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Resumo

O e-commerce proporciona beneficios a consumidores e empresas e apresenta crescimentos
significativos ano apds ano. De forma oposta, observa-se que o risco percebido pelo
consumidor na realizacdo de compras pela internet pode se apresentar como um entrave ao
processo de continuo crescimento e consolidagdo do e-commerce. Diante disso, aspectos
como a percepcao de privacidade, compromisso e confianga sdo apresentados por estudiosos
do comércio eletronico como relevantes para influenciar a decisdo de compra do e-
consumidor. Em paralelo, observa-se a relevancia do conceito de satisfagdo do consumidor
para o marketing, aliado a expansdo dos estudos referentes as diferengas e especificidades do
consumo no contexto do comércio eletronico, sobretudo referente a privacidade, confianca e
compromisso. Considerados estes aspectos, este estudo objetivou mensurar um modelo capaz
de indicar as relacdes entre a e-satisfacdo e a percep¢do de privacidade, compromisso e
confian¢a do consumidor no mercado brasileiro de e-commerce. Por meio da coleta survey de
542 respondentes, andlise fatorial exploratoria e modelagem de equagdes estruturais, esta
pesquisa baseou-se em relevantes estudos anteriores e evidenciou os fatores antecedentes
capazes de explicar 55,4% da confianca em e-commerce e 51,5% da e-satisfagdo.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Confianga. Privacidade. Compromisso. Modelagem de
equacdes estruturais.

Abstract

E-commerce provides benefits to consumers and businesses and provides significant growth
year after year. Conversely, it is observed that the risk perceived by the consumer in making
internet shopping can be presented as an obstacle to the ongoing process of growth and
consolidation of e-commerce. Therefore, aspects such as the perception of privacy,
commitment and trust are presented by scholars of e-commerce as relevant to influence the e-
consumer buying decision. In parallel, there is the importance of customer satisfaction
concept for marketing, coupled with the expansion of the studies relating to the differences
and specificities of consumption in the context of e-commerce, especially related to privacy,
trust and commitment. Considering these aspects, this study aimed to measure a model to
indicate the relationships between e-satisfaction and the perception of privacy, commitment
and consumer confidence in the Brazilian market for e-commerce. Through the survey of 542
respondents collection, exploratory factor analysis and structural equation modeling, this
research was based on relevant previous studies and showed the background factors that
explain 55.4% of trust in e-commerce and 51.5% e-satisfaction.

Keywords: E-commerce. Electronic commerce. Trust. Privacy. Strcutural equation modeling.
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1 INTRODUCAO

O expressivo crescimento anual em vendas pela internet (“E-commerce.org”, 2015) e
o investimento para aproveitar oportunidades por parte das empresas brasileiras passaram a
ser observados com cada vez mais relevancia no mercado de e-commerce (Limeira, 2006). A
modalidade de comércio eletronico tém influenciado o ambiente em que as organizagdes estao
inseridas e proporcionado novos beneficios a consumidores e empresas (Lin, 2007; Napier,
Rivers, & Wagner, 2005; Roy Dholakia & Zhao, 2010). O e-commerce tornou-se um
segmento grande e importante da nova economia digital ( e tem contribuido para tornar mais
dindmico o até entdo modelo tradicional de vendas (Ensslin et al., 2014). Sobihah et al.
(2015) consideram, inclusive, que a adogdo do modelo de comércio eletronico apresenta-se
como uma das mais importantes estratégias de negdcio no atual contexto. De forma
complementar e ainda mais enfatica Zhang & Yu (2015) afirmam que o e-commerce ndo se
refere somente a uma empresa ou a adocdo de uma estratégia por varias empresas em
determinado segmento de negdcio. Muito mais representativo do que isso, esta modalidade de
negocio ¢ uma tendéncia global.

Em contrapartida, diversos autores (Korgaonkar & Wolin, 1999; Tania Maria Vidigal
Limeira, 2003; Turban, Rainer, & Potter, 2007) argumentam que o risco percebido pelo
consumidor na realizagdo de compras pela internet pode se apresentar como um entrave ao
processo de continuo crescimento e consolidagdo do e-commerce. Neste contexto, a confianga
do consumidor apresenta-se como aspecto fundamental para a decisdo de compra no varejo
eletronico (Shankar, Urban, & Sultan, 2002), aliado a percepcdo de privacidade
(Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) e aos esforcos da empresa de e-commerce em
cumprir o que promete ao cliente (Anderson & Swaminathan, 2011), para que nao se frustre.

De acordo com isso, Turban et al. (2015) ressalta que a percepgao de privacidade do
consumidor apresenta-se como fator relevante em e-commerce. A privacidade demonstra-se
capaz capaz de influenciar aspectos como a qualidade percebida (Gounaris, Tanyeri, Duman
Kurt, & Atrek, 2012; Parasuraman et al., 2005) e a propria intengdo de compra (Turban et al.,
2007). Além disso, considera-se a relevancia de aspectos como a confianga (Shankar et al.,
2002) e compromisso percebido pelo cliente (Anderson & Swaminathan, 2011), que se
demonstram capazes de impactar diretamente na satisfagdo do consumidor.

Em complemento, observa-se que a satisfagdo do cliente ¢ algo de significativa
relevancia para as empresas (Sheth, Mittal, & Newman, 1999), bem como para os estudos de
marketing (Oliver, 2014). Assim, torna-se importante objetivar compreender as necessidades
e desejos dos clientes, para estar apto a satisfazé-lo (Gouvéa, Nakagawa, & Oliveira, 2012).

Diante disso, consideram-se as especificidades do consumo em e-commerce, a
relevancia da proeminéncia, sobretudo no contexto do comércio eletronico, de aspectos como
privacidade, compromisso com o cliente e confianga, aliada a importancia da compreensao de
fatores que influenciam a satisfagdo em compras pela internet, para se propor as bases
fundamentais deste estudo. Esta pesquisa origina-se do problema “qual o impacto de
privacidade, compromisso e confianca na satisfagdo do consumidor de e-commerce?”, em que
se objetiva mensurar um modelo que aponte as relagdes entre a e-satisfacdo e a percepgao de
privacidade, compromisso e confianga do consumidor no mercado brasileiro de e-commerce.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Satisfacdo em e-commerce (e-satisfacio)

Anderson & Swaminathan (2011) definem o conceito de satisfacdo em e-commerce
como a satisfacdo do cliente a partir da compra realizada pela internet. Apesar das
observagdes de que o comércio eletronico apresenta consideraveis diferengas quando
comparado ao varejo tradicional (Roy Dholakia & Zhao, 2010), a esséncia central do conceito
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de e-satisfagdo deriva-se do conceito de satisfacdo utilizado em estudos tradicionais de
marketing.

Em estudos tradicionais de marketing o conceito de satisfacdo ¢ apresentado a partir
de duas abordagens principais, em que se tem a satisfacio diante do resultado final
proporcionado pelo consumo e, também, a satisfagdo como elemento pertencente ao processo
(Yi & Zeithaml, 1990). Dentre as definigdes mais aceitas pela academia para a defini¢do do
termo satisfagdo estd aquela proposta por Oliver (1997) e defendida por diversos autores
(Grigoroudis & Siskos, 2009; Oliver, 2014; Pereira de Souza, Gosling, & Gongalves, 2013):

Satisfagdio é a resposta a completude do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/servigo, ou o produto/servigo em si, ofereceu (ou esta oferecendo)
um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores de completude (OLIVER, 1997, p. 13).

Grigoroudis & Siskos (2009) afirmam que esta definicdo apresenta-se completa e abrangente
além de ser considerada por Pereira de Souza et al. (2013) como a mais adequada, por ser
capaz de abordar aspectos referentes aos processos psicoldgicos, bem como ao julgamento de
satisfacdo realizado pelo consumidor.

Apesar da existéncia de diversas definicdes para o conceito de satisfagdo, Chauvel
(1999, p.9) afirma que o conceito mais aceito pode ser escrito da seguinte maneira: “A
satisfacdo ¢ uma avaliacdo (um julgamento), efetuada a posteriori, relativa a determinada
transacao”. Esta defini¢do apresenta-se em acordo com a defini¢@o proposta por Evrard (1995,
p. 2) “um estado psicologico, posterior a compra e relativo”.

Hoffman, Bateson, Ikeda, & Campomar (2010) complementam e propdem que as
definigdes mais aceitas sdo as que abordam a satisfacdo como o resultado positivo a partir da
comparagdo entre suas expectativas anteriores e as reais percepgdes perante o consumo do
produto ou servigo. Grigoroudis & Siskos (2009) concordam, ao argumentar que as defini¢des
mais aceitas baseiam-se no cumprimento da expectativa dos clientes.

Diante da relevancia e abrangéncia do conceito de satisfagdo, complementa-se que a
diferenga central entre a satisfacdo no varejo tradicional e a satisfagdo em e-commerce esta
relacionado aos seus fatores antecedentes. Diante disso, apresentam-se nos itens seguintes
fatores evidenciados por estudo tedricos e empiricos como capazes de influenciar a satisfagcdo
percebida pelo cliente que realiza compras pela internet.

2.2 Privacidade em e-commerce

A privacidade apresenta-se com grande relevancia para os consumidores no contexto
de e-commerce. Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) afirmam que a dimensdo
privacidade inclui a garantia de que as informagdes pessoais e de pagamento, como de cartao
de crédito, serdo protegidas. Os autores identificaram a relevancia tedrica e empirica desta
dimensdo a partir do desenvolvimento da escala E-S-QUAL. Esta escala desenvolvida por
Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) se propde a mensuracdo da qualidade em servigos
eletronicos e contempla o construto privacidade. Em teste empirico da escala E-S-QUAL a
partir do modelo de KANO, Gounaris ef al. (2012) identificaram que a dimensao privacidade
apresentou-se como a mais relevante dentre todas as dimensdes da escala E-S-QUAL. Além
disso, sobre a importancia da dimensdo privacidade, destacam-se os estudos realizados por
Limeira (2003), bem como as contribui¢des indicadas por Turban et al. (2007) e Korgaonkar
& Wolin (1999).

Em estudo realizado para esclarecer os riscos percebidos para a compra pela internet,
Limeira (2003) afirmou que existem riscos de cinco naturezas diferentes: a) de tempo, em que
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o consumidor percebe que ird perder mais tempo do que esta disposto por dificuldades de
navegacao ou para encontrar o que precisa, bem como nao acredita que o tempo prometido
para a entrega serd cumprido; b) associado ao vendedor, em que o consumidor teme que o site
seja falso ou que a empresa vendedora ndo seja idonea; c) de inseguranca, em que O
consumidor teme ser vitima de crimes pelo acesso as suas informagdes pessoais por parte de
estranhos; d) associado a marca, relacionado a possivel mé qualidade ou mau funcionamento
do produto adquirido; e e) risco de perda de privacidade, relacionado ao mau uso das
informagdes e dados do consumidor, inclusive disponibilizando-as, sem autoriza¢do, a
terceiros. E possivel observar que dentre os cinco riscos apontados por Limeira (2003) dois
relacionam-se diretamente a defini¢do de privacidade apresentada por Parasuraman et al.
(2005): de inseguranca e de perda de privacidade.

Para Cho & Lee (2006) o risco percebido pelo consumidor em compras pela internet
pode ser considerado a partir da percepcdo do e-consumidor de que determinada compra
online podera ndo se concretizar conforme esperado. Ceribeli, Oliveira, & Felipe (2015)
complementam que o risco percebido pelo consumidor pode estar relacionado a diferentes
aspectos, por exemplo: financeiro, a partir da ndo entrega do produto; associado ao
desempenho do produto ou servigo, na medida em que os atributos podem nao corresponder
aos ofertados pelo site. Outros autores citam, ainda, os riscos sociais, psicoldgicos, temporais
e de violacdo da privacidade e seguranca do usuario (Bart et al., 2005; Smith & Sivakumar,
2004; Winch & Joyce, 2006). Dentre estes riscos citados, é possivel observar que, se
destacam os riscos de violagdo da privacidade e seguranca do usuério, também diretamente
relacionados a defini¢do de privacidade apresentada por Parasuraman et al. (2005).

Em conformidade com a importincia da privacidade em e-commerce Turban et al
(2007) afirmam que hé um crescente comportamento de fraude e falta de ética na internet, que
incluem aspectos de invasdo de privacidade:

Por facilitar o armazenamento e a transferéncia de informacdes pessoais, o e-business
apresenta algumas ameagas a privacidade. Para comegar, a maioria dos sistemas de
pagamento eletronico sabe quem sdo os compradores. Entdo, pode ser necessario proteger a
identidade dos compradores. (..) Outro grande problema de privacidade ¢ o
monitoramento. Por exemplo, as atividades dos individuos na Internet podem ser
monitoradas por cookies. Programas como cookies trazem a tona preocupagdes com a
privacidade. O histdrico do monitoramento ¢ armazenado no disco rigido do computador e,
sempre que o usuario volta a determinado website, o computador sabe disso (TURBAN,
RAINER JR., POTTER, 2007, p. 173).

Em estudos sobre o comportamento do consumidor em comércio eletrdnico, também
identificaram a importancia da privacidade para o e-consumidor. Eles afirmaram que esta
apresenta-se como a principal preocupa¢do do consumidor, o qual pode ser classificada em
dois tipos: preocupagdo com a privacidade nao transacional; e preocupagdo com a seguranga e
a privacidade transacional. A primeira refere-se a: mau uso por terceiros de informagdes
pessoais; exposicao a virus e a outras intromissdes indesejaveis; recebimentos de e-mails nao
solicitados e ndo desejados; e excesso de propaganda. A segunda preocupacdo refere-se,
segundo os autores, ao mau uso de informacdes pessoais e confidenciais; e fraudes com o
cartdo de crédito. De forma complementar, Zhang & Yu (2015) afirmam que a seguranca
deve ser considerada como uma questdo central, pois este fator determina o desenvolvimento
do e-commerce. Os autores consideram que a ocorréncia de fraudes em empresas de e-
commerce enfraquece drasticamente o entusiasmo e a atuacdo efetiva dos clientes para
compras online.
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A partir da relevancia tedrica e empirica de estudos anteriores atribuida a dimensao
privacidade, propdem-se as hipdteses:
H;) Quanto maior a privacidade ao utilizar a empresa de e-commerce maior a
satisfacdo do e-consumidor.
H;) Quanto maior a privacidade ao utilizar a empresa de e-commerce maior a
confian¢a do e-consumidor.

2.3 Compromisso com o cliente em e-commerce

O compromisso com o cliente estd diretamente relacionado a capacidade da empresa
em cumprir 0s compromissos aos quais se propde quanto a oferta plena nos momentos antes,
durante e apds a compra (Anderson & Swaminathan, 2011), em que s@o considerados itens
como adequacdo da entrega, cumprimento do prazo, além da capacidade de solucdo de
problemas e reclamagdes dos clientes.

A afirmacao de que a ocorréncia de falhas no servigo virtual apresenta relacdo com a
insatisfacdo ¢ apresentada por diversos autores (Harris & Goode, 2004; Sousa & Voss, 2009).
Tal constatagdo corrobora com a argumentagdo de outros estudiosos (Boulding, Kalra,
Staelin, & Zeithaml, 1993; Rust & Zahorik, 1993) sobre a relevante necessidade de uma
empresa de e-commerce estar comprometida com os clientes, resolvendo rapidamente falhas
em servicos e produtos.

Rohden; Matos (2013) afirmam que apods a falha ter ocorrido a empresa ainda tem a
oportunidade de tentar reparar o erro, a partir da oferta de um processo de recuperacdo do
cliente. Anderson & Swaminathan (2011) referem-se exatamente a isso quando abordam o
compromisso com os clientes em contextos pos-compra e ressaltam que este ¢ demonstrado a
partir das possibilidades em solucionar prontamente qualquer falha em produtos e servigos,
além de saber lidar com as queixas de uma forma satisfatoria ao e-consumidor. De forma
complementar, Santos & Fernandes (2008) afirmam que a satisfagdo do cliente em relagdo ao
gerencimanento da reclamacdo por uma empresa de e-commerce apresenta-se como o
segundo fator dentre os de maior potencial para influenciar as intengdes de recompra e
recomendacao, estando atras somente de confianca.

Considerada a relevancia do compromisso com o cliente em contexto de compras pela
internet, Anderson & Swaminathan (2011) desenvolveram e validaram empiricamente uma
escala para mensuragdo dos antecedentes da satisfacdo em e-commerce, na qual identificaram
a relevancia empirica da dimensdo compromisso com o cliente. Dentre todas as oito
dimensdes propostas e testadas pelos autores para a avaliagdo dos principais fatores que
conduzem a percep¢ao de satisfacdo do consumidor em compras pela internet, compromisso
com o cliente foi a que apresentou valores mais elevados quanto a significancia e a relevancia
preditiva.

A partir do conceito apresentado, apresentam-se as hipoteses:

H;: Quanto maior o compromisso da empresa de e-commerce com o cliente maior a
satisfacdo do e-consumidor.

Hy: Quanto maior o compromisso da empresa de e-commerce com o cliente maior a
confian¢a do e-consumidor.

2.4 Confianca em e-commerce

Gronroos (2000, p. 37) define a confianga como “a expectativa de uma parte de que a
outra parte irda se comportar de uma maneira previsivel em uma dada situagdo”. A
previsibilidade advém de experiéncias anteriores de relacionamento desenvolvidas ao longo
do tempo (Gronroos, 2000; Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993; Priluck Grossman,
1998). A confianga apresenta-se como um estado psicologico, em que a pessoa possui uma
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expectativa positiva quanto as intengdes e ao comportamento do outro (Rousseau, Sitkin,
Burt, & Camerer, 1998), com base na crenga que se tem sobre a integridade, a fiabilidade e a
responsabilidade da atitude do parceiro de troca (Moorman et al., 1993; Morgan & Hunt,
1994).

A confianca refere-se também a credibilidade percebida em relagdo ao modelo de
negocio e-commerce (Doney & Cannon, 1997) e desempenha papel ainda mais importante
neste tipo de mercado, sobretudo para os clientes que estdo preocupados com a seguranga € a
privacidade (Medintz, 1998). Na relacdo que se estabelece entre consumidores e empresas, a
confianga apresenta-se como uma varidvel fundamental, que determina resultados em
diferentes pontos da relacdo (Singh & Sirdeshmukh, 2000). A confianca refere-se a atributos
como consisténcia, competéncia, honestidade, integridade, responsabilidade e benevoléncia,
além de possuir elevada importancia quanto a ocorréncia da cumplicidade e cooperacdo entre
os envolvidos (Morgan & Hunt, 1994).

A relagdo de confianga como antecedente de satisfacdo ¢ argumentada por diversos
autores (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2000). Bigne & Blesa (2003) evidenciaram, a
partir da comparagdo de modelos concorrentes que, ao modelar a equacdo estrutural incluindo
a confianga como antecedente de satisfacdo, o modelo apresentou valores mais significativos
do que quando previa a relagdo inversa, com satisfacdo sendo antecedente de confian¢a. Em
complemento,

Soares (2007) encontrou resultados estatisticos significantes quanto a uma forte
relacdo positiva do construto confianga como antecedente de satisfacdo. Shankar et al. (2002)
foram além ao argumentarem sobre o fato de confianga em ambiente online apresentar-se
como dimensao mediadora entre aspectos como a percep¢do do consumidor diante do website
e a dimensdo satisfacdo. Com fundamento na argumentacdo tedrica apresentada e no
resultado empirico de pesquisas anteriores, apresenta-se Hs:

Hs) Quanto maior a confianga do consumidor de e-commerce maior a satisfagdo do e-
consumidor.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa ¢ conclusiva descritiva (GIL, 1999), pois objetiva analisar as relagdes
entre varidveis e construtos, a partir de hipoteses definidas a priori com base em estudos
anteriores. A op¢do metodologica pela utilizagdo de métricas numéricas para a analise do
objeto de pesquisa caracteriza este estudo como quantitativo (Gongalves & de Moraes
Meirelles, 2004). Este estudo baseou-se nas consideragdes de Babbie (1999) para a utilizagao
do método de coleta survey em escala Likert para a mensuragdo padronizada dos indicadores
com onze pontos, que variam entre (0) “Discordo totalmente” e (10) “Concordo totalmente”.

Quanto a construgdo do instrumento de coleta, considerou-se as varidveis de
mensuracdo mais relevantes de estudos anteriores, para os construtos privacidade,
compromisso com o cliente (em e-commerce), satisfacdo e confianga. Para o construto
privacidade utilizou-se as variaveis de mensuragdo da escala E-S-QUAL (Parasuraman et al.,
2005) ja traduzidas e aplicadas no contexto brasileiro por Vieira & Torres (2006). Para o
construto compromisso com o cliente, aplicou-se o método de tradugdo reversa e validacao de
conteudo (Hair et al., 2009; Malhotra, 2012) das variaveis de mensuracao desenvolvidas ¢
testadas por Anderson & Swaminathan (2011). As varidveis de mensura¢ao dos construtos de
satisfacdo e confianca também passaram por traducdo reversa e validagdo de contetido, a
partir das variaveis utilizadas e adaptadas por Anderson & Swaminathan (2011) com base,
respectivamente, em Oliver (1997) e Doney & Cannon (1997).

A caracteristica principal da populagdo da pesquisa € ser composta por pessoas que ja
compraram produtos em sites de e-commerce situados no Brasil. A amostra foi conseguida a
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partir do procedimento de bola de neve, em que se tem como caracteristica o fato de ser uma
amostra ndo probabilistica (Malhotra, 2012). Seguiu-se a orientacao de Hair et al. (2009) para
a definicdo do numero necessario de respondentes para pesquisa, em que os autores
consideram o nimero minimo de pelo menos cinco vezes o niumero de varidveis a serem
analisadas. Obteve-se o nimero de 542 respondentes, 0s quais tiveram acesso ao questionario
na internet, por meio da ferramenta Google Docs e do incentivo ao compartilhamento por e-
mail e Facebook. O niimero total de respondentes representa a propor¢ao de 31,8 vezes o
namero de 17 varidveis analisadas.

Utilizou-se a técnica de modelagem de equagdes estruturais (SEM) a fim de se
promover a validacdo do modelo tedrico deste estudo. Segundo Cooper, Schindler, & Pamela
(2011, p. 558) este método “envolve uma estrutura para as covaridncias entre variaveis
observadas e, consequentemente, ¢ por vezes chamada de modelagem de estruturas de
covariancia”. A partir da modelagem de equacdes estruturais (SEM), optou-se pela técnica
PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) considerada por Hair et al.
(2009) como adequada para otimizagdo de relagdes preditivas a abordagem exploratoria
relevante no contexto de analise na construgdo de teorias (Hair et al., 2013).

A opgdo, realizada por pesquisadores de diversas e distintas areas de pesquisa
cientifica, pela ado¢do do método PLS-SEM ¢ cada vez mais proeminente, sobretudo em
segmentos de estudo como: gestdo estratégica, gestdo de sistemas de informagao,
comportamento organizacional, marketing e comportamento do consumidor (Henseler,
Ringle, & Sinkovics, 2009). Além disso, considerou-se para a ado¢ao pelo método PLS-SEM,
alguns aspectos estruturais referentes a esta pesquisa: (1) determinacdo a priori do modelo
teorico; (2) o carater preditivo da relagdo causal entre conceitos; (3) a amostra reduzida (Hair
et al., 2009); e (4) auséncia de normalidade dos dados (Pasquali, 2005).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A abrangéncia da amostra ¢ evidenciada por sua composi¢do, em que se observa que
ha respondentes de 17 estados brasileiros, de todas as cinco regides do pais. Cerca de 74% (ou
401) possui até 35 anos. A propor¢ao de 87,6% (ou 475) possui ensino superior a0 menos
incompleto, sendo que 68,6% (ou 372) possui ensino superior completo. Quanto a renda
familiar mensal, 80,9% (ou 439) possui renda acima de R$ 2.565,00, sendo que 61,4% (ou
402) possui renda acima de R$ 4.077,00.

O exame estatistico dos dados iniciou-se pela anélise de outliers. A andlise univariada
foi o primeiro estagio, em que foram identificados os valores extremos (> 4 e < -4) dos
escores padronizados z. O segundo estagio foi o da andlise multivariada, por meio da
utilizacdo do método de Mahalanobis, em que foram identificados os valores extremos (> 3)
resultantes da formula D*/df. Neste exame estatistico inicial identificou-se a necessidade de
exclusdo de 32 casos, que se apresentaram como outliers. Assim, 510 foi o numero de
observagdes a serem analisadas pelas etapas seguintes.

A ndo normalidade dos dados foi evidenciada pelo teste de Kolmogorov-Smirnov (K-
S). Pasquali (2005) afirma que a ndo normalidade ndo se apresenta como um problema capaz
de afetar gravemente a andlise fatorial. Hair ef al. (2013) ainda refor¢a que a ndo normalidade
dos dados reforga a assertividade da decisdo pelo método PLS, por ser um método estatistico
ndo paramétrico, que dispensa a necessidade da normalidade na distribui¢ao dos dados.

A andlise de linearidade dos dados foi realizada a partir do método ndo paramétrico da
correlacdo de Spearman sugerido por Hair et al. (2009). A partir desta técnica, considera-se o
fato de que as correlagdes apresentam indicativos de linearidade ao serem significativas ao
nivel de 1% (< 0,01) e ao nivel de 5% (< 0,05). Em sintese, observa-se que 92% das
correlagcdes foram consideradas significativas ao nivel de 1% (< 0,01), o que indica a
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linearidade dos dados. Devido ao fato da coleta dos dados ter ocorrido por meio de um
questionario online que possibilitou a determinagdo de aspectos obrigatdrios para o
preenchimento de todas as respostas, a analise de dados ausentes nao se fez necessaria.

A analise fatorial ¢ definida por Hair et al. (2005, p. 388) como “uma técnica
estatistica multivariada que pode sintetizar as informag¢des de um grande numero de variaveis
em um numero muito menor de varidveis ou fatores”. Neste estudo, aplicou-se o método de
extracdo de fatores de componentes principais (PCA), sugerido por Hair et al. (2009), a partir
do método rotacional obliquo, em que se considerou a técnica de OBLIMIN, porque “permite
fatores correlacionados em vez de manter independéncia entre os fatores rotacionados” (Hair
et al. 2009, p. 119).

Componentes Varianei
Dim. | N Variaveis Exogenos Enddgenos ) ariancia
h explicada
- 1 2 1 2 (%)
Construtos Exogenos
. 1 Eu nao tive problemas com compras realizadas 777 555
< neste site.
s - -
= 2 Os produtos que comprei no passado neste site 742 ,502
Py foram entregues no prazo.
E Eu sinto que este site ¢ capaz de responder a
S 3 | qualquer problema que eu encontre antes, | ,836 ,760 48.173
§ durante e apds a minha compra. >
g Acredito que as politicas de devolugdo
2 4 | explicadas neste site sdo adequadas ao | ,677 ,555
E consumidor.
@] 5 Acredito que este site seja bastante atencioso 793 715
com os seus clientes. > >
3 1 Acre.dito que este sitF . protege informagdes 864 760
S relacionadas aos meus habitos de compra.
= - - - p ——
.g 5 A~cred1t0 que minhas mformag:qes pessoais ndo 901 798 17.488
g sdo compartilhadas com outros sites.
= - - - ~
& 3 Acrgdlto que este s1t13 protege. informagdes 769 ,608
relacionadas ao meu cartdo de crédito.
Construtos Endogenos - - - -
1 | Eu gosto de navegar neste site. ,654 ,488
s P Estou satlsfelto com a minha decisdo de comprar 757 744
'S neste site.
f‘g 3 | Acertei ao escolher por comprar neste site. ,870 ,830 58,975
= - P
= 4 Eu me ariependo da minha decisdo de comprar 679 380
neste site.
5 | Eu gosto de navegar neste site. ,783 , 707
1 Eu aqredlto que este site me trate com 696 | ,719
s honestidade.
5 5 Posgo con.ﬁar na competéncia deste site para eu 736 | 825 13.113
= realizar minhas compras. >
S 3 | Posso confiar que este site seja seguro. -,998 | ,895
4 | Este site é confidvel para minhas compras online. -,972 1,900

Tabela 1 — Analise fatorial exploratoria dos construtos exdgenos e endogenos.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir das orientagdes de Hair et al. (2009), aplicou-se a analise fatorial exploratéria
inicialmente sobre os construtos exdgenos e posteriormente sobre os construtos enddgenos.
Observou-se que o critério de Kaiser-Meyer-Olking (KMO) apresentou-se adequado a partir
do valor dos valores respectivos de 0,817 e 0,879. O teste de esfericidade de Barlett
apresentou-se correto a partir da significancia de 0,000 nos dois casos.
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Quanto a qualidade dos resultados encontrados observa-se na andlise fatorial
exploratoria, que tanto no caso dos construtos exdgenos, quanto dos endogenos a variancia
explicada foi superior ao parametro minimo (de 50%) recomendado por Hair et al. (2009),
convergindo para dois componentes principais. A varidncia explicada dos construtos
exogenos foi de 65,661% e nos construtos endogenos foi de 72,088%.

Mediante a apresentacdo dos resultados na matriz-padrdo para a andlise dos
componentes principais, observa-se que as rotagdes convergiram em quatro interagdes
(construtos exdgenos) e sete interacdes (construtos enddgenos). Conforme recomendado por
Hair et al. (2009), considerou-se o parametro de manuten¢ao das variaveis que apresentassem
carga superior a 0,4, que neste caso, foram todas. Quanto 4 comunalidade (h”), observa-se que
somente a variavel de numero “4” do construto satisfagdo (Eu me arrependo da minha decisdo
de comprar neste site.*) apresentou comunalidade abaixo de 0,400. Por este valor estar abaixo
do parametro recomendado por Hair et al. (2009), optou-se pela exclusdo da variavel.

Ap0s a analise fatorial exploratoria, realizou-se avaliagdo do modelo de mensuragao,
em que se objetivou avaliar a validade e confiabilidade do modelo (Hair ef al., 2013). A
confiabilidade das variaveis latentes ¢ exposta na Tabela 2, em que se observam todos os
valores de alpha de Cronbach e confiabilidade composta acima do parametro de 0,800
recomendado por Hair et al. (2009). Em complemento, observa-se que a validade convergente
dos construtos ¢ constatada a partir dos valores acima de 0,5 para a medida da variancia
média extraida (AVE) apresentados por todos os construtos (Henseler et al. 2009).

Construto N° a de Confiabilidade Variancia média

Itens Cronbach Composta extraida (AVE)
Compromisso com o cliente 5 0,837 0,885 0,609
Confianga 4 0,926 0,948 0,819
Privacidade 3 0,812 0,888 0,725
Satisfacdo 4 0,871 0,913 0,724

Tabela 2 — Analise de confiabilidade e validade convergente.
Fonte: Elaborado pelos autores.

O critério de Fornell-Larcker apresentado na Tabela 3 evidencia a validade
discriminante dos construtos, bem como o teste de cargas cruzadas, em que se observou que o
valor das cargas cruzadas apresentou-se, em todos os casos, superior ao das outras cargas.

Compromisso Confian¢a | Privacidade | Satisfacdo
Compromisso 0,781
Confian¢a 0,597 0,905
Privacidade 0,449 0,666 0,851
Satisfacao 0,622 0,659 0,463 0,851

Tabela 3 — Analise de validade discriminante pelo critério de Fornell-Larcker.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A etapa seguinte foi a de avaliagdo do modelo estrutural. Para tanto, operacionalizou-se o
bootstrapping com 5.000 amostras, conforme recomendado por Hair ez al. (2013). A Tabela 4
evidencia que quatro, das cinco relagdes testadas apresentaram significancia ao nivel de 1%
(p<0,01), o que valida a relagdo preditiva da maior parte dos construtos analisados e das
relacdes propostas a priori nas hipdteses deste estudo. A unica relagdo hipotética proposta que
ndo apresentou significancia foi aquela que pressupunha a influéncia direta do construto
privacidade perante a satisfagao.
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Relagdo entre construtos Cc(;ergicliillz)tiﬁ(;e Estatistica ¢ dl::h;:;.
Compromisso com o cliente — Confianca 0,379 10,498 1%
Compromisso com o cliente — Satisfacdo 0,351 7,607 1%
Confian¢a — Satisfacdo 0,445 8,202 1%
Privacidade — Confianga 0,494 14,113 1%
Privacidade — Satisfac¢do 0,010 0,190 NS

Tabela 4 — Resultados das relagdes entre os construtos do modelo de pesquisa ajustado apos a AFE.
Fonte: Adaptada da Saida do Software SmartPLS 3.0, através do procedimento Bootstrapping.

Quanto ao coeficiente de determinagdo ajustado (R”) dos construtos endogenos, é
possivel observar, a partir da Figura 1, que tanto o construto confianga, quanto satisfacao
apresentaram valores acima do pardmetro de 0,5 recomendado para pesquisa exploratorias
Hair et al. (2009), sendo respectivamente 0,554 e 0,515.

Relag@o significativa

Privacidade — — — Relagdo nio significativa

B: 0,494%

B: 0,445% e-Satisfaciio

R? ajust.: 0,515

Confianca
R? ajust.: 0,554

B: 0,379%

Compromisso B: 0,351%

com o cliente

Figura 1 — Coeficientes de caminho (B) do modelo de pesquisa ajustado apds a analise fatorial exploratoria.
NOTAS: 1) n=510; 2)* = significancia de 1%; 3) R ajust. = nivel do coeficiente de determinagio ajustado; 4) ns
= Nao significativo.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Diante da significancia estatistica das relagdes, bem como dos coeficientes de caminho
apresentados na Figura 1, pode-se afirmar que o teste empirico realizado validou as hipoteses
H,, H;, Hy, Hs. A tinica hipotese ndo validada (H;) referia-se a rela¢do preditiva da dimensao
privacidade em influéncia direta ao construto satisfacdo. Apesar da hipotese H; ndo ter sido
validada pelo modelo, observa-se, a partir da validagao das hipdteses H, e Hs, que a dimensao
privacidade apresenta influéncia indireta ao construto satisfagcdo a partir da mediagdo
completa pelo construto confianga. Isto pode ser observado, pois a privacidade apresenta
relacdo preditiva significativa perante a confianga (validacdo de H,) e a confianga apresenta
relacdo preditiva significativa diante da satisfagcdo (validacdo de Hs). Quanto as hipoteses
referentes ao carater antecedente da dimensdo compromisso com o cliente (H; e Hy), observa-
se que as duas foram validadas. Tal validacdo evidencia que esta dimensdo influencia
diretamente tanto a confianga, quanto a satisfagdo do e-consumidor.

Em sintese, os resultados apresentados demonstram que quanto maior a privacidade,
bem como quanto maior o compromisso com o cliente, maior a confianca do e-consumidor.
Além disso, tem-se que quanto maior a confianga € o compromisso com o cliente, maior a
satisfacdo do cliente de e-commmerce.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel observar que este estudo possibilitou que se alcangasse o objetivo de
mensurar um modelo tedrico adequado para se compreender as relagdes entre a e-satisfacao e
a percepc¢do de privacidade, compromisso e confianca do consumidor no mercado brasileiro
de e-commerce. Para tanto, foram coletadas, em pesquisa survey, 542 respostas de pessoas de
17 estados brasileiros, em todas as cinco regides do pais. O exame dos dados evidenciou a
necessidade da exclusdo de 32 outliers. A analise fatorial exploratéria constatou a adequacao
da mostra, bem como a conversdao coerente das variaveis mensuraveis em dire¢do aos
componentes principais, em que se mostrou necessaria a exclusdo de somente uma variavel
(Satisfacdo 4) por apresentar comunalidade abaixo dos pardmetros recomendados. Além
disso, as validades convergente e discriminante, bem como a confiabilidade dos construtos
foram evidenciadas a partir da avaliacdo do modelo de mensuragao.

Quanto a avaliagdo do modelo estrutural, a partir dos resultados encontrados, observa-
se que quatro, das cinco hipdteses testadas foram validadas. O resultado do teste empirico
constata que quanto maior a privacidade percebida pelo consumidor ao realizar compras pela
internet em determinado site de e-commerce, maior a sua confianga. Além disso, quanto
maior a percepcao do compromisso com o cliente, maior sera a confianga € a satisfagdo do e-
consumidor. Em complemento, tem-se que quanto maior a confianga percebida e o
compromisso com o cliente, maior sera a satisfacdo do e-consumidor. Além disso, observa-se
que as dimensdes privacidade e compromisso com o cliente apresentaram-se capazes de
explicar explicar 55,4% da determinacdo da confianga em e-commerce. Este valor ¢é
expressivo e acima do pardmetro de 50% recomendado por Hair et al. (2009). A determinagdo
da satisfagdo em e-commerce também apresentou-se acima do pardmetro ao ser explicada em
51,5% pelas dimensdes compromisso com o cliente e confianga.

Diante do exposto, constata-se que este estudo promove contribuicdo em ambito
gerencial ao apresentar direcionamentos para que gestores de e-commerce atentem-se e
desenvolvam acdes capazes de influenciar a percepcao de privacidade e compromisso com o
cliente, afim de se elevar a percepcao de confianga e satisfagdo do e-consumidor.

Em relacdo as pesquisas académicas, este estudo contribuiu para a expansdo € o
aprofundamento da compreensdo dos estudos referentes as percep¢des dos consumidores de
e-commerce. Em complemento, observa-se que a constatacdo da influéncia da privacidade e
do compromisso com o cliente perante a confianga e a satisfagdo no comércio eletronico no
brasil, apresenta-se como uma inovagao para os estudos inerentes a esta tematica.

Considera-se relevante evidenciar as limitagdes do estudo. Deve-se enfatizar que o
método quantitativo somente simplifica as relacdes existentes, e apresenta-se incapaz de
expressar por completo as relagdes estudadas (Box & Draper, 1987). Além disso, deve-se
compreender que a coleta de dados por meio da amostra por conveniéncia, bem como o
carater transversal desta coleta podem influenciar os dados, além de limitarem a possibilidade
de generalizacdo dos resultados.

Para o adequado aprofundamento em estudos futuros, sugere-se: ampliacdo da
amostra; a introdu¢do de uma fase qualitativa capaz de compreender, por meio de métodos
como grupos focais e entrevistas semiestruturadas, a percepcao de e-consumidores e gestores
de e-commerce quanto aos principais aspectos que influenciam a percepcao de privacidade,
compromisso com o cliente confianca em e-commerce; e a utilizagdo de outras técnicas de
analise, como CB-SEM, para amostras maiores.
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