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SATISFAGAO, CONFIANGA E FAMILIARIDADE NO VAREJO ONLINE E O PAPEL MODERADOR DA
EXPERIENCIA

Objetivo do estudo: O objetivo desta pesquisa é analisar as relagfes entre satisfacdo, confianga e familiaridade no
contexto do varejo online, analisando-se o efeito moderador da experiéncia.

Metodologia/abordagem: Realizou-se um levantamento de dados por se¢éo cruzada Unica com 190 usuérios brasileiros
de comércio eletronico. Para testar as hipoteses formuladas foram analisados quatro modelos de regresséo.
Principais resultados: As evidéncias empiricas confirmam o efeito moderador da experiéncia na relagdo satisfagdo-
confianga. Quanto melhor a experiéncia do consumidor, o efeito da satisfacdo na confianca é mais forte.
Contribuigdes teéricas/metodoldgicas: Confirmagao da experiéncia como variavel moderadora da relagdo satisfagdo-
confianga. Confirmacdo da relagdo satisfagdo-confianga, esclarecendo a inter-relacdo entre esses construtos.
EspeculacBes sobre o efeito da familiaridade na qualidade percebida do website e suas potenciais implicacOes.
Relevancia/originalidade: Este estudo discute os construtos satisfagdo, experiéncia, confianca e familiaridade no
contexto especifico do ambiente de compra online do varejista e ndo do comércio eletrénico em geral. O foco é na
satisfacdo cumulativa, que considera o resultado do desempenho da empresa ao longo do tempo.
ImplicacOes para a gestdo ou sociais: As implicagGes gerenciais apontam para a necessidade maior énfase em ac¢oes
gue aprimorem a experiéncia do usuario com o website, como rapidez de carregamento, respostas imediatas, facilidade
para encontrar informacGes e um bom design podem influenciar a experiéncia do individuo no website, aumentando as
suas satisfacéo e confianca.

Palavras-chave: Satisfagdo. Confianga. Familiridade. Experiéncia. Varejo Online.

SATISFACTION, TRUST AND FAMILIARITY IN ONLINE RETAILING AND MODERATING ROLE OF
EXPERIENCE

Objective: The objective of this study is to analyze the relationship among satisfaction, trust and familiarity in the
context of online retailing and to evaluate the moderating effect of experience.

Method: This research conducted a cross-sectional survey with 190 Brazilian users of electronic commerce in order to
address these theoretical gaps. To test the formulated hypotheses, four regression models were analyzed.

Results: Empirical evidence confirms the moderating effect of experience on the satisfaction-trust relationship. The
better the consumer experience is, the effect of satisfaction on trust is stronger.

Theoretical contribution: Confirmation of the experience as a moderating variable on the satisfaction-trust relationship.
Confirmation of the satisfaction-trust relationship, clarifying the interrelationship between these constructs. Speculation
about the effect of familiarity on the perceived quality of the website and its potential implications.

Relevance and originality: This study discusses satisfaction, experience, confidence, and familiarity constructs in the
specific context of the retailer's online shopping environment rather than the e-commerce in general. The focus is on the
cumulative satisfaction, which considers the outcome of the company's performance over time.

Managerial implications: Managerial implications point to emphasize actions that enhance the user's experience with
the website, such as speed of loading, immediate responses, ease of finding information and good design can influence
the individual's experience on the website, increasing their satisfaction and confidence.

Keywords: Satisfaction. Trust. Familiarity. Experience. Online Retailing.
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Satisfacdo, Confianca e Familiaridade no Varejo Online e o Papel Moderador da Experiéncia

1 INTRODUCAO

A satisfacdo do consumidor no ambiente
online, definida como “o contentamento do
consumidor a respeito de sua experiéncia de compra
anterior com uma dada empresa de comércio
eletronico” (Anderson & Srinivasan 2003, p. 125),
tem atraido atencdo de pesquisadores em busca de
uma maior compreensdo sobre esse construto e de
suas relagBes com outros elementos influentes no
comportamento do consumidor (Nisara &
Prabhakar, 2017). Por isso, 0 objetivo desta pesquisa
é analisar as relagdes entre satisfagdo, confianca e
familiaridade no contexto do varejo online e testar o
efeito moderador da experiéncia nessas relacGes.
Este estudo discute os construtos satisfacdo,
experiéncia, confianca e familiaridade no contexto
especifico do que Pizzutti e Fernandes (2010)
denominaram ‘“ambiente online do varejista”. Ou
seja, a referéncia a construtos (como satisfacéo e
confianca) esta relacionada ao ambiente de compra
online do varejista e ndo ao comércio eletrénico em
geral. Além disso, o foco deste estudo é na satisfacéo
cumulativa (e ndo na especifica). Ou seja, o foco é
na satisfacdo do que Liang e Chen (2009)
consideraram como resultado do desempenho da
empresa ao longo do tempo e ndo na satisfagdo
momentanea e diagnostica de um produto ou
encontro de servigco particular. No decorrer do
referencial tedrico sdo evidenciadas as lacunas
tedricas e formuladas as hip6teses testadas em um
levantamento realizado por meio de questionério
auto preenchido, com 190 usuérios brasileiros do
varejo online.

2 REFERENCIAL TEORICO E
DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

2.1 Satisfacéo e Lealdade no Ambiente Online

Liang e Chen (2009) definiram e-satisfacdo
como o estado emocional desenvolvido ao longo do
tempo a partir de um relacionamento que resultou de
interacBes de consumidores com um fornecedor de
servicos online (satisfacdo no comercio eletr6nico).
Com base nessa conceitua¢do, 0 modelo de Valvi e
Fragkos (2012) apontou que a satisfacdo do
consumidor com o varejista online é determinante da
lealdade, junto & confianga, valor percebido e
conveniéncia. Esse modelo foi desenvolvido a partir
de ampla pesquisa bibliografica que considerou
todos os artigos académicos sobre lealdade desde
1998 (quando surgiu o primeiro artigo sobre o tema)
até o final de 2010, nas areas de marketing e
comércio eletrdnico. Os autores dividiram os
antecedentes da lealdade em fatores pré, durante e
pos-compra. A satisfagdo foi entendida como um

fator pds-compra que leva a lealdade. Valvi e
Fragkos (2012) destacaram que se trata do fator mais
discutido na literatura entre 1998 e 2010. Quase
todos os trabalhos por eles analisados afirmaram que
a satisfacdo € significativamente relacionada a
lealdade, sendo esse efeito moderado pela inércia,
conveniéncia e tamanho da compra. Apenas uma
pesquisa dentre os estudos por eles analisados, de
Dai, Salame e King (2008), afirmou que o efeito da
satisfacdo na lealdade é fraco, ainda que significante
no boca-a-boca dos usuarios. Trabalhos que
analisaram a relacdo entre satisfacdo e lealdade a
partir de 2011 (ex., Anaza & Zhao, 2013;
Christodoulides & Michaelidou, 2011;
Hashemzadeh & Khosravi, 2013; Hsu, Wu & Chen,
2013; Hur, Ko & Valacich, 2011; Ladhari & Leclerc,
2013; Ltifi & Gharbi 2012a; Mohammad & Al-
Hawari, 2014) também corroboram a relagdo direta
entre esses construtos. Mais recentemente, Nisara e
Prabhakar (2017) confirmaram a relacdo direta entre
qualidade do servico, satisfacdo e lealdade em
termos do gasto online dos consumidores. A
variedade de produtos é outro fator frequentemente
abordado nas pesquisas sobre e-satisfacdo
(Chintagunta, Chu & Cebollada, 2012). Até aqui, a
literatura mostra, de um lado, que a relagéo direta
entre satisfacdo e lealdade estd consolidada. Do
outro, que ha necessidade de melhores explicacfes
sobre os fatores que levam a satisfagcdo no ambiente
online.

2.2 Determinantes da Satisfacdo: a Experiéncia
no Ambiente Online

No estudo dos determinantes da satisfacdo
no ambiente online, variedade de fatores tem sido
testada. Por exemplo, a variedade de produtos
oferecida pelo website influenciaria a satisfagcdo do
individuo no ambiente online (Chintagunta et. al.,
2012). Ja no modelo de Valvi e Fragkos (2012), séo
antecedentes da satisfacdo, qualidade do servico do
website e prazer experimentado pelo usuério ao
navegar pelo website. Esses fatores seriam também
inter-relacionados, uma vez que o prazer pode ser
afetado pelas dimens@es da qualidade de servigo e
pela variedade de produtos oferecida. Na mesma
linha, Hsu et al. (2013) encontraram que facilidade
de uso e utilidade percebida — fatores relacionados a
qualidade do servico do website e ao prazer
(Mohammed, Firsher, Jaworski & Cahill, 2002) —
afetam a satisfagdo. Também Ladhari e Leclerc
(2013), Ltifi e Gharbi (2012b) e Nisara e Prabhakar
(2017) confirmaram que a qualidade do servico do
website influencia positivamente a satisfacdo. Neste
cenario, observa-se de um lado, que os mencionados
antecedentes da satisfacdo avaliam transacdes
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Unicas, sem considerar que a experiéncia do usuario
ao realizar transagOes repetidamente também pode
afetar a sua satisfacdo (Schmitt 2009). E o que
mostra o estudo de Abdul-Muhmin (2011) em que a
atitude em relagcdo a compra online ¢ influenciada
pela experiéncia negativa do individuo ao longo do

2.3 Confianca e Experiéncia no Ambiente Online

A experiéncia também tem sido relacionada
a confianca do usuario no website (ex., Kohli et al.,
2004; Qi & Yan, 2009; Sun, 2011; Thatcher et al.,
2013). O usuario confia no website que mantém um

tempo. Do outro lado, observa-se que 0s desempenho responsavel, como declarar e seguir
mencionados determinantes da satisfacdo no politicas de privacidade e descrever produtos e/ou
ambiente  online convergem no  beneficio servigos oferecidos de forma apropriada (Yang,
experiencial entregue ao usuario. Portanto, Chandlrees, Lin & Chao, 2009). O trabalho de Kim
argumenta-se  nesta  pesquisa que fatores e Ahn (2006) mostrou que a confianga do usuario no

determinantes da satisfacdo como variedade de
produtos, qualidade de  servigo, prazer
experimentado, facilidade de uso percebida e
utilidade percebida estariam relacionados a
experiéncia do individuo no ambiente online. A
experiéncia no ambiente online engloba as sensacdes
experimentadas pelo individuo ao realizar uma
compra em ambiente online e estariam diretamente
relacionadas a satisfacdo e a resposta de recompra
(Luo & Bhattacharya, 2006).

Nessa linha, a satisfacdo do e-consumidor
tem sido relacionada a sua experiéncia de compra
online (ex., Kohli, Devaraj & Mahmood, 2004; Qi &
Yan, 2009; Sun, 2011; Thatcher, Carter, Xin &
Guang, 2013; Fernandez-Sabiote & Roman, 2016).
Para Ismail, Melewar, Lim e Woodside (2011, p.
208), experiéncia sdao “emogdes provocadas,
sensacOes sentidas, conhecimento ganho e
habilidades adquiridas através do envolvimento
ativo com a empresa antes, durante e apds o
consumo”. Os internautas esperam que os Websites
lhes proporcionem uma navegacdo eficiente,
dindmica e divertida e geralmente ddo preferéncia
por navegar naqueles que proporcionam as
experiéncias mais apraziveis (Ha & Perks, 2005). No
mesmo entendimento, a pesquisa de Miiller, Flores,
Agrebi e Chandon (2008) demonstrou que o0s
visitantes satisfeitos com a experiéncia geral com o
website sdo mais inclinados a revisitar o website e a
recomenda-lo, tendo atitudes mais positivas e
intengdes de compra mais fortes. Também Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009) e Hsu et al. (2013)
confirmaram que a experiéncia positiva leva a
satisfacdo. Contudo, estudos relacionando a
experiéncia do usuario e sua satisfacdo no varejo
online ainda sdo necessarios para confirmar essa
relagdo em outros contextos (Fernandez-Sabiote &
Roman, 2016). Com esse proposito foi formulada a
Hipdtese 2.

H1: Quanto maior e mais positiva a experiéncia do
consumidor com o website de compras, maior sera a
sua satisfacdo com o website de compras.

website de compras é influenciada pela reputagdo da
marca do website, usabilidade do website, seguranca
do website e tempo de relacionamento com o
fornecedor. Ou seja, para haver confianca o usuario
requer experiéncia com o uso. O processo pelo qual
um individuo atribui uma imagem de confianca a um
fornecedor é baseado na experiéncia com 0 mesmo.
Portanto, a experiéncia serd formada pela avaliagdo
(atitude, intencdo de uso, satisfacdo) de qualquer
contato direto e/ou indireto  (propaganda,
comunicacgdo boca-a-boca, website) do consumidor
com a marca ou fornecedor. A experiéncia com
todos esses pontos de contato € uma fonte potencial
geradora de confianga (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2001). Mohammed, Firsher,
Jaworski, e Cahill (2002) explicam que a experiéncia
do consumidor se desenvolve ao longo do tempo e
sequencialmente em quatro fases. A primeira fase,
de funcionalidade, se refere a experiéncia do
consumidor ao utilizar um website de facil
navegacdo, seguro, com acesso a diferentes midias e
com downloads répidos. A segunda fase é a de
intimidade e se refere a experiéncia do consumidor
decorrente de uma interagdo positiva e relacional
com o website, construida por meio de
customizacdo, consisténcia e confianga dia-apds-dia.
A fase de internalizacéo, a terceira, ocorre quando 0s
usuarios passam a utilizar o website para atividades
de lazer ou para se integrar com sua comunidade
online. A Ultima fase é a de evangelizagdo, quando
eles se tornam defensores da marca do website e
favorecem a publicidade positiva. Os quatro estagios
do desenvolvimento da experiéncia reforgam a
importancia de contatos repetidos positivos para a
satisfagdo do usuario.

Apesar da relacdo entre experiéncia e
satisfagdo estar aparentemente bem consolidada, Ha
e Perks (2005) alertavam para a necessidade de
valida-la em contextos culturais diversos, motivando
esforcos de pesquisa nesse sentido. Inicialmente,
algumas pesquisas encontraram que a confianga é
um poderoso mediador entre qualidade e satisfacéo,
bem como entre qualidade e lealdade no varejo
tradicional (Shpétim, 2012), no varejo online (Al-
Nasser, Yusoff, Islam & Al-Nasser, 2013), em
servicos bancérios online (Rajaobelina, Ricard,
Bergeron & Toufaily, 2014) e em servigos bancarios

417

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 3. Julho/Setembro. 2018

VELUDO-DE-OLIVEIRA/ HUERTAS



Satisfacdo, Confianca e Familiaridade no Varejo Online e o Papel Moderador da Experiéncia

moveis (Roostika, 2011). Ou seja, a experiéncia do
consumidor  predecede a sua  confianca.
Posteriormente, Chou, Chen e Lin (2015)
demonstraram que, entre consumidoras de moda
online, 0 aumento e 0 aprimoramento da experiencia
possibilita gerar confianca e satisfacdo, elementos
que por sua vez levariam a lealdade. Também
Arcand, PromTep e Rajaobelina (2017) reforcam
indiretamente a experiéncia de uso como um
determinante da confianca. Eles consideram as
dimensdes hedbnica e utilitaria (primeira fase da
experiéncia)  oferecidas pelo  website um
determinante da confianga. Similarmente, Liang,
Choi e Joppe (2018) confirmam a mediacdo da
confianca no efeito da satisfacdo com a experiéncia
na intencdo de recompra. Ou seja, um website que
oferece uma experiéncia positiva em termos
utilitarios e emocionais levaria o individuo a confiar
no website. Em busca de mais evidencias que
confirmem essa relag&o foi foi formulada a Hip6tese
2.

H2: Quanto maior e mais positiva a experiéncia o
consumidor com o website de compras, maior seré a
sua confianca no website de compras.

Até aqui a experiéncia do consumidor
influenciaria diretamente a confianca do usuario no
website de compras. Por isso gestores precisam estar
atentos para a importancia da experiéncia,
procurando criar confianca e, como consequéncia,
negdcios lucrativos (Ismail et al., 2011). No entanto,
ainda ndo sdo conclusivas as evidéncias sobre como
a experiéncia pode influenciar o comportamento do
consumidor (Schmitt, 2009) e mais especificamente
a confianca. A esse respeito, Ha e Perks (2005)
alertavam para a necessidade de se estudar a
experiéncia do usudrio com o website como uma
variavel moderadora da relagdo entre satisfagdo e
confianca. Com essa orientagdo Rodgers, Negash e
Suk (2005) demonstraram que 0s antecedents e
consquentes da lealdade online  diferem
substancialmente em funcdo da experiéncia online.
Para usudrios experientes, o nivel de satisfacdo
estaria positivamente relacionado com a lealdade.
No entanto, os autores ndo contemplaram o construto
confiaca em seu modelo, permanecendo a duvida
sobre esse possivel moderador. J& Forgas-Coll,
Palau-Saumell, Sanchez-Garcia e Fandos-Roig
(2013) sim testaram o efeito moderador da
experiencia na relagdo direta entre os construtos
qualidade, satisfacdo, confianca e lealdade com
usuarios de websites de venda de passagens aéreas.
Encontraram que, entre usuarios experientes em
compra online de passagens, as relacBes entre os
construtos sdo mais fortes. Ou seja, quanto mais
experiente é o consumidor, o efeito da satisfagdo na
confianga é mais forte. Para testar essa constatacéo

menos frequente na literatura, foi formulada a
Hipotese 3.

H3: A Experiéncia com o website modera o
relacionamento entre a satisfacdo com o website e a
confianca no website.

2.4 Satisfacdo e Confiangca no Ambiente Online

Mayer, Davis e Schoorman (1995)
definiram confian¢a como a disposi¢do de uma das
partes a ser vulneravel as a¢des da outra parte, com
base na expectativa de que o outro ira realizar algo
especial, independentemente de sua capacidade de
monitora-lo ou controla-lo. Usuérios de Internet tém
sérias preocupacBes em relacdo a confianga.
Especificamente no ambiente online, “os
compradores rotineiramente se envolvem com
vendedores individuais com quem eles tém pouca ou
nenhuma interacdo, fazendo da confianca uma das
questdes mais importantes para se enderegar” (Kim
& Ahn 2006, p. 84). A confianca é facilmente
nulificada e quando isso acontece é dificil
reconstrui-la (Yang et al., 2009). Logo, considera-se
a confianca um pré-requisito para a realizacdo de
negdcios no ambiente online, onde os consumidores
se deparam com incerteza; conquista-la ¢ um dos
maiores desafios das préaticas do comércio eletrénico
(Wu & Tsang, 2008).

No modelo de Valvi e Fragkos (2012) e
Safa e Ismail (2013), confianca e satisfagdo seriam
fatores pds-compra antecedentes da lealdade, nédo
relacionados entre si. No entanto, hd uma vertente de
pesquisa que investiga como a satisfacdo impacta no
estabelecimento de relacionamentos de confianca
entre usuérios e websites de compras (ex., Choi,
Sohn & Lee, 2010; Kim, Ferrin & Rao, 2009). A
confianca — definida como a capacidade do negdcio
de desempenhar suas atividades e cumprir suas
promessas, de forma que 0s consumidores se sintam
seguros em ter suas expectativas de consumo
atendidas (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2001) - seria decorrente da satisfacdo do
consumidor. Usando dados de clientes online Liang
e Chen (2009) e Fang, Yunfei e Wen (2016) também
confirmaram que a satisfagdo com o website
influencia a confianga do usuario. Em contrapartida,
em uma posicdo menos frequente, Alawneh, Al-
Refai e Batiha (2013) identificaram que a confianca
(entre outros constructos, como seguranga e
privacidade, acessibilidade, conhecimento e
qualidade dos servicos) € um determinante da
satisfacdo. A confianga no prestador de servicos
levaria a satisfacdo com o website em situacGes
especificas. Ou seja, é possivel que 0s consumidores
figuem mais satisfeitos ao comprar de um website
que é simples do que de um mais sofisticado — a
complexidade do website poderia confundir o
consumidor e com isso, gerar desconfianga e, por
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conseguinte, insatisfacdo. Um estudo com websites
de customizagdo em massa serve como exemplo.
Apenas usuarios experientes e que confiam no
website ficam satisfeitos com a customizacdo em
massa, havendo maior probabilidade de revisitar o
website, recomenda-lo a amigos e comprar o produto
(Lee, Damhorst, Campbell, Loker & Parsons, 2011).

De outra perspectiva, Butt e Aftab (2013)
alegaram que a confianca medeia a relagdo entre
satisfacdo e lealdade. Ja Polites, Williams,
Karahanna e Seligman (2012) entendem que
confianga ndo é um preditor direto significante da
satisfacdo, mas um moderador da relagdo entre valor
percebido e satisfacdo. Mais recentemente, Lopez-
Miguens e Vazquez (2017) encontraram que a
confianca gera lealdade, sendo a satisfacdo um
mediador dessa relagcdo. Em suma, os citados estudos
apresentam um panorama duvidoso sobre a relacdo
entre satisfagdo e confianca, apontando vérias
possibilidades: i) confianca e satisfacdo ndo
relacionados; ii) satisfagdo determinante da
confianga; iii) confianca determinante da satisfagéo;
iv) confianga mediadora da relagdo entre satisfacdo
e lealdade; v) confianga moderando a relacéo entre
valor percebido e satisfacdo; vi) confianca
determinante da lealdade mediada pela satisfacéo.
Tal diversidade de posi¢des configura campo fértil
de pesquisa em busca de melhor entendimento da
relacdo entre os construtos confianga e satisfacéo.
Para tanto, refletindo a posi¢do mais frequente sobre
a relacéo entre satisfagdo e confianca foi formulada
a Hipotese 4.

H4: Quanto maior o nivel de satisfagdo do
consumidor com o website de compras, maior seré a
sua confianca no website de compras.

2.5 Satisfacdo, Confianca e Familiaridade no
Ambiente Online

Além das experiéncias passadas, a
satisfacdo pode ser influenciada pela familiaridade
do usuario com o website (Eng, 2008; Martin, 1999),
que se refere a qudo bem um usuério conhece os
procedimentos do website, como o0s recursos de
navegacao e a disposi¢do das informacGes (Gefen,
Karahanna & Straub, 2003; McCoy, Everard &
Loiacono, 2008). A esse respeito Anaza e Zhao
(2013) encontraram que familiaridade e condigBes
facilitadoras influenciam a satisfacdo, lealdade e
comprometimento. Similarmente, a familiaridade
com o fornecedor também tem se mostrado influente
no estabelecimento de relacionamentos de confianca
(Torres-Moraga, Vasquez-Parraga & Barra, 2010).
Ja Lu, Zhao e Wang (2010) destacaram a
familiaridade como um antecedente da confianca no
contexto do e-commerce baseado em redes sociais.
Ou seja, quanto mais o consumidor percebe o

website como familiar, maiores serdo seus niveis de
confianca. De outro angulo, Mauldin e
Araunachalam  (2002) mostraram que a
familiaridade com o varejista ndo esta associada a
intencdo de comprar online, o que reforca a
possibilidade do efeito da familiaridade ocorrer, de
fato, sobre a satisfacdo e a confianca. O estudo de
McCoy et al. (2008) mostrou que a familiaridade
serviria para reduzir a complexidade ao fornecer
uma compreensdo da situacdo atual (Gefen et al.,
2003), impactando na qualidade percebida do
website e na intencdo de reutiliza-lo (McCoy et al.,
2008). Observa-se que McCoy et al. (2008) nédo
analisaram a influéncia da familiaridade na
satisfacdo nem na confianca. Para eles, as nocGes de
confianca no website e familiaridade com o website
sdo préximas. Um website que é familiar aos
usuarios é provavel de pontuar mais alto em
confianga pelos consumidores porque eles ja
conhecem a empresa e consideram-na confidvel.
Nesse raciocinio, alto nivel de confianca
frequentemente resultaria de credibilidade sobre
uma empresa com a qual o consumidor tem
familiaridade. Nota-se aqui, e é confimado por
Casald, Flavian e Guinaliu (2008), que ainda sdo
poucos o0s trabalhos analisando diretamente a
influéncia da familiaridade com o website na
satisfacdo e na confianga sobre o mesmo, o que
reclama pesquisa empirica. Direcionando essa
lacuna, foram formuladas as Hipdteses 5 e 6.

H5: Quanto maior a familiaridade do consumidor
com o website de compras, maior a sua satisfacéo
com o website de compras.

H6: Quanto maior a familiaridade do consumidor
com o website de compras, maior a sua confianca
com o website de compras.

Todavia, Ha and Perks (2005, p. 442)
definem familiaridade como “o armazenamento de
conhecimentos favoraveis sobre um website em
particular, acumulado pela experiéncia do
consumidor” e chamam atengdo para a lacuna
existente na literatura de e-marketing no que diz
respeito ao papel da varidvel experiéncia.
Reforcando essa posi¢do, McCoy et al. (2008, p.
438) utilizaram as abordagens de Gefen et al. (2003)
e Komiak e Benbasat (2006) para definir
familiaridade como “o entendimento de alguém
sobre uma entidade, frequentemente baseada nas
interacBes prévias, experiéncia e aprendizagem
sobre 0 que, quem, como e quando estd
acontecendo”. Novamente aparece a experiéncia
ligada a familiaridade, deixando dividas acerca da
relacdo entre essas variaveis. Com o intuito de
esclarecé-la, Ha e Perks (2005, p. 439) propdem que
“a experiéncia com o varejista na internet seja
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estudada como uma variavel moderadora”, pois
afetaria as percepcfes dos consumidores em relagdo
aos websites e 0 comportamento do consumidor em
mercados eletronicos. A partir disso foi formulada a
Hipdtese 7.

H7: A experiéncia com o website de compras
modera o relacionamento entre a familiaridade e a
satisfacdo com o website de compras.

Experiéncia

Satisfacao

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de levantamento de dados por
secdo cruzada Unica (Creswell, 2003) foi empregado
na pesquisa de campo com o objetivo de testar as
hipoteses formuladas neste estudo. Um questiondrio
eletrénico de autopreenchimento foi hospedado no
GoogleDocs® e encaminhado para cerca de 800
internautas brasileiros via perfil de um dos
pesquisadores na rede social Facebook®,
caracterizando uma amostragem por conveniéncia.
Depois de um més, um total de 209 individuos
haviam respondido o questionario. Na amostra final,
apuraram-se as respostas de 190 respondentes (19
nunca haviam feito compras online e foram
excluidos da amostra). A primeira parte do
questionario explorou o perfil demogréfico (isto é,
género, faixa etaria, renda familiar e grau de
escolaridade) e perfil de compra online dos
respondentes (isto é, frequéncia de compra, website
onde realizou a Ultima compra online e website de
compras preferido). A segunda parte do questionario
mensurou confianga no website de compras,
experiéncia com o website de compras, satisfacdo
com o website de compras e familiaridade com o

Confianga

Familiaridade

website de compras. Todos os itens da segunda parte
do questionario (Apéndice 1) fizeram referéncia ao
website de compras onde o respondente havia
comprado pela dltima vez. Os itens foram
dimensionados em escala Likert de 5 pontos,
variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo
totalmente. Os alfas de Cronbach apresentaram
niveis superiores a 0,70, garantindo a confiabilidade
das medidas. Confianca no website (o = 0,83) foi
medida por trés itens da escala de Ha e Perks (2005)
(“a privacidade de minhas informagdes esta segura
nesse website”, ‘“eu confio nesse website de
compras” e ‘“vou manter um relacionamento
continuo com esse website de compras™) e trés itens
adicionais (“a marca desse website tem minha total
confianca”, “esse ¢ o website de compras que eu
mais confio” e “eu me sinto seguro ao comprar pelo
website”). Experiéncia com o website (a = 0,71) foi
medida por dois itens da escala de Ha e Perks (2005)
(“eu sempre participo de comunidades sobre esse
website de compras” e “participo de eventos
especiais oferecidos por esse website de compras,
como promocgBes e langcamentos) e trés itens
adicionais (“navegar pelo website € um bom jeito de
passar o tempo”, “navegar pelo website é uma
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experiéncia aprazivel” e “para mim, a experiéncia de
compra oferecida pelo website é 6tima”). Satisfagdo
com o website (a = 0,76) foi medida por trés itens da
escala de Ha e Perks (2005) (“estou satisfeito com a
decisdo de comprar nesse website”, “eu gosto de
visitar esse website de compras” e “eu recomendo
esse website de compras para amigos e familiares™)
e trés itens adicionais (“eu estou satisfeito com os
servicos fornecidos pelo website”, “cu gostaria de
visitar 0 website novamente no futuro” e “eu nao
tenho nenhum tipo de descontentamento com o
website”). Familiaridade com o website (o = 0,72)
foi medida por dois itens da escala de Ha e Perks
(2005) (“eu estou sempre informado sobre esse
website de compras” e “esse website de compras tem
uma boa reputagdo”) e trés itens adicionais (“a marca
do website é bastante familiar para mim”, “eu
consigo reconhecer a marca desse website
facilmente” e “eu conheco bem a marca desse
website”).

4 RESULTADOS

A amostra foi composta por 45,8% de
homens (n = 87) e 54,2% de mulheres (n = 103). A
faixa etaria dos respondentes concentrou-se entre 20
e 30 anos (67,9%), sendo que 11% tinham mais que
30 anos e 21,1% menos que 20 anos. A renda
familiar predominante foi entre R$2.000 e R$5.000
(62,1%), ou seja, categorizada como classe C (IBGE,
2013). Os respondentes com renda familiar mensal
média entre R$5.000 e R$10.000 representaram
21,6% da amostra, aqueles com renda familiar até
R$2.000 representaram 10% da amostra e com renda
maior que R$10.000, 6,3%. Na amostra, ha
predominéncia da classe C como na populacdo, pois
no Brasil a classe media concentra a grande massa
(75,4%), respondendo por 51,7% do consumo total
(Kamakura & Mazzon, 2013). Os estratos com renda
superior a R$5.000 compdem 28% da amostra. Na
populacdo, esse estrato social concentra 12.5% da
populagdo e responde por 35.3% do consumo
(Kamakura & Mazzon, 2013). Por tanto, a amostra
representa satisfatoriamente, em termos de consumo,
a populacdo de interesse desta pesquisa. Em relagdo
a frequéncia de compras, apenas 2,6% relataram
comprar online no maximo uma vez por ano. A
grande maioria reportou realizar compras online com
mais frequéncia, sendo 35,8% uma vez por més,
26,8% a cada seis meses e 29,5% a cada trés meses.
Um total de 5,3% da amostra disse realizar compras
online duas ou mais vezes por més. Observa-se que
a maioria dos participantes é usuario de websites de
compras.

4.1 Analise dos Modelos de Regresséo

Quatro modelos de regressdo foram
analisados. No modelo 1, testou-se o efeito
independente das variaveis satisfacdo e experiéncia
sobre a varidvel dependente confiangca no website,
enquanto que no modelo 2 testou-se o efeito da
familiaridade e da experiéncia sobre a satisfacdo
com o website. No modelo 3, testou-se o efeito
moderador da experiéncia na relacdo satisfacdo-
confianca e, no modelo 4, o efeito moderador da
experiéncia na relagdo familiaridade-satisfacdo. Os
resultados  revelaram  correlagbes  positivas
significantes entre confianca e experiéncia (r =
0.679, p <0.01), confianca e satisfacdo (r = 0.914, p
< 0.01), confianca e familiaridade (r = 0.695, p <
0.01), satisfacdo e experiéncia (r = 0.638, p < 0.01),
satisfacdo e familiaridade (r = 0.732, p < 0.01) e
experiéncia e familiaridade (r = 0.477, p < 0.01). A
andlise do modelo de regressdo 1 mostra que a
confianca no website de compras & maior conforme
aumentam a satisfagdo (B = 0.772, p < 0.001) e
experiéncia com o website de compras (B =0.162, p
< 0.001), corroborando H4 e H2 (R2 ajustado =
0.849; F (3; 186) = 3559, p < 0.001). J4 a
familiaridade ndo se mostrou significante para
explicar a confianca no website de compras (p > 0.5),
rejeitando H6. Por outro lado, a analise do modelo
de regressdo 2 mostrou que a familiaridade (B =
0.553, p < 0.001) e a experiéncia (B = 0.374, p <
0.001) se revelaram significantes para explicar a
satisfacdo com o website de compras, confirmando
H5 e H1 (R2 ajustado = 0.640; F (2; 187) = 169,2, p
<0.001). A Tabela 1 mostra que a experiéncia exerce
um possivel efeito moderador na relacdo satisfacdo-
confianca (p = -0.69, p = 0.05). Portanto, aceita-se
H3. A Tabela 1 mostra também que a variavel
experiéncia ndo modera a relagdo familiaridade-
satisfacdo, o que leva a rejeigdo de H7 (p > 0.05). A
analise da moderagdo foi feita de acordo com o
procedimento proposto por Aiken e West (1991), ou
seja, o termo de interacdo resultou do produto entre
a variavel moderadora experiéncia com o website de
compras e as variaveis independentes satisfacdo com
0 website de compras (modelo 3) e familiaridade
com o website de compras (modelo 4), depois de
centra-las subtraindo-lhes as médias. O efeito
moderador da experiéncia na relacdo satisfacdo-
confianca (H3) pode ser obsevado na Figura 1. O
relacionamento satisfacdo-confianca é mais forte
quando a experiéncia com o website de compras é
maior, e mais fraco quando é a experiéncia é menor.
O Quadro 1 traz o resultado das hipoteses testadas
nos modelos de regresséo.
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Tabela 1 - Modelos 3 e 4 e o efeito moderador

Confianga no website

Beta Sig.
Experiéncia c/ website 0.144 <0.001
Satisfacéo c/ website 0.783 <0.001
Experiéncia x satisfacao -0.69 0.05
Coef. ANOVA: F (3; 186) = 360,820 <0.001

R? ajustado = 0.851

Satisfacéo ¢/ website

Beta Sig.
Experiéncia c/ website 0.372 <0.001
Familiaridade c/ website 0.583 <0.001
Experiéncia x familiaridade 0.051 0.328
Coef. ANOVA: F (3; 186) = 113,1 <0.001

R? ajustado = 0.64

Fonte: Autores da pesquisa

—— Baixa experiéncia

Baixa satisfagio Altasatisfagio

-~ Alta experiéncia

-0,5 1

Confiancano site

Figura 1 - Efeito da experiéncia com o website na relacéo satisfagdo-confianca
Fonte: Autores da pesquisa

Relacionamento hipotetizado Resultado
H1 Experiéncia com o website - Satisfacdo com o website Aceita
H2 Experiéncia com o website - Confianga no website Aceita
H3 A Experiéncia com o website modera a relacdo Satisfacao > Aceita

Confianga
H4 Satisfagcdo com o website = Confianga no website Aceita
H5 Familiaridade com o website > Satisfagdo com o website Aceita
H6 Familiaridade com o website - Confianca com o website Rejeitada
H7 A Experiéncia com o website modera a relacdo Familiaridade - Rejeitada

Satisfacdo

Quadro 1 - Resumo do teste das hipoteses
Fonte: Autores da pesquisa

VELUDO-DE-OLIVEIRA/ HUERTAS 422 Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark

Sé&o Paulo, Vol. 17, N. 3. Julho/Setembro. 2018



Satisfacdo, Confianca e Familiaridade no Varejo Online e o Papel Moderador da Experiéncia

5 DISCUSSAO E IMPLICACOES

A primeira contribuicdo tedrica desta
pesquisa corresponde a necessidade de se confirmar
a relacdo entre experiéncia e satisfacdo e entre
experiéncia e confianca e se estudar a experiéncia do
usuario como uma varidvel moderadora da relacdo
satisfacdo-confiangca. Os resultados confirmam as
trés hipoteses formuladas. O teste de H1 — quanto
maior e mais positiva a experiéncia do consumidor,
maior serd& a sua satisfagdo — corrobora as
descobertas de Thatcher et al. (2013), Sun (2011), Qi
e Yan (2009), Brakus et al. (2009) e Kohli et al.
(2004). A confirmacdo da relacdo experiéncia-
satisfacdo também explica o fato de o design do
website ndo ter influéncia significante sobre a
satisfagdo (Luo, Ba, & Zhang, 2012). E possivel que
a experiéncia do usuario com o website seja
mediadora do efeito de caracteristicas do website,
como design e recursos de audio e video, na
satisfacdo com o website. Essa é uma questdo a ser
abordada em pesquisas futuras. O teste de H2 —
qguanto maior e mais positiva a experiéncia do
consumidor, maior serd a sua confianga — reafirma a
importancia de contatos repetidos e satisfatorios para
a formacdo da confian¢a, como argumentado por
Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001). Ou
seja, é possivel que um usuario inexperiente avalie
negativamente um website altamente funcional
como consequéncia de sua falta de experiéncia.
Suportando esse raciocinio, animagdes, dudio, video,
efeitos de rolagem, entre outros recursos, seriam
valorizados pelo e-consumidor apenas quando a
experiéncia dele com o website for positiva, como
defendido por Nadkarni e Gupta (2007). Por fim, a
confirmagdo de H3 — a experiéncia modera o
relacionamento entre a satisfacdo e a confianca — é a
contribuicdo mais relevante. Este estudo ratifica o
modelo tedrico de Ha e Perks (2005) e apresenta
evidéncias empiricas que sustentam o efeito
moderador da experiéncia na relacdo satisfacdo-
confianga. Quanto melhor a experiéncia do
consumidor, o efeito da satisfacdo na confianga é
mais forte. Pesquisas futuras podem se voltar a
esclarecer a relevancia da intensidade dessa relagdo
para a lealdade.

A segunda contribuicdo tedrica desta
pesquisa estd relacionada & quarta hipotese
formulada. H& na literatura uma diversidade de
posicfes acerca da relacdo entre confianga e
satisfacdo com o website de compras e os resultados
aqui encontrados confirmam H4 — quanto maior o
nivel de satisfacdo do consumidor, maior sera a sua
confianca. Esse resultado confirma a posi¢do mais
frequente na literatura defendida por Choi et al.
(2010), Kim et al. (2009), Liang e Chen (2009) e
Fang et al. (2016), em que a satisfacdo leva a
confianga do usuario com o website de compras;

contrariando a alegacdo de Alawneh et al. (2013),
que consideram confianca um determinante da
satisfacdo. A confirmacdo da relacdo satisfacdo-
confianca nesta pesquisa traz evidéncias que ajudam
a esclarecer o panorama ainda confuso dessa relacao.
Em pesquisas futuras haveria necessidade de se
avaliar de forma mais cuidadosa tal relacéo,
considerando, por exemplo, outros fatores (além da
experiéncia) que poderiam moderar a relacdo
satisfagdo-confianca.

A terceira contribuicdo tedrica desta
pesquisa contempla a escassez de trabalhos
analisando a influéncia da familiaridade na
satisfacdo e na confianga. Com a confirmacédo de H5
— guanto maior a familiaridade do consumidor com
0 website de compras, maior a sua satisfacdo — apoia-
se as descobertas de Eng (2008) e Anaza e Zhao
(2013). J4 a rejeicdo de H6 — quanto maior a
familiaridade do consumidor com o website de
compras, maior a sua confianga — refuta as
descobertas de Torres-Moraga et al. (2010) e Lu et
al. (2010). Ou seja, ndo héa nesta pesquisa evidéncias
da influéncia da familiaridade na confianca do
usuario. Similarmente, o modelo proposto por Ha e
Perks (2005) mostrou que a familiaridade e a
experiéncia com o website levam a satisfagdo e que
a satisfacdo e a experiéncia levam a confianca, mas
tampouco corroboraram a associagdo entre a
familiaridade e a confianca. A néo-relacdo entre
familiaridade e confianga encontrada nesta pesquisa
pode ser explicada pelos resultados do trabalho de
McCoy et al. (2008), que mostrou que 0S USUArios
mais familiarizados com o website desenvolverdo
um maior nivel de confianca por causa da acdo
mediadora da qualidade percebida, que serd mais
alta. Websites como o da Amazon.com, de alta
familiaridade para aos consumidores e que utilizam
recursos visuais de comunicagdo como propagandas
pop-up, continuardo a ser bem avaliados quanto a
qualidade. Por outro lado, websites pouco familiares
aos usudrios e que utilizam propagandas pop-up,
serdo avaliados como de qualidade inferior. Essas
descobertas apontam para a necessidade investigar o
efeito mediador da qualidade percebida do website
na relagdo entre familiaridade e confianca em
pesquisas futuras.

Por fim H7 — a experiéncia modera o
relacionamento entre a familiaridade e a satisfacdo —
também foi rejeitada contrariando a especulagdo de
Ha e Perks (2005). Ndo ha evidéncias de que a
relacdo entre familiaridade e satisfacdo seja
moderada pela experiéncia. Isso indica a
possibilidade de usuarios com alta familiaridade com
0 website de compras ficarem satisfeitos
independentemente de a experiéncia ter sido positiva
ou negativa. Pesquisas futuras devem explorar
potenciais moderadores da relacdo familiaridade-
satisfacéo.
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As implicacBes gerenciais desta pesquisa
apontam para a necessidade maior énfase em acdes
que aprimorem a experiéncia do usuario com o
website. Por exemplo, funcionamento livre de erros,
rapidez de carregamento, respostas imediatas,
facilidade para encontrar informagdes, atualizacdo
constante e um bom design podem influenciar a
experiéncia do individuo no website, aumentando as
suas satisfacdo e confianca, bem como a forca do
efeito da satisfacdo na confianga. A simplicidade do
processo de compra também melhoraria a
experiéncia do usuario. A esse respeito, pesquisas
futuras podem se orientar para o estudo da possivel
mediacdo da experiéncia no efeito de caracteristicas
do website, como design, recursos de dudio e video
e 0s ja mencionados, na satisfacdo com o website.
Por fim, ha limitacfes que devem ser consideradas
em estudos futuros. Uma é a relacionada a
amostragem por conveniéncia utilizada nesta
pesquisa. Também o fato do levantamento ter sido
realizado via Internet e ndo em ambiente controlado,
limita o controle da amostra.
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APENDICE 1

Itens da escala para mensuracgdo dos construtos Confianca, Experiéncia, Satisfacdo e Familiaridade com o
website

Confianca

A privacidade de minhas informacdes esta segura nesse website

Eu confio nesse website de compras

Vou manter um relacionamento continuo com esse website de compras
A marca desse website tem minha total confianca

Esse é o website de compras que eu mais confio

Eu me sinto seguro ao comprar pelo website

Experiéncia

Eu sempre participo de comunidades sobre esse website de compras

Participo de eventos especiais oferecidos por esse website de compras, como promocdes e lancamentos
Navegar pelo website é um bom jeito de passar o tempo

Navegar pelo website é uma experiéncia aprazivel

Para mim, a experiéncia de compra oferecida pelo website é dtima

Satisfacéo

Estou satisfeito com a decisdo de comprar nesse website

Eu gosto de visitar esse website de compras

Eu recomendo esse website de compras para amigos e familiares
Eu estou satisfeito com os servicos fornecidos pelo website

Eu gostaria de visitar o website novamente no futuro

Eu ndo tenho nenhum tipo de descontentamento com o website

Familiaridade

Eu estou sempre informado sobre esse website de compras
Esse website de compras tem uma boa reputacdo

A marca do website € bastante familiar para mim

Eu consigo reconhecer a marca desse website facilmente
Eu conhego bem a marca desse website

Fonte: Elaborado a partir de Ha e Perks (2005)
Nota: Os itens sombreados foram acrescentados aos itens da escala de Ha e Perks (2005)
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