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Resumo

Boueri, Luiz Eduardo Couri; Ferreira, Jorge Brantes. Efeitos da Satisfacéo,
Confianca e seus Antecedentes na Intencdo de Recompra Online. Rio de
Janeiro, 2016. 67p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Com o varejo online crescendo rapidamente em todo o mundo, saber como
reter os clientes fazendo com que eles fagam compras repetidas no mesmo site da
Internet tornou-se uma preocupacdo constante para vendedores online
(JOHNSON et al. 2008). No entanto, em comparacdo com o varejo fisico,
melhorar a fidelidade online a fim de aumentar o nivel de inten¢do de recompra é
mais dificil por causa dos desafios associados ao comércio eletrdnico, como por
exemplo a facilidade de comparacdo de precos entre concorrentes, 0s baixos
custos de mudanca e a incerteza que envolve o ambiente online (CHIU et al.
2009). Este estudo busca analisar os efeitos da satisfacdo, confianga e seus
antecedentes na intengdo de recompra online. A partir da teoria sdo formuladas
hipdteses dos construtos satisfacdo, confianca e antecedentes em relacdo a
intencdo de recompra online. As hipdteses foram testadas por meio de uma survey
que resultou em uma amostra de 250 individuos cujo Unico requisito era ja ter
realizado compras online. Os dados coletados foram analisados via modelagem
de equaces estruturais, com a verificacdo de efeitos significativos em varias das
hipdteses do estudo, com destaque para satisfacdo, que se mostrou particularmente
relevante indicando afetar o comportamento do consumidor em relacéo a intencédo
de recompra online. A relagdo da confianga online com a intencdo de recompra
online ndo foi confirmada neste estudo, divergindo com os achados obtidos por
Chiu et al. (2009). Uma possivel razdo para tal resultado inesperado pode ter sido
algum problema com a escala utilizada, mesmo com a mesma tendo se

apresentado confiavel e a validade do construto tendo sido verificada.

Palavras-chave
Satisfacdo; recompra online; confianca.
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Abstract

Boueri, Luiz Eduardo Couri; Ferreira, Jorge Brantes (Advisor). The Effects
of Trust, Satisfaction and Antecedentes on Online Repurchase
Intention. Rio de Janeiro, 2016. 67p. MSc. Dissertation — Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

With online retail growing rapidly around the world, knowing how to retain
customers by getting them to make repeat purchases on the same website has
become a constant concern for online sellers (JOHNSON et al. 2008). However,
compared to the physical retail, improving online loyalty in order to increase the
level of repurchase intention is more difficult because of the challenges associated
with electronic commerce, such as the ease of comparing prices between
competitors, low switching costs and the uncertainty surrounding the online
environment (CHIU et al. 2009). This study aims to analyze the effects of
satisfaction, trust and antecedents on online repurchase intention. From the theory
we formulated hypotheses of Satisfaction, trust and antecedents regarding the
intention to repurchase online. The hypotheses were tested by means of a survey
which resulted in a sample of 250 subjects whose only requirement was to have
already made purchases online. The collected data were analyzed via structural
equation modeling with the verification of significant effects on several of the
hypotheses of the study, especially satisfaction, which proved to be particularly
relevant indicating affect consumer behavior in relation to the online repurchase
intention. The relationship of trust online with the online repurchase intention was
not confirmed in this study, being different from those findings obtained by Chiu
et al. (2009). One possible reason for this unexpected result may have been a
problem with the scale used, even with the scale having performed reliably and

construct validity has been verified.

Keywords
Satisfaction; trust; online repurchase.
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““A mente que se abre a uma nova ideia jamais voltara ao seu tamanho original”.

- Oliver Wendell Holmes Sr.
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1
Introducgao

O crescimento do varejo eletrbnico nos ultimos anos € expressivo, assim
como a previsao de faturamento do mesmo dos proximos anos. De acordo com
a pesquisa eMarketer.com (2014), o faturamento mundial do comércio online foi
de U$1,248 trilhdes em 2013, com previsdo de incriveis U$2.345 trilhdes em
2017. Os Estados Unidos e a Asia representam, respetivamente, 38% (U$ 482,6
bilhdes) e 42% (U$525,2 bilhdes) do faturamento mundial do comércio eletronico
mundial (EMARKETER, 2014).

No Brasil, os valores transacionados por este tipo de comércio sdo bem
menores. Conforme dados da E-Bit, o varejo eletrénico brasileiro faturou 22,5
bilhdes em 2012, 28,8 bilhdes em 2013 (alta de 28% em relagcdo a 2012), 35,8
bilhdes em 2014 (alta de 24% em relagéo a 2013) e 41,3 bilhdes em 2015 (alta
de 15,3% em relagdo a 2014. A previsdo de faturamento para 2016 é de 44
bilhdes (EBIT, 2016). Apesar de desaceleragdo no crescimento nos ultimos 2
anos, o comércio eletrénico brasileiro ainda apresenta resultados muito positivos,
principalmente por estar atravessando desde 2014 uma grave crise econdmica,
politica e fiscal, sendo um dos poucos mercados apresentando crescimento no
Pais (EBIT, 2016).

Em julho de 2015, cerca de 100 milhées de brasileiros tiveram acesso a
internet, e 72% deles se conectaram ao menos uma vez no més, o que faz deles
usuarios ativos (NIELSEN, 2015). Devido ao crescente nimero de brasileiros
acessando a Internet, o varejo eletrénico tem ganhado destaque no cenario
varejista nacional. Devido a esse destaque, aumentou numero de players no
comércio eletrénico, fazendo com que a concorréncia ficasse ainda mais
acirrada. Sendo assim, estimular a fidelizagao de clientes tornou-se um objetivo
muito importante, tendo em vista que a obtencdo de novos clientes custa mais
tempo e esforco do que a manutencao dos ja existentes (ZHANG et al., 2011;
CHOU, HSU, 2015).

A intencdo de recompra online é um fator chave de sucesso para o
varejista online (CHOU, HSU, 2015; FANG et al., 2014). A intenc&do de recompra
€ uma manifestacdo da lealdade do consumidor (ZBOJA, VOORHEES, 2006;
ZHANG et al., 2011).
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Fazer com que o cliente permaneca leal a determinada empresa é mais
dificil no ambiente online do que no varejo fisico, devido a facilidade de
comparacao de precos que a Internet oferece, possuindo sites especificos para
tal fungao, além dos baixos custos de mudancga para o consumidor (CHO, HSU,
2015).

A compra pela Internet diferencia-se significativamente da compra no
ambiente do varejo fisico tradicional por ter, inclusive, os elementos de contexto,
ou influéncias situacionais, muito distintos. Sendo assim, descobrir quais fatores
e como eles afetam a intencédo de recompra do consumidor passa a ter um papel
fundamental para o sucesso dos comerciantes online.

A atitude dos consumidores em relagdo a compras pela Internet depende
primeiramente de caracteristicas relevantes de sites de compra online (ROSE et
al., 2012). Essas caracteristicas podem ser de dimensdes funcionais e utilitarias,
quanto de dimensdes emocionais e heddnicas (PEREA et al., 2004).

Seguindo essa linha de pensamento, este trabalho se propde a investigar o
quanto elementos existentes em sites de compra da Internet influenciam a

intencdo de recompra online dos consumidores.

11.
Objetivo do estudo

Este estudo busca investigar a interacado entre a satisfagdo, confianga e
seus antecedentes dos consumidores, a respeito de compras em sites da
Internet, almejando alcancar melhor compreensdo sobre os fatores que

influenciam na intencao de recompra online.

1R.efl-evéncia do estudo

A literatura define a intengcao de recompra online como um fator chave de
sucesso para o varejista online (CHOU, HSU, 2015; FANG et al., 2014). Sendo
assim, entender quais sao os fatores e como eles afetam a intengcao de
recompra do consumidor passa a ter um papel fundamental para o sucesso dos
comerciantes online.

Em diversos estudos, a confianca foi citada como um fator fundamental
para a intencdo de recompra online (URBAN et al.,, 2009). A satisfacao do
consumidor também foi destacada diversas vezes na literatura como
antecedente da intencdo de recompra online (ROSE et al.,, 2012). Rose et al.,

(2012) ainda destaca alguns antecedentes da confianga e satisfacdo dos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412534/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412534/CA

15

consumidores que por sua vez podem afetar indiretamente a intengdo de
recompra online.

Este trabalho pretende contribuir para a compreensao da relagao entre a
satisfacdo, confianca e seus antecedentes na intengdo de recompra online. E
proposto um modelo que integra os componentes supracitados em busca da

explicacao da variavel dependente (intencdo de recompra online).

1.3.
Questoes a investigar
A revisdo de literatura indica que a intencdo de recompra online do
consumidor ¢é influenciada por diferentes aspectos: a satisfagdo do consumidor,
a confianca dele em relagdo ao varejista online e alguns antecedentes que
influenciam o cliente como o controle e beneficios percebidos. Essa pesquisa
busca, portanto, responder as seguintes questodes:
1. A satisfagao do consumidor afeta a sua intengao de recompra?
2. O controle percebido do consumidor ao navegar no site do varejista
afeta a sua confiang¢a? E sua satisfacao.
3. A confianga do consumidor no varejista online afeta a sua intengao de
recompra?
4. Os beneficios percebidos ao comprar online afeta a satisfagdo do

consumidor?

1.4.
Delimitagao do estudo

Este estudo esta centrado apenas na satisfacdo, confianga e seus
antecedentes explicitados no referencial tedrico, deixando claro que a literatura
em geral cita outros fatores que podem influenciar a intengcdo de recompra

online, porém nao serdo abordados no presente estudo.

1.5.
Organizagao do estudo

Este trabalho esta organizado da seguinte forma:

O primeiro capitulo apresenta os objetivos da pesquisa e discute sua
insercao tedrica, ressaltando sua relevancia para a pesquisa sobre o
comportamento do consumidor, mais especificamente satisfacdo, confianca e

intengcdo de recompra online.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412534/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412534/CA

16

No segundo capitulo se encontra a revisdo de literatura realizada sobre a
intencdo de recompra online e os construtos presentes no modelo de pesquisa
proposto. Além disso, sao formuladas as hipoteses de pesquisa. Por fim o
modelo proposto é apresentado.

O terceiro capitulo detalha a metodologia empregada neste trabalho,
definindo o tipo de pesquisa realizado, a populacao de interesse, 0 método de
amostragem, os procedimentos para a elaboragéo do instrumento de pesquisa, a
forma de coleta de dados, os métodos empregados na analise dos dados e, por
fim, as limitagdes do estudo.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados do estudo. E realizado
o teste do modelo de mensuracédo adotado e do modelo estrutural considerado,
além de serem verificadas as hipoteses de pesquisa e discutidas as relagdes
encontradas entre os construtos.

No quinto capitulo se encontra a conclusdo do trabalho, onde séo
apresentados um resumo do estudo e suas principais conclusbes e
contribuicbes. Também sdo abordadas as limitagdes do estudo e feitas

sugestdes para pesquisas futuras.
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2
Referencial tedrico

Izr;:éngéo de recompra online

Hume et al. (2007) definem intencdo de recompra como a decisdo do
cliente de se envolver em atividade futura de compra de um produto ou servigo.
Song e Zinkhan (2003), associam a intencdo de recompra nas experiéncias de
compra online com a ocorréncia de compras repetidas, com o consumidor
retornando ao site de compras online. Ja Dick e Basu (1994) sugerem que “a
lealdade do cliente é vista como sendo a forca da relagdo entre atitude relativa
de um sujeito e seu comportamento de compra repetido”.

A intencdo de recompra é uma manifestagdo da lealdade do consumidor
(ZBOJA, VOORHEES, 2006; ZHANG et al., 2011). No entanto, em comparacao
com o ambiente de compras off-line, no varejo online é mais dificil o cliente
permanecer leal a determinada empresa devido aos desafios associados ao
ambiente de compras online, como por exemplo os baixos custos de mudancga
para o consumidor (principalmente na questdo de mobilidade, ndo ha
necessidade de gastar tempo e recurso para ir até outra loja) e facilidade de
comparagao de pregos (CHOU, HSU, 2015).

Devido as grandes diferencas entre os ambientes de varejo online e off-
line, Chiu et al. (2012) afirma n&o ser possivel aplicar diretamente no ambiente
online o conhecimento ja profundamente estudado no ambiente off-line sobre
lealdade e retencéo dos consumidores.

A definicao de lealdade do consumidor considera aspectos atitudinais e
comportamentais. A abordagem atitudinal refere-se ao estado de espirito do
cliente (OLIVER, 1999; PEPPERS, ROGERS, 2011).

Considerando a abordagem comportamental, a lealdade depende da
conduta real de um cliente, independentemente das atitudes ou preferéncias que
estdo por tras desse comportamento. Por esta definicdo, um cliente deve ser
considerado fiel a uma empresa simplesmente porque eles compram
frequentemente com ela. A lealdade comportamental estd preocupada com a

atividade recompra, ao invés de atitudes ou preferéncias. Assim, é teoricamente
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possivel para um cliente para ser leal a uma marca, mesmo nao gostando da
mesma, desde que haja outras razdes para repetir a compra.

Por essa definigdo, considerando a abordagem atitudinal, o consumidor &
leal a determinada marca ou empresa quando possui uma atitude positiva e
preferencial em relagcdo a ela. Ele gosta da empresa, seus produtos, seus
Servicos ou suas marcas, e ele, portanto, prefere comprar a partir dela, ao invés
de adquirir produtos de concorrentes da empresa. Em termos puramente
econbmicos, a definicdo de lealdade com abordagem atitudinal do cliente
significaria que alguém que esteja disposto a pagar um prémio para uma marca
detrimento de outra, mesmo quando os produtos que eles representam sao
praticamente equivalentes, deve ser considerado fiel a marca escolhida. A
énfase nesse caso esta na vontade e nao no comportamento.

A intencdo de recompra online é um fator chave de sucesso para o
varejista online (FANG et al.,, 2014; CHOU, HSU, 2015). A lealdade tem
importantes implicacbes para as empresas de varejo online, pois geram uma
lucratividade do cliente positiva, aumento de frequéncia de visitas ao site,
aumento de share of wallet (participacdo do produto e/ou servico de determinada
empresa no or¢camento do consumidor, busca menor por alternativas, maior
disposicdo a pagar mais, aumento de boca-a-boca positivo, aumento da
retencdo e satisfacdo geral com a experiéncia (TOUFAILY et al., 2012). Além
disso, a obtencdo de novos clientes custa mais tempo e esforco do que a
manutencgao dos ja existentes (ZHANG et al, 2011; CHOU, HSU, 2015). Por isso,
a retencdo de consumidores possui um papel fundamental no sucesso de um
varejista eletronico (FANG et al., 2014; CHOU, HSU, 2015). Os consumidores
retidos s&o vistos como um meio de ganhar vantagem competitiva devido a
menor sensibilidade desses clientes a mudancas de precos e a maior
possibilidade de recomendarem a empresa para novos consumidores (ZBOJA,
VOORHEES, 2006; ZHANG et al., 2011). Nesse sentido, uma série de estudos
foram realizados buscando entender o que leva consumidores a realizar
compras repetidas em varejistas online (FANG et al., 2014).

Sendo assim, descobrir quais fatores e como eles afetam a intencéo de
recompra do consumidor passa a ter um papel fundamental para o sucesso dos
comerciantes online. Neste estudo sera investigada a intengdo de recompra do
consumidor pois entende-se que a intengcdo de compra ja existe quando um
consumidor escolhe determinado site para adquirir um produto e/ou servigo. A
literatura aponta muitos fatores relacionados ao processo de decisdo de compras

pela Internet, na sequéncia serdo apresentados os principais estudos na area
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considerados para esta investigacdo, dando suporte aos construtos que

compdéem o modelo sugerido por esta pesquisa.

i.rﬁecedentes da satisfacdo e confianga no comportamento do
consumidor

A atitude dos consumidores em relagdo a compras pela Internet depende
primeiramente de caracteristicas relevantes de sites de compra online (PEREA
et al., 2004; ROSE et al., 2012). Essas caracteristicas podem ser de dimensdes
funcionais e utilitarias, quanto de dimensdes emocionais e hedbénicas (PEREA et
al., 2004).

Neste estudo, sdo examinados cinco antecedentes da satisfacdo e
confiangca do consumidor, buscando estudar como estes antecedentes afetam a
satisfacdo e confianga dos consumidores. Os cinco antecedentes abordados
neste estudo sao: facilidade de uso, customizagdo, conectividade, controle
percebido e beneficios percebidos. Seguindo o estudo de Rose et al. (2012), a
variavel controle percebido tera um efeito mediador sobre trés variaveis:

facilidade de uso, customizacao e conectividade.

2.3.
Facilidade de uso

Segundo Cheung et al. (2005), a facilidade de uso de sites de compra da
Internet, que envolve a navegacgao, buscas e funcionalidade, afeta a experiéncia
do consumidor e por consequéncia a sua satisfacdo e confianga nas compras
online. Elliott e Speck (2005) aponta que a facilidade de uso inclui fatores como
tela, organizacao clara, apresentacdo da informacdo em um sentido ldgico,
facilidade de navegar e design da pagina oferecem facilidade para encontrar as
informacoes.

A percepcao de facilidade de uso é a avaliagdo de um individuo que a
interacdo com a tecnologia sera relativamente livre de carga cognitiva
(AGARWAL e KARAHANNA, 2000). Ja Chiu et al. (2009) definem a facilidade de
uso como a percepcao de facilidade percebida pelo consumidor ao utilizar o site

de compras.
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Pearson et al. (2007) destacam que a Internet € um ambiente aberto que
possui usuarios de diversos niveis de habilidade navegando em websites que
exigem do navegante diferentes niveis de conhecimento para estar apto a utilizar
o site, sendo assim, a facilidade de uso pode ser um fato motivador para o
usuario escolher navegar em um determinado website em detrimento de outro.

A facilidade de uso como o préprio nome ja diz, € medida pelo nivel de
esforco percebido pelo cliente ao navegar por determinado site varejista. Quanto
maior a facilidade do cliente para aprender a navegar pelo site do varejista e
comprar aquilo que ele deseja, maior sera o seu nivel de controle percebido e
melhor sua experiéncia (GEFEN, 2003, ROSE et al., 2012).

Dessa maneira, propde-se a seguinte hipotese:

H1. A facilidade de uso de sites de compra da Internet possui efeito

direto e positivo sobre o nivel de controle percebido pelo consumidor.

24.
Customizacgao

Customizacao é a capacidade de um varejista online de adaptar produtos,
servicos e o meio ambiente transacional para determinado cliente
individualmente. (SRINIVASAN et al., 2002).

Rose et al. (2012) citam em sua definicdo de customizagao a possibilidade
do consumidor personalizar o site do varejista online tanto em relacdo da
aparéncia do site, quanto a as funcionalidades do mesmo.

Muitos consumidores ao realizar compras pela Internet sentem mais
controle no que estao fazendo quando sites varejistas os permitem customizar
certas areas do site ao seu proéprio gosto (CHANG et al., 2010).

Em seu estudo sobre a lealdade do consumidor no comércio online,
Srivasan et al. (2002) define de a customizacdo sobre um ponto de vista
operacional como a medida em que um site de um varejista online consegue
reconhecer, adaptar a escolha dos produtos, servigos e experiéncia de compras
para esse cliente.

Para poder tratar cada cliente de forma diferenciada, a organizagao precisa
conhecer os seus clientes e diferencia-los, reconhecendo-os em cada ponto de
contato (PEPPERS & ROGERS, 2011).
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Ao possibilitar o consumidor customizar o site, eles se sentem como se
tivessem frequentando algo unico, exclusivo para eles, o que aumenta a sua
sensacao de controle percebido, pois teoricamente o ambiente no qual se
encontra foi parcialmente “montado” por ele. Srivasan et al. (2002) afirmam que
a customizagdo aumenta a possibilidade dos consumidores acharem o que eles
desejam comprar no site de compras.

Segundo Kahn (1998), os consumidores sao capazes de completar suas
operacbes de forma mais eficiente quando o site é personalizado. Uma grande
variedade de produtos pode irritar os consumidores e leva-los a regras de
decisao simplistas para limitar as alternativas.

et al. (2006) afirmam que quanto maiores os niveis de possibilidade de
customizacdo, mais os clientes se sentirdo sobre controle da situacao.

Seguindo a afirmativa de Blackwell et al. (2006), a seguinte hipotese é
sugerida:

Haz- Quanto maior a possibilidade de customizagdo de sites de

compras na Internet, maior sera o nivel de controle percebido pelos

clientes.

2.5.
Conectividade

Rose et al. (2012) definem conectividade como a habilidade de se conectar
e compartilhar conhecimento e ideias com outras pessoas em uma comunidade
virtual. As comunidades virtuais representam um conceito muito mais amplo do
que a “boca a boca”, sendo este geralmente definido como as comunicagdes
dirigidas a outros consumidores sobre a posse, uso e caracteristicas de produtos
e servigos especificos ou seus vendedores (WESTBROOK, 1987).

Devido a sua crescente presenca e expansao, as comunidades virtuais
possuem um forte potencial de marketing e por isso merecem atencdo
(PENTINA et al., 2008).

Ao poder compartilhar conhecimentos com outros clientes de determinado
sites de compras da Internet, os consumidores sentem com um maior nivel de
controle da situagcdo pois estdo recebendo informagdes ndo s6 da parte
interessada em vender, mas também de outros clientes como eles que néao

possuem nenhum beneficio na venda de determinado produto (KIM, JIN, 2006).
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A possibilidade de compartilhamento de experiéncias com outros usuarios
possibilita ao consumidor acesso a informagdes que sozinho o varejista nao
conseguiria prover, diminuindo o nivel de incerteza do consumidor e,
consequentemente, aumentando o seu nivel de controle percebido. (KIM, JIN,
2006).

Sendo assim, a seguinte hipétese é sugerida:

H3. Quanto maior o nivel de conectividade ao utilizar sites de compra

da Internet, maior o controle percebido.

2.6.
Controle percebido

Conforme previamente estabelecido, seguindo o estudo de Rose et al.
(2012) a variavel controle percebido tera um efeito mediador sobre outras trés
variaveis: facilidade de uso, customizacao e conectividade

O conceito de controle percebido é assunto de pesquisa tanto na area de
psicologia social (SKINNER, 1996) quanto ambiental (MEHRABIAN, RUSSEL,
1974). Diferentemente do conceito de Locus de controle, que se refere a um
grau geral em que os individuos acreditam ter controle sobre eventos que
ocorrem em sua vida (ROTTER, 1966), o controle percebido refere-se a uma
capacidade do individuo perante uma otica mais situacional permitindo-o alterar
significantemente a situacdo (BURGER, 1989; PACHECO et al., 2013).

Tendo feito a sua primeira aparicdo no campo do comportamento do
consumidor apenas na década de 1990, foi verificado que o controle percebido
exerce influéncia positiva na satisfacdo e confianga do consumidor. (WATHIEU
et al., 2002; PACHECO et al., 2013). Entender como nivel de controle percebido
do consumidor influencia o processo de satisfacido e confiangca do mesmo é
importante devido ao forte efeito que a satisfacdo e a confianga possuem nas
futuras escolhas dos consumidores (WOODRUFF et al., 1983). O nivel de
controle percebido pelo cliente ira afetar o seu comportamento. Quanto maior for
esse sentimento de controle, mais positiva sera a sua experiéncia e
consequentemente a sua satisfacdo e confiangca. (GENTILE et al., 2007;
KOUFARIS et al., 2011).

Sendo assim, as seguintes hipdteses sao sugeridas:

H4: Quanto maior o nivel de controle percebido ao utilizar sites de

compra da Internet, maior a satisfagao do consumidor.

Hs- Quanto maior o nivel de controle percebido ao utilizar sites de

compra da Internet, maior a confianga do consumidor.
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é.e7r-1eficios percebidos

Comprar na Internet traz muitos beneficios para o consumidor. A
conveniéncia de se poder comprar de qualquer lugar aumentou ainda mais com
a chegada dos aparelhos moéveis (celulares e tablets) pois, nem a restricao de se
estar proximo a um computador, se faz necessaria. (ROSE et al., 2009, 2012)

Chen et al. (2003) enumeram em seu estudo uma séria de beneficios
obtidos ao se comprar online, dos quais sé&o possiveis destacar, além da
conveniéncia de se poder comprar de qualquer lugar previamente citada, a
facilidade de comparagdo de precos, o maior acesso a informagbes se
comparado ao varejo fisico e a ndo necessidade de deslocamento que,
consequentemente, gera uma economia de tempo e recursos.

a experiéncia do consumidor, que quando positivas afetam a satisfagdo e a
confiangca dos mesmos. (CHILDERS et al., 2001; GENTILE et al., 2007; ROSE et
al., 2012).

Dessa maneira, propde-se as seguintes hipéteses:

Hg: Quanto maior o nivel de beneficios percebidos de sites de compra

da Internet, maior a satisfagao do consumidor.

H7- Quanto maior o nivel de beneficios percebidos de sites de compra

da Internet, maior a confiang¢a do consumidor.

g.ast-isfagéo do consumidor online

Por mais de trinta anos a satisfacdo do consumidor tem sido um conceito
central em marketing, tendo um numero elevado pesquisas realizadas para
analisar os seus antecedentes, o conceito em si e suas implicagoes.
(HEITMMAN et al., 2007). De acordo com os mesmos, a relacao positiva entre a
satisfacdo do consumidor e a receita das organizagdes € um dos principais
assuntos investigados.

Muitas definicbes de satisfacdo baseiam-se no paradigma de
desconfirmacéao de Oliver (OLIVER, 1977, 1980). De acordo com o paradigma, a
satisfagcdo € a nogdo da comparagdo do consumidor entre suas expectativas e

desempenho percebido.
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Segundo Kotler e Keller (2006), a satisfagdo do consumidor é a sensagao
de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre o resultado
percebido e as expectativas do comprador. Ainda segundo os autores, as
expectativas dos clientes sdo formadas com base em experiéncias de compras
anteriores, indicagdes de amigos, informacdes e promessas de profissionais de
marketing e de concorrentes.

No comércio eletrbnico, a satisfagdo pode ser definida como o julgamento
dos clientes frente as suas experiéncias com o varejista online (SZYMANSKI,
HISE, 2000). Anderson e Srinivasan (2003) definem satisfagdo online como “o
grau de contentamento com relacdo a experiéncia de compra anterior do cliente
com uma determinada empresa de comércio eletrdénico”.

Segundo Yon (2002), a satisfacdo dos consumidores com o site ira
depender de variaveis pessoais como a familiaridade, a seguranga percebida ao
efetuar a transacado, as propriedades dos sites (em relagdo ao valor utilitario
percebido pelos clientes) e as funcionalidades de navegagéo que o site oferece.

Um aumento do da satisfagdo dos clientes € um objetivo estratégico de
muitas empresas para alcangar vantagem competitiva (MITTAL, KAMAKURA,
2001). Porém, as buscas do aumento do nivel de satisfacdo dos clientes da
empresa nao podem ser feitas a qualquer custo, pois o investimento realizado
para tal aumento pode ndo compensar o possivel aumento de receita (KOTLER
e KELLER, 2006).

A satisfacdo & um conceito multidimensional e pode ser percebida em
diferentes niveis: a satisfacdo com o produto em si, incluindo a avaliacdo dos
consumidores do desempenho do produto; satisfagdo com o processo de
vendas, incluindo interagbes com a equipe de venda (varejo fisico) e com site de
compras da Internet (varejo online); e a satisfagdo com o servigo pds-venda,
incluindo a qualidade do servigo, gestdo de trocas, devolugdes e reclamacgdes.
(HOMBURG e GIERING, 2001).

Segundo Yu e Dean (2001), a satisfacdo do consumidor pode ser dividida
em componentes cognitivos e afetivos, descritos abaixo:

A “satisfacdo cognitiva” do consumidor ocorre quando os clientes criam
expectativas pré-consumo, observam o produto e seus atributos, formam
percepcdes e as comparam com suas expectativas. Com base nesses

elementos os consumidores fazem um julgamento da satisfacéo.
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A “satisfacao afetiva” do consumidor é baseada em atributos pds-compra e
inclui dois estados: sucesso e fracasso. Em caso de sucesso, o consumidor
obteve um afeto positivo em relacdo a compra o que gera componentes
emocionais como felicidade e surpresa. Em caso de fracasso, o consumidor
obteve um afeto negativo em relagdo a sua compra, o que pode gerar
sentimentos de tristeza e decepgéo.

Yu e Dean (2001) destacam que as emocgdes citadas podem ser um dos
principais componentes da satisfacdo que a distinguem do conceito de qualidade
do servigo. A satisfagdo online geral frente a experiéncias anteriores ha atitude
positiva com relacdo ao site e lealdade ao mesmo (ANDERSON, SRINIVASAN,
2003; HA et al., 2010). A satisfagdo do consumidor e considerada um conceito-
chave de lealdade no contexto do varejo, e a lealdade, por sua vez, é
considerada um antecedente de intencdo de recompra online (ROSE ET AL,
2012, VALVI, FRAGKOS, 2012).

Hg- Quanto maior o nivel de satisfagcdo do consumidor ao comprar

online, maior a intengao de recomprar online.

Segundo Rose et al. (2012), existem evidéncias que tanto a satisfacao
quanto a confianga influenciam a lealdade do consumidor e por sua vez a
intencdo de recompra online. Porém alguns autores consideram que a satisfagao
e a confianca nem sempre tém efeito direto na intencdo de recompra. Neste
estudo sera utilizada a visdo de Ha et al. (2010) onde tanto confianga quanto a
satisfagcdo possuem efeito direto na intencdo de recompra online e a satisfagao
também possui efeito indireto na intengdo de recompra via confianga.

Dessa maneira, propde-se a seguinte hipotese:

Hg- Quanto maior o nivel de satisfagdo do consumidor ao comprar

online, maior o nivel de confianga do cliente ao comprar online.

é.gﬁfianga do consumidor no ambiente online

A confianga e suas relacbes no mundo off-line tem sido um tema de
pesquisa de varias disciplinas desde os anos 1950 (RAZAK et al.,, 2014). A
literatura sobre confianga no mercado tradicional off-line foi examinada sobre a
6tica de varias disciplinas e, naturalmente, diferentes definicées surgiram dentro
de cada area (SLINGH e SIRDESHMUCK, 2000; URBAN et al., 2009). Correntes
de pesquisa sobre confianca podem ser encontradas em varias areas como

filosofia, sociologia, fisiologia, gestdo, marketing e comércio eletrénico (RAZAK
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et al.,, 2014). Ainda segundo os autores, quando se considera essas multiplas
disciplinas em conjunto, a literatura sobre confianga é bastante extensa e, cada
uma destas disciplinas produziram seus proprios conceitos, definicbes e
conclusdes, havendo divergéncias até mesmo dentro de uma mesma ética
disciplinar.

Desde o nascimento da Internet, a confianga tem sido apontada como um
fator-chave para o sucesso da mesma e, a medida que a popularidade e o uso
da Internet crescem, a seguranga e a privacidade das transagdes online trazem
a tona a necessidade de confianga (URBAN et al., 2009).

A confianga do consumidor se refere a sentimentos de vulnerabilidade, que
sao exacerbados no ambiente de compras online devido a natureza remota do
relacionamento com o varejista (ROSE et al., 2012). Segundo Dibb e Chen
(2010), os internautas podem experimentar sentimento de vulnerabilidade pois
eles ndo tém controle sobre o acesso de outros as suas informagdes pessoais,
assim como ao comprar produtos ndo tem a possibilidade de tocar, sentir ou
experimentar.

A confianca do cliente desempenha um papel fundamental na manutengao
de relacionamentos de longo prazo com o varejista (LEE et al., 2011). A falta de
confianca é considerada como a maior barreira que impede os consumidores de
efetuarem transagdes online (URBAN et al., 2009). Ainda segundo os autores,
para adquirir e reter consumidores online e assim construir uma vantagem
competitiva, os varejistas sao desafiados com a tarefa de criar e manter um
clima de confianca.

Sabemos que existe confianga quando uma das partes tem uma forte
convicgcado de que a outra parte € integra e vai cumprir 0s compromissos que
prometeu (MORGAN, HUNT, 1994).

Falta de confianga reduz a chance de compradores se envolverem em
transagdes online pelo fato de ndo estarem dispostos a lidarem com sites de
compras na Internet que eles nao confiam, podendo se afirmar, baseado em
pesquisas anteriores, que a confianga possui um papel chave na intencado de
recompra online (CHIU et al., 2009).

Dessa maneira, propde-se a seguinte hipotese:

H10: Quanto maior o nivel de confianga do consumidor ao comprar

online, maior a intengado de recompra.
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2.10.
Modelo de pesquisa proposto

Para verificar as hipoteses indicadas anteriormente, foi empregado o

modelo proposto abaixo (figura 2.1).

Satisfacao

Facilidade de
Uso

Conectividade

Figura 0.1 - Modelo Proposto
Fonte: Propria

H8

Controle

Percebido Intencdode

Recompra

H3

Beneficios
Percebidos
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Metodologia

Este capitulo descreve a metodologia adotada neste trabalho: o tipo de
pesquisa realizado, os construtos mensurados, a delimitagcdo da populagdo
estudada, o processo de amostragem, a escolha das escalas de mensuragao
das variaveis, o método utilizado para a coleta de dados, as técnicas e
procedimentos utilizados para o tratamento e analise dos dados e as limitagdes

do método.

%:-o de pesquisa

Em virtude dos objetivos deste estudo, decidiu-se pela realizacdo de uma
pesquisa de natureza descritiva, utilizando uma cross-sectional survey
(PARASURAMAN et al.,, 2006) com uma amostra nao probabilistica da
populagao de interesse a fim de realizar o teste das hipéteses formuladas para o
estudo. Questionarios estruturados foram apresentados a consumidores em um
unico momento no tempo, caracterizando-se uma cross-sectional survey
(CHURCHILL, 2009). Foi escolhido o método de survey pois é o melhor
adaptado para a obtencdo de dados pessoais e sociais, crengas e atitudes
(FANG et al., 2014).

ggz);aracionalizagéo das variaveis.

O presente estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas pela
literatura para a medicao de todos os construtos envolvidos no modelo proposto.
Foram traduzidos do inglés para o portugués os 33 itens presentes no
questionario utilizado por Rose et al. (2012) que s&o abordados no modelo
proposto. Rose et al. (2012), utilizaram em seu questionario tanto escalas
proprias quanto escalas criadas e testadas por por outros autores, a listagem de

todas as escalas e seus respectivos autores estdo a seguir:
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¢ Facilidade de Uso: escala de Rose et al. (2012), composta por 5 itens.
¢ Customizagao: escala de Rose et al. (2012), composta por 4 itens.

e Conectividade: escala de Rose et al. (2012), composta por 4 itens.

e Controle Percebido: escala de Rose et al (2012), composta por 4 itens.
¢ Beneficios Percebidos: escala de Teo (2002), composta por 7 itens.

o Satisfacao: escala de Khalifa e Liu (2007), composta por 4 itens.

e Confianga: escala de Lee e Turban (2001) composta por 4 itens.

e Intencdo de Recompra Online: escala de Khalifa e Liu (2007),

composta por 3 itens.

Ressalta-se o fato de que diversas escalas existem na literatura para a
medi¢cdo dos construtos destacados anteriormente (LIMAYEM et al.,, 2000;
BHATTACHERJEE, 2001; CHOW, HOLDEN, 1997).

O instrumento de pesquisa, formado pelas escalas detalhadas
anteriormente, possui um total de 33 itens, sem contar os itens relativos as
variaveis demograficas e habitos de uso da Internet. O questionario completo
com todas as escalas traduzidas se encontram no Apéndice A, seguindo os

procedimentos descritos a seguir.

3.2.1.
Definicdo operacional das variaveis

Na tabela 3.1 é apresentada a definicdo detalhada das escalas utilizadas
para a medigdo de cada constructo e os itens do questionario correspondente a

cada escala (Apéndice A).
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Constructo Tipo de escala e medidas operacionais
Escala Likert de 5 pontos, adaptacao para
Conectividade portugués da escala de Rose et al. (2012).
Apéndice A, questio 1, itens 1,2,3,4
Escala Likert de 5 pontos, adaptagao para
Customizagao portugués da escala de Rose et al. (2012).
Apéndice A, questao 2, itens 1,2,3,4
Controle Escala ALikert de 5 pontos, adaptaciao para
Percebido portuglues da escala dg Rose et al. (2012).
Apéndice A, questao 3, itens 1,2,3,4
- Escala Likert de 5 pontos, adaptagao para
lFch(:)llldade de portugués da escala de Rose et al. (2012).
Apéndice A, questao 4, itens 1,2,3,4,5
Beneficios Escala Likert de 5 pontos, adaptagao para
Percebidos portugués da escala de Teo (2002).
Apéndice A, questao 5, itens 1,2,3,4
Confianca Escala Likert de 5 pontos, adaptacao para
Online portugués da escala de Lee e Turban (2001).
Apéndice A, questio 6, itens 1,2,3,4
Satisfagdo Escala Likert de 5 pontos, adaptagao para
Online portugués da escala de Khalifa e Liu (2007).
Apéndice A, questao 7, itens 1,2,3,4
Intengao de Escala Likert de 5 pontos, adaptacao para
Recompra portugués da escala de Khalifa e Liu (2007).
Online Apéndice A, questao 8, itens 1,2,3,4

Tabela 0.1 - Escalas e medidas operacionais para cada variavel do instrumento de pesquisa
Fonte: Propria

3.2.2.
Procedimentos de traducao e adaptagao das escalas utilizadas.

Originalmente todas as escalas utilizadas neste estudo foram elaboradas
para a lingua inglesa, sendo assim necessaria a tradugdo e adaptacdo de cada
uma dessas escalas para a lingua portuguesa. A tradugao foi realizada por um
professor doutor fluente na lingua inglesa e pesquisador no campo de

comportamento do consumidor.

3.2.3.
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Apos realizadas as tradugdes, os itens foram incluidos no instrumento de
pesquisa e foi realizado um pré-teste do questionario, com uma pequena
amostra de 10 pessoas, a fim de avaliar a compreensao dos respondentes sobre
esta primeira versdo do questionario. Nesta etapa foi solicitado aos
respondentes que anotassem e ressaltassem qualquer duvida, incerteza ou

dificuldade que porventura tivessem sobre a interpretacdo e compreensio de
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qualquer um dos itens do instrumento de pesquisa. Sugestdes para melhoria
foram incentivadas.

Os resultados obtidos com pré-teste inicial do questionario foram bastante
satisfatérios, nao havendo praticamente necessidade de modificagdo do mesmo,
salvo um item que poderia causar interpretacdo dubia e foi ajustado. O
questionario entao foi inserido no software Qualtrics (software para criagcao e
distribuicdo de questionarios online) um segundo pré-teste foi uma pequena
amostra de 20 pessoas, as mesmas 10 que realizaram o primeiro pré-teste e
outras 10 pessoas, a fim de avaliar se os itens estavam bem expostos no
software, com um bom layout e de facil uso. Novamente os resultados foram
positivos, sendo apenas necessarias poucas alteragdes de layout e
configuragdes do questionario no Qualtrics, e instrumento de pesquisa foi

definido, apresentado no Apéndice A.

3.3.
Populagao e amostra

3.3.1.
Populagao

A populacdo estudada foi de brasileiros com acesso a Internet e que ja
tivessem realizado compras pela Internet, pelo fato do estudo ser sobre compras
online e o uUnico meio possivel para responder o questionario é utilizando a
Internet, pelo fato da pesquisa ter sido realizada através da ferramenta online

Quialtrics.

3.3.2.
Amostra

Foi realizada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, A
amostra nao probabilistica é utilizada quando nao temos acesso a lista completa
dos individuos que formam a populagao, portanto ndo sabemos a probabilidade
de cada individuo ser selecionado para a amostra, tendo como consequéncia a
nao possibilidade de generalizar resultados com precisao estatistica (HAIR et al.,
2009). A amostra por conveniéncia € muito comum e consiste em selecionar
uma amostra da populagao formada por individuos que estejam mais disponiveis
para participar do estudo e que sejam capazes de fornecer as informagdes

requeridas.
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Sendo assim, o link da pesquisa para acesso ao questionario foi enviado
para familiares e amigos do pesquisador, e solicitado para que essas pessoas
repassassem adiante. Foi obtida uma amostra de 396 respondentes, dos quais
97 foram eliminados por apresentarem dados ausentes, 25 por nao terem
realizados compras na internet nos ultimos 12 meses, ndo se encaixando na
populagédo de interesse, assim como 23 respondentes que apresentavam idade
acima de 60 anos. A amostra final foi composta por 250 questionarios validos

preenchidos por pessoas entre 18 e 60 anos.

3.4.
Coleta de dados

:(3)'1;11s.trumento de coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi composto por 33 itens referentes aos
construtos abordados, sendo 5 itens para analisar o constructo “facilidade de
uso” e 4 itens para analisar todos os demais. Além disso, foram utilizadas 6
perguntas para medir as variaveis demograficas dos respondentes, além de 10
itens utilizados para verificar os habitos de uso da Internet dos mesmos.

Sobre a estrutura do questionario, o0 mesmo é dividido em 3 partes. Na
primeira parte constam os 6 itens para medir as variaveis demograficas dos
respondentes, seguido pela segunda parte onde se encontram as 10 perguntas
utilizadas para levantar os habitos de uso da Internet. Por fim, na terceira parte
sao apresentadas os 33 itens utilizados para medir os construtos, onde sao
apresentados os itens sobre a satisfacdo, confianca online e seus antecedentes

em relacao a intencao de recompra online.

3.4.2.
A coleta de dados

Todos os dados da pesquisa foram colhidos entre janeiro e fevereiro de
2016, através de questionarios distribuidos online através da plataforma
Qualtrics (www.qualtrics.com), software lider mundial para a realizagdo de
pesquisas no campo do comportamento e experiéncia do consumidor. Todos os
questionarios foram auto administrados, tendo sido respondidos sem a presenca

do pesquisador.
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3.5.
Analise dos dados

Os dados resultantes da aplicagdo do instrumento de pesquisa foram
exportados do software qualtrics para processamento estatistico em bases de
dados do SPSS. Foram utilizados os softwares SPSS (versdo 20) e AMOS
(versédo 20) para as analises estatisticas univariadas e multivariadas dos dados
obtidos.

O primeiro passo da analise dos dados foi eliminar os 97 respondentes que
apresentaram valores incompletos ou incompativeis com relagdo as questbes
propostas. Em seguida, foram eliminados os 23 respondentes com idade acima
de 60 anos, por ndo se encaixarem no perfil desejado da pesquisa. Por fim,
foram retirados da analise os dados de 25 candidatos que nao realizaram
compras pela Internet nos ultimos 12 meses, também pelo fato de nao atender
as necessidades e objetivos almejados por este trabalho. Por fim, a base de
dados final ficou com 250 respondentes entre 18 e 60 anos, que realizaram pelo

menos uma compra na Internet nos ultimos 12 meses.

Validade e confiabilidade

A validade de um construto se refere ao quanto de fato uma escala reflete
o construto latente que ela se dispbe a examinar, enquanto a confiabilidade diz
respeito @ quanto uma variavel ou conjunto de variaveis é consistente em
relagdo ao que se propde a medir (HAIR et al., 2009). Com os dados obtidos foi
realizada uma analise fatorial confirmatéria (CFA) a fim de estimar o modelo de
mensuracao e avaliar a propriedade dos construtos presentes no instrumento de
pesquisa, particularmente no que diz respeito a validade, confiabilidade e
unidimensionalidade.

A confiabilidade dos construtos foi avaliada por meio da andlise da
confiabilidade composta e do Alfa de Cronbach (NUNNALLY, 1978). Valores
acima de 0,7 sado considerados aceitaveis tanto para a confiabilidade composta
quanto para o Alfa de Cronbach, sendo considerados bons quando apresentam
valores acima de 0,8.

A validade dos construtos foi avaliada por meio do exame da correlagao
entre os construtos resultantes da CFA e pela analise das cargas fatoriais dentro
de cada construto. Hair et al., (2009) afirmam que a validade convergente é o
grau com o qual os diferentes indicadores de cada escala se referem ao mesmo

construto. Para avaliar a validade convergente foi utilizada a varidncia extraida
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média (Average Variance Extracted — AVE). Para uma AVE ser considerada
adequada ela deve ser de 0,5 ou maior (HAIR et al., 2009), apresentando assim
uma validade convergente satisfatoria.

A validade discriminante se refere ao quanto um construto é realmente
diferente dos outros construtos (HAIR et al., 2009). Neste trabalho, a validade
discriminante foi avaliada através da analise das cargas fatoriais de cada item,
que devem ser maiores em relagdo aos construtos que eles supostamente
medem do que em relagdo aos demais construtos presentes no modelo. Hair et
al., (2009) afirma que cargas fatoriais maiores que 0,3 podem ser consideradas
significativas, maiores do que 0,4 podem ser consideradas importantes e
maiores do que 0,5 podem ser significadas muito significativas. Foram utilizados
os valores de referéncia propostos por Hair et al., (2009) para interpretar para
interpretar a importancia relativa e a significancia das cargas fatoriais de cada
item. Uma forma mais exigente de verificar a validade discriminante e que foi
realizada neste trabalho é comparar a AVE de cada par de construtos com o
quadrado da estimativa de correlacdo entre estes dois construtos (HAIR et al.,
2009). O valor da AVE deve ser sempre superior a estimativa de correlacdo ao

quadrado.

3.5.2.
Anidlises estatisticas

O teste das dez hipoteses do estudo foi realizado por meio de modelagem
de equagdes estruturais (SEM), utilizando o software AMOS (versdo 20). Por
permitir a estimacdo de relagdes simultdneas entre multiplas variaveis
independentes e dependentes, o uso do SEM é considerado adequado as
questbes desta pesquisa e aos testes exigidos pelas hipéteses formuladas
(BAGOZZI, PHILLIPS, 1982). Hair et al. (2009) afirma que o uso do SEM
possibilita a avaliagdo conjunta do efeito de todos os construtos envolvidos no
modelo proposto, evitando que ocorram possiveis distor¢des nas dependéncias
verificadas entre as variaveis caso fossem estudadas separadamente.

Neste trabalho, foi utilizada a abordagem de dois estagios para
modelagem de equagdes estruturais sugerida por Anderson e Gerbing (1988). O
primeiro passo foi examinar, através do modelo de mensuragao obtido na analise
fatorial confirmatéria (CFA), que cada uma das escalas utilizadas mediu apenas
0 construto ao qual ela estava associada. Em seguida, o modelo foi refinado
buscando criar um modelo de mensuragao melhor. Para tal, foram eliminados

itens que nao apresentavam boa confiabilidade ou possuiam altos cross-loadings
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entre dois construtos. Dos trinta e trés itens inicias, nove foram eliminados e
apenas os vinte e quatro restantes continuaram presentes no modelo de

mensuracao final.

3.6.
Limitag6es do método

i}?ﬁ}lfagﬁes relacionadas ao critério de amostragem

A delimitagdo do universo amostral do estudo e a amostra por
conveniéncia realizada resultou em praticamente 90% dos respondentes sendo
residentes na regido sudeste do Brasil, podendo causar um viés de locus e
prejudicar a representatividade da amostra, pois o Brasil € um pais de
dimensdes continentais com grandes diferencgas culturais entre os habitantes das
diferentes regides do pais. O fato de mais de 90% dos respondentes possuirem
nivel de escolaridade de graduagédo ou acima, e cerca de 80% terem renda
familiar média acima de R$6.000,00 também pode ser um problema de
representatividade da populacdo pois ndo representa a realidade média do
cidadao brasileiro que, de acordo com o IBGE, foi de R$1113,00 em 2015.

i.i?rﬁt.agées decorrentes da coleta de dados

Uma limitacdo importante a respeito dos procedimentos de coleta de dados
adotados foi o fato de no ter sido solicitado aos respondentes que pensassem
em um site de compras da Internet especifico na hora de responder o
questionario, tendo sido examinada assim uma “visdo geral” sobre a opinido de
cada um dos candidatos sobre os construtos abordados. Uma visdo mais
especifica com um site de compras definido em mente poderia fornecer

informagdes mais precisas do que uma “visao geral”.
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Modelagem e analise dos dados

Neste capitulo sdo avaliadas as propriedades estatisticas e psicométricas
da amostra coletada, os modelos de mensuracdo e estruturais propostos sao

ajustados. Por fim as hipéteses de pesquisa sao testadas.

é.;;acterizagéo da amostra

O instrumento de pesquisa (Apéndice A) foi respondido por 396
respondentes ao longo dos meses de janeiro e fevereiro de 2016. A participacao
foi voluntaria e confidencial, ndo tendo necessidade do respondente de se
identificar. Conforme exposto no capitulo 3, dos 396 respondentes, foram
eliminados 97 por estarem com dados incompletos, 25 por ndo terem realizados
compras pela Internet nos ultimos 12 meses e 23 por possuirem idade acima de
60 anos. Sendo assim, a amostra final foi composta por 250 questionarios
validos.

A tabela 4.1 ilustra a amostra por meio de algumas caracteristicas
descritivas. Dos 250 participantes, 142 eram do sexo feminino (56,8%) e 109 do
sexo masculino (43,2%). Em relagdo ao estado civil, 136 respondentes eram
solteiros (54,4%), 92 (36,8%) casados e uma minoria de 22 pessoas (8,8%)
identificaram seu estado civil como “outros”. A regidao sudeste representa a
grande maioria da localizagao dos participantes, com um nuimero expressivo de
223 respondentes (89,2% do total) restando para as outras quatro regides
somadas apenas 8,8% do total. Cinco pessoas declararam nao morar no Brasil.
No que diz respeito a renda, mais da metade dos respondentes declarou ter
renda familiar média superior a 10 mil reais (52,4%), Sessenta e seis pessoas
(26,4%) declarou renda entre 6 e 10 mil reais. Apenas 7,6% dos participantes
declarou renda familiar média abaixo de R$3.500,00. Nove pessoas nao
quiseram declarar a renda. A grande maioria dos respondentes possuiam ensino
superior e poés-graduagcdo (41,6% e 36,8% respectivamente). Trinta e dois
candidatos possuiam mestrado (12,8%) e cinco pessoas eram doutores (2%).
Quinze respondentes possuiam ensino médio (6%). Em relagdo a faixa etaria,

44% dos participantes possuiam entre 26 e 34 anos, 24,4% entre 35 e 49 anos,
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20% entre 50 e 60 anos e apenas 11,6% entre 18 e 25 anos. A média da

observada foi de 36,21 anos, com desvio padrao de 11,72.

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412534/CA

Caracteristicas

Porcentagem de todos os
respondentes (n)

Sexo
Masculino 43,2% (n = 108)
Feminino 56,8% (n = 142)
Estado Civil
Solteiro 54,4% (n = 136)
Casado 36,8% (n =92)
Outros 8,8% (n =22)
Regido
Norte 0,8% (n =2)
Nordeste 2,4% (n = 6)
Centro Oeste 2,0% (n=5)
Sudeste 89,2% (n = 223)
Sul 3,6% (n=9)
N&o moro no Brasil 2,0% (n=95)

Escolaridade

Ensino Médio

6,0% (n = 15)

Graduagéao 41,6% (n = 104)
P6s Graduagéo 36,8% (n =92)
Mestrado 12,8% (n = 32)
Doutorado 2,0% (n =95)
Outros 0,8% (n =2)

Renda Familiar

Acima de R$10.000,00
R$6.000,00 a R$10.000,00
R$3.500,00 a R$6.000,00
R$2.000,00 a R$3.500,00
R$1.000,00 a R$2.000,00
Abaixo de R$1.000,00
Nao quero declarar

Idade
18 a 25 anos
26 a 34 anos
35 a 49 anos
50 a 60 anos

Média

Desvio Padrao
Mediana
Minimo
Maximo

Tabela 0.2 - Caracteristicas da Amostra

Fonte: Propria

52,4% (n= 131)
26,4% (n = 66)
10,0% (n = 25)
4,0% (n = 10)

2,8% (n=7)
0,8% (n = 2)
3,6% (n = 9)

11,6% (n = 29)
44% (n = 110)
24.4% (n = 61)
20% (n = 50)

36,21
11,72
32,5
18
59
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Foram levantadas também algumas informagdes sobre os habitos de uso
da Internet dos respondentes. Quando perguntados sobre se preferem comprar
sempre dos mesmos sites ou experimentar sites novos, 85% dos respondentes
afirmaram preferir comprar sempre dos mesmos sites. Outro fator interessante é
que na média, os entrevistados fazem uma compra pela Internet a cada 2
meses. Ainda em relagdo a frequéncia de compras, cerca de 16% dos
respondentes disseram haver realizado alguma compra nas ultimas 24 horas,
quando expandimos esse prazo para os ultimos 30 dias, o0 montante chega a

aproximadamente 80%.

4.2.
Analise e resultados

4A%;I.iagéo do modelo de mensuragao

O modelo de mensuragcado permite avaliar o quanto cada item medido se
relaciona com cada fator em particular pelo fato de definir as relagbes entre as
variaveis observadas e os construtos latentes ndo observados. Foi realizada
uma analise fatorial confirmatéria (CFA) para testar as escalas utilizadas no
modelo de mensuracdo em relagdo a sua validade, unidimensionalidade e
confiabilidade. O pressuposto da unidimensionalidade implica que todos os itens
de um instrumento estejam medindo um unico construto.

A analise fatorial é particularmente util quando aplicada a escalas que
consistem de uma grande quantidade de itens utilizados para medir
personalidade, estilos de comportamento ou atitudes. O CFA utilizado foi o de
primeira ordem.

Para avaliar o ajuste do modelo de mensuragao proposto, foram utilizados
diversos indices de ajuste, ja que na literatura ndo existe consenso sobre qual
indice (ou conjunto de indices) utilizar para checar o ajuste de modelos desta
natureza (SCHREIBER et al., 2006).

O modelo inicial, testado com todos os 33 indicadores medidos no
instrumento de pesquisa, ndo apresentou bons indices de ajuste, com um
RMSEA (mean-squared error of approximation) de 0,064 (com C.I de 0,059 até
0,07), um CFI (comparative fit index) de 0,844, um IFI (incremental fit index) de
0,847, um TLI (Tucker-Lewis index) de 0,824 e um valor significativo para indice
qui-quadrado (x2 = 993,14, d.f. =467, p < 0,001, x2/d.f. = 2,12).
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Os itens que estavam contribuindo para o ajuste fraco do modelo foram
identificados através de uma analise da matriz de covaridncia dos residuos
padronizados da CFA. Dos 33 itens que formavam inicialmente o estudo, 9 foram
retirados apds realizacao de varias iteragdes para ajustar e refinar o modelo pois
nao estavam se encaixando com a estrutura de construtos proposta. Todas as
escalas tiveram um item eliminado, exceto o construto “facilidade de uso” que
teve dois itens de sua escala eliminados. No final, restaram 24 indicadores,
sendo 3 itens referentes a cada uma das 8 escalas. Os itens eliminados foram:
item 1 da escala de conectividade, item 3 da escala de facilidade de uso, item 1
da escala de controle percebido, item 4 da escala de satisfagao, item 3 da escala
de intencao de recompra online, item 4 da escala de confianga online, item 1 da
escala de customizacao e item 4 da escala de beneficios percebidos.

Com os 24 indicadores, o modelo de mensuracgao final apresentou indices
melhores de ajuste com um RMSEA de 0,057 (C.l de 0,048 até 0,065), um CFI
de 0,918, um IFI de 0,92, um TLI de 0,90 e um valor significativo para o indice
qui-quadrado (x2 = 420,46, d.f. =224, p < 0,001, x2/d.f. = 1,87. Os indices finais
apresentados sugerem um ajuste satisfatério do modelo quando avaliados em
conjunto (HU, BENTLER, 1999).

4.2.2.
Validade e confiabilidade dos construtos

A validade de um construto é composta por quatro componentes: validade
de face, validade discriminante, validade convergente e validade nomolégica
(HAIR et al., 2009).

A validade de face é relacionada a consisténcia do conteudo de cada item
com o construto que ele mede. Esta pesquisa utiliza escalas ja utilizadas na
literatura, tendo sido realizada a traducdo destas escalas para a lingua
portuguesa por um professor doutor fluente na lingua inglesa e pesquisador
experiente de comportamento do consumidor. Por fim, dois pré-testes foram
realizados para verificar a clareza das informacdes e realizar os ajustes
necessarios. Sendo assim, pode-se dizer que a validade de face das escalas
utilizadas nesta pesquisa foi garantida.

A validade nomolégica examina se as correlagdes entre os construtos da
teoria de mensuragao aplicada fazem sentido. A teoria prevé que os construtos
se relacionam entre si, sendo assim uma maneira de analisar a validade

nomoldgica é avaliar a matriz de correlagdo entre os construtos (tabela 4.2).
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I S C C C
NT AT ONF | ENE | ACI ONT |UST | ONE
| 1 0 0 0 0 0 0
NT ,650 |,263 |,579 |,452 |,094* | 179 |, 167
S 0 1 0 0 0 - 0
AT ,650 478 |,703 |,622 |,143* | 0,060 |,332
C 0 0 1 0 0 0 0
ONF |,253 | ,478 345 | ,490 |,328 | ,129* | ,095*
B 0 0 0 0 0
ENE | 579 |,703 |,345 578 | ,122* | ,259 | ,525
F 0 0 0 0 0
ACI 452 | ,622 |,490 |,578 ,381 143* | ,277
C 0 0 0 0 0
ONT |,094* | ,143* |,328 | ,122* |,381 ,160 | ,081*
C 0 - 0 0
ust |,179 |0,060 |,129* |,2569 |,143* |,160 ,297
C 0 0 0 0 1
ONE |, 167 |,332 |,095* |,625 |,277 |,081* |,297

Tabela 0.2 - Matriz de Correlagédo entre Construtos
Fonte: Propria
* = correlagédo ndo significativa

Onde:

INT = Intencdo de Recompra Online

SAT = Satisfacao

CONF = Confianga Online
BENE = Beneficios Percebidos
FACI = Facilidade de Uso

CONT = Controle Percebido

CUST = Customizacao
CONE = Conectividade
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A maioria das correlagdes expostas na tabela 4.1 foram significativas a um
nivel de confianga de 0,001. As correlagbes que foram significativas a um nivel
de confianca de 0,01 foram: Conectividade / Facilidade, Customizacao e
Beneficios. Ja as correlagbes entre Facilidade de Uso / Customizacéo,
Conectividade / Intengdo de Recompra, Customizagao / Intengao de Recompra
Online, Controle Percebido / Customizagcado foram significantes a um nivel de
confianga de 0,05. As correlagbes entre Controle Percebido / Intengcdo de
Recompra Online, Satisfagao / Controle Percebido, Customizagao / Satisfagao,
Confianga / Customizagao, Confianca / Conectividade, Beneficios Percebidos /
Controle Percebido, Customizagdo / Facilidade de Uso e Conectividade /
Controle Percebido ndo apresentaram significancia. De acordo com Hair et al.
(2009), como a maioria das correlagbes sado positivas e consistentes com a
teoria aplicada, algumas excec¢bes nao afetam a validade nomolégica dos
construtos.

Para verificagdo da consisténcia interna e confiabilidade das escalas
utilizadas, sdo calculados os coeficientes alfa de Cronbach e confiabilidades
compostas para cada um dos construtos e apresentados na tabela 4.2.

De acordo com Hair et al. (2009), coeficientes alfa entre 0,7 e 0,8 sdo
considerados aceitaveis, passando a ser visto como bom ao ultrapassar a
barreira de 0,8. Todos os valores de alfa de Cronbach apresentados se
encontram entre os niveis aceitdvel e bom. Fornell e Larcker (1981)
recomendam em relacao a confiabilidade composta valores acima de 0,7, sendo
assim tendo sua consisténcia confirmada por apresentar apenas valores acima
do recomendado (tabela 4.3).

Foi calculada a varidncia extraida média (average variance extracted —
AVE) para cada construto a fim de verificar a validade convergente. O nivel
minimo recomendado para validade convergente adequada é de 0,5 (FORNELL,
LARCKER, 1981). Todos os valores de AVE calculados satisfazem o nivel

recomendado, identificando-se a validade convergente das escalas utilizadas.
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Confiabili | Confiabilidad | Yariancia
Escala -dade (a) | e Composta Extraida
Média (AVE)
Customizacgao 0,72 0,75 0,51
Conectividade 0,70 0,70 0,50
Facilidade de Uso 0,80 0,77 0,52
Controle Percebido 0,73 0,76 0,53
Satisfagao 0,71 0,71 0,50
Inte.ngao de Recompra 0.87 0,88 0,71
Online
Confianga Online 0,80 0,82 0,60
Beneficios Percebidos 0,76 0,77 0,53

Tabela 0.3 - Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média
Fonte: Propria

Fornell e Larcker (1981) sugerem a comparagao da variancia extraida
média (AVE) de cada construto com a variancia compartilhada (o quadrado do
coeficiente de correlagdo) entre todos os pares de construtos a fim avaliar a
validade discriminante. Os itens devem se relacionar mais fortemente com os
construtos aos quais deveriam se referir do que com os outros construtos do
modelo.

Uma matriz para analise da validade discriminante é apresentada na tabela
4.4, com a diagonal principal contendo a AVE de cada construto e o restante das
células apresentando o quadrado dos coeficientes de correlagcado entre cada par
de construtos. A validade de discriminante pode ser considerada adequada pois
todas as variancias extraidas pelos itens que medem os construtos sao

superiores as variancias compartilhadas.

INT SAT CONF BENE FACI CONT CUsT CONE

INT 0,72 0,42 0,06 0,34 0,20 0,01 0,03 0,03
SAT 0,42 0,50 0,23 0,49 0,39 0,02 0,00 0,11
CONF 0,06 0,23 0,60 0,12 0,24 0,11 0,02 0,01
BENE 0,34 0,49 0,12 0,53 0,33 0,01 0,07 0,28
FACI 0,20 0,39 0,24 0,33 0,52 0,15 0,02 0,08
CONT 0,01 0,02 0,11 0,01 0,15 0,53 0,03 0,01
CUST 0,03 0,00 0,02 0,07 0,02 0,03 0,51 0,09
CONE 0,03 0,11 0,01 0,28 0,08 0,01 0,09 0,50

Tabela 0.4 - Matriz de Validade Discriminante
Fonte: Propria


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412534/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412534/CA

43

Onde:

e INT = Intengcdo de Recompra Online
e SAT = Satisfacao

e CONF = Confianca Online

o BENE = Beneficios Percebidos

e FACI = Facilidade de Uso

e CONT = Controle Percebido

e CUST = Customizacao

e CONE = Conectividade

Como afirmado por Hair et al. (2009), a validade do construto € composta
por quatro componentes: validade de face, validade discriminante, validade
convergente e validade nomoldgica. Foi possivel verificar que o modelo de
mensuracdo proposto atende aos requisitos destacados pelo autor, sendo
possivel o seu uso para a investigagdo por meio de um modelo estrutural das

relagdes entre os construtos latentes.

4.2.3.
Analise do modelo estrutural

Foi utilizado o software AMOS 20 para realizar a técnica de modelagem de
equacdes estruturais (SEM), a fim de testar o modelo proposto e as hipéteses de
pesquisa. Byrne (2010) afirma que em SEM a hipétese de relagcdo entre os
construtos se verifica ou ndo se analisando a significancia dos coeficientes

estimados para as relagdes presentes no modelo.

4.2.4.
Ajuste do modelo proposto

Diversos indices de ajuste foram examinados para a verificagdo de
necessidade de ajuste do modelo proposto. A estatistica qui-quadrado obtida
para o modelo foi estatisticamente significativa (x2 = 420,46, d.f. = 224, p <

0,001). Os indices analisados se encontram na tabela 4.5.
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Valor Sugerido pela
indice de Ajuste Modelo Proposto Literatura
w?/d.f. 1,87 <3
CFI 0,92 >0,90
TLI 0,90 >0,90
IFI 0,92 >0,90
RMSEA 0,057 <0,08

Tabela 0.5 - Indices de Ajuste do Modelo
Fonte: Propria

Todos os indicadores de ajuste do modelo ficaram dentro dos valores
sugeridos pela literatura, indicando um bom ajuste do modelo. A razédo x2/d.f. foi
de 1,87, enquanto Byrne (2010) sugere que esse valor seja menor que 3. Os trés
indices de ajuste incrementais apresentados foram maiores que o valor de 0,9
sugerido pela literatura, sendo eles: IFl (incremental fit index) de 0,92, CFl
(comparative fit index) também de 0,92 e o TLI (Tucker-Lewis index) de 0,9. Os
indices de ajuste absoluto também indicaram um bom ajuste do modelo
apresentando valores abaixo de 0,8 conforme estabelecido pela literatura
(BYRNE, 2010). O RMSEA (root mean square error of approximation) foi de
0,057 (C.1. de 0,048 até 0,065).

#ezsfe das hipéteses de pesquisa

Tendo sido realizada a verificagdo e ajuste dos modelos de mensuracgao e
estrutural propostos, foram avaliados os coeficientes estimados para as relacdes
causais entre os construtos. A analise da magnitude, direcéo e significancia dos
coeficientes padronizados estimados por meio do modelo estrutural foi verificada
em cada uma das hipoteses da pesquisa realizada (KULVIWAT et al., 2007).
Segundo a literatura, se o p-value para o teste t associado ao coeficiente
estimado for menor que um nivel de significancia de 0,05, houve uma relagao
significativa entre os construtos (BYRNE, 2010).

A tabela 4.6 e a figura 4.2 contém os coeficientes estimados para o modelo
proposto, além das hipéteses de pesquisa e significancias associadas. Foi
possivel verificar que das 10 hipdteses formuladas, 5 obtiveram suporte
empirico, ou seja, apresentaram relagdes significativas entre os construtos
relacionados, enquanto a outra metade das hipoteses néo foram verificadas, pois

obtiveram nivel de significancia superior a 0,05.
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H1: Facilidade de Uso — Controle 0.396 <0.001 SIM
Percebido ’ ’

H2: Customizagdo — Controle 0122 085 NAO
Percebido ’ ’

H3: Conectividade — Controle -0.021 0.77 NAO
Percebido ’ ’

H4: Controle Percebido — 0.113 0.72 NAO
Satisfagao ’ ’

H5: Controle Percebido — 0.274 <0.001 SIM
Confianga ' ’

H6: Beneficios Percebidos — 0.738 <0.001 SIM
Satisfacao ' ’

H7: Beneficios Percebidos — 0.052 0.69 NAO
Confianga ’ ’

H8: Satisfagdo — Intengdo de 0732 <0.001 SIM
Recompra Online ’ ’

Ho: satisfagdo — Confianga 0,476 0,001 Sim
H10: Confianga — Intengao de -0.101 0183 NAO
Recompra Online ’ ’

Tabela 0.6 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipoteses e Significancias para o Modelo
Proposto
Fonte: Propria

Satisfagao

Facilidadede
Uso

0,122
Customizacéo ot

-0,021 .~

'

Figura 0.3 - Coeficientes Padronizados Estimados para o Modelo Proposto
Fonte: Propria
(* indica p-value <0,05).

Controle
Percebido

Intencdode
Recompra

Beneficios
Percebidos
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As hipoteses H1 até H3 medem os 3 antecedentes da satisfagdo e

confianga do consumidor (facilidade de uso, customizacéo e conectividade) que
buscam verificar os afeitos destes antecedentes junto a variavel mediadora
(controle percebido) proposta por Rose et al. (2012). Apenas facilidade de uso
obteve efeito significativo (p-value <0,001) sobre controle percebido, verificando
assim a hipotese 1, que afirmava que quanto maior a facilidade de uso, maior o
controle percebido pelo consumidor. Tanto a customizagcdo quanto a
conectividade nao obtiveram efeito significativo sobre o controle percebido,
apresentando valores de p-value superiores que 0,05, sendo assim as hipoteses
2 e 3 nao foram confirmadas, diferentemente dos resultados encontrados por
Rose et al. (2012)

As hipéteses H4 e H5 medem os efeitos do controle percebido sobre

satisfagdo e confianga respectivamente. O controle percebido ndo obteve efeito
significativo em relagcéo a satisfacdo do consumidor indo em desencontro com o
observado por Gentile et al. (2007) e Koufaris et al. (2011), portanto a hipétese 4
nao foi verificada. Ja a hipétese 5 estdo de acordo com Gentile et al. (2007) e
Koufaris et al. (2011), fortalecendo a nogdo de que o controle percebido afeta
positivamente a confianga do consumidor.

As hipéteses Hg e H7 buscam medir o efeito de beneficios percebidos na

satisfacdo e confianca respectivamente. Indo de acordo com os achados de
Childers et al. (2001), Gentile et al. 2007) e Rose et al. (2009) os beneficios
percebidos obtiveram relagédo significativa e efeitos positivos na satisfagao do
consumidor, confirmando a hipétese 6, porém nao obtiveram efeitos
significativos na confianga, contrariando os resultados esperados.

A hipéteses Hg mede o efeito entre a satisfagao e a intencédo de recompra

online. Os efeitos encontrados foram significativos e positivos, corroborando com

os resultados encontrados por Rose et al. (2012). J& a hipotese Hg busca

verificar os efeitos da satisfacdo na confianga do consumidor. Os efeitos
encontrados nao foram significativos, ndo sendo confirmada a hipétese e indo ao
contrario aos achados de Ha et al (2010).

A ultima hipoétese, H1Q, buscar medir o efeito entra a confianga e intengao
de recompra online do consumidor. A confianga nao apresentou efeitos
significativos na intencdo de recompra, sendo um resultado inesperado e

contraria os achados obtidos por Chiu et al. (2009).
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4.3.
Discussao de resultados

Nesta secao, sao discutidos os resultados da pesquisa e suas implicagdes.
Os resultados apresentados foram inesperados e demonstram que apenas
metade das hipoteses foram verificadas e a discussdo sobre os possiveis
motivos sdo apresentadas a seguir. Um resumo dos resultados dos testes de

hipdteses € apresentado a seguir na tabela 4.7

.. . Hipotese
Hipéteses de Pesquisa Vel:'ifica da
Hq. A facilidade de uso de sites de compra da Internet possui
efeito direto e positivo sobre o nivel de controle percebido pelo SIM
consumidor.

Ha- Quanto maior a possibilidade de customizagéo de sites de
compras na Internet, maior sera o nivel de controle percebido NAO
pelos clientes.
H3: Quanto maior o nivel de conectividade ao utilizar sites de ~

. : NAO
compra da Internet, maior o controle percebido.
Hy4: Quanto maior o nivel de controle percebido ao utilizar sites de ~

, . ~ : NAO
compra da Internet, maior a satisfagdo do consumidor.
Hs- Quanto maior o nivel de controle percebido ao utilizar sites de
compra da Internet, maior a confianga do consumidor. SIM
Hg: Quanto maior o nivel de beneficios percebidos de sites de
compra da Internet, maior a satisfagdo do consumidor. SIM
H7. Quanto maior o nivel de beneficios percebidos de sites de ~

. , . NAO
compra da Internet, maior a confianga do consumidor.
Hg- Quanto maior o nivel de satisfagdo do consumidor ao comprar
online, maior a intencdo de recomprar online SIM
Hg- Quanto maior o nivel de satisfagdo do consumidor ao comprar
online, maior o nivel de confianga do cliente ao comprar online SIM
H10: Quanto maior o nivel de confianga do consumidor ao comprar NAO
online, maior a intengao de recompra.

Tabela 0.7 - Hipoteses de Pesquisa
Fonte: Propria

O resultado da modelagem realizada estabelece que, dos trés construtos
propostos por Rose et al. (2012) apenas a facilidade de uso obteve efeitos
significativos para avaliar a variavel mediadora controle percebido. Sendo assim,
a hipotese 1 foi confirmada e tal achado vai de acordo com o estudo de Cheung
et al. (2005) e Chiu et al. (2009) e fortalece a nogédo de que a facilidade de uso

afeta direta e positivamente o controle percebido.
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A customizacdo nao apresentou efeitos significativos (p-value 0,77) em
relacdo ao controle percebido, ndo confirmando a hipétese 2 e sendo um
resultado inesperado e inconsistente com os achados de Rose et al (2012) e
CHANG et al. (2010). Uma possivel razdo é que o consumidor enxergue a
grande possibilidade de customizagdo como um fator que diminui o controle
percebido pelo fato de ser apresentado a ele tantas opgdes que o efeito
esperado acabe sendo o contrario, ele se sente com menos controle da situagéo,
pois pode se “perder” no meio de tantas opgdes. Talvez algo simples e que
permita pouca customizagdo passe uma sensagao maior de controle percebido
para o consumidor pois ele tera certeza que estara vendo todo o conteudo a ser
exposto da maneira correta. Um exemplo ocorre com os softwares operacionais
mobile I0S da Apple e Android do Google, o primeiro possui muito menos
opgdes de customizacdo do que o segundo, € nao necessariamente o
consumidor do Android sente um maior controle percebido, pode ocorrer até o
contrario no caso de ele se deparar com muitas opgdes de customizacido das
quais ele ndo domina e se sentir muito menos no controle do que um usuario de
um software mais simples em relacdo a possibilidade de customizacdo como o
IOS da Apple.

A hipétese 3 também nao foi confirmada, tendo a conectividade nao
apresentado efeitos significativos (p-value < 0,05) no nivel de controle percebido
do consumidor, contrariando os resultados encontrados por Rose et al (2012),
Kim e Jin (2009) e Pentina et al. (2008). Uma possivel razédo para esse achado
seria uma percepgao, por parte dos consumidores, de que os comentarios
realizados em sites de compra da Internet ndo sdo imparciais, ou seja, pessoas
podem fornecer informacdes com outros interesses que ndo sejam puramente
compartilhar experiéncias e conhecimento. Uma outra possivel razdo pode ser a
diferenca cultural em relacdo a conectividade entre os brasileiros e os
americanos e europeus (nacionalidades dos respondentes que compuseram a
amostra do estudo que fundamentou esta hipétese).

A hipdtese 4, que buscava medir a relacdo entre controle percebido e
satisfagdo também nao apresentou efeitos significativos (p-value <0,05) indo em
desencontro com o observado por Gentile et al. (2007) e Koufaris et al. (2011). A
variavel controle percebido foi a que apresentou um maior numero de
correlagbes nao significativas com os demais construtos, apenas 3 correlagdes
significativas de 7 possiveis. Uma possivel razdo pode estar relacionada a
problemas com a escala utilizada, mesmo ela tendo se apresentado confiavel e a

validade do construto tendo sido verificada. Outra razao pode ser o fato de nao
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ter sido solicitado ao participante que pensasse em um site especifico ao
responder o questionario, sendo assim, um problema pontual que ele tenha tido
com determinado site e ficado insatisfeito mesmo tendo se sentido no controle
da situacao durante a compra, pode afetar o resultado.

O controle percebido apresentou efeitos significativos e positivos em
relagdo a confianga, o que vai de acordo com os resultados observados por de
Gentile et al. (2007), Koufaris et al. (2011) e Pacheco (2013), confirmando a
hipétese 5 e fortalecendo a nogdo de que quanto maior a confianga do
consumidor, maior sera o nivel de satisfagcdo do mesmao.

A hipétese 6 também foi confirmada e apresentou efeitos significativos e
positivos em relagao a satisfacdo do consumidor, indo de acordo com os estudos
de Childers et al. (2001), Gentile et al. 2007) e Rose et al. (2009). Quanto maior
os beneficios percebidos pelo consumidor, maior sera a satisfacao dele. A
correlacdo entre os construtos desta hipotese foi a maior entre todos os
construtos (0,703).

Beneficios percebidos ndo apresentaram efeitos significativos na confianca
do consumidor, indo em desencontro aos resultados achados por Childers et al.
(2001), Gentile et al. 2007) e Rose et al. (2009). Sendo assim a hipotese 7 nao
foi confirmada. O fato de nao ter sido solicitado ao respondente que pensasse
em um site especifico ao responder pode ter afetado o resultado pois, alguma
experiéncia negativa singular em relagado a confianga que o participante possa
ter tido, mesmo tendo observado diversos beneficios na transacdo, pode ter
afetado o resultado em geral.

A hipétese 8 foi confirmada, tendo a satisfacdo apresentado efeito
significativo direto e positivo em relagcédo a intengdo de recompra online, indo de
acordo com os resultados apresentados por Rose et al. (2012) e Valvi e Fragkos
(2012). Sendo assim, quanto maior o nivel de satisfagao do consumidor ao
comprar online, maior a intencéo de recomprar online

O nivel de satisfagcdo do consumidor apresentou efeitos significativos na
confianga do consumidor, corroborando com os resultados apresentados no
trabalho de Ha et al. (2010). Pode-se afirmar entdo que, quanto maior o nivel de
satisfacdo do consumidor ao comprar online, maior o nivel de confianga do

mesmo. Sendo assim, a hipotese 9 foi confirmada.
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Por fim, a hipétese 10, que mede a relacéo entre a confianca e a intengao
de recompra online ndo apresentou efeitos significativos, o que foi um resultado
inesperado e caminhou em desencontro com os achados obtidos por Chiu et al.
(2009). Uma possivel razao para tal resultado inesperado pode ter sido algum
problema com a escala utilizada, mesmo com a escala tendo se apresentado

confiavel e a validade do construto tendo sido verificada.
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Conclusodes e recomendagoes

%;éumo do estudo

Esta pesquisa investigou o impacto da satisfagdo, confiangca e seus
antecedentes na intencdo de recompra online, buscando melhor compreensao
dos fatores determinantes que levam o consumidor a recomprar de determinado
varejista online. Na revisao de literatura foram abordados os diversos construtos
presentes no modelo proposto e propostas as hipdteses de pesquisa. As
hipéteses foram verificadas com a utilizagcdo de modelagem de equacgdes
estruturais (ANDERSON, GERBING, 1988; BYRNE et al., 2010; HAIR et al.,
2009). Das dez hipoteses de pesquisa sugeridas, cinco foram confirmadas e

cinco nao apresentaram relagées significativas, ndo sendo verificadas.

gﬁhclusées e implicagoes

A intencdo de recompra online é um fator chave de sucesso para o
varejista online (CHOU, HSU, 2015; FANG et al.,, 2014). Os resultados e
relagdes verificados na pesquisa representam contribuicdes relevantes para o
campo do comportamento do consumidor, mais especificamente da intengcéo de
recompra online e os fatores que a afetam.

Em primeiro lugar, o estudo confirma a relagdo significativa direta e
positiva entre a satisfagdo do consumidor e a sua intencdo de recomprar de
determinado varejista online, ou seja, quanto maior a satisfagao do consumidor,
maior sera a sua intencdo de recomprar, indo de acordo com os resultados
apresentados no estudo de Rose et al. (2012). Além disso, ficou comprovada
também a relagao direta e positiva entre a satisfagcdo e a confianga, indo de
encontro com o que afirma Ha et al. (2010). Pode-se afirmar entdo que quanto
maior o nivel de satisfacdo do consumidor, maior sera a sua confianga. Portanto,
a satisfagdo tem uma grande importancia neste estudo pois afeta tanto a

confianca quanto a intengao de recompra online.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412534/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412534/CA

52

Em segundo lugar, o estudo comprova a relacédo significativa direta e
positiva entre o controle percebido do consumidor e a confianga, ou seja, quanto
maior o sentimento de controle percebido do cliente, maior o seu nivel de
confianga, corroborando com o resultado dos trabalhos de Gentile et al. (2007) e
Koufaris et al. (2011). Ja a relacao entre o controle percebido e a satisfacdo nao
houve significancia.

Respondendo a terceira questdo proposta pelo estudo, este estudo nao
confirmou a hipétese de pesquisa na qual a confianga afeta a sua intengao de
recompra online, indo em desencontro com o resultado apresentado por Chiu et
al. (2009). Uma provavel justificativa para o ocorrido seja um problema da escala
utilizada, mesmo com a escala tendo se apresentado confiavel e a validade do
construto tendo sido verificada.

Por fim, os beneficios percebidos apresentaram relagao significativa com
satisfacdo do consumidor, assim como ocorreu nos trabalhos de Childers et al.
(2001), Gentile et al. (2007) e Rose et al. (2009). Sendo assim, pode-se afirmar
que quanto maior os beneficios percebidos pelo consumidor, maior sera a sua
satisfacdo, sendo esta a unica que obteve relagcéo significativa com a variavel
dependente (intencdo de recompra online) no presente estudo e, portanto,

merece destaque.

5.3.
Implicagoes gerenciais

O estudo apresenta diversos achados que podem ser Uteis para varejistas
online. A comprovagao da hipétese 1 (facilidade de uso / controle percebido)
demonstra a importancia que as organiza¢des devem dar ao criar os seus sites,
principalmente em relagdo a clareza das informagdes, atencao nos detalhes,
apresentacao das informagdes em um sentido logico, entre outros. No caso em
questdo, a empresa poderia adotar surveys em determinados intervalos de
tempo para estar sempre monitorando a percepg¢éo do consumidor em relagcéo a
facilidade de uso do site e para municiar os profissionais de marketing com as
informagdes necessarias para orientar possiveis ajustes necessarios a se fazer

no site.
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A satisfagdo do consumidor deve ser priorizada pelas organizacdes pois
afeta tanto a confianga do consumidor, quanto a variavel dependente do modelo
de pesquisa deste estudo, que é a intengcao de recompra online. Sendo assim,
buscar manter o indice de satisfagdo do consumidor alto é vital para o varejista
online obter sucesso. Pesquisas de satisfacdo constantes, investimento em
servico de atendimento ao consumidor (SAC) de qualidade sao possiveis
atitudes que o varejista online pode tomar para buscar manter um nivel de
exceléncia nesse quesito.

Por fim, ficou comprovada a relagao significativa direta e positiva do nivel
de beneficios percebidos com a satisfagdo do consumidor, ou seja, quando
maior for os beneficios percebidos pelo consumidor, maior sera a sua satisfaco.
Sendo beneficios percebidos um antecedente da satisfacdo, que se mostrou o
construto mais importante do estudo por ser o Unico a afetar positivamente a
variavel dependente, a empresa deve focar em oferecer o maximo de facilidades
possiveis para seus clientes e estar sempre atento aos fatores que os
consumidores mais consideram como beneficio e buscando constantemente a
diferenciagéo junto aos concorrentes, pois geralmente o consumidor “mede” os

beneficios percebidos através de comparagao.

5.4.
Limitacoes

Uma limitacdo importante do estudo diz respeito a coleta e ao tratamento
dos dados. Pelo fato de cerca de 90% da amostra ser da regidao sudeste, mais
de 90% ter nivel de escolaridade de graduagao ou superior, e cerca de 80% dos
respondentes terem renda superior a R$6.000,00, é possivel que as relagbes
verificadas na pesquisa ndo sejam generalizaveis para todo e qualquer tipo de
consumidor.

No que diz respeito ao procedimento de coleta de dados, o fato de nao ter
sido solicitado ao respondente que pensasse em um site especifico ao
responder o questionario, tendo sido obtida entdo uma “visdo geral” do
respondente sobre as questdes propostas, uma visdo mais especifica com um
site de compras definido poderia trazer informagdes mais precisas.

Em relacdo as escalas, podem ter ocorrido algum problema na utilizagao
das mesmas, mesmo elas tendo se apresentado confiaveis e a validade de cada
construto sido verificada, o que seria uma das possiveis explicagbes de algumas
hipéteses amplamente embasadas pela literatura ndo terem sido confirmadas,

sendo a hipotese 10 o maior exemplo.
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5.5.
Sugestoes para pesquisas futuras

Existem uma grande variedade de construtos que afetam a intencéo de
recompra online, para o presente estudo foram selecionados apenas alguns, a
inclusao de novos construtos como por exemplo a experiéncia do consumidor e
0 habito do consumidor poderia enriquecer o modelo.

Algumas hipoteses nao foram comprovadas, para estas hipoteses seria
interessante explorar outras escalas a fim de verificar se o uso das escalas do
trabalho atual realmente foi determinante para a nao comprovacéao das referidas
hipoteses.

Por fim, seria interessante repetir o modelo em questdo com uma nova
amostra, maior € mais heterogénea, a fim de poder comparar os resultados e
verificar o quanto a amostra bastante homogénea em alguns aspectos

demograficos afetou os resultados.
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APENDICES

Apéndice A - Questionario utilizado na pesquisa
Prezado participante,

Muito obrigado por acessar este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa
para o curso de Mestrado em Administracdo de Empresas com énfase em
Marketing sobre compras em sites da Internet.
O preenchimento é voluntario e vocé ndo precisa se identificar. O
questionario é simples e répido: ndo lhe tomara mais do que 10
minutos. Sua participacdo é muito importante.

Agradeco desde j& a colaboracao!

Parte 1: Informacdes Pessoais:

Sexo:
O Feminino (1)
QO Masculino (2)

Idadeldade:

Escolaridade:

Ensino Fundamental (1)
Ensino Méedio (2)
Graduacao (3)

Pds Graduagéo (4)
Mestrado (5)
Doutorado (6)

Outros (7)

000000

Estado Civil:
Q Solteiro (1)
QO Casado (2)
Q OQutros (3)

Renda mensal familiar estimada:
Acima de 10.000,00 reais (1)
6.000,00 a 10.000,00 reais (2)
3.500,00 a 5.999,99 reais (3)
2.000,00 a 3.499,99 reais (4)
1.000,00 a 1.999,99 reais (5)
Abaixo de 1.000,00 reais (6)

N&o quero declarar (7)

000000
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Em que regido do Brasil vocé reside?
Norte (1)

Nordeste (2)

Centro-Oeste (3)

Sudeste (4)

Sul (5)

N&o moro no Brasil (6)

CO000O0

Parte 2: Habitos de uso da Internet:

Vocé costuma acessar a Internet?
Q Sim (1)
QO Nao (2)

Vocé costuma realizar compras em sites da internet?
Q Sim (1)
O Nio (2)

Com que frequéncia vocé costuma utilizar a Internet?
QO Sempre (todos os dias) (1)

QO Com bastante frequéncia (em média, 5 vezes na semana) (2)
O Com frequéncia razoavel (em média, 3 vezes na semana) (3)
Q Com pouca frequéncia (em média, 1 vez na semana) (4)

QO Raramente (em média, 1 vez por més). (5)

O que voce costuma fazer quando utiliza a Internet? (Marque uma ou
mais opc¢oes)

Ler noticias (1)

Enviar e-mails (2)

Participar de foruns de discussédo (3)

Pesquisa em sites de busca (Ex: google, Bing) (4)

Conversar com pessoas (troca de mensagens instantaneas) (5)
Fazer downloads (ex: filmes, masicas, séries de tv, etc) (6)
Fazer pesquisas académicas (13)

Utilizar servigos bancérios (7)

Fazer compras (8)

Pesquisar produtos e precos (9)

Participar de jogos online (10)

Navegar pelos sites de seu interesse (11)

Assistir a videos ou ouvir musicas (12)

OO0 oo
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Vocé realizou pelo menos uma compra na Internet nos ultimos 12
meses?

Q Sim (1)

QO Néo (2)

Quando foi a ultima vez que vocé fez uma compra pela Internet?
Nas ultimas 24 horas (1)

Na Gltima semana (2)

No ultimo més (3)

Nos ultimos seis meses (4)

NO Gltimo ano (5)

H& mais de um ano (6)

Nunca comprei pela Internet (7)

CO0000O0

Quantas compras em sites da Internet vocé realizou nos ultimos 6
meses.

QO Acimade 10 (1)

Q 7a10(2)

Q 4a7(3)

QO 4a5(4)

QO 1a3(5)

O Nenhuma (6)

Com quais das frases abaixo vocé mais se identifica?

S6 fago compras em lojas fisicas. (1)

S6 faco compras pela Internet de produtos que nao preciso experimentar nem
tocar para escolher (2)

Compro pela Internet e em lojas fisicas. Minha escolha depende do tipo do
produto, preco e entrega. (3)

Prefiro comprar pela Internet. Deixo para comprar em lojas fisicas apenas o
que ndo encontro online. (4)

QO Sé faco compras pela Internet. (5)

© O 00

Em relacdo as suas compras pela Internet, vocé:
QO Prefere comprar sempre dos mesmos sites que ja conhece. (1)
O Gosta de experimentar sites novos. (2)

Na hora das compras, vocé utiliza a Internet para: (marque uma ou

mais opcoes)

O Pesquisar quais as opg¢des de produtos/servicos disponiveis para compra antes
de adquiri-los/contrata-los. (1)

O Buscar informagdes sobre modelos de produtos/servicos especificos antes de
adquiri-los/contrata-los. (2)

O Comprar produtos/servicos online. (3)

L Recomendar a outros internautas um produto/servigo adquirido. (4)
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Parte 3: Responda as perguntas abaixo pensando em sites de
comora online de forma geral. Marque o seu grau de
concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas.

Responda sobre as informacdes fornecidas por usuérios em sites e compra
online:

Discordo  Discordo ~ Nemconcordo, ~ Concordo  Concordo
totalmente  emparte  Nemdiscordo amparte  totalmente

E uma vantagem quando o contetdo de sites de
compras da Internet é parcialmente influenciado
pela comunidade que o utiliza.

Ser capaz de conectar com outros consumidores
que compartilham interesses semelhantes nos
mesmos produtos é uma caracteristica positiva de
compras pela Internet.

Ser capaz de compartilhar comentérios sobre
minhas experiéncias sobre os produtos com outros
consumidores em sites de compras pela Internet é
uma caracteristica importante para mim.

Visualizar as recomendacdes de produtos de
outros consumidores que usam sites de compra
pela Internet é (til.

De maneira geral, como vocé descreveria a experiéncia de comprar em sites
da Internet.

Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo  Concordo
totalmente  emparte  Nemdiscordo am parte  totalmente

Sites de compras da Internet deveriam dar a
impressao que estdo falando comigo
pessoalmente como um cliente.

O requisito de efeturar login em um site de
compras pela Internet faz-me sentir reconhecido
como um cliente.

E importante que ao utilizar um site de compras
pela Internet eu sinta ele como uma area
customizada para mim.

Eu gosto quando é possivel personalizar sites de
compras pela Internet segundo o0 meu préprio
gosto.
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Responda sobre o que vocé acha de sua percepc¢éo de controle ao comprar em

sites da Internet.
Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo  Concordo
totalmente  emparte  Nemdiscordo am parte  totalmente

Eu me sinto no controle do que estou fazendo
quando realizo compras em sites da Internet.

Eu posso facilmente controlar as informacdes que
sdo fornecidos em sites de compras pela Internet.

Eu sinto que posso controlar as informacgdes
fornecidas a mim em sites de compras da Internet.

O nivel de informaces fornecidas por sites de
compras na Internet me ajuda a sentir no controle
da decisdo de compra.

Responda sobre o que vocé acha da usabilidade e navegacéo de sites de

compra na Internet.
Discordo  Discordo ~ Nemconcordo, ~ Concordo ~ Concordo
totalmente  emparte ~ Nemdiscordo am parte  totalmente

A navegacdo é rapida e facil quando eu compro na
Internet.

Comprar pela Internet permite-me facilmente
adquirir o que eu quero.

E facil torna-se confiante em comprar pela Internet.

Sites de compras na Internet sdo faceis de usar.

Aprender a navegar em sites de compras na
Internet ndo demora muito para mim.
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Responda sobre o que vocé acha dos beneficios de se comprar online:

Eu posso saber quais sdo os produtos adequados
para as minhas necessidades em comparacao
com 0s outros produtos concorrentes utilizando
sites de compras pela Internet.

Com sites de compras pela Internet posso
descobrir 0 que eu quero saber antes de comprar
online.

Revisando as informagdes recebidas por sites de
compras pela Internet eu consigo ter certeza que
fiz a melhor decisdo de compra.

Um dos principais beneficios de comprar na
Internet é a conveniéncia.

66

Fale sobre a sua confianga ao comprar online.

Comprar pela Internet é confiavel.

Em geral, acredito que sites de compras na
Internet irdo cumprir as promessas que eles fazem.

Posso confiar em compras pela Internet, ndo
existem incertezas.

Comprar pela Internet € uma experiéncia confiavel.

Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo ~ Concordo
fotalmente  emparte ~ Nemdiscordo am narte  totalmente
Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo ~ Concordo
totalmente  emparte ~ Nemdiscordo o parte  totalmente
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Fale sobre a sua satisfacdo ao comprar em sites da Internet.

De maneira geral estou satisfeito com as minhas
experiéncias de compras pela Internet.

Estou satisfeito com a experiéncia pré-compra em
sites de compras da Internet. (Por exemplo:
pesquisa de produtos, qualidade de informacéo
dos produtos, comparacdo de produtos etc.).

Estou satisfeito com a experiéncia de compra em
sites de compras da Internet. (Por exemplo:
pedidos, processamento de pagamento etc.).

Estou satisfeito com a experiéncia p6s-compra em
sites de compras pela Internet. (Por exemplo:
suporte ao cliente, suporte pés-vendas, politicas
de retorno/reembolsos, entregas etc.).

67

Fale sobre a sua intencdo de comprar novamente em sites da Internet.

E provavel que eu compre nos mesmos sites de
compras pela Internet num futuro préximo.

Prevejo que eu compre nos mesmos sites de
compras pela Internet num futuro préximo.

Eu regularmente compro os mesmos sites de
compras na Internet.

Espero comprar novamente dos mesmos sites de
compras pela Internet num futuro préximo.

Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo  Concordo
totalmente  emparte  Nemdiscordo am parte  totalmente
Discordo  Discordo ~ Nemconcordo,  Concordo ~ Concordo
totalmente  emparte ~ Nemdiscordo am parte  totalmente

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAQ!!!
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