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RESUMO

Ambientes de constante mutacdo, evolucdo tecnoldgica, competitividade no mercado e
consumidores mais exigentes e informados, a busca de um relacionamento duradouro passou a
ser 0 objetivo das empresas. Esse relacionamento ao longo prazo depende, em muitos casos, da
conquista da lealdade dos consumidores compreendida como um intenso comprometimento em
recomprar ou utilizar novamente um produto ou servico no futuro. Este trabalho teve como
objetivo verificar quais dentre os construtos, a satisfacdo, lealdade, confianca e reputagédo
apresentam maior média na visdo do consumidor on-line. Este estudo foi desenvolvido por meio
de uma pesquisa de campo quantitativa, fundamentada na aplicacao de questionario estruturado,
utilizando-se uma escala do tipo Likert. Os resultados apontam que a satisfacdo do consumidor
com a compra no site Mercado Livre foi o construto que apresentou uma média mais elevada,
seguido pela confianca, lealdade e a reputacdo. Também foi possivel verificar que os géneros
ndo apresentaram diferencas significativas em relagdo aos construtos em estudo.
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1 INTRODUCAO

Em um ambiente em constante mutacdo, evolucdo tecnoldgica, competitividade no
mercado e consumidores mais exigentes e informados, a busca de um relacionamento
duradouro passou a ser 0 objetivo das empresas. Esse relacionamento ao longo prazo depende,
em muitos casos, da conquista da lealdade dos consumidores (MORGAN; HUNT, 1994),
compreendida como um intenso comprometimento em recomprar ou utilizar novamente um
produto ou servico no futuro (OLIVER, 1999). Para Cho et al., 2002 e Lee & Lee (2006)
sugerem que essa lealdade pode ser afetada pelas reclamacdes disponiveis no ambiente on-line.

O foco da maioria dos estudos sobre confiangca tem sido em relacionamentos entre
empresas, tendo sido pouco estudado o impacto desse comportamento nos relacionamentos
entre empresas e clientes finais. Além disso, menos atencdo foi dedicada as consequéncias da
confianga em relacBes de comércio eletrénico (SIRDESHMUKH et al., 2002), até mesmo
porque a Internet € um canal de marketing relativamente novo para quase todas as empresas.

Com a expansao do comércio eletrénico nas Ultimas décadas, foram elevadas também
as preocupacOes inerentes as questdes de seguranca e privacidade no comércio eletronico
(ALBERTIN; MOURA, 1998; KIM; FERRIN; RAO, 2008; HARTONO et al., 2014). O
aumento no namero de crimes e golpes na Internet, e, consequentemente, da percep¢do dos
riscos nas compras online, faz com que os consumidores se tornem mais cautelosos, buscando
informacdes a respeito do vendedor e levando-as em consideragcdo na decisdo de compra
(KARAHANNA et al., 2013).

A necessidade de se conhecer mais 0 comerciante antes dessa decisdo incentivou a
criagdo de sistemas de reputacéo, cujos servi¢cos desempenham um papel relevante no contexto
do comércio eletrdnico atual (RESNICK et al., 2000; ZHANG; CHEN; WANG; 2004). Esses
sistemas de reputacdo atuam como mecanismos que visam a reducdo da assimetria de
informagdes entre consumidores e vendedores, além de atuarem no estabelecimento de selos e
escores que atestam o cumprimento de normas e politicas consideradas como necessarias as
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lojas que atuam no mercado digital (JOSANG; ISMAIL; BOYD, 2007; VAVILIS;
PETKOVIC; ZANNONE, 2014).

Neste contexto, este trabalho tem por objetivo verificar quais dentre 0s construtos, a
satisfacdo, lealdade, confianca e reputacdo apresentam maior media na visdo do consumidor
on-line. As demais partes do estudo estdo organizadas da seguinte forma: a proxima se¢édo
apresenta o arcabouco teorico dos principais construtos em estudo. A pesquisa empirica foi
realizada com consumidores (uma amostra de estudantes) como o método e 0s principais
resultados sao apresentados.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SATISFACAO

Satisfacdo é o cumprimento do prazer, ou seja, 0 senso de que 0 consumo preenche as
necessidades, os desejos e 0s objetivos do consumidor (OLIVER, 1997). A relagdo entre
qualidade e satisfacdo procede da teoria do paradigma da desconformidade, sugerindo a
percepc¢do da qualidade como uma das varidveis formadoras da satisfacdo (OLIVER, 1999).
Nesse sentido, a ideia é que a qualidade, uma vez que preenche as necessidades e 0s desejos via
desempenho superior dos atributos ou das dimensdes especificas de um servico, tende a elevar
o0 nivel de prazer do individuo, isto é, a satisfacdo indicando uma associa¢do positiva com a
empresa.

A gualidade é um determinante da satisfacdo e que possui consequéncias potenciais para
influenciar a lealdade (DICK; BASU, 1994, ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
LEE; LEE, 1999). A relacdo entre qualidade e satisfacdo no ambiente eletrénico possui suporte
empirico. Para Wolfinbarger & Gilly (2003), a dimensdo de qualidade, designa qualidade
cumprimento foram preditoras da satisfacdo. Para Gummerus et al. (2004), encontraram que a
dimensdo qualidade cumprimento foi significativa em explicar a satisfagdo com o site. Para
Warrington (2002), a qualidade do site estava relacionada positivamente com satisfacéo.
Szymanski & Hise (2000) mostraram que alguns aspectos da qualidade do servico eletrénico
impactaram significativamente na satisfacdo com a loja. Lee & Lee (1999) também
comprovaram a associacdo qualidade satisfacdo. Por fim, para Collier & Bienstock (2006)
encontraram uma ligacdo significativa entre qualidade e satisfacéo.

2.2 REPUTACAO

Reputacdo pode ser definida como uma medida de qudo desejavel € uma empresa,
conforme esse valor seja estabelecido por uma pessoa ou grupo de pessoas externas a entidade
em questdo (STANDIFIRD; WEINSTEIN; MEYER, 1999; WARTICK, 2002). Apesar de
tentarem realizar a manutencdo de suas respectivas reputagcdes junto aos consumidores, as
empresas (entidades) estdo sujeitas as avaliagdes de empresas externas a ela. Uma reputacéo
alta/forte pode ser vista como garantia contra comportamentos abusivos de vendedores
(STANDIFIRD, 2001).

Tendo em vista que o preco total de um produto € a combinagédo de um preco de compra,
custos de busca do produto e custos de desapontamento na compra, uma boa reputagéo pode
ser utilizada para minimizar esses custos de desapontamento na compra (KIM; XU, 2007). A
reputacdo pode ainda criar barreiras de entrada em um mercado digital, uma vez que novos
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entrantes podem considerar inviavel a competicdo com vendedores ja consolidados no ambito
em questdo (MELNIK; ALM, 2002).

Outros estudos ainda sugerem que vendedores com alta reputacdo possuem uma maior
taxa de crescimento, se comparados aos vendedores com menores indices de reputacéo (LIN et
al., 2006). Visando identificar os reais impactos da reputacdo, diversas pesquisas apresentaram
métricas no contexto do comércio eletrénico (STANDIFIRD, 2001), por exemplo, realizou um
estudo que demonstrou a existéncia de impactos das reputacGes positivas e negativas nos
valores obtidos por vendedores do site eBay.com (BA; PAVLOU, 2002) também fizeram
experimentos no contexto do site eBay.com e verificaram que a reputacdo de um vendedor, em
seus registros de feedback, tem um importante papel na inten¢do de compra de consumidores,
ao passo que lhes da confianca para realizacdo de lances com maior valor. Corbitt, Thanasankit
& Yi (2003) aplicaram uma web survey, para usuarios de Internet na Nova Zelandia, para
identificar os fatores que levam a confianca por parte de consumidores no comércio eletrénico
e identificaram que a confianca é afetada predominantemente por trés fontes: reputacdo do
comércio eletrénico; consumidores; e web site da empresa.

Amblee e Bui (2008) realizaram uma analise de 395 e-books ofertados no site
Amazon.com e verificaram que aqueles com melhores avaliagdes iniciais potencializavam os
feedbacks de consumidores. Outras pesquisas ratificam o papel da reputacdo como um dos
antecedentes da confianga no comércio eletronico (CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2011;
EDELMAN, 2011; SAASTAMOINEN, 2009). Essa logica de mercado, as quais estdo sujeitas
as empresas e 0s consumidores do comércio eletrénico, diz respeito a limitacdo da habilidade
das empresas no sentido de manipular sua prépria reputacdo, que fica sujeita a intencdo de
entidades avaliadoras, no que concerne a inclusdo dessas tentativas de influéncias das empresas
em sua avaliacdo (STANDIFIRD, 2001). (YOO; KIM, 2012) verificaram que 0s sistemas de
reputacdo podem ser utilizados para potencializar questfes de popularidade, politica de precos
e posicionamento no mercado. Assim, torna-se crucial para o decorrer de seus negocios que as
empresas sejam aferidas com altos indices de reputagéo.

2.3 CONFIANCA

Literatura sobre confianga no ambiente de empresas e na relagdo destas com seus
clientes tem por base inimeros estudos provenientes de diversas areas do conhecimento, o que
gerou variadas definicdes sobre o que é o construto confianca (SINGH; SIRDESHMUKH,
2000). Por exemplo, enquanto os economistas tendem a ver a confianga como calculada ou
institucional, os psic6logos normalmente dividem suas analises de confianca em termos de
atributos das partes em uma relacdo, focando nas cognicdes que atributos pessoais geram. Uma
das definicBes seminais do construto confianca é oriunda justamente da psicologia e foi
elaborada por (ROTTER, 1967) como sendo "a expectativa generalizada mantida por um
individuo ou um grupo de que a palavra, promessa, verbal ou escrita, de outro individuo ou
grupo pode ser confiada". Ja os socidlogos veem a confianga em propriedades socialmente
inseridas nas relacdes entre as pessoas (ROUSSEAU et al., 1998).

Essa definicdo apresenta duas partes distintas. Na primeira, confianca é relacionada com
expectativas (positivas) sobre as intengdes e/ou comportamentos do parceiro de trocas. Essa
conceituacdo é focada na crenca de uma das partes de que a outra agird de maneira responsavel,
evidenciando integridade e que ndo seja prejudicial a outra parte; esta € a chamada conceituagéo
de confianga baseada na expectativa (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000). Na segunda parte, a
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confianca € relacionada ao parceiro de trocas, aceitando-se a vulnerabilidade contextual; essa
definicdo € a chamada confianga comportamental e refere-se a tendéncia de acdo de uma parte
em relacdo a outra.

Essa separacdo conceitual é também corroborada por (KRAMER, 1999), através da
distingdo do construto em duas vertentes: confianca como um estado psicologico e como uma
escolha de comportamento, congruente, portanto, com a biparticdo acima citada. Esta ultima
vertente é a base para a analise do presente estudo.

2.4 LEALDADE

Desde a década de 1960, a academia tem examinado modelos que relacionam o
construto lealdade com a performance de mercado, uma vez que se trata de um componente
crucial na geracgdo de lucros. Para DICK & BASU (1994), a lealdade representa uma importante
base para desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel, porém, devido a acirrada
concorréncia e volatilidade do mercado, sua gestdo tornou-se um desafio para as empresas
(ESPARTEL; ROSSI, 2006).

No entanto, conquanto a importancia da lealdade & marca, o conceito ndo esta
claramente definido (LAU; LEE, 1999), existindo, na literatura, inimeras definicdes para este
construto (OLIVER, 1999). Em um estudo com o objetivo de desenvolver um quadro conceitual
pertinente a esse conceito, (DICK; BASU, 1994) constataram que a lealdade é compreendida
como a forga da relagdo entre a atitude do individuo e a recompra.

Diante das diversas definicGes para lealdade a marca presentes na literatura, optou-se
por utilizar a de (OLIVER, 1999), na qual o construto é definido como um profundo
comprometimento em recomprar ou utilizar novamente um produto ou servi¢o preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto, repeticdo de compras de uma mesma marca ou
conjunto de marcas, indiferente as influéncias situacionais e esforcos de marketing, que
possuam o potencial de causar um comportamento de mudanca, de troca.

Para Aaker (1998), trata-se de um item fundamental, pois a lealdade dos consumidores
agrega valor a marca de diversas maneiras, destacando-se: reducdo dos custos de marketing,
alavancagem comercial, atracdo de novos consumidores e tempo maior para resposta aos
concorrentes. Atualmente, devido ao aumento da concorréncia global, a lealdade representa
uma importante base para o desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel e a sua
gestdo pode ser considerada um desafio.

Todavia para que o consumidor se torne (ou mantenha-se) leal a marca deve haver a
crenga de que o produto e/ou servigo da empresa € (ou continua a ser) a melhor alternativa do
mercado (OLIVER, 1999). Por esse motivo, acredita-se que eventos negativos (tais como as
reclamacdes disponiveis no ambiente on-line) podem afetar a avaliacdo do construto lealdade.
Logo, propde-se inicialmente que haverd uma diferenca significativa entre os escores do
construto lealdade antes e depois da exposi¢do do individuo as reclamacgdes sobre a marca de
aparelho celular (tratamento), de modo que sejam maiores antes do tratamento.

Diante da complexidade desse construto, diversos pesquisadores tém desenvolvido e
testado inumeros modelos de lealdade na tentativa de melhor compreender a natureza dos seus
direcionadores. Nesta pesquisa, optou-se por adotar parte do proposto por (JOHNSON et al.,
2001), conhecido como modelo noruegués ampliado (NCSB Ampliado), um dos principais
indices de satisfacdo do cliente. Assim, serdo considerados somente os antecedentes da
lealdade: imagem, comprometimento afetivo e comprometimento calculado. Além disso, sera
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incluido o construto confianga.
2.5 COMPRAS ONLINE

Cameron (1997) define comércio eletronico (CE) como qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, no qual estas transa¢cdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negocio e seus clientes. O CE pode ser definido como a compra e a venda de informacdes,
produtos e servigos por meio de redes de computadores. (BLOCH, PIGNEUR; SEGEV, 1996)
estenderam essa defini¢do, incluindo que CE é o suporte para qualquer tipo de transacdes de
negocio sobre uma infraestrutura digital (KALAKOTA; WHINSTON, 1997).

O comércio eletrdnico identifica o uso intensivo de Tecnologia da Informagdo (BEAM;
SEGEYV, 1996) na mediacdo das relacBes entre consumidores e fornecedores. Para a melhor
compreensdo das vantagens e riscos do comércio eletrdnico, no entanto, é Util a sua divisao em
dois blocos principais. O primeiro bloco indica as atividades relativas a transacdes entre
empresas que compram e vendem produtos entre si. Este grupo se caracteriza por um ndmero
relativamente baixo de transac@es de alto valor financeiro. O segundo bloco, das transacoes
entre empresas e consumidores finais, se caracteriza por alto volume relativo de transa¢des com
baixo valor financeiro envolvido em cada uma delas.

A visdo do comércio eletrénico, como qualquer tipo de apoio de transa¢cdes comerciais
por meio do uso de infraestrutura digital, tem a vantagem de englobar uma gama variada de
utilizacbes da Web para favorecer ou incentivar transacbes comerciais. Assim, 0 comércio
eletrénico pode funcionar como instrumento de promocdo (pré-venda), como novo canal de
vendas de fato ou de atendimento ao cliente (p6s-venda). Pode gerar economia na realizacéo de
transacdes e reducdo do ciclo de desenvolvimento dos produtos; a sua implementacdo deve
promover um aprendizado organizacional e tecnoldgico indispensavel para a sua aplicacéo
efetiva. Além disso, se acredita (BLOCH; PIGNEUR; SEGEV, 1996) que o comeércio
eletronico ainda propicia o desenvolvimento de novos produtos e mesmo de novos modelos de
negacio.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa utilizado no desenvolvimento da presente pesquisa € de natureza
quantitativa, sendo caracterizada como uma pesquisa descritiva (HAIR Jr., 2010;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). O instrumento de coleta foi elaborado com base nas
contribuicOes extraidas da revisdo bibliogréfica e escalas ja validadas na literatura.

Os questionarios foram estruturados com perguntas fechadas, no qual se utilizou uma
escala do tipo Likert de sete pontos, tendo em seus extremos “1. Discordo Totalmente” a *“7.
Concordo Totalmente”. Quanto ao método de coleta dos dados foi utilizada a abordagem
pessoal mediante a técnica de autopreenchimento (MALHOTRA, BIRKS, WILLS, 2012).
Salienta-se, portanto, que a sele¢cdo dos consumidores foi por amostragem ndo-probabilistica
por conveniéncia (HAIR Jr., 2010; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A amostra foi composta por cem (100) consumidores de produtos da cidade de Bento
Gongalves, RS. A Tabela 1 apresenta o perfil dos visitantes. Os consumidores foram escolhidos
por conveniéncia, considerando a experiéncia deste consumidor em relacdo a compra on-line
através do Site de Compras Mercado Livre. Para melhor compreensédo dos construtos em estudo
e como filtro, delimitacdo de participantes na pesquisa, foi solicitado ao respondente que
pensasse na sua experiéncia de compra em relacdo ao Site de Compras Mercado Livre. De
acordo com a Tabela 1 foi possivel verificar que a maior concentragdo de respondentes possui
idade entre 17 a 21 anos (32%) e 22 a 26 anos (25%). Em relacdo a renda individual mensal,
53% dos respondentes possui renda até 2 salarios (até R$ 1.874,00) e entre R$ 1.875,00 a
2.811,00.

Tabela 1 - Perfil dos respondentes

Caracteristicas Demograficas Numero (n =100) Porcentagem (%)
Sexo
Masculino 42 42%
Feminino 58 58%
Idade (Anos)
17-21 32 32%
22-26 25 25%
27-32 21 21%
33-39 11 11%
40-49 09 9%
50-60 02 2%
Nivel de renda individual mensal
Até 1.874,00 53 53%
De 1.875,00 a 2.811,00 32 32%
De 2.812,00 a 4.685,00 10 10%
De 4.686,00 a 9.370,00 3 3%
De 9.371,00 a 18.740,00 - -
Mais de 18.741,00 1 1%

4.2 ANALISE DOS DADOS

Na Tabela 2 apresenta os construtos (satisfacdo, lealdade, reputacdo e confianca),
compostos num total de 20 variaveis em estudo e suas respectivas médias e desvios padrdes.

Tabela 2 — Construtos, Média e Desvio Padrdo

Desvio Média

Construtos Item Média Padrio Geral

ST1 - A escolha do servico deste site foi muito bom para

mim.

ST2 - O que recebi deste site é exatamente o0 que eu
Satisfacao esperava receber.

ST3 - De_um modo geral, estou satisfeito com o servigo 5.6061 1,448

que recebi.

ST4 - O que recebi deste site supera as minhas  5,0707 1,5136

5,5152 1,395

5,4949 1,548 5,4217
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expectativas.

LE1 - O site realmente tem pregos bons. 5,5354 1,4660

LE2 - Eu realmente aprecio o site do Mercado Livre. 5.2727 14415

Lealdade 4,9217
LE3 - Eu tenho uma preferéncia pelo site Mercado Livre.  4,8182 1,7692
LE4 - Eu recomendaria o site aos meus amigos. 5,4646 1,4521
LES5 - Eu sou leal ao site Mercado Livre. 4,1313 1,9622
REL - Tem a reputagéo de ser honesto. 5,0404 1,6031
RE2 - Tem a reputacdo de se preocupar com seus clientes.  4,9394 1,4834
RE3 - Tem uma ma reputacdo no mercado. 3,7374 1,8930
Reputacio RE4 - Tem uma reputacdo destacada perante o mercado. 5,0202 1,4707 4,8350

RE5 - A maioria das pessoas gostariam de negociar com
este site.

RES6 - A reputacdo é um fator motivador para permanecer
no relacionamento com este site.

4,8889 1,4420

5,3838 1,3225

CF1 - Eu sempre procuro comprar pela internet pela
possibilidade de acompanhamento/ rastreamento da  5,1010 1,6691
compra dos produtos/servicos.
CF2 - Eu sempre procuro comprar em lojas virtuais nas
quais eu me sinto seguro no ato do pagamento dos  5,0909 1,6726
produtos/servi¢os que adquiro.
CF3 - Eu somente faco minhas compras em lojas virtuais
Confianca quando elas sdo recomendadas por alguém que ja tenha  4,9293 1,7914 5,0990
comprado em minha loja de interesse.
CF4 - Eu procuro comprar meus produtos/servicos em
lojas virtuais que transmitam profissionalismo no ato de  5,2424 1,6356

uma compra.
CF5 - Eu sempre procuro comprar em sites de
produtos/servicos que tenham uma comunicacdo  5,1313 1,7880

disponivel para tirar as davidas, como os chats online.

Com base na Tabela 2 e analisando os dados fornecidos pela base de dados foi possivel
perceber, para o primeiro construto, a Satisfacdo é representada por 04 variaveis e com
média geral de 5,4217. A primeira questdo (ST1), com uma média de 5.5152 e 31,7% dos
respondentes “Concordaram Totalmente” que a escolha do servico deste site (Mercado Livre)
foi muito boa para eles. A segunda variavel (ST2), com média de 5,4949 e 33,7% dos
respondentes “concordaram totalmente” que o que recebiam do site era exatamente 0 que eles
esperavam receber. A terceira questdo (ST3) com média de 5,6061 e 35,6% dos respondentes
“concordaram totalmente” que de modo geral, eles estavam satisfeitos com o servigo recebido.
E, a quarta questdo (ST4) com média de 5,0707 e 22,8% dos respondentes “concordam
totalmente” que o que eles receberam deste site superou as expectativas.

A Lealdade, com base na Tabela 2 e analisando os dados fornecidos pela base de dados
foi possivel perceber que a Lealdade € representada por 05 variaveis e com média geral de
4,9217. A primeira questdo (LE1), com média de 5,5354 ¢ 29,7% dos respondentes “concordam
totalmente” que o site realmente tem pregos bons. Esta variavel foi excluida na fatorial por estar
explicando outro construto. A segunda questdo (LE2), com média de 5,2727 e 23,8% dos
respondentes “concordam totalmente” que eles realmente apreciam o site Mercado Livre. A
terceira variavel (LE3), com média 4,8182 e 23,8% dos respondentes “concordam totalmente”
que eles possuem preferéncia pelo site do Mercado Livre. A quarta questdo (LE4), com média
de 5,4646 e 31,7% dos respondentes “concordam totalmente” que eles recomendariam o site
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aos amigos. E, a quinta variavel (LE5), com média de 4,1313 e 14,9% dos respondentes
“concordam totalmente” que eles s@o leais ao site Mercado Livre, 19,8% nem concordam e nem
discordam e 14,9% discordam totalmente em ser leais ao site Mercado Livre. Foi possivel
constatar através das medias desta Ultima variavel (LE5) que o consumidor ndo apresentou
menor resposta para concordar totalmente a ser leal ao site Mercado Livre em comparagédo a
nem concordo e nem discordo. Este fato pode estar vinculado a maior disponibilidade de
ambientes virtuais para compra e compara¢do dos produtos.

A reputacdo, com base na Tabela 2 e analisando os dados fornecidos pela base de dados
foi possivel perceber que a Reputacéo é representada por 06 varidveis e com média geral
de 4,8350. A primeira questao (RE1), com média 5,0404 ¢ 24,8% dos respondentes “concordam
totalmente” que o site tem a reputacdo de ser honesto. A segunda questdo (RE2), com média de
4,9394 e 14,9% dos respondentes “concordam totalmente” que o site tem a reputacdo de se
preocupar com seus clientes. A terceira questdo (RE3) devido a reversao da resposta, a mesma
foi excluida das analises. Mas, 17,8% dos respondentes “concordaram totalmente” que o site
tem ma reputacdo no mercado. A quarta questdo (RE4), com média de 5,0202 e com 16% dos
respondentes “concordaram totalmente” que o site tem uma reputagao destacada perante o
mercado. A quinta questdo (RE5), com média de 4,8889 e 15,8% dos respondentes
“concordaram totalmente” que a maioria das pessoas gostariam de negociar com este site. E, a
sexta variavel (RE6), com média 5,3838 ¢ 23,8% dos respondentes “concordam totalmente”
gue a reputacdo € um fator motivador para permanecer no relacionamento com o site do
Mercado Livre.

A confianga, com base na Tabela 2 e analisando os dados fornecidos pela base de dados
foi possivel perceber que a Confianca é representada por 05 variaveis e com média geral
de 5,0990. A primeira variavel (CF1l), com média 5,1010 e 28,7% dos respondentes
“concordam totalmente” que eles procuram comprar pela internet pela possibilidade de
acompanhar e/ou rastrear as compras de produtos e/ou servi¢os. A segunda questdo (CF2), com
média de 5,0909 e 25,7% dos respondentes “concordam totalmente” que eles sempre procuram
comprar em lojas virtuais nas quais eles se sentem seguros ho momento do pagamento de
produtos/ servigos adquiridos. A terceira variavel (CF3), com media de 4,9293 e 24,85% dos
respondentes “concordam totalmente” que eles somente fazem compras em lojas virtuais
quando estas lojas sdo recomendadas por alguém que ja tenha comprado na loja de interesse
deles. A quarta questdo (CF4), com meédia de 5,2424 e 29,7% dos respondentes “concordam
totalmente” que eles procuram comprar seus produtos/servi¢os em lojas virtuais que transmitem
profissionalismo no momento da compra. E, a quinta variavel (CF5), com média de 5,1313 e
29,7% dos respondentes “concordam totalmente” que eles sempre procuram comprar em sites
de produtos/servicos que tenham uma comunicacao disponivel para tirar ddvidas, como os chats
on-line.

Foi realizada a Analise de Variancia Simples (One Way ANOVA) para testar as relagdes
entre 0s construtos em estudo e se existe diferentes percepcbes entre o género feminino e
masculino (HAIR Jr. et al., 2010). No entanto, foi possivel constatar através da Tabela 3 que
ndo existe diferenca significativa da percepg¢do do género masculino e feminino em relacéo aos
construtos em estudo.
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Tabela 3 — Analise descritiva dos construtos e o perfil dos respondentes

Construtos Feminino Masculino Significancia
Confianca 5,1544 5,0238 0,637
Reputacédo 5,1544 5,0238 0,796
Satisfagéo 5,4035 5,4464 0,874
Lealdade 5,0351 4,7679 0,332

5 CONSIDERACOES FINAIS

Respondendo ao objetivo do estudo foi possivel constatar que a Satisfacdo foi o
construto que apresentou a melhor média em relacéo aos demais construtos em analise. Ou seja,
é possivel perceber que a satisfacdo apresenta relacdo com a percepcdo de qualidade e
desempenho superior da prestacdo de servicos, € a associa¢do positiva do consumidor com a
empresa. Aléem do mais, foi possivel perceber que as variaveis deste construto apresentaram
menor desvio padrdo, ou seja, 0s valores estdo mais proximos a média. Também é possivel
destacar que a variavel deste construto, a satisfacdo, com maior média foi a seguinte questdo:
De um modo geral, estou satisfeito com o servico que recebi. Além do mais foi testada a relacdo
da média deste construto com o género, masculino e feminino, foi possivel constatar que ndo
existem diferengas significativas entre os géneros.

O segundo construto com maior média neste estudo foi € Confianca, com média geral
de 5,0990. Portanto, com base no referencial tedrico, de acordo com Singh e Sirdeshmukh
(2000) ¢ possivel afirmar que a confianca é relacionada aos parceiros de trocas, empresas e
consumidores. Para Rousseau et al. (1998), a confianca também apresenta vinculo com a ideia
de que a palavra, promessa, verbal ou escrita pode ser confiada. Foi possivel perceber que as
variaveis deste construto apresentaram um desvio padrdo maior em relacdo a satisfacdo. Além
do mais, € possivel destacar que a variavel deste construto da confianga com maior média foi a
seguinte questdo: “Eu procuro comprar meus produtos/servicos em lojas virtuais que
transmitem profissionalismo no ato de uma compra”. Logo, ¢ possivel salientar a necessidade
das empresas virtuais, como o site Mercado Livre, aumentar a percepgdo do consumidor no
quesito profissionalismo, que poderd remeter a seguranca na compra. Também foi testada a
relacdo da média deste construto com o género, masculino e feminino, mas foi possivel
constatar que ndo existem diferencas significativas entre os géneros.

O terceiro construto, a Lealdade apresentou uma média geral de 4,9217. Portanto, com
base no referencial tedrico, de acordo com Oliver (1999), a lealdade tem um profundo vinculo
com o comprometimento do consumidor em se manter ou trocar de marca. Deste modo,
experiéncias de compra negativas, como reclamac6es disponiveis em ambientes on-line podem
prejudicar a percepcao de lealdade do consumidor. Foi possivel perceber que as variaveis deste
construto apresentaram um desvio padrdo maiores em relacdo ao construto da satisfacdo e
confianca. Além do mais, é possivel destacar que a variavel deste construto com maior média
foi a seguinte questdo: “Eu recomendaria o site aos meus amigos”. Interessante observar como
que o0 boca-a-boca virtual, as reclamacgdes disponiveis podem influenciar na formacéo da
lealdade pelos consumidores. Também foi testada a relacdo da média deste construto com o
género, masculino e feminino, mas foi possivel constatar que ndo existem diferencas
significativas entre 0s géneros.

O quarto construto, a Reputacdo apresentou meédia geral de 4,8350. De acordo com
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Standifird, Weinstein e Meyer (1999) e Wartick (2002) a reputacéo é definida como a medida
de qudo desejavel é uma empresa, de acordo com os valores estabelecidos por uma pessoa ou
grupo de individuos. Foi possivel perceber que as varidveis deste construto apresentaram um
desvio padrdo maiores em relacdo ao construto da satisfacdo. Além do mais, é possivel destacar
que a variavel deste construto com maior média foi a seguinte questao: “A reputacao ¢ um fator
motivador para permanecer no relacionamento com este site”. Portanto, ¢ importante destacar
a necessidade das empresas buscarem desenvolver um melhor relacionamento com os
consumidores. Além disso, foi testada a relacdo da media deste construto com o género,
masculino e feminino, mas foi possivel constatar que néo existem diferencas significativas entre
0S géneros.

Como limitagdes do estudo foi possivel destacar o tamanho amostral, o que limita o
desenvolvimento de estudos para mensuracdo das relacdes entre os construtos, atraves da
modelagem de equacdes estruturais. Além do mais, estudos futuros poderéo replicar a escala
para testar em outros ambientes virtuais, além do site Mercado Livre, para compreender o
comportamento destes construtos em outros ambientes virtuais. Futuras pesquisas poderéo ser
replicadas aos ambientes m-commerce para compreender se estes construtos se alteram.
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