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RELACIONAMENTO, FACILIDADE DE USO PERCEBIDA, COMUNICAGAO BOCA A BOCA E
HOSPITALIDADE VIRTUAL EM COMPRAS ONLINE: VALIDACAO DE UM MODELO DE
PESQUISA

Objetivo: Mensurar a percepgdo sobre a influéncia da facilidade de uso, boca a boca e hospitalidade pelos
compradores de sites de compras online.

Meétodo: Desenvolveu-se um modelo com trés hipoteses para a pesquisa. O teste foi realizado por meio de um
survey utilizando um questionario estruturado. A amostra, de 805 pessoas, foi ndo probabilistica, por conveniéncia
e composta por compradores de sites online, na cidade de So Paulo. Uma analise confirmatoria foi realizada para
identificar a relacdo de dependéncia entre os quatro constructos do modelo e a influéncia das variaveis na intencéo
de recompra online. A técnica utilizada foi a de Modelagem de Equaces Estruturais (MEE ou Structural Equation
Modeling — SEM) por meio do software Smart PLS.

Originalidade/Relevancia: Apesar da importancia atual das compras em sites online, ndo existem trabalhos que
avaliem a influéncia da Hospitalidade neste processo.

Resultados: Constatou-se que os fatores, seguranca, facilidade de compra, oferta de produtos e servicos,
expectativas atendidas e recomendacdo nas compras online influenciam diretamente a intengdo de recompra.
Verificou-se, também que brindes, descontos e dicas ndo influenciaram os compradores online para recompra.
Contribuices tedricas: Validacdo de um instrumento e modelo de pesquisa que permitiu avancar no estudo do
tema da hospitalidade virtual que tem sido pouco explorado na &rea académica.

Contribuicfes para a gestao: Principalmente, a indicagdo da necessidade de maior atencao, por parte dos gerentes
de sites de compra online, para a importancia que os usuarios mostraram ao reconhecer a hospitalidade e os
momentos positivos criados pelo site.

Palavras-chave: Relacionamento. Compras Online. Facilidade de Uso. Hospitalidade Virtual. Boca a Boca.

RELATIONSHIP, PERCEIVED EASE OF USE, WORLD OF MOUTH AND VIRTUAL
HOSPITALITY IN ONLINE SHOPPING: VALIDATION OF A RESEARCH MODEL

Objective: To measure perceptions about the influence of ease of use, word of mouth and hospitality by buyers
of online shopping sites.

Method: A model with three hypotheses was developed for the research. The test was performed through a survey
using a structured questionnaire. The sample, of 805 people, was non-probabilistic, for convenience and composed
of buyers of online sites, in the city of Sdo Paulo. A confirmatory analysis was performed to identify the
dependence between the four constructs of the model and the influence of the variables on the intention of online
repurchase. The technique used was Structural Equation Modeling (SEM) using Smart PLS software.
Originality / Relevance: Despite the current importance of shopping on online sites, there are no studies that
evaluate the influence of Hospitality in this process.

Results: It was verified that the factors, security, ease of purchase, offer of products and services, expectations
met and recommendation, in online purchases directly influence the intention of repurchase. It was also found that
freebies, rebates and tips did not influence online shoppers for repurchase.

Theoretical contributions: Validation of an instrument and research model that allowed to advance in the study
of the theme of virtual hospitality that has been little explored in the academic area.

Management contributions: Mainly, an indication of the need for more attention from online shopping site
managers to the importance users have shown in recognizing the hospitality and the positive moments created by
the site.

Keywords: Relationship. Online Shopping. Ease of Use. Virtual Hospitality. World of Mouth.

Cristina Quitéria!
Sergio Luiz do Amaral Moretti?

!Mestre pelo Programa de P6s-Graduacdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. Séo Paulo, Brasil. E-
mail: cristinagdb@gmail.com

2 Doutor em Ciéncias Sociais pela Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo - PUC/SP. Colaborador do Instituto de
Pesquisa e Desenvolvimento Social e Tecnoldgico, ISAM. Séo Paulo, Brasil. E-mail: sergiomoretti@uol.com.br

QUITERIA/ MORETTI 620 Brazilian Journal of Marketing - BIM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark

Sédo Paulo, Vol. 17, N. 4. Outubro/Dezembro. 2018
el


mailto:cristinaqdb@gmail.com
mailto:sergiomoretti@uol.com.br
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Online: Validacdo de um Modelo de Pesquisa

1 INTRODUCAO

O comércio eletrénico (lojas virtuais; e-
commerce) tem apresentado um crescimento
continuo nos Ultimos anos, ndo somente no contexto
mundial, como também no Brasil. Tal fendmeno
cresceu a partir da intensificacdo do uso da internet
como parte do cotidiano dos individuos, tanto como
ferramenta de comunicagdo, quanto para pesquisas
diversas e compras. O ndmero de usuarios com
acesso a internet mundialmente, até junho de 2017
foi de 3,885 bilhdes, correspondendo a 51.7% da
populagdo mundial (World Stats, 2017). O
crescimento anual do comércio eletrdnico resultou
em R$ 44,4 bilhdes no ano de 2016
(http:/lwww.ebitempresa.com.br).

As empresas enxergam esta ferramenta de
comercializagdo como forma de potenciar seus
negocios, reduzir custos, ampliar faturamento e se
comunicar com prospects e clientes. Para tanto,
entender como 0s consumidores se comportam e
analisar sua experiéncia de consumo neste canal de
negociacdo mostra-se tema de grande significancia.
A previsdo para 2017 é que as vendas do varejo
eletrénico em todo o mundo aumentem 23,2%, para
um total de US$ 2,290 trilhdes, representando um
décimo do total de wvendas no varejo
(http://www.emarketer.com).

De acordo com o mais recente estudo da
Nielsen (http://www.nielsen.com) sobre comércio
global conectado, no Brasil, 9 em cada 10 pessoas
(96%) ja fizeram compras online alguma vez. Tal
fato torna o pais um dos mercados de maior
crescimento em e-commerce na América Latina,
com penetracdo de 23% ao ano. Em comparagao ao
varejo nacional, em 2016, o e-commerce representou
3,8%, contra 95,2% para o varejo fisico e 1% para
televendas, o que evidencia forte potencial para a
expansdo das vendas online
(http://www.ebitempresa.com.br).

No Brasil, no ano de 2016, 54% dos
domicilios (36,7 milhdes) estavam conectados a
Internet, um crescimento de trés pontos percentuais
em relagdo a 2015. A mesma pesquisa apontou o
percentual de acesso por regides, sendo 64% no
Sudeste, 52% no Sul, 56% no Centro-oeste, 46% no
Norte e 40% no Nordeste (https://www.cgi.br). H&
padrdes de desigualdade revelados ao longo dos anos
de pesquisa: apenas 23% dos domicilios das classes
D/E estdo conectados a Internet, enquanto em areas
rurais esta proporcado é de 26%. O acesso a Internet
esta mais presente em domicilios de areas urbanas
(59%), e nas classes A (98%) e B (91%). A pesquisa
também revela um indicador sobre o principal
motivo para a falta de Internet nos domicilios no
Brasil: 26% dos domicilios desconectados afirmam
que a conexdo é cara, enquanto 18% mencionam
falta de interesse (https://www.cgi.br).

Entretanto, ha problemas de disponibilidade
de rede e velocidade de conexdo. As regides Centro-
Oeste, Sul e Sudeste apresentaram, respectivamente,
40%, 28% e 22% de domicilios com conexdo de
velocidade superior a 8 Mbps, enquanto as regides
Norte e Nordeste apresentavam 17% e 15%,
respectivamente, de domicilios nesta condicdo, no
ano de 2014 (https://www.cgi.br). Entretanto,
mesmo nas regiGes melhor atendidas pela
infraestrutura e servigos de internet, encontra-se
desigualdade, tanto inter-regional como no interior
de uma mesma area urbana. A desigualdade de
condicbes de acesso faz com que segmentos e
regides de renda mais alta adotem padrBes de uso
mais intensos e abrangentes. Custos elevados de
conexdo rebaixam as possibilidades de uso pelos
mais pobres, muitas vezes prisioneiros de planos
ofertados pelas operadoras de telefonia mdvel que
reduzem sua condi¢do de usuarios da internet a de
meros participantes em redes sociais.

A migragdo das lojas fisicas para as virtuais
favorece a reducdo de custos. Por outro lado, as
empresas entendem que os consumidores passaram a
ser mais exigentes, com facilidade de acesso ao
grande volume de informacBes disponiveis na
internet. Este “novo” consumidor deseja beneficios
de precos e qualidade, além de querer ser valorizado
e bem atendido. A crescente competitividade online
faz com que as empresas, cada vez mais, busquem
lealdade, atitude positiva e boca a boca positivo
(Rossi & Slongo, 1998).

Para enfrentar a concorréncia algumas
organizag0es substituiram a orientacéo de venda pela
orientacdo de marketing tendo como base, o
relacionamento duradouro com os clientes e,
conduzido pela criacdo de valor e satisfacdo (Kotler
& Keller, 2012). Pode-se entender que as pessoas
sdo 0s recursos mais importantes de qualquer
organizacdo (Gummesson, 2005). Com a expansdo
do relacionamento como ferramenta empresarial
para interacdo com os clientes, principalmente no
ambiente virtual, um maior foco comecou a ser dado
na qualidade da experiéncia vivenciada por eles
(Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 2002).

Na busca pela construgéo de relacionamentos
fortes, a Hospitalidade parece atender de forma
eficiente aos requisitos do marketing de
relacionamento. Alguns estudos demonstram a
existéncia de relacdo significativa e positiva entre a
hospitalidade e o comércio eletrénico. Para Mani
(2012) e Bataoui e Giannelloni (2014), atender as
novas expectativas dos consumidores e enfrentar o
aumento da concorréncia no setor de comércio
eletrbnico, é preciso tornar o ambiente online mais
humano.

A caréncia de estudos que relacionem a
hospitalidade ao ambiente virtual (comercial online)
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e a necessidade de avaliar qual o efeito direto da
hospitalidade, boca a boca e percepg¢éo da facilidade
de uso na intencdo de recompra sdo 0s maiores
motivadores para este estudo. Em face do exposto,
procura-se responder a seguinte questdo: como é
percebida a influéncia da facilidade de uso, boca a
boca e da hospitalidade pelos consumidores online
nos sites compras em ambientes virtuais?

Especificamente, pretende-se mensurar a
influéncia sobre consumidores que realizaram
compras em sites de compras online: 1) da percepcao
da facilidade de uso na inten¢éo de recompra e; 2) do
boca a boca na intencdo de recompra e da
hospitalidade.

O artigo esta estruturado de forma a
apresentar uma revisao da literatura sobre o tema, a
apresentacao dos procedimentos metodoldgicos para
0 estudo, a andlise e discussdo dos principais
resultados e, finalmente as consideracdes finais.

Internet e compras online

O potencial de integracdo da tecnologia da
informacdo na comunicagdo contribuiu para o
aprimoramento e alteragBes na dindmica de
processos, no desenvolvimento de novos produtos e
possibilitou a criagdo de novos negdécios.
Atualmente 0 acesso a internet é feito de qualquer
plataforma, destacando-se a Smart TV (digital) PCs,
PDAs e celulares. De fato, criou-se um novo tipo de
varejo, o comércio eletrbnico ou e-commerce,
apoiado em uma plataforma digital situada na
internet cujo acesso é feito mediante um
equipamento eletrdnico e usando tecnologia da
informagdo. (Santos & Arruda, 2014; Andrade &
Silva, 2017).

Pesquisa realizada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (https://www.cgi.br) verificou que
0 uso do telefone celular ja se tornou o principal
dispositivo para o0 acesso a rede, ultrapassando o
computador como o equipamento mais utilizado para
0 acesso a Internet. Em 2015, 89% das pessoas
acessaram a Internet pelo telefone celular, enquanto
65% o fizeram por meio de um computador de mesa,
portéatil ou tablet. Dos usuarios da Internet em 2014,
54% acessaram-na por computadores de mesa, 46%
por computadores portateis, 22% por tablets, 76%
por celular,7% por aparelho de TV e 5% por
videogame. Parece haver forte evidéncia de que a
alta disponibilidade esta diretamente correlacionada
a renda (https://www.cgi.br).

A utilizacdo da internet em propor¢es cada
vez maiores aumenta o uso do canal para
comercializagdo de produtos e servigos e 0 nimero
de interessados na aquisi¢do destes bens. Com tantos
avangos, as mudancas sociais tiveram muitos
impactos em nosso modo de vida, algumas das quais
influenciam diretamente o comportamento do

consumidor (Giampaolo, 2003). O Brasil vem
apresentando ndmeros significantes de crescimento
e, apesar da crise econdmica dos Ultimos anos, as
vendas pela internet totalizaram R$ 44,4 bilhes em
2016, ou seja, um crescimento nominal de 7,4% em
comparagdo ao ano anterior e ap6s um crescimento
nominal de 7,5% somente no primeiro semestre de
2017, a projecdo de crescimento para 0 e-commerce
foi ajustada para 10%, atingindo um total de R$ 48,8
bilhdes em vendas. A aposta é que o setor apresente
crescimento entre 12% e 15% no segundo semestre
(http://www.ebitempresa.com.br;
https://www.cgi.br).

Entretanto, apesar de todo o crescimento, 0s
consumidores preferem as lojas fisicas as online,
mas ndo por muito tempo. Moreira (2015)
identificou que eles ndo tém o menor problema em
migrar para as lojas online. A questdo principal para
este movimento € o preco, pois 60% decidiria pela
modalidade de compra online se o desconto fosse de
5% (https://fecommercenews.com.br). Tal fato foi
confirmado em estudos posteriores aos quais se
acrescentou a facilidade de acesso e variedade no
portfélio de produtos (Soares, Batista, & Scandiuzzi,
2015).

Para Cruz (2017, p. 58) “os usuarios,
inicialmente aceitam e usam sistemas e ferramentas
que possibilitam alcancar seus objetivos e,
posteriormente, sua facilidade”. Davis (1989), em
sua pesquisa sobre o Technoloy Acceptance Model
(TAM), afirma que se o sistema ndo tiver uma
funcéo utilitaria ndo sera valido diante da quantidade
de facilidades de uso existentes. Ou seja, a percepcao
da facilidade de uso vem em segundo plano, o
importante é “o quanto o programa sera 1til e trara
beneficios ao usuario” (Cruz, p. 53).

Assim, cria-se a primeira hipétese desta
pesquisa, relacionada a um dos muitos elementos
que se pode mensurar sobre a questao da experiéncia
dos usuarios online. Devido a sua popularidade e por
ter passado pelo teste de stress em muitas outras
pesquisas (Queiroz, Bergamo & Melo, 2016) busca-
se medir a importancia da facilidade de uso:

Hi - A percepcdo da facilidade de uso influencia
positivamente a inten¢do de recompra do usuério de
sites de compras online.

Ceribeli, Inacio e Felipe (2015) destacaram
que entre os principais tipos de compradores online
ha: a) os utilitaristas, ou aqueles que assumem ser
mais pratico, barato e facil comprar nesta
modalidade, destacando-se aqueles com maior
experiéncia no mundo virtual. b) os hedonistas, que
enxergam o processo de compra online como fuga da
rotina e divertido; ¢) os sociais, potencializados pela
expansdo das redes sociais, ou seja, aqueles que
pretendem desenvolver e manter vinculos com
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outras pessoas. Este Ultimo tipo encarna o espirito do
tempo atual, conforme apontado por Lee, Shi,
Cheung, Lim e Sai (2011) sugerindo que o
envolvimento com todo o processo virtual e a troca
de experiéncias sdo fatores motivadores importantes.

Costa e Farias (2004), em um estudo pioneiro
da satisfacdo em ambientes online, ja haviam
demonstrado que as emogdes sdo um dos aspectos
mais significativos para a avalicdo dos usuérios. Para
0s autores, a satisfagdo € tdo importante em
ambientes virtuais quanto nos fisicos “a maior
influéncia foi registrada para as emocdes negativas
que contribuem para a insatisfacdo do consumidor
com o processo de compra virtual. Os dados
encontrados confirmam que as experiéncias
emocionais vividas influenciam o resultado das
compras” (Costa & Farias, 2004, p. 12). Assim,
apesar do aparato tecnoldgico que induziria uma
abordagem instrumentalista das relagGes entre
individuos e o virtual, pelo contrério, o que se
observa séo as emog¢Bes humanas predominando no
processo.

Seguindo a mesma linha, Silva e Faia (2015)
pesquisaram o comportamento dos usuérios de sites
online de compras e verificaram que existe um
processo que comeca antes da compra, conforme ja
havia sido constatado por Moretti (2015) em seu
continuum de experiéncias. Para 0s autores, 0S
usuarios tendem a reduzir o risco da compra a
distancia buscando informacdes sobre a qualidade e
seguranca dos ambientes virtuais. Neste quesito,
boca a boca desempenha importante papel. Tal
fendmeno leva a crer que, além do relacionamento, a
experiéncia de outros consumidores que ja tenham
realizado compras tem um peso bastante grande
(Vieira, Matos & Slongo, 2009). Quanto mais eles
estiverem satisfeitos mais estardo propensos a falar
espontaneamente de suas experiéncias, notadamente
pelas redes sociais. Portanto, boca a boca ou world
of mouth - WOM tende a ser potencializado para
além do contato no site de compras ampliando o
relacionamento com consumidores atuais e futuros
(Aragdo, Farias, Mota & Freitas, 2016; Castro, 2012)

Ainda reforgando a influéncia do WOM,
Gosling, Dinis e Matos (2005) afirmam que este
procedimento é uma maneira apropriada para 0s
clientes ampliarem suas informagfes. Quando o
WOM se torna digital, a natureza larga, anénima e
efémera da Internet induz novas maneiras de
capturar, analisar, interpretar e gerenciar WOM em
linha (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Com base no
exposto e com a escolha boca a boca como uma das
formas mais eficientes de encontrar informacgdes
busca-se testar a seguinte hipétese:

H2 — Boca a boca influencia positivamente a
Intencdo de Recompra do usudrio de sites de
compras online.

Uma questao relevante para esta pesquisa é a
percepc¢do do comprador online sobre a percep¢éo da
facilidade de wuso (Davis, 1989), ou seja,
navegabilidade e simplicidade como fatores
decisivos para possibilitar a exploracdo das ofertas
no site de compras (Cruz, 2017).

Relacionamento com clientes
virtual

Hospitalidade

Pode-se encarar o contexto das redes sociais
e da web em geral como uma fase do relacionamento
pautada e potencializada pela tecnologia. Sua origem
se deu, muito propriamente para auxiliar o setor de
servicos em sua consolidacdo. A despeito de
diferentes nuances na sua definicdo, marketing de
relacionamento como termo é mais conhecido, o0s
autores pioneiros como Gummesson (1987),
McKenna (1992), Morgan e Hunt (1994), Berry
(1995) e Gronroos (1995) buscaram transcender a
relacdo vendedor — comprador e estendé-lo para toda
a cadeia de negécios da empresa. Ele se opde ao
conceito predominante na época de transacdo, ou
seja, de negdcios com foco one shot para life time
value.

Santarosa (2016) revelou que a interagéo
entre vendedor-comprador é fator relevante para o
sucesso das lojas online. A internet e as redes sociais
permitem atualmente ndo s6 um relacionamento
comercial, mas também pessoal (Terra, 2010;
Patino, Pitta & Quinones, 2012). De certo ponto de
vista trata-se de relacionamento e compartilhamento,
conforme apontado por Soares e Monteiro (2015).

O foco do relacionamento se concentra no
cliente individual, seu objetivo é a participacdo e
manuten¢do nas compras da empresa por meio da
satisfacdo, qualidade do produto, personalizacéo,
inconveniéncia de mudar de fornecedor (custos) e
comprometimento (Peppers & Rogers, 2001;
Barreto & Crescitelli, 2013). E preciso evidenciar
que a fidelidade do cliente ndo pode ser entendida
apenas como 0 aumento no tempo de relacionamento
e, sim, pelo grau de envolvimento do cliente com a
marca e a empresa.

Com a expansdo do relacionamento como
ferramenta empresarial para interacdo com 0s
clientes, principalmente no ambiente virtual, maior
foco comecou a ser dado na qualidade da experiéncia
vivenciada por eles (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt,
2002). Assim, o desenvolvimento da tecnologia de
informacdo, énfase no consumo e aumento da
quantidade de consumidores, além de uma disputa
intensa pela sua atencdo podem ser consideradas as
varidveis cruciais para o desenvolvimento do que se
denominou economia da experiéncia (Knutson &
Beck, 2004). No mesmo sentido, para Zomerdijk e
Voss (2010) trata-se de um novo territorio sobre o
comportamento do consumidor, principalmente para
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o0 setor de servigos que se fundamenta na relagcdo
entre provedor e comprador (Johnston & Kong,
2011). Deve-se, portanto, concordar com Ferreira e
Teixeira (2013) para quem € preciso mapear
adequadamente os sentimentos do consumidor,
quase em carater individual, além de conciliar esta
iniciativa com necessidade de reduzir custos pela
massificacao.

Clientes representam valor para a empresa. O
total dos valores de consumo do cliente no longo de
sua vida de relacionamento com determinada
empresa € denominado valor vitalicio do cliente
(Rust, Zeithaml & Lemon, 2001). Assim a base de
clientes € um ativo intangivel de marketing formado
a partir das atividades da empresa. Dessa forma, ao
analisar os retornos monetarios gerados pelo cliente
€ necessario selecionar aqueles que apresentam
maior valor e, consequentemente, receberdo maiores
dedicacdes por parte da empresa (Toledo & Moretti,
2016)

A hospitalidade como campo de estudo vem
recebendo crescente interesse por parte de diversas
areas do conhecimento, principalmente por seu foco
no encontro entre anfitrido (provedor) e hdspede
(cliente) (Moretti, Cruz e Silva, 2015). O cliente de
hoje ndo busca apenas a aquisicdo de produtos e

alimentacdo, bebidas ou alojamento (Lashley &
Morrison, 2000). Pode até incluir transporte,
recreacdo, entretenimento, jogos e organizacdo de
reunies profissionais (Ottenbacher; Harington &
Parsa, 2009).

A hospitalidade virtual, conforme Mani
(2012) é um tema muito mais abrangente a medida
que integra antes, durante e depois do encontro,
afirmacdo corroborada por Moretti (2015) em seu
modelo de analise da experiéncia de consumo. A
hospitalidade virtual ndo engloba unicamente o
encontro entre dois atores no ambiente virtual, o
anfitrido (vendedor) e o hospede (cliente), mas,
também, a relacdo entre os clientes e 0s aspectos
ergondmicos do site. Os avangos tecnoldgicos
permitem que mesmo no ambiente virtual, haja a
mesma eficiéncia das acfes no ambiente fisico.
Relacionamentos hospitaleiros podem ser criados e
estreitados entre os agentes envolvidos no comércio
eletrdbnico com a hospitalidade virtual. Como
apontam Mani (2010) e Bataoui e Giannelloni
(2014), a hospitalidade virtual pode contribuir para o
aumento da confiangca por parte do consumidor
online.

A criacdo de experiéncias prazerosas pode ir
a crédito da hospitalidade harmonizando elementos

servicos, mas sim, que a compra Seja uma tangiveis e intangiveis; as “experiéncias de servigos
experiéncia memoravel (Moretti, 2015). Dessa sdo, portanto, o resultado desta oferta harmonizada
forma, tornar os locais de consumo mais junto ao cliente/hdspede” (Moretti, 2015, p. 5). No

humanizados, ja ndo é apenas um fator de
diferenciacdo, mas um imperativo (Bataoui &
Giannelloni, 2014).

A hospitalidade tem como imperativo
receber, hospedar, acolher e entreter pessoas fora de
seu habitat; sua ocorréncia pode ser manifestada em
diferentes espacos: doméstico, comercial, publico e
virtual. Os principais atores deste encontro sdo
aqueles que recebem (anfitrido) e alguém que é
recebido (hdspede) num determinado espaco. Assim,
receber e hospedar um héspede pode ter o objetivo
de transagdo comercial, mas, o imperativo da
hospitalidade é buscar o estabelecimento ou o
estreitamento do vinculo social (Camargo, 2004).

Entre as muitas conceituagdes possiveis
pode-se afirmar que a hospitalidade é uma relacdo
interpessoal especifica que retrata a bem-vinda do
estrangeiro (Ottenbacher, Harrington e Parsa, 2009,
Mani e Cova, 2014). Hospitalidade, porque é antes
de tudo uma situagdo que retne atores (convidados),
objetos (para permitir a hospedagem e cobertura) em
um lugar especifico (0 espago da hospitalidade)
(Cova, 2010). Seu principal objetivo estd no
reconhecimento do outro como individuo, entendé-
lo com empatia mesmo nas relagBes comerciais.

Na gestdo, a hospitalidade, como conceito,
foi estudada principalmente no setor de turismo
(Mani, 2010). O setor hoteleiro também é uma
atividade e engloba todos os servicos de

mesmo sentido, Schmitt (2002) postula que o
objetivo da experiéncia bem-sucedida passa por
combinar comunicacgdo, identidade visual e verbal,
ambientes espaciais e as pessoas. Ainda, segundo
Moretti (2015, p. 6) “a experiéncia de consumo,
principalmente em servicos recebe o refor¢o do
relacionamento, importante atividade que permeia
todas as fases do processo de contato com o cliente”.

Com base no exposto, pode-se considerar que
a hospitalidade oferece a possibilidade de se
manifestar no ambiente virtual. Moretti, Cruz &
Silva (2015, p. 31) pontuam que a hospitalidade pode
ser uma condicéo sine qua non para este fim, “pode-
se dizer que os momentos de hospitalidade tém o seu
epicentro nas regras do encontro entre o anfitrido e
héspedes, cada qual nos seus espagos”. Portanto, tal
assertiva encontra eco na proposta desses autores
para quem “a hospitalidade ¢ um comportamento
que deve se concentrar na experiéncia do hospede,
provocando memoraveis momentos” (Moretti, Cruz
& Silva, 2015). Dessa forma pode-se propor a
terceira hipotese desta pesquisa:

Hs - A hospitalidade percebida influencia
positivamente a intengdo de recompra dos usuarios
de sites de compra online.

As trés hip6teses propostas sdo antecedentes
da Intencdo de Recompra. Conforme Lima, Eberle e
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Baggio (2016) este conceito é bastante atil para
entender futuras atitudes do consumidor em
continuar comprando 0 mesmo produto ou da mesma
empresa, apds sua experiéncia de compra ter sido
realizada. N&o se deve confundir o conceito com
lealdade, pois muitas sdo as condicGes que fazem o
consumidor se dispor a compra novamente, mas para
0 objetivo deste estudo pode-se propor que elevada

Facilidade de Uza

intencdo de recompra se torna um endosso de que
houve satisfacdo na compra realizada (Hellier;
Geursen; Carr; Rickard, 2003), principalmente
quando antecedida pelos constructos propostos nas
hipoteses e que serdo definidos na proxima sesséo.

O modelo da pesquisa fica como mostrado na
Figura 1

~ . Hi " Intemche v,

/ “\. i ll!'- 1

{ Boca-a-boca I——_}I‘ |

._‘\h ___.-"l x__'_. ?lrrmprl.__._.___.-"
H3

; s
{  Hecpivabdade

Figura 1 — Modelo da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

Modelo hipotético da pesquisa

Muito (til foi o fato haver estudos anteriores
sobre a combinacdo de Hospitalidade com outros
constructos, gerando seguranca pela utilizacdo de
escalas em um estdgio adiantado de
desenvolvimento, que foi o caso de Silva (2016) que
estudou a influéncia da hospitalidade nas diretrizes
organizacionais e no atendimento em meios de
hospedagem, utilizando uma amostra de
funcionarios e supervisores de hotel. Os outros dois
estudos foram de Pinotti (2016), que pesquisou 0s
usuarios de meios de hospedagem alternativos
relacionados com os beneficios percebidos e de Cruz
(2017) que estudou a relagdo entre hospitalidade e o
uso de ferramentas online de reservas para hotéis.
Dessa forma o modelo proposto baseia-se em escalas

ja testadas em outros estudos, buscando, somente
outra combinacdo entre constructos para atingir o
objetivo a que se prop8e. As definicdes e varidveis
dos constructos sdo explicadas a seguir.

Constructo Percepcéo da Facilidade de Uso

Segundo Davis (1989), a facilidade exerce
uma posicdo decisiva durante a utilizagdo de um
sistema tecnoldgico ou virtual. Para Cruz (2017, p.
52), “a facilidade de utilizagdo percebida representa
os atributos do sistema em funcéo da simplicidade de
seu manuseio, quanto mais facil for o sistema maior
sera a aceitacdo deste pelo usudrio”. As variaveis
foram as que resultaram dos ajustes feitos por Cruz
(2017). O quadro 1 mostra as cinco variaveis do
constructo Percepcao da Facilidade de Uso.

Percepcéo da Facilidade de Uso
FU 01 Considero facil conseguir realizar as compras online.
FU_02 Fazer compras online é mais facil comparado aos meios tradicionais.
FU_03 Acredito que ndo seja necessario muito esforco para fazer compras online.
FU_04 As compras online valem o esforco despendido na aprendizagem da utilizacdo deste meio.
FU_05 As compras online oferecem uma gama enorme de possibilidades de produtos e pregos.

Quadro 1 — Constructo Percep¢éo da Facilidade de Uso
Fonte: Adaptado pelos autores
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Constructo Boca a Boca

Este constructo foi inteiramente incluido a
partir do estudo de Silva e Faia (2016, p. 37). Os
autores argumentam que “o fato do consumidor
sentir que a relagdo com um fornecedor preenche
suas necessidades, desejos e objetivos, pode gerar

uma intencdo comportamental positiva, ou seja, o
boca a boca favoravel”.

O fato deste constructo ter sido testado
anteriormente por Gosling, Diniz e Matos (2009) e
por Vieira, Matos e Slongo (2009), reforca a
seguranca de que pode ser incorporado ao modelo
deste estudo. O quadro 2 apresenta as cinco variaveis
do constructo Boca a Boca.

Boca-a-Boca
BB 01 Seguramente irei recomendar para outras pessoas esse site de compras online que utilizei.
BB_02 Com certeza falarei bem desse site de compras online para outras pessoas.
BB_03 Sinto-me confortavel para defender esse site de compras online para outras pessoas.
BB _04 Posso convencer outras pessoas de que esse site de compras online é o ideal.
BB_05 Iriei encorajar amigos e parentes a comprar nesse site de compras online.

Quadro 2 — Constructo Boca a Boca
Fonte: Adaptado pelos autores

Constructo Hospitalidade

A Hospitalidade, neste caso, usa o conceito
desenvolvido por Brotherton e Wood (2004),
associando-a com formas particulares de
comportamento e interacdo humana, conferindo-lhe
a possibilidade de ser analisada no dominio
comercial. Conforme Cruz (2017), trata-se de uma
competéncia individual portada pelos anfitriGes e ou
prestadores de servigos, um comportamento, que se
pode denominar hospitabilidade e potencial gerador
de diferenciais competitivos para as empresas.

O constructo recebeu um grande reforco do
conceito de hospitalidade desenvolvido por Telfer

(2004), Lashley (2008), Lugosi (2011) e Moretti
(2015) no servico de atendimento, ou seja, aos
valores e diretrizes que ela pratica. Segundo Cruz
(2017, p. 57), “[Lasley] sugere listar a cultura de
hospitalidade vinculada as diretrizes organizacionais
e as praticas dos colaboradores da organizagdo
(hospitabilidade)”. Deve ser observado que as
variaveis consideradas foram validadas no modelo
de pesquisa de Cruz (2017). O quadro 3 mostra as
seis variaveis do constructo Hospitalidade testadas
neste estudo. A redacdo foi adaptada para os atuais
propositos.

Hospitalidade
HOSP_01 | Em referéncia a minha Gltima compra, o site de compras online atendeu minhas expectativas.
Em referéncia a minha Gltima compra, o site de compras online, ofereceu um servico
HOSP_02 .
- customizado.
HOSP_03 | Em referéncia a minha Gltima compra, o site de compras online escolhido era seguro.
HOSP 04 Em referéncia a minha Gltima compra, o site de compras online ofereceu brindes, descontos e
- dicas.
HOSP 05 Em referéncia a minha dltima compra, o site de compras online usou todos 0s recursos para criar
- momentos positivos.
HOSP_06 | Em referéncia a minha dltima compra, o site de compras online se mostrou acolhedor.

Quadro 3 — Constructo Hospitalidade
Fonte: Adaptado pelos autores
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Constructo Intencdo de Recompra

Este constructo foi incorporado a partir de
Cruz (2017, p. 58), que o testou com sucesso em um
contexto de reservas em meios de hospedagem:
“usudrios rejeitardo 0s sistemas cuja
utilidade/percep¢do da facilidade de uso ndo for
aprovada e, no caso contrario sua intencdo de

recompra sera positiva”. Conforme o modelo
proposto para este estudo, a Intencdo de Recompra
pode ser considerada um consequente dos
constructos  apresentados  anteriormente.  As
variaveis foram adaptadas para esta pesquisa. O
quadro 4 apresenta as cinco varidveis do constructo
Intencdo de Recompra.

Intencédo de Recompra

IC 01 Gostaria de comprar novamente neste site de compras online.

IC_02 As compras neste site online serdo sempre a minha op¢éo principal.

IC_03 As compras neste site online proporcionam melhores precos do que outros meios.
IC_04 Vou utilizar com mais frequéncia compras neste site.

IC_05 Com certeza, realizarei compras neste site mais frequentemente no futuro.

Quadro 4 - Intencdo de Recompra
Fonte: Adaptado pelos autores

2 METODOLOGIA

O problema de pesquisa em questdo consiste
em verificar como é percebida a influéncia da
facilidade de uso, da comunicagdo boca a boca e da
hospitalidade pelos consumidores online nos sites
compras em ambientes virtuais.

Para estudar este tema, realizou-se uma
pesquisa exploratdria de abordagem quantitativa de
cunho causal. Essa escolha se deve ao fato de que, a
partir do momento em que se estabelece um modelo
hipotético de pesquisa, deve-se investigar, seguindo
certos parametros racionais e mensuraveis, por meio
dos quais se verificardo os desdobramentos e as
possiveis relagbes existentes entre as hipoteses
proposta neste trabalho (Nannetti, Mesquita;
Teixeira, 2015).

A abordagem quantitativa foi utilizada para
andlise dos dados e das relagBes hipotéticas posto
que Hair, Babin, Money e Samoel (2005) afirmam
que os dados quantitativos sdo objetivos, ndo
dependem da opinido do pesquisador e representam
mensuracBes em que os nimeros sdo utilizados
diretamente para representar a propriedade de algo.
Pesquisas quantitativas permitem seus exames por
meio de analises estatisticas para validar, ou ndo, as
hipéteses. Dessa forma, uma conclusdo pode ser
tirada, permitindo a tomada de decisdo com mais
informacdes (Vergara, 1998; Malhotra, 2001; Hair et
al., 2005).

A pesquisa exploratdria, cuja anélise
quantitativa serd abordada na préxima se¢éo contou,
conforme trabalhos anteriores com objetivos
semelhantes, notadamente, Silva (2016), Pinotti
(2016) e Cruz (2017), utilizou o recurso de consultas

a especialistas com o intuito de validar as questdes
(varidveis) que formaram 0s constructos propostos
no modelo da pesquisa e no instrumento utilizado
para a coleta de dados. Nesta fase, o recurso de juizes
foi utilizado no esquema snow ball (bola de neve),
ou seja, as escalas selecionadas e adaptadas foram
encaminhadas para o juiz n° 1 e, ap06s a andlise e
adaptacéo, foram, por sua vez, encaminhados para o
pré-teste com um grupo composto por 13 pessoas,
sendo dois doutores (professores), dois especialistas
(professores) e nove mestres (professores), dentre
eles, um mestre em hospitalidade em uma
universidade particular da cidade de S&o Paulo, no
departamento de ensino a distancia. Os
respondentes, além de trabalharem diretamente com
0 ambiente virtual, sdo consumidores de produtos em
lojas virtuais.

Instrumento de coleta de dados e técnica de
analise

Para a aplicacdo do questionario, optou-se
pela aplica¢do de um survey (levantamento) em uma
amostra de consumidores (usuarios) de sites de
compras virtuais. A amostra, em fungéo do tempo e
dos recursos, foi por conveniéncia e ndo
probabilistica. O instrumento de coleta de dados
utilizado foi um questionario estruturado por meio
de uma escala tipo Likert com 5 pontos, variando de
1- Discordo Totalmente at¢ 5 - Concordo
Totalmente (Malhotra, 2001; Silva, 2016; Pinotti,
2016; Cruz, 2017).

Com o objetivo de testar o0 modelo teérico
apresentado na figura 1, decidiu-se pela utilizagdo da
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) e, como
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recomenda a literatura (Kline, 2015), verificou-se
antecipadamente os pressupostos, para a aplicacdo
dessa técnica regressiva.

A auséncia de multicolinearidade foi
verificada por meio do célculo do Fator de Inflacdo
da Variancia (VIF). Mesmo ndo existindo um valor
ideal para o teste, hd consenso de que VIFs menores
do que 10 indicam auséncia de relacdes lineares
entre as variaveis independentes (Hair et al. 2005;
Levin & Fox, 2004).

A homocedasticidade foi verificada por meio
do calculo de Levene (Hair et al., 2005) e,
finalmente, a normalidade na distribuicdo das
variaveis dependentes do modelo foi verificada por
meio do teste de Kolmogorov—Smirnov, que é o teste
alternativo ao teste de W de Shapiro para amostras
maiores do que 30 observacdes (Levin & Fox, 2004).

Apos os testes preliminares, realizou-se a
MEE, seguindo a metodologia proposta por Chin e
Newsted (1999), com estimacdo dos minimos
quadrados parciais (PLS-PM), por meio do software
SmartPLS 2.0M3 (Ringle, Wende, Will, 2005), e as
recomendagdes de Anderson e Gerbing (1988) com
a andlise realizada em duas fases.

Para a validade convergente, buscou-se
identificar cargas fatoriais superiores (1) a 0,60 entre
0s itens e 0 constructo mensurado e, para validade
convergente, exigiu-se que a raiz quadrada da
Average Variance Extracted (AVE) do constructo
fosse maior que a correlagdo deste com 0s outros
constructos do modelo. Nesta fase, verificou-se
também a consisténcia interna da escala, por meio do
Alpha de Cronbach (superior a 0,60), a
confiabilidade composta (superior a 0,60) e a prdpria
AVE (superior a 0,50), como recomendado pela
literatura (Chin, Newsted, 1999; Hair et al., 2005
Levin & Fox, 2004).

Analise e discussdo dos principais resultados

A amostra final valida foi composta por 805
individuos, dos quais 63% (n=504) eram do sexo
feminino e 37% (n=301) do sexo masculino. Com
relagdo ao nivel de escolaridade, 38% (n= 305) ndo
possuiam nivel superior, dos quais 35% (n=281)
eram estudantes de graduacdo e 62% (n=500)
possuiam nivel superior.

Analogamente, 44% (n=358) indicaram
possuir renda entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00, 27%
(n=218), entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00, 16%
(n=126), entre R$ 5.001,00 e R$ 8.000,00 e acima de

R$ 8.000,00, 13% (n=103). A faixa etaria
predominante dos respondentes ficou entre 21 e 40
anos, com 59% do total de respondentes. Com idade
entre 41 e acima de 5lanos, somou-se 25% e, 0s
demais, 16% tém até 20 anos. Com relacdo ao
nimero de compras em sites online, 86% (n=696)
compraram entre quatro ou mais vezes e, 14%
(n=109), entre uma a trés vezes.

A analise da frequéncia de compra por
periodo mostrou que 19% (n=152) dos respondentes
realizaram compras no Gltimo ano, 47% (n=382), no
altimo més e 34% (n=271), na Gltima semana. Este
altimo estrato revelou os compradores assiduos em
lojas da internet.

Testes de normalidade e validade do modelo

A literatura propde que se verifique, antes de
aplicar a MEE, se as varidveis apresentam
normalidade, o que foi realizado por meio do
software SPSS 20 (Kline, 2015). A verificacéo foi
realizada considerando: 1) a multicolinearidade, pela
qual se busca saber se existem relacbes entre as
varigveis independentes, no caso, 0S constructos
Percepcao da Facilidade de Uso, o Boca a boca e a
Hospitalidade. Esse calculo é feito obtendo-se o
Fator de Inflagdo da Variancia (VIF), que devem ser
menores do que 10, o0 que de fato ocorreu (Hair, et
al, 2005); 2) a homocedasticidade, averiguar o nivel
de concentracdo dos dados regredidos em torno da
reta de regressdo (Hair et al., 2005); e 3) a
normalidade, em se busca saber se a distribui¢do das
varidveis dependentes do modelo apresentam
normalidade. Para tanto, utilizou-se o teste de
Kolmogorov—Smirnov, recomendado para amostras
maiores do que 30, com distribui¢do normal (Levin
& Fox, 2004).

A validade convergente foi observada pelas
cargas apresentadas nos modelos PLS. No modelo,
as cargas A variaram de 0,588 (A HOSP_03) até
0,903 (A BB_03). Foram retiradas do modelo as
variaveis com cargas mais baixas para melhorar os
indicadores do seu ajuste. Assim, a varidvel:
HOSP_04 foi eliminada e excluida do modelo final
(Figura 3).

Do mesmo modo, a validade discriminante
das variaveis latentes foi comprovada, quando se
verificou que as raizes quadradas de cada variavel
eram superiores a correlagao entre elas e, as demais
variaveis latentes dos modelos, como demonstrado
na tabela 1.
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Tabela 1 - Andlise da validade discriminante do modelo.

Percepcéo da ~
Facilidade de Hospitalidade I 275Eo e Wom
Uso Recompra
Percepcéo da Facilidade de Uso 0,727
Hospitalidade 0,385 0,701
Intencéo de Recompra 0,370 0,600 0,797
Wom 0,426 0,684 0,773 0,874
Fonte: dados da pesquisa
Os indicadores de ajuste dos modelos foram limite minimo. Além disso, o indicador de

satisfatorios. Todas as AVEs, com os indicadores,
foram superiores a 0,50, a confiabilidade composta
de todas as variaveis latentes foi superior a 0,6 e 0s
coeficientes Alpha de Cronbach foram superiores ao

ajustamento geral (GoF) foi superior a 0,36, podendo
ser considerado como adequado. A tabela 2
apresenta os indicadores identificados.

Tabela 2 - indices de ajustamento do modelo

GoF =0,61
AVE C.C. R? [}
Percepcéo da Facilidade de Uso 0,528 0,847 0,775
Wom 0,763 0,941 0,922
Hospitalidade 0,490 0,826 0,737
Intencdo Recompra 0,635 0,896 0,608 0,856

Nota: o = Alpha de Cronbachs; C.C. = Confiabilidade Composta
Fonte: dados da pesquisa

Analise do modelo estrutural e teste das hipoteses

Os coeficientes de regressdo padronizados
indicam quanto cada constructo afeta as variaveis
latentes, quando estas aumentam de uma unidade.

Na Figura 2, podem ser localizados os coeficientes
de regressdo associados a cada uma das variaveis
observadas (Hospitalidade e Atendimento) e o
quanto elas impactam na variavel latente Satisfagdo.
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Figura 2 - Modelo ajustado
Fonte: Dados da pesquisa

A variavel Boca a Boca (WOM) possui 0
maior coeficiente de regressdao (0,433) com a
variavel Intencdo de Compra, ou seja, quando esta
aumenta de uma unidade, a maior contribuigdo para
esta vem da Boca a boca (WOM). Também podem
ser observados os valores dos coeficientes de
determinagdo da variancia (R?) da variavel
dependente Intencdo de Recompra. Esses
coeficientes indicam o percentual de variancia da
variavel dependente que é explicado pelas varidveis
independentes.

Os valores de R obtidos estdo no interior dos
circulos que representam essas variaveis. No caso da
varigvel Intengdo de Recompra, o valor do
coeficiente de determinagdo da variancia (R?) obtido
foi de 60,8%.

Para a validacdo do modelo estrutural, foi
utilizado o algoritmo de Bootstrapping (amostragem
aleatoria) do software SmartPLS 2.0M3 (Ringle;
Wende, Will, 2005), com o parametro 5000 para o
ndmero de casos e amostras. O Modelo calculado
pelo Bootstrapping é mostrado na Figura 3.
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Figura 3 — Bootstrapping do modelo final
Fonte: Dados da pesquisa

Esse procedimento teve como objetivo
realizar 5000 simula¢fes com o conjunto de dados
para a obtencdo dos resultados do teste da
distribuicdo t de Student. Para uma amostra de 805
respondentes (graus de liberdade), o valor da
distribuicdo t de Student é 1,98, para um intervalo de
confianca de 95% e significancia de 0,05. O teste t
de Student serve para testar a hipdtese de que os

coeficientes de correlagdo/regressdo possam ser
iguais a zero. Caso o resultado do teste t de Student
seja igual ou superior a 2,00, a hipdtese nula é
rejeitada, ou seja, a correlacdo € significante. A
Tabela 3, mostra os resultados das analises
conduzidas com o SmartPLS 2.0M3, para testar as
hip6teses apresentadas.

Tabela 3 - Coeficientes dos caminhos do modelo testado

Hipdbteses Caminhos B t (Sig.)
Hi (R) Percepcéo da Facilidade de uso - Intencdo de 0,036 1,405 ns.
Recompra
Ha (NR) WOM -> Inten¢do de Recompra 0,670 21,624 ok
Hs (NR) Hospitalidade - Intencdo de Recompra 0,128 3,678 il

Nota: * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001; n.s.= ndo significante; (R) = Hipdtese rejeitada; (NR) = Hipotese ndo

rejeitada

Fonte: Dados da pesquisa
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Os coeficientes dos caminhos do modelo
estrutural indicaram que Hospitalidade possui uma
relacdo positiva e significante com a Intencdo de
Recompra, 0 que permite aceitar a hipdtese Hi
formulada. Consumidores que experimentam altos
niveis na Hospitalidade tendem a repetir a
experiéncia, tornando-se consumidores leais ou pelo
menos mais frequentes (f= 0,128, t= 3,678, p<
0,001). Esse achado vai ao encontro do que ja foi
discutido por outros pesquisadores tanto nas areas de
hospitalidade, hotelaria e marketing de servicos
(Caruana, 2002; Silva, 2016; Pinotti, 2016; Cruz,
2017).

Porém, destaca-se que os coeficientes de
caminho indicam que a Percepcdo da Facilidade de
uso ndo possui uma relagdo positiva e significante
com a Inten¢do de Recompra, o que faz com que a
hip6tese H, seja rejeitada. Com relagdo a Hs, esta
também pode ser aceita, pois os coeficientes de
caminho do modelo estrutural indicam que a Boca a
boca (WOM) possui uma relacdo positiva e
significante com a Intengdo de Recompra (= 0,670,
t= 21,624, p< 0,001).

3 CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo buscou analisar se a percepcédo da
facilidade de uso, 0 boca a boca e a hospitalidade
percebida, influenciam positivamente a intencéo de
recompra dos usudrios de sites de compra online, o
que foi alcancado por meio da revisdo da literatura e
da pesquisa de campo realizada.

Para tanto, utilizou-se um modelo de pesquisa
baseado em escalas ja testadas. As variaveis e 0s
constructos foram analisados estatisticamente,
permitindo a identificacdo empirica dos atributos
positivos influenciadores da intencdo de recompra.
Constatou-se que existem alguns fatores de compra
online que influenciam diretamente a intencdo de
recompra (seguranga, facilidade de compra, oferta de
produtos e servigos, expectativas atendidas e
recomendacgdo), contrariamente, percebeu-se que
brindes, descontos e dicas ndo influenciaram a
intencdo de recompra. Isto pode ser justificado pelo
presente momento de crise econdmica enfrentada
pelo pais ou, ainda, porque as ofertas ndao foram
percebidas, ou ndo se mostraram atrativas o
suficiente para os respondentes, consequentemente,
esta varidvel foi excluida do modelo.

Analisando as correlagdes mais fortes entre as
variaveis, constatou-se que os Momentos Positivos e

O constructo Facilidade de Uso, ndo
apresentou uma relacéo positiva e significante com a
Intencdo de Recompra, o que fez com que a hipétese
H, fosse rejeitada. Este resultado pode ser justificado
pelo perfil de frequéncia de compras. Aqueles mais
habituados com o uso do ambiente virtual na
efetivacdo de compras podem ser caracterizados
como mais experientes e, consequentemente, com
menos dificuldades para a realizacdo de compras no
ambiente virtual.

Quanto a Hs, referente ao constructo Boca a
Boca, foi aceita - quanto maior o nivel de satisfacéo,
maior a possibilidade de que o usuario recomende a
compra em um site para sua rede de relacionamento,
logo, hip6tese aceita.

Como contribuicdo gerencial desta pesquisa,
aponta-se a identificacdo de variaveis relacionadas a
Intencdo de Recompra que devem ser monitoradas
pelos empresarios virtuais para aumentar 0s
percentuais de recompra e a reflexdo sobre novas
perspectivas de desenvolvimento de vantagens
competitivas para o e-commerce, tornando 0s
negdcios mais eficazes. Cabe ressaltar ainda, dentro
da contribuicdo para a area comercial, que o
resultado neste estudo sobre a variavel Percepcéo da
Facilidade de Uso — mostrou que ela ndo foi
percebida pelos usuarios como fator de influéncia na
Intencdo de Recompra, indicando que os gestores
desta modalidade de negociagdo precisam elaborar
estratégias especificas para este tipo de consumidor
que possui maior tempo de experiéncia de uso do
comércio eletrdnico.

A importancia da hospitalidade percebida foi
um importante resultado, j& que evidenciou o quanto
0S Uusudrios se mostraram satisfeitos ao
reconhecerem que a hospitalidade e a percepcéo de
momentos positivos criados por parte do site. Com
metodologia adequada e significancia estatistica, o
estudo evidenciou que a hospitalidade é criadora de
satisfacdo para os consumidores. A hospitalidade
como promotora de vinculos pode ser eficiente para
0 comercio eletronico estreitando os lacos de
relacionamento e promovendo a percepgdo de
seguranca, fator de evidente preocupacdo nas
negociagdes oriundas do ambiente virtual.

Com isso, foi possivel concluir que a pesquisa
apresentou uma visao estratégica, analisou, mediu e
comprovou que a hospitalidade pode ser a criadora
de um diferencial competitivo frente a um tipo de
negécio com altos nimeros de concorrentes e com
um grande potencial de crescimento.

Como contribuicdo académica, a lacuna

Acolhimento, proporcionados por um site de tedrica que se buscou enderecar nesta pesquisa
compras online sdo varidveis fortemente foram os avancos proporcionados ao estudo da
correlacionadas. O constructo  Hospitalidade hospitalidade virtual, tema pouco explorado pela

apresentou uma relacdo positiva e significante com a
Intencdo de Recompra, 0 que permite aceitar a
hip6tese H; formulada.

academia, encontrado, principalmente, na literatura
estrangeira, 0 que torna evidente a necessidade da
busca de novos debates sobre o assunto. Além disso,

QUITERIA/ MORETTI

632

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 4. Outubro/Dezembro. 2018



Relacionamento, Facilidade de Uso Percebida, Comunicacdo Boca a Boca e Hospitalidade Virtual em Compras

Online: Validacdo de um Modelo de Pesquisa

considerando que a pesquisa incorporou uma
perspectiva conceitual que abarcou as dimensdes da
hospitalidade virtual, pode-se considerar que a
mesma é inovadora no contexto brasileiro, abrindo
novos horizontes para discussdo e ampliacdo do
campo da hospitalidade ndo somente virtual, mas em
seus dominios doméstico, comercial e privado.

Adicionalmente, a contribuicdo académica,
apontam-se 0s avan¢os proporcionados ao campo da
hospitalidade pela abordagem quantitativa com a
utilizacdo da Modelagem de Equacgdes Estruturais
(MEE) — considerada uma das técnicas mais
avancadas, rigorosas e mais adequadas ao estudo de
fendmenos complexos. A medicdo da hospitalidade
virtual é um fato inédito para os campos académico
e gerencial. Ndo ha registros de mensuragdes
realizadas com base na Hospitalidade no ambiente
virtual e poucos estudos de abordagem quantitativa
no campo da hospitalidade, fator que ndo contribui
para a expansdo da Hospitalidade na éarea de
negécios.

Ressalta-se que os resultados da pesquisa
foram encontrados por meio do maior rigor
metodologico possivel, mas algumas limitagGes
foram levantadas. Uma delas estd relacionada a
amostra ndo ter sido aleatéria, reduzindo a
possibilidade de generalizacdo dos resultados
obtidos.

Para pesquisas futuras, sugere-se que a
ampliacéo da discusséo sobre a hospitalidade virtual
e novos estudos quantitativos objetivando sua
mensuracao e o teste de novas escalas de medicéo.
Sugere-se também que o instrumento para coleta de
dados seja testado em outras amostras com o
objetivo de comparar os resultados. Recomendam-se
estudos resultantes da anélise desta pesquisa para o
campo da hospitalidade aprofundando a discussdo
apresentada.

Outro ponto a ser abordado em pesquisas
futuras vai ao encontro da discusséo sobre como as
variaveis demograficas podem influenciar na
percepgao e nas experiéncias de compras em sites de
compras online. Além disso, propfe-se que 0 modelo
teérico aqui proposto seja investigado em
profundidade para favorecer a compreensdo do
constructo Percepcdo da Facilidade de uso na
Intencdo de recompra.

Outra sugestdo de estudo tem como foco a
variavel Seguranca, que se apresentou positivamente
associada a realizacdo de compras no comércio
eletrobnico seja explorada de maneira mais
aprofundada e relacionada ao  constructo
hospitalidade, favorecendo a compreensdo dos
fatores que podem contribuir com a percep¢do de
seguranca por parte dos consumidores online e
permita a identificacdo de mecanismos a serem
utilizados para proporcionar aumentos desta
percepcdo e estudos mais aprofundados sobre a

variavel Servicos Customizados para a compreensao
do uso dos bancos de dados do e-commerce.

Finalmente, recomenda-se que o estudo sobre
fatores influenciadores na intencdo de recompra
tenha como foco medir as diferencas entre os
consumidores com mais ou menos tempo de
frequéncia em compras online.
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