Revista Gestdo & Tecnologia
e-ISSN: 2177-6652
revistagt@fpl.edu.br

» http://revistagt.fpl.edu.br/

FUNDAGAO PEDRO LEOPOLDO

Intencao de recompra on-line e seus determinantes: uma perspectiva brasileira

Repurchase intent online and its determinants: a Brazilian perspective

Intencion de recompra en linea y sus determinantes: una perspectiva
brasilefa.

Alcides Barrichello

Doutorando do Centro Universitario da FEI

Professor de Pés-graduagéo Lato Sensu da Universidade Presbiteriana Mackenzie
Professor de Executive MBA da Fundagéo Getulio Vargas, Sao Paulo, Brasil
alcidesbarrichel@uol.com.br

Rogério Scabim Morano

Professor Doutor do Departamento de Ciéncias Exatas e da Terra da Universidade Federal de Sao
Paulo, Sao Paulo, Brasil

r.morano@uol.com.br

Jorge Ramén D'Acosta Rivéra
Doutorando do Centro Universitario da FEI, Sao Paulo, Brasil
jorge.ramon.dacosta@gmail.com

Rafael Ricardo Jacomossi

Professor Doutor do Departamento de Administracdo do Centro Universitario da FEI, Sdo Paulo,
Brasil

rafaeljacomossi@gmail.com

Editor Cientifico: José Edson Lara
Organizagédo Comité Cientifico
Double Blind Review pelo SEER/OJS
Recebido em 16.10.2015
Aprovado em 14.06.2016

Este trabalho foi licenciado com uma Licenga Creative Commons - Atribuicao — Nao Comercial 3.0 Brasil

Revista Gestao & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 16, n. 2, p. 199-217, mai./ago. 2016 199



@ Intencdo de recompra on-line e seus determinantes: uma perspectiva
ko brasileira

Revista Gestao & Tecnologia

RESUMO

E crescente o nimero de publicacdes académicas que retratam as particularidades
de compras on-line com base em atributos de confianca e atitude, havendo uma
maior proliferagdo destes estudos em paises desenvolvidos. Em contextos
geograficos como os da América Latina, pesquisas nessa direcdo vém sendo
desenvolvidas, sobretudo ancoradas no crescimento pelo qual o comércio eletrénico
vem passando nos ultimos anos. Assim, o objetivo desta pesquisa € o de verificar,
por meio de andlise multivariada de dados, as relacbes entre os construtos: risco
percebido, a confianca em empresas certificadoras, a confianga no fornecedor, a
propensdo em confiar, o ambiente cultural de confianca que cerca esses
consumidores, a intencdo de compra e a atitude de compra. Para tanto, foi realizado
estudo com aplicacdo de pesquisa quantitativa em 259 respondentes, tomando por
base estudo semelhante realizado no Chile. Como contribuicdo teorica, verificou-se
que, das seis hipbteses testadas no estudo original, apenas quatro se confirmaram
no Brasil, apontando para o fato de que atributos de confianca e o ambiente cultural
nao se associam positivamente ao comportamento de recompra on-line, sugerindo-
se, a partir dai, que o comprador on-line brasileiro confia na familia, porém néao
confia nas instituicoes.

Palavras-Chaves: Atributos de confianga; risco de compra on-line; comportamento
de compra on-line.

ABSTRACT

There has been increased the number of academic publications that depict the on-
line shopping characteristics based on attributes of confidence and attitude, with
greater proliferation of these studies in developed countries. In geographical contexts
such as Latin America, research in this direction have been developed, mainly
anchored on growth by which e-commerce has experienced in recent years. The
objective of this research is to verify by means of multivariate data analysis the
relationship between the constructs: perceived risk, trust in certifying companies,
confidence in the supplier, the propensity to trust, the cultural environment of trust
that surrounds these consumers purchase intent and buying behavior. For this study
was carried out with application of quantitative research on 259 respondents took a
similar study conducted based in Chile. As a theoretical contribution, it was found that
the six hypotheses tested in the original study, only four were confirmed in Brazil,
pointing to the fact that confidence attributes and the cultural environment is not
positively associated to the on-line repurchase behavior, suggesting that Brazilian on-
line buyer trust in the family, but do not trust the institutions.

Key words: Trust attributes; on-line purchase risk; on-line buying behavior.

RESUMEN

Un numero creciente de publicaciones académicas presentan las caracteristicas de
compras en linea basados en los atributos de la confianza y la actitud, la
proliferacion de estos estudios ha sido mayor en los paises desarrollados. En
contextos geograficos, como América Latina, la investigacién de este tema se ha
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desarrollado principalmente apoyada en el crecimiento por el cual el comercio
electrénico ha pasado en los ultimos anos. El objetivo de esta investigacion es
verificar por medio de andlisis de datos multivariados la relacion entre los
constructos: riesgo percibido, confianza en las empresas certificadoras, confianza en
el proveedor, propensién a la confianza, ambiente cultural de confianza que rodea a
los consumidores y la intencién y el comportamiento de compra. Este estudio se
llevé a cabo por medio de una investigacion cuantitativa en donde 259 participantes
respondieron una encuesta, tomando como base estudio similar llevado a cabo en
Chile. Como un aporte teorico, se encontré que de las seis hipétesis analizadas en el
estudio original, sélo cuatro fueron confirmadas en Brasil, sefialando el hecho de que
los atributos de la confianza y el entorno cultural no se asocian positivamente con el
comportamiento de recompra en linea, sugiriendo, a partir de esa constatacion, que
el comprador en linea de Brasil confia en la familia, pero no confia en las
instituciones.

Palabras clave: Atributos de la confianza; riesgo de la compra en linea;
comportamiento de compra en linea.

1 INTRODUCAO

Estudos recentes vém abordando os efeitos do comércio eletrénico sobre o
nivel de aceitacao e atitude dos usuarios, estando esses efeitos relacionados muitas
vezes a questdes culturais, de género, ou de algum outro tipo de experiéncia prévia
(Carter & Weerakkody, 2008; Dehkordi, Shahnazari, & Noroozi, 2011). Tais efeitos
se relacionam, em alguns estudos, com o nivel de confianga pré-existente nos
atributos do vendedor, ja que os clientes ndo estao dispostos a gastar muito tempo
analisando informacdes que tratem da credibilidade das informagbes (Lucassen &
Schraagen, 2012). Esses estudos séo recorrentes, comparando a realidade dos
Estados Unidos com a de paises asiaticos, contudo, ndo sdo muito comuns na
realidade de paises em desenvolvimento.

Na auséncia de um maior nimero de pesquisas, 0os paises da América Latina
sdao comumente indiferenciados em relagdo aos aspectos culturais. De acordo com
Hofstede (2001), as culturas desses paises podem ser consideradas altamente
coletivistas e com grande aversdo ao risco. No caso do Brasil em especifico,
segundo o relatério Webshoppers (2014), esse mercado movimentou R$ 16 bilhdes
em 2014, um resultado 26% superior em relagdo ao ano anterior. Dessa forma,
apresenta-se a necessidade de reforcar esses estudos na realidade da América
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Latina, contribuindo com proposi¢cées que fornecam subsidios a uma melhor
compreensdo dessa realidade no contexto regional. Para Nasco, Toledo e Mykytyn
Jr. (2008), a cultura chilena pode ser considerada como referéncia em relagédo a
outros paises da América Latina quando o interesse de estudo se relaciona com a
adocdo de novas tecnologias. Nesse sentido, Bianchi e Andrews (2012) realizaram
no Chile uma pesquisa relacionando variaveis como risco e confianga com atitude de
recompra on-line. Apesar de o trabalho referéncia ja ter sido publicado, aplica-se
apenas ao contexto chileno. A contribuicdo do estudo proposto reside em identificar
se as relacOes verificadas por Bianchi e Andrews (2012) se aplicam ao contexto
brasileiro.

Com base no exposto acima, suscita-se a questao: os resultados apontados
na pesquisa chilena sao replicaveis ao contexto brasileiro? Dessa forma, o objetivo
que se intenta com este trabalho € o de comparar como se inter-relacionam as
variaveis risco percebido, confianca no fornecedor on-line, confianca nos
certificadores on-line, propensao do consumidor em confiar, ambiente cultural de
confianca, atitudes em relacdo a compra on-line e intencao de recompra on-line no
contexto brasileiro, tendo como base um estudo realizado no Chile. Apesar de se
utilizar como base uma pesquisa realizada no contexto chileno, nao se pretendeu
aqui tecer comparagdes entre os dois paises, mas, sim, gerar reflexdes que possam
subsidiar futuros estudos acerca do comportamento de compra on-line para o caso

especifico do Brasil.

2 REFERENCIAL TEORICO

Bianchi e Andrews (2012) estudaram esta problematica no contexto chileno e

propuseram um modelo conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1

Representacéao gréafica das hipdteses da pesquisa
Fonte: Adaptado de Bianchi, C., & Andrews, L. (2012). Risk, trust, and consumer on-line purchasing
behaviour: a Chilean perspective. International Marketing Review, 29(3), 253-275.

Os resultados desta pesquisa revelaram que o risco on-line percebido tem
relacéo inversa com a atitude do consumidor e que a atitude influencia positivamente
a intencdo do consumidor continuar comprando pela Internet. Ja no que se refere
aos atributos de confianca, esses se relacionaram positivamente com a atitude e
intencdo de recompra por parte do consumidor on-line. Ainda segundo o que é
postulado nesse estudo, ha um destaque para a confianca em organismos de
certificacdo independentes e em um ambiente cultural, que se mostram significantes
na intencao de continuar a realizar compras on-line. J&, por outro lado, a confianga
nos vendedores on-line (empresas) e a propensdo a acreditar sdo fatores
insignificantes para a realizagdo de compras.

Diferentemente de um grande numero de estudos que examinam diversos
fatores como influenciadores da atitude em relacédo a adog¢ao/ndo adocgao inicial de
compras on-line, o estudo de Bianchi e Andrews (2012) foca a area de interesse
crescente do comportamento pds-adocao. Esse comportamento se relaciona com as
tecnologias de comunicacéo interativas e/ou compra on-line de produtos e servicos,
enderecando a continuidade do comportamento de compra, fundamental para a
sobrevivéncia das organizagdes de prestacado de servigcos e comercializacao on-line
(Choi, Kim, & Kim, 2011; Son & Han, 2011).

De acordo com Lucassen e Schraagen (2012, p. 567), “no ambiente on-line,

confianga é um conceito especialmente relevante”. Por outro lado, os autores
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comentam que os usuarios de Internet ndo estao dispostos a gastar muito tempo
verificando a credibilidade de informacdes on-line. Isso significa que varias regras
praticas sao aplicadas para acelerar o processo, sendo uma delas considerar a fonte
da informacgdao, pois, teoricamente, a credibilidade da informagédo esta diretamente
ligada a credibilidade da fonte da informacéo. Desta forma, além da propenséo do
consumidor em confiar, devem ser considerados também a confianga no fornecedor,
a confianga nos orgaos certificadores e o ambiente cultural de confianca.

No que se refere ao construto atitudes do consumidor em relacdo a compras
on-line, Gouvéa, Nakagawa e Oliveira (2013, p.502) postulam que o construto
intencdo de comportamento “define o grau em que o individuo se sente motivado a
adotar o comportamento em questdo, independentemente das condi¢cées que
viabilizam esse comportamento”. Bianchi e Andrews (2012, p. 256) adotam para
efeito do estudo realizado no Chile a seguinte definicdo para a atitude em relagcéao a
compras on-line: “A atitude do consumidor em relagdo a compras on-line € definida
como o grau no qual o consumidor faz uma avaliagao positiva ou negativa a respeito
das compras on-line”.

Ja com relacao ao construto risco on-line percebido, Pires, Stanton e Eckford
(2004, p.120) o definem como “uma medida da insatisfagdo possivel ou esperada
com a compra, baseada nos objetivos de compra do consumidor”. Nesse sentido, a
percepcao de risco envolvida nas compras on-line tem sido estudada por diversos
autores (Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006; Kim, Ferrin, & Rao, 2008).
Cheung e Chang (2009) procuraram identificar os fatores de risco incluindo a
percepcao de risco. Esses fatores influenciam a confianca coletiva e individual nas
compras pela Internet. Os resultados de seu estudo indicam que a percepgéao de
risco tem influéncia negativa sobre a confianca e tem efeito mais forte na confianca
coletiva que na individual. No estudo de Pires, Stanton e Eckford (2004), as
diferencas no risco percebido foram associadas com a intencdo de comprar um
produto ou servigo e, ainda, com o nivel de envolvimento alto ou baixo do produto a
ser comprado. Nao foi detectada nenhuma associacao entre a frequéncia de compra
on-line e o risco percebido, embora a satisfacdo com compras anteriores pela
Internet tenha sido associada negativamente com o risco percebido.

Bianchi e Andrews (2012) assumem que, para a cultura chilena, com alta
aversao ao risco, a relagao risco percebido e atitude em relagcdo a compras on-line

deve ser negativa e estendem essa suposi¢ao para toda a América Latina.
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Ja com relacdo ao construto confianca no fornecedor on-line, Chang e
Cheung (2005) consideram a falta de confianca como um dos maiores empecilhos
para a adocao de compras on-line, enquanto que para Bianchi e Andrews (2012)
essa dimensdo examina a medida de confianga que o consumidor coloca no
vendedor de quem compra.

Chang e Cheung (2005) identificaram trés mecanismos de construcdo de
confianga: certificagdo por terceiros, reputacédo e politica de retorno, e verificaram,
via andlise de regressdao, que os trés mecanismos tém influéncia positiva e
significativa sobre a confian¢a no vendedor on-line.

Diferentemente do modelo de Bianchi e Andrews (2012), que vincula
diretamente a influéncia da confianga nos certificadores com a atitude de compra on-
line, Chang e Cheung (2005) comentam que a certificacdo por terceiros contribui
com a construcdo da confianga no vendedor on-line. McCole, Ramsey e Williams
(2010) encontraram uma influéncia positiva direta da certificacdo de terceiros sobre a
atitude de compra on-line.

Apesar de reconhecerem resultados controversos em relacao a confianca do
consumidor na certificacao por terceiros, Bianchi e Andrews (2012) assumem que,
tendo em vista que a cultura chilena é de alta aversdo ao risco, a confianga na
certificacao por terceiros tem influéncia sobre a atitude de compra.

Com relacdo ao construto propensao do consumidor em confiar, Lucassen e
Schraagen (2012) consideram que esse é um traco de personalidade estavel dentro
de uma pessoa, que afeta a probabilidade para confiar (confianca disposicional) e
que serve como ponto de partida sobre o qual outros tipos de confianca mais
especificos sao construidos.

Ja Gouvéa, Nakagawa e Oliveira (2013) buscaram identificar em seu estudo
os fatores relevantes na adocao do canal on-line para a realizacdo de compras e,
entre os principais resultados encontrados, a atitude em relacdo ao uso da
tecnologia, a confianca e a expectativa de desempenho figuraram como 0s aspectos
mais relevantes para uma possivel adogao do canal on-line. As contribuicées desse
estudo tém implicacdes gerenciais, ao apontar que as organizacoes interessadas em
converter os consumidores off-line em consumidores on-line deveriam realizar

esforcos quanto as seguintes questdes: a) atitude do consumidor em relagdo a
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tecnologia, b) confianca que se deposita no potencial canal de compras e c)
expectativa de desempenho com as compras on-line.

Com relacédo ao construto ambiente cultural de confianca, varios paises tém
diferentes niveis de penetracdo de comércio on-line devido a influéncia de fatores
culturais sobre a atitude de compra on-line (Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2011). De
acordo com Carter e Weerakkody (2008) as diferencas observadas na adogédo de
servicos on-line oferecidos pelos governos do Reino Unido e dos Estados Unidos
podem ser atribuidas as diferencas culturais entre as duas nagdes, ja que um dos
principais componentes da exclusdo digital nos EUA ¢ a diversidade étnica, menos
significativa no Reino Unido.

Muitos autores sugerem que a confianca varia entre as nacionalidades e
culturas (Dawar, Parker, & Price, 1996; Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000; Lynch,
Kent, & Srinivasan, 2001) e que consumidores pertencentes a culturas individualistas
podem ser mais confiantes e mais dispostos a realizar transagdes on-line do que os
pertencentes a culturas coletivistas. Peszynski e Thanasankit (2002) sugerem que a
confianga para compras no e-commerce em culturas especificas como a dos Maoris
tem elementos diferentes, os quais necessitam ser considerados no ambiente local
para incentivar o uso mais amplo desse tipo de compra.

Bianchi e Andrews (2012) ainda assumem que a cultura chilena é considerada
de alta aversao ao risco e inferem que deve haver fatores culturais que influenciam
as percepcoes dos chilenos em relacdo a compras on-line e incluem esta dimensao

em seus estudos.

3 METODOLOGIA

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario eletrénico preenchido
pela Web, empregando-se a ferramenta Google Docs®, no periodo de setembro a
novembro de 2014. A ferramenta foi disponibilizada pelas redes sociais Facebook®
e LinkedIn®. Segundo Silva (2014), normalmente os usuarios de redes sociais tém
maior familiaridade com o processo de compra pela internet, o que justifica a escolha
do meio de divulgacédo do questionario.

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base na pesquisa de
Bianchi e Andrews (2012), utilizando-se das mesmas escalas propostas por esses
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autores, que constaram de afirmagdes a respeito de risco on-line percebido (POR),
confianga no fornecedor on-line (TOV), confianga nos certificadores on-line (TTA),
propensédo do consumidor em confiar (CPT), ambiente cultural de confianca (CET),
atitude do consumidor em relacdo a compras on-line (ATT) e intencdo de recompra
on-line (INT). A traducédo das afirmagdes da lingua inglesa para a portuguesa foi
submetida a cinco especialistas, sendo trés doutores da area de Marketing e dois
profissionais de mercado seniores. A versao final do questionario em portugués foi
submetida a um pré-teste com 10 pessoas para avaliagdo do tempo a ser gasto no
preenchimento das respostas, facilidade de entendimento das frases utilizadas,
proposicao de reconstrucao de frases ou ordenagédo de palavras. A ferramenta de
coleta foi entdo enviada aos respondentes, apds a conciliacdo das avaliacbes e
sugestdes de alteracao dos avaliadores do pré-teste. As dimensdes foram medidas
por meio da escala Likert, variando de 1 a 7, na qual o respondente preencheu seu
grau de concordancia ou discordancia com a afirmacao (variando de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”). Adicionalmente as escalas, foram inseridas
seis questdes para qualificacdo do perfil dos respondentes que participaram da
pesquisa. Foram obtidas 259 respostas, sem dados faltantes. Todos os calculos
foram realizados por meio do software IBM SPSS Statistics® 20.0.

A pesquisa desenvolvida por Bianchi e Andrews (2012) foi tomada como
referéncia para a investigacdo descrita neste artigo. Os autores apresentaram
algumas hipéteses, descritas na Tabela 1, que também foram testadas neste estudo.

Tabela 1
Hipbteses de pesquisa testadas pelo estudo de Bianchi e Andrews (2012).

Hipodteses de
pesquisa de . ~
Bianchi e Andrews A RIETCE
(2012)
Hing A atitude do consumidor em relagdo a compras on-line tem relagédo positiva
ipbtese H1 . = :
com sua intencdo de recompra on-line.
Hing O risco on-line percebido do consumidor tem influéncia negativa em sua
ipbtese H2 . z ;
atitude em relacéo a compras on-line.
Hing A confianga no fornecedor on-line tem influéncia positiva na atitude do
ipbtese H3 : = .
consumidor em relacdo a compras on-line.
Hing A confianga nos certificadores on-line tem influéncia positiva na atitude do
ipbtese H4 ; = .
consumidor em relacdo a compras on-line.
Hing A propensdo do consumidor em confiar tem influéncia positiva em sua
ipbtese H5 X - .
intengdo de recompra on-line.
. Um ambiente cultural de confianga tem influéncia positiva na intengéo de
Hipotese H6 ;
recompra on-line.

Fonte: elaborado pelos autores.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Por meio dos dados apresentados na Tabela 2, referentes ao perfil dos
respondentes, € possivel verificar que mais de 60% deles sdo do género masculino,
mais de 60% tém mais de 35 anos, cerca de 70% sao casados, com ou sem filhos.
Quase a totalidade dos respondentes possui curso de graduacgao ou pds-graduacao,
e a renda familiar atinge patamares superiores a R$ 5.000 em cerca de 80% dessa

totalidade. Em termos de atividade profissional, a pesquisa abrangeu de forma
equilibrada diferentes tipos de profissionais.

Tabela 2

Perfil dos respondentes

GENERO FREQUENCIA PORCENTAGEM
Feminino 98 37.8%
Masculino 161 62.2%
IDADE FREQUENCIA PORCENTAGEM
Entre 18 e 25 anos 54 20.,.8%

Entre 26 e 35 anos 50 18,6%

Entre 36 € 45 anos 62 24,7 %
Acima de 45 anos 93 35.9%
ESTADO CIVIL FREQUENCIA PORCENTAGEM
Solteiro/separado sem filhos 82 31.7%
Solteiro/separado com filhos 15 5.8%
Casado sem filhos 39 15,1%
Casado com filhos 123 47.5%
ESCOLARIDADE FREQUENCIA PORCENTAGEM
Ensino Médio 9 3.5%
Graduacao 89 34.,4%
Po6s-graduacao 161 62.2%
RENDA FAMILIAR FREQUENCIA PORCENTAGEM
Abaixo de 1000 reais 7 2.7%

Entre 1000 e 2999 reais 14 5.4%

Entre 3000 e 4999 reais 31 12,0%

Entre 5000 e 9999 reais 53 20,5%

Entre 10000 € 14999 reais 61 23.6%
Acima de 15000 reais 93 35.9%
ATIVIDADE PROFISSIONAL FREQUENCIA PORCENTAGEM
Administrador 25 9.7 %
Advogado 2 0.8%
Aposentado 1 0.4%
Consultor 16 6.2%
Coordenador/supervisor 10 3.9%
Diretor/executivo 10 3.9%
Economista 7 2.7%
Empresario 5 1.9%
Enfermeiro 5 1.9%
Engenheiro 28 10.8%
Estudante 46 17.8%
Farmacéutico 10 3.9%
Gerente 16 6.2%
Médico 5 1.9%
Professor 18 6.9%
Publicitario 6 2.3%
Técnico/analista 16 6.2%
Vendedor 9 3.5%
Outros 24 9.3%

Fonte: elaborado pelos autores

E possivel verificar a existéncia de certa homogeneidade no que diz respeito a
idade, estado civil, escolaridade e renda familiar e grande amplitude de atividades
profissionais, aumentando a representatividade da amostra e consequente

significancia dos resultados obtidos. Dadas as caracteristicas demograficas descritas
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na Tabela 2 e os resultados estatisticos, a amostra utilizada apresenta os requisitos
necessarios de representatividade da populagéo.

A amostra de 259 registros se mostrou adequada a utilizacdo do modelo de
regressao, (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Esses autores sugerem
que, para a utilizacado desse modelo, deve haver um ndamero igual ou superior a 15
observacdes para cada varidvel independente. Considerando-se 259 registros e
cinco variaveis independentes, tem-se a proporcao aproximada de 50, satisfatéria a
realizacdo da regressao linear multipla.

Depois de realizada a coleta dos dados, procedeu-se a realizagdao da analise
fatorial, descrita na Tabela 3.

Tabela 3
Analise fatorial exploratéria das variaveis do modelo
CARGA
SIGLA CONSTRUCTO ITEM FATORIAL ALFA
POR Risco on-line percebido 1. Eu me sinto seguro(a) ao fazer compras pela Internet usando meu cartdo de 0,886 0,636
crédito.*
2. Sinto-me seguro(a) ao dar meus dados pessoais para uma empresa on-line, quando 0,876
solicitado(a).*
3. Em comparagdo com outras formas de fazer compras, eu acho que o uso da 0,494
Internet é mais arriscado.
TOV Confiabilidade no 1. Lojas de Internet querem ser conhecidas como cumpridoras do que prometem. 0,782 0,357
fornecedor on-line
2. Varejistas on-line tém mais a perder do que a ganhar ao ndo cumprir suas 0,782
promessas Ou COMpPromissos.
TTA Confianga nos 1. Ha muitas entidades certificadoras disponiveis para assegurar a confiabilidade de 0,802 0,802
certificadores on-line  lojas de internet.
2. Eu acredito que as entidades certificadoras estdo fazendo um bom trabalho. 0,853
3. As entidades certificadoras existentes sao adequadas para a protecdo dos 0,884
interesses dos compradores pela Internet.
CPT Propensio do 1. De maneira geral, eu sou uma pessoa que confia facilmente. 0,858 0,750
consumiudor em 2. Minha tendéncia para confiar € alta. 0,784
confiar 3. Eu tenho tendéncia a confiar mesmo quando tenho poucas informagdes a respeito. 0,809
CET Ambiente cultural de 2. As pessoas da minha comunidade confiam umas nas outras. 0,826 0,527
confianga 3. Eu vivo em uma sociedade altamente confidvel. 0,826
ATT Atitude do consumidor 2. De forma geral, eu acredito que o uso da internet para fazer compras é: Ruim / 0,843 0,856
emrelagido acompras Bom
on-line 3. De forma geral, eu acredito que o uso da internet para fazer compras é: Nao é 0,842
vantajoso/Vantajoso
4. De forma geral, eu acredito que o uso da internet para fazer compras é: Caro / 0,597
Barato
5. De forma geral, eu acredito que o uso da internet para fazer compras é: 0,879
Ineficiente/Eficiente
7. De forma geral, eu acredito que o uso da internet para fazer compras é: Dificil / 0,841
facil
INT Inten¢do de recompra 1. Eu planejo continuar comprando pela Internet nos préximos seis meses. 0,952 0,949
on-line 2. E provével que eu continue comprando pela Internet nos préximos seis meses. 0,951
3. Tenho a inten¢do de continuar comprando pela Internet nos proximos seis meses. 0,959
KMO: 0,890
Teste de Bartlett: Chi-Quadrado: 3167,558
df: 210
p: 0,000

*# Itens invertidos durante as andlises

Fonte: elaborado pelos autores

Foram analisadas as cargas fatoriais de cada uma das afirmagdes propostas
para verificacdo de suas significancias e da representatividade da amostra utilizada.
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De acordo com Hair et al. (2009), cargas fatoriais maiores que 0,35 garantem
significancia de amostras superiores a 250 registros. Conforme apresenta a Tabela
3, todas as cargas encontradas para as respostas sao superiores a esse valor
minimo, o que valida o tamanho da amostra de 259 respondentes.

Devido ao baixo valor de carga fatorial, foram removidas uma afirmacao do
construto POR, uma afirmacéo do construto CET e uma afirmacao do construto ATT.
As variaveis resultantes da analise fatorial apresentaram niveis adequados de
confiabilidade, com alfas de Cronbach préximos ou superiores a 0,70 (Hair et al.,
2009), exceto para o construto TOV e CET. Resolveu-se manter o construto CET,
pois valores acima de 0,50 sédo aceitaveis (Hair et al., 2009).

O construto TOV foi excluido das analises seguintes sendo eliminado do
modelo. Seus indicadores tratam de aspectos culturais cujos resultados estatisticos
sugerem existir maior confianga dos respondentes nos circulos familiares. Isto indica
a necessidade de se desconsiderar esse construto no presente estudo, abrindo
espaco para discussdes acerca da confianga dos consumidores nas organizagdes
que promovem vendas on-line.

Quanto as medidas de adequacdo da analise fatorial, o teste KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) resultou em um valor de 0,890, considerado adequado. O teste Bartlett
de esfericidade se mostrou significante (Chi-quadrado = 3167,558; df = 210; p <
0,01), indicando que a analise fatorial € adequada (Hair et al., 2009).

Tabela 4
Correlacado de Pearson entre as variaveis estudadas
POR TTA CPT CET ATT INT
POR 1
TTA  -0,453%x* 1
CPT  -0,499%* 0,365%* 1
CET  -0,195%* 0,239%* 0,416%* 1
ATT  -0,392%* 0,574*%*%  0,341%%  0,184%x* 1
INT  -0,515%% 0,442%%  0,360%*  0,122%  0,636%* 1

*p<0,05 **p<0,01
Fonte: elaborado pelos autores

Foram encontradas correlagées de Pearson significantes (p<0,01) entre todas
as variaveis do modelo, como pode ser observado na Tabela 4. Tal correlacao

revela, de uma forma geral, associacdo positiva de intencdo de recompra on-line
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com atitude do consumidor em relacdo a compras on-line, propensdo do consumidor
em confiar e ambiente cultural de confianca. Mostrou também a associagdo negativa
de atitude do consumidor em relacdo a compras on-line com risco on-line percebido
€ associagao positiva de atitude do consumidor em relagdo a compras on-line com
confianga nos certificadores on-line.

A Tabela 5 apresenta os coeficientes “Beta”, “F” (ANOVA) e “R quadrado
ajustado” e seus respectivos coeficientes de significancia das regressodes lineares
multiplas executadas para as 5 variaveis dependentes da pesquisa. O tipo de
execucao utilizado foi o Enter.

Tabela 5
Resultado da regresséo linear multipla de cada variavel

ATT INT
BETA SIG. BETA SIG.
POR -0,166%* 0,004
TTA 0,499 0,000
ATT 0,584** 0,000
CPT 0,187** 0,001
CET -0,063 0,228
ANOVA F(2:256) = 69,406%* F(3:255) = 64,261 %%
R2 Ajustado 0,347 0,424

*p<0,05 **p<001

Fonte: elaborado pelos autores.

O construto ATT (atitude do consumidor em relagdo a compras on-line)
apresentou relacado/associagcdo negativa com o construto POR (risco on-line
percebido) e positiva com TTA (confianga nos certificadores on-line). O construto INT
(intencdo de recompra on-line) apresentou relagdo/associacdo positiva com o0s
construtos ATT e CPT (propensao do consumidor em confiar). O construto INT ndo
mostrou relagéo significante com o construto CET (ambiente cultural de confianca).
Vale ressaltar que os coeficientes “Beta” que revelaram as associagcdes descritas

possuem nivel de significancia superior a 99%.
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A escala que mediu o ambiente cultural de confianga mostrou-se fragilizada na
analise fatorial em funcdo de seu baixo alfa de Cronbach, assim como néo
apresentou relacdo significante nas analises de regressdo. Desta forma,
independente do motivo, a hipétese H6, associada a relacdo entre os construtos
ambiente cultural de confianca e intencdo de recompra on-line, ndao pode ser
suportada.

Com as andlises realizadas, podemos afirmar que as hipoteses H1, H2, H4 e
H5 foram confirmadas estatisticamente. Tal resultado difere em parte da pesquisa
realizada por Bianchi e Andrews (2012), uma vez que os autores confirmaram todas
as hipéteses propostas que relacionavam os construtos do modelo. Vale lembrar que
a hipétese H3 nado pode ser verificada pela falta de confiabilidade estatistica dos
itens indicadores do construto confianca no fornecedor on-line.

Assim, a Figura 2 apresenta de maneira grafica as hip6teses confirmadas e a
relagdo que cada uma delas representa em temos de associagdo entre atitude do
consumidor em relacdo a compras on-line e sua propensdo em confiar, ambas se
relacionando com a intencdo de recompra on-line. Ainda em relacdo ao construto
atitude do consumidor em relagdo a compras on-line, o mesmo € alimentado pelas

variaveis risco on-line percebido e confianca nos certificadores on-line.

—— H2(-) —pAtitude do consumidor em _ HI1 (+) —p}Intengado de recompra on-line

/ relacdo a compras on-line (ATT) (INT)
Confianga no fornecedor on-

line (TOV) Ha (+)

Confianca nos certificadores on- H5 (+)
line (TTA)

Propensao do consumidor em

confiar (CPT)

Ambiente cultural de confianga

(CET)

Risco on-line percebido (POR)

Figura 2
Representacéao gréafica das hipéteses confirmadas na pesquisa
Fonte: elaborado pelos autores

Com base na visdao geral do estudo de Bianchi e Andrews (2012) e sua
aplicacdo ao contexto brasileiro, apresentam-se abaixo, na Tabela 6, todas as

hipoteses, suportadas e nao suportadas.
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Tabela 6
Hipéteses de pesquisa confirmadas pelo estudo de Bianchi e Andrews (2012) e
aplicadas no universo brasileiro

Hlpotesgs de Afirmacoes Resultado
pesquisa
" A atitude do consumidor em relagdo a compras on-line tem relacdo

Hipotese H1 positiva com sua intengéo de recompra on-line. Suportada
o O risco on-line percebido do consumidor tem influéncia negativa em

Hipotese H2 sua atitude em relagdo a compras on-line. Suportada
" A confianca no fornecedor on-line tem influéncia positiva na atitude do =

Hipotese H3 consumidor em relacdo a compras on-line Nao suportada
" A confianga nos certificadores on-line tem influéncia positiva na atitude

Hipotese H4 do consumidor em relagéo a compras on-line. Suportada
. A propensao do consumidor em confiar tem influéncia positiva em sua

Hipotese H5 intencdo de recompra on-line. Suportada

Hipotese H6 Um ambiente cuIFuraI de confianga tem influéncia positiva na inten¢édo N30 suportada

de recompra on-line.

Fonte: elaborado pelos autores.

Das seis hipbteses apresentadas no estudo, duas nao foram suportadas: a
hipdétese H3, que relacionava a confianga no fornecedor on-line e a atitude do
consumidor em relacdo a compras on-line, e a hipétese H6, que relacionava o
ambiente cultural de confianca e a intengéo de recompra on-line.

Chama a atencdo o fato de que em ambas as hip6teses a questdo de
confianga aparega como fator relevante e os resultados ndo permitam confirmar a
existéncia de confianga no fornecedor on-line a ponto de influenciar positivamente a
atitude dos consumidores em relagdo a compras on-line, nem a existéncia de um
ambiente cultural de confianca que permita influenciar positivamente a atitude de
recompra on-line dos consumidores.

No caso do construto ambiente cultural de confianga, foram usados trés
indicadores - “existe um alto grau de confianca entre os membros de minha familia”,
“as pessoas de minha comunidade confiam umas nas outras” e “eu vivo em uma
comunidade altamente confiavel” — que apresentaram resultados bastante diversos,
com altas médias para o primeiro, havendo reducao gradativa na medida em que se
movia para o segundo e terceiro indicadores, com clara demonstracdo de maior
confianca dos respondentes nos circulos mais proximos (familia) e menos nos
circulos mais distantes (sociedade), mostrando que o brasileiro confia na familia,
mas nao nas instituicdes.

A nao confirmacdo destas hip6teses corrobora as constatacées de Gouvéa,
Nakagawa e Oliveira (2013) que afirmam ser implicagdo gerencial de suas

descobertas a necessidade de organizacdes interessadas em converter 0s
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consumidores off-line em on-line. Para isso € preciso realizar esfor¢cos quanto as
questbes de atitude do consumidor em relacdo a confianca que se deposita no
potencial canal de compras.

Comparando-se os modelos chileno e brasileiro, chama atencédo a questao da
confianga. Em ambos os casos, ndo se verificou a associagdo da varidvel dimenséo
fornecedor com a intencao de recompra on-line. Por outro lado, quando analisada a
variavel confianga no ambiente cultural, enquanto no estudo chileno essa variavel
tem associacao positiva, no caso brasileiro ela ndo apresentou correlacdo, o que
nao corroborando o estudo de Nasco, Toledo e Mykytyn Jr. (2008), que mencionam
o Chile como referéncia para a América Latina.

Dessa forma, apresenta-se aqui um gap para a literatura brasileira no que se
refere ao constructo intencao de recompra on-line, ja que o brasileiro tende a confiar
na familia, mas nédo tende a confiar nas instituicdes. Essa constatacdo é importante,
pois podera estimular novos estudos que relacionem a variavel confianca nas

instituicbes com outras que se relacionem as praticas de comércio eletrdnico.

5 CONCLUSOES

Estudos recentes vém abordando os efeitos do comércio eletrénico sobre o
nivel de aceitagao e atitude dos usuarios, relacionando essas variaveis as questdes
culturais, de género ou algum outro tipo de experiéncia prévia (Carter &
Weerakkody, 2008; Dehkordi, Shahnazari, & Noroozi, 2011). Alguns desses estudos
avaliam a confianga pré-existente nos vendedores, ja que os clientes ndo se
dispbem a gastar muito tempo analisando informacbes que tratem da sua
credibilidade (Lucassen & Schraagen, 2012). Nessa direcao, Bianchi e Andrews
(2012) desenvolveram um estudo similar no Chile, objetivando analisar o risco
percebido e a confiangca em compras on-line no contexto latino-americano. Para
Hofstede (2001), as culturas de paises situados na América Latina podem ser
consideradas altamente coletivistas e com grande aversao ao risco.

Com base na pesquisa de Bianchi e Andrews (2012), objetivou-se verificar o
comportamento dessas varidveis no contexto brasileiro. Assim, foi realizado um
estudo quantitativo com uma amostra de 259 respondentes. O resultado desse
estudo apontou para a confirmacao de quatro das seis hipbteses trabalhadas no

estudo de Bianchi e Andrews (2012). Essas sédo: H1 - A atitude do consumidor em
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relacdo a compras on-line tem relacdo positiva com sua intencdo de recompra on-
line; H2 - O risco on-line percebido do consumidor tem influéncia negativa em sua
atitude em relacdo a compras on-line; H4 - A confianca nos certificadores on-line tem
influéncia positiva na atitude do consumidor em relacao a compras on-line; e, H5 - A
propensao do consumidor em confiar tem influéncia positiva em sua intengcédo de
recompra on-line.

Jé as hipoteses ndo confirmadas sdo: H3 - A confianga no fornecedor on-line
tem influéncia positiva na atitude do consumidor em relacdo a compras on-line; e H6
- Um ambiente cultural de confianga tem influéncia positiva na intengdo de recompra
on-line. Chama a atencdo o fato de que em ambas as hipoteses a questdo de
confianga aparece como variavel que ndo permite associa-la como uma
influenciadora do processo de recompras on-line.

Em relagdo aos indicadores que tratam dos aspectos culturais, os resultados
estatisticos evidenciaram que existe uma maior confianca dos respondentes nos
circulos mais préximos (familia) e menos nos circulos mais distantes (sociedade),
mostrando que o brasileiro confia na familia, mas ndo nas instituicbes. Nessa
direcdo, as constatacées de Gouvéa, Nagagawa e Oliveira (2013) afirmam que
deveriam ser desenvolvidos esforcos quanto as questdes culturais e de confianca do
consumidor nos canais de compras, jA que os resultados poderiam converter
consumidores off-line em on-line.

Com relacdo ao fato das culturas de paises da América Latina serem
consideradas altamente avessas ao risco, conforme proposto por Hofstede (2001), a
justificativa pode estar na discussdo sobre confianca apresentada anteriormente.
Dessa forma, esse estudo sugere que, do ponto de vista gerencial, sejam realizadas
outras investigagdes que deem conta de entender de maneira mais assertiva de que
forma podem ser desenvolvidas ferramentas que melhorem a confianca do
consumidor, bem como o alinhamento de estratégias que levem em conta os
aspectos culturais para a consolidacdo de um comportamento de compras em favor
do comércio eletrénico. Ja do ponto de vista tedrico, os resultados obtidos sugerem
que novos estudos poderiam ser realizados para entender as diferencas de
percepcao dos consumidores chilenos e brasileiros quanto as questdes de confianca
para compra on-line e para aprofundar os fatores que formam o constructo confianca

em compra on-line dos brasileiros.
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