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Resumo

Esta pesquisa teve como objetivo identificar e analisar os elementos associados as experiéncias de compra
online que influenciam a e-satisfacio em compras de alto e baixo envolvimento no comércio eletronico. Foi
realizado um levantamento de campo, cuja amostra foi composta por 720 e-consumidores. Para analise dos
dados referentes a compras de alto envolvimento, utilizou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais; para
analise dos dados referentes a compras de baixo envolvimento, utilizaram-se a Analise Fatorial Exploratéria e a
Analise de Regressao Multipla. Constatou-se que a conveniéncia, a politica de trocas e devolugdes da empresa
e a qualidade da entrega influenciam a e-satisfacio em compras de alto envolvimento, enquanto a inovagao
percebida no website, os precos e a estética do website influenciam o fluxo online, que, por sua vez, influencia
a e-satisfacdo. Complementarmente, constatou-se que a qualidade da entrega, as informagdes disponiveis no
website e a estrutura de atendimento influenciam a e-satisfagao em compras de baixo envolvimento.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Comportamento do consumidor. E-satisfacio. Envolvimento.
Experiéncia de compra online.

Abstract

This research aims to identify and analyze the factors associated with online shopping experiences that
influence e-satisfaction in high and low involvement purchases. To reach that goal, we conducted a field survey,
whose sample consisted of 720 e- consumers. To analyze the data for high-involvement purchases, we used
the Structural Equation Modeling. For the analysis of data for purchases of low involvement, we used the
Exploratory Factor Analysis and Multiple Regression Analysis. It was found that there are some attributes of
online shopping experiences that influence e-satisfaction (convenience associated with the website, exchanges
and returns policies of the company and quality of service delivery), while others influence the state of flow
online (perceived innovation on the website, price and aesthetics of the website), which, in turn, influences
e-satisfaction. We also identified attributes of online shopping experiences that influence e-satisfaction: quality
of service delivery, information available on the website and website structure of customer attendance.

Keywords: E-commerce. Consumer behavior. E-satisfaction. Involvement. Online shopping experience.
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Introducao

No ano 2000, existiam no Brasil quase 10 milhées de
pessoas com acesso a Internet, o que representava uma
parcela pouco significativa da populacao brasileira
daquela época. Onze anos depois, em 2011, o nimero
de internautas no pais saltou para 75,982 milhdes, o
que representa uma penetracao da Internet de 37,4%
em relagio a populagio do Brasil no mesmo ano
(aproximadamente 203,5 milhoes de habitantes). Com
estes numeros, o Brasil tornou-se o quinto pais em
relagao a quantidade absoluta de individuos com acesso
a rede mundial de computadores, representando 3,6%
dos usuarios da Internet no mundo, atras apenas da
China, EUA, India e Japio (ECOMMERCE, 2013).

Analisando especificamente a evolugao do numero
de usuarios da Internet no Brasil entre 2001 e 2011,
constatou-se um aumento de 531%, considerando
que, em 2001, havia no pafs aproximadamente 12,04
milhées de internautas e, em 2011, este numero saltou

para 75,98 milhoes (ECOMMERCE, 2013).

Além disso, analisando a evolucdo do acesso a Internet
no Brasil, também foi possivel verificar um aumento
bastante expressivo entre 2001 e 2011: enquanto em
2001 a penetragao da Internet representava cerca
de 7% da populagao, em 2011 passou a representar
aproximadamente 37,4% da populagio do pais
(ECOMMERCE, 2013).

Entretanto, apesar do aumento significativo do nimero
de internautas no pafs, a penetracao da Internet em
relacao a populagio nacional ainda ¢é pequena, se
comparada com os dados de pafses como Japao, EUA,
Alemanha e Reino Unido, o que evidencia o potencial
de crescimento do numero de usudrios da Internet no
Brasil para os proximos anos.

Analisando os dados supracitados, verifica-se que, no
Brasil, a0 mesmo tempo em que o nimero de usuarios
da Internet aumentou consideravelmente nos dltimos
anos, ainda existe um potencial de expansio muito
grande, considerando que apenas 37,4% da populagao
brasileira tem acesso a rede mundial de computadores.

Neste contexto, que coloca o Brasil como o quinto
pais com maior numero de usuarios da Internet no
mundo, o comércio eletronico passou a se desenvolver
rapidamente, alcangando um crescimento expressivo,
tanto no que se refere ao numero de consumidores
quanto ao faturamento do setor.

O numero de e-consumidores (individuos que
realizam compras pela Internet) no Brasil subiu
de 1,1 milhdo em 2001 para 43 milhdes em 2012.
Considerando o periodo entre 2010 e 2012, o nimero
de consumidores no comércio eletronico cresceu
cerca de 87%, passando de 23 milhoes em 2010 para

43 milhdes em 2012 (ECOMMERCE, 2013).

Consequentemente, o faturamento do setor também
cresceu de maneira expressiva. Entre 2001 e 2011,
houve um aumento de 3.363% nas vendas realizadas
pela Internet no Brasil. Analisando periodos mais
recentes, o aumento do faturamento do comércio
cletronico no pais atingiu 33% de 2008 para 2009,
40% de 2009 para 2010 e 26% de 2010 para 2011
(ECOMMERCE, 2013), o que evidencia que o setor

encontra-se em forte expansio.

Segundo relatério da Associagao Brasileira de
(ABCOMM, 2013), o
faturamento do comércio eletronico em 2012 atingiu

Comércio  Eletronico
o montante de R$24,12 bilhoes, o que representa um
crescimento de 29% em relacao a 2011. Ainda segundo
a ABComm, nove milhdes de brasileiros fizeram sua
primeira compra online em 2012, movimentando um
setor que se encontra em rapida expansao.

Todos estes dados evidenciam que o comércio
eletronico consolidou-se atualmente entre os setores
que mais crescem no Brasil, apresentando uma
tendéncia de elevada expansao para os préximos anos.
Por isso, esta pesquisa foi direcionada para este setor
especificamente.

Partindo do contexto definiu-se
como objetivo geral para esta pesquisa identificar e

analisar comparativamente os elementos associados

apresentado,

as experiéncias de compra online que influenciam a
satisfacao dos e-consumidores em compras de alto e
baixo envolvimento no comércio eletronico.

A importancia deste trabalho reside em trés pontos-
chave: a expansao recente do comércio eletroénico no
Brasil, associada a tendéncia de crescimento futuro do
setor; a relevancia do tema satisfacdo do consumidor
no contexto do comércio eletronico, também
denominada de e-satisfacao; e a escassez de trabalhos
cientificos que discutem a e-satisfagao considerando o

grau de envolvimento do consumidor.
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Referencial tedrico

Atributos das experiéncias de compra online que
influenciam a e-satisfacao

Depois de conduzir amplo levantamento bibliografico,
foi possivel identificar diferentes atributos apontados
por diversos autores como sendo importantes para
o estudo da satisfacio do consumidor no comércio
eletronico, que podem ser divididos em trés categorias,
as quais estao relacionadas as etapas nas quais ocorre a
avaliacao do consumidor: atributos avaliados durante a
colocagao do pedido, atributos avaliados depois que o
pedido foi finalizado e antes que os produtos tenham
sido entregues e, finalmente, atributos avaliados
depois que os produtos foram entregues.

Os atributos avaliados pelo consumidor durante
a colocagio do pedido sao os mais NUMErosos,
dentre os quais se destacam (1) o atendimento, (2) a
customizacao, (3) a conveniéncia, (4) a confiabilidade,
(5) a estética e organizagao do ambiente de loja
virtual, (6) a marca do varejista, (7) as informagdes
disponivetis, (8) os precos, (9) o tempo de resposta do
website e (10) a variedade no sortimento do varejista. Ja
os atributos avaliados pelo consumidor no intervalo
de tempo entre a finalizagdo do pedido e a entrega
sao (1) o processo de pagamento e (2) a possibilidade
de acompanhar o pedido e rastrear a entrega. Por
fim, os atributos avaliados pelo consumidor depois
que os produtos comprados foram entregues sio (1)
a entrega, (2) as politicas de devolugiao e trocas da
empresa ¢ (3) a qualidade dos produtos.

Em atributo
consumidores esperam que o varejista disponibilize um
canal de atendimento online sincrono,de modo que seja
possivel esclarecer davidas de forma rapida (ZHAO;
DHOLAKIA, 2009; HOLLOWAY; BEATTY, 2008);
que atendentes apresentem uma postura polida e gentil
(FASANGHARI; ROUDSARI, 2008; POSSELT;
GERSTNER, 2005); que o tempo de resposta seja
reduzido (FASANGHARI; ROUDSARI, 2008); e
que os atendentes apresentem grande conhecimento a

relacio  ao “atendimento”,  0s

respeito dos produtos comercializados pela empresa,
das politicas de negdcios da empresa e das transagoes
de compra realizadas no website (FASANGHARI;
ROUDSARI, 2008; POSSELT; GERSTNER, 2005;
IWAARDEN et al., 2003).

Por outro lado, em relacdo ao atributo “customizacio”,
os consumidores ficam mais satisfeitos quando sao

desenvolvidas ofertas personalizadas, que venham ao
encontro de seus habitos de consumo e preferéncias
(LIN; SUN, 2009; LEE; KOZAR, 2006; SCHAUPP;
BELANGER, 2005; MADU; MADU, 2002).

Outro atributo relevante para a formacgao da
e-satisfacdo é a conveniéncia, associada a facilidade
percebida pelos consumidores para realizar transagdes
em ambientes virtuais (EID, 2011; LIN; SUN, 2009;
EVANSCHITZKY etal., 2004; SZYMANSKI; HISE,
2000). A conveniéncia inclui, no varejo eletronico,
todos os elementos que facilitam a navegagiao do
consumidort, a busca por informagdes e produtos e a
efetuacio de transacoes online (ZHAO; DHOLAKIA,
2009; KIM; KIM; KANDAMPULLY, 2009; CHUNG;
SHIN, 2008; KIM; KIM; KANDAMPULLY, 2007).

Além dos atributos apresentados anteriormente, outro
atributo importante na formacao da satisfagao online
¢ a confiabilidade atribuida a determinado varejista,
que inclui a percepgao do consumidor a respeito da
privacidade e seguranca da loja virtual, assim como
do quanto o comportamento do varejista é ético
(KASSIM; ABDULLAH, 2008; LIU et al, 2008;
MARTIN; CAMARERO, 2008; CHEUNG; LEE,
2005).

Analisando o atributo “design do website”, aponta-
se que os consumidores valorizam que os elementos
visuais do website sejam atrativos e, a0 mesmo
tempo, que o website seja organizado de maneira
a facilitar a navegacdo; com isso, a e-satisfagdo
tende a ser maior (WANG; MINOR; WEI, 2011;
WANG; HERNANDEZ; MINOR, 2010; KIM;
KIM; KANDAMPULLY, 2009; CYR, 2008; LIU
et al., 2008; MARTIN; CAMARERO, 2008; LEE;
LIN, 2005; SHANKAR; SMITH; RANGASWAMY,
2003; SZYMANSKI; HISE, 2000). Cabe destacar
que, segundo Chen, Rodgers e He (2008), existe uma
lacuna tedrica nos estudos sobre e-satisfacao, que se
refere a ndo inclusio de uma perspectiva de inovagao
associada ao design do website na mensurag¢ao da
e-satisfacao, a qual fol incorporada neste estudo.

Adicionalmente, outro atributo importante para
a formacao da e-satisfacio é a marca do website.
Lee e Kozar (2006) argumentam que a reputagao
da marca de um varejista é um fator de atragao,
retencao e satisfacio dos consumidores. Marcas que
despertam maior confianga no consumidor tendem a
reduzir a percepgao de riscos associados a0 comércio
eletronico, aumentando a satisfacdo online (ROSE;
HAIR; CLARK, 2011).
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Além dos atributos supramencionados, destaca-se
a qualidade das informagdes disponibilizadas pelo
varejista eletronico, que ¢ avaliada a partir de critérios
como acuracia, relevancia e clareza (EID, 2011;
CYR, 2008; CHUNG; SHIN, 2008; JUN; CHUNG,
2006; LEE; KOZAR, 2006; CHEUNG; LEE, 2005;
MADU; MADU, 2002).

A satisfacdo do consumidor no comércio eletronico
¢ influenciada também pelos precos praticados pelos
varejistas, namedida em que a percepcao dos individuos
a respeito da economia de dinheiro propiciada pela
escolha de determinada loja virtual e o sentimento de
que foi feito um bom negdcio aumentam a sensacao
de contentamento apods a finalizagdo da compra
(MARTIN; CAMARERO, 2008; LEE; KOZAR,
2006; SHUN; YUNJIE, 2000).

Outro atributo que influencia a e-satisfa¢ao é o tempo
de resposta do website, que se refere ao tempo de
carregamento das informagdes solicitadas pelos
individuos (CHUNG; SHIN, 2008; CHEUNG;
LEE, 2005; EVANSCHITZKY et al., 2004; MADU,
MADU, 2002).

Segundo Dholakia e Zhao (2010), Fasanghari e
Roudsari (2008), Holloway e Beatty (2008), Liu et
al. (2008), Evanschitzky et al. (2004) e Szymanski e
Hise (2000), a e-satisfacao também ¢ influenciada pela
percepgao do individuo a respeito da variedade de
produtos disponiveis, sendo que o consumidor tende
a ficar mais satisfeito quando percebe que possui
amplas possibilidades de escolha.

Complementarmente, além da variedade de produtos
disponiveis, os também
a qualidade dos produtos adquiridos. Depois de

consumidores avaliam
receberem os produtos, os consumidores avaliam se as
especificagoes dos produtos entregues correspondem
as especificagdes informadas pelo varejista em
seu website; neste caso, desenvolvem maior nivel
de satisfagdo quando a qualidade dos produtos
corresponde as suas expectativas (HOLLOWAY;
BEATTY, 2008; SHUN; YUNJIE, 2000).

Outro atributo importante para a formagao da
e-satisfacdo refere-se ao processo de pagamento do
website; quanto mais opgdes de formas de pagamento
sao disponibilizadas por determinada loja virtual,
maior o controle percebido pelo consumidor e,
consequentemente, maior o nivel de satisfacdo
online (LIU et al., 2008). Além disso, a complexidade

envolvida no processo de pagamento também
influencia a satisfacdo online; os consumidores
sentem-se menos desconfortaveis quando o processo
¢ mais simples e rapido (ZHAO; DHOLAKIA, 2009;
HOLLOWAY; BEATTY, 2008).

Ainda analisando os atributos que influenciam a
e-satisfacao, cita-se a possibilidade de o consumidor
acompanhar a evolucio de seu pedido (KIM;
KIM; KANDAMPULLY, 2009) e rastrear a
entrega (DHOLAKIA; ZHAO, 2010; KIM; KIM;
KANDAMPULLY, 2009; HOLLOWAY; BEATTY,
2008; SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Fasanghari e Roudsari (2008) argumentam que os
consumidores atribuem também grande importancia
para os servigos prestados pelas organizacbes que
atuam no comércio eletronico, dentre os quais se
destaca a entrega dos produtos. A avaliagio que os
consumidores realizam a respeito do servigo de entrega
de um varejista envolve diferentes aspectos, tais como
cumprimento do prazo informado (FASANGHARI;
ROUDSARI, 2008; COLLIER; BIENSTOCK, 2000;
SCHAUPP; BELANGER, 2005; WANG; HUARNG,
2002), entrega dos produtos certos (HOLLOWAY;
BEATTY, 2008; COLLIER; BIENSTOCK, 20006),
empacotamento adequado dos produtos e condi¢oes
dos produtos entregues (DHOLAKIA; ZHAO, 2010;
LIU et al., 2008; POSSELT; GERSTNER, 2005).

Finalmente, as politicas de troca e devolugao de
mercadorias dos varejistas sio outro atributo que
exerce influéncia sobre a e-satisfacao, pois reduzem
o desconforto e a desconfianca do consumidor
(WANG; HUARNG, 2002). Holloway e Beatty (2008),
Martin e Camarero (2008) e Cheung e Lee (2005)
defendem que as politicas supracitadas influenciam a
confian¢a que o consumidor deposita nas transagoes
realizadas e a satisfacdo online, pois a possibilidade de
devolver produtos que nio atendam as expectativas
¢ a garantia de troca dada pelo varejista caso ocorra
algum problema com o produto reduzem os riscos
e o desconforto associados ao comércio eletronico.
Destaca-se que tao importante quanto a existéncia
de politicas de troca e devolu¢io em uma empresa
¢ o suporte fornecido ao consumidor durante os
processos de devolug¢ao ou troca de mercadorias
(DHOLAKIA; ZHAO, 2010).
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Estado de fluxo online

Segundo a Teoria do Fluxo, quando os individuos
encontram-se totalmente engajados na execugio de
determinada tarefa ou atividade, em determinado
momento podem experimentar uma sensagao de
fluxo, caracterizada pela completa imersao e profunda
compenetracao na realizagao da tarefa (CONGWEN;
JIABIN; SHUXIAN, 2010).

Hoffman e Novak (1996), partindo da Teoria do
Fluxo, analisaram o estado de fluxo experimentado
pelos consumidores durante atividades de compra
no comércio eletronico e confirmaram que também
nestas atividades os individuos podem alcangar um
estado de imersao profunda. Para estes autores, o
conceito de fluxo esta relacionado ao engajamento
total do consumidor e consequente imersio na
realizagdo das compras online.

Ainda segundo Hoffman e Novak (1996), o estado de
fluxo alcangado em atividades de compras online pode
ser caracterizado por uma sensa¢ao de divertimento
pelos
acompanhada pela perda da autoconsciéncia e pela

natural  experimentado consumidores,
falta de reflexao antecedendo os movimentos frente

ao website no qual aqueles estao navegando.

Depois do trabalho de Hoffman e Novak (1996),
diversos outros autores passaram a focar seus estudos
no entendimento do estado de fluxo experimentado
pelos consumidores no varejo eletronico, dentre os
quais se citam Korzaan (2003), Novak, Hoffman e
Duhachek (2003), Huang (2006), Choi, Kim e Kim
(2007), Hoffman e Novak (2009) e Van Noort,
Voorveld e Van Reijmersdal (2011).

Em seu estudo, Huang (2006) defendeu que o estado
de fluxo pode ser caracterizado pela imersao total do
consumidor na atividade de compra online, quando
a aten¢do daquele estd focada exclusivamente na
interacao com o website e sua curiosidade encontra-
se bastante estimulada, percebendo a intera¢io como
extremamente interessante e sob seu controle.

Segundo Van Noort, Voorveld e Van Reijmersdal
(2011), o estado de fluxo influencia os consumidores
em trés dimensOes distintas: cognitiva, afetiva e
comportamental.

Na dimensdo cognitiva, o estado de fluxo amplia
a aten¢ao despendida pelos consumidores aos
elementos informacionais do website, que incluem

as informacOes disponiveis sobre os produtos
vendidos e sobre o préprio varejista virtual, assim
como a capacidade de absor¢ao e processamento
destas mesmas informac¢oes. Na dimensao afetiva, o
estado de fluxo influencia as atitudes desenvolvidas
pelos consumidores em relagao ao website e a marca
do varejista virtual; assim, quando os individuos
atingem um estado de imersao significativa durante
a navegacao em um website, tendem a desenvolver
atitudes mais favoraveis ao ambiente eletronico de
vendas que estio explorando. Por fim, na dimensao
comportamental, o estado de fluxo impacta na
intengao de compra dos consumidores, na intengao
de visitar o mesmo website com intenciao de realizar
compras futuras e no comportamento exploratorio
adotado enquanto aqueles navegam no website (VAN
NOORT; VOORVELD; VAN REIJMERSDAL,
2011; HOOFFMAN; NOVAK, 19906).

Envolvimento do consumidor

Segundo Mitchell (1979), envolvimento é um conceito
que expressa um estado emocional despertado no
consumidor por determinado produto ou servigo.
Ja Higie e Feick (1989) defendem que o conceito
de envolvimento refere-se ao interesse apresentado
pelo consumidor em relagao a produtos ou servigos
especificos.

De acordo com Mittal (1989), o envolvimento do
consumidor em rela¢do ao processo de compra inclui
diferentes aspectos, dentro os quais se destaca: o
cuidado apresentado pelo consumidor nas etapas de
busca de informacdes e avaliagao de alternativas do
processo de compra; a importancia atribuida a tomada
de decisao correta; ¢ a preocupacio em relacio aos
possiveis resultados de sua escolha (MITTAL, 1989).

De acordo com Hanna, Wozniak e Hanna (2009),
Blackwell, Miniard e Engel (2005), Mowen e Minor
(2003), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Schiffman
e Kanuk (2000), os esforcos despendidos pelos
consumidores no processo de compra variam de
acordo com o envolvimento que aqueles apresentam
em relagdo a produtos ou servigos especificos.

Em um extremo, que envolve situagdoes de baixo
envolvimento, o consumidor tende a apresentar um
comportamento simplificado de compra e a reduzir
os esforcos direcionados ao processo de aquisi¢ao
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de produtos e servigos; neste caso, denomina-se
o processo de compra como tomada de decisio
habitual ou nominal (SOLOMON, 2008; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Em outro extremo, que envolve situagoes de elevado
envolvimento, o consumidor tende a apresentar um
comportamento mais complexo de compra e a ampliar
os esforcos despendidos na aquisicao de produtos e
servicos; neste caso,denomina-se o processo de compra
como tomada de decisio estendida (SOLOMON,
2008; HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007,
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Segundo Solomon (2008), o comportamento de
compra habitual, resultante do baixo envolvimento do
consumidor, é mais frequente em situagdes caracterizadas
pelo baixo custo do produto a ser adquirido e pela
repeticdo constante da compra. Por outro lado, o
comportamento de compra estendido ou ampliado,
resultante do alto envolvimento do consumidor,
normalmente esta associado a produtos mais caros, cuja

compra nao ¢ tao frequente (SOLOMON, 2008).

Aspectos metodologicos

Para alcangar o objetivo de pesquisa proposto, realizou-
se um levantamento de campo. Para a coleta dos dados,
foi utilizado um questionario estruturado. Dentre os
diferentes tipos de escalas intervalares, optou-se por
uma escala numérica, que é uma escala métrica (HAIR
JUNIOR et al., 2005) nao comparativa MALHOTRA,
20006). A escala numérica tem intervalos numéricos
iguais que separam seus pontos, sendo que existem
apenas dois rétulos, um para cada extremo da escala. A
nomenclatura dos rétulos extremos da escala utilizada
neste estudo seguiu a escala de Likert (“discordo
totalmente” e “concordo totalmente”). Optou-se
por uma escala de sete pontos, considerando que os
respondentes tendem a evitar 0s extremos, ou seja,
escalas de cinco pontos podem tornar-se, na pratica,
escalas de trés pontos (HAIR JUNIOR et al., 2005).

Para elaboracio do questionario, foram incluidas 33
questoes referentes aos atribuidos das experiéncias
de compra online, além de trés questdes referentes
20 estado de fluxo online. Adicionalmente, foram
incluidas cinco questdes para mensurar a e-satisfagao,
baseando-se em cinco diferentes perspectivas teoricas:

satisfagao como resultado do desempenho percebido
(CHURCHILL JUNIOR; SURPRENANT, 1982;
SLEVITCH; OH, 2010); satisfacio como resultado
cognitivo do processo de desconfirmagio das
expectativas (OLIVER, 1980; DIEHL; POYNOR,
2010); satisfagdo como resultado da comparagdo
social e percep¢ao de equidade (OLIVER; SWAN,
1898; KUO; WU, 2012); satisfacio como auséncia
de arrependimento poés-compra (TAYLOR, 1997;
LIAO et al.,, 2011); e satisfacio como conjunto de
emocgOes despertadas no consumidor depois da
compra/consumo (WESTBROOK; OLIVER, 1991;
MARTIN et al., 2008).

O questionario elaborado foi dividido em duas partes:
na primeira parte, o respondente foi instruido a
avaliar as afirmac¢oes de pesquisa com base em uma
experiéncia de compra online de alto envolvimento;
na segunda parte, solicitou-se que o respondente
avaliasse as afirmagoes de pesquisa com base em uma
experiéncia de compra online de baixo envolvimento.
Para garantir que o respondente entendesse cada uma
destas situagdes, foi incluida uma breve explicacao
sobre os aspectos que caracterizam compras de alto e
baixo envolvimento.

Com o intuito de garantir que o questionario fosse
amplamente compreendido pelos respondentes, foi
conduzido um pré-teste com grupos de individuos
com caracteristicas semelhantes aquelas dos individuos
que fizeram parte da amostra final desta pesquisa.

Com base no referencial teérico, foram propostos dois
modelos conceituais, um versando sobre a e-satisfagao
em compras de alto envolvimento, e outro sobre
a e-satisfagio em compras de baixo envolvimento,
conforme Figuras 1 e 2, respectivamente.

Figura 1: Modelo conceitual para a e-satisfagido em
compras de alto envolvimento.

Experiéncia de
compra online

de alto i =

envolvimento

e-Satisfacdo

Estado de fluxo ‘
online

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 2: Modelo conceitual para a e-satisfagdo em
compras de baixo envolvimento.

Experiéncia de
compra online

e-Satisfagio

de baixo
envolvimento

Fonte: Elaborado pelos autores.

A decisao de incluir o construto fluxo online somente
no modelo conceitual de pesquisa relacionado a
compras de alto envolvimento pode ser explicada
pelo fato de que o estado de fluxo online refere-se a
um estado de imersao profunda durante as compras
via comércio eletronico, o que nio condiz com as
caracteristicas das compras de baixo envolvimento,
tais como reduzidos esforgos por parte do consumidor
durante as compras e dedicacio de pouco tempo a
atividades de busca de informacdes e avaliacio de
alternativas.

A partit dos modelos conceituais desenvolvidos,
foi elaborado um conjunto de hipéteses. Partindo
especificamente do modelo conceitual referente a
e-satisfacio dos consumidores em compras de alto
envolvimento, podem-se observar trés relagoes-
chave: (I) uma relacdo entre a experiéncia de compra
online ¢ o estado de fluxo online; (II) uma relacao
entre a experiéncia de compra online e a e-satisfacao;
e (IIT) uma relacio entre o estado de fluxo online e a
e-satisfacao.

Para testar a primeira relagdo apontada no modelo
proposto para compras de
(experiéncia de compra online — estado de fluxo
online), foram elaboradas as seguintes hipoteses:

alto envolvimento

H: Em compras de alto envolvimento, o
atendimento prestado pelo website exerce influéncia
positiva sobre o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, o grau
de customizagdo percebido exerce influéncia positiva
sobre o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
conveniéncia associada ao website exerce influéncia
positiva sobre o estado de fluxo online;

H,;: Em compras de alto envolvimento, a
confiabilidade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, o design
do website exerce influéncia positiva sobre o estado
de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, a marca
do website exerce influéncia positiva sobre o estado
de fluxo online;

H: Em compras de alto envolvimento, o
disponibilizadas pelo

website exerce influéncia positiva sobre o estado de

conjunto de informagoes

fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, o nivel
de precos do website exerce influéncia positiva sobre
o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, o tempo
de resposta do website exerce influéncia positiva sobre
o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
variedade de produtos disponivel no website exerce
influéncia positiva sobre o estado de fluxo online;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
inovatividade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre o estado de fluxo online.

Cabe
associados as experiéncias de compra online foram

ressaltar que nem todos os construtos
hipoteticamente relacionados ao construto fluxo
online, pois este se refere a um estado cognitivo
alcangado pelos consumidores durante o tempo em
que eles estao navegando no website do varejista
eletronico para realizarem suas compras e alguns dos
elementos associados as experiéncias de compra online
nao sio experimentados durante a permanéncia dos
individuos na loja eletronica (p. e. entrega, qualidade
dos produtos vendidos, rastreamento do pedido,

trocas ¢ devolugoes, etc.).

Para testar a segunda relacio apontada no modelo
proposto para compras de alto
(experiéncia de compra online — e-satisfacao), foram

envolvimento

claboradas as seguintes hipoteses:

H,_: Em compras de alto envolvimento, o
atendimento prestado pelo website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagao;

H,,: Em compras de alto envolvimento, o grau
de customizagao percebido exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacao;
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H,,: Em compras de alto envolvimento, a
conveniéncia associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagao;

H,.: Em compras de alto envolvimento, a
confiabilidade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de alto envolvimento, o
design do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacao;

H _: Em compras de alto envolvimento, a
marca do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacao;

H, Em compras de alto envolvimento, o
disponibilizadas pelo

website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacao;

conjunto de informacgdes

H,,: Em compras de alto envolvimento, o nivel
de precos do website exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacio;

H, : Em compras de alto envolvimento, o tempo
de resposta do website exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacio;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
variedade do sortimento disponibilizada pelo website
exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
inovatividade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de alto envolvimento, o
processo de pagamento exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
qualidade dos produtos vendidos exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagao;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
possibilidade de acompanhar os pedidos e a entrega
exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacio;

H,: Em compras de alto envolvimento, a
qualidade da entrega exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacio;

H,: Em compras de alto envolvimento, as
politicas de troca e devolugdo exercem influéncia
positiva sobre a e-satisfagao.

Finalmente, para testar a terceira relagdo apontada no
modelo proposto para compras de alto envolvimento
(estado de fluxo online — e-satisfacao), foi elaborada a
seguinte hipotese:

H,: Em compras de alto envolvimento, o
estado de fluxo online exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacio.

Depois de apresentar as hipoteses de pesquisa
originadas a partir do modelo conceitual proposto para
compras de alto envolvimento, seguem as hipoteses
de pesquisa referentes ao modelo conceitual proposto
para compras de baixo envolvimento:

H,: Em compras de baixo envolvimento, o
atendimento prestado pelo website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfa¢ao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, o grau
de customizagdo percebido exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacio;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
conveniéncia associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfa¢ao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
confiabilidade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfacdo;

H,: Em compras de baixo envolvimento, o
design do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacao;

H,;: Em compras de baixo envolvimento, a
marca do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacao;

H..: Em compras de baixo envolvimento,
o conjunto de informagdes disponibilizadas pelo
website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfagao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, o
nivel de precos do website exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de baixo envolvimento,
o tempo de resposta do website exerce influéncia

positiva sobre a e-satisfagao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
variedade do sortimento disponibilizada pelo website
exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacao;
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H,: Em compras de baixo envolvimento, a
inovatividade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, o
processo de pagamento exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
qualidade dos produtos vendidos exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagao;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
possibilidade de acompanhar os pedidos e a entrega
exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacio;

H,: Em compras de baixo envolvimento, a
qualidade da entrega exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacio;

H,,: Em compras de baixo envolvimento, os
processos de troca e devolugao exercem influéncia
positiva sobre a e-satisfagao.

Para testar estas hipoteses, a populagao-alvo delimitada
incluiu o conjunto de habitantes dos Estados de Sao
Paulo e Espirito Santo que possuem entre 18 e 49
anos e que realizam compras pela Internet. Ressalta-
se que a escolha por limitar a populagio-alvo do
estudo a faixa etaria supramencionada justifica-se pela
representatividade deste publico nas transagoes de
comércio eletronico B2C no Brasil (81% do faturamento
do segmento, segundo dados do E-commerce, 2013).
Por sua vez, a escolha pelos Estados de Sao Paulo
e Espirito Santo reflete a facilidade de acesso dos
pesquisadores as respectivas unidades
Deve-se mencionar que estes dois Estados possuem

amostrais.

caracteristicas socioeconOmicas similares entre si

conforme dados do IBGE (2013) e IPEA (2013).

5

Cabe acrescentar que os individuos com menos
de 18 anos nao foram incluidos na pesquisa por
representarem um percentual muito reduzido em
relagdo ao total de transacoes efetuadas no comércio
eletronico B2C no Brasil, enquanto que os individuos
com mais de 49 anos foram excluidos pela dificuldade
de acesso dos pesquisadores aos mesmos.

Nesta pesquisa, nao se utilizou nenhuma estrutura
de amostragem formalizada, considerando que os
elementos da populagio-alvo nao foram escolhidos
aleatoriamente paracompor aamostra final de pesquisa.
Segundo Viana (2011), a escolha pela amostragem nao

probabilistica em pesquisas quantitativas justifica-se
por sua simplicidade operacional e pela dificuldade
associada a obten¢do de amostras probabilisticas,
considerando que normalmente nio é possivel obter
uma estrutura de amostragem completa.

nao

Optou-se  pela técnica de

probabilistica por quotas, que considera a existéncia

arnostragem

de subgrupos na populagiao-alvo e se baseia na
distribuicao destes para compor a amostra de pesquisa
(HAIR JUNIOR et al. 2005). Para implementar a
amostragem por quotas nesta pesquisa, a populagao-
alvo foi estratificada utilizando-se como critério
a faixa etaria dos consumidores, pois individuos
pertencentes a faixas etarias diferentes tendem a
apresentar comportamentos de compra distintos. As
faixas etarias adotadas, assim como os percentuais que
cada uma representa da populagao-alvo do estudo e
representou da amostra de pesquisa, podem ser
visualizadas no Quadro 1.

Quadro 1: Composi¢ao da amostra de pesquisa.

Percentual que cada
faixa etaria representa
da populagio-alvo

Percentual que
cada faixa etaria

Faixa etaria
representou da

do estudo amostra do estudo
18 a 24 anos 11% 13,58%
25 a 34 anos 32% 39,51%
35 a 49 anos 38% 46,91%
18 a 49 anos 81% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores com base em pesquisa do
E-commerce (2013).

Depois de definir a abordagem e descrever a técnica
de amostragem adotada no estudo, definiu-se o
tamanho da amostra, seguindo as recomendagdes de
Hair Junior et al. (2009), que sugerem que, quando se
objetiva aplicar técnicas estatisticas multivariadas para
analisar os dados coletados, o tamanho da amostra
deve ter entre 10 e 20 vezes a quantidade de variaveis
incluidas na pesquisa. Considerando que, nesta
pesquisa, inclufram-se no instrumento de coleta de
dados 41 variaveis (dependentes ou independentes)
cujas relagées seriam analisadas por meio de técnicas
estatisticas multivariadas, optou-se por uma amostra
composta por 720 elementos, pois, mesmo que
algumas respostas ndo fossem aproveitadas, ainda
assim seria possivel obter no minimo 615 respostas
validas, o que representaria uma proporcio de 15
vezes a quantidade de variaveis de pesquisa.
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O questionario elaborado foi adaptado a um formato eletronico. Em seguida, foi divulgado em redes sociais
como Linked In e Facebook. Foram selecionados vinte individuos, sendo dez habitantes do Estado de Sio
Paulo e dez, do Estado do Espirito Santo, para auxiliarem na divulgacido do questionario.

Para garantir maior consisténcia na analise, somente foram validados os questionarios sem qualquer erro de
preenchimento e que continham respostas para compras de alto e também baixo envolvimento. Além disso, para
garantir que os estratos populacionais fossem representados de maneira proporcional na amostra de pesquisa,
quando a quantidade de respostas pré-estipulada para determinado estrato era alcangada, novas respostas
referentes a0 mesmo estrato eram desconsideradas.

Na analise dos dados coletados, foram combinadas diferentes técnicas estatisticas multivariadas. Primeiramente,
foram analisados os dados referentes a compras de alto envolvimento, aplicando-se a Modelagem de Equagdes
Estruturais, mesclando as abordagens Analise de Caminhos e Analise Fatorial Confirmatéria. A partir desta
anilise estatistica, as hipoteses desenvolvidas anteriormente pelos pesquisadores (H a H,) foram testadas e
discutidas. Posteriormente, foram analisados os dados referentes a compras de baixo envolvimento, aplicando-
se a Analise Fatorial e, em seguida, a Analise de Regressio Multipla. Posteriormente, as hipoteses previamente
desenvolvidas pelos pesquisadores (H,) a H,,) foram testadas e discutidas.

Cabe destacar que no primeiro grupo de respostas (alto envolvimento) optou-se pela Modelagem de Equag¢oes
Estruturais, pois existia mais de uma variavel dependente (e-satisfagao e fluxo online), enquanto no segundo
grupo de respostas (baixo envolvimento) optou-se pela Regressio Multipla, pois existia apenas uma variavel
dependente (e-satisfagao).

Para facilitar a discussao posterior, cada variavel de pesquisa recebeu um rétulo, conforme se observa no

Quadro 2.

Quadro 2: Rétulos das variaveis de pesquisa referentes a compras de alto e baixo envolvimento.

Variaveis para Variaveis para
Questdes de pesquisa compras de alto | compras de baixo

envolvimento envolvimento
Os canais de. atendimento ao cliente disponibilizados pela empresa (telefone, chat ATENDI ATENDIb
online, e-mail, etc.) eram adequados.
O atendimento prestado naquele website foi adequado. ATEND2 ATEND2b
O website oferecia ofertas personalizadas de acordo com meu perfil. CUSTOM CUSTOMbD
Foi muito facil comprar utilizando o website que escolhi. CONVEI1 CONVE1b
No website onde realizei minha compra, encontrei rapidamente o que estava buscando. CONVE2 CONVE2b
Tenho certeza de que meus dados financeiros ndo foram fraudados pela empresa. CONFI1 CONFI1b
Tenho certeza de que meus dados pessoais nao foram divulgados pela empresa. CONFI2 CONFI2b
Tenho certeza de que aquela empresa nunca agiria de modo a prejudicar seus clientes. CONFI3 CONFI3b
O website era visualmente atrativo. ESTET1 ESTET1b
Q WebSlte estava dividido em setores especificos (por exemplo: masculino, feminino, ESTET? ESTET2b
infantil, etc.).
O website onde comprei possui boa reputagio. MARCA1 MARCAT1b
Tenho grande familiaridade com a marca do website onde comprei. MARCA2 MARCA2b
Aquele website transmite confianca para mim. MARCA3 MARCA3b
Além do website, 2 empresa também possui lojas fisicas. MARCA4 MARCA4b
A(? acessaf aNquele website, encontrei todas as informagGes que precisava para tomar INFORI INFORIb
minha decisio de compra.
As informagoes disponibilizadas pelo website eram faceis de serem compreendidas. INFOR2 INFOR2b
Encontrei precos justos no website onde efetuei minha compra. PRECO1 PRECO1b
Os pregos no Web?iFe onde comprei eram menores do que em outras lojas (outros PRECO?2 PRECO2b
websites ou lojas fisicas).
O website carregava as informacdes rapidamente. TEMPO TEMPOb
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O website disponibilizava grande quantidade de produtos diferentes. VARIE1 VARIE1b
O website disponibilizava grande quantidade de marcas diferentes. VARIE2 VARIE2b
O produto entregue correspondia as informagoes fornecidas pelo website. QUALI QUALIb
O processo de pagamento daquele website era seguro. PAGAMI1 PAGAM1b
As formas de pagamento disponibilizadas pelo website eram adequadas. PAGAM?2 PAGAM2b
Pude acompanhar pelo préprio website o andamento de meu pedido. ACOMP1 ACOMP1b
Pude acompanhar o processo de entrega de meu pedido. ACOMP2 ACOMP2b
A empresa cumpriu o prazo de entrega prometido. ENTRE1 ENTRE1b
A empresa entregou o produto certo da primeira vez. ENTRE2 ENTRE2b
O produto entregue estava em perfeitas condigoes. ENTRE3 ENTRE3b
A politica de trocas e devolucdes da empresa era justa. POLIT1 POLIT1b
A emprfsa fornecia suporte adequado para o consumidor realizar uma troca ou POLIT2 POLIT2b
devolucio.

O website onde comprei apresentava um design bastante inovador. INOVA1 INOVAT1b
O website onde comprei era muito diferente em relagio aos demais que conhego. INOVA2 INOVA2b
O website onde comprei despertou em mim elevada curiosidade enquanto navegava. FLUXO1 -
Durante os momentos em que passei naquele website, perdi a no¢ao do tempo. FLUXO2 -
Diverti-me muito enquanto realizava minhas compras naquele website. FLUXO3 -

A empresa atendeu todas as minhas expectativas. SATIS1 SATIS1b
O website onde comprei mostrou-se uma excelente op¢io de loja eletronica. SATIS2 SATIS2b
Nio acredito que teria feito um negécio melhor em outra loja (fisica ou virtual). SATIS3 SATIS3b
Nio me arrependo de ter comprado naquele website. SATIS4 SATIS4b
Senti-me contente depois de ter finalizado o processo de compra. SATISS SATIS5b

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apresentacao e discussao dos resultados

Primeiramente, realizou-se a analise das respostas referentes as experiéncias de compra de alto envolvimento,
por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais. Todavia, antes de proceder a esta analise, testaram-se 0s
pressupostos de normalidade, linearidade, homoscedasticidade e auséncia de autocorrelacio.

A normalidade das variaveis foi testada por meio do teste de Jarque Bera; a linearidade foi testada com base na
analise dos graficos de residuos gerados para cada variavel; a homoscedasticidade foi testada pelo teste Pesaran-
Pesaran; e, finalmente, a auséncia de autocorrelagao foi testada por meio do teste de Durbin-Watson.

Depois de testar todos os pressupostos basicos para analises multivariadas, optou-se por excluir quatro das 41
variaveis originais do estudo, uma devido a falta de normalidade (CUSTOM) e trés, a auséncia de linearidade
(ATEND1, CONFI2 ¢ VARIE2).

Depois de analisar os pressupostos estatisticos para analises multivariadas, estruturou-se, por meio do soffware
AMOS®, o modelo de equagdes estruturais, que incluiu duas vatidveis latentes endogenas (FLUXO e SATIS)
e 30 variaveis observadas exdgenas (considerando que as variaveis latentes sio aqueles que resultam do
agrupamento de outras variaveis; as endogenas sao aquelas cujo comportamento depende de outras variaveis; e
as exogenas sao aquelas cujo comportamento independe das demais variaveis analisadas). Como procedimento
de estimagao, optou-se pelo método de Estimacao Assintoticamente Livre de Distribuigao.

Em relagao as especificagoes gerais do modelo desenvolvido, foram obtidos 219 graus de liberdade. O qui-
quadrado da razdo da verossimilhanca (¢?) calculado foi de 711,028 e nio foram observadas estimativas
transgressoras.

Antes de prosseguir com a apresenta¢ao e analise dos coeficientes de regressao calculados, avaliou-se a qualidade
do ajuste obtido a partir do modelo proposto, que representa o grau de correspondéncia entre a matriz de
dados reais de entrada ou observados e a matriz de dados previstos (HAIR JUNIOR et al., 2009). Para isso,
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utilizaram-se medidas de qualidade do ajuste absoluto,
incremental e parcimonioso.

Para mensurar o ajuste absoluto, utilizou-se a raiz
do erro quadratico médio de aproximagao (roof mean
square error of aproximation ou RMSEA), que mede a
discrepancia por grau de liberdade caso o modelo fosse
estimado na populagao, sendo recomendado um valor
inferior a 0,08 (GARSON, 2012; ARBUCKLE, 2010;
HAIR JUNIOR et al., 2009). Para o modelo proposto,
o RMSEA calculado foi de 0,056. Sendo assim, verifica-
se que o ajuste absoluto obtido ¢ aceitavel, ou seja, o
modelo desenvolvido consegue prever de maneira
adequada a matriz de correlaces observada.

Além da qualidade do ajuste absoluto, também
se avaliou a qualidade do ajuste incremental. Para
mensurar a qualidade do ajuste incremental, optou-se
pelo indice de qualidade de ajuste calibrado (adjusted
goodness-of-fit index ou AGFI), que varia entre 0 (ajuste
pobre) e 1 (ajuste perfeito) e representa a comparagao
entre os residuos quadrados dos dados de previsio e
os dados reais de entrada ajustada pela razao entre os
graus de liberdade para o modelo proposto e os graus
de liberdade para o modelo nulo, sendo recomendados
valores iguais ou superiores a 0,9 (GARSON, 2012;
ARBUCKLE, 2010; HAIR JUNIOR et al., 2009).
Para o modelo proposto, o AGFI calculado foi de
0,813. Sendo assim, verifica-se que, apesar de estar
fora do intervalo recomendado, o indice de qualidade
de ajuste calibrado obtido aproxima-se do limite
minimo de 0,9, o que indica que o ajuste incremental
do modelo proposto é perifericamente aceitavel.

Finalmente, para mensurar a qualidade do ajuste
parcimonioso, que relaciona o ajuste obtido a partir
do modelo proposto com o numero de coeficientes
estimados e diagnostica se houve “superajustamento”
dos dados devido 2 existéncia de muitos coeficientes,
optou-se pela medida do qui-quadrado normado (c?
normado). O qui-quadrado normado representa a
razao entre o qui-quadrado do modelo e o numero de
graus de liberdade, sendo recomendado que o valor
obtido seja inferior a 5 (SCHUMACKER; LOMAX,
2004; JORESKOG, 1970). Para o modelo proposto, o
qui-quadrado normado foi de 3,247, o que indica que
o0 ajuste parcimonioso obtido ¢ aceitavel, ou seja, nao
ha indicios de superajustamento do ajuste.

Com base na analise conjunta das trés medidas de
qualidade doajuste, verificou-se que o modelo proposto
apresenta um ajuste aceitavel, ou seja, apresenta

capacidade significativa de explicagdo da matriz dos
dados de entrada. Em outras palavras, o modelo de
equagdes estruturais desenvolvido consegue explicar,
de forma satisfatoria, o comportamento dos dados
reais que estao sendo analisados.

Depois de validar a qualidade de ajuste do modelo
desenvolvido, prosseguiu-se a analise dos coeficientes de
regressao obtidos. Destaca-se que o modelo de equagoes
estruturais desenvolvido conseguiu explicar 26,6% da
vatiacio na variavel latente FLUXO e 50% da variagao na
variavel latente SATIS, evidenciando poder moderado de
explicacao por parte das variaveis exdgenas incorporadas
amodelagem. Ou seja, as variaveis referentes a experiéncia
de compra online de alto envolvimento incluidas no
modelo de equagdes estruturais desenvolvido foram
capazes de explicar 26,6% do comportamento do estado
de fluxo online e, juntas a ele, explicaram metade do
comportamento da e-satisfagao.

As relagOes entre as variaveis apresentadas no modelo
de equagdes estruturais sao mensuradas por seus
respectivos coeficientes de regressao (b). Para verificar
a significancia estatistica dos coeficientes de regressao
padronizados obtidos, hipoteses
nulas de que cada uma das relagbes propostas

testaram-se  as

nao ¢ estatisticamente significativa. A um nivel de
significancia de 0,05, rejeitaram-se as hipdteses nulas
(p-valores menores do que 0,05) para as seguintes
relagoes: INOVA e FLUXO (b = 0,408); CONFI3 e
FLUXO (b = 0,199); VARIE1 ¢ FLUXO (b = 0,140);
ESTET2 e FLUXO (b = 0,127); PRECO2 e FLUXO
(b = 0,113); FLUXO e SATIS (b = 0,688); CONVE1
e SATIS (b = 0,231); VARIE1 e SATIS (b = 0,190);
CONFI3 e SATIS (b = 0,119); ENTRE1 e SATIS (b
= 0,105); POLIT1 e SATIS (b = 0,077).

A partir dos testes de hipoteses realizados e dos
coeficientes beta analisados, verificou-se que as
variaveis que influenciam positivamente o estado de
fluxo online dos consumidores em compras de alto
envolvimento sao: (1) a inovacao atribuida ao website,
(2) a confiabilidade atribuida ao varejista eletronico,
(3) a variedade do sortimento disponibilizado no
website, (4) a estética do ambiente virtual e (5) o nivel
de pregos praticados pela empresa.

Além disso, verificou-se que as variaveis que
influenciam positivamente a satisfacio online dos
consumidores em compras de alto envolvimento
sao: (1) o estado de fluxo online, (2) a conveniéncia

associada a navegacdo no website, (3) a variedade do
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sortimento disponibilizado no website, (4) a confiabilidade atribuida ao varejista eletronico, (5) o cumprimento

dos prazos de entrega e (6) a existéncia de politicas de troca e devolucao percebidas como justas.

Com base nestes resultados, as hipoteses de pesquisa para compras de alto envolvimento foram testadas

conforme Quadro 3.

Quadro 3: Avaliagdo das hipoteses de pesquisa para compras de alto envolvimento.

Hipoéteses de pesquisa para compras de alto envolvimento

Resultado

H,: Em compras de alto envolvimento, o atendimento prestado pelo website exerce influéncia positiva sobre o
estado de fluxo online.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o grau de customizagao percebido exerce influéncia positiva sobre o
estado de fluxo online.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a conveniéncia associada ao website exerce influéncia positiva sobre o
estado de fluxo online.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a confiabilidade associada ao website exerce influéncia positiva
sobre o estado de fluxo online.

Suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o design do website exerce influéncia positiva sobre o estado
de fluxo online.

Suportada

H_.: Em compras de alto envolvimento, a marca do website exerce influéncia positiva sobre o estado de fluxo
online.

Nao suportada

H.: Em compras de alto envolvimento, o conjunto de informacdes disponibilizadas pelo website exerce
influéncia positiva sobre o estado de fluxo online.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o nivel de pregos do website exerce influéncia positiva sobre o
estado de fluxo online.

Suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o tempo de resposta do website exerce influéncia positiva sobre o estado
de fluxo online.

Nao suportada

H, : Em compras de alto envolvimento, a variedade de produtos disponivel no website exerce influéncia
positiva sobre o estado de fluxo online.

Suportada

H, : Em compras de alto envolvimento, a inovatividade associada ao website exerce influéncia positiva
sobre o estado de fluxo online.

Suportada

H_: Em compras de alto envolvimento, o atendimento prestado pelo website exerce influéncia positiva sobre
a e-satisfacao.

Nao suportada

H,,: Em compras de alto envolvimento, o grau de customizagdo percebido exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

Nao suportada

H,,: Em compras de alto envolvimento, a conveniéncia associada ao website exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacéo.

Suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a confiabilidade associada ao website exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfagdo.

Suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o design do website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfagio.

Nio suportada

H,.: Em compras de alto envolvimento, a marca do website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacdo.

Nao suportada

H,¢ Em compras de alto envolvimento, o conjunto de informagdes disponibilizadas pelo website exerce
influéncia positiva sobre a e-satisfacio.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o nfvel de precos do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, o tempo de resposta do website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a variedade do sortimento disponibilizada pelo website exerce
influéncia positiva sobre a e-satisfagio.

Suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a inovatividade associada ao website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

Nao suportada

H,.: Em compras de alto envolvimento, o processo de pagamento exerce influéncia positiva sobre a e-satisfagao.

Nio suportada

H,,: Em compras de alto envolvimento, a qualidade dos produtos vendidos exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a possibilidade de acompanhar os pedidos e a entrega exerce influéncia
positiva sobre a e-satisfacio.

Nao suportada

H,: Em compras de alto envolvimento, a qualidade da entrega exerce influéncia positiva sobre a

e-satisfagio.

Suportada
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H,: Em compras de alto envolvimento, as politicas de troca e devolugdo exercem influéncia positiva Suportada
sobre a e-satisfacio. P

H,: Em compras de alto envolvimento, o estado de fluxo online exerce influéncia positiva sobre a Suportada
e-satisfacio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Depois de finalizar a analise estatistica das respostas referentes a compras de ato envolvimento, realizou-se a
analise das respostas referentes as experiéncias de compra de baixo envolvimento, por meio da Analise Fatorial
e, posteriormente, Analise de Regressio Multipla. Todavia, antes de proceder a esta analise, testaram-se os
pressupostos de normalidade, linearidade, homoscedasticidade e auséncia de autocorrelagao, utilizando os
mesmos testes estatisticos supramencionados na analise das respostas de alto envolvimento. Depois de testar
todos os pressupostos basicos para analises multivariadas, optou-se por excluir apenas a variavel SATIS5b,
considerando que se identificou auséncia de normalidade.

Depois de agrupar as variaveis que mensuravam a e-satisfagdo em compras de baixo envolvimento, dando
origem a um unico fator para explicar a satisfagao em compras de baixo envolvimento, e testar a validade deste
agrupamento utilizando o Alfa de Cronbach, o teste de esfericidade de Bartlett e o teste KMO, procedeu-se
a Analise de Regressao Multipla, que teve como variavel dependente o fator e-satisfagdo e como variaveis
independentes as variaveis referentes aos atributos que fazem parte das experiéncias de compra online.

Foram obtidos cinco modelos de regressao para os dados referentes a compras de baixo envolvimento; contudo,
selecionou-se o quinto modelo fornecido pelo soffware estatistico SPSS, pois este foi o que apresentou o maior
coeficiente de determinacao.

Analisando o coeficiente de determinacio do modelo 05 (R* = 0,156), pode-se afirmar que o modelo de
regressao supracitado é capaz de explicar 15,6% da variagao da e-satisfagdo em compras de baixo envolvimento.
Analisou-se também a multicolinearidade apresentada pelas variaveis incluidas no modelo de regressio
desenvolvido. Para isso, adotaram-se trés medidas: Tolerancia, Fator de Inflacio da Varidncia (FIV) e Indice de
Condi¢ao (IC). Depois de realizar tal analise, concluiu-se que nao existiam problemas de multicolinearidade que
prejudicassem a interpretacao dos coeficientes beta calculados, ou seja, nao havia relagoes significativas entre as
variaveis independentes do modelo que poderiam comprometer sua eficacia.

Depois de verificar que nao existia multicolinearidade significativa, cada um dos coeficientes beta foi testado, com
o intuito de verificar sua significancia estatistica. Considerando um nivel de significancia de 0,05, rejeitaram-se
as hipéteses nulas de nao significancia dos coeficientes beta incluidos no modelo de regressao obtido (p-valores
menores que 0,05).

Apbs constatar que todas as variaveis independentes incluidas no modelo 05 de regressao mdultipla sio
significativas estatisticamente, passou-se para a analise da equacao desenvolvida, que pode ser representada da
seguinte forma, sendo Y variavel fator que mensura a e-satisfagdo em compras de baixo envolvimento:

Y = 1,515 + 0,700 INFOR2b + 0,112 ATEND1b + 0,095 ENTRE2b — 0,125 INOVA2b

Analisando o modelo de regressio obtido, constatou-se que a satisfagdo dos e-consumidores em compras
de baixo envolvimento ¢ influenciada positivamente pela estrutura de atendimento do website, pela clareza
das informagdes disponiveis no website e pela qualidade dos servicos de entrega da empresa; por outro lado,
verificou-se que a inovatividade associada ao website pelo consumidor exerce influéncia negativa sobre seu grau
de satisfacao em contextos de baixo envolvimento.

Depois de discutir os resultados obtidos na analise de regressao multipla realizada, seguem no Quadro
4 as hipoteses de pesquisa para compras de baixo envolvimento, suportadas ou niao pela anilise estatistica
supramencionada.
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Quadro 4: Avaliagdo das hipoteses de pesquisa para compras de baixo envolvimento.

Hipéteses de pesquisa para compras de baixo envolvimento Resultado
H,: Em compras de baixo envolvimento, o atendimento prestado pelo website exerce influéncia positiva
sobre a e-satisfacio.
H,: Em compras de baixo envolvimento, o grau de customizagio percebido exerce influencia positiva sobre a

Suportada

s Nao suportada
e-satisfacio.

H,,: Em compras de baixo envolvimento, a conveniéncia associada ao website exerce influéncia positiva sobre a| .
TP Nao suportada

e-satisfacio.

H,,: Em compras de baixo envolvimento, a confiabilidade associada ao website exerce influéncia positiva sobre a

e-satisfacio.

H..: Em compras de baixo envolvimento, o design do website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacio. Naio suportada

Nao suportada

H,: Em compras de baixo envolvimento, a marca do website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacdo. Nio suportada
H,: Em compras de baixo envolvimento, o conjunto de informagdes disponibilizadas pelo website
exerce influéncia positiva sobre a e-satisfagio.

H., : Em compras de baixo envolvimento, o nivel de precos do website exerce influéncia positiva sobre a e-satisfagdo. | Nédo suportada

Suportada

H,: Em compras de baixo envolvimento, o tempo de resposta do website exerce influéncia positiva sobre a| .
N Nao suportada
e-satisfacio.

H.: Em compras de baixo envolvimento, a variedade de produtos disponivel no website exerce influéncia positiva Nio suportada
sobre a e-satisfacdo.

H,: Em compras de baixo envolvimento, a inovatividade associada ao website exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfacio.

H : Em compras de baixo envolvimento, o processo de pagamento exerce influéncia positiva sobre a e-satisfacao. | Nao suportada

Nao suportada

H,: Em compras de baixo envolvimento, a qualidade dos produtos vendidos exerce influéncia positiva sobre a N
. N Nio suportada
e-satisfacio.

H,,: Em compras de baixo envolvimento, a possibilidade de acompanhar os pedidos e a entrega exerce influéncia

. e Nao suportada
positiva sobre a e-satisfacio. P

H,: Em compras de baixo envolvimento, a qualidade da entrega exerce influéncia positiva sobre a
e-satisfagio.

Suportada

H,,: Em compras de baixo envolvimento, os processos de troca e devolugao exercem influéncia positiva sobre a| .
Nao suportada

e-satisfacio.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Depois de finalizar as analises estatisticas propostas e testar as hipoteses de pesquisa delimitadas a partir do
referencial te6rico construido, seguem nas Figuras 03 e 04 os modelos propostos para explicar, respectivamente,
a relacdo entre os atributos das experiéncias de compra online de alto e baixo envolvimento e a e-satisfagao.
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Figura 3: Modelo para e-satisfagdo em compras de alto envolvimento.

Confiabilidade

Variedade de
produtos

atribuida ao
website

+
Estética do
website +
Inovagéo + +
percebida no Fluxo online E-satisfacéo
website
+
+ + +

Qualidade do

Conveniéncia Politicas de
servigo de
entrega

associada ao trocas &
website devolucdes

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 4: Modelo para e-satisfagio em compras de baixo envolvimento.

Informacdes
disponiveis

Qualidade do
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entrega

E-satisfacdo
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Inovacdo
percebida no
website

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analisando comparativamente os modelos propostos, constatou-se que o atendimento prestado pelo varejista
eletronico mostrou-se relevante e capaz de influenciar a e-satisfagao somente nas compras de baixo envolvimento.
Para explicar esta relacdo, pondera-se que os consumidores pouco envolvidos possivelmente valorizam a
existéncia de uma estrutura de atendimento que seja capaz de reduzir o tempo de espera por informagdes e/ou
esclarecimentos solicitados, pois isso lhes permitiria concluir rapidamente o pedido, sem que fosse necessario
despender muito tempo e/ou esforcos individuais. Por outro lado, em compras de alto envolvimento, supoe-
se que os consumidores estao dispostos a navegar por mais tempo e em diferentes websites; neste contexto,
a estrutura de atendimento ao cliente seria menos acessada devido ao comportamento exploratério adotado

pelos individuos durante sua permanéncia em cada website.
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No que se refere a conveniéncia associada ao
website, verificou-se que apenas os consumidores
que apresentam maior nivel de envolvimento tendem
a se sentir mais satisfeitos a medida que aumenta a
facilidade percebida durante a compra, o que pode
ser explicado pelo fato de que estes consumidores
estdo mais dispostos a percorrer as diversas segoes
dos websites visitados e, para que isso nao leve um
tempo demasiadamente longo, é necessario que haja
varios elementos facilitadores da navegacao, que
aumentem a conveniéncia percebida. Adicionalmente,
nas compras de baixo envolvimento, a facilidade
e a rapidez para finalizar o pedido podem ser pré-
requisitos de desempenho, ou seja, ndo sao capazes
de proporcionar maior nivel de satisfacdo online,
pois possivelmente ja sao esperados como parte do
desempenho minimo que o website deve apresentar.

Em relacio ao atributo confiabilidade do website,
constatou-se que apenas de alto
envolvimento a confianga atribuida pelo e-consumidor

em compras

ao varejista eletronico e seu ambiente virtual de
vendas tende a influenciar o nivel de e-satisfacio.
Além disso, constatou-se que a confiabilidade do
website também influencia o estado de fluxo online,
caracteristico de compras de alto envolvimento.
Extrapolando a analise estatistica efetuada, pondera-
se que os e-consumidores, quando percebem que o
website é confiavel, podem sentir-se mais confortaveis
para explorar o ambiente virtual; consequentemente,
podem entrar mais facilmente em estado de fluxo
e, consequentemente, o nivel de e-satisfagao tende
a ser maior. Em contrapartida, pode-se considerar
que, como nas compras de baixo envolvimento
normalmente sao adquiridos produtos de menor valor
agregado e/ou com os quais existe menor nivel de
identifica¢ao pessoal, a preocupag¢ao do e-consumidor
a respeito da confianca que pode ser atribuida ao
varejista eletronico tende a ser reduzida.

Analisando a estética do website, concluiu-se que
apenas em compras de alto envolvimento este
aspecto mostrou-se relevante. Entretanto, somente
se confirmou a relacao entre a estética do website e
o estado de fluxo online. Sendo assim, pondera-se
que, apesar de nao influenciar diretamente o nivel de
satisfagdo online em compras de alto envolvimento,
a organizacao visual do website influencia o grau de
imersao dos e-consumidores durante as compras, que
exerce, por sua vez, influéncia sobre a e-satisfacio.
Por outro lado, em compras de baixo envolvimento,

a estética mostrou-se pouco relevante na formagao da
e-satisfacao, o que se justifica considerando-se que os
e-consumidores pouco envolvidos desejam finalizar a
compra rapidamente e, por isso, elementos estéticos
sao pouco valorizados.

Em rela¢do a marca do varejista eletronico, constatou-
se que os e-consumidores, tanto em compras de alto
envolvimento quanto de baixo envolvimento, nao ficam
mais satisfeitos quando se sentem mais familiarizados
com a empresa ou quando compram em websites que
possuem reputagao de maior prestigio no mercado.
Uma explicacdo para este resultado é que a marca do
varejista possivelmente exerc¢a influéncia apenas sobre
a escolha do consumidor entre diferentes websites;
entretanto, depois que se escolheu onde comprar, o
desempenho da empresa passa a ser mais importante
do que sua tradicao e prestigio.

Outro resultado a ser discutido refere-se a relacao
que se encontrou entre e-satisfagio e clareza das
informagdes disponiveis no website. Destaca-se que
esta relacio mostrou-se valida somente para compras
de baixo envolvimento, o que se justifica, pois os
consumidores menos envolvidos, que desejam finalizar
rapidamente o pedido de compra, nao estao dispostos a
despender muitos esforgos cognitivos para interpretar
as informagdes que lhes sao disponibilizadas.

Em relagio ao nfvel de precos dos varejistas
eletronicos, nao foi possivel confirmar sua relagao
com a e-satisfacio nas compras de alto e baixo
envolvimento. Entretanto, constatou-se que 0s pre¢os
praticados no website influenciam o estado de fluxo
online, ou seja, os e-consumidores tendem a destinar
maior atenc¢ao a websites percebidos como ambientes
virtuais de vendas onde ¢ possivel comprar mais
barato. Sendo assim, aponta-se que, apesar de nao
influenciarem diretamente a e-satisfacio em compras
de alto envolvimento, os pre¢os dos produtos vendidos
em um website podem estimular os consumidores
a entrarem em estado de fluxo, o qual, por sua vez,
influencia a e-satisfacao. Cabe pontuar que os precos
podem nao ter sido relevantes para a e-satisfagao
em compras de baixo envolvimento, pois, como sao
produtos de menor valor agregado e/ou que nio
possuem significado relevante para os e-consumidores,
estes tendem a valorizar outros aspectos, como rapidez
da compra online, em detrimento dos pregos.

Um atributo que nao se mostrou importante para a
formagao da e-satisfagdo em compras de alto ou baixo
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envolvimento foi o tempo de resposta dos websites.
Contudo, supde-se que o tempo de resposta do
website seja um atributo utilizado pelo e-consumidor
para decidir se permanecera em determinado ambiente
virtual, e ndo um atributo de satisfagao pds-compra.

Prosseguindo a andlise comparativa proposta,
constatou-se que a variedade de produtos vendidos
no website exerce influéncia apenas sobre a
e-satisfacio em compras de alto envolvimento, o
que pode ser explicado pelo fato de que, neste tipo
de compra, os e-consumidores estio dispostos a
despender mais esfor¢os para avaliarem alternativas
diferentes de consumo e, por isso, tornam-se mais
satisfeitos quando possuem mais op¢oes de escolha.
Complementarmente, verificou-se que a variedade de
produtos vendidos no website influencia também o
estado de fluxo online, o que se justifica considerando-
se que os e-consumidores tendem a ficar mais
curiosos ¢ interessados em ambientes virtuais que
lhes apresentem um leque maior de op¢des. Em
contrapartida, em compras de baixo envolvimento, os
e-consumidores nao estio dispostos a dedicar tempo
e/ou esforcos para explorar diferentes alternativas
de consumo; consequentemente, a profundidade
do sortimento do varejista eletronico torna-se
indiferente, desde que se tenha disponivel o produto
que o e-consumidor pouco envolvido inicialmente se

disp6s a comprat.

Um atributo que se mostrou relevante para a
formagdo da e-satisfagdo tanto em compras de
alto envolvimento quanto em compras de baixo
envolvimento é a qualidade dos servigos de entrega
do varejista eletronico. Entretanto, a dimensiao mais
valorizada da qualidade da entrega altera-se de acordo
com o tipo de compra. Para e-consumidores mais
envolvidos, o fato de a entrega ser realizada no prazo
informado inicialmente pelo varejista é preponderante
para garantir a e-satisfacdo, o que pode ser explicado
considerando-se que as compras de alto envolvimento
normalmente referem-se a produtos de maior valor
agregado e/ou com os quais existe maior identificacio
pessoal e, por isso, a ansiedade dos individuos
¢ mais elevada; sendo assim, valoriza-se mais o
cumprimento dos prazos. De maneira complementar,
para e-consumidores menos envolvidos, o fato de a
entrega ser realizada de maneira correta da primeira
vez é preponderante para garantir a e-satisfacdo, o
que se explica considerando-se que, neste tipo de
compra, os individuos esperam nao ter que despender

grandes esfor¢os; contudo, caso fossem entregues
produtos diferentes daqueles que foram comprados,
o consumidor teria que direcionar seus esfor¢os
para corrigir o problema e solicitar a troca, o que
demandaria tempo e, consequentemente, reduziria
seu nivel de e-satisfacio.

Em relacao as politicas de troca e devolu¢io do
varejista eletronico, constatou-se que, somente para
compras de alto envolvimento, existe relacio entre
e-satisfacio e percep¢ao dos e-consumidores a
respeito das politicas supramencionadas. Para explicar
este resultado, pondera-se que, como as compras
de alto envolvimento normalmente referem-se a
produtos mais caros, os e-consumidores sentem-
se mais confortaveis e, consequentemente, mais
satisfeitos quando avaliam como justas as politicas de
troca e devolucdo do varejista eletronico. Por outro
lado, os e-consumidores menos envolvidos podem
nao se ater a este atributo, devido ao fato de estarem
adquirindo produtos de menor valor agregado
e, consequentemente, atribuifem menor risco ao
processo de compra.

Finalmente, no que se refere a inovagao percebida
pelo e-consumidor, verificou-se que, apesar de exercer
influéncia apenas sobre a e-satisfagao em compras de
baixo envolvimento, a mesma exerce influéncia sobre o
estado de fluxo online, o qual exerce influéncia sobre a
e-satisfacdo em compras de alto envolvimento. Sendo
assim, pondera-se que, quando o website é percebido
como um ambiente virtual diferenciado e inovador,
o e-consumidor mais envolvido tende a se sentir
mais interessado e curioso; consequentemente, sua
e-satisfacao tende a aumentar. De maneira oposta, em
compras de baixo envolvimento, o e-consumidor, que
deseja finalizar o pedido sem despender muito tempo
e/ou esforcos, a0 se deparar com websites inovadores
e diferenciados, tende a ficar menos satisfeito, pois o
nivel de complexidade da navegagao possivelmente é
maior e demanda mais esforgos cognitivos.

Consideracoes finais

Contextualizada pelo crescimento significativo que
o comércio eletronico vem apresentando na ultima
década em diferentes segmentos do varejo brasileiro, a
presente pesquisa teve como objetivo geral identificar
e analisar comparativamente os elementos associados
as experiéncias de compra online que influenciam a
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satisfagdo dos e-consumidores em compras de alto e
baixo envolvimento no comércio eletronico.

Para que tal objetivo fosse alcangado, primeiramente
realizou-se um levantamento bibliografico com o
intuito de identificar teoricamente todos os elementos
que compoem as experiéncias de compra online e
que poderiam exercer influéncia sobre a e-satisfacio.
Além disso, também se incluiu no levantamento
bibliografico realizado uma discussio abordando o
tema fluxo online, que também ¢ apontado na teoria
como um antecedente da e-satisfacao.

Depois de finalizar o levantamento bibliografico
supramencionado, procedeu-se a coleta de dados e
posterior analise estatistica, a partir da qual foi possivel
identificar diferentes atributos das experiéncias de
compra online que influenciam a e-satisfacio em
contextos de alto e baixo envolvimento. Em seguida, os
pesquisadores conduziram uma discussao abordando
pontos convergentes e divergentes, interpretando os
resultados estatisticos obtidos para cada contexto de
compra.

Depois de comparar os resultados obtidos para
compras de alto e baixo envolvimento, foi possivel
verificar que diferentes atributos influenciam a
e-satisfacdo em cada um destes contextos de compra.

Embora nio explique todos os elementos que
influenciam a e-satisfacdo, este estudo aponta e
analisa os atributos das experiéncias de compra online
que exercem maior grau de influéncia sobre esse
constructo. Sendo assim, considera-se que o objetivo
geral proposto para este trabalho foi atingido.

Como contribui¢ao académica, aponta-se 0s avangos
proporcionados ao estudo do comportamento do
consumidor no comércio eletronico, cuja evolucio
ainda se encontra em estado embrionario na academia.
Além disso, considerando que o estudo incorporou
uma perspectiva de andlise que incluiu o envolvimento
do e-consumidor, pode-se considerar que o mesmo ¢é
bastante inovador.

Como limitagao desta pesquisa, aponta-se o fato de a
amostra nao ter sido selecionada de maneira aleatoria,
limitando a possibilidade de generalizagao dos
resultados obtidos. Contudo, cabe acrescentar que,
ao optar pelo método de amostragem por quotas, 0s
pesquisadores conseguiram formar uma amostra cuja
distribuicao etaria se aproximou muito da distribui¢ao

real da populagao estudada. Com isso, pondera-se
que, apesar de nao ter sido formada por meio de um
processo de escolha aleatéria, a amostra de pesquisa
representa, no minimo perifericamente, a populagao-
alvo do estudo.

Para pesquisas futuras, sugere-se que as reflexdes
originadas a partir da analise comparativa entre
os resultados obtidos para compras de alto e baixo
envolvimento sejam objeto de estudos futuros,
aprofundando a discussao conduzida neste trabalho.
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