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DETERMINANTES DO COMPROMETIMENTO DE CONSUMIDORES NO CONTEXTO DO VAREJO
VIRTUAL
RESUMO

O estudo teve como objetivo central analisar, a partir de uma perspectiva da experiéncia que o cliente tem com sites de
varejo eletrdnico, a relacdo entre 0s construtos seguranca e reputacdo percebidos nas transagdes online, confianga, valor
percebido, satisfagdo com o ofertante e comprometimento do cliente com o ofertante. A proposta se justificou na
necessidade de estudos académicos e de base empirica para melhor compreender o comportamento do consumidor de
varejo no contexto de internet, espago que vem crescendo em importancia na demanda e na oferta varejistas. Foi efetuada
uma revisdo da literatura, que gerou um modelo de hipoteses, e este modelo foi testado por meio de um trabalho empirico,
com dados de 195 consumidores, e com operacionalizagdo dos construtos por procedimentos descritivos, de analise de
consisténcia psicométrica e de modelagem de equagOes estruturais. Os resultados indicaram que, na verificagdo do
conjunto de construtos, o comprometimento ¢ influenciado de forma consistente pela satisfagdo e pela percepgdo de valor
dos consumidores, ndo havendo evidéncias de influéncia da confianga percebida. Adicionalmente, ficou evidenciada a
influéncia da seguranca percebida na formacéo da satisfacdo e da confiangca. O estudo contribui tanto para pesquisas de
comportamento do consumidor quanto de gestéo de varejo, e pode servir de base para melhorar as decisdes de gestores, ou
para aperfeicoar a compreensdo dos construtos analisados.

Palavras chave: Varejo Eletronico; Comprometimento; Satisfacdo; Valor Percebido.

DETERMINING THE CONSUMER BEHAVIOR IN THE CONTEXT OF VIRTUAL RETAIL
ABSTRACT

The study’s main objective was to analyze, from the customer’s experience perspective with electronic retailing websites,
the relationship amongst constructs of security and perceived reputation in online transactions, trust, perceived value,
retailer satisfaction and customer commitment with the retailer. The research is justified by the necessity of academic and
empirical studies aiming a better consumer behavior comprehension within the internet context, a space with increasing
importance on retailing demand and supply. A literature review was performed, generating a hypothesized model which
was tested by an empirical analysis. Data was collected from 195 consumers, and descriptive procedures, psychometric
consistency analysis and structural equation modeling were used for examining constructs and relationships. Results
indicated, on the aggregate analysis, that commitment is consistently influenced by consumers’ satisfaction and perceived
value, and no evidence of influence from trust was found. Additionally, results indicated a consistent influence of
perceived risk on consumers’ satisfaction and trust. This study contributes both with consumer behavior research and
retailing management and it can become a suitable basis for facilitating managers’ decisions, or for a better understanding
of the analyzed constructs.

Keywords: E-Retailing; Commitment; Satisfaction; Perceived Value.
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Determinantes do Comprometimento de Consumidores no Contexto do Varejo Virtual

1 INTRODUCAO

Este estudo analisa alguns dos fatores
condicionantes do comprometimento de
consumidores em relacgdo a sites de varejo eletrénico.
Este tipo de negécio, que se operacionaliza por meio
da internet, vem evoluindo a partir dos anos 2000
tanto no seu volume de neg6cios quanto no crescente
sortimento disponivel (por exemplo: vestuério,
moéveis, produtos tecnoldgicos). No contexto
brasileiro temos exemplos de sucesso neste universo
de varejo, como as empresas Americanas
(americanas.com.br),  Extra  (extra.com.br) e
Submarino (submarino.com.br; esta empresa tem
base somente na internet). Estes sites disponibilizam
uma larga variedade de produtos online, funcionando
como um canal de vendas direto ao consumidor final
(cliente), e atuam no segmento caracterizado de
varejo online ou e-retailing (e-varejista).

Desde o surgimento destas modalidades de
oferta, vérias pesquisas tém buscado entender o
comportamento do consumidor ao realizar transagdes
online (e. g. Lu &Hung, 2011; Chiu, Wang, Fang&
Huang, 2012; Ladhari, 2009; Mazhan, Jam e Anwar,
2012; Curras-Pérez e Séanchez-Garcia, 2012;
Sanchez-Franco, 2009; Kwo, Wu & Deng, 2009).
Nesse sentido, e de acordo com 0 que se observa no
varejo convencional, parece haver um crescente
reconhecimento e uma concordancia de que a
satisfacdo, a confianca e o valor percebido do site sdo
fundamentais para se estabelecer um relacionamento
de longo prazo com o cliente, gerando assim um
comprometimento por parte deste. Por outro lado,
estes construtos também recebem influéncia de outros
aspectos e caracteristicas do préprio fornecedor do
servico, como é o caso da reputagdo percebida e da
prestacdo de servico em si, além da seguranca
percebida no processo de compra.

Também tem sido enfatizado na literatura
especializada que o primeiro passo  no
estabelecimento de uma relagdo de longo prazo € a
experiéncia positiva do cliente com o site. Ou seja, a
experiéncia online se configura como um fator
importante no sucesso do e-retailing, pois pode afetar
as percepcbes do cliente a cerca de um produto ou
Servigo, contribuindo positivamente ou
negativamente com o seu comprometimento com o
site (Kassim & Abdullah, 2010).

Levando em conta este contexto e as
indicaces da literatura especializada, entende-se que
¢ relevante uma andlise dos determinantes de
comprometimento de clientes com sites de varejo
eletronico. Tal andlise configura em uma
contribuicdo relevante para estudos de marketing e de
administracdo, principalmente para a esfera gerencial
do universo empresarial, a qual busca conceber e
manter seus negocios no ambiente online de forma
crescentemente competitiva.

Neste sentido, o objetivo central desse
estudo é analisar, a partir de uma perspectiva da
experiéncia que o cliente tem com sites de varejo
eletrdnico, a relacdo entre os construtos seguranca e
reputacdo  percebidos nas transacbes onling,
confianca, valor percebido, satisfacdo com o ofertante
e comprometimento do cliente com o ofertante. A
avaliacdo conjunta destes construtos traz a
possibilidade de um melhor entendimento de suas
interagbes e influéncias, o que providenciara
conhecimento relevante para gestores e ainda sera
base de analise de outras pesquisas.

Para o desenvolvimento deste trabalho
optou-se por apresentar, inicialmente, a revisdo da
literatura, a qual contempla uma breve exposicdo
sobre varejo eletrdnico e experiéncia com transacGes
online, além dos topicos relacionados aos construtos
da pesquisa. Logo em seguida, sdo exibidos 0s
recortes e os detalhes da pesquisa empirica realizada.
Na quarta parte sdo expostos 0s resultados e,
posteriormente, discutidos; e, por fim, as
consideracGes finais.

2 VAREJO ELETRONICO E EXPERIENCIA
ONLINE

A partir da década de 2000 tem sido
crescente a adogdo de tecnologias de informagéo e
comunicacgéo (TICs) por parte das organizagdes para
complementar as atividades ja realizadas de forma
tradicional. Isto é o que vem dando origem a outras
formas de neg6cio e denominagBes, como e-
commerce, e-service, e-business. Dentro das
atividades que emergiram a partir do uso das TICs
estd o varejo online ou e-retailing (e-varejista), que
pode ser entendido, em paralelo, como um negdcio
similar a0 e-commerce, 0 e-business ou o e-service
(Lu & Hung, 2011). A principal justificativa para a
emergéncia dessas atividades online se da pelo fato
de que a organizagdo necessita manter um bom
relacionamento com os seus clientes, buscando
disponibilizar assim novos canais que agregam
rapidez e dinamicidade ao negécio ja existente.

Conceitualmente, o varejo eletrdnico (ou e-
retailing) pode ser entendido como sinénimo de
venda de produtos e servigos diretamente para o
consumidor por meio de um canal eletrénico (Lu &
Hung, 2011). As movimentacGes no varejo online
acontecem de forma diferenciada, principalmente
porque o seu funcionamento se da em circunstancias
diferentes das tradicionais, envolvendo um intenso
fluxo de informacéo na base tecnoldgica durante todo
0 processo de transacdo (Rowley, 2006). Além desse
fluxo de informagdo, outra diferenca esté na atividade
online em si, como é o caso do processo de transacao
que ocorre na interface online.

Nesse sentido, a reacdo dos usuarios com a
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interface online serd tao significativa quanto a sua
reacdo em relagdo ao produto ou servigo oferecido.
Como o meio é caracterizado pela falta de interacdes
face a face entre vendedor e comprador, a primeira
operacdo do site &, normalmente, o Unico meio
disponivel para o prestador de servico convencer o
consumidor a efetuar a compra; portanto, a
experiéncia do cliente nesse primeiro processo tera
um impacto positivo ou negativo sobre a sua deciséo
final de compra ou de recompra (Ranaweera,
McDougall & Bansal, 2005).

A experiéncia no contexto online concebe-se
entdo como uma experiéncia na qual o cliente adquire
algo por meio de uma navegacdo inicial ou
continuada, resultante da utilizacdo do servigo por
meio da TIC, ou envolvimento com a TIC mediadora
da prestacdo de servico (Ranawera et al, 2005). Nesse
sentido, quando o cliente decide fazer alguma
operagdo por meio da tecnologia, ele se deparara com
caracteristicas (por exemplo: 0 auto servigo) que séo
inerentes ao ambiente online e que também
formatardo sua experiéncia.

E necessario enfatizar que a operagéo inicial
de compra realizada pelo cliente junto ao fornecedor
é relativamente pouco conhecida, e € susceptivel de
ser determinada principalmente pela natureza da
interacdo desse cliente com o site. J& as operacdes
subsequentes serdo influenciadas pela entrega efetiva
e consumo do produto ou servigo relacionado a
transacéo inicial (Rowley, 2006).

Meyer e Schwager (2007) argumentam que a
experiéncia online é um estado psicol6gico que se
manifesta como uma resposta subjetiva para o site
varejista. A justificativa para essa afirmacdo é que o
cliente se envolve em um processamento cognitivo e
afetivo da informacdo sensorial recebida a partir da
sua experiéncia com o site, e o resultado é a formacéo
de uma impressdo armazenada em sua memodria.
Entende-se que pode haver um grande nimero de
condicBes antecedentes que pode influenciar este
estado cognitivo e afetivo do cliente (Rose, Clarck,
Samouel & Hair; 2012). Portanto, um dos desafios
permanentes em e-service, em e-commerce ou em e-
business em geral, diz respeito a compreender quais
os construtos psicoldgicos que sdo antecedentes, e
quais os resultados comportamentais alcancados a
partir da experiéncia do cliente com o site.

A partir da analise dos fatores de influéncia
do consumidor na experiéncia de compra online,
foram analisados na pesquisa seis construtos. S&o
eles: valor percebido, comprometimento, seguranga
percebida, reputacdo percebida, satisfacdo e
confianga. A seguir, & exposta uma breve revisdo
tedrica acerca de cada um desses temas, e na medida
em que se evidenciam condicbes, sdo enunciadas
hip6teses de associagdo entre os construtos.

- Comprometimento e valor percebido

O comprometimento do consumidor foi
definido como sendo um desejo duradouro de manter
um relacionamento de valor, ou seja, consumidores
comprometidos ndo poderiam ser facilmente
influenciados por uma oferta mais atrativa de outro
concorrente. Assim, 0 comprometimento tem um
significado préximo a uma lealdade afetiva (Sanchez-
Franco, 2009). Palvia (2009) define o
comprometimento como o apego psicologico do
consumidor com o vendedor, ou uma necessidade de
continuidade de um relacionamento entre os dois.
Curras-Pérez & Sanches-Garcia (2012) afirmam que
a definicdo de comprometimento pode ser resumida
como uma atitude que reflete o desejo de manter uma
relagdo benéfica que se retroalimenta de valores
compartilhados através do constante esforco colocado
na relagéo.

Dessa  forma, para  garantir  um
comprometimento de longo prazo no varejo online,
muitas empresas vdo além da satisfagdo do cliente
para desenvolver confianca no sentido de reduzir a
sensacdo de inseguranca na utilizacdo do servigo
(Kassim & Abdullah, 2010). Nesse sentido, Curras-
Pérez & Sanches-Garcia (2012) mostram que o efeito
da satisfacdo com o site na intencdo de compra, no
comprometimento, e na comunicagdo boca-a-boca
positiva, vai ser mais forte no caso de consumidores
com um baixo nivel de inseguranca em compras na
internet.

Além disto, 0 comprometimento tem relagéo
direta com o valor percebido no servico recebido. O
valor percebido é tido como a avaliacdo geral da
utilidade comparando o que € recebido e o que é
dado, ou seja, beneficios versus sacrificios (Zeithaml,
1988). Esses beneficios séo traduzidos na satisfacdo
do cliente, que tem um efeito positivo no valor
percebido (Sabiote, Frias & Castafieda, 2012). Kuo,
Wu & Deng (2009) apontam que, nos estudos da
relacdo entre qualidade do servigo e valor percebido
no varejo online, a maioria aponta que a qualidade do
servico vai influenciar positivamente o valor
percebido. Assim, os consumidores avaliam o0s
produtos em seus atributos positivos e negativos, e
tomam a decisdo de compra de forma a maximizar o
valor recebido (cf. Kim et al, 2009).

Além disso, de acordo com Palvia (2009) o
valor percebido é um antecedente importante da
lealdade, ou seja, da vontade de continuar o
relacionamento e da recomendacdo do site para
outros consumidores. Assim, entende-se ser esperado
gue um consumidor que tenha recebido um valor
significativo ir4 permanecer comprando aquele
determinado varejista e serd menos inclinado a trocar
para outra empresa. Nesse sentido, o valor percebido
pode ser entendido como um elemento desencadeador
do comprometimento do cliente com o site varejista,
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0 que permite enunciar a seguinte hipétese.

H1 — O valor percebido influencia positivamente o
comprometimento.

- Seguranca percebida

Uma importante barreira para 0 comércio
eletronico business to consumer (B2C) é a falta de
seguranca que o consumidor eventualmente sente.
Conforme Chiu et al. (2012) afirmam, a sensacdo de
seguranca € determinante tanto na primeira intencéo
de compra como na de recompra. As razfes para 0s
consumidores acharem que é mais arriscado comprar
online do que numa loja fisica podem se devidas ao
fato de ndo se poder examinar o produto antes da
compra e do risco de haver dificuldades de trocar
mercadorias com  defeito. Além disso, 0s
consumidores tém preocupag¢do com fraudes no
cartdo de crédito e com a privacidade de suas
informagdes (Naiyi, 2004; Teo & Liu, 2007).

Outro fator que deve ser levado em conta é o
grau de experiéncia que o consumidor tem em
compras na internet, que pode alterar suas percepcbes
sobre o risco na compra. Afora a experiéncia, outro
fator a ser levado em consideragdo é quando ha venda
de servicos que, por exemplo, podem aumentar ainda
mais a percepg¢éo de risco pelo comprador por conta
da dificuldade em se avaliar o servigo (Pires, Stantion
& Eckford, 2006).

A percepcdo de seguranga configura-se,
portanto, como condicionante de outros aspectos
comportamentais dos consumidores. Conforme
argumentam McKnight et al. (2002), um dos
elementos visualizados pelo consumidor ao realizar
transacBes online é a confianca. Dessa forma, os
consumidores muitas vezes hesitam em realizar
transacBes online devido a incerteza sobre o
comportamento do fornecedor, ou da sensacdo de
inseguranca em funcdo da possibilidade de
informacBes pessoais serem acessadas por outros
(McKnight & Cherhervany, 2001). Assim, &
evidenciado que o nivel de seguranga percebida tem
associacdo direta com a confianga. Outro fator
relacionado a seguranga € a satisfagdo, que, segundo
Ladhari (2009), é negativamente influenciada em
situacbes de maior percepcdo de risco, ou seja,
guanto maior a sensacdo de inseguranga menor sera a
satisfacdo por parte do consumidor. Por estes
argumentos, ficam enunciadas as seguintes hipoteses.

H2a - A seguranga percebida influencia
positivamente a confianca.
H2b - A seguranga percebida influencia

positivamente a satisfacéo.

- Reputagéo percebida

A reputacdo consiste na visdo positiva ou
negativa de uma organizacdo, na percepcdo de seu
publico. Teo & Liu (2007) destacaram o
reconhecimento, em diversas pesquisas, da
importancia da reputacdo para uma organizacdo, ja
gue esse é um bem intangivel valioso que requer um
investimento de longo prazo em termos de recursos,
esforgos e atencdo nas relagBes com o consumidor.
Além disso, a manipulacdo dessa reputacdo pela
organizacdo é limitada ao quanto o seu publico
externo esta disposto a receber essas influéncias e
adiciona-las na avaliacdo geral da organizacdo
(Standifird, 2001).

Para os neg0cios que existem apenas na
forma online, o comportamento de boca-a-boca é
uma maneira efetiva de desenvolver a reputacdo da
organizacdo. Na medida em que os consumidores se
tornam mais habilidosos em realizar compras pelo
site, eles potencialmente passam a divulgar para
outros clientes essa facilidade de forma espontanea.
Assim, essas experiéncias positivas com o site
varejista acarretardo uma boa reputacdo para essas
organiza¢fes (Mazhar, Jam & Anwar, 2012). No
entanto, vale observar que, conforme argumental
Chiu et al. (2012), o efeito da reputacdo em termos da
avaliacdo dos atributos de um site pelo cliente €
significativo apenas para a intencdo da primeira
compra, mas insignificante no caso da intencdo de
recompra.

A reputacio baseada em como o individuo
percebe uma série de pistas (visuais e de contelido)
gue emanam do site (Luarn & Lin, 2003) ganha
configuragcdo de um beneficio a ser recebido pelo
consumidor online. Por esta razdo, é possivel
entender que a reputacdo percebida influencia
positivamente o valor percebido geral, o que permite
enunciar a seguinte hipotese:

H3 — A reputacéo percebida influencia positivamente
o valor percebido.

- Satisfacéo e confianca

Conforme se observou na literatura
pesquisada, é amplamente aceito que quanto mais o
cliente estiver satisfeito com o site, mais propenso ele
estara a comprar e a recomprar nesse site, além de
recomendar para outros clientes, assim aumentando
seu comprometimento com o site (cf. Curras-Pérez &
Sanchez-Garcia, 2012). Além disso, Sanchez-Franco
(2009) demonstra que quanto mais informacdes,
conveniéncia na compra e interfaces customizadas o
cliente tiver nas suas compras online, maior serd o
seu nivel geral de satisfacdo com o site.

Adicionalmente, e considerando o que
apontam Chang & Chen (2009), a satisfacdo € um
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fator central que leva a lealdade do cliente de
comércio eletrénico. Estes autores mostram ainda
gue, no contexto ndo virtual, os vendedores tém
influéncia na satisfacdo do cliente, mas no contexto
do comércio eletronico, esses vendedores sdo
substituidos por uma interface, que oferece
informacdes para possiveis clientes, ajudando a
amenizar o tratamento impessoal dos sites. Assim,
guanto melhor essas interfaces, maior sera a intengdo
de compra do cliente.

O construto satisfagdo, a0 mesmo tempo em
que é influenciado pelo nivel de seguranca percebida,
é também é um antecedente classico dos construtos
confianca e valor percebido (cf. Soares & Costa,
2008). Com base nisto, ficam enunciadas as duas
hip6teses a seguir:

H4a — A satisfacdo influencia positivamente a
confianga;

H4b — A satisfagdo influencia positivamente o valor
percebido.

Concernente a confianca, Keh & Cie (2008)
a definem como a percepcéao geral do consumidor em
relagdo a habilidade, benevoléncia, e integridade do
fornecedor. A confianca é crucial para qualquer
relagdo de negdcios de longo prazo, e se faz ainda
mais importante dentro de contextos em que ha riscos
e incertezas (Palvia, 2009). Dessa forma, a confianca
no varejo eletrénico ajuda os consumidores a superar
a incerteza e a aumentar a sensagdo seguranca,
facilitando a propensdo a compartilhar informagdes
pessoais e a comprar (McKnight et al., 2002).

E importante perceber que a confianga ndo é
um elemento que estd presente de forma planejada

dentro do site de uma organizacdo a partir do
momento de sua criagdo, sendo uma caracteristica
gue se desenvolve com o passar do tempo, a medida
gue os consumidores recompram naquele mesmo site
(Mazhar et al., 2012). No contexto do comércio
eletrénico, os consumidores estdo muitas vezes
preocupados com o fato de ndo saberem se o
vendedor (representado por uma interface grafica) vai
realmente cumprir com suas obrigacoes. Porém, se o
consumidor realmente confiar no varejista, ele sera
mais propenso a efetivar a transagdo, mesmo com
esse risco (Kim, Ferrin & Rao, 2009).

Os elementos associados a confianga, a
satisfacdo e ao valor percebido, em seu conjunto,
podem ser entendidos como desencadeadores do
comprometimento do cliente. De fato, o
comprometimento, que foi entendido como uma
manifestacdo da lealdade representada por uma
atitude favoravel de um usudrio para com o site (cf.
Swaid & Wigand, 2012), recebe 0S mesmos
antecedentes classicos da lealdade (cf. Luarn & Lin,
2003), que sdo a confian¢a, a satisfacdo e o valor
percebido (Soares & Costa, 2008). Com base neste
entendimento, propomos as Ultimas hipo6teses da
presente pesquisa:

H5 — A confianca do cliente influencia positivamente
0 comprometimento;

H6 — A satisfacdo do cliente influencia positivamente
0 comprometimento;

A partir dessa revisdo construcéo inicial, foi
possivel delimitar o modelo de hipdteses que estd
indicado na figura 1.

Seguranga
Percebida

Reputacédo H3 +

Percebida

Confianca

Satisfacéo

;malor

Percebido

H5+

Comprometimento

H1+

Figura 1 — Modelo Estrutural da Pesquisa
Fonte: Elaboragdo prépria (2013)
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No item seguinte, sdo apresentados 0s
procedimentos de campo adotados para realizagdo do
teste destas relacGes.

3 METODO

Nesse item sdo apresentadas as decisGes
centrais do  estudo  empirico referentes,
ordenadamente, as decisdes de mensuracdo dos
construtos, a coleta de dados e aos procedimentos de
analise, considerando o cunho quantitativo da
pesquisa aplicado ao objetivo de testar o0 modelo de
hipoteses desenvolvido. Em termos de mensuracéo,
foram utilizadas escalas ja aplicadas por outros
estudos (todas estdo no apéndice 1 deste artigo, com
algumas medidas descritivas). As escalas que
avaliaram os construtos confianca, valor percebido e
comprometimento foram oriundas do estudo de Luarn
& Lin (2003); ja a escala de satisfacdo foi obtida no
estudo de Rose et al. (2012), enquanto que a escala
de seguranca percebida foi extraida do texto de
Bianchi e Andrews (2012); por fim, a escala referente
a reputacdo percebida foi originaria do estudo de
Ray, Ow & Kim (2011).

Na selecdo das escalas foi considerada sua
adequacdo ao estudo, sua validade de conteido apds
a tradugdo, e a consisténcia nas medidas
psicométricas (Costa, 2011). Devido ao fato de as
escalas serem originalmente em lingua inglesa,
procedeu-se a tradugdo dos itens adequando-os para o
formato de afirmacdo, sendo empregada a escala de
verificacdo de 10 pontos (de 1 a 10) para avaliacdo da
concordancia (escala de Likert). Apds a realizagdo de
tais procedimentos, foi elaborado o instrumento de
pesquisa, que foi ainda composto ainda por um
conjunto de questdes socioecondmicas e de
frequéncia de compras na internet.

Com a consolidacdo do questionario, foi
criado um documento na ferramenta Google Drive de
coleta de dados pela internet, cujo link foi
compartilhado nas redes sociais dos autores durante o
més de dezembro de 2012. Os sujeitos da pesquisa
deveriam ja ter consumido no ambiente de varejo
eletrénico. A decisdo dos pesquisadores foi de coletar
dados até que houvesse a adequagdo ao tamanho de
amostra necessario para analise das hipdteses
enunciadas. Assim, ao final de duas semanas, foram
obtidos 200 questionarios respondidos, o que foi
considerado adequado para andlise, principalmente,
quando se observa a necessidade da técnica de
modelagem de equacBes estruturais para o teste do
modelo de hipdteses proposto (Hair et al., 2009).

Os dados coletados geraram uma planilha

que foi transferida para o SPSS para fins de
operacionalizacdo estatistica. A  planilha foi
inicialmente analisada no intuito de verificar valores
faltantes e respostas extremas, o que gerou a exclusao
de cinco questionarios, restando um total de 195
respondentes. Na amostra final, observou-se um
equilibrio de género, onde 50,3% dos sujeitos foram
do género feminino e 49,7% do masculino; percebeu-
se que a maioria (54,8% dos sujeitos) afirmou estar
trabalhando; em termos de escolaridade, a maior
parte dos respondentes afirmou estar cursando
(22,6%) ou ter concluido o ensino superior (26,7%), e
32,3% ja possuia pds-graduacdo; a faixa etaria
predominante colocou os individuos entre 20 e 30
anos’ (51,8%); no que diz respeito a renda média
familiar mensal, 28,7% dos respondentes afirmou ter
renda entre ‘R$1001,00 e R$3000,00°, mas a maioria
(41%) se inseriu na faixa ‘acima de R$5000,00’;
ademais, cerca de 96% dos sujeitos pesquisados
afirmou que costumava comprar no ambiente de
varejo eletrénico pelo menos uma vez por més.

Esta caracterizagdo da amostra permite
afirmar que, em geral, ha uma boa heterogeneidade
de respondentes e uma aproximagdo com 0 universo
real (exploratoriamente verificado) de consumidores
online, o que assegura condi¢des adequadas para a
realizagdo mais segura dos procedimentos estatisticos
e andlise das hipdteses. Além disto, e considerando
gue a amostragem foi ndo probabilistica, aqui se
levou em conta que ndo se pretende generalizar os
resultados para todo o universo de clientes de varejo
eletrbnico, mas sim encontra evidéncias de
associacdo entre os construtos. Por esta razdo, mesmo
com alguma fragilidade na amostragem, é possivel
entender que a amostra estad adequada para a analise
gue segue.

Para analise dos resultados, foi procedida
inicialmente a avaliacdo das medidas descritivas e a
andlise da consisténcia psicométrica das escalas, por
meio das técnicas de andlise fatorial e analise de
confiabilidade pelo alpha de Cronbach. Para a anélise
do modelo, foi utilizada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais com estimagdo de parametros
por meio do método de minimos quadrados parciais.
Como ferramentas de operacionalizagcdo, foram
usados os softwares SPSS e WarpPLS, este ultimo
utilizado para a técnica de modelagem de equacgdes
estruturais. Todos os procedimentos foram realizados
com base na literatura especializada (Hair et al.,
2009), e optou-se por descrever os detalhes de cada
técnica e os procedimentos de analise no item
seguinte, no momento em que foi procedida.

BARBOZA/ MEDEIROS
FARIAS/ COSTA

77

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 1. Janeiro/Marco. 2015



Determinantes do Comprometimento de Consumidores no Contexto do Varejo Virtual

4 RESULTADOS

Nesse topico sdo expostos os resultados do
estudo de campo. Assim, sdo apresentados 0s
procedimentos de analise das escalas, com a
verificacdo da consisténcia interna, da andlise fatorial
e das medidas de posicédo e de dispersdo. Por fim, foi
realizada a modelagem de equacbes estruturais
seguida da analise das hipoteses.

4.1 Analise da consisténcia psicométrica das
escalas

Antes da analise das hipoteses, e tomando
por base as indicacdes de Cota (2011) procedeu-se a
extracdo do coeficiente de alpha de Cronbach para
analise da consisténcia psicométrica das escalas de
mensuragdo dos construtos do modelo proposto (&
desejavel que esta medida tenha valor acima de 0,60).
Em seguida, realizou-se a analise fatorial
exploratoria, para verificacdo da variancia extraida
(com valor desejavel maior que 0,50 para cada
construto) e para os escores fatoriais das variaveis
(cujo valor desejavel é acima de 0,70).

Os primeiros resultados de confiabilidade
indicaram valores do coeficiente do alpha de
Cronbach conforme a margem definida (acima de
0,60), porém houve problemas com o construto
seguranca, que apresentou valor muito baixo (alpha
de 0,33) para o conjunto inicial de itens de
mensuracao extraidos de Bianchi e Andrews (2012)
(para garantir qualidade de mensuracdo deste
construto, foi empreendida uma reavaliacéo dos itens
apés a analise fatorial que est4d detalhada
posteriormente neste artigo). Em geral, observou-se

‘comprometimento’ apresentaram valores elevados
de consisténcia interna (préximos de 0,80), a0 passo
que os construtos ‘valor percebido’ e ‘reputagdo’
obtiveram valores intermediarios para o coeficiente
de alpha de Cronbach.

Mediante as verificacdes da andlise fatorial,
assim como indicado pela anélise da consisténcia
interna, apenas o construto ‘seguranga’ apontou para
a necessidade de adequagdo dos itens, uma vez que,
na extracdo inicial dos escores fatoriais, emergiram
dois fatores subjacentes ao conjunto de itens. Foi
entdo necessaria uma avaliagdo em termos de
conteido das variaveis, e, com base nessa analise, foi
decidido que o construto permaneceria com os dois
itens que tratam das transagdes realizadas durante o
consumo no varejo eletrbnico, com a exclusdo dos
demais itens da analise e da operacionalizacdo do
modelo (ver apéndice). Por este procedimento, o
coeficiente de alpha de Cronbach apresentou um
elevado grau de consisténcia interna, com valor de
0,865, o0 que indicou um bom nivel de adequacédo da
medic&o do construto.

Os resultados de confiabilidade dos itens por
construto, juntamente com a variancia extraida e o
escore fatorial minimo estdo expostos na Tabela 1
(nas trés primeiras colunas de resultados).
Considerando a boa consisténcia psicométrica dos
itens em seus respectivos fatores, optou-se pela
agregacdo dos itens para geracdo de uma medida
geral de cada construto. Para tanto, foi extraido, para
cada respondente, a média dos escores, ponderados
pelo respectivo escore fatorial (isto possibilitou a
permanéncia do mesmo nimero de pontos da escala
original (0 a 10).

que os construtos ‘satisfacdo’, ‘confianga’, e,
Tabela 1 — Resultado final das extrages
CONSTRUTO VAR.EXT. | ESC. MIN. | ALPHA | MEDIA | DESVIO
Valor percebido 0,618 0,765 0,684 7,28 1,59
Seguranca percebida 0,880 0,939 0,865 7,55 2,32
Reputacdo percebida 0,651 0,648 0,731 8,59 1,20
Satisfacdo 0,661 0,752 0,818 7,67 1,63
Confianca 0,720 0,793 0,798 6,61 1,97
Comprometimento 0,680 0,798 0,844 5,82 2,28

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A Tabela 1 contém ainda, nas Gltimas duas
colunas, as medidas agregadas de média e desvio
padrdo. Pelo que se observa, e considerando a escala
de 1 a 10, é possivel afirmar que as médias se
mantiveram num patamar moderado, ressaltando que
0 construto ‘comprometimento’ apresentou uma

média destoante (abaixo) dos demais. No que se
refere ao desvio padrdo, observou-se um nivel
moderado de variabilidade em todos os construtos.
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4.2 Teste das hipoteses

Com a finalizacdo dos procedimentos de
andlise das escalas, os dados foram submetidos aos
testes e andlises das hipoteses, conforme os

direcionamentos do software WarpPLS. A Tabela 2
apresenta os resultados obtidos, inicialmente, pelo
coeficiente beta padronizado, que consiste numa
estimativa (com um erro associado) das medidas de
influéncia linear de um construto no outro.

Tabela 2 — Teste de hipoteses

Hipotese | Relagéo de influéncia (todas positivas) Beta p-valor | Resultado
H1 Valor percebido para comprometimento 0,343 0,000 Aceita
H2a Seguranca percebida para confianca 0,201 0,010 Aceita
H2b Seguranca percebida para satisfacdo 0,610 0,000 Aceita
H3 Reputaco para valor percebido 0,125 0,056 Rejeitada
H4a Satisfagdo para confianca 0,554 0,000 Aceita
H4b Satisfacao para valor percebido 0,589 0,000 Aceita
H5 Confianga para comprometimento 0,090 0,117 Rejeitada
H6 Satisfacdo para comprometimento 0,218 0,013 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Para efeito de analise, averiguou-se se o
valor de beta é estatisticamente nulo. A condi¢do de
nulidade é averiguada pela razdo entre o valor
estimado e seu erro padréo, que segue a distribuicéo t
de Student. Assim, o0 beta padronizado é
estatisticamente nulo se o p-valor correspondente for
pequeno, em um nivel aqui convencionado de 0,05.
Assim, se o p-valor for 0,05, entdo se anuncia a
nulidade estatistica de beta, e a inexisténcia da
relacdo linear; caso contrério, afirma-se a influéncia.
Interpreta-se que a influéncia de beta é indicada pelo
tamanho do valor (quanto maior o valor, mais forte a
influéncia linear entre os construtos) e pelo seu sinal,
ou seja, o sinal negativo indica influéncia linear
negativa e o sinal positivo aponta para a influéncia
linear positiva.

Pelos resultados obtidos na Tabela 2, pode-
se observar que, de um conjunto de oito hipoteses,
seis alcangaram a confirmag&o, tendo sido refutada as
hipGteses que retratavam a relacdo linear entre a
reputacdo e o valor percebido e entre a confianga e o
comprometimento (entende-se que a reputagdo ndo se
mostrou como fator determinante para o valor
percebido, embora seja atestada uma influéncia
marginal (B=0,125, p=0,056)). A seguranca nas
transacGes mostrou-se um razoavel fator de previsao
da confianga (B=0,201, p<0,05) e um forte
influenciador da satisfagdo ($=0,610, p<0,001). Por
outro lado, a satisfacdo se apresentou com uma
consistente influéncia para a confianca ($=0,554,
p<0,001) e para o wvalor percebido (=0,589,
p<0,001), conforme se esperava. A satisfacdo se
mostrou ainda como um fator de razodvel influéncia
para o comprometimento ($=0,218, p<0,05), assim

como foi o caso do valor percebido (B=0,343,
p<0,001).

Para exploragdo mais aprofundada das
hipoteses refutadas, foi averiguada a correlagdo de
Pearson das relagdes (como forma de saber se as duas
relagbes que contrariam o esperado sdo devidas &
interacdo entre construtos no modelo). Assim, para a
relacdo entre reputacdo e valor percebido obteve-se o
valor da correlacdo proximo a 0,50, tanto pelas
medidas agregadas no SPSS (r=0,521, p<0,001)
como pelo WarpPLS (r=0,526, p<0,001); na relacéo
entre os construtos da confianca e comprometimento
observou-se o valor da correlagdo em torno de 0,40,
sendo pelas medidas compostas do SPSS (r=0,421,
p<0,001), e, pelos construtos latentes do WarpPLS
(r=0,428, p<0,001). Estas indica¢Oes sinalizam que
h& um relacionamento linear entre os construtos das
hip6teses rejeitadas, mas com a extracdo simultanea
de todos os construtos que compdem o modelo a
influéncia foi dispersa, tornando a relagdo fraca ou
mesmo nula.

No sentido de consolidar a consisténcia
destes resultados, se faz necesséario explorar outros
resultados gerados pelo WarpPLS, em especial os que
tratam do ajustamento do modelo, do coeficiente de
determinacdo e de evidéncias adicionais de
consisténcia  psicométrica.  Em  relacdo  ao
ajustamento, e considerando as disponibilidades do
WarpPLS, foram extraidos o APC (average path
coeficiente), o ARS (average R-squared) e o AVIF
(average variance inflation factor). Conforme Kock
(2012), os valores de APC e ARS indicam adequacéo
do modelo se forem estatisticamente significativos (a
um p-valor<0,05) e o AVIF indica adequacéo se for

BARBOZA/ MEDEIROS
FARIAS/ COSTA

79

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 1. Janeiro/Marco. 2015



Determinantes do Comprometimento de Consumidores no Contexto do Varejo Virtual

menor que 5,0. Nesta pesquisa, os valores de APC e
ARS foram, respectivamente 0,341 (p<0,001) e 0,412
(p<0,001), o que sinaliza um bom ajustamento. Ja o
indice AVIF foi igual a 1,831, reforcando que o
modelo foi bem ajustado. Estas evidéncias de bom
ajustamento  viabilizam maior seguranca nas
conclus@es da pesquisa.

Quanto a variacdo explicada de cada
construto do modelo, observou-se o coeficiente de
determinagdo (R?; este coeficiente varia de 0 a 1, e
guanto mais proximo de um, maior é o percentual de
explicacdo do construto pelos seus antecedentes) que,
para o construto do comprometimento, alcangou o
valor razoavel de 0,333, algo positivo para 0 modelo
estrutural, apesar de indicar que outros fatores que
ndo estdo no modelo explicam a maior parte da
variacdo do construto.

Isto se observa também no construto da
satisfacdo, que obteve um R2? de 0,372. J4 o
coeficiente de determina¢do do construto confianca
foi de 0,480, o que evidencia que os antecedentes sdo
fatores de explicacdo consistentes de boa parte da
variagdo do construto. Para o construto valor
percebido o valor de R2 foi de 0,462, expondo que 0s
antecedentes explicam consideravel parte da variacéo
deste construto.

No que diz respeito aos elementos adicionais
de consisténcia psicométrica, pode-se ressaltar os
resultados da variancia extraida, que pelo método dos
minimos quadrados parciais (obtido pelo WarpPLS),
gerou resultado semelhante ao da extracdo por
componentes principais (obtido pelo SPSS) (para a
seguranca percebida — 0,881, reputacdo — 0,651,
confianga — 0,721, satisfacdo — 0,661, valor percebido
— 0,619, comprometimento — 0,681), ficando assim
reforcada a adequacgdo da estrutura fatorial dos dados.
Num segundo momento observou-se a confiabilidade
composta (cujo valor desejavel é acima de 0,70),
observando-se que os valores dos construtos da
pesquisa mantiveram-se dentro do padrdo definido
(seguranga percebida — 0,937; reputacdo — 0,846;
confianca — 0,885; satisfacdo — 0,886; valor
percebido — 0,830; comprometimento — 0,895).
Diante destes dados, pode-se reafirmar que o0s
construtos apresentaram um nivel de adequacao
satisfatorio, fortalecendo a seguranca dos resultados
das hip6teses acima narrados.

4.3 Discussdo dos resultados

Os resultados demonstram que o0
comprometimento no caso do varejo eletrbnico €
influenciado positivamente pelo valor percebido no
servico, conforme esperado (hipétese H1). Este
resultado fortalece a indicacdo de Kuo, Wu e Deng
(2009) de que é importante manter a qualidade do
servico no varejo online para que o grau de valor
percebido aumente, de modo que o cliente que

recebeu um alto valor na transagdo ira continuar
comprando e dificilmente trocara de empresa (Palvia,
2009).

A partir da revisdo tedrica desenvolvida
nessa pesquisa, era esperado que na medida em que o
usuario de sites de varejo eletrdnico percebesse mais
seguranca de utiliza-lo, a confianga no site tenderia a
aumentar (cf. McKnight, Choudhury & Kacmar,
2002). Em conformidade com os estudos prévios, 0s
dados do trabalho de campo confirmaram assim a
hipétese H2a. Isto sinaliza a necessidade dos
varejistas online buscarem formas consistentes de
diminuir as incertezas e assim conquistar a confianga
e ter os beneficios decorrentes de elevados niveis de
confianca do consumidor. A percep¢do de segurancga
também se mostrou como uma influenciadora da
satisfacdo do cliente, confirmando a hipdtese
proposta (H2b) e mostrando (no caso contrario) que
se o cliente percebe maior seguranga e precisdo no
site, ele ficard mais satisfeito (isto esta reafirmado em
Chang & Chen, 2009). Em decorréncia desses dois
primeiros resultados, entende-se que ha& aqui
evidéncia da necessidade de um gerenciamento
cuidadoso da seguranga do site quando da elaboragéo
e implementacdo de estratégias de varejo online, e da
construcdo de estratégias que elevem o nivel de
confianca percebida para os potenciais clientes.

Partindo para a analise da relacdo entre
reputacdo e valor percebido, os resultados mostraram
gue, apesar de estudos da area apontarem o contrario
(conforme proposto na hip6tese H3), a reputagdo
percebida ndo teve influéncia no valor percebido em
uma andlise de interagdo conjunta entre 0s construtos.
Isto indica que mesmo varejistas pouco conhecidos
no mercado online podem ter a chance de conquistar
novos clientes desde que gerenciem adequadamente
0s outros componentes da sua oferta. Naturalmente,
isto ndo diminui a importancia da gestdo da
reputacdo, que € um fator de motivacdo de
compartilhamento de experiéncias positivas através
do comportamento de boca-a-boca (Mazhar, Jam &
Anwar, 2012). No entanto, o resultado destaca a
necessidade de melhores analises da interagdo destes
construtos, inclusive em nivel tedrico, tendo em vista
gue a manifestacdo da influéncia tem confirmagdo em
outros contextos (cf. item 2 deste artigo).

Na andlise da influéncia da satisfacdo na
confianca e no valor percebido, pdde-se constatar
que, em conformidade com estudos ja realizados na
area (cf. Soares & Costa, 2008), as hipéteses Hda e
H4b foram aceitas. Esse resultado reafirma a forca
que a satisfacdo do cliente tem como geradora de
confianga e percep¢cdo de valor, o que é uma
realidade no varejo convencional, e que vai se
fortalecendo como uma realidade também no varejo
eletrénico.

Considerando as pesquisas sobre
comprometimento, era esperado que este fosse
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positivamente influenciado pela confianga, ou seja,
gue quanto mais um cliente confiasse no varejista,
mais comprometimento ele teria com aquele site
(hipotese H5); inclusive Kassim e Abdullah (2010)
afirmam que, para garantir um comprometimento de
longo prazo no varejo online, muitas empresas devem
buscar desenvolver a confianca no servico prestado
ao cliente. No entanto, essa hipétese foi rejeitada no
estudo (é necessario lembrar que na analise bivariada
esta relacdo é confirmada, porém na analise em
conjunto com os demais construtos a relagdo se
dissipa). Tal fato pode encontrar explicagdo nas
afirmac6es de Chang e Chen (2009), que demonstram
que, no ambiente eletrénico, o custo de troca para
outro site € muito pequeno (pois ir para outro site esta
apenas a distancia de um ‘click”). Acredita-se que, em
decorréncia disto, as empresas de vendas online
devem buscar alternativas criativas, como, por
exemplo, os programas de fidelidade, que podem
oferecer beneficios para aqueles consumidores que
compram sempre em um mesmo lugar.

Por outro lado, os resultados demonstram
gue o comprometimento no caso do varejo eletronico
é influenciado positivamente pela satisfagdo (hiptese
H6). Isto sinaliza a necessidade dos sites manterem a
conveniéncia na compra e interfaces customizadas,
para manter sempre um bom nivel de satisfagdo do
cliente (cf. Sanchez-Franco, 2009), de maneira a
aumentar seu grau de comprometimento com o site.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi analisar, a partir de
uma perspectiva da experiéncia que o cliente tem
com sites de varejo eletrbnico, a relacdo dos
construtos da experiéncia online entre o cliente e o
ofertante, no sentido de buscar um melhor
entendimento de suas interaces e influéncias. Os
resultados, apresentados anteriormente nos itens 4.1 e
4.2, e debatidos no item 4.3, indicam o pleno alcance
dos objetivos definidos.

Em geral, ficou reafirmado que a satisfacdo
e a confianga dos consumidores de varejo online sdo
influenciadas por sua percepcdo de seguranca. Isto
indica a necessidade de ofertantes gerenciarem
adequadamente esta dimensdo da percepcdo do
consumidor. Este resultado é especialmente relevante
porque a satisfacdo foi confirmada como um indutor
seguro do comprometimento e da lealdade dos
consumidores.

Também foi reafirmada a influéncia que este
comprometimento recebe da percepcéo de valor que
0 consumidor faz de sua compra, 0o que reforca a
relevancia de os ofertantes manterem sempre presente
a meta de geracdo de elevado valor para 0s
consumidores, e a0 mesmo tempo de fortalecerem
nos clientes a percepcao do valor que recebem.

Foi destacado, por outro lado, que a
confianga ndo teve (na amostra aqui analisada) a
mesma relagdo com o comprometimento que se
verifica nas atividades de varejo do contexto
convencional. Isto tem implicacdo potencial na
interpretacdo desta relacdo, reconhecida como
relevante na perspectiva de marketing relacional e
gue precisa ser bem compreendida em um universo
de consumo (o virtual) que, progressivamente, evolui
em volume e prética.

A pesquisa tem potencial relevancia nas
aplicagbes de seu conhecimento por parte de
executivos de varejo que podem compreender melhor
este contexto de oferta que, ao que parece, vai se
colocando como uma imposicao para as empresas de
maior éxito. Do ponto de vista académico, acredita-se
que os resultados observados nas relaces avaliadas
contribuem para uma identificacdo clara das
peculiaridades desse contexto. O modelo reforca a
necessidade de adequacdo pratica para a melhoria da
experiéncia online, além de constituir evidéncias
adicionais para compreensdo dos construtos
analisados, assim como do contexto empirico em si
(varejo eletrbnico). Deste modo, entende-se que o
estudo poderd servir de referéncia tanto em pesquisas
de comportamento do consumidor (que analisam
estes construtos) quanto de varejo (que vem
progressivamente expandindo os interesses tematicos
para o contexto virtual).

Embora as técnicas utilizadas e o0s
procedimentos de campo tenham sido o0s que
comumente se utilizam em estudos do mesmo tipo,
entende-se que a pesquisa teve as limitagdes tanto na
amostragem quanto na técnica. De fato, o tamanho da
amostra e a forma de coleta sdo fatores que limitam a
capacidade de generalizacdo da pesquisa; ademais, a
técnica utilizada para testar as hipoteses (que supde
relacionamento linear entre os construtos) limita, em
boa medida, a possibilidade de um entendimento
mais profundo das relacdes. Nestes termos, entende-
se que estudos com melhores amostras e com
complementacBes de andlise sdo bons desafios
futuros. Adicionalmente, os construtos utilizados s&o
apenas uma parte daqueles que podem explicar o
comprometimento e a lealdade de consumidores de
varejo online. Deste modo, fica recomendada a
analise do modelo com outros construtos de
relevancia nas pesquisas de comportamento do
consumidor e de varejo.
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