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Resumo

Milagres, Livia de Garcia Paula Sandes; Ferreira Jorge Brantes. A lealdade
dos consumidores no ambiente de compras online. Rio de Janeiro, 2016.
77p. Dissertagdo de Mestrado — Departamento de Administragdo, Pontificia
Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

A maior facilidade de acesso a internet e o rapido e constante surgimento de
novas tecnologias tém mudado a forma como as pessoas agem, pensam, buscam
informagdes, se comunicam e, consequentemente, consomem. Nesse contexto de
evolugdo permanente, o comércio eletronico vem ganhando cada vez mais
importancia no cendrio brasileiro e mundial pelo potencial de crescimento e alcance
de um grande nimero de consumidores. Considerando as particularidades do
comércio eletrdnico e as significativas diferencas em relacdo ao ambiente de
compras de lojas fisicas, percebe-se a necessidade de um maior entendimento sobre
a lealdade dos consumidores no contexto da internet, em que a concorréncia ¢ ainda
mais acirrada, pois esta a um clique de distancia. O presente estudo tem como
objetivo, entdo, avaliar como a qualidade da interface com o cliente, a seguranca
percebida do site, o valor percebido pelo cliente, a satisfacdo e o custo de mudanca
se relacionam e afetam a formacdo da lealdade nesse ambiente de compras online,
através da proposta de um novo modelo conceitual. Para verificagdo das associacdes
sugeridas, foi conduzida uma survey online com individuos que compraram qualquer
produto ou servico no ambiente de comércio eletronico durante o prazo maximo de
doze meses anteriores a0 momento da pesquisa. Os dados levantados foram
analisados através de equacdes estruturais e os resultados obtidos sugerem que a
qualidade da interface com o cliente afeta positivamente a seguranca percebida e a

satisfacao e, assim, a lealdade do consumidor.

Palavras-chave
Satisfacdo do consumidor; lealdade do consumidor; lealdade online; comércio

eletronico;
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Abstract

Milagres, Livia de Garcia Paula Sandes; Ferreira Jorge Brantes (Advisor).
Customer loyalty in electronic commerce. Rio de Janeiro, 2016. 81p. Rio
de Janeiro, 2015. 77p. MSc. Dissertation — Departamento de Administragao,
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The ease of access to the Internet and the fast emergence of new
technologies has been changing the way people act, think, search for information,
communicate, and therefore, consume. In this context of constant changes,
electronic commerce is gaining more importance in the Brazilian and global
scenarios because of the potential growth and its ability reach of a large number of
consumers. Considering the particular nature of electronic commerce and the
significant differences compared to the physical shopping environment, we notice
the need for a greater understanding of consumer loyalty in the internet, where
competition is fierce and just a click away. This study aims to evaluate the effects
of customer interface quality, perceived security, perceived value, satisfaction and
switching costs on the formation of loyalty in the online shopping environment.
The proposed model tested the suggested associations with data gathered via an
online survey of individuals that had recently bought a product or service online
(at least one online purchase in the last 12 months). The data was analyzed via
structural equations modeling, and the results suggest that the customer interface
quality positively affects perceived security and satisfaction and, thus, customer

loyalty.

Keywords

Customer loyalty; e-loyalty; customer satisfaction; electronic commerce
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1
Introducao

1.1.
Problema de pesquisa

O mundo vem mudando numa velocidade nunca antes vista. Com isso,
nossa forma de agir e pensar e, consequentemente, nosso modo de consumir,
também esta em constante e intensa transformacdo (NIELSEN, 2015). A ampla
utilizagdo da internet e outras novas tecnologias tém provocado grandes mudangas
nos consumidores e nas empresas que os atendem. Como um veiculo global, a
internet possibilita que compradores e vendedores naveguem de um pais para
outro em segundos e tenham acesso a um universo muito extenso de informacgdes.
Esse novo contexto vem mudando profundamente as nogdes que os clientes tém
de praticidade, velocidade, preco, servigos e informagdes sobre produtos
(KOTLER, 2007).

Segundo pesquisa da Nielsen IBOPE, em julho de 2015, 103,4 milhdes de
brasileiros tiveram acesso a internet em casa ou no local de trabalho, sendo que
destes, 72,3 milhdes foram usuarios ativos, ou seja, se conectaram pelo menos
uma vez no més. Com o aumento do acesso a internet, as vendas online também
tém ganhado cada vez mais relevancia no Brasil. De acordo com o relatério
Webshoppers, iniciativa da E-bit/Buscapé Company, o e-commerce brasileiro
movimentou 41,3 bilhdes de reais em 2015, o que representa um crescimento
nominal do faturamento de 15,3% em comparacdo a 2014 (EBIT, 2016). Esse
resultado mantém o Brasil na posi¢do de lider de vendas em e-commerce na
América Latina, em comparag@o com os outros paises da regido (EMARKETER,

2015).
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O rapido crescimento do e-commerce reflete as vantagens que o modelo
oferece em relagdo a loja convencional, como maior flexibilidade, maior alcance
de mercado, menor custo de estruturas, transagdes mais rapidas, possibilidade de
linhas de produtos mais extensas, maior conveniéncia e personalizacdo
(SRINIVASAN et al., 2002). Diante da expansdo e¢ do potencial de crescimento
desse mercado, observa-se a oportunidade para o desenvolvimento de novas
pesquisas sobre comércio eletronico.

Com a forte concorréncia do mercado, estimular a fidelizagdo de clientes no
ambiente online é um desafio importante. Quando os consumidores mantém
relagdes de longo prazo com uma empresa, eles tendem a apresentar maior
volume de compras, estdo geralmente mais dispostos a pagar pregos mais altos e
recomendam a empresa para outras pessoas. Conquistar novos clientes envolve
um custo muito maior do que cultivar e crescer o valor dos clientes ja existentes
(ZEITHAML et al., 1996).

A compreensdo de como ou por que um consumidor desenvolve um
sentimento de lealdade continua a ser uma questao fundamental nos dias de hoje e
¢ determinante para o sucesso de longo prazo do comércio eletronico (LUARN,
LIN, 2003; CHANG, CHEN, 2009). Dessa forma, ¢ essencial entender as razdes
que influenciam os consumidores no momento de avaliacdo das alternativas e de
tomada de decisdo no processo de compra pela internet, aprofundando os estudos

sobre comportamento do consumidor, fidelizagdo e retencao de clientes online.

1.2.
Objetivos

O presente estudo tem como objetivo avaliar as relagdes entre os
determinantes da lealdade no contexto de vendas pela internet. Serdo analisados
os antecedentes qualidade da interface com o cliente, seguranga percebida, valor
percebido, satisfacao, custo de mudanga, € o impacto na lealdade de consumidores
online.

A partir de estudos anteriores (CHAN, CHEN, 2009; YANG, PETERSON,
2004) o estudo também propde um novo modelo para o entendimento dessas

relagdes no ambiente de compras online.
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1.3.
Relevancia do estudo

O aumento do nimero de individuos com acesso a internet estd mudando a
forma como as pessoas buscam informagdes, interagem e consomem. Uma das
grandes mudangas acontecendo nesse cendrio ¢ o crescimento e fortalecimento
das vendas através de e-commerce, que podem ser feitas por empresas
exclusivamente virtuais ou empresas com lojas fisicas e que estdo estabelecendo
também presenga online.

No e-commerce, o ambiente da loja ¢ substituido por um site, o papel do
vendedor ¢ feito através da interface com cliente, surgem novos pontos de contato
e os clientes passam a exigir respostas mais rapidas e personalizadas. A facilidade
de acesso a informagdes sobre diversos produtos e servigos, a troca opinides com
outros usuarios e a possibilidade de comparagdo de precos de forma répida fazem
com que a concoréncia nesse mercado seja muito acirrada e exigem que as
empresas invistam em entender melhor os seus clientes para manté-los fiéis.

Assim, compreender melhor as relagdes entre antecedentes da lealdade no
ambiente de compras online e como elas afetam a fidelizagdo dos consumidores
pode ajudar empresas a otimizar os seus investimentos e elaborar estratégias que
gerem mais resultados.

O estudo busca contribuir para a literatura aprofundando o conhecimento
das caracteristicas e particularidades do mercado de compras virtuais, no contexto
brasileiro, adaptando o modelo desenvolvido por Chang e Chen (2009), que
analisa a lealdade dos consumidores online considerando a relacdo entre a
interface com o cliente, seguranca percebida, satisfacdo e custo de mudanca, e

incorporando o construto valor percebido, do modelo de Yang e Peterson (2004).

1.4.
Delimitagoes do estudo

O estudo ¢ delimitado a internautas que compraram qualquer produto ou
servigo no ambiente de comércio eletronico durante o prazo madximo de um ano
anterior ao momento da pesquisa. Esse formato foi definido com base em estudos
anteriores que seguiram o mesmo direcionamento (CHANG, CHEN, 2009). A

delimitagdo do periodo de doze meses foi importante para que os respondentes
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ainda lembrassem com clareza da experiéncia de compra no site e pudessem
oferecer respostas mais precisas.

O estudo concentrou-se em empresas de comércio eletronico B2C (business-
to-consumer), nao analisando empresas B2B (business-to-business), que fazem

negdcios diretamente com outras empresas.

1.5.
Organizacgao do estudo

Este trabalho est4 organizado da seguinte forma:

O primeiro capitulo apresenta os objetivos da pesquisa e destaca sua
relevancia para o estudo sobre comportamento do consumidor no contexto da
internet e de crescimento das compras online.

O capitulo dois descreve a revisdo de literatura sobre o tema lealdade do
consumidor, com foco na formacao da lealdade do consumidor online. Esta etapa
termina com a apresentagdo do modelo proposto por esse trabalho e as hipdteses
de pesquisa sugeridas.

O capitulo trés detalha a metodologia utilizada no presente estudo, definindo
o tipo de pesquisa, a populacdo de interesse, o processo de amostragem, os
procedimentos para a elaboracdo do instrumento de pesquisa, o procedimento de
coleta de dados, os métodos empregados na andlise dos dados e as limitagdes do
método.

O capitulo quatro apresenta os resultados do estudo. E realizado o teste dos
modelos de mensuragdo e estrutural propostos, verificacdo das hipoteses de
pesquisa e, entdo, discutidas as relagdes entre os construtos estudados.

O capitulo cinco conclui o trabalho, apresentando suas principais conclusdes
e contribui¢des de forma resumida. Nessa etapa sdo avaliadas as limitagdes do

estudo e sugeridas novas pesquisas.
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2
Referencial tedrico

Este capitulo apresenta o referencial teérico utilizado no estudo. A partir de
pesquisas em artigos cientificos, teses e dissertagdes, ¢ feita uma revisdo de
topicos relevantes da literatura referentes a conceitos de fidelizagdo do
consumidor, antecedentes da lealdade, valor percebido pelo cliente, satisfacao e
custo de mudanga, com foco na lealdade do consumidor no contexto de vendas

online.

21.
Lealdade do consumidor

Fidelizagdo do consumidor a uma marca ¢ um topico importante na
literatura de marketing desde 1952, com a publicagdo do artigo de George H.
Brown ““Brand Loyalty — Fact or Fiction?”” (MCCONNELL, 1968). As definigdes
de lealdade geralmente seguem trés direcdes: comportamental, atitudinal e
integrada. A primeira abordagem, comportamental, analisa a tendéncia do cliente
de repetir as suas compras passadas. Nessa visdo, um consumidor ¢ considerado
fiel a uma empresa ou marca simplesmente por manter um comportamento de
compra constante. A segunda abordagem refere-se ao envolvimento psicoldgico e
emocional dos consumidores, uma preferéncia ¢ boa vontade em relacdo a um
determinado produto o servigo. A abordagem integrada, por sua vez, ¢ uma
combina¢do dos dois enfoques anteriores com o objetivo de desenvolver um
conceito de lealdade que se baseie tanto em caracteristicas comportamentais como
atitudinais (VALVI, FRAGKOS, 2012).

McConnel (1968) baseia-se na abordagem comportamental e utiliza uma
definicdo sequencial que considera como lealdade a escolha de um individuo de
comprar a mesma marca quatro vezes consecutivas, antes de receber qualquer
incentivo para mudar para um concorrente, ou pelo menos trés vezes consecutivas
ap6s um estimulo de mudanga. Para o autor, a exigéncia de trés ou quatro compras

consecutivas é um critério de lealdade.
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Para Jacoby e Kyner (1973), contudo, uma definicdo baseada somente no
habito de compra ndo ¢ suficiente, pois a atengcdo esta voltada quase que
exclusivamente para os resultados e ndo para as razdes por tras desse
comportamento. Os autores defendem que ¢ fundamental demonstrar que lealdade
a uma marca ¢ diferente do que simplesmente comportamento de compra repetido,
pois, apesar de em alguns momentos os comportamentos serem semelhantes, os
motivadores sdo diferentes e precisam ser considerados. Como exemplo, os
pesquisadores questionam se uma pessoa que compra uma marca por ser a mais
barata ou por ser a unica disponivel no mercado pode ser considerada tao fiel
quanto uma que compra porque prefere.

Assim, segundo Jacoby e Kyner (1973), o conceito de lealdade do
consumidor envolve seis condi¢des e pode ser entendido como: (1) ndo-aleatorio,
(2) comportamento de compra, e ndo sé intencional, (3) expresso através do
tempo, ou seja, implica em uma relacdo de duracdo em que ¢ necessario pelo
menos duas compras em diferentes momentos, (4) por um tomador de decisdo, (5)
com preferéncia por uma ou mais marcas dentro de um mercado com outras
alternativas e concorrentes, e (6) através de um processo psicologico de avaliagdo
das alternativas e tomada de decisdo. Dessa forma, lealdade envolve uma escolha
e ¢ necessario entender as razdes subjacentes as atitudes dos consumidores.

Como consequéncia desse processo de avaliagdo de alternativas e tomada de
decisdo, o individuo desenvolve um comprometimento em relagdo a marca que o
torna leal. Esse comprometimento ¢ o que distingue, segundo os autores,
fidelidade a uma marca de um simples comportamento de compra constante
(JACOBY, KYNER, 1973).

Na mesma linha de Jacoby e Kyner (1973), a abordagem de Oliver (1999)
também considera aspectos comportamentais e atitudinais. O autor apresenta uma
visdo integrada de lealdade que busca explorar aspectos cognitivos, afetivos e
comportamentais, enfatizando os sentimentos ¢ emog¢des dos consumidores, além
dos habitos de compra. Segundo o autor, lealdade pode ser definida como um
profundo comprometimento de recompra de um produto ou servigo preferido,
consistentemente no futuro, levando assim a compras repetidas de uma mesma
marca ou conjunto de marcas, apesar de influéncias e esfor¢os de marketing de
outras marcas com potencial para provocar uma mudanca de comportamento de

consumeo.
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Por meio da teoria da cadeia qualidade-satisfagao-lealdade, Oliver (1997)
propde que a qualidade, ao significar um desempenho superior de um produto ou
servigo, afeta a satisfagdo, que, por sua vez, afeta a lealdade. Segundo o autor, o
desenvolvimento da lealdade nos consumidores € um processo que ocorre atraveés
de quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e agdo. Na primeira fase, lealdade
cognitiva, o consumidor analisa informacdes e caracteristicas associadas a marca
ou produto, como prego e qualidade, e avalia o seu desempenho em comparagdo
com a concorréncia. A lealdade cognitiva pode ser entendida, como indica o autor,
como uma “lealdade fantasma”, pois esta direcionada a relagdo de custo-beneficio
percebida pelo consumidor, ¢ ndo efetivamente a um relacionamento com a
marca. Entretanto, se o cliente se sente satisfeito, essa satisfagdo passa a fazer
parte da experiéncia de consumo e a lealdade comeca a tomar conotagdes afetivas.
A lealdade afetiva ¢ acompanhada de um envolvimento emocional, em que o
consumidor mostra uma preferéncia e uma atitude positiva em relacdo a marca, e
compra porque gosta. A fase seguinte, lealdade conativa, implica em um
comprometimento de recompra de uma marca especifica, ou seja, influenciado por
repetidos episddios positivos, o consumidor apresenta uma forte intencdo de
realizar mais compras daquela marca em comparacdo a outras alternativas.
Todavia, como ainda ¢ uma intenc¢do, ¢ possivel que esse desejo ndo resulte em
acdo efetivamente. A quarta fase representa, entdo, a transformagao dessa intengao
em agdo, acompanhada da vontade de superar as barreiras que impediam essa
realizagdo. Assim, resumidamente, lealdade, para Oliver (1999) pode ser
entendida em quatro dimensdes: lealdade cognitiva: concentra-se sobre os
aspectos de custo-beneficio da marca; lealdade afetiva: baseia-se em emogdes e
preferéncia de marca; lealdade conativa: ¢ a inten¢do dos consumidores de fazer
uma compra da mesma marca repetidas vezes; agdo: refere-se a conversao de
inten¢des em agdes, como visitas a loja e compras (TOUFAILY et al., 2013).

Zeithaml et al. (1996) oferecem um modelo conceitual que avalia a
qualidade do servico e as intengdes de comportamento dos consumidores, que
indicam se os clientes pretendem permanecer com a empresa ou nao. A partir de
uma perspectiva comportamental e considerando uma atitude positiva dos
consumidores, o modelo proposto pelos autores concentra-se mais nas inten¢des
de comportamento do que nas agdes efetivamente e considera a satisfagdo como

um critério fundamental para a lealdade. No estudo, sdo analisados trés grupos de
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clientes: os que nunca vivenciaram um problema com a empresa, 0s que ja
tiveram alguma insatisfagdo, mas que foi resolvida, e os que tiveram alguma
insatisfacdo, mas ndo receberam a solucdo adequada. A satisfagdo a partir da
qualidade do servigo percebida pelos consumidores pode levar a lealdade. O
conceito de lealdade para Zeithaml et al. (1996), diferente de Oliver (1999),
considera mais fortemente os elementos de boca-a-boca e recomendagdo da
empresa.

De acordo com o trabalho elaborado por Valvi e Fragkos (2012), os estudos
e Oliver (1997, 1999) e Zeithaml et al. (1996) sdo que apresentam maior destaque
na literatura sobre lealdade online, com o maior nimero de adaptagdes em

pesquisas posteriores.

2.1.1.
Lealdade do consumidor online

Lealdade online, também conhecida como e-loyalty ou website loyalty,
significa a lealdade do consumidor aplicada ao contexto da internet, estendendo o
conceito de lealdade tradicional para o comportamento do consumidor online
(VALVI, FRAGKOS, 2012). A preocupagdo com o estudo sobre fidelizagdo do
consumidor online comegou no inicio dos anos 2000s ap6s o surgimento € o
crescimento do comércio eletronico ao final dos anos 1990s. Desde o inicio do
século 21, a busca de um melhor entendimento sobre fidelizacdo de clientes no
contexto de comércio eletronico e servigos online tem sido um foco primario de
pesquisas (TOUFAILY et al., 2013).

Para Anderson e Srinivasan (2003) lealdade online pode ser definida como a
atitude favordvel do consumidor em relagdo a uma empresa de comércio
eletronico, resultando em um comportamento de compra repetido. Seguindo a
mesma linha, lealdade para Chen (2012) refere-se a atitudes favoraveis dos
consumidores em direcdo a uma loja de varejo online, mostrada através de
intengdes e comportamentos de compra repetidos. Toufaily, Ricard e Perrien
(2013), a partir da teoria de Oliver (1997, 1999), desenvolveram um conceito de
fidelizagdo de cliente online que, por meio de uma perspectiva relacional,
considera lealdade online como uma forca que leva o cliente a resistir a troca de

marca, mesmo que haja um bom motivo para a mudanga.
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O alto custo de atrair novos clientes na internet e a dificuldade em reté-los
fazem com que a lealdade online exerga um papel fundamental na rentabilidade
dos negocios e que criar e manter consumidores leais seja um objetivo importante
para os varejistas online (HSU, WU, CHEN, 2013).

Valvi e Fragkos (2012) sugerem que os antecedentes da lealdade online
podem ser divididos em trés grandes momentos: pré-venda, ao longo do processo
de compra e pds-venda. Pré-venda, segundo os autores, engloba os fatores iniciais,
que influenciam o processo de compra, mas podem ndo afetar diretamente a
lealdade. Nesse grupo, encontram-se os antecedentes relacionados a fatores
externos - como a atitude e reputagdao dos concorrentes, custo de mudanga e
pregos-, caracteristicas individuais dos consumidores - como dados demogréficos,
perfil de consumo e habitos de compra online - € o conhecimento e habilidade
com computador e a experiéncia de navegar na internet. Durante o processo de
compra, as caracteristicas do site e a qualidade dos servigos sdo muito importantes
para o estudo da lealdade online. Neste momento, sdo avaliados o design do site,
segurang¢a, comunicagdes entre empresa-cliente, usabilidade, marca, qualidade das
informagdes e variedade de produtos. Ainda durante o processo de compra, outro
antecedente que se destaca ¢ a sensacdao de prazer dos consumidores, entendido
como o sentimento de diversdo e entretenimento em contraste com agoes feitas
por necessidades. No contexto de e-commerce, esse antecedente esta associado a
satisfacdo de realizar as compras ¢ a facilidade de uso percebida. O pos-venda
inclui as atitudes e percepgdes que ocorrem em decorréncia da compra de um
produto de um fornecedor online: satisfacdo, confianga, valor percebido.

Em fungdo da grande variedade de antecedentes que podem afetar a lealdade
dos consumidores online, o presente estudo tem como foco a relagdo entre os
antecedentes: qualidade da interface com o cliente, seguranga percebida, valor
percebido, satisfacdo do consumidor e custo de mudanca para a lealdade do

consumidor no ambiente virtual.
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2.2.
Qualidade da interface com o consumidor

Em lojas fisicas, o vendedor tem um papel importante de passar
informagdes e influenciar o comportamento e a satisfacdo do consumidor. No e-
commerce, entretanto, o papel do vendedor ¢ substituido por um site que ¢ a
interface com o cliente (DOHERTY et al., 2015; CHANG, CHEN, 2009;). A
importancia da qualidade da interface com o cliente ¢ muito evidente, por
exemplo, em servigos de internet banking em que os clientes interagem com o site
do banco para realizar suas transagdes e uma interface mal estruturada, que dé
margem a possiveis dividas ou insegurangas de consumidores, pode afetar ou
impedir uma operacdo (KENSHARWANI, SHAILENDRA, 2011).

Para Negash e Igbaria (2003), qualidade da interface do cliente refere-se a
percepcao da qualidade da experiéncia de compra, da pré até o pds-venda. A
identificacdo dos fatores que mais influenciam o desempenho de um site, entdo, ¢
necessaria para a tomada de decisdo das empresas de onde investir os maiores
esforcos de desenvolvimento da interface. Um bom desempenho do site em atrair
e reter trafego influencia significativamente a quantidade de negocios realizados
(TARAFDAR, ZHANG, 2008).

Pesquisas anteriores identificaram diversas variaveis relacionadas as
caracteristicas do site (TOUFAILY et al., 2013). O presente estudo concentra-se
nos aspectos: customizacao, interatividade, conveniéncia e design do site.

2.21.
Customizacgao

Customizag¢do ¢ a habilidade de um varejista online de reconhecer um
cliente e personalizar a oferta de produtos, servigos e experiéncias de compra para
esse cliente individualmente (SRINIVASAN et al., 2002). Para Ponnavolu (2000),
customizacdo também significa a capacidade da empresa de comércio eletronico
de adaptar seus produtos, servigos e processos transacionais para as caracteristicas
individuais de cada consumidor. Para tratar clientes diferentes de forma diferente
¢ preciso que a empresa conheca e diferencie um cliente do outro, reconhecendo-o
em cada ponto de contato (PEPPERS, ROGERS, 2011). A internet permite que as
lojas online coletem informacgdes sobre seus consumidores (GRONDIN, 2003) e
entendam melhor as suas necessidades individuais, possibilitando o

desenvolvimento de ofertas personalizadas (TSAI, HUANG, 2007).
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A customizacdo afeta a lealdade online, pois permite o foco no que o
consumidor realmente busca e aumenta a probabilidade de os clientes
encontrarem o0s produtos que desejam comprar (TSAIL, HUANG, 2007),
possibilitando que os individuos completem as transa¢des de forma mais rapida e
eficiente por meio de um site personalizado (SRINIVASAN et al., 2002). Essa
personalizacdo ¢ vista como positiva pelos usudrios quando aumenta a sensagao
de controle e liberdade, como o rastreamento de pedidos, historico de atividades e
compras, armazenamento de informagdes que facilitam as transagdes futuras e
cadastramento de email para recebimento de informagdes e ofertas especiais
(WOLFINBARGER, GILLY, 2001). Por outro lado, ¢ vista como negativa,
segundo estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001), quando significa o recebimento
de ofertas nao solicitadas e quando o usuario se sente menos andnimo, com suas
informagdes mais expostas, representando uma perda desse controle e liberdade.
Assim, conforme estudo de Chang e Chen (2009), para este trabalho customizagao
¢ definida como a capacidade de um site de personalizar produtos, servigos € o

ambiente de compra para um consumidor individualmente.

2.2.2,
Interatividade

Interagdo ¢ a colaboragdo entre a empresa e o consumidor, agora com uma
mudancga de foco de uma comunicagdo one-way, ou especifica durante o momento
da venda, para um processo continuo e interativo, em que empresa e clientes
trabalham juntos para que cada transag@o seja mais benéfica e valiosa para ambos.
E a transformagio de uma abordagem transacional para uma abordagem relacional
(PEPPERS, ROGERS, 2011). Dessa forma, interatividade pode ser entendida
como a presenca e a eficacia de ferramentas de suporte ao cliente no site e o
quanto a comunica¢cdo two-way, entre organizacdo e cliente, ¢ facilitada e
estimulada (SRINIVASAN et al., 2002). Nesse ambiente, a relevancia nao esta
em passar mensagens sobre a empresa, mas em estimular o feedback constante e
colaborativo de cada cliente, por meio de um tratamento diferenciado e escolhido
pelo consumidor no momento do contato (PEPPERS, ROGERS, 2011). Nesse
estudo, interatividade ¢ definida a partir da conceitua¢ao de Chang e Chen (2009)
e significa o grau com que um site de e-commerce facilita a interacao ou diadlogo

entre empresa e consumidor.
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Srinivasan et al. (2002) retratam essa caracteristica com o exemplo da
compra de um livro. Em uma livraria, a leitura da orelha e da contracapa sdo uma
das poucas formas de conhecer o conteudo do livro. Por outro lado, em uma loja
virtual, o consumidor online pode ter acesso a opinido de diversos leitores,
analisar variadas criticas e ainda receber recomendagdes de livros de pessoas que
tém preferéncias e gostos de leitura semelhantes. Dessa forma, a interatividade
possibilita que os consumidores escolham produtos que atendam melhor as suas
necessidades e desejos. Essa interagdo entre a empresa online e o cliente também
permite que o varejista conheca melhor sobre os seus interesses e preferéncias
(SRINIVASAN et al., 2002) e possa oferecer informag¢des que realmente
importem para o cliente (ALBA et al., 1997).

Por meio do envolvimento interativo, a empresa também pode atrair mais a
aten¢do do consumidor, gerando a expectativa que ele faca outras visitas ao site.
Como consequéncia, espera-se que o nivel de interatividade de um e-commerce
esteja relacionado com a satisfagdo e a lealdade dos consumidores

(PONNAVOLU, 2000).

2.2.3.
Conveniéncia

O conceito de conveniéncia foi introduzido por Copeland (1923), que se
referia a produtos de conveniéncia como aqueles que os consumidores compram
com frequéncia e rapidez, em lojas de facil acesso. De acordo com a pesquisa de
Jian et al. (2013), alguns pesquisadores (SEIDERS et al., 2000, 2005, 2007;
KOTLER, ZALTMAN, 1971) tém mudado esse foco, direcionado aos atributos
do produto, para uma visao orientada a servigos, revelando dois fatores essenciais
para o oferececimento de servicos de conveniéncia para os consumidores: poupar
tempo e minimizar de esforcos.

Segundo Jian et al. (2013), poucos estudos tem focado na questio da
percepcao do consumidor sobre conveniéncia no comércio eletronico. Para
Srinivasan et al. (2002), conveniéncia refere-se a sensacdo do cliente de que o site
¢ simples, intuitivo e facil de navegar. Segundo Schaffer (2000), um site
conveniente oferece um tempo de resposta curto, transagdes rapidas € minimiza o

esforco do cliente. Assim, para o presente estudo, conveniéncia ¢ definida, a partir
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do trabalho de Chang e Chen (2009), como a medida com que o cliente sente que
o site ¢ facil de navegar.

A qualidade do site ¢ especialmente importante para um e-COmmerce porque
representa a interface central, ¢ as vezes a unica interface, entre o consumidor ¢ a
empresa (HORN, 2003). O estudo de Schaffer (2000) aponta que 30% dos
visitantes que abandonam um site sem realizar nenhuma compra tomam essa
atitude porque encontraram dificuldade de navegar na pagina.

A conveniéncia tem sido um dos principais motivadores dos consumidores
ao optar por realizar suas compras online, na medida em que proporciona
facilidade de uso e de compra, aumento da agilidade do processo, maior conforto
e diminui¢do de esfor¢os na busca de informacdo e na realizacdo de transacdes

(JIAN et al., 2013).

2.2.4.
Caracteristicas graficas

Caracteristicas graficas podem ser definidas como a imagem geral ou
personalidade que um site passa para os consumidores por meio de seus textos,
estilo, graficos, cores, logotipos, slogans e padrdes (SRINIVASAN et al., 2002).
Diferente das lojas fisicas que permitem o contato e a troca pessoalmente, no
ambiente online a interagdo entre a empresa ¢ os consumidores ¢ mais impessoal
(PONNAVOLU, 2000, SRINIVASAN et al., 2002). O design, entdo, se torna
muito importante. Através da criagdo de uma personalidade e da utilizagdo de
textos e imagens com um significado simbolico, uma empresa consegue estimular
o envolvimento emocional do consumidor e melhorar a forma como este se
relaciona com o site (PONNAVOLU, 2000). As cores e simbolos graficos
utilizados podem estimular a identificacdo dos consumidores com associagdes e
significados compartilhados com a empresa, aumentando o reconhecimento do

cliente em relagdo ao site (HENDERSON, COTE, 1998).

2.3.
Seguranga percebida

O crescimento das compras online vem acompanhado de uma grande
preocupacdo com a seguranga na internet. Essa é uma questdo critica e essencial

para o comércio eletronico, pois pesquisas ja apontaram que a preocupagao com a
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seguranca ¢ um dos principais fatores para os consumidores desistirem de realizar
compras virtualmente (HARTONO et al., 2014).

Seguranga percebida pode ser entendida como o nivel de seguranca que os
usuarios sentem enquanto estdo comprando em sites de e-commerce (YENISEY
et al., 2005), as percepcdes dos clientes da seguranga da operagcdo como um todo,
incluindo meios de pagamento e mecanismos de armazenamento e transmissao de
todas as informagdes pessoais (CHANG, CHEN, 2009), a intensidade com que se
acredita que o site € seguro para a transmissdo de informagdes confidenciais
(CHENG et al., 2006), a crenca dos consumidores de que suas informagdes
confidenciais (dados pessoais e financeiros) ndo serao expostas, armazenadas ou
manipuladas de forma inadequada ou por pessoas indevidas, conforme suas
expectativas (FLAVIAN, GUINALIU, 2006).

Mesmo com o rapido crescimento e fortalecimento do comércio
eletronico, muitas pessoas ainda se mostram resistentes a realizar compras online
e a liberar informagdes pessoais a um site, pois ndo confiam na seguranca desse
ambiente (KIM et al., 2011). A preocupagdo mais comum dos consumidores
online, segundo Peppers e Rogers (2011), ¢ o risco de uma atividade criminosa,
como o roubo dos nimeros do cartao de crédito e falsificacao de identidade, assim
como também a divulgacdo indevida de informag¢des confidenciais e a ideia de
que vao passar a ser incomodados com mensagens que eles ndo solicitaram e ndo
querem receber, como emails SPAM e ligacdes em horarios inapropriados
(PEPPERS, ROGERS, 2011).

No contexto de comércio eletronico, a investigacdo sobre a percep¢do de
facilidade de uso e a utilidade percebida - construtos fundamentais do Modelo de
Aceitagdo de Tecnologia (Davis, 1985) - em relagdo a compras online mostrou
que um maior nivel de seguranga percebida na web gera uma maior intengao de
compra de produtos utilizando sites de e-commerce B2C (HARTONO et al.,
2014).

O estudo de Tarafdar e Zhang (2008) indicou que a percep¢ao de seguranga
de um e-commerce ¢ um dos principais determinantes do nimero de visitas ao site
e da lealdade dos consumidores, pois um site que ¢ visto como seguro e acessivel
estd mais suscetivel a atrair visitas repetidas. Consequentemente, a percepcao de

seguranga, incerteza e os custos de transacdo envolvidos, possiveis fontes de
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davidas dos consumidores no momento de decisdo, podem influenciar o
comprometimento e o envolvimento com o canal (DEVARAJ et al., 2002).

A partir da pesquisa de Chang e Chen (2009), para o presente trabalho,
seguranga percebida é definida como o grau com que um cliente em potencial
acredita que o site de comércio eletronico ¢ seguro a transmissao de informagdes
confidenciais. Essa definicdo envolve uma percepcdo pessoal e assume a

capacidade intuitiva de um cliente para avaliar o risco.

24,
Valor percebido pelo cliente

Valor percebido pelo cliente pode ser entendido como a relacdo entre o
custo-beneficio do fornecedor e o custo-beneficio percebido pelos consumidores
ao comprar ou utilizar um produto ou servico (YANG et al., 2004).

Para Zeithaml (1988), valor percebido ¢ definido como uma avaliagdo geral
do consumidor sobre a utilidade de um produto ou servico baseado na sua
percepcio do que foi recebido em relagdo ao que foi investido. E uma visdo uni-
dimensional, que considera a relacdo custo-beneficio. Por outro lado, outros
estudos (O’CASS, NGO, 2011; SANCHEZ-FERNANDEZ, INIESTA-
BONILLO, 2009; SWEENEY, SOUTAR, 2001) sugerem que esse construto ¢
mais complexo e merece uma abordagem multi-dimensional, com multiplos
componentes. Nesse sentido, algumas conceitua¢des consideram a relevancia do
aspecto emocional e da experiéncia nas pesquisas de comportamento do
consumidor (CARLSON et al., 2015). Para Gronroos (2011), o valor é gerado
para o consumidor ao longo da experiéncia, em todos os momentos de contato
entre empresa-cliente, € ndo apenas no final da compra ou utilizacdo do produto

ou Servigo.

2.5.
Satisfagcdao dos consumidores

Satisfagdo ¢ o antecedente da lealdade mais discutido na literaura e a
maioria dos estudos indicam uma relagdo positiva significativa entre a lealdade e
satisfacdo (VALVI, FRAGKOS, 2012). Entretanto, apesar de consumidores fiéis
serem tipicamente satisfeitos, satisfagdo ndo se converte obrigatoriamente em

lealdade (OLIVER, 1999).
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Oliver (1997, 1999) define satisfacdo como a sensacdo do consumidor de
que o consumo satisfaz alguma necessidade, desejo ou objetivo e que essa
realizacdo ¢ agradavel. De forma ampla, ha duas visdes distintas para determinar
satisfacdo: a primeira ¢ uma perspectiva focada em uma transacao especifica, ou
seja, a satisfacdo do consumidor pode ser definida como a resposta emocional do
cliente a sua mais recente experiéncia de compra com aquela empresa (OLIVER,
1993). A resposta ocorre em um momento especifico seguido ao consumo, logo
apds o processo de escolha ter sido concluido (YANG, PETERSON, 2004). A
segunda visdo ¢ uma perspectiva baseada na satisfacdo cumulativa e ¢ medida
pela experiéncia geral do cliente com uma empresa através do tempo (OLIVER,
1993).

Considerando o ambiente da internet, Anderson e Sirivan (2003) definem
satisfacdo online como o contentamento dos consumidores em relagdo a sua
experiéncia de compra em um site. Baseando-se no trabalho dos autores e de
Chang e Chen (2009), o presente trabalho considera a perspectiva cumulativa e
define construto como o nivel de satisfagdo do cliente em relagdo a experiéncia de
compra em um site especifico.

O estudo de Yang e Peterson (2004) aponta que para satisfazer
consumidores online, a empresa deve focar principalmente em cinco aspectos: o
primeiro ¢ oferecer um servico de qualidade aos clientes, isso significa que a
empresa deve conseguir entender as necessidades especificas de quem acessa ao
site, estar preparada para responder aos questionamentos e reclamacdes dos
consumidores e capacitada para lidar com os problemas que surgirem; o segundo
fator fundamental é a execucdo do servigo corretamente, com a realizagdo das
transagdes de forma precisa e segura, a manutengdo dos dados de clientes
atualizados e sem erros e as entregas rapidas; terceiro, a empresa precisa se
diferenciar dos outros sites oferecendo variedade de ofertas e funcionalidades que
atendam as expectativas e necessidades do seu publico-alvo; o quarto fator
apontado pelo estudo esta relacionado a qualidade da interface com o cliente e
indica que a facilidade de navegacdo ¢ muito relevante. As lojas virtuais devem
investir na usabilidade do site, com um design amigavel, conteudo estruturado e
organizado e que permita facil acesso as informagdes de produtos. O ultimo

aspecto refere-se a questdo da seguranga e privacidade dos dados, essencial na
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internet. A empresa precisa tomar todas as providencias para garantir que as
informagdes pessoais de clientes sejam mantidas confidenciais e que as transacdes
sejam efetuadas de forma segura.

A satisfacdo dos consumidores ¢ um fator essencial para a construgdo ¢ a
manuten¢do de um relacionamento de longo prazo com os clientes € o0 aumento da

intengdo de compras repetidamente (KIM et al., 2011).

2.6.
Custo de mudancga

Custo de mudanga, segundo Wang et al. (2011), pode ser definido como a
percepcao do consumidor do tempo, dinheiro e esfor¢o necessarios para a
mudang¢a de uma empresa online para outra, conceito que pode ser aplicado
também a uma mudanga de fornecedor ou de mercado. Esse custo envolve um
comprometimento afetivo, que representa uma barreira psicolégica e emocional a
mudanga, ¢ um comprometimento calculado, que retrata os argumentos mais
racionais da transicdo (NESSET, HELGESEN, 2014). De forma geral, custos de
mudanga englobam questdes econdmicas e questdes mais subjetivas, como a
natureza do produto, caracteristicas dos consumidores, custos de pesquisa,
aprendizagem, mudangas comportamentais e estratégia e investimento da empresa
(NESSET, HELGESEN, 2014, WANG et al.,, 2011). Com base em estudos
anteriores (CHAN, CHEN, 2009), este trabalho define custos de mudanga como a
percepgao dos clientes do tempo, dinheiro e esfor¢o associado & mudanga de um
site para outro.

A percepgao de risco - custo psicologico - de mudar de um fornecedor para
outro, por exemplo, pode fazer com que muitos consumidores continuem
comprando na mesma loja para ndo se aventurarem buscando outro local. Muitas
empresas também oferecem descontos, beneficios ou preferéncias no atendimento
para clientes que mantém um relacionamento de longo prazo e a mudanca para um
concorrente significa a perda ou diminui¢do dessas vantagens e um custo
econdmico. No mercado da internet e de novas tecnologias, o custo de pesquisa e
aprendizagem também ¢ muito significativo e a aprendizagem necessaria para
adquirir um novo produto ou servico pode ser uma barreira ou um dificultador
para a adogdo. Assim, sites com taxas de aprendizagem mais rapidas tendem a

apresentar também melhores resultados em vendas (ROCHA et al., 2012). Em um
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ambiente em que as barreiras tendem a ser baixas, pois 0s concorrentes estao
muito acessiveis, a habilidade de criar custos de mudanga, estabelecer
relacionamentos de longo prazo e construir a lealdade dos consumidores sdo

questdes importantes a serem avaliadas no mercado de comércio eletronico.

2.7.
Modelo conceitual e hipoteses

2.71.
Qualidade da interface com o cliente e seguranga percebida

O site de comércio eletronico € muito importante, pois € a interface central
entre consumidor e empresa e por isso tem responsabilidade de criar a
ambientacdo e atmosfera encontradas nas lojas fisicas (HORN, 2003;
KOUFARIS, HAMPTON-SOSA, 2004). Dessa forma, o site deve transmitir a
imagem da marca, fornecer informagdes relevantes e facilitar transi¢cdes rapidas,
pois a primeira impressdo do usudrio indica o que ele pode esperar de toda a
experiéncia. Em um mercado competitivo como o da internet, entdo, o design da
loja virtual ¢ fundamental, pois pode influenciar os internautas na sua decisdo de
conhecer melhor o site e comprar (HORN, 2003).

Chang e Chen (2009) avaliaram essa relacdo e encontraram que a qualidade
da interface com o cliente afeta positivamente a seguranca percebida, o que
significa que uma interface bem desenvolvida pode aumentar a confianca dos
consumidores no site e suas as percepgoes de seguranca. Kesharwani e Bisht
(2011), em seu estudo sobre internet banking, identificaram que as caracteristicas
do site t€ém um impacto negativo na percepg¢ao de riscos € um impacto positivo na
percepgao de facilidade de uso. Assim, os autores concluiram que as institui¢cdes
financeiras com sites bem desenhados seriam capazes de oferecer uma
apresentagdo mais segura de seus servigos de internet banking e, assim, reduzir o
risco percebido na transagdo. Hartono et al. (2014) avaliaram em seu estudo a
relacdo entre a seguranga percebida e a percepcao de facilidade de uso e também

encontraram que uma relacao positiva entre elas.
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Se o site ¢ visualmente agradavel, bem organizado e customizado, os
consumidores podem entender que a empresa se preocupa e investe no
desenvolvimento de um relacionamento com os clientes, 0 que passa maior
confianga (KOUFARIS, HAMPTON-SOSA, 2004) e, consequentemente,
aumenta o nivel de seguranga percebida (CHANG, CHEN, 2009). Segundo Wang
and Emurian (2005), os consumidores valorizam a simplicidade e design claro em
um site de e-commerce, pois isso diminui o risco de tempo perdido e de
frustragao.

Assim, considera-se a hipdtese:

H1: A qualidade da interface com o cliente possui efeito direto e
positivo sobre a seguranca percebida.

2.7.2.
Qualidade da interface com o cliente, satisfagao e custo de mudanca

O conteudo e a interface de um site sdo importantes para a satisfagdo do
cliente no ambiente virtual. Fatores como a facilidade de navegagdo,
disponibilidade de informacgdes, seguranca, suporte ao cliente, processo de
compra, pos-venda, além do préprio produto ou servigo em si, influenciam a
satisfagdo do consumidor online (WANG et al., 2001). A experiéncia dos
consumidores no site deve ser uma preocupag¢do desde o primeiro contato e da
primeira compra, pois essa experiéncia pode influenciar a satisfacdo do
consumidor com o site e, consequentemente, afetar seu comprometimento e
lealdade (LUARN, LIN, 2003). Um site que pode ser navegado de forma logica e
conveniente minimiza a probabilidade de os clientes cometerem erros e faz com
que as experiéncias de compra sejam mais satisfatorias (SRINIVASAN et al.,
2002).

Kim et al. (2011) analisaram a funcionalidade da navegagdo em compras
online e sua relagdo com a satisfacdo de consumidores. Para os autores, a
navegacao inclui o design do site, a eficiéncia operacional, a utilidade das funcdes
de ajuda e de busca e a velocidade da navegagdo, importantes medidas do
desempenho do site. O estudo, com foco no segmento de turismo online, concluiu
que a funcionalidade da navegacdo exerce um efeito positivo sobre a satisfacdo
dos consumidores, o que indica que ¢ provavel que impacte na confianga e na

satisfacdo do consumidor e, por sua vez, influencie na intengdo de compra.
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No ambiente online, os consumidores tém maior expectativa de que os
processos sejam rapidos e eficientes. Como a mudanga para outro site ¢ muito
simples, as pessoas apresentam um nivel de tolerancia mais baixo do que em
ambientes de compra fisicos. Quando o site ndo ¢ conveniente e os visitantes tém
dificuldade de efetuar o que desejam, a probabilidade de realizarem outras visitas
¢ menor (PONNAVOLU, 2000).

Assim, uma boa usabilidade proporciona caminhos de buscas simples e
eficientes e navegagdo rapida, evita o desperdicio de tempo dos clientes, e pode,
consequentemente, reduzir o comportamento de mudanca para o concorrente.
Dessa forma, consideram-se as seguintes hipoteses:

H2: A qualidade da interface com o cliente possui efeito direto e
positivo sobre a satisfacdo do consumidor.

H3: A qualidade da interface com o cliente possui efeito direto e

positivo sobre o custo de mudanca.

2.7.3.
Seguranga percebida, satisfagao e custo de mudanga

Segundo a pesquisa de Devaraj, Fan e Kohli (2002), que analisou a
satisfacdo e as preferéncias dos consumidores no comércio eletronico, seguranga
apresenta uma relagdo significativa e forte com a satisfagdao. Kim et al. (2011)
analisaram o comércio eletronico com foco no segmento de turismo e também
concluiram que a seguranga percebida pelos clientes, como a garantia da
privacidade dos dados e informagdes pessoais € um processo de pagamento sem
riscos, influenciou positivamente a confianga e a satisfagdo dos consumidores em
relacdo ao site.

De acordo com a teoria das trocas sociais, a permanéncia ou a saida em uma
relacdo de troca envolve a percepgao sobre os custos e os beneficios esperados da
relacdo, considerando também as possibilidades alternativas. Assim, se o
consumidor entende que o site ¢ seguro, ele tende a apresentar maior custo de
mudan¢a (CHANG, CHEN 2009). Todavia, se os consumidores sentem que eles
podem perder o controle das suas informagdes, eles ndo se dispdem a dialogar e a
investir em um relacionamento com a empresa (PEPPER, ROGERS, 2011). Dessa
forma, a seguranca de um site e a preocupagdo com a privacidade dos dados sao

questdes muito importantes para os consumidores e que precisam ser avaliadas
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com cuidado nas estratégias de marketing para a internet (VALVI, FRAGKOS,
2012). A seguranga percebida pode estimular que os consumidores permane¢cam
como clientes da empresa, ao se sentirem seguros, ou mudem para um
concorrente, se estiverem incertos.

Assim, duas hipoteses sdo propostas:

H4: Segurancga percebida possui efeito direto e positivo sobre a
satisfacéo do consumidor

H5: Seguranca percebida possui efeito direto e positivo sobre o custo de

mudanca

2.7.4.
Valor percebido, satisfagao do cliente, custo de mudancga e lealdade

Valor percebido pode ser entendido como a percepcao do consumidor em
relacdo aos beneficios ou vantagens decorrentes do seu relacionamento com a
empresa (CARLSON et al., 2015). Na medida em que uma empresa oferece valor
superor ao cliente em comparagdo a concorréncia, espera-se que o maior valor
percebido influencie positivamente a intengdo de comportamento de compra
(YANG, PETERSON, 2004).

De forma geral, a satisfagdo ¢ vista como um pré-requisito para a lealdade
dos consumidores, com efeito direto e positivo na intengdo de compra dos
consumidores € no comportamento de compra repetido, apesar de alguns estudos
jé discutirem que essa relagdo ndo ¢ obrigatdria e satisfagdo ndo necessariamente
se transforma em fidelidade (CHEN, 2012). Nesset ¢ Helgesen (2014) avaliaram a
relagdo entre a satisfagdo e a lealdade dos consumidores e também constataram
uma relagdo positiva. O estudo de Pan et al. (2012) identificou que os efeitos da
satisfacdo e da confianca na lealdade sdo maiores quando os individuos
consomem produtos com ciclo de compra irregular. Assim, espera-se que no
mercado de vendas online, a satisfagdo afete positivivamente a lealdade dos
clientes.

Wang et al. (2011) estudaram a relagdo entre custo de mudanga percebido e
lealdade dos consumidores e encontraram uma relagdo significativa positiva entre
os dois atributos. Segundo os autores, quando os consumidores sentem que os

custos associados a mudanca de fornecedor sdo maiores do que os custos de
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manter um relacionamto com um fornecedor original, os clientes tendem a se
manter leais.

Assim, as hipdteses sdo propostas:

H6: O valor percebido pelo consumidor possui efeito direto e positivo
sobre a satisfacdo do consumidor.

H7: O valor percebido pelo consumidor possui efeito direto e positivo
sobre a lealdade do consumidor.

H8: A satisfacdo do consumidor possui efeito direto e positivo sobre a
lealdade do consumidor.

H9: O custo de mudanca percebido possui efeito direto e positivo sobre
a lealdade do consumidor.

2.7.5.
Modelo conceitual proposto

Para verificar as hipdteses indicadas anteriormente, foi empregado o modelo
abaixo, desenvolvido a partir de uma adaptacdo do modelo proposto por Chang e
Chen (2009) com a inclusao do construto valor percebido, utilizado no modelo de
Yang e Peterson (2004). Esses modelos foram escolhidos por estudarem

elementos basicos e fundamentais para o bom resultado de qualquer e-commerce.
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Valor
percebido

Qualidade
da
interface

Lealdade

Satisfagao

Seguranga
percebida

Figura 2-1: Modelo Conceitual Proposto
Fonte: Propria
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Metodologia da pesquisa

Neste capitulo sao apresentados os procedimentos metodologicos que foram
utilizados para testar as hipdteses propostas na secdo anterior. A seguir, serdo
descritos o tipo de pesquisa, escalas de mensuracdo de cada variavel, o processo
de amostragem, o procedimento de coleta de dados, a analise dos dados e as

limitagdes do método.

%:uo de pesquisa

Com o objetivo de testar as hipoteses propostas no estudo, foi realizada uma
cross-sectional survey (PARASURAMAN et al, 2006), por meio de
questionarios auto-administrados via internet (AAKER et al., 2006), com uma
amostra ndo probabilistica da populacdo de interesse.

Os questiondrios foram distribuidos a individuos que j& possuem acesso a

internet e que realizaram pelo menos uma compra online nos ultimos 12 meses.

3.2,
Operacionalizagcao e definigao das variaveis

O presente estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas pela literatura
para a medi¢do de todos os construtos envolvidos. O instrumento de pesquisa
(Apéndice A) desenvolvido neste trabalho operacionaliza a medi¢ao dos seguintes
construtos: qualidade da interface com o cliente, seguranga percebida, valor
percebido pelo cliente, satisfagdo do consumidor, custo de mudanca e lealdade do
consumidor.

Baseado em pesquisas anteriores (CHANG, CHEN, 2009; YANG,
PETERSON, 2004), para a mensura¢ao das variaveis foi utilizada uma escala do
tipo Likert de cinco pontos, variando entre “discordo totalmente” e “concordo
totalmente”. Essa escala demanda que os respondentes indiquem de 1 a 5
conforme a sua percep¢ao do grau de concordancia ou discordancia com as

afirmativas relacionadas a cada construto apresentado no questionario. Neste caso,
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1 (um) significa a discordancia total em relagdo a afirmativa, enquanto que 5
(cinco) significa que o participante concorda totalmente com a frase apresentada e

e 0 3 é considerado neutro, “ndo concorda nem discorda”.

3.21
Definicdo operacional das variaveis

Essa pesquisa foi elaborada a partir dos modelos propostos por Chang e
Chen (2009) e Yang e Peterson (2004). A seguir, o quadro 3.1 apresenta as escalas

para medir cada construto.
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CONSTRUTOS

QUESTOES

REFERENCIAS

QUALIDADE DA
INTERFACE COM O
CONSUMIDOR

PERGUNTAS ORIGINAIS

Convenience

A first-time buyer can make a purchase from this website without much help.
This website is user-friendly

This website is very convenient to use.

Interactivity

This website has a search tool that enables me to locate products.

This website does not have a tool that makes product comparisons easy.
I feel that this is a very engaging website.

Customization

This website makes purchase recommendations that match my needs.

The advertisements and promotions that this website sends to me are tailored to my situation.

This website makes me feel that I am a unique customer.
Character

This website design is attractive to me.

For me, shopping at this website is fun.

I feel comfortable shopping at this website.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:
Conveniéncia

Um novo visitante consegue fazer sua primeira compra nesse site sem necessitar de muita ajuda.

O site ¢ amigavel.

O site ¢ muito conveniente para usar.

Interatividade

O site tem uma ferramenta de busca que me permite localizar os produtos.

O site ndo tem uma ferramenta que faca a comparagao de produtos de forma facil.
Eu sinto que esse site ¢ muito engajante.

Customizagao

O site faz recomendagdes de compra que atendem as minhas necessidades.
As propagandas e promogdes enviadas pelo site sdo personalizadas para mim.
O site faz com que eu me sinta um consumidor Gnico.

Caracteristicas graficas

Eu acho que o design do site ¢ atrativo.

Para mim, comprar nesse site € divertido.

Eu me sinto confortavel comprando nesse site.

Chang e Chen (2009);
Srinivasan et al. (2002)
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SEGURANCA
PERCEBIDA

PERGUNTAS ORIGINAIS

This website is a secure site through which to send sensitive information.

I would feel totally safe providing sensitive information about myself through this website.
Overall, this website is a safe place to transmit sensitive information.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:

Esse site € seguro o suficiente para enviar informagoes pessoais confidenciais.

Eu me sentiria totalmente seguro de fornecer informagdes pessoais através desse site.

De forma geral, o site ¢ um local seguro para a transmissdo de informagdes confidenciais.

Chang e Chen (2009);
Salisbury et al. (2001)

VALOR PERCEBIDO

PERGUNTAS ORIGINAIS

Compared to alternative companies, the company offers attractive product/service costs.
Compared to alternative companies, the company charges me fairly for similar products/services.
Compared to alternative companies, the company provides more fiee services.

Comparing what [ pay to what I might get from other competitive companies, I think the company
provides me with good value.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:

Comparada com as concorrentes, a empresa oferece pregos de produtos/servigos atrativos.
Comparada com as concorrentes, a empresa me cobra um prego justo por produtos e servigos
semelhantes.

Comparada com as concorrentes, a empresa oferece mais servicos gratuitos.

Comparando o que eu pago com o que eu poderia receber de empresas concorrentes, eu acho
que a empresa me oferece um bom custo-beneficio.

Yang e Peterson (2004);
Levesque
e McDougall (1996)

CUSTO DE MUDANCA

PERGUNTAS ORIGINAIS

In general it would be a hassle changing websites.

It would take a lot of time and effort to change websites.

For me, the costs in time, money, and effort to switch websites are high.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:

Em geral, daria trabalho comprar em outro site.

Levaria muito tempo e esforgo para mudar de site.

Para mim, o custo de tempo, dinheiro e esfor¢o para mudar de site € alto.

Chang e Chen (2009); Ping
(1993)
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SATISFACAO DO
CONSUMIDOR

PERGUNTAS ORIGINAIS

I am satisfied with my decision to purchase from this website.

IfT had to purchase again, I would feel differently about buying from this website.
My choice to purchase from this website was a wise one.

I think I did the right thing by buying from this website.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:
Eu estou satisfeito com a minha decisdo de comprar nesse site.

Se eu tivesse que comprar novamente, €u me sentiria mais confortavel em comprar nesse site.

Minha decisdo de comprar nesse site foi sensata.
Eu acho que eu fiza coisa certa comprando nesse site.

Chang e Chen (2009);
Anderson e Srinivasan
(2003)

LEALDADE DO
CONSUMIDOR

PERGUNTAS ORIGINAIS

I try to use the website whenever I need to make a purchase.
When I need to make a purchase, this website is my first choice.
I like using this website.

To me this site is the best retail website to do business with.

I believe that this is my favorite retail website.

PERGUNTAS ADAPTADAS PARA O QUESTIONARIO:

Eu tento usar esse site sempre que eu preciso fazer uma compra.

Quando eu preciso fazer uma compra, esse site ¢ a minha primeira opgao.
Eu gosto de usar esse site.

Para mim, esse ¢ o melhor site para comprar.

Eu acredito que esse € o meu site favorito para compras online.

Chang e Chen (2009);
Anderson e Srinivasan
(2003)

Quadro 3-1: Definigdes operacionais das variaveis

Fonte: Propria
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3.2.2.
Procedimentos de tradugao e adaptacao das escalas utilizadas

As escalas utilizadas no estudo foram originalmente desenvolvidas para a
lingua inglesa. Assim, foi necessaria a traducdo e adaptacdo de cada escala para a
lingua portuguesa para que a pesquisa pudesse ser aplicada a respondentes
brasileiros.

Como sugere o autor Sperber (2004), a adaptacdo de escalas para outras
linguas deve passar por diversas etapas. Inicialmente, o questionario proposto foi
traduzido por trés profissionais fluentes em inglés independentemente e
posteriormente revisado por um quarto. As traducdes de cada escala foram entdo
revisadas e comparadas por especialistas no tema (professores doutores
pesquisadores de comportamento do consumidor) com fluéncia na lingua inglesa

para a obten¢do da versdo para portugués do instrumento de pesquisa.

3.2.3.
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Para a validagdo da tradugdo e da adequagdo do questionario, foi realizado
um pré-teste com uma pequena amostra do publico de interesse. Foi solicitado a
10 individuos que sinalizassem as duvidas na compreensdo do questionario ou que
indicassem sugestdes. As consideracdes apontadas foram ajustadas e um novo
teste foi realizado com 15 individuos. A partir do resultado foi elaborado um

questionario final que esta apresentado no apéndice A.

3.3.
Populagcao e amostra

3.3.1.
Populagao

A populagdo de interesse ¢ formada por jovens e adultos brasileiros que

tiveram pelo menos uma experiéncia de compra online nos tltimos 12 meses.

3.3.2.
Amostra

A amostra estudada foi composta por brasileiros de diversas regides do pais
que compraram qualquer produto ou servi¢co no ambiente de comércio eletronico

durante o prazo maximo de doze meses anterior a0 momento da pesquisa.
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O link para o questionario foi enviado por email para cerca de 500 pessoas e
compartilhado em redes sociais. Ao todo, foram recebidas 317 respostas. Destas,
12 foram descartadas por estarem incompletas, restando, desta forma, 305.

A amostra foi formada por pessoas de variadas idades, sendo 59% mulheres

e 41% homens, com alta intensidade de uso e de acesso a internet.

3.4.
Coleta de dados

3.4.1.
O instrumento de coleta de dados

Como indicado anteriormente, o instrumento de pesquisa foi um
questionario estruturado (Apéndice A), composto por 31 afirmacdes referentes as
variaveis: qualidade da interface com o consumidor, seguranga percebida, valor
percebido pelo cliente, satisfagdo do consumidor, custo de mudanca e lealdade do
consumidor. Além dessas dimensdes, o questiondrio também apresentava itens
para avaliar as varidveis demograficas dos respondentes e os habitos de uso e
compra na internet, proporcionando uma melhor compreensdo da amostra

envolvida na pesquisa.

3.4.2.
A coleta de dados

Conforme descrito anteriormente, o questionario da pesquisa foi composto
por 31 itens: 12 itens abordavam as dimensdes relacionadas as caracteristicas do
site e qualidade da interface com o cliente - conveniéncia, interacao, customizacao
e caracteristicas graficas —, 3 itens mensuravam a seguranga percebida e o custo
de mudanga separadamente, o valor percebido pelo cliente e a satisfacdo do
consumidor foram avaliados por 4 itens cada e, finalmente, a lealdade foi
abordada por 5 itens. Além desses, também foram analisadas variaveis
demograficas e de experiéncia e frequéncia de uso da internet.

O questionario foi estruturado iniciando com perguntas sobre caracteristicas
demograficas, seguidas por perguntas que avaliavam os habitos de navegacdo na
internet e compra online. Finalmente, foram apresentados os itens que medem os

construtos propostos no modelo.
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Os dados foram coletados por meio de uma survey online realizada em
janeiro de 2016. O link para a pesquisa foi enviado por email e divulgado em
redes sociais e grupos de discussdo online relacionados ao tema. O questionario
era autoadministrado e os participantes foram voluntérios interessados no tema.
Antes de responderem ao questiondrio, os participantes foram orientados a pensar
em um site de comércio eletronico que tivessem familiaridade e a responder o

instrumento de pesquisa de acordo com suas impressoes deste site.

3.5.
Analise de dados

Apo6s a aplicagdo de todos os questiondrios, os dados foram reunidos para
processamento estatistico em uma base de dados do SPSS. A primeira etapa
realizada foi uma limpeza dos dados para identificar e excluir informagdes
ausentes ¢ dados erroneos que nao deveriam ser considerados na analise, o que
resultou na eliminagdo 12 registros. Dessa forma, a amostra valida totalizou 305
respostas. Nesse momento, também foi feita uma andlise das varidveis

demogréficas presentes no questionario para caracterizar a amostra pesquisada.

3.5.1.
Validade e confiabilidade

Inicialmente foi realizada uma analise fatorial confirmatoria (CFA) com os
dados coletados para desenvolver o modelo de mensuragdo e avaliar os construtos
utilizados no instrumento de pesquisa, especialmente no que se refere a
confiabilidade e validade. Segundo Hair et al. (2009) e Churchill (1979), a
validade de um construto diz respeito ao quanto uma escala de fato reflete o
construto latente que ela se propde a medir, enquanto a confiabilidade refere-se ao
quanto uma variavel, ou um conjunto de varidveis, ¢ consistente em relacao ao
que se pretende medir.

A avaliacdo da confiabilidade dos construtos foi baseada na confiabilidade
composta (Composite Reliability - CR). Segundo Hair et al. (2009) e Nunnally e
Bernstein (1994), sdo considerados adequados valores superiores a 0,8 para a
confiabilidade composta, enquanto valores inferiores a 0,8, mas superiores a 0,7

sdo aceitaveis.
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Em relagdo a validade do construto, foi utilizada a Variancia Extraida Média
(Avarege Variance Extracted — AVE) para analisar a validade convergente, que
representa, segundo Hair et al. (2009), o grau com o qual os diferentes indicadores
utilizados em cada escala referem-se ao mesmo construto. Fornell e Larcker
(1981) e Hair et al. (2009) sugerem uma AVE superior a 0,5 como indicador
adequado de validade convergente. Em seguida, para avaliar a validade
discriminante, que representa o quanto cada construto ¢ realmente distinto dos
outros (HAIR et al., 2009), foi feita uma comparacdo entre a variancia extraida
média (AVE) de cada construto e a variancia compartilhada (o quadrado do
coeficiente de correlagdo) entre todos os pares de construtos, como sugerem
Fornell e Larcker (1981). A validade discriminante ¢ entdo verificada quando
todos os construtos apresentam varidncias extraidas maiores do que as respectivas

variancias compartilhadas.

3.6.
Analises estatisticas

As hipoteses do estudo foram testadas por meio de modelagem de equacdes
estruturais (SEM), com o uso do software AMOS. A escolha desse método ¢
apropriada para responder as questdes apresentadas neste estudo e aos testes
exigidos pelas hipdteses sugeridas, pois permite a estimacdo de relacdes
simultaneas entre varias varidveis independentes e dependentes (BAGOZZI,
PHILLIP, 1982). A utilizagdo de SEM possibilita a avaliacdo conjunta dos efeitos
dos construtos envolvidos em um modelo proposto, evitando distor¢cdes que
poderiam ocorrer nas dependéncias observadas entre as varidveis, caso elas
fossem estudadas separadamente (HAIR et al., 2009).

Para avaliac¢do e ajuste dos modelos CFA e SEM foram utilizados indices
aplicados em outros estudos similares (CHANG, CHEN, 2009). Os indices
utilizados foram o Tucker-Lewis index (TLI ou NNFI), o comparative fit index
(CFI), o root mean squared approximation error (RMSEA) ¢ a estatistica qui-
quadrada do modelo (juntamente com os graus de liberdade associados). Todos
esses indices (com excecdo da estatistica qui-quadrada) sdao de facil interpretagao
por estarem em uma escala continua de 0 a 1 e sdo relativamente independentes de

efeitos ligados ao tamanho da amostra.
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3.7.
Limitagées do método

3.71.
Limitagoes relacionadas ao critério de amostragem

A delimitacdo amostral consiste de brasileiros de diversas regides do pais
que compraram qualquer produto ou servico no ambiente de comércio eletrdnico
em até doze meses anteriores ao momento da pesquisa. Em fung¢do da selecdo por
conveniéncia, a amostra apresentou um viés de lugar, com a grande maioria dos
respondentes residentes na regido Sudeste, € uma concentragdo de renda familiar
estimada alta comparada com a média da populacdo brasileira. Esses vieses

devem ser considerados no resultado da pesquisa.

3.7.2.
Limitacdes decorrentes da coleta de dados

Uma limitagcdo da coleta de dados nesta pesquisa ¢ decorrente do espago de
tempo entre a experiéncia de compra e a pesquisa. Mesmo indicando que o
respondente pensasse em um site com que tivesse familiaridade e aceitando como
validas somente respostas em que o individuo realizou a ultima compra ha no
maximo doze meses da pesquisa, ¢ possivel que alguns respondentes nao
lembrassem mais tdo claramente da sua experiéncia de compra, o que pode
ocasionar algumas distor¢des nas respostas. Por isso, o estudo assume a premissa
de que as pessoas responderam o mais proximo da verdade sobre sua experiéncia

com o site.
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Modelagem e analise de dados

Neste capitulo sdo avaliadas as propriedades estatisticas e métricas da
amostra coletada, assim como os modelos de mensuragdo e estruturais propostos e

também os resultados dos testes das hipoteses de pesquisa.

4.1.
Caracterizagao da amostra

O instrumento de pesquisa (Apéndice A) foi distribuido por email para cerca
de 500 individuos e divulgado em redes sociais como Facebook e Linkedin. O
processo de coleta de dados foi realizado ao longo do més de janeiro de 2016 ¢ a
participagdo dos respondentes foi voluntaria e confidencial. Era esperado que os
respondentes tivessem experiéncia com internet e familiaridade com um site de
compras online, por isso foram considerados apenas respondentes cuja ultima
compra pela internet foi realizada no periodo de at¢é um ano ao momento da
pesquisa, resultando em uma amostra final de 305 respostas validas.

A tabela 4.1 ilustra as caracteristicas da amostra final segundo algumas
estatisticas descritivas. Do total de 305 participantes, 180 pertencem ao género
feminino (59%) e 125 ao género masculino (41%). A amostra apresentou uma
grande variagdo em relagdo a diferenca de idade, com uma concentracdo no
publico jovem entre 21 e 30 anos (22,6%) e dois publicos mais maduros: entre 41
e 50 anos (21,3%) e entre 51e 60 anos (23,9%). No que diz respeito a renda média
familiar, 49,8% indicou renda familiar mensal superior a dez mil reais.
Considerando os hébitos de uso da internet e de compras online, do total de 305
respondentes, 90,5% (276) responderam que entram na internet todos os dias e a
maioria realizou uma compra online no ultimo més (40,7%) ou na ultima semana
(28,9%). Analisando os habitos de compra, 60,6% disseram que compram pela
internet e em lojas fisicas e a escolha depende do tipo de produto, prego e entrega

e 77,7% prefere comprar sempre dos mesmos sites que ja conhece.
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Caracteristica Porcentagem dos

(n)
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Respondentes
GENERO
Feminino 59,0% 180
Masculino 41,0% 125
IDADE
Menos do que 20 anos 2,0% 6
21 a 30 anos 22,6% 69
31 a 40 anos 13,4% 41
41 a 50 anos 21,3% 65
51 a 60 anos 23,9% 73
Mais de 60 anos 16,7% 51
ESCOLARIDADE
Ensino Fundamental 0,7% 2
Ensino Médio 6,9% 21
Graduagao 31,5% 96
Pés-Graduagao 35,1% 107
Mestrado 19,0% 58
Doutorado 6,9% 21
REGIAO
Norte 0,3% 1
Nordeste 1,6% 5
Sudeste 92,5% 282
Sul 2,6% 8
Centro-Oeste 3,0% 9
RENDA FAMILIAR ESTIMADA
Acima de R$10.000 49,8% 152
Entre R$10.000 e R$6.000 19,3% 59
Entre R$ 6.000 e R$3.500 18,0% 55
Entre R$ 3.500 e R$1.000 6,6% 20
Abaixo de R$1.000 0,7% 2
Nao quiseram declarar 5,6% 17
ACESSO A INTERNET
Sim 99,7% 304
Nao 0,3% 1
FREQUENCIA DE ACESSO A INTERNET
Sempre (todos os dias) 90,5% 276
Alta (em média, 5 vezes por semana) 5,6% 17
Razoavel (em média, 3 vezes por 2.6% 8
semana) !
Baixa (em média, 1 vez por semana) 1,3% 4
Raramente (em média, 1 vezimés) 0,0% 0
ULTIMA COMPRA PELA INTERNET
Nas ultimas 24 horas 7.2% 22
Na ultima semana 28,9% 88
No ultimo més 40,7% 124
Nos ultimos seis meses 18,0% 55
No ultimo ano 5,2% 16
Ha mais de um ano 0,0% 0
PREFERENCIA DE COMPRA
S’o_ faz compras em lojas 0.0%
fisicas.

S6 faz compras pela

internet de produtos que

nao precisa experimentar 22,3% 68
ou tocar para escolher.
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Compra pela internet e em

lojas fisicas. Escolha o

depende do tipo de 63,3% 193
produto, preco e entrega.

Prefere comprar pela

internet. Deixa para

comprar em lojas fisicas 12,5% 38
apenas o que nao encontro

online.

S6 faz compras pela
internet. 2,0% 6

LEALDADE AO SITE

Prefere comprar sempre
dos mesmos sites que ja 77,7% 237
conhece.

Gosta de experimentar 22.3% 68
sites novos.

Fonte: Propria

4.2.
Analises e resultados

4.2.1.
Avaliacao do modelo de mesuragao

Para analisar a validade, unidimensionalidade e confiabilidade das escalas
utilizadas no modelo de mensuragdo foi realizada uma analise fatorial
confirmatoria (CFA). Dessa forma, foi possivel avaliar o quanto cada item medido
no modelo de mensuracao se relaciona com cada construto em particular.

Para avaliar o ajuste do modelo de mensuragdo proposto foram utilizados
diversos indices de ajuste - incrementais ¢ absolutos-, pois ainda ndo ha consenso
na literatura sobre qual indice deve ser utilizado para verificar o ajuste de modelos
desta natureza (HU, BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006).

No modelo inicial testado, com 31 indicadores, os indices de ajuste
encontrados ficaram aquém dos valores recomendados pela literatura. Uma
analise da matriz de covariancia dos residuos padronizados da CFA indicou
diversos itens que poderiam estar contribuindo para ajuste do modelo abaixo do
sugerido. A partir desse resultado, o modelo foi refinado e ajustado, levando a
eliminagdo de alguns itens que ndo estavam se adequando a estrutura dos
construtos. Assim, foram eliminados 5 indicadores em 2 das 6 escalas utilizadas -
Qualidade da interface e Valor percebido-, todas as outras permaneceram com 0s
itens propostos originalmente. Os itens eliminados foram: o item 3 de Valor

Percebido ¢ os itens1, 2, 4 ¢ 8 da Qualidade da interface.
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O modelo de mensuragdo final com 26 indicadores apresentou, entdao, bons
indices de ajuste (SRMR = 0,058; RMSEA=0,067 com C.I. de 0,061 até¢ 0,079;
CFI= 0,906; 1FI=0,907; TLI= 0,893; x2=675,578, d.f.= 284, p<0,001, x?/d.f. =
2,378), representando melhoria significativa em relacdo ao modelo inicial. Em
conjunto, estes indices apontam que os dados se ajustam de maneira satisfatoria ao

modelo proposto (HU, BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006).

4.2.2,
Validade e confiabilidade dos construtos

Segundo Hair et al., (2009), a validade de um construto é composta de
quatro componentes: validade de face, validade nomolégica, validade convergente
e validade discriminante.

A validade da face pode ser definida como a consisténcia entre o contetido
de cada item em relacdo ao construto por ele medido. No presente estudo, essa
validade foi garantida durante o desenvolvimento do instrumento de pesquisa
através da escolha de escalas utilizadas anteriormente na literatura, da traducao
criteriosa dessas escalas do inglés para o portugués, da avaliagdo de cada item por
pesquisadores experientes de comportamento do consumidor e dos pré-testes
conduzidos com pequenas amostras da populagdo de interesse.

A validade nomologica examina se as correlagdes entre os construtos da
teoria de mensuracdo aplicada fazem sentido. A validade nomoldgica pode ser
avaliada com o uso de uma matriz de correlagdo entre construtos em que ¢
possivel verificar se os construtos se relacionam entre si conforme previsto pela
teoria.

De acordo com a revisdao de literatura realizada, ¢ esperada uma relagao
positiva entre os antecedentes da lealdade. A mesma relagdo positiva ¢ esperada
em relagdo aos construtos valor percebido, satisfacdo e custo de mudanca ¢ a

lealdade. O quadro 4.1 apresenta a matriz de correlacao dos construtos estudados.
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clQ PS PV SA SC LO
clQ 1 0,547 0,602 0,596 0,056 0,678
PS 0,547 1 0,395 0,410 0,065 0,362
PV 0,602 0,395 1 0,410 0,005* 0,423
SA 0,596 0,410 0,410 1 0,069 0,582
SC 0,056 0,065 0,005* 0,069 1 0,218
LO 0,678 0,362 0,423 0,582 0,218 1

Quadro 4-1: Matriz de Correlagdo entre Construtos
Fonte: Propria
* = correlagdo nao significativa

Onde:

e CIQ = Qualidade da interface com o cliente
e PS = Seguranga percebida

e PV = Valor percebido

e SA = Satisfacao

e SC = Custo de mudancga

e LO =Lealdade

Uma vez que todas as correlagdes sdo positivas € consistentes com a teoria
estudada, pode-se entdo concluir que os construtos utilizados apresentam validade
nomoldgica.

Para avaliar a consisténcia interna e confiabilidade das escalas foi utilizada a
confiabilidade composta, que representa a consisténcia interna de indicadores que
medem um mesmo fator (FORNELL, LARCKER, 1981). Em relacio a
confiabilidade composta, Fornell e Larcker (1981) recomendam valores acima de
0,7. Conforme pode ser observado na tabela 4.2, todas as escalas utilizadas
atendem aos niveis minimos de confiabilidade considerados adequados pela

literatura, com todas apresentando nimeros acima de 0,7.
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Para avaliacdo da validade convergente, foi calculada a varidncia extraida
média para cada construto (average variance extracted - AVE). Segundo Fornell ¢
Larcker (1981), estimativas de AVE maiores do que 0,50 indicam validade
convergente adequada. Os resultados do presente estudo sdo apresentados abaixo,
na tabela 4.2. Todos os valores de AVE calculados estao entre 0,50 e 0,76 (acima
do nivel recomendado de 0,50), evidenciando a validade convergente das escalas

utilizadas.

Confiabilidade

Escala AVE
Composta
Qualidade da interface
0,81 0,50
com o cliente
Segurancga percebida 0,88 0,70
Valor percebido 0,74 0,50
Satisfagao 0,88 0,66
Custo de mudanga 0,90 0,76
Lealdade 0,89 0,62

Tabela 4-2: Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média (AVE)
Fonte: Propria

A validade discriminante, por sua vez, ¢ verificada quando todos os
construtos apresentam varidncias extraidas maiores do que as respectivas
variancias compartilhadas (FERREIRA, 2010), isso significa que os itens se
relacionam mais fortemente com os construtos aos quais devem se referir do que
com outros construtos presentes no modelo. Para a avaliacdo de validade
discriminante, Fornell e Larcker (1981) indicam a comparagdo da varidncia
extraida média (AVE) de cada construto com a varidncia compartilhada (o
quadrado do coeficiente de correlagao) entre todos os pares de construtos.

O quadro 4.2 apresenta a matriz para a andlise da validade discriminante,
com a diagonal principal contendo a AVE para cada construto e as demais células
apresentando o quadrado dos coeficientes de correlagdo entre cada par de
construtos. A partir da anélise da matriz ¢ possivel identificar que as variancias

compartilhadas sao inferiores a AVE, indicando validade discriminante adequada.
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clQ PS PV SA SC LO

clQ 0,50 0,299 0,362 0,355 0,003 0,460

PS 0,299 0,70 0,156 0,168 0,004 0,131

PV 0,362 0,156 0,50 0,168 0,000 0,179

SA 0,355 0,168 0,168 0,66 0,005 0,339

SC 0,003 0,004 0,000 0,005 0,76 0,048

LO 0,460 0,131 0,179 0,339 0,048 0,62

Quadro 4-2: Matriz de Validade Discriminante
Fonte: Propria

Assim, a analise conjunta dos resultados apresentados para a andlise fatorial
confirmatoria indica que o modelo de mensuragiao proposto atende aos requisitos
esperados de confiabilidade, unidimensionalidade, validade de face, validade
nomoldgica, validade convergente e validade discriminante, tornando viével,
consequentemente, a investigacdo das relagdes entre os construtos latentes por

meio de um modelo estrutural.

4.2.3.
Analise do modelo estrutural

Para testar o modelo conceitual proposto e as hipoteses de pesquisa foi
utilizada pela técnica de modelagem de equagdes estruturais (SEM), através do
uso do software AMOS 20. Em modelagem de equagdes estruturais, a
significancia dos coeficientes estimados para as relagdes presentes no modelo
aponta se cada hipotese de relacao entre construtos € verificada ou ndo (BYRNE,
2010). Por fim, ¢ realizada uma modelagem da estrutura proposta e verificada sua

adequabilidade por meio dos indices de ajuste relevantes.

4.2.31.
Ajuste no modelo proposto

O modelo proposto (figura 4.1) foi examinado com o uso de diversos

indices de ajuste (GARVER, MENTZER, 1999; HAIR et al., 2009).
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Valor
percebido

Qualidade
da
interface

Lealdade

Satisfacao

Seguranga
percebida

Figura 5-1: Modelo Proposto
Fonte: Propria

A estatistica qui-quadrado obtida para o modelo foi estatisticamente
significativa (x2 = 797,638, d.f. =290, p < 0,001). Todavia, como sugerem alguns
autores, ¢ necessario que a interpretacdo seja realizada com cautela, pois ¢
sensivel ao tamanho da amostra e a violagdes da premissa de normalidade
(BENTLER, 1990; HOOPER et al., 2008). Todos os outros indices indicaram um
bom ajuste do modelo aos dados. A razdo y2/d.f. foi de 2,75, inferior ao valor de
3,0 sugerido por Byrne (2010). O SRMR (standardized root mean square
residual) foi de 0,058, enquanto o RMSEA (root mean square error of
approximation) foi de 0,076 (C. 1. de 0,061 até 0,079), ambos abaixo de 0,8,
conforme recomendado pela literatura (HU, BENTLER, 1998). Os indices de
ajuste incrementais ficaram dentro do patamar de 0,90 (BENTLER, BONNET,
1980), com um CFI (comparative fit index) de 0,90, um TLI (Tucker-Lewis index)
de 0,90 e um IFI (incremental fit index) de 0,90. Estes resultados encontram-se
resumidos na tabela 4.3. Considerando-se os indices apresentados, pode-se

concluir que o ajuste do modelo proposto ¢ satisfatorio.
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indice de Ajuste

Modelo Proposto

Valor sugerido pela

literatura
x2/d.f. 2,75 <3
CFI 0,90 >0,90
TLI 0,90 > 0,90
IFI 0,90 >0,90
RMSEA 0,076 <0,08
SRMR 0,058 <0,08

Tabela 4-3: Indices de Ajuste do Modelo
Fonte: Propria

4.2,

4,

Teste das hipoteses de pesquisa

A verificagdo das hipoteses de pesquisa foi realizada por meio da andlise da

magnitude, dire¢do e significancia dos coeficientes padronizados estimados pelo

modelo estrutural (BYRNE, 2010; KULVIWAT et al., 2007). Uma relagao foi

considerada significativa se o p-value para o teste t associado ao coeficiente

estimado foi inferior a um nivel de significancia de 0,05 (BYRNE, 2010; HAIR et

al., 2009). Os coeficientes estimados para o modelo proposto, assim como as

hipoteses de pesquisa e significancias associadas, podem ser observados na tabela

4.4 e encontram-se ilustrados na figura 4.2.

Relagao Coeficiente Hipotese

Proposta Padronizado PAEINE Verificada
H1: ClQ > PS 0,548 <0,001 SIM
H2: ClQ > SA 0,509 <0,001 SIM
H3: ClQ > SC 0,045 0,583 NAO
H4: PS > SA 0,117 0,091 NAO
H5: PS > SC 0,043 0,587 NAO
H6: PV >SA 0,106 0,074 NAO
H7: PV >LO 0,198 0,001 SIM
H8: SA>LO 0,525 <0,001 SIM
H9: SC>LO 0,188 <0,001 SIM

Tabela 4-4: Coeficientes Padronizados Estimados, Hip6teses e Significancias para o Modelo
Proposto
Fonte: Propria
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Onde:

e CIQ = Qualidade da interface com o cliente
e PS = Seguranga percebida

e PV = Valor percebido

e SA = Satisfacao

e SC = Custo de mudanca

e [O =Lealdade

Valor
percebido

0,509

Qualidade
da
interface

Lealdade
0,525

0,188*

Custo de
mudanca

Seguranca
percebida

Figura 4-2: Coeficientes Padronizados Estimados para o Modelo Proposto
Fonte: Propria
(* indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor < 0,001)

Analisando os resultados apresentados na tabela 4.4 e na figura 4.2, ¢

possivel observar que foi obtido suporte confirmatdrio para 5 das 9 hipdteses de
pesquisa apresentadas. Dessas cinco, quatro sdo significativas a um nivel de
0,001, enquanto uma (o efeito do valor percebido sobre a lealdade) ¢ significativa

aum nivel de 0,05.
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4.3.
Discussao dos resultados

4.3.1.
Qualidade da interface com o cliente

A confirmacao da relagdo entre a qualidade da interface do consumidor e a
percepcao de seguranga, hipotese H1, esta em acordo com os resultados obtidos
por outros pesquisadores (CHANG, CHEN, 2009; KESHARWANI, BISHT,
2011) e indica um efeito direto considerdvel e significativo (coeficiente
padronizado de 0,548) da qualidade da interface com o cliente sobre a seguranga
percebida pelo consumidor, que avalia que o site apresenta um baixo risco para
efetuar transagdes e ¢ seguro para armazenar informagdes sensiveis. A relagdo
entre a qualidade da interface com a satisfagdo dos consumidores, representada
pela hipotese H2, também foi confirmada e estd alinhada com estudos anteriores
(KIM et al., 2011; CHANG, CHEN, 2009; CHANG, CHEN, 2008), apontando
uma relacdo direta e significativa (coeficiente padronizado de 0,509) da qualidade
da interface com a satisfacdo do consumidor. Esses resultados reforgam a
importancia do investimento no desenvolvimento da interface e na experiéncia de
compra do consumidor no site, pois a atencao dada a qualidade do site, a interagao
e comunicac¢do two-way, a customizagdo e a conveniéncia pode ser decisiva para a
satisfacdo dos clientes e a percep¢do de segurancga. A influéncia da qualidade da
interface no custo de mudanga, hipotese H3, contudo, ndo pode ser confirmada,
resultado que também estd coerente com estudos anteriores (CHANG, CHEN,
2009; CHANG, CHEN, 2008). A nao-confirmag¢do dessa hipdtese sugere que a
qualidade da interface pode funcionar como um filtro inicial, que vai determinar
se 0 usuario vai continuar navegando ou abandonar o site rapidamente. Assim, se
a interface for ruim, o usuario ja desiste do site, sem nem experimentar uma

primeira compra.
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4.3.2.
Segurancga percebida

A relagdo entre seguranga percebida e satisfagdo dos consumidores, hipdtese
H4, nao ¢ significativa. Esse resultado inicialmente contraria as conclusdes de
estudos anteriores (KIM et al., 2011; CHANG, CHEN, 2009; DEVARAJ, FAN,
KOHLI, 2002), que sugerem que ha uma relagdo entre os dois construtos,
entretanto, a relacdo encontrada nesses estudos normalmente é fraca. A relacao
entre seguranca percebida e satisfacdo dos consumidores pode sofrer influéncia de
diversos fatores, como as caracteristicas do segmento do comércio online, as
opcdes de formas de pagamento, a reputagdo do site e o perfil dos compradores
que podem reagir de forma diferente dependendo da idade, tolerancia a risco e
condig¢do financeira. Esses fatores podem ter colaborado na diferenga do resultado
entre os estudos.

A relagdo entre seguranca percebida e custo de mudanga, hipdtese HS,
também nao foi suportada, diferente do resultado obtido pelo estudo de Chang e
Chen (2009). Esse resultado pode indicar que a seguranga percebida estd mais
associada a primeira experiéncia no site, servindo mais como um determinante
para a decisdo do consumidor de realizar sua primeira compra, do que como uma
barreira de mudanca para outras lojas virtuais em compras posteriores.

Além da qualidade da interface, antes de realizar uma primeira compra, os
individuos podem avaliar a reputagdo do site e a presenga de certificados digitais e
selos de seguranga que ddo protecdo aos compradores contra fraudes eletronicas.
A identificacdo dessa seguranca da confianga aos consumidores de realizar sua
compra no site e se apresenta mais como um requisito basico obrigatorio do que
como um diferencial no custo de mudanga, pois muitos s6 compram em ambientes

virtuais que possuem essa certificacao.

4.3.3.
Valor percebido, satisfagcao, custo de mudanca e lealdade

A relagdo entre valor percebido e satisfa¢do, hipotese H6, nao foi suportada,
resultado que contradiz estudos anteriores (CARLSON et al., 2015; YANG,
PETERSON, 2004). Uma possivel explicacdo para essa diferenca reside na
influéncia que outros construtos do modelo, que ndo estavam presentes em

estudos anteriores, podem exercer na relacdo entre valor percebido e satisfagdo.
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No presente estudo, identificou-se, por exemplo, que a qualidade da interface
exerce uma forte influéncia na satisfacao.

Para avaliar essa possibilidade, foi testado um modelo alternativo, em que a
relagdo entre qualidade da interface e satisfacdo ndo foi considerada e o valor
percebido, entdo, afetou significativamente (p-valor <0,001) a satisfagdo dos
consumidores.

De qualquer forma, essa diferenca entre o resultado do presente estudo e de
pesquisas anteriores indica que ha oportunidade para uma maior investigacao
futura.

A confirmacgdo da hipotese H7 corrobora o resultado de estudos anteriores
(CARLSON et al., 2015; YANG, PETERSON, 2004) de que o efeito do valor
percebido pelos clientes ¢ positivo em relacdo a lealdade. Esse efeito reforca a
relevancia de gerar valor aos clientes, entendendo o que é importante e diferencial
para eles e buscando, assim, atender a essas necessidades e expectativas
individuais. Considerando uma abordagem multi-dimensional (O’CASS,
NGO,2011; GRONROOS, 2011), ¢ importante que as empresas compreendam os
aspectos emocionais envolvidos na formacdo de valor e cuidem de todo o
processo de experiéncia do cliente, com direcionamento ndo apenas para a venda,
mas também para a constru¢ido de um relacionamento, estimulando a fidelizagao.

A satisfagdo dos clientes se mostrou o determinante mais forte na formagao
da lealdade dos consumidores (coeficiente padronizado 0,525, p-valor <0,001). A
hipotese H8, que avalia a relacdo entre satisfacdo e lealdade, foi confirmada,
conforme esperado pela literatura (NESSET, HELGESEN, 2014; PAN et al.,
2012; VALVI, FRAGKOS, 2012; CHANG, CHEN, 2009; YANG, PETERSON,
2004). Esse resultado reforca as conclusdes de Yang e Peterson (2004) de que as
empresas precisam focar em oferecer servigcos de qualidade e produtos
diferenciados, conhecer seus consumidores e atender suas necessidades
especificas, responder aos seus questionamentos e reclamagdes, proporcionar
facilidade de uso, seguranga e privacidade. Para que tudo isso seja possivel, é
necessario um grande investimento em tecnologia, que permita uma visao Unica e
integrada dos clientes, ¢ um olhar voltado para os consumidores, com a

preocupagdo de simplificar a vida das pessoas.
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Por fim, a hipdtese H9, que testa a relacdo entre custo de mudanca e
lealdade, também foi confirmada, em concordancia com estudos anteriores
(WANG et al, 2011; CHANG, CHEN, 2009). Essa relagdo positiva e
significativa aponta que quando os consumidores entendem que o esforco de

comprar em outra loja virtual ¢ grande, eles tendem a se manter leais.

4.3.4.
Resultados gerais

Os resultados da modelagem realizada indicam que a qualidade da interface
com o cliente ¢ um antecedente muito significativo na satisfacdo dos
consumidores (coeficiente padronizado 0,509, p-valor<0,001) e, indiretamente, na
fidelizacao dos consumidores no ambiente de vendas online.

O custo de mudanga, por sua vez, se mostrou um construto mais isolado dos
demais, nao sendo afetado pela qualidade da interface (p-valor=0,583) e nem pela
seguranca percebida (p-valor=0,587). Sua relagdo com a lealdade, contudo, foi
significativa (coeficiente padronizado 0,188, p-valor<0,001).

Assim, no presente estudo, a lealdade online pode ser determinada pelo
custo de mudanga, pelo valor percebido (coeficiente padronizado 0,198, p-
valor<0,001) e, principalmente, pelo efeito forte e significativo da satisfagcdo
(coeficiente padronizado 0,525, p-valor<0,001), confirmando que consumidores
que se sentem satisfeitos ao longo do processo de compra apresentam maior

potencial de realizar compras repetidamente.
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Figura 4-3: Resultado final
Fonte: Propria
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5
Conclusoes

Este capitulo apresenta um breve sumario da pesquisa realizada e em
seguida discute as contribui¢des e impactos do estudo, tanto no ambito tedrico
quanto pratico. Ao final sdo apontadas as limita¢cdes do estudo e sugeridas novas

direcdes para pesquisas futuras.

5.1.
Sumario do estudo

Esta pesquisa investigou a lealdade do consumidor no contexto de comércio
eletronico. Dessa forma, este estudo avaliou como os antecedentes qualidade da
interface com o cliente, seguranga percebida, valor percebido, satisfacdo e custo
de mudanga se relacionam e como afetam a formacao da lealdade, assim buscando
uma melhor compreensdo sobre os fatores que influenciam a intencdo e o
comportamento de compra dos consumidores no ambiente de compras online.

A revisdo de literatura iniciou-se com uma visao geral sobre lealdade. Nesse
contexto, revisou-se a teoria de Oliver (1997,1999), Zeithaml et al. (1996), Jacoby
e Kyner (1973) e McConnel (1968), destacando a evolu¢gdo do conceito de
lealdade e as principais particularidades nas visdes desses autores. Essa discussdo
foi aplicada ao contexto virtual, apresentando o conceito de lealdade online,
relacionada a um site de comércio eletronico.

Foram entdo aprofundadas algumas caracteristicas e antecendentes da
lealdade online, detalhando construtos previamente identificados como relevantes
na literatura (TOUFAILY et al., 2013; VALVI, FRAGKOS, 2012; CHANG,
CHEN, 2009; SRINIVASAN et al., 2002). Com o propoésito de aprofundar o
conhecimento sobre a fidelizacao de clientes online, este trabalho desenvolveu um
modelo baseado na pesquisa de Chang e Chen (2009) e de Yang e Peterson (2004)

que estudaram a relacdo de diversos antecedentes na formagao da lealdade online.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412485/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1412485/CA

62

Em seguida foi elaborado um instrumento de pesquisa composto por escalas
pré-existentes, desenvolvidas e testadas anteriormente na literatura (CHANG,
CHEN, 2009; ANDERSON, SRINIVASAN, 2003; SRINIVASAN et al., 2002;
SALISBURY et al, 2001; YANG, PETERSON, 2004; LEVESQUE,
MCDOUGALL, 1996; PING, 1993) e cuidadosamente traduzidas para o
portugués. Realizou-se uma cross-sectional survey com uma amostra com 305
questionarios validos, respondidos por individuos que fazem compras online.

O modelo de mensuragdo ajustado para os dados comprovou a
confiabilidade e a validade dos construtos medidos por meio das escalas
selecionadas, apresentando resultados em acordo com estudos anteriores que
fizeram uso das mesmas escalas.

As hipoéteses de pesquisa foram verificadas com o uso de modelagem de
equagdes estruturais. O modelo proposto mostrou que a qualidade da interface
com o cliente teve um efeito direto e positivo na seguranga percebida e na
satisfacdo e que o valor percebido, o custo de mudanca e, principalmente, a

satisfacdo, sdo determinantes para a lealdade online.

5.2
Conclusoées e implicagoes

Os resultados e relagdes verificados na pesquisa representam contribuicdes
para a teoria de comportamento do consumidor, aprofundando o conhecimento
sobre lealdade no contexto da internet. Esse estudo também apresenta implicagdes
uteis para empresas com lojas fisicas, e que pretendem se estabelecer no meio
virtual, e para empresas que j4 desenvolvem suas estratégias com foco no

comércio eletronico.

5.2.1.
Implicagoes tedricas

Primeiramente, o trabalho propde um novo modelo a partir de estudos
anteriores, agregando um outro olhar sobre os construtos e a possibiliade de novas

relagdes e interpretagdes.
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O estudo confirma a importancia da qualidade da interface com cliente,
conforme apontado anteriormente por Chang e Chen (2009), e sugere que ela ¢
mais significativa que a percep¢ao de seguranca e o valor percebido para explicar
a satisfacdo dos consumidores e indicando que, indiretamente, exerce uma forte
influéncia na fomacao da lealdade online.

Apesar de 77,7% dos respondentes indicar que prefere comprar sempre dos
mesmos sites que ja conhece, e ndo experimentar sites novos, a qualidade da
interface e a seguranca percebida parecem ndo afetar o custo de mudanga. Esse
resultado pode sugerir que o custo de mudanga estd mais relacionado a um
sentimento de comodidade - de se manter comprando no mesmo site - e
caracteristicas da personalidade - que preferem evitar o risco de testar um site

ainda desconhecido.

5.2.2.
Implicagdes praticas

Incialmente, o estudo evidencia a importancia da interface com o cliente,
que deve ter foco na usabilidade, proporcionando uma navegagdo simplificada e
rapida, em que o consumidor ndo perca tempo tentando encontrar o produto
desejado ou realizando a transacdo de compra em si. Considerando que 61,6% da
amostra estudada faz compras pela internet e em lojas fisicas e que a escolha
depende do tipo de produto, preco e entrega, a qualidade da interface, através da
customizagdo, interagdo e conveniéncia, pode ser decisiva para a decisdo do
consumidor de em qual meio realizar a compra.

O resultado encontrado de que a qualidade da interface influencia
fortemente a seguranca percebida também ¢ relevante principalmente em compras
que envolvem uma maior percep¢ao de risco, como aquelas em que o pagamento
¢ feito exclusivamente por meio de cartdao de crédito ou em compras que implicam
um alto investimento financeiro. Essas lojas virtuais devem, assim, ter um cuidado
redobrado com a qualidade e o desempenho da interface com o cliente.

A influéncia do valor percebido na lealdade reforca a necessidade de
atencdo a experiéncia do cliente em todo o processo, da pré até o pds-venda, pois
a percepcao de valor do cliente se apresenta como um determinante para que o
individuo volte a visitar o site e a realizar novas compras. Esse resultado também

evidencia a importancia das empresas se dedicarem a resolver as reclamacdes e
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solicitagdes dos clientes, de forma rapida e personalizada, para que eles se sintam

bem atendidos e valorizados.

5.3.
Limitacoes do estudo

\

Uma limitagdo da pesquisa diz respeito a coleta dos dados. Apesar da
preocupacdo e do cuidado em sinalizar aos respondentes que pensassem em um
site com o qual tivessem familiaridade e em excluir respostas cuja compra foi
realizada no prazo superior a um ano, a diferen¢a de tempo entre a experiéncia de
compra e a realizagdo da pesquisa pode ter influenciado a qualidade de algumas
respostas. Para minimizar essa limita¢dao, o ideal seria que o questionario fosse
aplicado em seguida a conclusdo da compra ou ao recebimento do produto, mas
esse processo exigiria um acordo com as lojas virtuais que ndo foi vidvel para este
estudo.

Em relacdo a validade externa dos resultados, uma vez que os dados
refletem a visdo principalmente de brasileiros com razoavel nivel econémico, €
possivel que as relagdes verificadas na pesquisa ndo sejam generalizaveis para
todo e qualquer tipo de consumidor.

Outra limitagdo da pesquisa ¢ a avaliacdo de somente alguns construtos
relacionados a lealdade online em decorréncia da necessidade de manter o
questionario dentro de um limite aceitdvel de tempo para resposta. Apesar de
terem sido testados construtos apontados como relevantes na literatura, alguns
aspectos, como a recomedacdo do site e a influéncia do preco, ndo foram
abordados na pesquisa. A qualidade da interface também poderia ser mais
detalhada avaliando especificamente a interagdo e o atendimento ao cliente, por
exemplo. Essa limitagdo aponta que o tema ¢ amplo e que ainda ha espago para
outros trabalhos e discussdes. Assim, apesar da possibilidade de outros testes,
acredita-se que os achados dessa pesquisa sejam um importante passo para uma
melhor compreensdo do comportamento de consumo no ambiente de compras

online.
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5.4.
Sugestoes para pesquisas futuras

Dadas as limitagdes apresentadas, a realizagdo de estudos similares com
uma amostra mais numerosa ¢ com perfil diferente do estudado neste trabalho,
como, por exemplo, com consumidores de outro nivel s6cio-econdmico e faixa
etaria, seria uma forma interessante de validar e ampliar o escopo dos resultados
obtidos.

Em fungdo das caracteristicas e particularidades de cada mercado, aplicar o
mesmo modelo com foco em um segmento de comércio eletronico especifico
pode gerar outras conclusdes e possivelmente implicagcdes mais direcionadas e
objetivas.

Outras escalas e construtos também poderiam ser aplicados ao modelo,
ampliando a compreensdo da formagdo da lealdade no contexto de compras

online.
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Apéndice A — Questionario utilizado na pesquisa

Prezado participante,

Muito obrigada por acessar este questionario. Ele faz parte de uma pesquisa para o curso de Mestrado em
Administracdo de Empresas com énfase em Marketing sobre o comeércio eletronico

O preenchimento é voluntario e vocé ndo precisa se identificar
O questionario e simples e rapido: nao lhe tomara mais do que 10 minutos.

Para responder as perguntas da parte Illl, PENSE EM UM SITE EM QUE VOCE REALIZOU UMA COMPRA
RECENTEMENTE.

Sua participacdo € muito importante.
Agradeco desde ja a colaboracdo!

Parte I: Dados pessoais

Género

Feminino

Masculino

Idade
Menor do que 20 anos
21a30anos
31a40anos
41a50 anos
51a60anos

Maior do que 60 anos

Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Graduacado
Pos-Graduacao
Mestrado

Doutorado

Qutros
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Em qual regido do Brasil vocé reside?
Norte

Nordeste
Sudeste

Sul
Centro-Oeste

N&o moro no Brasil

Renda Familiar Mensal Estimada
Acima de R$10.000

Entre R$10.000 e R$6.000

Entre R$ 6.000 e R$3.500 h
Entre R$ 3.500 e R$1.000

Abaixo de R$1.000

N3o quero declarar

Parte Il: Habitos de uso da Internet

Vocé costuma acessar a Internet?

Sim

Nao

Com que frequéncia vocé costuma utilizar a Internet?

Sempre (todos os dias)

Com bastante frequéncia (em media, 5 vezes por semana)
Com frequéncia razoavel (em média, 3 vezes por semana)
Com pouca frequéncia (em meédia, 1 vez por semana)

Raramente (em media, 1 vez por més)
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O que vocé costuma fazer na Internet (marque uma ou mais opgées)?

Acessar redes sociais

Enviar emails

Participar de foruns de discussdo

Navegar pelos sites de seu interesse

Ler noticias

Pesquisar em sites de busca

Conversar com pessoas (troca de mensagens instantaneas)
Fazer pesquisas académicas

Assistir a videos ou ouvir musicas

Fazer downloads (séries, filmes, musicas, etc.)
Utilizar servicos bancarios

Pesquisar produtos e precos

Fazer compras

Participar de jogos online.

Qutro(s)

Vocé realizou pelo menos uma compra pela internet nos Gitimos 12 meses?
Sim

Nao

PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 1412485/CA

Qual foi a ultima vez em que vocé fez uma compra pela internet?
Nas ultimas 24 horas

Na ultima semana

No dltimo més

Nos ultimos seis meses
No ultimo ano

Ha mais de um ano

Nunca comprei pela internet

Pensando nas frases abaixo, com qual delas vocé mais se identifica?

S0 faco compras em lojas fisicas.

S0 faco compras pela internet de produtos que ndo preciso experimentar ou tocar para escolher.
Compro pela internet e em lojas fisicas. Minha escolha depende do tipo de produto, preco e entrega.
Prefiro comprar pela internet. Deixo para comprar em lojas fisicas apenas 0 que nao encontro online.

S0 faco compras pela internet.

Em relacdo as suas compras pela internet, vocé:
Prefere comprar sempre dos mesmos sites que vocé ja conhece.

Gosta de experimentar sites novos.
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Na hora das compras, vocé utiliza a internet para:

Pesquisar quais as op¢des de produtos/servigos disponiveis para compra antes de adquiri-los/contrata-los.
Buscar informacdes sobre modelos de produtos/servicos especificos antes de adquiri-los/contrata-los.
Comprar produtos/servicos online.

Recomendar a outros internautas um produto/servico adquirido.

Parte Ill: COM UM SITE DE COMPRAS ONLINE ESPECIFICO EM MENTE, marque qual o seu grau de
concordancia ou discordancia com cada uma das afirmativas abaixo.

Em qual site vocé esta pensando para responder a essa pesquisa?

De maneira geral, como vocé descreveria a experiéncia de comprar nesse site?

Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totalmente Discordo em parte  nem discordo parte totaimente

Um novo visitante consegue
fazer sua primeira compra
nesse site sem necessitar de
muita ajuda.

O site & amigavel.

O site & muito conveniente para
usar.

O site tem uma ferramenta de
busca que me permite localizar
0s produtos.

O site ndo tem uma ferramenta
que faga a comparacao de
produtos de forma facil.

Eu sinto que esse site & muito
engajante.

O site faz recomendacoes de
compra que atendem as
minhas necessidades.

As propagandas e promogdes
enviadas pelo site sao
personalizadas para mim.

O site faz com que eu me sinta b
um consumidor unico.

Eu acho que o design do site &
atrativo.

Para mim, comprar nesse site &
divertido.

Eu me sinto confortavel
comprando nesse site.



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412485/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 1412485/CA

Como vocé se sente em relacdo a seguranca do site?

Discordo

totaimente Discordo em parte

Esse site & seguro o suficiente
para enviar informagdes
pessoais confidenciais.

Eu me sentiria totaimente
seguro de fornecer informagdes
pessoais através desse site.

De forma geral, o site & um
local seguro para a transmissao
de informagdes confidenciais.

Nem concordo,

Concordo em
nem discordo parte

76

Concordo
totaimente

Como vocé percebe esse site em comparagao aos concorrentes?

Discordo

totalmente Discordo em parte

Comparada com as
concorrentes, a empresa
oferece precos de
produtos/servicos atrativos.

Comparada com as
concorrentes, a empresa me
cobra um preco justo por
produtos e servigos
semelhantes.

Comparada com as
concorrentes, a empresa
oferece mais servicos gratuitos.

Comparando o que eu pago
com 0 que eu poderia receber
de empresas concorrentes, eu
acho que a empresa me
oferece um bom custo-
beneficio.

Nem concordo,

Concordo em
nem discordo parte

Concordo
totalmente

Como vocé avalia a possibilidade de comprar 0 mesmo produto/servigo em outro site?

Discordo

totalmente Discordo em parte

Em geral, daria trabalho
comprar em outro site.

Levaria muito tempo e esforgo
para mudar de site.

Para mim, o custo de tempo,
dinheiro e esforco para mudar
de site & alto.

Nem concordo,

Concordo em
nem discordo parte

Concordo
totalmente

Como vocé se sente em relacdo as suas compras nesse site?

Discordo

totalmente Discordo em parte

Eu estou satisfeito com a minha
decisdo de comprar nesse site.

Se eu tivesse que comprar
novamente, eu me sentiria mais
confortavel em comprar nesse
site.

Minha decisdo de comprar
nesse site foi sensata.

Eu acho que eu fiz a coisa certa
comprando nesse site.

Nem concordo,

Concordo em
nem discordo parte

Concordo
totalmente
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Qual a sua conduta ao pensar em realizar uma nova compra online?

Discordo Nem concordo, Concordo em Concordo
totaimente Discordo em parte nem discordo parte totalmente

Eu tento usar esse site sempre

que eu preciso fazer uma

compra. h
Quando eu preciso fazer uma

compra, esse site & a minha
primeira opgao.

Eu gosto de usar esse site.

Para mim, esse & o melhor site
para comprar.

Eu acredito que esse & o meu
site favorito para compras
online.

Muito obrigado por sua participagao.
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