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Introducao

A experiéncia de compra ¢ baseada em diferentes pontos de contato com o sistema, desde o primeiro
contato com o site do vendedor até o recebimento do item comprado. Outros estudos identificaram
que a confianca em um fornecedor, a confianca na Internet e a confianca em terceiros influenciam
positivamente as atitudes dos clientes em relagao as compras on-line. Assim, este estudo avaliou os
antecedentes e os consequentes da confianca de diferentes partes, ou seja, confianca no fornecedor,
confianga na Internet como sistema de mercado e confianga em terceiros.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Com o objetivo de obter um conhecimento mais profundo sobre o comportamento do consumidor on-
line, o estudo foi realizado em Portugal em no Brasil. Assim, este trabalho pretende responder as
seguintes perguntas de pesquisa: Qual o impacto dos antecedentes da confianca (satisfacao e a
qualidade do site), nas dimensoes de confianga (confianca na internet, confianca no fornecedor e
confianca em terceiros)? Existem diferencas culturais (entre Portugal e Brasil) no impacto da
satisfagao e da qualidade do site nas dimensoes de confianga do comércio eletronico?
Fundamentacao Teorica

A confianga é uma variavel essencial para compradores on-line para conquistar clientes e torna-los
capazes de recomprar do mesmo vendedor No entanto, estudos anteriores geralmente se concentram
na identificacao de fatores que influenciam a confianga no contexto de compras on-line (Sanchez-
Alzate & Sanchez-Torres, 2017; Martin, 2018). Além disso, outras variaveis podem influenciar na
confianca, satisfacao e lealdade, sendo varidveis exdgenas (navegacao, funcionalidade, seguranca
percebida e custo de transagao), mediando variaveis (confianca e satisfacao) e lealdade como variaveis
dependentes.

Metodologia

Foi realizada uma survey com usudrios que compraram produtos eletroeletrénicos pela internet nos
dois paises, totalizando 486 respondentes. Os questionarios foram desenvolvidos por meio da
plataforma SurveyMonkey e aplicados on-line em Portugal, e desenvolvido no Google Forms, sendo
aplicado on-line no Brasil. A amostra se caracterizou por ser nao probabilistica por conveniéncia. O
instrumento final de coleta de dados contou com 33 questdes. A técnica estatistica utilizada foi
Modelagem de Equacoes Estruturais (MEE) por meio da qual foi testado o modelo conceitual.
Analise dos Resultados

Os resultados indicam que a qualidade do site tem impacto na confian¢a na Internet, no Fornecedor e
em Terceiros em ambos os paises e que a lealdade também tem impacto positivo e significativo no
boca a boca nos dois paises. A satisfacdo tem impacto positivo em todas as dimensdes da confianca,
exceto na confianca na Internet no Brasil. O efeito da confianca na lealdade e no boca a boca tem
resultados mais significativos no Brasil do que em Portugal.

Conclusao

De modo geral, os resultados obtidos estdao em linha com a literatura existente e a maioria das
hipéteses apresentadas foram aceites. Constatou-se, que as hipdteses relacionadas com as relagoes
entre satisfacao e as dimensoes de confianca foram suportadas em Portugal e parcialmente no Brasil,
sendo que a confianca relativa a internet ndo foi suportada. Acredita-se que isso deva-se ao historico
falho do sistema de Internet ofertado no Brasil.
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