Gestédo & Regionalidade

ISSN: 1808-5792
revista.adm@uscs.edu.br

Universidade Municipal de S&o Caetano
do Sul

Brasil

estao U
Regionalidade

Luiz Lopes, Evandro; Herrero Lopes, Eliane
AVALIACAO DO EFEITO DO AMBIENTE DE LOJA ON-LINE NAS INTENCOES DE
APROXIMACAO E REJEICAO DOS CONSUMIDORES: UMA ANALISE POR MEIO DO
PARADIGMA ESTIMULO-ORGANISMO-RESPOSTA
Gestédo & Regionalidade, vol. 31, nim. 93, septiembre-diciembre, 2015, pp. 4-20
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul
Sao Caetano do Sul, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=133442805002

Como citar este artigo [t &\ /"

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=1334
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=1334
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=133442805002
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=133442805002
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=1334&numero=42805
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=133442805002
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=1334
http://www.redalyc.org

doi: 10.13037/gr.vol31n93.2599

AVALIACAO DO EFEITO DO AMBIENTE DE LOJA ON-LINE NAS INTENCOES DE
APROXIMACAO E REJEICAO DOS CONSUMIDORES: UMA ANALISE POR MEIO
DO PARADIGMA ESTIMULO-ORGANISMO-RESPOSTA

EVALUATION OF THE EFFECT OF THE ENVIRONMENT ON INTENT ONLINE STORE
APPROACH AND CONSUMER REJECTION: AN ANALYSIS BY MEANS
STIMULUS-ORGANISM-RESPONSE PARADIGM

Evandro Luiz Lopes

Professor doutor de Marketing do Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo e de Data de recebimento: 06-07-2015
Métodos Quantitativos do Mestrado Profissional em Administracdo (Gestao de Sistemas) da Data de aceite: 09-09-2015
Universidade Nove de Julho (Uninove), Sao Paulo (SP). Professor adjunto de Administracdo

de Marketing e Comportamento do Consumidor e do Comprador Organizacional da Escola

Paulista de Politica, Economia e Negdcios da Universidade Federal de Sao Paulo (Unifesp),

Sao Paulo (SP), Brasil

Eliane Herrero Lopes
Mestranda em Administracdo pelo Centro Universitério das Faculdades Metropolitanas Unidas,
FMU, Brasil

ELRESUMO;

O propdsito deste estudo é analisar a influéncia do ambiente de lojas online nas inten¢des de aproximacado e rejeicao dos
consumidores, por meio do paradigma Estimulo-Organismo-Resposta. Com os dados de um survey, que coletou infor-
macdes de 1.437 consumidores de um varejista virtual, analisados por meio de equacdes estruturais com estimacao dos
minimos quadrados parciais, testamos as relacdes de um modelo conceitual previamente concebido. Os resultados obtidos
identificaram a importancia relativa das dimensdes do ambiente de loja virtual na formacdo das emocoes, positivas e nega-
tivas, e o efeito destas nas intencoes comportamentais da amostra.

Palavras-chave: Ambiente de loja; loja on-line; paradigma Estimulo-Organismo-Resposta.

ABSTRACT

The purpose of this study is analyzing the influence of the online shopping environment on consumers’ intentions of
approximation and rejection through the paradigm Stimulus-Organism-Response. With data from a survey, which collected
information from 1,437 consumers from a virtual retailer, analyzed using structural equations with partial minimal squares
estimation, we tested the relations of a previously conceived conceptual model. The results show the relative importance of
the dimensions of the virtual store environment in the formation of positive and negative emotions, and the effect of these
on the sample’s behavioral intentions.

Keywords: Store environment; online store; stimulus-organism-response paradigm.
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1. INTRODUCAO

Empresas totalmente voltadas a prestacao
de servicos j& fazem parte de sociedade moder-
na ha algum tempo. Contudo, o aumento da
concorréncia entre os prestadores de servicos
tem forcado as organizagdes a ter mais atencdo
na natureza das intencdes comportamentais dos
clientes. Além disso, o crescimento do uso da
web para aquisicao de produtos e servicos, mu-
dou o cenario varejista, criando uma nova moda-
lidade de comercializacdo denominada e-tailing
(KOERNIG, 2003).

Em um abrangente levantamento realizado
pelo WordPress.com, identificou-se que houve
grande crescimento do numero de websites em
operacao, passando de 50 milhdes em 2004 para
mais de 155 milhdes em 2008. Este crescimento
expressivo é um dos resultados da grande atracao
gue este novo ambiente de compras exerce sobre
os consumidores (AUGER, 2005). Diante desta
forte concorréncia virtual, entende-se que atrair e
reter consumidores no ambiente online é tao im-
portante quanto em uma loja fisica, tornando este
tema muito relevante, tanto para gestores quanto
para académicos.

Os atributos dos produtos e do ambiente de
compras sao constantemente utilizados pelos con-
sumidores para avaliar a qualidade geral do am-
biente varejista e contribuem para a elaboracao
de uma avaliacao geral da imagem da loja (YUN &
GOOD, 2007). Imagem da loja, portanto, reflete a
completa experiéncia que os clientes tém com os
produtos e o ambiente de loja. Para os consumido-
res, a satisfacdo com as compras sera um resultado
direto das avaliacbes do ambiente e do produto
que eles consideram importante (SHERMAN et al.,
1997; SULLIVAN, 2002). Estudos anteriores identi-
ficaram que a imagem da loja tem influéncia direta
sobre o comportamento positivo de aproximacao e
também na reducdo da evasao (SULLIVAN, 2002;
EROGLU, MACHLEIT, & DAVIS, 2003).
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Estudos anteriores investigaram a relacao en-
tre a percepcao do ambiente varejista e o com-
portamento de compra (BAKER et al., 2002,
EROGLU, MACHLEIT, & DAVIS, 2003; BRANDAO,
& PARENTE, 2012) dando grande énfase a per-
cepcao dos consumidores acerca de ambientes
de lojas fisicas (SWANSON & DAVIS, 2003; BABIN
et al., 2005). Como o projeto do website pode
influenciar a atracdo e retencdo de consumido-
res, a discussao sobre o ambiente de loja virtual
também tem despertado o interesse da academia
(WANG et al., 2002; CYR et al., 2005). Acredita-
se que uma contribuicao é analisa-lo por meio do
paradigma Estimulo-Organismo-Resposta (origi-
nalmente, Stimulus-Organism-Reaction [S-O-R])
proposto por Mehrabian e Russell (1974).

Algumas iniciativas de pesquisa proporciona-
ram uma visao inicial sobre a aplicacdo do para-
digma Estimulo-Organismo-Resposta no ambiente
online, no entanto, tais estudos forneceram apenas
fundamentos conceituais, sem evidéncias empiricas,
sugerindo o estimulo ambiental global como Unica
variavel antecedente da intencao comportamental
(BOSMANS, 2006). Além disso, existe pouco conhe-
cimento sobre a relacdo entre o design do website
e o comportamento de compras online (SONG &
ZAHADI, 2005).

A fim de preencher essa lacuna da literatura, este
trabalho esta estruturado em quatro secdes, além des-
ta introducao. A primeira secdo apresentara a revisao
da literatura que possibilitou a geracdo das hipoteses
do trabalho. A secao seguinte apresentara os proce-
dimentos metodolégicos utilizados na fase empirica.
A terceira secao apresentara os resultados obtidos no
campo e, finalmente, a Ultima secdo apresentara a
discussao dos resultados e os comentarios finais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta secao sera apresentado o arcabouco te-

orico que alicercou esta pesquisa.
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2.1.0 paradigma
Resposta

Estimulo-Organismo-

O paradigma Estimulo-Organismo-Resposta
[E-O-R] (MEHRABIAN & RUSSELL, 1974) sugere que
estimulos ambientais influenciam fortemente o com-
portamento de aproximacao (uso) e evasao (troca).
O paradigma é delineado por trés componentes se-
guenciais, sendo estes os estimulos ambientais per-
cebidos (Estimulo), a perspectiva emocional e cogni-
tiva dos consumidores (Organismo) e os resultados
de aproximacao/evasao do consumidor (Resposta).

O paradigma E-O-R vem sendo utilizado nas
investigacbes dos estimulos ambientais no va-
rejo fisico e na influéncia desses estimulos no

comportamento do consumidor. Os resultados
geralmente suportam a aplicabilidade do para-
digma, identificando que os estimulos ambien-
tais varejistas influenciam o comportamento do
consumidor de forma significativa (BAKER et al.,
1992; SHERMAN et al., 1997; SULLIVAN, 2002;
BRANDAO & PARENTE, 2012).

Poucos trabalhos tém utilizado o paradigma
E-O-R para analisar o comportamento do consu-
midor na web. Além disso, esses estudos adotaram
a perspectiva integrada dos estimulos ambientais,
sem que haja a possibilidade de identificar o efeito
de cada grupo de atributos na intencao ou com-
portamento dos consumidores. A Figura 1 apre-
senta as principais iniciativas neste sentido.

Autor(es) Periédico

Principais achados

Eroglu et al. (2001) Journal of Business Research

O paradigma Estimulo-Organismo-Resposta foi utilizado como
a base do modelo que postula que as caracteristica ambientais
de uma loja online influenciam os estados afetivos e cognitivos
dos consumidores e influenciam os comportamentos de
aproximacao e evasao. Identificaram ainda que o envolvimento
e capacidade de resposta atmosférica do consumidor moderam
a relacdo entre os estimulos ambientais e reacoes afetivas e
cognitivas dos compradores.

Groeppel-Klein e Baun

(2001) Advances in Consumer Research

Os autores verificaram a influéncia do ambiente da loja influencia
a excitacao dos consumidores, mensurada por meio da variancia
eletrodérmica da pele, comparando dois ambientes varejistas
distintos.

The Proceedings of American

Wang et al. (2002) Marketing Association

Identificaram que o ambiente da loja online modera o risco
percebido com a transacao eletrénica.

Eroglu et al. (2003) Psychology & Marketing

Testaram empiricamente um modelo que propde que as
caracteristicas ambientais da loja online influenciam os estados
emocionais e cognitivos dos compradores. Os resultados
ressaltam o papel que o ambiente da loja online desempenha
na criacdo de reacdes positivas de clientes.

Costa e Laran (2003)

Revista de Administracdo de Empresas

Identificaram a influéncia do ambiente da loja na impulsividade
do consumidor.

McKinney (2004) Studies

International Journal of Consumer

Identificou que a influéncia da orientacdo do consumidor -
para compras fisicas ou virtuais - na satisfacdo é parcialmente
anulada pela avaliacao do ambiente de loja.

Mummalaneni (2005) Journal of Business Research

Analisando o ambiente da loja de maneira integrada, o
estudo propde a estrutura Estimulo-Organismo-Resposta
como um modelo vidvel para a investigacao das respostas dos
consumidores para os websites de lojas virtuais.

Farias (2007) Revista de Administracao

Identificou que o ambiente virtual, mensurado de maneira
agregada por meio de trés itens, influencia positivamente o
prazer com o processo de compra online, e que este por sua vez
contribui para a satisfacdo do consumidor.

Figura 1 — Principais trabalhos publicados sobre ambiente de lojas virtuais
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2.2. Ambiente de lojas fisicas versus
virtuais

O ambiente de lojas fisicas atrai grande inte-
resse dos académicos que centram suas pesquisas
na avaliacdo do impacto dessas sobre o compor-
tamento do consumidor (GARDNER & SIOMKOS,
1986; TURLEY & MILLIMAN, 2000).

Assim como varejistas tradicionais transmitem
informacdes acerca de sua imagem e estratégias
de negdcio por meio do ambiente que implemen-
tam em suas lojas, os varejistas online utilizam va-
rias ferramentas para proporcionar aos internautas
a melhor experiéncia de compra possivel.

Ambiente varejista virtual pode ser definido
como a concepgcao consciente da web para criar
efeitos positivos nos usudrios (EROGLU, MACHLEIT,
& DAVIS, 2003), a fim de aumentar a resposta fa-
voravel do consumidor (DAILEY, 2004).

Para lojas fisicas, Lewison (1994) desenvolveu
um quadro tedrico que suporta a tipificacdo do
ambiente de loja de varejo em trés componentes
basicos: imagem da loja, efeitos “atmosféricos” e
“teatralidade” do ambiente. No entanto, a clas-
sificacdo dos atributos ambientes das lojas tradi-
cionais nao podem ser transpostos integralmente
para a analise dos atributos ambientais das lojas
virtuais (EROGLU, MACHLEIT, & DAVIS, 2003).

Baseando-se no trabalho de Lewison (1994),
Vrechopoulos et al.(2004) adaptou os componen-
tes do ambiente de varejo convencional ao cenario
virtual, classificando-os também em quatro dimen-
soes: layout virtual e design, atmosfera virtual, tea-
tralidade virtual e presenca social virtual. Esse quar-
to componente, que a primeira vista causa certa
estranheza, visto que a presenca fisica e interacao
entre os vendedores e compradores nao seja dire-
tamente aplicavel, é percebido por meio de chats
e disponibilizacdo de espacos para comentarios de
visitantes (EROGLU et al., 2001).

Com base nos principios da psicologia am-
biental, o paradigma E-O-R sugere que os estados
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emocionais dos consumidores moderam a relacéo
entre o estimulo ambiental e as respostas dos con-
sumidores. Sob este aspecto, Mummalaneni (2005
) propde a estrutura E-O-R como um modelo viavel
para a investigacdo do comportamento do consu-
midor online, pois a dimensao Organismo do pa-
radigma encarna estados afetivos e cognitivos dos
consumidores, resultando nos comportamentos de
aproximacao ou evasao.

2.3. Resultados de pesquisas empiricas
sobre o ambiente de loja online

Nesta secao apresentaremos os resultados
empiricos de pesquisas que estudaram o ambiente
de lojas online e seus reflexos no comportamento
de consumo.

2.3.1.Layout e design virtual

Basicamente, os layouts dos websites podem
ser classificados em fixo, liquido ou elastico. O
layout Liquido permite que a pagina se adapte a
largura da tela do usuario, ocupando todo o es-
paco visivel em vez de ficar encostada a um canto
ou centralizada, como acontece com os layouts fi-
x0s. Sua principal vantagem é a acessibilidade (ou
usabilidade). O layout, assim como seu conteudo,
adapta-se automaticamente a qualquer resolucao
de tela utilizada pelo usuario, ocupando toda area
visivel, ou seja, ndo restam espacos vazios nas la-
terais. O principal problema deste tipo de layout é
gue se perde o controle sobre o posicionamento
de alguns elementos da pagina, fazendo com que
0 mesmo possa ficar desconfigurado, com elemen-
tos deslocados e com linhas de texto muito longas.

O layout fixo é o mais utilizado pela grande
maioria dos websites, isso por que as paginas te-
rdo sempre a mesma largura e os conteldos irdao
comportar-se sempre da mesma maneira. Este
modelo de layout tem como principal desvanta-
gem a falta de flexibilidade. Quando o website é
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adaptado para monitores de resolucao baixa, mui-
to espaco, sem utilizacdo, fica aparente na tela.
Por outro lado, se o website for construido para
monitores widescreen, mas for acessado em mo-
nitores menores, sera necessario usar a barra de
rolagem para visualiza-lo.

A terceira opcao, nao muito comum, é o cha-
mado layout elastico ou “adaptativo”. Nesta situ-
acao, o website é autoajustavel, dependendo da
configuracdo do monitor que o estd acessando.
O programador pode definir a largura minima e a
maxima, o que permite um maior controle de ima-
gens e textos e ao mesmo tempo controle da lar-
gura da janela por parte do usuario, eliminando as-
sim alguns pontos negativos identificados nos dois
tipos de layouts anteriores. Seu uso nao é muito
frequente, pois o tempo necessario para criar um
website com este layout é muito maior que para
os demais, sendo necessario testa-lo manualmente
em todos os dispositivos possivel. Com a frequén-
cia de lancamentos de novos hardwares, torna-se
muito dificil manter controle da resolucao da tela
de todos os dispositivos existentes.

O layout da loja online define, em grande me-
dida, a navegacao dos consumidores dentro do
website. Ha indicios de que os consumidores per-
cebam os layouts fixos como sendo os mais ade-
quados e Uteis na busca dos produtos desejados
(VRECHOPQOULOs et al., 2004). Da mesma forma,
um layout fixo em uma loja online é percebido
como mais facil de usar e estimula respostas mais
positivas do consumidor (GRIFFITH , 2005).

Diante disso, espera-se:

H1a - Haverd relacdo positiva entre o
layout da loja online e as emocdes positivas do
consumidor em relacao ao varejista virtual.

H1a - Haverad relacdo negativa entre o

layout da loja online e as emocbes negativas

do consumidor em relacao ao varejista virtual.

2.3.2.Atmosfera virtual

A cor é um elemento atmosférico que é pre-
sente na esmagadora maioria dos websites e o
entendimento de sua influéncia atrai a atencao de
muitos pesquisadores e gestores.

O efeito da cor na resposta comportamental
dos consumidores j& foi bastante testado, apresen-
tando resultados estaveis (WU E YUAN , 2003).

Gorn et al. (2004) descobriram que as cores
frias, por induzem a estados de sentimento mais
relaxado resultam na maior rapidez percebida
nas situacoes de download. A cor também afeta
a avaliacao dos usuarios resultando na maior pro-
babilidade de recomendacao do website (GORN et
al., 2004) e na avaliacao da personalidade da loja
(CLARK et al., 2004).

Em estudos anteriores, identificou-se que
guando um item de valor agregado alto foi apre-
sentado em uma cor de fundo “quente”, houve
maior intencdo de compra declarada pelos usu-
arios (BIERS & RICHARDS, 2005). Identificaram
também que a combinacdo de certas cores afeta
a preferéncia visual e o desempenho de leitura dos
consumidores (WU & YUAN, 2003).

Apesar dos diversos estudos realizados sobre
os efeitos da musica em lojas convencionais, nao se
localizou nenhum estudo empirico que investigou
seu efeito sobre as respostas dos consumidores on-
line. Sob esta 6tica, espera-se encontrar o seguinte
relacionamento:

H2a - Havera relacdo positiva entre a
Atmosfera virtual da loja online e as emocoes
positivas do consumidor em relacdo ao
varejista virtual.

H2b - Havera relacdo negativa entre a
Atmosfera virtual da loja online e as emocoes

negativas do consumidor em relacdo ao

varejista virtual.

Gestao & Regionalidade - Vol. 31 - N°93 - set-dez/2015



AVALIACAO DO EFEITO DO AMBIENTE DE LOJA ON-LINE NAS INTENCOES DE APROXIMACAO E REJEICAO DOS
CONSUMIDORES: UMA ANALISE POR MEIO DO PARADIGMA ESTIMULO-ORGANISMO-RESPOSTA

2.3.3.Teatralidade virtual

Varejistas virtuais demonstram grande habilida-
de em capturar a atencao dos consumidores online
por meio do uso de imagens, graficos, animacoes
e icones. Em um experimento conduzido com 117
estudantes universitarios, Martin et al.et al (2005)
identificaram que websites de média complexida-
de sdo mais bem avaliados que os de alta ou baixa
complexidade, termo que se deve a riqueza de ele-
mentos - imagens, graficos e animacdes - utilizados
na configuracdo da pagina (ROSEN & PURINTON ,
2004). Estes resultados confirmaram os achados de
Lee e Benbasat (2003), que identificaram atitudes
menos positivas na avaliacdo de websites de alta
complexidade, talvez porque estes exigem maior
atencao do usuario, podendo resultar em cansaco.

A interatividade, outro elemento da teatralida-
de virtual, é expressa pela possibilidade de partici-
pacdo do usuario na construcao ou modificacao,
em tempo real, das paginas do website (FIORE et
al., 2005). Ambientes virtuais mais interativos re-
sultam em avaliagdes mais positivas quando com-
parados a websites menos interativos (COYLE &
THORSON, 2001). Contudo, hé& indicios que afir-
mam que o aumento da nitidez da mensagem, por
meio de cores, graficos e animacao é mais efetivo
na geracao sentimentos favoraveis do que altos ni-
veis de interatividade (DHOLAKIA, 2005). Com isto:

H3a - Havera relacdo positiva entre a
Teatralidade da loja online e as emocdes positivas
do consumidor em relacao ao varejista virtual.

H3b - Haverd relacdo negativa entre a
Teatralidade da loja online e as emocdes negativas
do consumidor em relacao ao varejista virtual.

2.3.4.Presenca social virtual

Os efeitos da presenca social virtual sobre as
respostas dos consumidores online ndo estdo bem

Gestdo & Regionalidade - Vol. 31 - N°93 - set-dez/2015

documentados na literatura. Mesmo que os websites
disponibilizem ferramentas para que os consumidores
comuniguem suas preferéncias aos demais visitantes,
ainda nao estéa claro qual o efeito gerado. Em um dos
parcos estudos realizados sobre a tematica, Clark et al.
(2004) nao encontrou efeitos em relacdo a presenca
de um avatar ou persona virtual sobre a personalidade
percebida da loja virtual. Contudo, nao se verificou
empiricamente a relacdo entre a presenca social virtu-
al e a atitude em relacdo ao varejista. Para fins de ve-
rificacdo do efeito desta dimensao, propomos testar:

H4a - Havera relacao positiva entre a Presenca
social virtual na loja online e as emoces positivas
do consumidor em relacao ao varejista virtual.

H4b - Havera relacdo negativa entre a
Presenca social virtual na loja online e as
emocoes negativas do consumidor em relacao
ao varejista virtual.

Ainda considerando o paradigma Estimulo-
Organismo-Resultado, podemos sugerir:

H5a - Havera relacdo positiva entre as
emocdes positivas do consumidor online e a
intencdo comportamental de aproximacao ao
varejista.

H5b - Havera relacdo negativa entre as
emocdes positivas do consumidor online e a in-
tencao comportamental de rejeicao ao varejista.

H5c - Havera relacao positiva entre as emo-
¢oes negativas do consumidor online e a inten-
cao comportamental de rejeicao ao varejista.

H5d - Havera relacao negativa entre as emo-
¢bes negativas do consumidor online e a intencao

comportamental de aproximacao ao varejista.

Com o objetivo de facilitar o entendimento do
framework deste estudo, elaboramos a Figura 2.
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layout e Design

Atmosfera
Virtual

Teatralidade
Virtual

Presenca
Social Virtual

Figura 2 - Modelo conceitual do estudo

Emogoes Positivas

Aproximagao

H5b

Rejeigao

Setas tracejadas indicam relagdes positivas enquanto as setas continuas indicam relacoes negativas.

3. METODO

O objetivo desta secao é descrever o méto-
do utilizado na conducdo da fase empirica deste
estudo.

3.1. Plano de pesquisa

Visando responder a questao de pesquisa pro-
posta, planejamos realizar a etapa empirica do pro-
jeto em duas fases, sendo a primeira exploratéria e
a segunda descritiva.

3.2. Fase exploratoéria

Inicialmente, realizamos um focus group, com o
objetivo de conhecer os atributos ambientais dos va-
rejistas online que mais influenciavam o processo de
decisao de compra dos consumidores. Os participan-
tes foram convidados por meio de um sorteio alea-
torio realizado no banco de dados de um varejista
online. Contamos com a participacao de sete consu-
midores na maioria mulheres (n=4; 57%), com idade
média de 32,9 anos (minimo=24; dp=8,1), que fo-
ram convidados com antecedéncia para a realizacao

da tarefa. Ofereceu-se um brinde para cada partici-
pante, como forma de estimular o comparecimento
no dia e local previamente combinados.

A sessao foi realizada em uma sala prepara-
da para esta finalidade sendo que um dos autores
atuou como facilitador da reunido. Os participan-
tes listaram livremente, durante quarenta minutos,
todos os atributos de uma loja online que seriam
relevantes para ajuda-los no processo de decisao
de compras. Os atributos considerados, em sua
grande maioria, foram resultado do consenso do
grupo, porém, nas raras divergéncias, a selecao do
atributo ocorreu pela votacdo da maioria dos par-
ticipantes, apo6s discussao sobre a sua importancia
para o processo decisorio.

A atividade resultou em uma lista de 21 atri-
butos varejistas

Com utilizacdo do software Atlasti, os auto-
res categorizaram os atributos listados durante o
grupo focal, classificando-os nas quatro dimen-
soes do ambiente de loja virtual preconizadas por
Vrechopoulos et al.(2004).

Desprezamos os itens que se referiam a pre-
cos, promocoes, politicas de troca e pontualidade
de entrega (entre outros) por ndo serem o foco
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deste estudo. O resultado da categorizacao, que
pode ser visto na Figura 3, agrupou nove itens na
dimensao layout e design virtual (Lay), quatro itens
na dimensao Atmosfera virtual (Av), cinco itens na

dimensao Teatralidade virtual (Tv) e, por fim, trés

itens na dimensao Presenca social virtual (Psv).
Para a validacdo de conteudo (DEVELLIS,

2011) a classificacdo realizada pelos autores foi

Dimensao Caodigo - Atributos Valldaga’o o3
Conteudo
LayO1 - Apresentacdo estética geral do website 100%
Lay02 - Facilidade de navegacdo dentro do website 100%
Lay03 - Disposicao das barras de ferramentas 83%
) ) Lay04 - Facilidade de visualizacdo 100%
Layoute ((Ij_zs/)gn virtual LayO5 - Aparéncia moderna da webpage 100%
y Lay06 - Informacoes claras e objetivas 100%
Lay07 - Departamentalizacao dos produtos 100%
Lay08 - Facilidade de pesquisa de produtos 100%
Lay09 - Avaliacbes de qualidade dos produtos 83%
Av01 - Cores das letras que facilitem o entendimento 100%
Atmosfera virtual Av02 - Cores do website que “nao forcem a vista” 100%
(Av) Av03 - Harmonia entre informacées e produtos 100%
Av04 - Qualidade sonora do website 100%
Tv01 - Qualidade das imagens 100%
) ) Tv02 - Qualidade das fotos 100%
Teatrallcz_?_\(jl)e virtual Tv03 - Possibilidade de desabilitar poup-ops 100%
Tv04 - icones estaticos e de facil operacao 100%
Tv05 - Possibilidade de personalizar a webpage inicial 100%
o Psv01 - Chat disponivel e operacional 100%
Presenga(;(s)\gal virtual Psv02 - Espaco para indicar a qualidade dos produtos comprados 83%
Psv03 - Imagem do atendente do Chat 100%

Figura 3 — Atributos listados na fase exploratéria

submetida, em ordem aleatéria, a avaliacdo de
seis professores doutores em Administracdo com
linhas de pesquisa em Marketing, para que indi-
cassem a qual dimensao pertenciam. A validacao
de conteudo foi satisfatoria, pois houve assime-
tria no entendimento de apenas trés itens por
um dos avaliadores, resultando em 83% de con-
formidade, superando assim os 80% necessarios
(MALHOTRA, 2006).

3.3. Fase descritiva

Apos finalizada a etapa exploratéria que gerou
a lista de atributos, partimos para a realizacao de
um survey em corte transversal, como descrito a
sequir.
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3.4. Escalas e instrumento de coleta de
dados

Para mensuracdo do Ambiente de Loja online,
utilizamos os 21 itens gerados na fase exploratéria. O
respondente deveria avaliar cada um dos itens, apresen-
tados em ordem aleatéria, por meio de uma escala de
10 pontos ancorados em 1- Péssimo(a) e 10-Otimo(a). A
avaliacdo deveria refletir a opinido do respondente sobre
a Loja online na qual tivesse realizado o maior nimero
de transacoes nos seis meses anteriores a pesquisa.

Para mensuracdo das emocdes positivas e nega-
tivas, utilizamos os 12 itens da escala Consumption
Emotions Set (RICHINS, 1997), avaliados por meio de
uma escala de 10 pontos ancorados em 1- nem um
pouco e 10- extremamente. A escala de Richins (1997)
ja foi amplamente validade para avaliaces das emocoes




Evandro Luiz Lopes e Eliane Herrero Lopes

em situacoes de consumo, sendo formada por quatro
itens para avaliacao de emocdes positivas (alegre, feliz,
contente, animado[a]) e oito itens para mensuracao das
emocoes negativas (frustrado[a], deprimido[a], com rai-
va, irritadola], furiosolal, triste, infeliz, desamparadolal).

Finalmente, para a mensuracado dos construtos
Aproximacao e Rejeicao, utilizamos uma escala de
oito afirmativas, sendo quatro para cada dimenséo,
adaptadas de Hardesty, Carlson e Bearden (2002) e de
Hsiao, Sun e Morwitz (2002) respectivamente. Todos
os itens foram mensurados por meio de uma escala de
10 pontos ancorados em 1- Discordo Totalmente e 10-
Concordo Totalmente e sao apresentados na Figura 4.

Cadigo Afirmativa Fonte
APO1 Continuare@ comprando desta
loja virtual.
Certamente recomendarei esta
APO2 loja virtual para meus parentes e | Hardesty,
amigos. Carlson e
APO3 Comprar nesta loja virtual é uma Bearden
excelente escolha. (2002)
APO4 Tenho grande c_onﬁanga nesta
loja virtual.
RIOT No futuro tentarei fazgr minhas
compras em outra loja virtual.
Sempre que posso, Pesquiso
RJO2 produtos em outras lojas
V|rtua|s.. . Hsiao, Sun
Compro nesta |OJEj virtual e Morwitz
RJO3 somente porque nao tenho (2002)
outra opcao melhor.
Quando encontrar outra loja
RJO4 virtual nao comprarei mais
desta.

Figura 4 - Variaveis de mensuracao de aproximacao
e rejeicao

O questionario foi submetido aos respondentes,
em formato digital, por meio do website QuestionPro.

3.5. Amostra e procedimentos de campo

Ap6s um pré-teste do questionario, no qual
foram ajustados poucos detalhes na redacdo de al-
guns itens, iniciamos a coleta dos dados.

Uma grande empresa varejista enviou o /ink do
formulario digital para 17.000 consumidores que

haviam realizado compras em seu website nos Ulti-
mos seis meses. Com isto, a amostra pode ser clas-
sificada como nado probabilistica por conveniéncia
(MALHOTRA, 2006). Além do /ink, uma carta apre-
sentando o carater académico da pesquisa foi en-
viada. Ademais, a empresa varejista disponibilizou
um brinde para ser sorteado entre os respondentes
do questionario. A coleta de dados aconteceu em
Dezembro de 2013.

3.6. Plano de analise de dados

Para a analise dos relacionamentos entre os
construtos, escolheu-se a técnica de modelagem
de equacdes estruturais (MEE), com a andlise pré-
via da colinearidade e a verificacdo da normalidade
(HAIR et. al, 2005), para suportar a decisdo entre
a utilizacdo da analise por meio da matriz de co-
variancia (LISREL) e/ou da matriz de correcdo com
estimacao por meio de minimos quadrados parciais
(Partial Least Square — PLS) (CHIN, 1998).

4. RESULTADOS

O objetivo desta secao é apresentar os resulta-
dos da andlise dos dados obtidos na fase empirica
do estudo.

4.1. Descricao da amostra

O questionario foi acessado por 9.145 consu-
midores (53,7%), porém somente 1.437 (8,4%)
internautas responderam a todas as questdes, sen-
do estes considerados como a amostra final deste
estudo.

A maioria dos respondentes é do sexo femini-
no (n=917 / 63,9%), com idade média de 28 anos
(dp=6,5). A maior parte finalizou o ensino médio
(n=686/47,7%) ou possui nivel superior completo
(n=329/22,8% ). A grande maioria exerce funcao
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remunerada (n=1.104/76,8% ) com salario supe-
rior a R$ 2.500,00 (n=614/42,7%).
Curiosamente, somente 54,3% dos pesqui-
sados (n= 781) responderam o questionario com
base no website mantido pelo varejista que reali-
zou o convite para a pesquisa. Os demais fizeram
suas avaliacdes em relacdo a outros websites, nos
quais costumam realizar compras. A frequéncia de
compras realizadas no ultimo semestre foi relati-
vamente elevada e esta demonstrada na Tabela 1.

Tabela 1 - Frequéncia de compras declarada pela
amostra

Frequéncia de compras o %
nos ultimos 6 meses 8 acumulada

1 ou 2 compras 425  29,6% 29,6%

3 ou 4 compras 321 22,3% 51,9%

5 ou 6 compras 237  16,5% 68,4%

7 ou 8 compras 199 13,8% 82,3%

9 ou 10 compras 82 5,7% 88,0%
11 ou 12 compras 111 7,7% 95,7%
acima de 13 compras 62 4,3% 100,0%
Total 1437 100,0%

4.2. Validacao das escalas

A validacao das escalas foi obtida por meio da
analise fatorial exploratéria (AFE) com a utilizacao
do SPSS 18.

A primeira tentativa de AFE da escala de
emocoes indicou a necessidade de eliminarmos
dois itens, um por baixa comunalidade (desam-
parado) e outro por carga fatorial cruzada (ani-
mado). Apds a eliminacao desses itens, a AFE
identificou dois fatores que explicaram 70,05%
da variancia total. Além dos indicadores KMO
(0,827), esferacidade de Bartlett (c2(459_‘_> =
6904,09; p<0,01%) e os Alfas de Cronbach se-
rem adequados, 0s itens se ajustaram as dimen-
soes teoricamente corretas. O resultado desta
analise pode ser visto na Tabela 2.
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Tabela 2 — AFE das dimensdes emocionais
Emocoes  Emocoes

Itens Negativas  Positivas G
alegre -0,011 0,990

feliz -0,179 0,936 0,914
contente -0,189 0,939
frustrado 0,699 -0,201
deprimido 0,769 -0,114
com_raiva 0,796 -0,046

irritado 0,791 -0,070 0,843
furioso 0,803 -0,144
triste 0,755 -0,148
infeliz 0,658 -0,268
% Variancia Explicada 45,04 25,01

Realizamos nova AFE para verificar a dimensio-
nalidade dos construtos Rejeicao e Aproximacao.
Logo na primeira tentativa, identificamos indicado-
res de ajustes adequados (KMO = 0,766; Bartlett
= (C 5y, = 3547,42; p<0,01%) e consisténcia in-
terna dentro dos limites aceitaveis). ldentificamos,
também, que os itens se ajustaram a composicao
fatorial tedrica. O resultado da AFE pode ser visto
na Tabela 3.

Tabela 3 - AFE das dimensbes Rejeicao e
Aproximacao

Itens Rejeicdo Aproximacao Alpha
APO1 ,105 726
AP0O2 -,358 ,462 0,774
APO3 -,182 ,789
APO4 -,246 ,755
RJO1 ,682 -,361
RJO2 , 726 -,309 0,789
RJO3 ,839 ,015
RJO4 ,797 -,020

% Va_riéncia 4191 1809

Explicada ' '

Na terceira e Ultima AFE, verificamos a es-
cala de Ambiente de Loja online desenvolvida
neste trabalho. Na primeira tentativa, todos os
itens da escala se ajustaram dentro da distribui-
cao tedrica. Contudo, a carga do item Psv03 foi
negativa (-0,570) e o Alfa de Cronbach da di-
mensao Personagem social virtual foi de 0,654.
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Mesmo que aceitavel, com a remocao do item Nesta nova tentativa, identificamos quatro fatores
com carga negativa, o Alfa passou para 0,860. gue explicaram 56,83% da variancia da amostra e in-
Com isto, decidimos eliminar a variavel e reali- dicadores aceitaveis (KMO = 0,847; Bartlett = CZ(Z]Og.I.):
zamos nova AFE. 14232,15; p<0,01%), como pode ser visto na Tabela 4.

Tabela 4 — AFE das dimensdes do Ambiente de Loja online

Itens Atmosfera Virtual Teatralidade virtual  Presenca social virtual Layout  Cronbach
LayO1 291 ,058 111 ,551
Lay02 -,065 ,498 ,329 ,496
Lay03 ,186 ,343 176 512
Lay04 ,161 ,004 ,200 ,554
Lay05 ,327 -,077 ,107 ,695 0,743
Lay06 218 -,056 347 ,572
Lay07 ,186 ,072 ,021 741
Lay08 ,373 -,072 ,053 ,650
Lay09 ,324 ,049 ,088 512
AVO1 ,524 ,067 ,378 ,162
AV02 523 047 324 341
' ' ' ' 0,844
Av03 ,615 ,051 ,156 ,310 '
Av04 618 ,042 315 ,066
01 ,042 726 291 ,013
T -
v02 ,099 777 ,091 ,018 .
Tv03 ,375 676 -,088 ,267
V04 ,054 742 141 ,094
V05 ,065 ,926 -,102 ,015
P -
sv01 ,085 ,059 ,928 ,013 0.860
Psv02 ,030 -,085 ,867 ,051
% Variancia Explicada 28,92 15,1 6,68 6,11
Identificamos auséncia de multicolinearida- normalidade em todos os indicadores (Tabela 5).
de, por meio do indicador de inflacdo da variancia Com isto, optamos pela realizacdo da modelagem
(VIF), indicando que a amostra é adequada para de equacdes estruturais com estimacao dos mini-
técnicas regressivas. Contudo, os indicadores KS de mos quadrados parciais e utilizacdo do software
Kolmogorov-Smirnov apontam para a auséncia de SmartPLS2.0M3.

Tabela 5 — AFE das dimensdes do Ambiente de Loja online

Itens n Média Desvio Padrao Minimo Maximo VIF KS p-value
Lay01 1437 9,03 1,340 1 10 1,664 9,725 ,000
Lay02 1437 7,90 2,807 1 10 3,416 10,272 ,000
Lay03 1437 7,59 3,107 1 10 3,282 9,646 ,000
Lay04 1437 7,79 2,227 1 10 1,608 6,142 ,000
Lay05 1437 8,96 1,270 1 10 1,975 8,916 ,000
Lay06 1437 8,68 1,705 1 10 1,886 8,342 ,000
Lay07 1437 8,75 1,865 1 10 2,392 9,879 ,000
Lay08 1437 9,00 1,185 1 10 2,034 8,888 ,000
Lay09 1435 8,69 1,861 1 10 1,726 9,097 ,000
AvO1 1437 8,80 1,404 1 10 1,840 8,135 ,000

Continua
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Tabela 5 — Continuacéo

Itens n Média Desvio Padrao Minimo Maximo VIF KS p-value
Av02 1437 8,03 1,822 1 19 1,870 5,638 ,000
AvO3 1437 8,10 2,087 1 10 2,134 7,448 ,000
Av04 1437 9,00 1,426 1 10 1,922 9,360 ,000
TvO1 1437 8,77 1,634 1 10 2,266 8,554 ,000
Tv02 1437 8,42 2,033 1 10 1,756 8,301 ,000
Tv03 1437 8,06 2,356 1 10 2,237 8,198 ,000
Tv04 1437 8,88 1,655 1 10 2,193 9,423 ,000
Tv05 1437 6,30 4,166 1 10 3,491 10,420 ,000
Psv01 1437 6,01 4,070 1 10 2,209 9,618 ,000
Psv02 1437 5,85 4,145 1 10 3,293 9,048 ,000
alegre 1437 7,78 3,080 1 10 1,688 10,493 ,000
feliz 1437 8,44 2,676 1 10 4,135 11,002 ,000
contente 1437 8,45 2,505 1 10 5,237 10,140 ,000
frustrado 1437 1,91 1,159 1 7 2,102 10,023 ,000
deprimido 1437 1,80 1,076 1 10 2,207 10,803 ,000
com_raiva 1437 2,11 1,321 1 10 3,035 8,477 ,000
irritado 1437 2,06 1,302 1 10 2,955 8,377 ,000
furioso 1437 2,01 1,192 1 10 2,624 8,647 ,000
triste 1437 2,03 1,195 1 9 2,104 8,708 ,000
infeliz 1437 2,17 1,256 1 9 1,965 8,072 ,000
APO1 1437 7,95 2,420 1 10 2,125 9,133 ,000
APO2 1437 9,04 1,389 1 10 1,613 9,582 ,000
APO3 1437 8,78 1,700 1 10 2,045 9,417 ,000
APO4 1437 8,43 1,958 1 10 2,343 8,183 ,000
RJO1 1437 2,05 1,424 1 10 2,784 8,803 ,000
RJO2 1437 1,92 1,305 1 10 2,621 9,960 ,000
RJO3 1437 1,44 1,376 1 9 2,700 9,011 ,000
RJO4 1437 1,76 1,739 1 10 2,151 8,685 ,000

4.3. Modelagem de equacgoes estruturais

Logo na primeira tentativa de modelagem dos
dados, obtivemos indicadores satisfatérios. A AVE
dos construtos foi superior a 0,50, a confiabilidade
composta acima de 0,50 e a confiabilidade interna

superior a 0,60 atendendo os parametros indicados
pela literatura (CHIN, 1998; BIDO et al., 2011). Do
mesmo modo, o indice de ajuste geral do modelo
(Goodness of Fit — GoF) foi superior a 0,36, nivel ade-
guado para pesquisas em ciéncias sociais (BIDO et al.,
2011). Os indicadores sao apresentados na Figura 5.

Dimensao AVE Confiabilidade Composta R? Cronbach Redundancia
Aproximacao 0,517 0,809 0,305 0,689 0,134
Rejeicdo 0,606 0,858 0,527 0,796 0,310
Emocoes Negativas 0,589 0,909 0,520 0,883 0,138
Emocdes Positivas 0,577 0,778 0,446 0,713 -0,006
Layout 0,566 0,838 0,785
Presenca Social 0,876 0,934 0,860
Atmosfera 0,544 0,827 0,723
Teatralidade 0,506 0,761 0,617
Médias 0,576* 0,449 GoF=0,508**

Figura 5 — Indicadores de ajuste do modelo
* Média ponderada pelo nimero de itens das dimensoes.

** Média geométrica da média da AVE e do R2 médio.
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A validade convergente foi identificada por
meio das cargas entre as varidveis manifestas
e latentes (>0,50) e a validade discriminante
foi verificada por meio da comparacdo da raiz
quadrada da AVE do construto e dos coeficien-

dimensbes. Mesmo nao havendo um limite mini-
mo para a diferenca entre os indicadores (CHIN,
1998), é certo que a raiz quadrada da AVE nao
pode ser inferior a qualquer correlacdo. A Figura
6 apresenta os indicadores que comprovam a va-

tes de correlacdo entre o construto e as demais lidade discriminante.

Dimensao AVE 1 2 3 4 5 6 7 8
Aproximacao 0,517 0,719
Atmosfera 0,606 0,609 0,778
Emocoes Negativas 0,589 -0,525 -0,598 0,767
Emocoes Positivas 0,577 0,340 0,370 -0,341 0,759
Layout 0,566 0,664 0,677 -0,658 0,596 0,753
Presenca Social 0,876 0,118 0,096 0,093 0,392 0,175 0,936
Rejeicao 0,544 -0,451 -0,468 0,723 -0,181 -0,469 0,261 0,738
Teatralidade 0,506 0,644 0,633 -0,482 0,393 0,660 0,295 -0,399 0,711

Figura 6 — Validade discriminante do modelo

Nota: a diagonal em destaque representa a raiz quadrada da AVE da dimensao.

Por fim, a anélise dos caminhos estruturais foi
realizada, com utilizacdo da técnica de reamostra-
gem Bootstrap, para verificacdo das significancias

dos coeficientes. Nesta fase, foi possivel realizar o
teste das hipoteses. O resultado esta apresentado
na Figura 7.

H'P GRS Caminho C._ar:qa LD Erro | Testet | Sig | Resultado
Relacdo Esperada original | Bootstrap

H1a + Layout -> Emocdes Positivas 0,613 0,613 0,032 19,046 | **** Aceita
H1b - Layout -> Emocbes Negativas -0,481 -0,477 0,051 9,352 Hkxx Aceita
H2a + Atmosfera -> Emocoes Positivas -0,015 -0,013 0,037 0,410 n.s. Rejeitada
H2b - Atmosfera -> Emocoes Negativas -0,246 -0,253 0,049 5,033 Hokkx Aceita
H3a + Teatralidade -> Emocoes Positivas 0,094 -0,096 0,036 2,635 | **x*x Aceita
H3b - Teatralidade -> Emocdes Negativas -0,075 -0,077 0,054 1,971 *x Aceita
H4a + Presenca Social -> Emocdes Positivas 0,314 0,317 0,021 15,156 | **** Aceita
H4b - Presenca Social -> Emocdes Negativas 0,022 0,018 0,017 1,159 n.s. Rejeitada
H5a + Emocdes Positivas -> Aproximacao 0,183 0,181 0,032 5,796 | *x** Aceita
H5b - Emocoes Positivas -> Rejeicao -0,074 0,073 0,017 4,392 xR kx Aceita
H5¢ + Emocoes Negativas -> Rejeicao 0,748 0,749 0,021 35,876 | **** Aceita
H5d - Emocoes Negativas -> Aproximacao -0,463 -0,471 0,043 | 10,807 | **** Aceita

Figura 7 — Significancia dos caminhos e teste de hipoteses
Nota: os valores criticos de t :*p<10%= 1,645;** p<5%=1,960 ; *** p<1%=2,326 e ****p<0,1%=2,576; n.s.=ndo significante.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS relacdo positiva entre a Atmosfera virtual da loja
online e as emocodes positivas do consumidor
em relacao ao varejista virtual) e H4b (Havera
relacdo negativa entre a Presenca social vir-

tual na loja online e as emocdes negativas do

Duas hipoéteses, propostas na fase explora-
toria do estudo, nao foram validades na analise
dos dados empiricos. As hipdteses H2a (Havera
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consumidor em relacao ao varejista virtual) nao
foram comprovadas.

Aparentemente, as cores de fundo e das fon-
tes da webpage, assim como a qualidade sonora,
nao potencializam as emocoes positivas em relacao
ao varejista online. Como houve a validacao da hi-
potese H2b, que propds a relacdo negativa entre as
duas dimensoes, é provavel que a Atmosfera seja
percebida somente quando atrapalhe a navegabili-
dade do consumidor.

Os achados suportam também o entendi-
mento de que a Presenca social virtual pode até
contribuir para a formacdo das emocdes positivas,
porém sua falta ndo influencia as emocdes nega-
tivas do consumidor. Com isto, é possivel que o
varejista que incorpore a Presenca social virtual em
seu website melhore sua avalicao junto a seus con-
sumidores aumentando sua diferenciacdo em um
ambiente competitivo.

O modelo estrutural foi capaz de explicar
30,5% da intencao de aproximacao e 52,7% da
intencao de rejeicao dos consumidores, indicando
que as escalas propostas podem ser uma ferramen-
ta de pesquisa interessante, tanto para académicos
quanto para os gestores.

O layout do website é muito mais relevan-
te para a formacdo das emocdes do consumidor
guando comparado com as outras trés dimensoes
analisadas. Reforca-se, com isto, a importancia da
construcdo de um cenario amigavel, de facil na-
vegabilidade e com aparéncia estética moderna
e agradavel. Gestores desta area de negocios de-
vem se preocupar em delegar o desenvolvimento
de suas webpages para profissionais capacitados,
como forma de minimizar o sentimento de rejeicdo
de seu publico alvo.

Em dissonancia com resultados anterio-
res (VRECHOPOULQOS et al.,2004), a dimensao
Teatralidade virtual foi a que exerceu menor in-
fluéncia na formacdo das emocbdes, tanto nega-
tivas quanto positivas, dos consumidores online.
Evidentemente, este resultado ndo se traduz como
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falta de importancia dada pelos internautas para
itens que compdem o construto, apenas indica
gue a variancia da dimensao Teatralidade tem bai-
xa relacdo com a variancia das emog¢des. Como a
grande maioria dos itens da dimensao Teatralidade
teve média superior a 8, bastante elevada para
uma escala de 10 pontos, é possivel que, por se
tratar de websites nos quais 0s respondentes sao
habituados a comprar, a alta qualidade dos itens
mensurados seja entendida como uma obrigacao
minima do varejista virtual.

Identificamos também que as emoc¢des nega-
tivas explicam mais as intencdes de aproximacao
e rejeicdo quando comparadas com a influéncia
das emocoes positivas. Este fato remete a impor-
tancia de se pesquisar o estado emocional dos
consumidores. Os gestores devem focar na men-
suracao das emocobes negativas e, ao primeiro si-
nal de seu surgimento ou incremento, erradicar
seus antecedentes.

5.1. Contribuicobes académicas e limites
desta pesquisa

Por maiores que sejam suas limitacoes, acredi-
tamos que este estudo proporciona alguma contri-
buicdo cientifica.

Inicialmente, o entendimento do Ambiente
de loja online de maneira desagregada, por meio
da andlise de suas quatro dimensdes formativas,
é uma tentativa inicial de cobrir um gap da litera-
tura. Neste sentido, recomenda-se que o modelo
seja replicado em outros contextos e por meio
de outros métodos de pesquisa (experimentais,
por exemplo).

Outra contribuicdo é a identificacdo da for-
ca das emocbes negativas na formacao das in-
tencbes de aproximacao e rejeicao. A relacao
positiva entre as emocdes positivas e as inten-
¢bes comportamentais ja é largamente apresen-
tada na literatura (veja FARIAS & SANTOS, 2000;
ESPINOZA, 2004; LAROS & STEENKAMP, 2005).
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Contudo, poucos estudos empiricos identifica-
ram a maior relevancia das emocbes negativas
como antecedente das intencdes de aproxima-
cao e rejeicao de consumidores, quer sejam pre-
senciais quer sejam virtuais.

A caracteristica nao probabilistica da amos-
tra € um limite deste estudo, ndo permitindo que
os resultados sejam extrapolados para o univer-
so. Mesmo sendo uma limitacdo frequente em
pesquisas da area de Administracdo, recomenda-
-se que, em futuros estudos, amostras aleatérias

sejam utilizadas afim de conferir maior robustez
aos resultados.

5.2. Consideracgoes finais

O comércio online apresenta forte crescimento,
tanto nos volumes negociados quanto na quantidade
de consumidores que adotam esta ferramenta, desper-
tando o interesse pelo entendimento de seus drivers de
sucesso. Este estudo pretendeu contribuir, mesmo que
minimamente, para o entendimento deste fenémeno.
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