicioertiéio a mediagéo parcial é suportada.

Tabela 20: Cargas dos construtos da mediacédo fasso

. Coefigientes Erro Coeficientes .
Relagéo entre os construtos nao ~ - C.R. | *Sig
padronizados padréo | Padronizados
CONF_FOR BAB 0,31 0,076 0,28 4,094 0,001
CONF_FOR LEAL 0,18 0,086 0,17 2,179 0,003
CONF_INT BAB -0,05 0,046 -0,05 -1,178 0,239
CONF_INT LEAL -0,12 0,053 -0,11 -2,376 0,002
CONF_TER BAB 0,14 0,117 0,11 1,263 0,207
CONF_TER LEAL 0,05 0,132 0,04 0,399 0,690
QUAL_SITE BAB -0,09 0,114 -0,08 -0,781 0,435
QUAL_SITE CONF_FOR 0,77 0,043 0,78 17,913| 0,001
QUAL_SITE CONF_INT 0,36 0,065 0,36 5,541 | 0,001
QUAL_SITE CONF_TER 0,63 0,062 0,77 10,098 | 0,001
QUAL_SITE LEAL 0,02 0,129 0,02 0,208 0,835
SAT BAB 0,84 0,070 0,69 11,999| 0,001
SAT CONF_FOR 0,27 0,045 0,24 6,008 | 0,001
SAT CONF_INT 0,01 0,070 0,01 0,06%0,948
SAT CONF_TER 0,16 0,052 0,18 3,188 | 0,001
SAT LEAL 0,86 0,079 0,71 10,965| 0,001

*Sig = significancia.
Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Pode se verificar, na tabela 20, as cargas dogdratosdo teste de mediacdo passo 2.
Neste teste foram incluidas as variaveis confiargganternet, confianca em terceiras partes e
confianca no fornecedor como variaveis de mediagdorelacbes qualidade do site com relacao
a lealdade, qualidade do site com relacdo ao bdwaca, e mediacdo das variaveis satisfacao
com relacdo a lealdade, satisfacédo e boca a boca.

Considerando a confianca na internet (Cl) como atgda entre Qualidade do site (QS)
e Lealdade, verifica-se que o caminho QI apresento3=0,36 (sig. <0,001) e caminho CI

- Leal apresentol3= - 0,11 (sig. <0,002). Dessa forma, o caminhor@tdipode ser estimado
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como 0,36x-0,11= - 0,04. Percebe-se que esse carmdhieto ficou mais forte que o caminho
direto 3=0,02). Apés entrar com 0 mediador no modelo o nhmidireto mudou de 0,11 (sig.
<0,06) para 0,02 (sig. <0,83). Portanto, pode-s&lag que ha uma mediacdo completa da CI
entre QS e Leal.

Considerando a confianga em terceiras partes (@hpanediadora entre Qualidade do
site (QS) e Lealdade, pode-se verificar que o damiQS — CT apresento8=0,77 (sig. <O,
0,001) e caminho CT Leal apresentofi= 0,04 (sig. <0, 690). Assim, o caminho indireta@o
ser estimado como 0,77x 0,04= 0,03. Percebe-sesiaeeaminho indireto ficou mais fraco que o
caminho direto §=0,02). Apds entrar com o mediador no modelo o ohmidireto mudou de
0,11 (sig. <0,06) para 0,02 (sig. <0,83). Podeeselair, entdo, que CT ndo € mediador entre QS
e Lealdade.

Considerando a confianca no site fornecedor (CRjocmediadora entre Qualidade do
site (QS) e Lealdade, verifica-se que o caminho-QE&F apresento(3=0,78 (sig. <0,001) e o
caminho CF- Leal apresentol3= 0,17 (sig. <0,003). O caminho indireto, dessanfy pode
ser estimado como 0,78 x-0,17= 0,13. Percebe-sesiaecaminho indireto ficou mais forte que
o caminho direto§=0,02). Apds entrar com o mediador no modelo o shondireto mudou de
0,11 (sig. <0,06) para 0,02 (sig. <0,83), poderaglaencluir que ha uma mediagdo completa da
CF entre QS e Leal..

Considerando a confianca em terceiras partes (6Mocmediadora entre Satisfagédo
(SAT) e Lealdade, pode-se verificar que o caminAd S> CT apresento8=0,18 (sig. <O,
0,001) eo caminho CT - Leal apresentod= 0,04 (sig. <0, 690). Dessa forma, o caminho
indireto pode ser estimado como 0,18x 0,04= 0,0@rcebe-se que este caminho indireto ficou
mais fraco que o caminho diret3=0,73). ApGs entrar com o mediador no modelo o ohmi
direto mudou de 0,73 (sig. <0,001) para 0,71 0g001), concluindo-se, portanto, que CT néo é
mediador entre SAT e Lealdade.

Considerando a confianca na internet (Cl) como atEda entre Satisfacdo (SAT) e
Lealdade, pode-se verificar que o caminho SATCI apresentouf3=0,01 (sig. <0, 0,948) e o
caminho Cl- Leal apresentouf3= 0,11 (sig. <0, 948). Assim, o caminho indiretal@cser
estimado como 0,01x 0,11= 0,001. Percebe-se gaecastinho indireto ficou mais fraco que o

caminho direto [§=0,73). ApOs entrar com 0 mediador no modelo o ohmidireto mudou de
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0,73 (sig. <0,001) para 0,71 (sig. <0,001). Podeeseluir, dessa forma, que Cl ndo é mediador
entre SAT e Lealdade
Considerando a confianca no site fornecedor (CR)oconediadora entre Satisfacdo

(SAT) e Lealdade, verifica-se que o caminho SATCF apresentof3=0,24 (sig. <0, 0,001) e 0
caminho CF- Leal apresentol3= 0,17 (sig. <0, 003). Dessa maneira, o0 caminhwdatapode
ser estimado como 0,24 x 0,17= 0,04. Percebe-sesiaecaminho indireto ficou mais fraco que
o caminho direto§=0,73). Apds entrar com o mediador no modelo o shondireto mudou de
0,73 (sig. <0,001) para 0,71 (sig. <0,001), levaadoonclusdo de que CF é mediador parcial
entre SAT e Lealdade.

Finalizando-se os testes do modelo conceitugbdssivel verificar que grande parte das
relacbes existentes tem influéncias positivas, e & mediacdo entre as confiangcas no

fornecedor e em terceiras partes.
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5 DISCUSSOES DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Neste capitulo sdo discutidas as conclusdes obitmdesenvolvimento deste trabalho, e
também as implicacdes dos resultados para a @®@aministracdo, especialmente no que tange
ao comportamento de compra no mercado online. Al&so, sdo destacadas as implicacdes

gerenciais, limitacbes da pesquisa e sugestbessdgiigas futuras.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Diante de um cenario em crescimento, que € o merade compras online,
pesquisadores buscam entender como 0s consumidafizam suas compras, por que confiam e
voltam a comprar de um fornecedor online. Ao sézaauma busca nas bases, verificou-se que
existem muitos estudos sobre confianca, conforste vio capitulo de fundamentacgéo tedrica.

Para atingir o objetivo proposto nesta dissertagaperacionalizacdo se deu a partir de
trés objetivos especificos: analisar o efeito dugaedentes qualidade do site e satisfagdo nas
dimensdes da confianga e sua influéncia na lealddea a boca; avaliar o efeito das dimensdes
da confianca na lealdade e boca a boca dos constanjce, por fim, verificar a influéncia das
dimensdes da confianga como variavel mediadoralgaldade e boca a boca.

A fim de atingir os objetivos foi realizado a r&&0 da literatura sobre o comportamento
de compras online envolvendo a qualidade do s&atisfacdo, a confianca, a lealdade e o boca a
boca do consumidor online, a partir da qual se pmhstatar a existéncia de estudos relevantes
no contexto online, além de salientar alguns esbeso essenciais para o desenvolvimento do
trabalho.

Um dos principais artigos utilizados foram os dstude McCole, Ramsey e Williams
(2010), que propuseram checar as dimensdes dangafbaseadas na Internet, no fornecedor e
em terceiras partes verificando o efeito moderatdsr variaveis privacidade e seguranca foi o
elemento fundamental para desenvolvimento das @peestelacionadas a estas dimensodes.
Estudos como o de Brei (2003), que verificou a ttagdo da confianga em trocas relacionais de
servico com usuarios de Internet em todo Bragihbtam contribuiu para este trabalho no que
tange ao tema e a metodologia aplicada, com basaresurvey com 611 respondentes, e no

teste das hipéteses, por meio da técnica de andligevariada, Modelagem de Equacdes
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Estruturais. Outras pesquisas, como os estudasasnde Rossi e Slongo (1998), pesquisas de
Vieira e Torres (2008), Vieira (2008, 2011) tambéomtribuiram para esta dissertacdo com a
utilizacéo dos conceitos e das escalas para meditisiacdo do consumidor e qualidade do site.
Para o conceito de lealdade teve-se como baseelBasu (1994), e para medir este construto se
utilizou a escala aplicada por O’Cass e CarlsoaZ,(jue desenvolveram e testaram um modelo
de qualidade do servigo do site e a influéncia wialidade do servigo eletrbnico na lealdade e
boca a boca.
Com relacdo aos demais objetivos, foi possiveifivar por meio do teste de

modelagem de equacfes estruturais as relacfesfeitnss das varidveis do modelo proposto,

com o qual se identificou que das quatorze hipétesegeridas apenas quatro ndo foram

suportadas, conforme se pode observar no quadro 11.

Quadro 11: Hipoteses do modelo conceitual.

Hipéteses Surﬁ)igrgteers)zra
H1 | A confianca na internet influencia positivameatealdade com o fornecedor. N&o suportads
H2 | A confianga no site fornecedor influencia pesithente a lealdade com o fornecedor. Suportada
H3 | A confianga em terceiras partes influencia jpasitente a lealdade com o fornecedor. |N&o suportadg
H4 | A confianga na internet ird influenciar positivente no boca a boca. N&o suportade
H5 | A confianca no fornecedor ira influenciar pagitnente no boca a boca Suportada
H6 | A confiangca em terceiras partes influencia pasitente no boca a boca. Suportada
H7 | A lealdade influencia positivamente no boca @abo Suportada
H8 | A qualidade do site influéncia positivamenteafanca na Internet. Suportada
H9 | A qualidade do site influéncia positivamenteafanca no site fornecedor. Suportada
H10 | A qualidade do site influéncia positivamentmafianca em terceiras partes. Suportada
H11 | A qualidade do site influencia positivamentatisfacdo do consumidor online. Suportada
H12 | A satisfagdo influencia positivamente a corffana internet. Suportada
H13 | A satisfacéo influencia positivamente a confaano site fornecedor. N&o suportadg
H14 | A satisfagdo influencia positivamente a corfaaam terceiras partes. Suportada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Constatou-se, também, que as hipéteses H1 e H3ondim suportadas, nas quais se

buscou identificar uma influéncia positiva das ¢éks de confianca na Internet e confianga em
terceiras partes influenciando na lealdade. Emtretaa hipdtese dois, que diz respeito a
confianca no site fornecedor, foi sustentada cona umfluéncia positiva e significativa na

lealdade, podendo-se assim dizer que quanto masnssimidores confiarem no site fornecedor,

maior sera a propensdo para lealdade e para futorapras no mesmo site. Essa hipoétese
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confirma os estudos de Wu e Chang (2006), Chanlgea,2008) e, Cry, Kindra e Dash (2008)
para os quais a confianca dos consumidores em umadedor afeta a intencdo de compra ou sua
lealdade com o site.

As hipoteses cinco e seis (H5; H6) foram supodadasignificativas, apesar de a
confianca no fornecedor e em terceiras partes epi@asuma forca fraca com relacédo ao boca a
boca, devido ao fato de o consumidor que confitnteanet ndo engajar na divulgacao positiva
dos servicos.

Todavia, a hipétese sete (H7) identificou que ddbe € a que tem influéncia mais
positiva e significativa no boca a boca. Portargode-se dizer que quanto mais leal o
consumidor for mais propenso estara em falar pasitente sobre o site. Essa hipotese reforga o
gue foi ressaltado por Terres (2008), que afirmaajlealdade indica a intencéo de continuidade
no relacionamento com uma empresa, com um bocesadusitivo e novas compras.

Por fim, apds se verificar as relagbes existentescdu-se identificar, dentre as
dimensdes da confianga, se estas teriam um papekedmcdo entre os antecedentes qualidade
do site e satisfagdo com relacéo a lealdade edboaa.

Pode-se perceber que as hipoteses (H8; H9; H1@untam verificar se a qualidade do
site tinha efeito positivo nas variaveis: confiamgalnternet; confianca no site fornecedor e a
confiangca em terceiras partes, sendo todas supsertad influéncia mais positiva se deu na
relacdo da qualidade do site com a confianca deefmdor. No entanto, a qualidade do site,
apesar de ser significativa, ndo tem uma relacaéofaiie com a variavel confianca do
consumidor na Internet. Verifica-se, nessas relcdae esses resultados ndao sdo diferentes
daqueles encontrados em pesquisas anteriores, aop@squisa de Schlosser, White e Lloyd
(2006), para os quais a qualidade do site infleenea confianca do consumidor e,
consequentemente, afeta as intencdes de compna.onli

A hipétese onze (H11), que verificou se existialuéfcia positiva com relacdo a
gualidade do site na satisfacdo do consumidor, damiteve efeito positivo, o que reforca os
estudos de Shaupp e Bélanger (2005), que dizena quealidade do site é fundamental para a
satisfacao dos clientes online; assim como a pesqgld Bai, Law e Wen (2008) que propuseram
um modelo medindo o impacto direto e positivo dasgdes da qualidade do site com a

satisfacao.
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A décima segunda hipotese (H12) proposta verifsmbhavia efeito positivo da satisfacao
com a confianca na Internet, no entanto esta nésufmrtada por ter um efeito negativo e néao
significativo. Porém, a hipotese treze (H13), ape&ka ser significativa, ndo apresentou uma
influéncia forte da satisfacdo do consumidor colacé® a confianca no site fornecedor.

J& a décima quarta hipétese (H14), relacionadtisfiagdio e confianca em terceiras partes
(servigcos de entrega e pagamentos), teve uma mefeu@ositiva e significativa, sustentando os
estudos de Kim e Kim (2006), que dizem que a peéd®pla confianca dos clientes em todas as
etapas do processo de compra na Internet, coma hiesinformacdes, avaliacdo, negociacao,
compra, pagamento e entrega, também aumentar&faga dos clientes online.

Pode se constatar que ap0s seguir os passos ideidos por Hairet al (2010) esta
proposta foi relevante, pois identificou a existérde uma mediacdo completa entre a confianga
na Internet e a confianga no site fornecedor emtaatecedente qualidade do site e a lealdade,
pois o caminho indireto ficou mais forte que o aamoi direto da qualidade do site influenciando
a lealdade.

Identificou-se, também, a existéncia de uma mediggicial entre a confianca no site
fornecedor, o antecedente satisfacdo e a lealgadea relacdo entre antecedente e consequente
foi reduzida e ainda permaneceu significativa, goaincluida a variavel mediadora (confianca
no site fornecedor).

Todavia, nem todas variaveis propostas para a g@aidos antecedentes qualidade do
site e satisfacdo entre a lealdade foram sustexmtgmas conforme verificado em estudos
anteriores, a satisfagdo do consumidor tem infliaéiceta na lealdade, o que justifica os estudos

existentes sobre a satisfagdo em compras online.

5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Este estudo apresentou alguns resultados que possoglicacbes académicas. A
analise das dimensdes da confianca e 0s seus @enéee como qualidade do site e satisfacao
influenciando na lealdade e boca a boca, podenolmarar para novos estudos, pois em estudos
anteriores néo existia esta proposta. Em estudoe ocode Brei e Rossi (2005) foram verificadas

as relacdes da confiancga, valor percebido e lealdadconsumidor final, em trocas relacionais
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com empresas de servico, e verificada a mediac&aldo percebido entre lealdade e confianca,
gue nao foi confirmado.

Acredita-se que o modelo conceitual proposto nestaertacdo contribuiu para o
desenvolvimento de pesquisas académicas, poisggud®ons indices de ajustamento, apesar de
0 construto confianga no site fornecedor ter soenant indicador para medir sua influéncia nas
outras variaveis.

Além desses fatores, o estudo também contribui pagreenchimento de lacunas
existentes em pesquisas sobre as diferentes diggertd confianca, relacionando-se com a
lealdade e o boca a boca do consumidor online. dpgsta de verificar a mediacdo das
dimensdes da confianga (internet, fornecedor eeitas partes) entre qualidade do site e
satisfacdo, também contribui para a continuidadeestudos sobre comportamento de compras
online, reforgcando os estudos de McCole, Ramsejllais (2010).

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Devido a competividade do mercado online e a fiamle do consumidor em localizar
um produto ou servigo na Internet, este estudoragst relevante para a definicdo de estratégias
por parte dos gestores que visem a lealdade doicchsr.

A implicacdo gerencial deste estudo é a necessiladenstruir e manter a confianca em
um ambiente online. "Medos" em torno da Interneh@aum lugar para fazer negocios, ainda
dificultam a suautilizacdo para fins de comércio eletrbnico, mapresenca de um agente
respeitavel poderia, de alguma forma, mitigar esee. Os continuos esforcos devem ser feitos
para incutir a confianga do consumidor na capaeididfornecedor online quanto a integridade,
previsibilidade e benevoléncia, pois pode estimpésmitivamente os comportamentos de clientes
a lealdade e recompra (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS,12).

Este instrumento pode ser adaptado para o condextmn Unico fornecedor online, a fim
de contribuir para o entendimento de quanto redknes clientes sdo leais ao seu negdcio.
Podendo se verificar ainda, em qual dos niveis afdianga (internet, fornecedor, terceiras
partes) o cliente valoriza mais para deixar de camyo site.
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5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

As pesquisas académicas, em geral, possuem Ifegagejam elas metodoldgicas,
tedricas ou praticas, que mesmo buscando-se um ngdodoldgico ndo sdo completas,
proporcionando melhorias e aplicagcdo em outrasirast

Uma das limitagOes deste estudo foi 0 desenvohtionge um instrumento com base em
diferentes escalas para verificacdo das variavésteates no modelo proposto, 0 que pode ter
havido falha no nimero de indicadores por constrgt® para o teste SEM é solicitado no
minimo trés indicadores para cada construto.

Outra limitacdo é o fato de a amostra ser conneraé Segundo Malhotra (2011) ndo é
possivel avaliar de maneira precisa e objetivaessltados. Nesta amostra, a limitagdo ocorre
porque grande parte dos compradores de produttyeeddtronicos estdo localizados em Porto
Alegre e regido Metropolitana, ndo podendo sermgdéimada no contexto brasileiro.

A forma de coleta de dados pode ter ocasionaddegmals por ndo abranger um namero
maior de clientes que compram produtos eletrogl&ind em lojas online. Outro ponto, é que
esta coleta ndo conseguiu abranger um numero itmjas online para verificagdo do quanto

realmente os clientes sao leais ao site fornecedor.

5.5 INDICACOES DE PESQUISAS FUTURAS

Com base na pesquisa realizada, nos resultadasl®inas implicagdes e limitacdes
do estudo pode-se sugerir uma continuidade nazagald de novos estudos para
complementacdo do que foi tratado nesta dissertagdon de ampliar os estudos sobre o
comportamento de compra no contexto online.

Alguns resultados obtidos neste trabalho, espeerste 0os que dizem respeito as
hipéteses que ndo foram suportadas pelos dadotdmde podem indicar a necessidade de
alteracbes metodologicas como, por exemplo, ummnafmamento das escalas, e de alteracdes
na forma de execucdo da coleta de dados, buscaeodp,sso, aumentar a confiabilidade de

alguns construtos.
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Seria importante para pesquisas futuras que estielmpudesse ser aplicado em uma
base com clientes que compram com maior frequémriaim Unico site fornecedor. Indica-se
também aplicar a pesquisa em contexto de compiaseam todo territdério nacional, para se
verificar se existem diferencas entre as regidexjysadas, e assim ampliar o nimero de
respondentes, contribuindo com uma possivel gemecdb dos dados com relacdo ao
comportamento de lealdade e boca a boca dos cahs@sionline.

Mostra-se interessante pesquisar e acrescentasotdriaveis como valor percebido e
custo de mudanca, que também influenciam na lealdadonsumidor e o quanto este realmente
€ comprometido em comprar de um site especificREB ROSSI, 2005; TERRES, 2009).
Pode-se sugerir, ainda, acrescentar ndo somendenassdes de confianca apresentadas por
McCole, Ramsey e Williams (2010), mas também aki d& al (2012), em seu estudo holistico
sobre a confianca online.

Além dos estudos quantitativos, indica-se realimaa pesquisa qualitativa com clientes
gue compram produtos eletroeletronicos, para eatamdue realmente os fazem ser mais leais a
uma loja, e se realmente séo leais ao fornecedimeoonforme as respostas da Ultima questéo,
esses consumidores procuram comprar na Internet ggeto e pela facilidade de acesso e
escolha dos produtos, como ja visto em outros estsdbre comportamento de compras online.

Por fim, ressalta-se que novos estudos com enfegtratégico e decisdes que 0s
gestores tomam quando buscam a lealdade do cormumniihe.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PRE-TESTE

PESQUISA SOBRE COMPRAS ONLINE
EM LOJAS DE PRODUTOS ELETROELETRONICOS

Caro senhor (a): Com o intuito de conhecer sua opinido sobre compras on-line de produtos
eletroeletrdnicos, solicitamos sua atencéo para responder as questfes abaixo, lembrando que
nao ha resposta correta e que a pesquisa é para fins académicos. Desde ja agradecemos a sua
colaboracéo.

1. Quando foi sua Ultima compra online?

()1mésoumenos( )de2a3meses( )de4a5meses( )deb6a7meses( )hamaisde7 meses.

2. Na sua ultima compra online em qual site vocé compr  ou?

3. Na sua Ultima compra online no site XXX qual produt o0 vocé comprou?

4. Na sua Ultima compra online no site XXX qual foi o valor pago pelo produto?

As préximas questdes estdo relacionadas ao site em especifico, no qual vocé fez a Ultima compra.
Pense no site onde vocé ja fez compras (chamado de  site XXX) e responda as questdes.

Pouco Muito
Satisfeito Satisfeito
5. O grau de satisfagcdo na compra pelo site XXX é: 112|3|4|5]| 6 7
6. No geral, por ter comprado do site XXX eu me sinto: 112|134 |5] 6 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
7. Na verdade, minha decisao de comprar no site XXX foi uma das melhores 1l213lals] s 7
possiveis:
8. Navegar pelo site XXX ndo desperdica meu tempo: 112]3]4]5] 6 7
9. E facil e rapido completar uma transacdo de compra no site XXX: 11234 |5] 6 7
10. A organizacéo e o layout do site XXX facilita a procura de produtos: 112]3]|4]|5]| 6 7
11. O produto foi entregue no tempo (prazo) prometido pelo site XXX: 11234 |5] 6 7
12. O produto que recebi correspondia aquele apresentado no site XXX
: : . 1(2|3|4|5]| 6 7
(inclusive os detalhes do produto):
13. Eu sinto que minha privacidade esta protegida comprando no site XXX 11234 |5] 6 7
14. Eu me sinto seguro quando eu estou fazendo transagfes/compras com o
: ) 1(2|3|4|5]| 6 7
site XXX:
15. O site XXX tem as caracteristicas de seguranca necessérias a uma boa
; ) 1(2|3|4|5]| 6 7
compra pela internet:
16. Vocé sente que sua privacidade esta protegida comprando no site XXX: 112]3]|4]|5]| 6 7
17. Eu posso navegar rapidamente e de maneira precisa dentro do site XXX: 11234 |5] 6 7
18. O site XXX tem uma ampla variedade de produtos que acaba me
) ) 1(2|3|4|5]| 6 7
interessando:
igi.slfea}ra mim, o site XXX é um dos melhores sites de varejo online que 1l213lals] 6 7
20. Eu confio e me sinto seguro no site XXX: 112]3]4]5] 6 7
21. Vocé confia em Terceiras partes que prestam servigos de entrega para o
; o 1123 5| 6 7
site XXX (motoboy, transportadoras ou correios):
22. Vocé confia em Terceiras partes que prestam servigos de pagamentos 1l213lals] 6 7
para o site XXX (bancos, pagamento digital, ou cartdes de crédito):
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Muito Muito
Baixa Alta
23. A probabilidade, em sua opinido, de seus dados bancarios serem violados
: . .. 112]3 5| 6 7
ao realizar uma compra no site XXX é:
24. Na proxima vez que for comprar online, a probabilidade de eu escolher o 11213 5| 6 7
site XXX é:
Muito Muito
Baixa Alta
25. A probabilidade de fazer minhas compras nos préximos anos
. ; > .. 112|3 5| 6 7
considerando o site XXX como a primeira escolha é:
26. A probabilidade de eu recomendar o site XXX para outras pessoas é: 1123 5| 6 7
Discord Concordo
Totalmente Totalmente
27. Mesmo existindo outras opgdes de concorréncia para com o site XXX, eu 11213 5| 6 7
provavelmente continuarei utilizando-o:
28. Eu direi coisas positivas sobre este site XXX: 1123 5] 6 7
29. Eu recomendarei o0 site XXX para outras pessoas que procurarem o meu 11213 5| 6 7
conselho:
As proximas questdes estéo relacionadas a Internet de modo Geral
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
, 11213 5| 6 7
31.Eu confio na Internet como um sistema previsivel: 112]3 5| 6 7
32. Eu confio na Internet como um sistema seguro: 1123 5] 6 7
33. De modo geral, vocé confia em terceiras partes (empresas, sites e
organizacdes que atestam seguranca e veracidade das lojas virtuais; Ex.: 1123 5| 6 7
Internet Segura; e-Bit):

PERFIL

34. Aproximadamente, quantas horas por semana vocé passa havegando pela internet?

()até 3horas () de 4 a5 horas () de 6 a7 horas () de 8 a 9 horas () acima de 9 horas.

35. Qual sua faixa etaria?
()del5a25()de 26 a35()de 36 a45()de 46 ab55 () acima de 55.

36. Qual a sua renda pessoal mensal aproximada?

() até R$1000 () de R$1001 até R$2000 () de R$2001 até R$3000 () de R$3001 até R$4000 () acima de R$

4000.

37. Qual Estado vocé reside?
()MG ()RI()SP ()PR () SC ()RS () Outro:

38. Género

() Masculino () Feminino
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APENDICE B — QUESTIONARIO ONLINE

PESQUISA SOBRE COMPRAS ONLINE EM LOJAS DE PRODUTOS
ELETROELETRONICOS.

Ola! Com o intuito de conhecer sua opinido sobrapgras online de produtos eletroeletrénicos,

solicitamos sua atencdo para responder as queshbi@®so, lembrando que n&o ha resposta
correta e que a pesquisa € para fins académicedel@ agradecemos a sua colaboracao.

1. Qual produto eletroeletrbnico vocé comprou reagtima compra onIineJ

2. Sua ultima compra online foi ha quanto tempo?

. E 1 més ou menos

. E de 2 a 3 meses

. E de 4 a 5 meses

. E de 6 a 7 meses

. B h& mais de 7 meses

3. Na sua ultima compra online, em qual site vas@prou o produto eletroeletrdnico?

pasial

4. Qual o valor pago na compra desse produto eIetrOnico’?I.

1.1 AS PROXIMAS QUESTOES ESTAO RELACIONADAS AO SITE EM
ESPECIFICO (CHAMADO DE SITE XXX), NO QUAL VOCE FEZ A ULTIMA
COMPRA.

5. O grau de satisfacdo na compra pelo site XXX é:
1 2 3 4 5 6 7

Pouco satisfeitofZ [ £ [E [E [E [E  Muito satisfeito

6. No geral, por ter comprado do site XXX, eu nmgcsi
1 2 3 4 5 6 7

Pouco satisfeitolZ [ £ [E [E [E [E  Muito satisfeito

7. Na verdade, minha decisdo de comprar no site ¥X¥ma das melhores possiveis:
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente
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8. Para mim, o site XXX é um dos melhores sitegaiejo online que existe:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ E  Concordo totalmente

9. Navegar pelo site XXX ndo desperdica meu tempo:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

10. E facil e rapido completar uma transacéo depcamo site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

11. A organizagéao elayoutdo site XXX facilita a procura de produtos:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ [ Concordo totalmente

12. O produto foi entregue no tempo (prazo) prosogbielo site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ E  Concordo totalmente

13. O produto que recebi correspondia aquele amiad® no site XXX (inclusive os detalhes do
produto):

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

14. Eu sinto que minha privacidade esta protegiapcando no site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

15. Eu me sinto seguro quando eu estou fazendsag@das/compras com o site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente
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16. O site XXX tem as caracteristicas de segurapcassarias para uma boa compra pela
Internet:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ E  Concordo totalmente

17. Eu confio no site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

18. Eu confio em terceiras partes que prestamcserde entrega para o site XXX (motoboy,
transportadoras ou correios):

1 2 3 4 5 6 7
DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

19. Eu confio em terceiras partes que prestamcaeErde pagamentos para o site XXX (bancos,
pagamento digital, ou cartdes de crédito):

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ E  Concordo totalmente

20. Em sua opinido, a probabilidade de seus damlosAbios serem violados ao realizar uma
compra no site XXX é:

1 2 3 4 5 6 7
Muitobaixall E E E E E [E Mutoalta

21. Na proxima vez que for comprar online, a prdizidzle de eu escolher o site XXX é:
1 2 3 4 5 6 7

Muitobaixall E E E E [E [E Muitoalta

22. A minha probabilidade de fazer novas comprasiteoXXX é:
1 2 3 4 5 6 7

Muitobaixall E E E E [E [E Muitoalta

23. A probabilidade de fazer minhas compras nosimigs anos considerando o site XXX como
a primeira escolha é:

1 2 3 4 5 6 7
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Muitobaixall E E E E [E [E Muitoalta

24. A probabilidade de eu recomendar o site XXXapartras pessoas é:
1 2 3 4 5 6 7

Muitobaixall E E E E [E [E Muitoalta

25. Eu direi coisas positivas sobre este site XXX:
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

26. Eu recomendarei o site XXX para outras pesgoagprocurarem o meu conselho:
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ (2 [ [ [ [ E  Concordo totalmente

1.2 AS PROXIMAS QUESTOES ESTAO RELACIONADAS A INTER NET DE MODO
GERAL

27. De modo geral, eu confio na Internet para faaerpras.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ E  Concordo totalmente

28. Eu confio na Internet como um sistema previsive
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

29. Eu confio na Internet como um sistema seguro.
1 2 3 4 5 6 7

DiscordototalmentefZ [Z [ [ [ [ [ Concordo totalmente

30. De m modo geral, eu confio em Terceiras pgeiepresas, sites e organizacdes que atestam
seguranca e veracidade das lojas virtuais; Exerriet Segura; e-Bit).

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmentefZ [Z [ [ [ [ E  Concordo totalmente



1.3 PERFIL

31. Aproximadamente, quantas horas por semanapassa navegando pela internet?

e
e
e
e
e

até 3 horas

de 4 a 5 horas
de 6 a 7 horas
de 8 a 9 horas

acima de 9 horas

32. Qual sua faixa etaria?

e
e
e
e
e

de 15 a 25 anos
de 26 a 35 anos
de 36 a 45 anos
de 46 a 55 anos
acima de 55 anos

33. Qual a sua renda pessoal mensal aproximada?

C

ononn

até R$1000

de R$1001 até R$2000
de R$2001 até R$3000
de R$ 3001 até R$4000
acima de R$4000

34. Em qual Estado vocé reside?

. B weE rE s piE scB RE outrol]

35. Género

e

e

Masculin® Feminino
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36. Vocé tem algum comentario adicional sobre casipnline?




APENDICE C — QUESTIONARIO PRESENCIAL

PESQUISA SOBRE COMPRAS ONLINE

EM LOJAS DE PRODUTOS ELETROELETRONICOS

ola!
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Com o intuito de conhecer sua opinido sobre compras online de produtos eletroeletrdnicos,
solicitamos sua atencdo para responder as questfes abaixo, lembrando que ndo ha resposta
correta e que a pesquisa € para fins académicos. Desde ja agradecemos a sua colaboracéo.

1. Qual produto eletroeletrénico vocé comprou na sua U Itima compra online?

2. Quando foi sua Ultima compra on -line?

()1mésoumenos( )de2a3 meses()de4a5meses( )deb6a7meses( )hamaisde 7 meses.

3. Na sua ultima compra o nline, em qual site vocé comprou o produto eletroel

etrébnico?

4. Qual o valor pago na compra desse produto eletroele  trénico?

As préximas questdes estao relacionadas ao site em especifico (chamado de site XXX), no qual vocé fez

a Ultima compra.

Pouco Muito
Satisfeito Satisfeito
5. O grau de satisfacdo na compra pelo site XXX é: 112]3]|4]|5]| 6 7
6. Em geral, por ter comprado do site XXX, eu me sinto: 112|3|4|5]| 6 7
Discord Concordo
Totalmente Totalmente
7. Na verdade, minha decisdo de comprar no site XXX foi uma das melhores 11213lals] 6 7
possiveis:
8. Para mim, o site XXX é um dos melhores sites de varejo online que existe: 112]3]|4]|5]| 6 7
9. Navegar pelo site XXX ndo desperdica meu tempo: 112]3]4]5] 6 7
10. E féacil e rdpido completar uma transacao de compra no site XXX: 11234 |5] 6 7
11. A organizacao e o layout do site XXX facilitam a procura de produtos: 112]3]|4]|5]| 6 7
12. O produto foi entregue no tempo (prazo) prometido pelo site XXX: 11234 |5] 6 7
13. O produto que recebi correspondia aquele apresentado no site XXX
: : . 1(2|3|4|5]| 6 7
(inclusive os detalhes do produto):
14. Eu sinto que minha privacidade esta protegida comprando no site XXX: 11234 |5] 6 7
15. Eu me sinto seguro quando estou fazendo transa¢des/compras com o site
XXX: 1(2|3|4|5]| 6 7
16. O site XXX tem as caracteristicas de seguranca necessdrias para uma
. ) 1(2|3|4|5]| 6
boa compra pela internet:
17. Eu confio no site XXX: 213 5] 6 7
18. Eu confio em terceiras partes que prestam servigos de entrega para o site
e 112]3 5| 6 7
XXX (motoboy, transportadoras ou correios):
19. Eu confio em erceiras partes que prestam servigos de pagamentos para o
site XXX (bancos, pagamento digital, ou cartdes de crédito): 112|3|4|5]| 6 7
Muito Muito
Baixa Alta
20. Em sua opinido, a probabilidade de seus dados bancarios serem violados
. ) . 112]3 5| 6 7
ao realizar uma compra no site XXX é:
21. Na préxima vez que for comprar online, a probabilidade de eu escolher o 11213 5] 6 7
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site XXX é:
22. A minha probabilidade de fazer novas compras no site XXX é: 1123 5| 6 7
23. A probabilidade de fazer minhas compras nos préximos anos
considerando o site XXX como a primeira escolha é: 11213 5| 6 7
24. A probabilidade de eu recomendar o site XXX para outras pessoas é: 11213 5| 6 7
Discord Concordo
Totalmente Totalmente
25. Eu direi coisas positivas sobre este site XXX: 1123 5| 6 7
26. Eu recomendarei o0 site XXX para outras pessoas que procurarem o meu 11213 5| 6 7
conselho:
As préximas questdes estdo relacionadas a Internet de modo Geral
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
27. De modo geral, eu confio na internet para fazer compras: 1123 5] 6 7
28.Eu confio na Internet como um sistema previsivel: 1123 5| 6 7
29. Eu confio na Internet como um sistema seguro: 1123 5| 6 7
30. De modo geral, eu confio em terceiras partes (empresas, sites e
organizacgdes que atestam segurancga e veracidade das lojas virtuais; Ex.: 11213 5| 6 7
Internet Segura; e-Bit):

PERFIL

31. Aproximadamente, quantas horas por semana vocé passa havegando pela internet?

() até 3horas ()de 4 a5 horas () de 6 a7 horas () de 8 a 9 horas () acima de 9 horas.

32. Qual sua faixa etaria?

() de 15 a 25 anos () de 26 a 35 anos () de 36 a 45 anos () de 46 a 55 anos () acima de 55 anos.

33. Qual a sua renda pessoal mensal aproximada?

() até R$1000 () de R$1001 até R$2000 () de R$2001 até R$3000 () de R$3001 até R$4000 () acima de R$

400.

34. Em qual Estado vocé reside?
()RS; ()SC;()PR; ()SP;()RJI; () () MG; Outro (qual?)

35. Género

() Masculino () Feminino

36. Vocé tem algum comentario adicional sobre compras online?
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APENDICE D - QUADRO - COMENTARIOS ADICIONAIS SOBRE COMPRAS
ONLINE

“Ha comodidade, ganho de tempo e a economia me fazepraopela interne.

“A compra que fiz nas lojas americanas foi entregiies da metade do praztipulado pela loja. Muitt
bom atendimento”.

“Acho pratico fazer compreonline”.

“Acredito que as compras online cada vez m&o se solidificar no mercado.seguranca esta diretame
relacionada com o fornecedor, ndo vejo problemaseéetuar compras online se o fornecedor t
credibilidade no mercado”.

ver

“Acredito que os sites ndo séo tao seguros assas,arabo comprando pela praticidade, me falta talm
ir em lojas comprar o que preciso, normalmente conmgletrdnico e livros pela internet. Sucessg
pesquisa’.

na

“Acredito que sdo muito praticas quando nao setéenpo habil paraazer consultas em lojas fisi”.

“Apés a chegada do produto, constatei que o mesiwoveio com o CD de instalacdo dos drive
softwares necessarios, 0 que nao seria um probiesta,que encontrei os mesmos facilmente no sit
fabricante, porém para instalacdo dos softwaresliéitado um nimero de série que eu nao pos
justamente por nao ter recebido o CD. Entrei entatorcom o site, e eles indicaram aguardar o retdan
fornecedor, como n&o deram retorno, reclamei ndaRecAqui, deram a mesma a resposta. Tentei co
com o representante aqui no Brasil, mas acabouwnd@gior isso. Simplesmente ignoraram mi
reclamacao”.

e d
suia

ntato
hha

“As compras sao previsi\s agora se vichegar e quando é uma incog’”.

"Compraronline é rapido, facil e pratico. Posso pesquisasrdade e comparar preco x qualidade sen
sentir desconfortavel com os vendedores”.

“O preco cosuma ser melhor nas lojas onl”.

“Consideo um ponto negativo a espera pelo produto se caudparom uma loja fisic.

“Compraronline facilita minhas escolt”.

“Compro pela internehé mais de 10 anos e tenho dificuldade em lembrarrdblgmas com compra
Quando tive problema (atraso, produto danificademiado errado), sempre foi resolvido. Problentas
pagamento sempre foram resolvidos, de uma fornmutsa. Somente deve ter medo para usar cartdo
tem comportamento irresponsavel na internet (bdixgmmogramas de qualquer lugar, ou clicando ens|
idiotas de e-mails falsos, ou nado utilizando aniviadequado). Quem n&o compra pela internet
dinheiro fora”.

“Confio e gosto de comprar online. Dei azar em midftima compra (problemas de entrega), mas
deixarei de continuar comprando pela internet”.

“E quase 100% de confianca comprar pela intermpenidendo do sit.

“Em geral compro mais frequentemente de sitesriatgonais, pois apesar de eventualmente ter cdet
frete, o valor dos itens tende a ser menor, o qogensa a transa¢cdo como um todo”.

“Em relacdo aos terceiros envolvidos na compra, mieel de confianca no servico de transpor
baixissimo!”.

“Embora o site que realizei a compra tenha entregypeoduto no prazo previsto, no geral o praz(
entrega deste site € muito superior aos dos ca@rtes”.

“Faco compras pela internhé bastante tempo e nunca tive problema que néo ¢vass solugdo. Ante
de confiar na seguranga da internet, confio nagesap em que realizo minhas compras. A seguran
uso de informacdes (pessoais e do cartdo de créldipende, também, do comportamento seguro (ou

nuem
ink
joga

ca no
nao)

do consumidor. Eu tenho certeza que meu computadmguro para realizar transacdes. Evito realizar
transacdes em computadores publicos (universidhdesHouse, etc.), mas quando realizo (por extrema

necessidade) sei 0 que fazer para garantir a segira

“Falta o p6-venda; alta mas informacdes sobre o produtalta esclarecimentos sobre a taxa alfandec
€ uma "'caixinha de surpresas"’, mesmo sabendgen@eum custo de 60% sobre o valor do produto..

.que
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€ cobrado quando retiramos nos correios... tggmdo é cobrado..

“Os valores de produtos de sites online, em algasss, sdo muito préximos aos das lojas, sem ca
grande diferenca com o prazo de entrega.... élaléate de solicitar a garantia....”.

“Fazer compras online facilita minhas escoll.

“Ganho absurdo de tempo. P-se menos. Ainda h4 um pouco de inseguranca devids@ de cartbe
N&o me vejo sem comprar via web. Se pudesse fattavia meio digital. Muito mais ecolégico!”.

“J4 tive problemas com um site que era fraudulezfietuei a compra e ndo recebi o produto, era te
Nnovo pra mim, por iSSo costumo comprar sempre nesMas sites, ou indicagbes de amigos, e se
consulto o site reclameaqui.com.br, que da uma idieicomo a loja virtual é vista”.

mpre

“Mesmo ndo confiando tanto nos sistemas (todosmals burlados), a comodidade fala mais alto. E
caso de erro (ja me aconteceu) os sistemas favoreamnsumidor (pelo menos no meu caso), entag
tranquila. Mas ha coisas que gosto de experiméntama loja primeiro e depois comprar no site)o Ifi
0 caso dessa compra (computador) onde o que wat®ifiguracio”.

fico

“Muito pratico e confrtave”.

“Na minha opinido as comprionline sao boi porém temos que ter a certeza de que a empresastf
oferecendo tem capacidade de atender os pedidefzimente meu tablet ndo chegou e nunca che
Infelizmente existem empresas s6 de fachada camalédfide de "roubo" formalizado”.

jara,

“N&o compro quase na pela Internet, mas ja compreerfumes, maquina fotografica e fiz compras
sites de compras coletivas, e nao tive problemamit problema que tive foi mesmo no site Compare
China onde adquiri um celular de 2 chips (quando Indviam fabricados aqui), e levou 4 meses
entregarem o aparelho, veio de uma cor diferentpudbeu havia escolhido e ainda tive que pagartaxs
de mais de R$ 100,00 reais (taxa de importacaary dbos R$ 90,00 pagos no banco (boleto bancar®
no site ndo foi mencionado em nenhum momento”.

pra

qu

“Nas minhas compras "onli" tive muito sucesso em todasis antes da aquisi¢do verifiquei e pesqt
sobre os sites de compra e do produto oferecido,dmno de suas garantias. Mas acredito que aira
seja 100% seguro, as informacdes fornecidas podemal utilizadas por alguns sites”.

“Nenhum site de compra online € 100% seguro. Serhfra possibilidade de passar por um epis
negativo relacionado a seguranca. Faco compraseguiirque o0 preco justifica o risco”.

“O maior problema das compras online é o prazatlega, muitas vezes demora mais que o pre.

“O site das Casas Bahia ndo é confidvel, nas dyzeriéncias que tive fazendo comj por ele foi urr
fracasso. Em uma delas o produto veio avariadarearoanhdes, e apenas apés algum desgaste co
reaver o dinheiro. Na outra, por culpa da tranggloma, veio um produto que néo tinha nada a verc
gue eu tinha pedido e a embalagem estava visivéém@iada e sem a nota fiscal”.

nsegui
bm

“Séao ideias. S6 devem ser substituidas quando atpréatr de crucial avaliagédo pelo cliente ou quaar
compra for feita de uma pessoa conhecida (amige3, Be certa forma, € ainda mais confiavel do g
compra presencial, e ndo existe incomodacéo coreratedores tentando encher a sacola de coisassi
gue vocé deve levar junto”.

e
nlte

“Sempre comprei pela internet em varios , ma: procuro sempre me informar sobre o0 mesmo ¢
comentarios de outros compradores; Ja tive metdesate créditos clonados por mais de uma vezas
operadoras me informaram que foi em loja de postoothveniéncia, posto de gasolina, pela internetan
me falaram”.

as

“Sites de empresas cerificadas e conhecidaso o da Dell), proporcionam total confore seguranc:
além da qualidade para realizar qualquer tipo dapca online, seja um computador inteiro, até \
mochila ou mouse personalizados”.

ima

“Sites de empresas conhecidas e de grandes lojasdaje sdo t@lmente confidveis e rapidas na entr
mas a primeira vez que tentei comprar eu um sitdgras coletivas tive que cancelar o pedido erea
estorno do cartdo, pois produto/servico ndo carnigesgr realizado e entregue. Pague facil & verekbém
da erro e ndo completa seu pagamento, mas o siieae que havia ocorrido a transac¢éo do dinheirtre
as contas bancarios e efetuou a entrega. Grandgstes ndo colocariam seu nome em risco, o qde
acarretar na perda do cliente virtual e fisico aasdojas”.

o
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“Sobre a seguran, € dificil opinar, pois até entdo nunca tive prolde, mas ndo existe seguranca 1.

“Sou cliente assiduo, porém de livros (LivrariatQrd), a qual possui o melhor site de compras mda
opinido, principalmente pela facilidade de buscéaeto desejado e rapida efetivacdo da compra. Aadem
os prazos de entrega dos produtos sempre sdo daspaiém do rastreamento dos itens adquiridosnsere
fornecidos por e-mail”.

“Sou uma compradora online de carteiri! Tenho que me controlar!!! Elas facilitam muit;massa vida
Oferecem produtos que ndo encontro ha minha cid@é.preciso identificar os sites seguros”.

“Temos que pesquisar bem pra nao cair em roub.

“Tenho preferido compras online do que enciais. Até roupas tenho comprado por meio vir
Economizo tempo e dinheiro”.

Fonte: Coleta online.



