FIQUEI SATISFEITO E FALEI PARA TODO MUNDO: A INFLUENCIA DA
SATISFACAO NA FORMACAO DO BOCA A BOCA EM COMERCIO ELETRONICO

QUEDE SATISFECHO Y SE LO CONTE A TODO EL MUNDO: LA INFLUENCIA DE LA
SATISFACCION EN EL BOCA A BOCA EN EL COMERCIO ELECTRONICO

| WAS SATISFIED AND TOLD EVERYONE: THE INFLUENCE OF SATISFACTION ON
WORD OF MOUTH IN E-COMMERCE

Sabrina Carriel*
saahcarriel@gmail.com

Eduardo Roque Mangini*
eduardokmangini@gmail.com

*|nstituto Federal de Sao Paulo, Sao Paulo/SP, Brasil

Resumo

A qualidade e a satisfagio sao aspectos importantes no comeércio eletrénico, pois afetam
diretamente a percepgao dos clientes sobre a sua empresa e a probabilidade de eles realizarem
compras futuras. Com a evolugio da internet, o comércio eletronico cresceu de forma
consideravel. Principalmente apos o periodo pandémico, onde muitas pessoas comegaram a realizar
compras pela internet. O acesso a produtos e informagoes se tornou algo rapido e agil, portanto,
a boa experiéncia do consumidor torna-se um fator decisivo para o sucesso ou insucesso de uma
empresa, um produto ou um servico no mundo digital. Para testar as hipéteses com relagao ao
conjunto de variaveis que influenciam na satisfagao, lealdade, intengao de recompra e boca a boca
positivo, foi empregado a modelagem de equagdes estruturais. Os dados foram coletados com a
aplicagdo de um questionario e analisados em softwares estatisticos com emprego de analise
confirmatoria e modelo de equagoes estruturais. Compuseram a amostra pessoas que realizam ou
realizaram ao menos uma vez uma compra pela internet. Das 4 hipoteses estudadas, todas foram
suportadas ao teste, sendo possivel constatar que a qualidade que envolve o servigo, o produto, e
o site influencia na satisfagao do consumidor o que contribui na intengao de recompra, ao mesmo
tempo em que gera o boca a boca online de forma positiva, por meio de avaliagdes no pés compra.

PALAVRAS CHAVE: Qualidade; Satisfagao; Intengao de Recompra. Comércio Eletrénico

Resumen

La calidad y la satisfaccion son aspectos importantes en el comercio electronico, ya que afectan
directamente a la percepcion que los clientes tienen de su empresa y a la probabilidad de que
realicen futuras compras. Con la evolucion de Internet, el comercio electrénico ha crecido
considerablemente. Sobre todo después de la pandemia, cuando mucha gente empezé a comprar
en linea. El acceso a los productos y a la informacion se ha vuelto rapido y agil, por lo que una
buena experiencia del cliente es un factor decisivo para el éxito o el fracaso de una empresa,
producto o servicio en el mundo digital. Se utilizé la modelizacion de ecuaciones estructurales para
comprobar las hipotesis relativas al conjunto de variables que influyen en la satisfaccion, la fidelidad,
la intencion de recompra y el boca a boca positivo. Los datos se recogieron mediante un
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cuestionario y se analizaron en un programa estadistico mediante andlisis confirmatorio y
modelizacion de ecuaciones estructurales. La muestra estaba compuesta por personas que realizan
o han realizado al menos una compra en linea. De las 4 hipotesis estudiadas, todas fueron
respaldadas por la prueba, y se pudo comprobar que la calidad del servicio, del producto y del sitio
web influye en la satisfaccion del consumidor, lo que contribuye a la intencién de recompra, al
tiempo que genera un boca a boca online positivo a través de las evaluaciones posteriores a la
compra.

PALABRAS CLAVE: Calidad; Satisfaccion; Intencion de recompra. Comercio electronico

Abstract

Quality and satisfaction are important aspects in e-commerce, as they directly affect customers'
perception of your company and the likelihood of them making future purchases. With the
evolution of the internet, e-commerce has grown considerably. Especially after the pandemic, when
many people started shopping online. Access to products and information has become fast and
agile, so a good customer experience is a decisive factor in the success or failure of a company,
product or service in the digital world. Structural equation modeling was used to test the
hypotheses regarding the set of variables that influence satisfaction, loyalty, repurchase intention
and positive word of mouth. The data was collected using a questionnaire and analyzed using
statistical software using confirmatory analysis and structural equation modeling. The sample was
made up of people who make or have made at least one purchase over the internet. Of the 4
hypotheses studied, all were supported by the test, and it was possible to see that the quality of
the service, the product and the website influences consumer satisfaction, which contributes to the
intention to repurchase, while at the same time generating positive online word of mouth through
post-purchase evaluations.

KEYWORDS: Quality; Satisfaction; Repurchase Intention. E-commerce

1. Introducéao

O comércio eletrnico e suas aplica¢des tiveram inicio na década de 70 a partir da possibilidade de transferir
dinheiro eletronicamente (TURBAN; KING, 2004). O crescimento do comércio eletrbnico estd em ascensao e com
tendéncia de aumento, visto que, toda a movimentagao gera valor para os consumidores e lucros significantes para
as empresas (AZEVEDO; ODONE; COELHO, 2014). Por meio de analises de mercado, Campi (2014) afirma que
mais de 52 milhdes de pessoas no Brasil ja utilizavam a internet no ano de 2014 e que comparado ao ano de 2013
houve um crescimento de mais de 27% no comércio eletrénico. Ainda segundo Guerreiro (2006) o comércio
eletronico apresenta como caracteristicas a comunicacdo & distancia entre o consumidor e o fornecedor, o
gerenciamento das informaces como os dados dos consumidores, e a seguranga no quesito privacidade com dados
confidenciais e pessoais dos consumidores.

No mercado brasileiro, as empresas que usufruem do comércio eletrénico tém sentido a necessidade de
buscar diferencial para gerar mais competitividade no mercado (ALBERTIN, 2004). S&o varios os fatores que
influenciam na compra online e dentre eles estdo a variedade de produtos, a facil comparagdo de precos, e a
comodidade de efetuar a compra de diversos produtos em um sé lugar. Os beneficios do processo eletrénico
abrangem a agilidade das transagGes, o menor custo de distribuicdo, o alcance a todos os tipos de publicos e a
eficiéncia do servico (LOURENZANI, PEREIRA FILHO; SILVA, 2001). O beneficio esta em oferecer uma gama
maior do poder de escolha, por meio de um nivel de servico diferenciado, a fim de proporcionar compras mais
assertivas e eficazes.
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Mesmo com o crescimento das vendas no comércio eletrnico, as pessoas ainda sentem medo em realizar
compras online, devido as fraudes e a falta de confidencialidade (GUERREIRO,2006), fato este que até os
momentos atuais ainda é expressivo. Os consumidores com nivel de formagéo mais elevado tendem a assumir mais
riscos ao realizar uma compra online quando comparadas & outras pessoas de formacdo académica inferior
(FONSECA, 2014). E dentro deste mercado, o grande obstaculo das empresas € o de reter consumidores, estabelecer
a confianca para a efetivagdo da primeira compra e por consequéncia gerar a lealdade (FEITOSA; GARCIA, 2015).

S&o realizados grandes investimentos para a melhoria no sistema de seguranga das compras online, o que deixa
0 consumidor mais confortavel no momento da compra. Como Guerreiro (2006) ja havia mencionado, a questdo da
seguranca ainda é um grande problema para as empresas ja que a confianga € um fator decisivo no momento da
compra online. A grande vantagem nas compras realizadas no comércio eletrénico, quando comparado as lojas
fisicas, reside na possibilidade de os pregos serem mais baixos. Portanto, o fator motivacional predominante, é o
valor mais acessivel e a facilidade em pesquisar diversos tipos de produtos ao mesmo tempo.

O comportamento do consumidor é influenciado por diversas varidveis e no comércio eletrénico nao é
diferente (SANTOS, HAMZA, NOGAMI, 2014). As compras realizadas via e-commerce trazem muita facilidade
para as pessoas, pois permite o acesso a qualquer momento e de qualquer lugar que disponha de servico de internet
(ODONE; AZEVEDO; COELHO, 2014). A partir dessa perspectiva, é estabelecido o problema da pesquisa: “Qual
a influéncia da percepg¢do da qualidade do site pelo consumidor em comércio eletrdnico na formacéo da
satisfacdo, da intencdo de recompra e da comunicagdo boca a boca? O objetivo geral desta pesquisa consiste
em analisar e mensurar os determinantes de Qualidade e Satisfacdo na formacdo do boca a boca no comércio
eletrbnico, com vistas a explorar as relagdes entre o consumidor e o e-commerce. Diante disso segue 0s objetivos
especificos: (1) Identificar a importancia da qualidade de website em uma compra online na formacédo da qualidade;
(2) Definir a relacdo entre satisfacéo e intencdo de recompra; (3) Analisar o impacto da satisfagdo na formacdo do
boca a boca eletrdnico; (4) Avaliar a intencdo de recompra como fator preditivo do boca a boca eletrdnico. Com o
crescimento de compras online e a conectividade das pessoas, as empresas precisam estar em constantes mudancas
em relagdo as inovagdes para melhorar o relacionamento com o cliente, j& que o consumo via e-commerce aumenta
a competitividade e acirra a concorréncia (BARRETO; CRESCITELLI, 2013). Devido a necessidade em fidelizar
o consumidor, é que se torna essencial entender os aspectos que contribuem para a satisfacdo, inten¢do de recompra,
e 0 boca a boca positivo no comércio eletrdnico (GERALDO; MAINARDES, 2017).

2. Referencial Teoérico

O referencial tedrico abrange aspectos da qualidade de website como variavel de 22 ordem, satisfacéo,
intencdo de recompra e formacéo do boca a boca

2.1. Qualidade do Site

A qualidade é uma das principais caracteristicas do negdcio, ela se torna o diferencial para manter uma
empresa com vantagem competitiva diante de seus concorrentes e atrair o olhar do consumidor (COSTA; NAKATA,;
CALSANI, 2013). E um conceito determinante para avaliar o grau de satisfacio sobre os mais diversos produtos,
servicos e pessoas, além de criar uma melhoria continua para as organizacGes/empresas (WEHEBA,;
ELSHENNAWY, 2004). A qualidade do site no comércio eletrénico é percebida por meio de toda a extensao do
site onde o consumidor realiza a compra até a entrega final dos produtos e servigcos (ZEITHAML et al., 2017).
Kotler e Keller (2013) afirmam que quanto mais alto for o nivel da qualidade, maior seré a satisfacdo do consumidor.
A qualidade do site no processo do e-commerce é um desafio, pois é determinada por fatores intangiveis e a
avaliacdo ocorre no decorrer do processo da prestacdo de servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). A
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maneira pela qual ocorre a entrega do servi¢co online resulta na definicdo de qualidade de servico online
(ZEITHAML et al., 2017).

Segundo Wolfinbarger e Gilly (2003), as quatro dimensdes representativas e especificas da qualidade de
servico do site sdo: dimensao qualidade cumprimento - é toda a descrigdo técnica do produto/servigo, que resulta
na entrega conforme o especificado e dentro do prazo prometido; dimensdo qualidade design do site — envolve os
elementos da experiéncia do site, tais como, navegacdo na plataforma, menu de buscas por informacdes, selecao
do produto/servico e a finalizacdo da compra; dimensdo gqualidade servi¢co ao consumidor — abrange o desejo em
responder as questdes dos clientes, na ajuda e na ajuda em sanar davidas; dimensdo qualidade seguranga — consiste
em toda parte que envolve seguranga no sistema de pagamento e na privacidade dos dados do consumidor.

Todos esses fatores mencionados, sdo observados pelo consumidor na realizacdo de uma compra online
(BRUN et al., 2014). Por isso, faz-se necessario um ambiente agradavel de navegagdo onde as informagdes precisam
ser transmitidas de forma clara e objetiva, afinal a percepcdo sobre a qualidade de um produto ou servigo online
comeca pelo acesso a plataforma. A partir deste estudo se obtém a primeira hipdtese: H1: A qualidade afeta
positivamente a formacao da satisfagdo do consumidor;

2.2. Satisfacao

A satisfacdo é uma avaliacdo sobre um processo de compra e consumo (OLIVER, 1999). Para Solomon
(1999), é uma reacdo em relacdo a uma expectativa que envolve tanto aspectos cognitivos quanto emocionais.
Garbarino e Johnson (1999), afirmam que a satisfagdo influencia em decisdes futuras, como no processo de
recompra e o desenvolvimento da lealdade. Na concepgéo de Kotler (2012), a satisfagdo do cliente dentro do e-
commerce, cria uma intimidade que s6 pode ser adquirida com base em experiéncias anteriores. E uma comparac&o
da expectativa do cliente com o resultado obtido, nada mais é que um estado onde o individuo sente que suas
necessidades foram supridas (ZEITHAML et al., 2017).

Na busca pela lucratividade das empresas, a satisfacdo do consumidor se tornou uma prioridade dentro das
organizagdes, e que tem que ser levado em consideragao no planejamento da maximizacao dos lucros (GREGOIRE;
FISHER, 2008). A satisfacdo antecede a intencdo de recompra acompanhada com fatores emocionais de afeto e
humor (DICK; BASU, 1994). O consumidor € movido pela expectativa que fora criada por meio de histéricos de
compras, propagandas e recomendacdes (KOTLER, 2012). A busca pela satisfagdo do consumidor, é visto pelas
empresas como prioridade, afinal um consumidor satisfeito gera, por consequéncia, lealdade a uma marca, empresa
ou servico. Para Kotler e Keller (2012), o consumidor cria uma expectativa sobre os produtos e/ou servicos antes
da decisdo de compra. A satisfacdo do consumidor vai depender do desempenho real do produto e/ou servigo em
relacdo as expectativas que fora criada anteriormente. A insatisfacdo ocorre se o desempenho fica abaixo de suas
expectativas, ao contrario da satisfacdo que acontece se o desempenho sobrepde as expectativas (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS ,2010).

A funcionalidade e as facilidades oferecidas pelo varejo online como a busca e comparacao de precos, a
assisténcia no momento da compra e o facil encontro dos produtos, ajuda a incentivar a satisfacdo do cliente no
momento da compra. Quando um cliente satisfeito se sente recompensado, ele automaticamente busca viver essa
experiéncia novamente, o que por consequéncia pode gerar a lealdade (LARAN; ESPINOZA, 2004) bem como a
intencdo de recompra e o buzzmarketing. H2: A satisfacéo afeta positivamente a Intencdo de Recompra; H3: A
satisfacdo afeta positivamente o Boca a Boca.

2.3. Intencéo de Compra

O segmento online oferece uma enorme facilidade para a concretizacdo das compras. Contudo, apesar das
facilidades as empresas estdo em constante mudanca para alcangar seus potenciais consumidores (RITA,
OLIVEIRA; FARISA, 2019). As organizagdes adotam ferramentas que definem tragos de personalidade de seus
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clientes por meio de comentarios, curtidas e compartilhamentos que resulta por definir uma propaganda para cada
potencial de cliente.

Para Santo e Marques (2021), é necessario explorar as motivag@es heddnicas nos ambientes virtuais, criando
confianga no consumidor para que ocorra a compra ou recompra online. J& os pesquisadores Khan et al. (2015)
afirmam que os valores utilitarios como eficiéncia e efetividade s&o os que mais influenciam na intencéo de compra.
Os consumidores filtram todas as informaces recebidas, desde a histdria da marca até dados de outras fontes, para
que ele crie sua propria percepcao sobre a marca, produto ou servico online (ZALTMAN, 2003).

O ambiente virtual ainda ndo é um local totalmente seguro, mesmo com os avangos da tecnologia e
seguranca (PINHO, 2000). O proprio cliente define suas estratégias para minimizar os riscos percebidos quando,
realiza a compra da marca conhecida, investiga feedbacks de outros usuérios, procura uma boa reputacdo do
vendedor e busca a seguranga (SCHIFFMAN; KANUT, 2000). Albertin (2004), afirma que o fator prego acaba néo
sendo o unico fator de inten¢do de compra online, pois existem clientes exigentes e cético. A intencao de recompra
pode ser influenciada pelas experiéncias adquiridas em compras anteriores ou quando 0 consumidor esta em contato
com a interface do website (PEREA et al., 2004).

O que diferencia os compradores virtuais dos ndo compradores é que no primeiro se tém pessoas que valorizam o
beneficio do tempo, da dindmica e facilidade para a compra, enquanto 0s ndo compradores acabam tendo um
comportamento de evitacdo por conta do possivel ndo recebimento da mercadora ou perda da privacidade
relacionado também com a falta de seguranca (FREIDEN et al., 1998). Zhao (2006), afirma que quanto maior for o
tempo do usuario no ambiente online, maior serda a familiarizagdo e confianca do consumidor, o que
consequentemente deixam-os mais dispostos a explorarem mais o site e realizarem a primeira compra. A atitude
formada ante a compra é o que forma o comportamento do consumidor para realizar a compra pela internet
(ROGERS, 1995). As experiéncias vivenciadas anteriormente acumulam conhecimento e forte crenca pelo sistema
online que influenciam na intencdo de recompra (YOH et al., 2003). H4: A Intencdo de Recompra afeta
positivamente o Boca a boca.

2.4. Boca a Boca

O boca a boca é um método de comunicagdo oral positiva e/ou negativa, entre um emissor e o receptor
(ARNDT; HARKINS, 2013). Pode ser definida como uma comunicacdo informal direcionada a outros
consumidores sobre a aquisicdo, 0 uso ou as caracteristicas de bens e servicos especificos (WESTBROOK, 1987).
No e-commerce as relagdes interpessoais do boca-a-boca potencializam o valor da marca, do produto e de um
servico (SOHN; LEE; YOON, 2016). Esse método de comunicacdo, quando usado de forma positiva, gera
credibilidade para a empresa no comercio eletrbnico, uma vez que, 0 consumidor expde sua opinido sobre a
experiéncia adquirida no momento da compra e também no pds compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O consumidor busca ativamente informacBes para evitar riscos, e acaba por ser influenciado pelo
comportamento e percepcao de outras pessoas (GREWEL; GOTLIEB; MARMORSTEIN, 1994). O boca-a-boca é
uma conversa informal com o intuito de disseminar a informagao ap6s a experiéncia do individuo em adquirir algum
tipo de servigco ou produto, é o mais antigo mecanismo de propagacdo no qual as opiniées sdo compartilhadas
(WESTBROOK et al., 1978). Os consumidores que tém um comportamento de aproximagao maior com o produto
no comércio eletrénico, sdo o0s que tem mais chance de divulgar uma marca, servi¢o ou produto, comentando com
outras pessoas por conta do efeito de encantamento. Por um outro lado o estado de evitagdo pode levar ao boca-a-
boca negativo, e o custo para manter o consumidor € muito menor do que 0 custo para atrair novos consumidores
(VIEIRA et al., 2009). Segundo o estudo de Lam et al. (2004), a criacdo de programas de fidelizacdo e beneficios,
favorece o boca-a-boca positivo e possibilita outras pessoas a usufruirem também dos beneficios.

Muitos autores ja estudam a possibilidade do boca-a-boca dentro do ambiente virtual também, por meio das
avaliacdes de usudrio que depois que finalizam o ciclo de compra e recebimento deixam suas opinides e sugestdes
de melhorias (GRAHAM 1999). Kotler e Keller (2012) afirmam que o buzz marketing e 0 marketing viral sdo duas

Revista Valore, Volta Redonda, 9 (Edicdo Especial): 163-178, 2024 167



Carriel & Mangini

formas do boca a boca em comércio eletrénico, enquanto o buzz marketing gera informagdes novas, no marketing
viral o cliente repassa a informacéo a outros consumidores, como um feedback apds a aquisi¢do do produto/servico.

A comunicacdo boca a boca de forma online é uma das formas do consumidor expressar seu sentimento com uma
situacdo de compra, seja de forma positiva ou negativa (SANTOS, 2001). Por ser de facil acesso a todos que
navegam na plataforma de compra, o boca a boca impacta diretamente a visdo sobre as empresas, 0s produtos e
servigos oferecidos (LEE & LEE, 2006). O relacionamento social influencia o comportamento dos consumidores
no boca-a-boca online (PRENDERGAST; KO; YUEN, 2010). As interrelacfes entre os antecedentes e subsequentes
por meio da troca de informagdes enriquece o papel que boca-a-boca eletrdnico desempenha, diante de dispositivos
moveis ou computadores (MAZZAROL; SWEENEY; SOUTAR, 2007).

Por meio da satisfacdo e da lealdade o consumidor desenvolve diversas consequéncias comportamentais e
atitudinais, como a recompra, os lagos afetivos criado com a marca, e a recomendagéo do produto/servico, por meio
da comunicacéo do boca-a-boca de forma positiva (SIRDESHMUKH et al., 2002; OLIVER, 1999).

2.5. Modelo Conceitual

A partir do referencial teérico e das hipbteses postuladas, foi possivel desenvolver o modelo conceitual
apresentado na figura 1.

Qualidade do
Servigo
Sortimento do
Produto
Transparéncia
do Prego
Qualidade dos
Produtos

Qualidade do H1)

site Satisfagdo

Inten¢éo de
Recompra

Figura 1: Modelo Conceitual
Fonte: desenvolvido pelos autores

3. Método

Foi empregado a pesquisa quantitativa e tipologia descritiva. Segundo Gil (2017), as pesquisas do tipo
descritivas visam medir comportamentos, atitudes, e opinides dos individuos. Para a tipologia descritiva, GIL (2017)
também afirma, que é usada uma técnica padronizada de coletas de dados, por meio de questionarios.

A abordagem estatistica utilizada foi a modelagem de equages estruturais que envolve multiplos fatores, e
tem como objetivo, testar hipéteses com relagdo a um conjunto de variaveis (GOSLING; GONCALVES, 2003).

A modelagem de equacdes estruturais (SEM- Structural Equations Modeling) é uma técnica estatistica
multivariada, utilizada para testar modelos teoricos de diferentes areas de conhecimento (MALHOTRA, 2012). Os
modelos SEM (Structural Equations Modeling) representam uma série de relagGes de hipdteses baseadas na causa-
efeito entre as varidveis (HERSHBERGER; MARCOULIDES; PARRAMORE, 2003).

O questionario foi conduzido pela pesquisa survey, uma ferramenta de pesquisa investigativa que traz uma
grande vantagem pela possibilidade de examinar uma variedade de assuntos no ambito social (BABBIE, 2005). As
perguntas foram criadas por meio da plataforma Google Forms e na sequéncia compartilhadas em outras redes
sociais como: Facebook, Instagram, E-mail e LinkedIn. Ao total foram obtidas 266 respostas que foram analisadas
pelo SPSS 22 (Statistical Package for the Social Sciences).
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A partir do modelo proposto, foi calculado o tamanho da amostra com o uso do software G-Power, como ilustrado
na figura 2. Ao usar 0s requisitos conforme preconizado por (HAIR et al., 2017) o tamanho minimo da amostra é
de 77 respondentes.

fiy, G*Power 3.1.94 — o
File Edit WYiew Tests Calculater Help

Test family Statistical test

F tests w Linear multiple regression: Fixed model, R* deviation from zero w

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size w
Input Parameters QOutput Parameters

Determine == Effect size f2 013 Moncentrality parameter M 11.5500000

o err prob 0.05 Critical F 27300187

Power (1-B err prob) 0.80 Mumerator df 3

Mumber of predictors 3 Denominator df 73

Total sample size i

Actual power 08017655

Figura 2: Calculo da Amostra
Fonte: G-Power

Embora foram coletadas 252 respostas, cabe destacar que se trata de uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade, o que pode ser um fator de limitacdo do estudo.

4. Analise e Resultados
4.1. Perfil dos Respondentes

O alcance da coleta de dados foi de 252 respondentes, sendo 37,3% do publico masculino, 57,9% do publico
feminino e 4,8% preferiram ndo responder a essa questdo. Com relagdo a faixa etaria, a maioria dos respondentes
estdo na faixa entre 25 a 34 anos, que soma um total de 127 respondentes o que corresponde a 50,4%, ou seja,
metade do total da amostra. Na amostra do estado civil, obteve-se uma maior porcentagem de solteiro somando
55,6%, enquanto a porcentagem de casados soma 34,9%. Ao avaliar o nivel de escolaridade 46% das pessoas
realizam algum tipo de graduacdo, 11,9% realizam alguma pdés-graduacdo/especializacdo, e 42,1% estdo entre
ensino médio e técnico.

4.2. Analise dos Dados

A partir das analises iniciais e preparacao dos dados com auxilio do software SPSS 22, foi realizada a anélise
no software SmartPLS 4. Na primeira fase, em que se avalia 0 modelo de mensuracdo, ndo houve a necessidade de
retirar cargas fatorais dos constructos para o ajustamento inicial.

Na Tabela 1 estdo explicitos os valores de R2, R2 ajustado, f2e VIF. Ao observar a tabela 1, os valores de
VIF do modelo de mensuragéo estdo entre 1,000 a 1,604, e portanto, 0 modelo ndo apresenta problema relacionado
a multicolinearidade. O fator de Cohen (f2) de maior expressividade é observado na relagdo entre Satisfacdo e
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Intencdo de Recompra foi a que apresentou o maior valor preditivo (0,604) enquanto o menor valor foi observado
na relacdo entre Satisfacdo e o Boca a Boca com f2 igual a 0,059. Os coeficientes de determinacdo da regressdo, R2
e R2 gjustado, sdo superiores a 28%, que significa que existe ajustamento elevado das regressées do modelo.

Tabela 1: Valores de VIF, f2, R? e R Ajustado

Hipotese Caminho Estrutural VIF f2 R2 R2 ajustado
H1 Qualidade do Site — Satisfa¢do 1 0,395 0,283 0,28
H2 Satisfagdo — Intencdo de Recompra 1 0,604 0,377 0,374
H3 Satisfagdio — Boca a Boca 1,604 0,059

0,456 0,452
H4 Inteng@o de Recompra— Boca a Boca 1,604 0,301

Fonte: dados da pesquisa

No modelo de mensuracdo preconiza a avaliagdo da consisténcia interna dos dados por meio do alfa de
Cronbach e da Confiabilidade Composta e na tabela 2, todos os constructos apresentam confiabilidade. E
fundamental verificar a Validade Convergente por meio dos valores das cargas fatoriais e valor da variancia média
extraida (AVE) e na tabela 2, é possivel verificar a existéncia da validade convergente pois o AVE de cada
constructo € superior a 0,50 e cargas fatoriais superiores a 0,70.

Ainda nesse modelo foi verificada a Validade Discriminante, por meio do critério de Fornell-Larcker e da
matriz Heterotragco-Monotraco. Com os valores apresentados, é possivel afirmar que o modelo apresenta
Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Validade Discriminante.
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Tabela 2: Validades do Modelo de Mensuracgéo

Validade Consisténcia dos Dados Validade Discriminante
Convergente
Variaveis . Cargas Alfade  Confiabilidade Critério de
Latentes Indicadores Fatoriais v Cronbach Composta Fornell-Larcker HTMT
. IC ndo
>0,70 >0,50 >0,70 >0,70 Raiz do AVE -
inclui 1
BB1 0,922
Bocaaboca BB2 0,916 0,816 0,916 0,845 0,919 SIM
PAl 0,787
PA2 0,771
Sortimento de
Produto PA3 0,839 0,733 0,841 0,639 0,799 SIM
PQ1 0,845
PQ2 0,877
Qualidade dos
Produtos PQ3 0,886 0,839 0,903 0,756 0,87 SIM
PT1 0,896
PT2 0,908
Transparéncia
do Preco PT3 0,865 0,868 0,919 0,791 0,89 SIM
RI1 0,865
RI2 0,874
Intencéo de
Recompra RI3 0,865 0,836 0,902 0,753 0,868 SIM
SC1 0,831
SC2 0,768
SC3 0,787
Satisfagdo SC4 0,846 0,824 0,883 0,654 0,809 SIM
SQ1 0,862
SQ2 0,827
SQ3 0,844
Qualidade do
Servigo SQ4 0,857 0,869 0,911 0,718 0,848 SIM

Fonte: dados da Pesquisa
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Realizados os ajustes necessarios e as avaliagdes concernentes ao modelo de mensuragdo, o0 modelo é
apresentado na figura 3. Nessa figura estdo os coeficientes de caminho entre os constructos, as cargas fatoriais dos
itens e o valor de R? em cada variavel enddgena.

Ao
0,862
5Q2
*0827_
0,844
5Q3 4
0,857
7 Qualidade do Servigo
504
PA1
%0787 0,861
PA2 40,771

&0839

PA3 Sortimento de Produto 0467

8C1 SC2 5C3 SC4

0831 0788 0T8T (g4

__0g227 %"
0916

PT1

¥ 0,005 0,811
PT2  «-0,908— L
40868

0,851
A Transparéncia do Prego

0,532——»

0,226 L
BB2

Qualidade do Site Satisfacdo Boca a boca

0,614 0,513

PQ1
R
PQ2 40877
RI2

Qualidade dos Produtos RI3

Intengéo de Recompra

Figura 3: Modelo de Mensuragdo Ajustado
Fonte: dados da pesquisa

Para verificacdo da significancia estatistica entre as variaveis € realizado o procedimento bootstrapping na
fase do modelo estrutural. E um procedimento em que foi adotada 5000 reamostragens. Na tabela 3 esto os valores
dos coeficientes estruturais ou de caminho, que correspondem ao valor beta de cada regressdo e que foram
calculados na etapa do modelo de mensuracdo. Tais valores sdo positivos e para verificar se as relacfes sdo

estatisticamente significantes foi necessario avaliar os valores do teste t e pelo p valor, e, portanto, todas as hipéteses
estdo suportadas.

Tabela 3: Testes estatisticos

Hipétese Caminho Estrutural Coeficiente desvio teste t valor Teste da
P Estrutural (B)  padrdo P Hipotese
H1 Qualidade do Site — Satisfacdo 0,532 0,052 10,263 0 Suportada
H2 Satisfagdo — Intencao de Recompra 0,614 0,060 12,330 0 Suportada
H3 Satisfacio — Boca a Boca 0,226 0,063 3,603 0 Suportada
H4 g‘gga‘) de Recompra— Boca a 0,513 0061 8374 0 Suportada

Fonte: dados da Pesquisa

A figura 4 ilustra 0 modelo conceitual com valor p de cada relacdo e valor do coeficiente de determinacgéo
(R?) em cada variével endogena.
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Figura 4: Modelo Estrutural Ajustado
Fonte: dados da pesquisa

4.2. Discussao dos Resultados

Ao analisar o resultado da pesquisa observa-se que a qualidade do site, transparéncia no preco, qualidade e
sortimento dos itens determinam a qualidade do site, imprescindivel para o e-commerce. A primeira hip6tese, que
relaciona qualidade do site e satisfacdo, mostra que ao aumentar a qualidade do site tem aumento da satisfacao, isso
porque o B da regressdo € positivo e igual a 0,532. Além disso, a relacdo € estatisticamente significante (teste t=
10,263 e valor p inferior a 0,1%). Isso corrobora para os estudos de Piercy (2013) em que cita que a qualidade no
e-commerce é percebida por meio de toda a extensdo do site até a entrega final dos produtos e servicos, o que
influencia a formacéo da satisfacao.

Na 22 hipotese, que define a relacdo entre a satisfacdo e a intencao de recompra, foi novamente corroborada
a relacdo, positiva (= 0,614) e significante (teste t= 12,330 e valor p inferior a 0,1%). Isso quer dizer que, quanto

mais satisfeito um cliente estiver com sua experiéncia de compra, maior seré a probabilidade de uma compra futura
(LARAN; ESPINOZA, 2004).

Em relacdo a H3, a variacdo da satisfacdo é acompanhada pela variagdo do constructo boca a boca ja que
apresenta beta positivo (3 =0,226) e significante (teste t= 3,603 e valor p inferior a 0,1%). Existe a indica¢éo de que
0 modelo tem uma boa capacidade de explicar a variacdo na geragdo do boca a boca online com base na satisfacao
do cliente. Por conta do efeito de encantamento, a aproximacdo do consumidor com a marca é o fator mais
importante para a divulgacdo para com outras pessoas (VIEIRA et al., 2009).

A intencdo de recompra e 0 boca a boca no estudo da H4, estabelece uma relagao positiva entre si, com um
R2 de 0,456 e R2 ajustado de 0,452, o que significa que a intencdo de recompra é um fator importante na geragédo do
boca a boca online. Quando os clientes tém a intencdo de comprar novamente, isso geralmente indica que eles estéo
satisfeitos com o que compraram (KOTLER; KELLER, 2012), e provavelmente irdo recomendar a outras pessoas,
afinal um consumidor satisfeito se torna também leal ao produto e servico
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5. Consideracdes Finais

O comércio eletrénico é o processo de compra e venda de produtos ou servi¢os por meio da internet. Nos
ultimos anos, houve um aumento significativo no comércio eletrénico devido ao aumento da confianga dos
consumidores em compras online, aumento da disponibilidade de produtos e servicos online e a popularidade das
redes sociais e outras plataformas de midia social. Além disso, a pandemia também contribuiu para um aumento no
comeércio eletrdnico, pois as pessoas estavam evitando sair de casa e optando por comprar online.

As hipoteses elaboradas para essa pesquisa foram todas confirmadas, e com isso foi possivel constatar que
a qualidade em um site no e-commerce influencia diretamente na satisfacdo, o que gera a intencdo de recompra e 0
boca a boca online de forma positiva. A qualidade e a satisfacdo sdo aspectos importantes no comércio eletronico,
pois afetam diretamente a percepcéo dos clientes sobre a empresa, produto e/ou servigo. A qualidade dos produtos
ou servicos oferecidos, pode levar a uma maior satisfagdo dos clientes, o que pode resultar em lealdade a marca,
intencdo de fazer novas compras e recomendacdes positivas por meio do boca a boca online. Isso é especialmente
importante no comércio eletrdnico, onde as recomendac6es de boca a boca podem ser uma poderosa ferramenta de
marketing.

A satisfacdo, por sua vez, se refere & medida em que as expectativas do cliente séo atendidas. Quando 0s
clientes estdo satisfeitos com a qualidade dos produtos e servicos, eles tendem a ter uma percepcao positiva da
empresa e estar mais inclinados a comprar novamente e recomendar a outras pessoas. O presente estudo afirma que
é importante garantir que os clientes tenham uma experiéncia positiva ao comprar no comércio eletrdnico, pois
assim aumenta-se a satisfagéo.

Foi possivel também identificar por meio da pesquisa que consumidores satisfeitos tendem a
intencdo de recompra 0 que gera uma recomendacdo expressiva no boca a boca online (ZEITHALM;
BERRY; PARASURAMAN, 1996). O boca a boca online é baseado nas recomendagdes de clientes
satisfeitos que despertam para a intencdo de recompra constantemente. O boca a boca aumenta a
conscientizacdo da marca e atrai novos clientes, especialmente quando combinado com outras estratégias
de marketing.
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