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Resumo

O presente estudo teve como objetivo analisar as relagdes entre os construtos privacidade, seguranca e qualidade
das informagoes dos sites de compras on-/ine como preditores da confianca depositada no referido site. Para
atingir este objetivo, inicialmente, foi realizada uma revisao da literatura sobre estes construtos, propondo
um modelo tedrico a ser testado e validado. Na sequéncia, foi realizada uma s#rvey com uma amostra de 410
consumidores que ja haviam realizado compras no ambiente on-/ne. Os dados foram analisados estatisticamente
utilizando a técnica da Modelagem de Equagoes Estruturais. Os resultados indicam que a privacidade, a
seguranca ¢ a qualidade das informacgoes dos sites de compras on-/ne influenciam de forma significativa na
confianga depositada no site de compras on-/ine. Além disso, verificou-se que 68,4% da confianca sao explicadas
pelos referidos preditores, o que evidencia um bom poder de explicagao para este construto.

Palavras-chave: Compras on-/ine. Privacidade. Seguranca. Qualidade das informacoes. Confianga.

Abstract

The present study had as objective to analyze the relationships between the constructs privacy, security and quality
of the information of the online shopping sites as predictors of the trust deposited in the referred site. To
reach this objective, a literature review on these constructs was initially carried out, proposing a theoretical model
to be tested and validated. Then, a survey was conducted with a sample of 410 consumers who had already
made purchases in the online environment. The data were analyzed statistically using the Structural Equation
Modeling technique. The results indicate that the privacy, security, and quality of information in online shopping
sites significantly influence the trust placed on the online shopping site. In addition, it was verified that 68.4% of
trust are explained by these predictors, which shows a good explanatory power for this construct.

Keywords: Online shopping. Privacy. Security. Information quality. Trust.
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Introducao

década de 1970,
aproximadamente cinquenta anos contados daquela

Segundo previsoes da em
data haveria algo que se chamaria de mercado drive-
mn, ou seja, uma espécie de loja de conveniéncia
computadorizada, a qual o consumidor visitaria
utilizando o seu préprio computador e faria sua propria
lista de compras. Depois disso, o pedido seria retirado
automaticamente das prateleiras de um armazém
computadorizado, embalado e disponibilizado para
ser apanhado pelo cliente, que estaria dirigindo um
automovel ou algum outro tipo de veiculo mecanizado
caracteristico do Século XXI (PETERSON;
BALASUBRAMANIAN; BRONNENBERG, 1997).

De maneira simplificada, as compras ox-/ine sio um
processo de compra ou de venda de produtos e/ou
servicos por meio eletronico, incluindo as atividades
de negocia¢ao com as redes de computadores, como a
comunicag¢ao on-/ine,a negociagao on-line, o fechamento
de pedidos, o pagamento e o atendimento ao cliente,
dentre outras atividades pertinentes. Nos ultimos
anos, o ambiente virtual se tornou um negdcio em
ascensao, pois os sites de e-commerce nao se limitam a
fronteiras geograficas e chegam a atingir milhoes de
pessoas que procuram produtos e/ou servicos on-line

(REHMAN, 2012).

No Brasil, no ano de 2013, as empresas de varejo on-
line faturaram R$ 28 bilhdes, superando em mais de
20% as receitas do ano anterior (2012). Mas o que
chama atencio, de fato, é a evolucio da dltima década,
visto que no ano de 2003 este tipo de comércio girava
em torno de R$ 1,18 bilhao (ECOMMERCEORG,
2014). Dados do setor indicam que as compras o#-
line movimentaram cerca de R$ 35 bilhoes durante o
ano de 2014, evidenciando um crescimento de 24%
em relagdo ao ano anterior (EBITEMPRESA, 2015).
Ja em 2015 o faturamento do setor foi de R§ 48,2
bilhdes (ECOMMERCENEWS, 2016), ficando um
pouco abaixo das previsdes de alguns especialistas, os
quais projetavam que as compras nessa modalidade
superariam os R$ 49 bilhées (ABCOMM, 2015).

Nota-se que o crescimento das compras on-/ine reflete
as vantagens, tanto para compradores quanto para
vendedores, que ela oferece sobre lojas fisicas ou
tradicionais, incluindo maior flexibilidade, maior
alcance de mercado, estruturas de custos mais
baixos, transagdes mais rapidas, linhas de produtos
mais amplas, maior comodidade e possibilidades de
personalizacao (LEVIN; LEVIN; WELLER, 2005).

Porém, as lojas virtuais sao percebidas como tendo
desvantagens competitivas em relagdo a aspectos
relativos ao transporte e ao manuseio de cargas
e dificuldades quanto as politicas de troca, de
reembolso e de devolu¢des de mercadorias. Além
disso, normalmente nio ha o auxilio de vendedores,
nao ha servicos pés-vendas e, muitas vezes, surge
a incerteza sobre como obter o produto (ou item)
certo, ou seja, mais adequado as necessidades, desejos
ou expectativas do comprador (KACEN; HESS;
CHIANG, 2013).

Sendo assim, a qualidade do site é um aspecto
fundamental. Para DelLone e McLean (2003), para
que uma empresa tenha um site de compras bem
sucedido depende basicamente de trés dimensoes
de qualidade: qualidade do sistema, qualidade de
servico e qualidade das informagdes disponibilizadas.
Juntos, estes trés fatores irdo desempenhar um papel
essencial, influenciando positivamente as percepgoes
dos compradores.

Especificamente sobre a qualidade das informacdes
disponibilizadas pelo site, é importante ressaltar
que, a partir do momento em que o site nao fornece
as informacdes necessarias, ou informacbes nao
confiaveis, os usuarios, ou potenciais compradores,
ficardo desconfiados, descontentes ou insatisfeitos e,
em seguida, tendem a abandona-lo (DEDEKE, 2010).
Por isso, ter informacdes uteis, atualizadas e confiaveis
pode estimular os compradores a visitarem o site,
motivando-os a revisita-lo e, até mesmo, a comprarem
(ECKERT, 2017). Portanto, um site de compras oz-/ine
precisa fornecer informagodes adequadas, completas
e claras, as quais devem apresentar caracteristicas
tais como relevancia, compreensibilidade, riqueza
de detalhes e atualizacio constante (DELONE;
MCLEAN, 2003).

Neste ambiente de incertezas, as duas maiores
preocupagdes por parte dos compradores sao uma
eventual perda financeira e a questao da privacidade
atinente aos seus dados e informacdes (RESNICK
et al., 2000). Salienta-se que, dentre estes aspectos, a
grande maioria dos usuarios da internet manifesta maior
preocupacao em relagao a privacidade de seus dados
e informacdes (ROHM; MILNE, 1998). E oportuno
comentar que privacidade, no contexto on-/ine, refere-se
a0 grau em que o site ¢ seguro e protege os dados e as
informacdes dos clientes (CHIU et al., 2009).

A seguranca da informagdo continua a ser uma
questdo-chave no contexto das compras on-line,
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pois existe um perigo latente de que tanto dados e
informacOes pessoais quanto financeiras podem
ser interceptadas por terceiros e utilizadas para fins
fraudulentos (ROCA; GARCIA; VEGA, 2009).
Sendo assim, a seguranga percebida ¢ definida como
a probabilidade subjetiva com que os consumidores
acreditam que seus dados e suas informagdes pessoais
ndo serdo vistas, armazenadas e¢/ou manipuladas de
forma antiética ou para outros fins, seja enquanto
elas estiverem transitando durante a operagao, seja
no posterior armazenamento. Qualquer operagao
inadequada, de qualquer uma das partes, pode afetar a

seguranca da operacgao e dos dados e das informagoes
envolvidas (FLAVIAN; GUINALIU, 2000).

A confianga do consumidor pode reduzir a percepgao
de riscos a um nivel mais gerenciavel, aceitavel,
permitindo aos clientes excluir, subjetivamente, a parte
dos comportamentos potencialmente indesejaveis
pela parte na qual confiam (MAYER; DAVIS;
SCHOORMAN, 1995). Assim, a confianc¢a se torna
um elemento vital para a construgdo, manutengao
e ampliagio de relacionamentos duradouros
(EISINGERICH; BELL, 2007), especialmente nas
relagoes envolvendo o ambiente on-/ine (RAFFAELE;
ORLANDO, 2014).

Além disso, para Adnan (2014), apesar de ja existir uma
relativa gama de literatura sobre o comportamento de
compra dos consumidores no ambiente virtual, muito
pouco do que se tem disponivel esta contextualizado
em paises em desenvolvimento, que ¢ o caso do Brasil.
Inclusive, Bianchi e Andrews (2012) defendem que
estudos envolvendo comportamento de consumidores
nas compras on-/ine tem sido realizados de forma
bastante extensa nos paises desenvolvidos e em
estudos comparativos interculturais, mais notadamente
comparando os Estados Unidos com os paises asiaticos.
Contudo, segundo os autores, pesquisas acerca de
compras on-/ine em um contexto latino-americano sao
muito limitadas. Portanto, sob o ponto de vista da
atualidade e da relevancia do tema em questao, justifica-
se a realizagdo do presente estudo.

Diante do contexto anteriormente descrito, da relevancia
e das justificativas apresentadas, ¢ necessario que se
tenha uma melhor compreensao acerca dos construtos
que estao presentes no contexto das compras oz-/ine. Por
isso, o presente estudo pretende responder a seguinte
questao de pesquisa: Qual o impacto dos construtos
privacidade, seguranga e qualidade das informagoes do
site de compras on-/ine, como preditores da confianca
depositada no referido site?

Referencial tedrico e hipdteses de pesquisa
Privacidade do site

Em termos conceituais, a privacidade do consumidor
pode ser definida
construcao bidimensional, constituida, por um lado,

subjetivamente como uma
pela preocupagio com o processo de coleta de dados
e informagoes em si, e por outro, pelo uso inadequado
destes conteudos (PHELPS; NOWAK; FERRELL,
2000). A privacidade percebida, entao, ¢ a capacidade
dos consumidores de controlar a presenca de outras
durante uma

pessoas intervenientes

determinada transa¢io, bem como ter a exata no¢ao

ou agentes

sobre a divulgacao destes dados ou informagoes para
terceiros (MEZIANE; KASIRAN, 2008).

As operagoes no ambiente virtual englobam todas as
transagées comerciais com base no processamento
eletronico e na transmissao de dados, textos, sons
ou imagens, podendo estas ser realizadas entre
uma empresa € um consumidor (em mercados do
tipo B2C — Business-to-Consumer), ou entre diferentes
empresas (em mercados corporativos ou do tipo
B2B — Business-to-Business). Embora em ambos tipos
de mercado, sejam levantadas questdes de seguranca
técnica, é principalmente o primeiro tipo de transagao
(em mercados B2C) que levanta maiores questoes de
privacidade. Tal fato deve-se, segundo os mesmos
autores, porque em mercados corporativos (B2B) a
atengdo e os investimentos acerca deste tema ja vem
sendo intensificados ha bastante tempo, tendo em vista
o volume de recursos transacionados e a magnitude

de eventuais perdas ou penalizagoes (GUO, 2012).

No contexto das compras on-line, a privacidade
esta direcionada a preocupagao com a informagao
que ¢ gerada como resultado final das ac¢les dos
consumidores. Basicamente, lida-se com atividades
on-line dos consumidores e consiste da coleta de
dados e informacdes, do seu compartilhamento, da
sua utilizagdo e do armazenamento adequado destes
conteudos, tais como registros atinentes as transagoes
efetivadas, dados pessoais e informag¢oes demograficas
e economico-financeiras (ALHARBI;, ZYNGIER;
HODKINSON, 2013).

Assim, a privacidade se refere ao grau em que o site de
compras on-line é seguro, a ponto de proteger os dados e
as informacdes dos clientes (CHIU et al., 2009). Trata-
se do direito que o individuo tem de acessar e controlar
suas informacOes pessoais, utilizadas e transferidas

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janciro | v.11 | n.5 | out./dez. 2017 | 49-69 | 51



Alex Eckert, Giancarlo Dal Bd, Gabriel Sperandio Milan e Luciene Eberle

através da internet (BORITZ; NO, 2011), informacdes
estas que sio geradas como o resultado final das

operagoes comerciais realizadas no ambiente on-line
REZGUL BOUGUETTAYA; ELTOWEISSY, 2003).

A percepgao acerca da privacidade do site pode ser
potencializada por meio das politicas de privacidade.
Entretanto, Cranor, Guduru e Arjula (2000) relatam
que, mesmo que exista uma politica de privacidade
formalizada e disponivel no site da empresa, muitos
consumidores nao a leem ou niao a compreendem
plenamente, levantando suspeitas sobre a sua eficacia.
Neste sentido, Milne, Culnan e Greene (2000)
corroboram com tal afirmacao, dizendo que os
consumidores tém grande dificuldade em entender os
avisos de privacidade constantes nos sites.

Seguranca do site

A popularizagiao e o crescimento das compras on-line
tem sido acompanhados pelas preocupag¢oes com
seguranca na internet. Cada vez mais as pesquisas no
campo do marketing, mais especificamente aquelas
relacionadas ao comportamento do consumidor,
mostram que as preocupacdes com a seguranca
sao um dos principais motivos pelos quais muitos
consumidores ainda evitam fazer compras on-/ine
(HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999). Diante
disso, a falta de seguranca nesta modalidade de
compras ¢ apontada como um dos principais fatores
que ainda inibem a adog¢do e o crescimento do
comércio eletronico (CHOI; NAZARETH, 2014).

Em termos conceituais, ameaga de seguranca
no ambiente on-/ine pode ser definida como uma
circunstancia, condi¢io ou evento, com o potencial
de causar prejuizos econémicos ou exposicao do
consumidor, mediante acesso indevido a dados ou
recursos de rede, mediante destrui¢do, divulgacao,
alteracdo de dados, fraude ou abuso (KALAKOTA;
WHINSTON, 1996). Portanto,

mais é do que a prote¢ao contra estas ameagas, que

seguranca nada

podem ser realizadas tanto por meio de ataques a
transacoes de dados na rede, como via acesso nao
autorizado, onde os fraudadores conseguem realizar
autenticagoes adulteradas, manipulacbes ou uso
indevido (BELANGER; HILLER; SMITH, 2002).

Ja a seguranca percebida pode ser definida como a
probabilidade subjetiva em que os individuos acreditam
que sua informagdao pessoal ndo sera vista, nem
armazenada, e tampouco manipulada inadequadamente
durante o envio e o armazenamento no ambiente da

internet (FLAVIAN; GUINALIU, 2006).

Nao ha davida que a seguranga percebida se tornou
um aspecto importante no modelo de tomada de
decisao dos consumidores, no momento em que este
decide, ou ndo, realizar uma compra no ambiente on-
line. Por conseguinte, é possivel inferir que o futuro do
comércio eletronico entre empresas ¢ consumidores
depende da capacidade da empresa no sentido de gerir
as ameacas de seguranca e de melhorar a percepgao
dos consumidores que a internet ¢ um ambiente seguro
para realizar suas operagcoes (FANG et al., 2005).

A partir de uma verificacado um pouco exaustiva em
estudos ja publicados, nota-se que diversos deles
apontam a existéncia de uma relagio entre seguranca
¢ privacidade. Embora a privacidade esteja relacionada
mais com o prop6sito daquilo que uma empresa decide
fazer com os dados ¢ as informacgoes dos consumidores,
a seguranca esta focada em aspectos que envolvem
possiveis acidentes e vazamentos de dados e informacoes
dos consumidores para terceiros, como, por exemplo,
hackers que se apoderam indevidamente de informacoes
que circulam pela internet (UDO, 2001). Para Miyazaki e
Fernandez (2001), por exemplo, a experiéncia de internet
dos compradores, e as suas preocupagdes em relagao as
questoes de privacidade e de seguranga, estao associadas a
percepgio de risco e a percepgao seguranca no ambiente
virtual como um todo.

Em outro estudo, Van Slyke et al. (2006) concluiram
que a preocupagao com a privacidade da informagio
afeta a percepcao de risco, e por conseguinte, a
seguranca dos consumidores. De forma semelhante,
D’Alessandro, Girardi e Tiangsoongnern (2012)
sugerem que as praticas de privacidade dos sites de
compras on-/ine influenciam no risco e na seguranga
percebida pelos consumidores quando consideram
realizar transagdes ou compras on-line.

Na mesma linha de raciocinio, Udo (2001) sugere que a
privacidade percebida no ambiente oz-/ine potencializa
a percepcao sobre a seguranga. Além disso, Miyazaki
e Fernandez (2000) também sustentam que, quando
a protecao da privacidade dos consumidores ¢é
considerada, hd uma maior percep¢ao de seguranca.
Diante destes argumentos, foi elaborada a primeira
hipétese de pesquisa:

H1: A privacidade percebida pelos consumidores
influencia positivamente na seguranc¢a depositada no
site de compras ozn-/ine.
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Qualidade das informacoes do site

Alguns dos primeiros estudos que tratam da
qualidade em servigos sugerem que ela deriva de uma
comparagao entre as expectativas dos clientes com o
desempenho efetivo do servico que foi experimentado
(GRONROOS, 1984). Mais especificamente no
contexto das compras on-/ine, a qualidade do site de
compras ¢ um fator que pode influenciar na decisdao
de compra dos consumidores (KIM; STOEL 2004)
e na sua disposicao para realizar transacOes com
determinada empresa em detrimento de outras
(PARK; LEE; WIDDOWS, 2004), inclusive de forma

sistematica e continuada (HUANG, 2008).

Quando se aborda a qualidade dos sites, é necessario
considerar que se trata de um construto complexo,
por vezes estudado de forma unidimensional. Porém,
na maioria dos estudos, ele é abordado de maneira
multidimensional (ALADWANI; PALVIA, 2002),
sendo que uma das dimensoes mais estudadas é
a qualidade da informagdo do site, definida por
Kim, Ferrin e Rao (2008), como a percepcio geral
dos consumidores sobre a integridade e a exatidio
das informagoes constantes no site, relativas tanto
aos produtos e/ou servicos oferecidos quanto aos
procedimentos para a realizagdo de uma operagio de
compra on-line.

Se o site nao fornece as informacdes necessatias, os
usuarios tendem a ficar insatisfeitos e, em seguida,
poderio deixa-lo, ndo voltando a considerar este site
como uma alternativa para suas compras futuras (BAI;
LAW; WEN, 2008). Porém, quando o site apresenta
informagdes uteis e atualizadas, isso provavelmente
nao acontecera (ROXAS et al., 2000).

Para motivar os usuarios ou consumidores a navegar no
site de compras on-/ine, e revisita-lo sistematicamente,
ele precisa fornecer informagdes claras, adequadas e
completas (DELONE; MCLEAN, 2003). Ou seja, este
conjunto de fatores informacionais vai desempenhar
um papel importante, que é o de influenciar as
percepcoes dos consumidores e, principalmente, o
seu processo de tomada de decisdes (CAO; ZHANG;
SEYDEL, 2005).

Ou seja, é imprescindivel que os visitantes do
site tenham facil acesso as informacdes, obtendo
descri¢cbes e imagens de produtos, e que 0s pregos
e a disponibilidade de produtos estejam claramente
informados e visiveis. Estas informagoes devem

detalhar, por exemplo, o conteudo exato e, quando
necessario, as dimensoes do produto, proporcionando
ao visitante do site todas as caracteristicas relativas aos
itens, ou mesmo da empresa, levando-o a concretizar
a compra, pois ele se sentird mais seguro acerca da
operagdo que ele estd realizando (TOUFAILY;
RICARD; PERRIEN, 2013). Assim sendo, emerge a
segunda hipotese de pesquisa:

H2: A qualidade das informagdes percebida pelos
consumidores influencia positivamente na seguranga
depositada no site de compras on-/ine.

Confianca no site

Historicamente, os primeiros estudos abordando a
confianga sao da area da sociologia e datam da década
de 1950. Um dos estudos pioneiros foi realizado por
Deutsch (1958), que o descreveu como a expectativa
ou a capacidade de previsaio comportamental de uma
parte em relagdo a outra. Ja os estudos sobre o tema
na area da psicologia comegaram a surgir na década
seguinte, e os grandes objetivos foram a criagdo de
escalas que pudessem medir a confianga, com destaque
para o estudo de Rotter (1967), que criou a escala de
mensuracao da confianga interpessoal.

Nos anos seguintes, a confianca também comegou a
ser alvo de pesquisas na area da economia, quando o
construto comecou a ser estudado de maneira mais
racional. Williamson (1979), por exemplo, abordou
a confianca como sendo um mecanismo regulador
para se evitar riscos, incertezas ou vulnerabilidades
em circunstancias nas quais os niveis de confiang¢a sao
baixos.

Na area da administragdo, por sua vez, os primeiros
estudos datam da década de 70 (ZAND, 1972). Porém,
foi na década seguinte que efetivamente a confianca
incrementou as pesquisas desta area do conhecimento.
Destacam-se os estudos de Scott (1980), cujo foco era
a confianca existente entre chefias e subordinados, e
de Gambetta (1988), que abordou questoes relativas
a0 comportamento oportunista (ou oportunismo).
Nos anos seguintes, as preocupacgoes investigativas
se relacionavam as questoes relacionais no ambito
interorganizacional (CUMMINGS; BROMILEY,
1996), bem como das relagoes entre empresas e seus
clientes (SIRDESHMUKH; SINGH, 2000).

Essa evolugio histérica fez com que a confianga tivesse
diferentes conceitos. Corritore, Kracher e Wiedenbeck
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(2003), por exemplo, definem a confianga como uma
atitude de expectativa confiante em uma situagao de
risco futuro, em que as vulnerabilidades de uma das
partes nao vao ser exploradas pela outra parte envolvida.
Ja Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) entendem
que a confianga ¢ uma vontade, uma predisposi¢ao
consciente, de confiar em um parceiro de troca.

De maneira semelhante, Morgan e Hunt (1994) dizem
que a confianga é algo que existe quando uma parte tem
a convic¢ao da idoneidade e da integridade do parceiro
de troca, ou seja, uma crenga na confiabilidade e na
integridade do outro. Neste horizonte, Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) tratam a confian¢a do consumidor
como a expectativa do consumidor de que o prestador
de servicos é confiavel e ird concretizar as suas
promessas. Esta ideia ¢ suportada também por Gao
et al. (2002), que interpretaram a confian¢a como a
fiabilidade e a integridade percebida entre os parceiros
de negdcios.

Valedestacar quea confianga é consideradacomo sendo
um dos elementos chave no contexto das compras
on-line (MCCOLE; PALMER, 2001). Precisa-se de
confianga no ambiente virtual quando a informacao
financeira e dos dados pessoais é compartilhada ao
fazer uma compra on-line (EGGERT, 2006). Em uma
visao mais extrema, Wang e Emurian (2005) sustentam
que o futuro das compras on-/ine depende da confianga
do consumidor em relacdo a empresa ou ao seu site.

Diversos estudos anteriores ja analisaram a confianca
no contexto de compras on-/ine. A pesquisa de Corbitt,
Thanasankit e Yi (2003), por exemplo, demonstrou
que as pessoas sao mais propensas a realizar compras
on-line se eles apresentam maiores niveis de confianca.
Em outra pesquisa, Thamizhvanan e Xavier (2013)
descobriram que a confianca no contexto on-/ine,
juntamente com a compra por impulso e a experiéncia
anterior, tém impacto significativo sobre a inten¢ao de
compra dos clientes.

Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodriguez (2015),
por sua vez, realizaram uma pesquisa que objetivou
analisar a influéncia da confianga percebida na
intencdo de utilizar sites de compras on-/line, mais
especificamente com produtos de viagem. Os
resultados indicaram que a confianga ¢ um preditor
da intencao de compra on-/ine, ou seja, quanto maior a
percepgao dos consumidores acerca da confianga no

site, mais forte ¢ a intencao de usa-los.

Além destes, outros estudos tém trazido que as
percepgoes acerca da qualidade das informagdes
prestadas nos sites de compras on-line podem
influenciar na confianca dos consumidores. E o
caso da pesquisa de Escobar-Rodriguez e Carvajal-
Trujillo (2014), os quais concluiram que, quando os
consumidores percebem que o site de compras on-/ine
contém informagdes de alta qualidade, o mais provavel
¢ que eles pensem que o site merece sua confianga. Por
conseguinte, com base nos argumentos apresentados,
foi formulada a terceira hipotese de pesquisa:

H3: A qualidade das informagdes percebida pelos
consumidores influencia positivamente na confianca
depositada no site de compras on-/ine.

Nesta direcao, ha evidéncias também de que a
confianga depositada pelo consumidor no site de
compras on-/ine é impactada pela seguranca percebida.
Pesquisas indicam que, pelo fato de que a percepgao
de falta de seguranga associada aos sites da internet
representar uma barreira para o crescimento continuo
do comércio eletronico, a seguranga percebida ¢é
reconhecida como um dos principais determinantes
para a formagdo da confianca dos consumidores
(PANDA; PANDA, 2012). E possivel afirmar, entio,
que a seguranga percebida por estes consumidores
esta relacionada de uma forma consistente com as
suas expectativas de confianca em relacao aos sites no

ambiente virtual (FLAVIAN; GUINALIU, 2006).

Alémdisso, diversos requisitos de controle da seguranca
on-line ja foram identificados como determinantes
da formacao da confianca dos consumidores neste
ambiente (BANSAL; ZAHEDI, 2014), e as garantias
de seguranca prestadas por varejistas on-fne sio um
importante meio de conseguir a confianga inicial dos
(SCHLOSSER; WHITE; LLOYD,
20006). Portanto, com base nestes argumentos, ¢

consumidores

apresentada a quarta hipétese de pesquisa:

H4: A seguranca percebida pelos consumidores
influencia positivamente na confianga depositada no
site de compras on-/ine.

Sendo assim, a partit das hipoteses de pesquisa
apresentadas, para facilitar a compreensao acerca das
relagdes entre os construtos testadas estatisticamente,
elaborou-se o Modelo Teérico proposto, conforme
pode ser verificado na Figura 1.
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Figura 1. Modelo Teorico proposto

13 (+)

Qualidade das
informactes

Fonte: Elaborada pelos autores.

Método de pesquisa

O método de pesquisa utilizado neste estudo pode ser
caracterizado como sendo de natureza quantitativo-
descritiva, com a utilizacao de uma survey, de corte
transversal (FOWLER Jr., 2009). A verificacdo das
relagoes inerentes ao modelo tedrico proposto, bem
como o teste das hipoteses levantadas, foi realizada
pela técnica da MEE — Modelagem de Equagdes
Estruturais (HAIR Jr. et al., 2005).

Ambiéncia da pesquisa e populacao-alvo

A populagiao-alvo pesquisada foram os alunos de
gradua¢ao matriculados nos cursos de bacharelado do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO (Administracao,
Ciéncias Contibeis, Ciéncias Econdmicas e Comércio
Internacional) da Universidade de Caxias do Sul
(UCS), e que ja haviam realizado compras on-/ine.
Um dos motivos para a escolha desta populacio-
alvo ¢ a viabilidade de acesso aos respondentes,
caracterizando-a como umaamostra nao-probabilistica
por conveniéncia, na qual existe o acesso facilitado
de unidades amostrais dentre os componentes da
populacao-alvo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012), bem como o perfil dos respondentes potenciais.

Operacionalizacao dos construtos e elaboracao do
instrumento de coleta de dados

Buscando atingir os objetivos propostos no presente
estudo, foi elaborado um questionario de pesquisa
que serviu como instrumento para a coleta de dados
(FOWLER Jr., 2009). Os dados obtidos por meio deste
questionario serviram para compreender as relagoes
entre os construtos envolvidos nesta pesquisa. Tais
construtos representam variaveis latentes ou variaveis
nao-observaveis, ou seja, que podem ser conceituadas

do ponto de vista tedrico, mas que nao podem ser
diretamente testadas ou medidas sem erro (HAIR Jr.
et al., 2005).

Para a medic¢ao dos construtos foi utilizada uma escala
intervalar do tipo Likert, partindo do pressuposto de
que os intervalos entre as posi¢oes sao iguais. De
acordo com Nunnally e Bernstein (1995), esta escala
atende ao requisito basico de distribuicio continua
exigida pelas equagOes estruturais pelo fato de se
valer de técnicas estatisticas avancadas. Em termos
de escalas do tipo Likert, Wakita, Ueshima e Noguchi
(2012) sustentam que a escala de sete pontos ¢ uma
das mais utilizadas nas pesquisas da area de marketing,
gerando melhores resultados, comparativamente, do
que as escalas de cinco pontos. Diante disso, a escala
definida para esta pesquisa foi uma escala do tipo
Likert de sete pontos, tendo em um de seus extremos
“1. Discordo Totalmente” e no outro “7. Concordo
Totalmente”.

Em relagiao a operacionalizacio dos construtos, para
a Privacidade do Site utilizou-se uma escala de sete
itens (PRIV_1 a 7), proposta por Flavian e Guinaliu
(2000). Para o construto Seguranca do Site foi utilizada
uma escala de cinco itens (SEGUR_1 a 5), a mesma
utilizada por Escobar-Rodriguez e Carvajal-Trujillo
(2014). Para o construto Qualidade das Informagoes
do Site, foi utilizada uma escala de sete itens
(QUAL_1 a 7), escala esta utilizada por Kuan, Bock e
Vathanophas (2008). Por fim, o construto Confianca
no Site foi operacionalizado por uma escala composta
por seis itens (CONF_1 a 06), sendo que tal escala ja
foi utilizada por Chang e Chen (2008).

Ao final do questionario foram acrescentadas, também,
questdes que objetivassem captar informacoes capazes
de caracterizar o perfil dos respondentes da pesquisa.
Ap06s elaborar e estruturar o questionario de pesquisa,
foi realizada a validagao de conteudo, ou seja, a sua
validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996). Para
isso, o instrumento de coleta de dados foi submetido
a trés especialistas da area, professores pesquisadores,
com Doutorado em Administra¢io.

O préoximo procedimento para validagdo do
aplicagio do pré-teste do

respondentes

questionario foi a

questionario realizado com vinte
com perfil semelhante as condigoes estabelecidas
para a populagiao-alvo, objetivando identificar e
suprimir problemas potenciais de entendimento e no

preenchimento das respostas, além de verificar o tempo

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janeiro | v.11 | n.5 | out./dez. 2017 | 49-69 | 55



Alex Eckert, Giancarlo Dal Bd, Gabriel Sperandio Milan e Luciene Eberle

necessario para o preenchimento do questionario e
eventual existéncia de questdes que necessitem de
alteragao, visando alcangar uma melhor compreensio
dos respondentes (HAIR Jr. et al., 2005).

Coleta e processamento dos dados

Considerando o tamanho da amostra, a coleta de dados
para o desenvolvimento desta pesquisa compreendeu,
inicialmente, a entrega dos questionarios diretamente
pelo pesquisador aos possiveis respondentes que
integravam a populacao-alvo considerada. A coleta
de dados foi realizada durante um periodo de
dois meses, junto aos alunos de turmas iniciais,
intermediarias e finais dos cursos de Administracao,
Ciéncias Contibeis, Ciéncias Econdmicas e Comércio
Internacional de uma Universidade Comunitaria,
escolhidas aleatoriamente.

A analise dos dados foi realizada utilizando-
se a estatistica multivariada de dados (AFIFI;
MAY; CLARK, 2012), tomando-se por base a
técnica de MEE, que representa uma das técnicas
mais frequentemente utilizadas nas pesquisas da
Administragao, especialmente na area do Marketing

(IACOBUCCI, 2009).

Para a aplicagdao das técnicas de analise multivariada,
duas categorias de analise de dados brutos foram
utilizadas. Uma delas é a que contempla os missings, que
abrangem os dados perdidos, nao respostas ou valores
ausentes, e também os outliers, que compreendem as
observagoes atipicas, podendo estas ser univariadas
ou multivariadas (HAIR Jr. et al., 2005).

No caso dos missings, considerando que a incidéncia
dos itens sem preenchimento nio teve um padrio,
pois as mesmas foram em diferentes questoes, optou-
se em considerar somente os questionarios com dados
completos (KLINE, 2011), ou seja, utilizando-se o
procedimento /stwise deletion (HAIR Jr. et al., 2005).
Diante disso, dos 432 questionarios coletados, oito
foram excluidos da amostra, o que resultou em 424
questionarios completamente preenchidos.

Na analise univariada de outliers, foi realizada a
transformacao de cada variavel em um escore padrio
(Z scores), seguindo o preconizado por Hair Jr. et
al. (2005). Ap6s realizados os calculos, optou-se pela
exclusio de onze questionarios, por apresentarem
valores padronizados superiores a | 4 |, resultando
em uma amostra de 413 casos.

Ja a identificacdo dos owutliers multivariados, por sua
vez, foi realizada com base no calculo da distancia
de Mahalanobis (D?), a qual avalia a posi¢ao de cada
observacio comparativamente com o centro de
todas as observacoes sobre um conjunto de variaveis
(HAIR Jr. et al., 2005). Sendo assim, foram eliminados
mais trés questionarios, fazendo com que as proximas
etapas da presente pesquisa tomassem por base os 410
respondentes mantidos (ou casos validos) na base de

dados.

A normalidade dos dados pode ser verificada pela
curtose (kurtosis) e também pela assimetria dos dados
(skewness) (HAIR Jr. et al., 2005). Verificou-se que, na
presente pesquisa, que os escores de assimetria dos
dados e de curtose mantiveram-se dentro dos padroes
recomendados pela literatura (HAIR Jr. et al., 2005)
para todos os itens dos construtos analisados.

A outra suposi¢ao ¢ a homoscedasticidade, a qual se
refere as relacées de dependéncia entre as variaveis
entre diferentes grupos. A avaliagdo para verificar se tal
caracteristica esta presente nos dados da pesquisa pode
ser realizada mediante a utilizacio do Teste de Levene
(HAIR Jr. et al., 2005). Analisando os resultados, é
possivel afirmar que as relagoes de dependéncia entre
as variaveis dos diferentes grupos sio satisfatorias,
atendendo a suposi¢ao da homoscedasticidade.

Ja a suposicao da linearidade dos dados, por sua vez,
consiste na verificacio da relacdo das variaveis com
os padrdes de associagao entre cada par de variaveis,
0 que permite a verificagdo da homogeneidade do
modelo (HAIR Jr. etal., 2005). Para a determinagao das
relacOes lineares existentes, foi utilizado o Coeficiente
de Correlacao de Pearson (KLINE, 2011). No caso
da presente pesquisa, os resultados encontrados
confirmaram a linearidade dos dados da amostra.

Por fim, a suposicio da multicolinearidade diz
respeito a extensdo pela qual uma variavel pode ser
explicada por outras variaveis inseridas na analise,
e ¢ manifestada quando as intercorrelagdes entre
as variaveis sao consideravelmente altas, podendo
ocasionar uma instabilidade nos resultados (KLINE,
2011). Todos os wvalores encontrados nos dois
testes de multicolinearidade apresentaram valores
recomendados na literatura (HAIR Jr. et al., 2005),
atendendo a suposi¢ao da multicolinearidade.

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janeiro | v.11 | n.5 | out./dez. 2017 | 49-69 | 56



E-COMMERCE: PRIVACIDADE, SEGURANGA E QUALIDADE DAS INFORMAGOES COMO PREDITORES DA CONFIANGA

Resultados da pesquisa
Caracterizacao da amostra

De acordo com o que esta evidenciado na Tabela 1,
em relagdo ao género dos respondentes. Neste item,
ficou evidenciado que a maioria dos respondentes ¢é
do sexo feminino (252), o que representa 61,5% da
amostra pesquisada. Ja os outros 158 respondentes sao
do sexo masculino, representando 38,5%. Ja o quesito
idade foi apresentado no questionario em forma de
variavel continua, ou seja, os participantes deveriam
informar sua idade, em anos. Neste item, as respostas
variaram de um minimo de 17 anos (7 respondentes)
e no maximo de 49 anos (1 respondente), sendo que
a maioria dos respondentes (moda) tem 22 anos de
idade (56 respondentes), resultando em uma média de
23,98 anos de idade para a amostra pesquisada.

Tabela 1. Perfil dos respondentes

Variavel Categoria Frequéncia %o
X Feminino 252 61,5
(gse;es;) Masculino 158 38,5
Total 410 100,00
17 a 21 132 32,2
22223 100 24 4
Idade (Anos) 24226 92 224
27 2 49 86 21,0
Total 410 100,00
Até 1.576,00 185 45,1
1.576,01 a
2.364,00 103 25,1
2.364,01 2
Renda 3.940,00 96 235
Individual 3.940,01 a
Mensal (R$) 7.880,00 24 5,9
7.880,01 a
15.760,00 1 0,2
Acima de
15.760,00 1 0,2
Total 410 100,00

Livros /
revistas 149 36,3
Equipamentos
de informatica 130 31,7
Produtos e/ Roupas /
ou Seryigos cal¢cados 216 52,7
comfiios . CDs/DVDs 29 7,1
Viagens 86 21,0
Equipamentos
eletronicos 215 52,4
Outros 76 18,5
Até 100,00 24 5,9
100,01 a 499,99 101 24,6
500,00 a 999,99 120 29,3
1.000,00 a
Sﬁisaig‘;:i 1.999,99 80 19,5
On-line (RS) 2.000,00 a
3.000,00 42 10,2
Acima de
3.000,00 43 10,5
Total 410 100,00
Até 100,00 49 11,9
100,01 2 499,99 150 30,6
500,00 2 999,99 131 32,0
Gasto Anual 1.000,00 a
no Site Mais 1.999,99 48 11,7
Utilizado 2.000,00 a
RS) 3.000,00 21 5,1
Acima de
3.000,00 11 2,7
Total 410 100,00
la2 92 224
Compras 326 241 58,8
Anuais On-line 7all 48 11,7
(quantidade) 12 ou mais 29 7.1
Total 410 100,00
la2 217 52,9
Compras 326 172 42,0
S s
(quantidade) 12 ou mais 6 1,4
Total 410 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.: (*) Questdo de maltipla escolha.
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Ao se analisar o perfil dos respondentes, em especial
sobre a idade dos mesmos, merece ser destacado que
a amostra utilizada na presente pesquisa esta alinhada
com o faixa etaria dos compradores que mais realiza
compras on-/ine. De acordo com dados divulgados pelo
EcommerceNews (2014), embora esta modalidade de
compras faga parte da realidade de praticamente todas
as faixas etarias brasileiras, a maior concentracio deste
publico esta na faixa dos 18 aos 24 anos.

Validacao individual dos construtos

Antes da validagaio do modelo, é recomendado que
se proceda a validacdo individual dos construtos,
o que demonstra o quanto a mensuracao do
conjunto de variaveis representa o construto latente
(GARVER; MENTZER, 1999; BYRNE, 2010).
A unidimensionalidade ¢ alcangada quando as
variaveis de um construto tiverem ajuste aceitavel
em somente um unico fator (HAIR Jr. et al., 2005).
Para a verificacio e a andlise da unidimensionalidade é
sugerida a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), a qual
explora os dados e fornece a informacao de quantos
fatores sao necessarios para melhor representar os
dados, através das cargas fatoriais (MULAIK, 2010).
De acordo com a literatura, cargas fatoriais acima
de 0,50 sao consideradas muito boas, mas que, para
amostras acima de 200 casos validos, sao aceitaveis
valores acima de 0,40 (HAIR ]Jr. et al., 2005).

Para fins deste estudo, foi realizada a AFE pelo
método de componentes principais através da rotagao
ortogonal Varimax para cada um dos construtos, por
meio da maximizacdo do quadrado das variancias das
cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2007).
Foram encontradas cargas fatoriais consideradas
muito boas em quase todas as variaveis, ou seja, acima
de 0,5 (HAIR Jr. et al,, 2005). A excegdo foram as
variaveis PRIV_7 (0,452) e QUAL_G6 (0,454), que,
mesmo apresentando cargas fatoriais inferiores as
demais, sao consideradas aceitaveis, em funcao do
tamanho da amostra utilizada.

Outra verificacio, a da confiabilidade, demonstra a
consisténcia interna e refere-se ao grau no qual uma
variavel ou conjunto de variaveis esta consistente
em relacio ao construto que se pretende medir. As
variaveis observaveis altamente intercorrelacionadas
indicam o quanto estes indicadores podem representar
um determinado construto (HAIR Jr. et al.,, 2005).
O Alpha de Cronbach ¢ um dos indicadores mais
utilizados para se medir a confiabilidade, sendo

desejavel que este resulte em valores de 0,70 ou
superiores (CHURCHILL Jr., 1979).

Assim, foram apurados os valores do Alpha de
Cronbach para todos os construtos, tendo sido
encontrados valores desde 0,820 (Seguranca) até
0,930 (Confianga), conforme demonstrado na Tabela
2, indicando que todos estao acima dos valores
recomendados pela literatura.

Além disso, verificou-se que os resultados das
variancias explicadas também ficaram acima de 50%
(ou 0,5), que é o valor minimo recomendado pela
literatura nesse quesito (HAIR Jr. et al., 2005). Para
facilitar a visualizacao acerca dos calculos relativos
a2 unidimensionalidade e 2 confiabilidade,
apresentados, na mesma tabela, também os valores

SA0

das cargas fatoriais encontrados, e efetivamente
considerados, em cada uma das variaveis pesquisadas,
bem como a variancia explicada e o Alpha de Cronbach
de cada um dos construtos que compoem o Modelo
Teorico desta pesquisa.
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Tabela 2 . Variancia explicada e A/pha de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis Cargas Fatoriais Variancia Explicada Alpha de
Cronbach
SEGUR_1 0,709
SEGUR_2 0,680
Seguranca SEGUR_3 0,747 60,30% 0,820
SEGUR_4 0,612
SEGUR_5 0,717
PRIV_1 0,628
PRIV_2 0,575
PRIV_3 0,658
Privacidade PRIV_4 0,770 57,40% 0,843
PRIV_5 0,758
PRIV_6 0,763
PRIV_7 0,452
QUAL_1 0,757
QUAL_2 0,766
Qualidade QUAL_3 0,771
das QUAL_4 0,726 61,07% 0,866
Informacoes QUAL_5 0,707
QUAL 6 0,454
QUAL 7 0,613
CONEF_1 0,632
CONEF_2 0,746
CONF_3 0,712
Confianca 74.17% 0,930
CONF_4 0,748
CONF_5 0,734
CONF_6 0,715

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.: (*) Cargas fatoriais < 0,5, mas > 0,4.

A validade convergente mede a extensdo em que cada escala se correlaciona positivamente com outras medidas
do mesmo construto (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Os indicadores de um construto devem convergir
ou compartilhar uma elevada variancia em comum, ou seja, correlagoes altas indicam que a escala esta medindo
o conceito pretendido (HAIR Jr. et al., 2005). Dessa forma, a validade convergente dos construtos foi analisada
pela confiabilidade composta e a variancia extraida de cada um dos construtos (FORNELL; LARCKER, 1981).
Os valores da confiabilidade composta sao calculados para cada construto a partir das cargas padronizadas e
dos erros de mensuragao das variaveis (HAIR Jr. et al., 2005), sendo recomendado que os valores encontrados
estejam acima de 0,7 (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Ja a variancia extraida explica o quanto da variancia total de cada indicador esta sendo utilizado para compor
a avaliacao do construto, demonstrando o poder de explicagao dos indicadores sobre o construto. A literatura
recomenda que os valores da variancia extraida esteja acima de 0,5 (HAIR Jr. et al., 2005), ou seja, maior que 50%.

Na Tabela 3, portanto, sdo apresentadas a confiabilidade composta e a variancia extraida para cada um dos
construtos investigados.
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Tabela 3 . Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta Varidncia Extraida
Seguranca 0,806 45,87%
Privacidade 0,875 50,96%
Qualidade das 0,893 55,61%
InformacGes
Confianca 0,921 66,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

A validade discriminante, por sua vez, indica o grau de correlacio dos construtos entre si, suficientemente
distintos uns dos outros (CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005). De forma geral, existe validade discriminante
entre os construtos quando a variancia extraida de cada construto individualmente é maior que a variancia
compartilhada (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Especificamente na presente pesquisa, apos realizados
os calculos recomendados pela literatura (FORNELL; LARCKER, 1981), elaborou-se a Tabela 4, que objetiva

facilitar a visualizacdo e a analise das variancias extraida e compartilhada dos construtos.

Tabela 4 . Validade discriminante

Qualidade
Construtos Seguranga Privacidade das Confianga
Informacgdes
Seguranga 0,459
Privacidade 0,452 0,510
Qualidade das Informagoées 0,407 0,378 0,556
Confianga 0,442 0,546 0,590 0,660

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: Valores em negrito: variancias extraidas. Demais valores (sem negrito): variancias compartilhadas.

Validacao do Modelo Estrutural

Conforme definido anteriormente, na segdo reservada a metodologia, a valida¢io do Modelo Teérico foi
realizada a partir da analise da qualidade das medidas de ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2005). Esta validagao
foi realizada por meio da verifica¢ao das seguintes medidas de ajuste: RMSEA, GFI, AGFI, TLI, NFI e CFI,
alias, conforme apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 . Medidas de ajuste do Modelo Teérico proposto

Medidas de Ajuste Valores de Referéncia Valores Encontrados
RMSEA >0,05e¢<0,08 0,055
GFI >0,90 0,910
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AGFI >0,90 0,883
TLI >0,90 0,945
NFI >0,90 0,920
CFI >0,90 0,954

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando a Tabela 5, nota-se que os valores encontrados foram, na sua maioria, satisfatérios, atingindo os
indices de referéncia sugeridos na literatura. Apenas um dos indices, o AGFI, ficou abaixo do indicado, com
0,883. Porém, é importante ressaltar que o valor AGFI pode variar muito em fun¢io do tamanho da amostra
utilizada, e simula¢oes apontam que ele nao apresenta um valor tao significativo quanto os valores encontrados
em outras medidas de ajuste, como, por exemplo, o RMSEA, o CFI e o TLI (BAGOZZI; YI, 2012), que
obtiveram resultados satisfatorios para o modelo testado. Diante disso, o Modelo Teérico foi considerado
aceitavel.

Dando continuidade a validagio do Modelo Teorico, foi realizado o teste de hipdteses, examinando-se a
significancia e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados. O coeficiente de regressio mede a quantidade
de mudanga esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanga da variavel independente, sendo
que o sinal deste coeficiente indica o sentido de correlagio, se ela é positiva ou negativa (HAIR Jr. et al., 2005).

Na Tabela 6 ¢é possivel verificar as hipéteses propostas no presente estudo, bem como os respectivos caminhos
estruturais, os coeficientes nao padronizados, os erros-padrio, os coeficientes padronizados, os t-values e as
probabilidades do Modelo Teérico proposto. Na dltima coluna é evidenciado o resultado da validacdo das
hipoteses.

Tabela 6 . Teste de hipoteses do Modelo Teorico proposto

H1 |PRIVaSEGUR 0,498 0,056 0,701 8,853 01”031 Suportada
H2 | QUAL i SEGUR 0,323 0,051 0,416 6,313 0?031 Suportada
H3 | QUAL a CONE 0,418 0,061 0,483 6,819 oI,)og | Suportada
H4 |SEGUR a CONF 0,556 0,082 0,500 6,758 012’031 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

De acordo com as informagdes apresentadas na referida tabela, observa-se que todas as quatro hipdteses
propostas inicialmente foram suportadas estatisticamente. A valida¢ao da primeira delas (H1: PRIV a SEGUR)
comprova efetivamente que a privacidade percebida pelos consumidores interfere de maneira positiva na
seguranca depositada no site de compras on-/ine. Tal evidéncia corrobora com outros estudos (VAN SLYKE
et al.,, 2006; D’ALESSANDRO; GIRARDI; TIANGSOONGNERN, 2012; UDO, 2001), sugerindo que os
consumidores, no momento em que realizam operag¢oes no ambiente virtual (oz-/ine), preocupam-se de fato com
a questao da privacidade das informagoes. A partir do momento eles percebem que o site oferece privacidade,
estes se sentem mais seguros para realizar transagdes ou compras on-/ine.
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Na segunda hipétese (H2: QUAL a SEGUR), por
sua vez, evidenciou que outro preditor também
influencia na seguranca depositada no site de
compras on-line, que é a qualidade das informacoes
deste site. A partir do momento em que os potenciais
compradores percebem que o site apresenta um
acesso facil as informacdes, tais como informacoes
e detalhamento dos produtos, além das condigoes
de pagamento e de entrega claramente expressas,
estes se sentirdo mais seguros para efetivar a compra.
Em complemento, é importante ressaltar que outras
pesquisas (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013;
DELONE; MCLEAN, 2003) apresentaram resultados
semelhantes, ou seja, que a qualidade das informagoes
interfere positivamente na segurang¢a depositada no
site.

Na terceira hipotese (H3: QUAL a CONF), constatou-
se que, de fato, a qualidade das informagoes percebida
pelos consumidores influencia positivamente na
confianc¢a depositada no site de compras on-/ine. Tal
achado esta alinhado com os resultados apresentados,
por exemplo, na pesquisa de Escobar-Rodriguez e
Carvajal-Trujillo (2014), cujas descobertas também
indicaram que, quando os consumidores entendem
que o site de compras on-/ine apresenta informacoes
de alta qualidade, é bem provavel que eles imaginem
que este merece sua confianca.

Ja a dltima das quatro hipoteses de pesquisa (H4:
SEGUR a CONF), também foi validada, evidenciando
que a seguranga percebida pelos consumidores no
ambiente on-/ine influencia positivamente na confianga
depositada no site. Assim como em outras pesquisas
(BANSAL; ZAHEDI, 2014; SCHLOSSER; WHITE;
LLOYD, 2000), ¢é possivel inferir que a percepgao das
condigdes de seguranga do site é, de fato, determinante
da formacao da confianca dos consumidores neste
ambiente.

Outra maneira para verificar a efetividade do teste de
hipéteses é por meio dos Coeficientes de Determinagao
(R?), com base nas correlacdes multiplas elevadas ao
quadrado de cada variavel dependente, indicando a
proporcao da variancia de uma variavel dependente que
¢ explicada pelas variaveis independentes. De forma
resumida, quanto maior for o poder de explicagao
da equagao da regressiao, melhor sera a predi¢ao da
variavel dependente (HAIR Jr. et al., 2005). A Tabela
7 apresenta os resultados.

Tabela 7 . Coeficientes de determinacio do Modelo
Teorico proposto

Coeficientes de

Construtos Determinagio (R?)
Segurancga 0,664
Confianca 0,684

Fonte: Dados da pesquisa.

Baseando-se nos Coeficientes de Determinacio (R?)
encontrados, constatou-se que 68,4% da variancia da
Confianca (R*= 0,684) pode ser explicada pelos seus
construtos antecedentes, ou preditores, que compdem
o Modelo Teorico. Estes resultados indicam um
bom poder de explicagio do modelo, levando em
consideracio a ampla gama de outros construtos
existentes e nao utilizados no presente estudo.

Além disso, ¢ oportuno destacar que, para Seguranga,
os resultados encontrados indicam que 66,4% da
sua variancia (R* = 0,664) pode ser explicada pelos
seus antecedentes, ou seja, pela Privacidade e pela
Qualidade das Informacdes do site de compras oz-/ine.

Consideracoes finais

A presente pesquisa levou em consideragio as
proposi¢coes e indicagcbes de pesquisas futuras de
estudos relativos ao ambiente virtual, buscando
explicagoes sobre os fatores que geram a confianga no
site, considerando como seus preditores a privacidade,
a seguranca e a qualidade das informagdes do site de
compras on-line.

A partir da revisao de literatura e de resultados de
algumas pesquisas anteriores, foi possivel verificar que
a relagao entre esses construtos, pelo menos até onde
se tem conhecimento, ainda nio havia sido testada
previamente em nenhum modelo, simultaneamente, o
que foi proposto e testado no presente estudo.

Com base em estudos empiricos que relacionaram
os construtos mencionados, foi proposto um novo
Modelo Teoérico, que foi posteriormente testado e
validado estatisticamente, utilizando-se a técnica da
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) para
verificagdo de cada uma das relagdes propostas. No
que se refere as quatro hipoteses de pesquisa relativas
ao Modelo Tedrico proposto, todas foram validadas.
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Assim, de uma forma abrangente, a contribui¢ao do
presente estudo esta relacionada com uma melhor
compreensao acerca de como se relacionam alguns
aspectos inerentes ao ambiente do e-commerce,
aspectos estes presentes em praticamente todas as
operagdes que se realizam nesse contexto. De posse
dos resultados, é possivel tanto avangar nos estudos
sobre o assunto, como aplicar efetivamente os
achados no contexto organizacional, implementando
estratégias e ferramentas que direcionem para um
melhor desempenho do negdcio.

A partir destas consideragdes, a primeira contribuigao
tedrica resultante deste estudo diz respeito aos
construtos inseridos no Modelo Teérico proposto, em
uma tentativa de compreender melhor os preditores
da confianca no contexto de compras oz-/ine como um
todo. Alids, uma melhor compreensao deste ambiente
e seus antecedentes foi indicada como prioridade de
pesquisa por 6rgaos de renome mundial da area do
marketing (MSI, 2014; AMA, 2015), principalmente
pelo fato de ainda haverem lacunas de pesquisa
acerca do comportamento dos consumidores no
ambiente virtual (HA; JANDA; MUTHALY, 2010),
principalmente quando se trata de pesquisas realizadas
em paises latino-americanos (ADNAN, 2014), como
¢ o caso do Brasil.

Outra contribui¢ao tedrica também diz respeito aos
construtos inseridos no Modelo Teérico. Trata-se
do poder de explica¢ao dos construtos antecedentes
refletindo no consequente, ou seja, sobre a Confianga,
evidenciado pelos Coeficientes de Determinagio (R?),
sendo que quanto maior for o poder de explicacao
da equagdo da regressio, melhor sera a predi¢ao
da variavel dependente (HAIR Jr. et al.,, 2005). Os
resultados encontrados na presente pesquisa indicam
que 68,4% da Confianca do consumidor é explicada
pelos seus construtos antecedentes, ou preditores,
indicando um bom poder de explicagdo para este
construto, visto que existe uma grande quantidade de
outros construtos antecedentes, mas que nao foram
abordados na presente pesquisa.

A partir das relagdes hipotetizadas neste Modelo
Teorico, identifica-se a terceira contribuicio teodrica
desta pesquisa. Trata-se da confirmacao da H1, ou seja,
de que a privacidade percebida pelos consumidores
influencia positivamente na seguranga depositada no
site de compras on-line (PRIV a SEGUR). Ou seja,
os aspectos relativos a privacidade percebida pelos

consumidores que compram no ambiente virtual
estao relacionados de uma forma concreta com as
suas expectativas de seguranga nos sites das empresas
que operam no ambiente virtual.

Outra contribuicio tedrica esta na confirmacao da relacao
hipotetizada na H2, de que a qualidade das informacoes
percebida pelos consumidores influencia positivamente
na seguranca depositada no site de compras on-line
(QUAL a SEGUR). Ficou evidenciado, portanto, que a
percepcio acerca da qualidade das informagdes do site
de compras on-/ine tem um efeito positivo e significativo
sobre a percep¢ao da seguranca do site.

Como mais uma contribuicao teodrica, ressalte-se a
confirmagao estatistica da H3, a qual sustenta que
a percep¢ao pelos consumidores da qualidade das
informagdes influencia positivamente na confianca
depositada no site de compras on-iine (QUAL a
CONF). Assim, ficou comprovado que, no momento
em que os consumidores percebem que o contetdo
do site de compras on-/ine é composto de informacées
de alta qualidade, eles sentem que o site merece sua

confianca.

Em acréscimo, outra contribui¢io tedrica diz respeito
a confirmacao da relagdo estabelecida na H4, que a
seguranca percebida pelos consumidores influencia
positivamente na confianca depositada no site de
compras on-line (SEGUR a CONF). Ficou evidenciado,
portanto, que os aspectos relativos a seguranca
percebida pelos consumidores que compram no
ambiente on-/ine esta relacionada, de uma forma sélida,
com as suas expectativas de confianc¢a nos sites das
empresas que operam no ambiente virtual.

Tais contribuigoes tedricas refletem em implicagdes
para os gestores das empresas que atuam no ambiente
on-line. Analisando as evidéncias encontradas no
presente estudo, um dos achados aponta que a
seguranca do site de compras on-/ine percebida pelos
consumidores influencia positivamente na confianca
depositada neste site. Este achado remete a uma
reflexdo acerca dos riscos envolvidos neste tipo de
transacdo, que necessitam ser minimizados. Ou seja,
como implicagdo gerencial, os gestores de empresas
virtuais devem estar focados em gerir as ameagas de
seguranca e, principalmente, em melhorar a percepgao
dos consumidores, evidenciando que a internet é um
ambiente que oferece seguranca para realizar suas
compras, € que o risco da ocorréncia de fraudes é
quase nulo.
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Para alguns autores, como, por exemplo, Kovacs e
Farias (2004), essa percepg¢ao acerca da inexisténcia de
riscos, ou que eles sao muito baixos e administraveis nas
operagoes realizadas no ambiente e-commerce, pode ser
potencializada por meio de alguns aspectos, tais como
garantias de devolugdao do pagamento ou da propria
mercadoria, ferramentas de interatividade durante o
processo de compra, acompanhamento dos detalhes
dos pedidos e informagoes sobre procedimentos de
seguranca que evitem a ocorréncia de fraudes. Além
disso, os sites deveriam utilizar também recursos
de tecnologia, tais como protocolos de seguranca e
criptografia (BARBATO, 2009), certificacao digital e
assinaturas digitais (LIMA, 2009).

Também como implicacao gerencial, foi comprovado
que a percep¢ao pelos consumidores acerca da
qualidade das informagdes disponibilizada pelo site de
compras on-/ine influencia positivamente na confianca
depositada neste site. Tal achado remete a necessidade
das empresas disponibilizarem informagdes relevantes
e de qualidade em seus sites, pois os consumidores que
realizam suas operagOes neste ambiente precisam ter
o maximo de informacoes disponiveis e atualizadas
acerca dos produtos ou servigos que estao comprando,
visto que, no momento da concretizagao da operacao,
o que esta sendo comprado nao pode ser verificado de
maneira tangivel.

Em suma, os gestores das empresas que operam
no ambiente on-line, € que aspiram o sucesso de
seu negocio, devem transparecer seus diferenciais
através de um site que ofereca aos seus clientes
informagdes de alta qualidade acerca dos produtos
ou servicos comercializados, a maxima seguranga
durante e depois do processo de compra, garantindo
a privacidade das informagoes enviadas, sendo
fundamental a disponibilizagio de uma politica de
privacidade do site. Com isso, refor¢ara a confianga
que os consumidores depositam nesta plataforma on-
line, refletindo positivamente na possibilidade de que
os clientes comprem em seu site.

Quanto as limita¢cdes metodologicas, especificamente,
¢ importante ressaltar que a técnica de Modelagem
de Equacées Estruturais (MEE), se aplicada com
corte transversal, nao possibilita a verificacio sobre
as mudangas da percepcao dos consumidores com o
passar do tempo. Dessa forma, nao ¢ possivel fazer
um acompanhamento da evolugao de determinadas
em diferentes momentos do

relagoes, tempo.

Sugere-se, assim, estudos longitudinais sobre o tema
envolvendo os construtos propostos, que poderdo
trazer novos achados acerca da evolucio das relacoes
entre estas variaveis.

Outra limitacio ¢ o fato da presente pesquisa ter
utilizado uma amostra nao-probabilistica. Embora
se tenha conseguido uma quantidade razoavel de
questionarios, o que refor¢a os indicadores estatisticos,
este tipo de amostra constitui uma barreira para
a generalizacao dos resultados. Além disso, outra
limitagao se refere ao escopo geografico da presente
pesquisa, restrito a individuos residentes na regiao da
Serra Gaucha (RS), o que pode acarretar em um viés
de pesquisa. A realizacdo de pesquisas com amostras
probabilisticas seria uma forma de atenuar estas duas
limitagoes, podendo trazer resultados diferentes dos
encontrados no presente estudo.

Como dudltima limitacdo a ser destacada, evidéncias
perfil  dos
especificamente da quantidade de compras on-/ine

extraidas do respondentes, mais
realizadas nos ultimos doze meses, indicam que nao
existe uma frequéncia muito grande em que se realizam
tais operagoes. Sugere-se que estudos futuros sobre o
tema abordem mais especificamente esta questao, com
um nivel maior de detalhamento, envolvendo também
aspectos como o nivel de experiéncia e o habito com

compras on-line dos respondentes.

Ressalte-se, ainda, que o Modelo Teorico aqui proposto,
mesmo tendo apresentado um resultado satisfatorio,
nao deve ter sua validacao considerada como definitiva.
Por isso, ¢ oportuno estimular continuamente o
seu refinamento, a sua replicacio e comparacao
com modelos alternativos, em diferentes ambientes,
buscando seu aprimoramento, contribuindo de forma
significativa com a evoluc¢ao da ciéncia.
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