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FATORES QUE INFLUENCIAM A INTENCAO DE COMPRA NO COMERCIO
SOCIAL: UM EXPERIMENTO ANALISANDO O PODER DA MARCAE
ESTRATEGIAS DE PRECO

1 INTRODUCAO

A venda de produtos pela Internet tem crescido em um ritmo sem precedentes nos
ultimos anos. Dados apontam que o comércio eletrénico no pais obteve recorde histérico em
vendas no ano de 2023, totalizando um faturamento de mais de R$185 bilhdes (E-Commerce
Brasil, 2024). Nesse mesmo periodo, o faturamento global do e-commerce foi de
aproximadamente US$5,8 trilhdes (Chevalier, 2024). A popularizacdo de diferentes tecnologias
como blogs, midias e redes sociais tem proporcionado uma série de oportunidades de negdcio,
tanto para empresas de grande porte quanto para empresas menores (Chatterjee; Kar, 2020), o
que tem estimulado o interesse cada vez maior de académicos e praticantes pelo assunto.
Estudos sobre a interacdo entre usuarios e iniciativas empresariais atentas ao uso dessas
tecnologias sociais em atividades comerciais deram origem ao que vem sendo chamado de
comércio social, do inglés, social commerce ou s-commerce (Zhao et al., 2023).

Nesse contexto, os consumidores se expressam através de diferentes midias sociais, as
quais sdo usadas para compartilhamento de avaliagcdes sobre produtos e servicos, e para troca
de informacgbes entre usuarios, possibilitando que os consumidores influenciem e também
sejam influenciados pela sua rede de contatos em suas decisdes de compra (Li; Ku, 2018; Wang
et al., 2023). Na academia, € crescente o volume de estudos nessa tematica, em gue a confianca
se destaca como uma das teorias subjacentes mais frequentemente mencionadas (Han et al.,
2018; Maia et al., 2022). De fato, a confianga se mostra crucial para a compreensao das
intencdes de comportamento de compra do consumidor (Hajli, 2019; Maia et al., 2019),
exercendo um importante papel na formacdo de atitudes positivas em relagdo a decisdo de
comprar ou ndo um produto pela Internet (Cheng; Gu; Shen, 2019). Entretanto, conforme
concluem Han et al. (2018), com base em sua revisdo sistematica sobre comércio social,
realizada com 407 artigos publicados entre 2006 e 2017, ainda se carece do desenvolvimento
de pesquisas que adotem modelos preditivos para descobrir padrdes de comportamento do
consumidor, identificando relagcdes complexas entre as variaveis.

A literatura tem sugerido a existéncia de diferentes fatores que influenciam os
consumidores a participar do comércio social (Maia et al., 2018), especialmente devido ao
nimero cada vez maior de plataformas eletronicas disponiveis atualmente. Dentre estes,
destacam-se a percepcéo de preco (Lu et al., 2016; Maia et al., 2019; Soares; Dolci; Lunardi,
2022; Allender et al., 2021), a reputacdo da empresa (Kim; Park, 2013; Maia et al., 2018; Maia
et al., 2022; Huang et al., 2022; Agmeka; Wathoni; Santoso, 2019; Benhardy; Hardiyansyah,
2020) e as avaliacOes e recomendac0es feitas por terceiros (Kim; Park, 2013; Maia et al., 2022;
Rouibah et al., 2021), os quais sdo abordados nesta pesquisa. De forma complementar,
identifica-se o preco praticado pelas empresas como um elemento fundamental no comércio
online, tendo influéncia significativa nos resultados financeiros das empresas (Kalyanaram et
al., 2022).

Assim, teve-se como foco neste estudo a precificagdo online e a importancia da marca
de empresas que atuam no comércio social. Especificamente, buscou-se responder as seguintes
questdes de pesquisa: qual o relacionamento entre a marca e 0 pre¢o praticado pelas empresas
na decisdo de compra online? E qual o impacto do prego percebido, da reputacdo da empresa e
das avaliacbes de terceiros na intengdo de compra de consumidores no comércio social?
Definiu-se como objetivo analisar o efeito dessas variaveis na intencdo de compra dos
consumidores, a partir de um experimento envolvendo um conjunto de cenarios de compra
online, formados a partir da combinacdo das seguintes varidveis manipuladas: preco praticado
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(premium e promocional), tamanho do desconto/acréscimo (pequeno e grande) e marca do site
(conhecida e desconhecida). O artigo esta estruturado da seguinte forma: a se¢do 2 destaca o
referencial tedrico que da suporte a pesquisa e apresenta as hipoteses a serem testadas no estudo;
a secdo 3 apresenta a metodologia, seguida dos resultados e sua discussdo (secdo 4) e, por fim,
na secdo 5, apresentam-se as conclusées, contribuigdes, limitacdes e sugestdes para pesquisas
futuras.

2. REVISAO DA LITERATURA

O comeércio social teve inicio com as empresas Amazon e eBay, a partir do momento
que elas obtiveram vantagem no mercado através do compartilhamento de contetdo em sites
online (Molinillo et al., 2021). Tal caracteristica virou um fenémeno de escala global por meio
das plataformas de midias sociais (Gvili; Levy, 2021), fazendo com que 0 s-commerce operasse
como um novo canal de compras, ao unificar caracteristicas do comércio eletrénico e também
das midias sociais (Zhao et al., 2023). Essa unido de caracteristicas comerciais e sociais
permitiu, além da realizacdo de compras, que 0s usuarios interagissem em canais comportando
inimeras pessoas (Abkenar et al., 2022), seja compartilhando avaliacdes e comentarios sobre
produtos (Wang; Li; Xiao; 2019), ou comparando diferentes ofertas do mercado antes de
finalizar a compra (Al-Omoush et al., 2022). Tais interagdes sdo apontadas como uma das
vantagens do comércio social frente aos canais tradicionais de comércio online que
praticamente s6 permitem a efetivacdo da transacdo comercial (Wang et al., 2021).

Além disso, a rapida expansdo do comércio social permitiu a participacdo de pequenas
empresas € novos empreendimentos, devido a uma baixa barreira de entrada no comércio
online, muitos deles possuindo recursos limitados, o que tem ocasionado efeitos negativos,
como servigos de baixa qualidade prestados ao consumidor, fraudes, reembolsos tardios e
informacdes incorretas ou imprecisas (Kim; Park, 2013; Maia et al., 2020; Chatterjee; Kar,
2020). Consequentemente, um grande nimero de consumidores tem se tornado vitima dessas
empresas, gerando desconfianca quanto a sua idoneidade e até mesmo ao avango do comércio
online, como um todo. No entanto, uma de suas principais vantagens é a possibilidade de obter
produtos e servicos a pregos mais baixos, especialmente pela facilidade que o meio online
possui para comparar diferentes produtos, marcas e precos (Lu et al., 2016; Soares; Dolci;
Lunardi, 2022). Assim, a percepcdo do preco praticado pelas empresas, bem como a sua
reputacdo e os comentarios e avaliagBes feitos por outros consumidores sobre sua marca ou
produtos adquiridos mostram-se como potenciais fatores que influenciam a intengdo de compra
na Internet. A seguir, apresenta-se o desenvolvimento das hipoteses propostas neste estudo,
juntamente com o modelo conceitual da pesquisa.

2.1 Proposicéo de hipdteses e modelo conceitual

Diferentes estudos tém evidenciado que a reputacdo da marca, tanto de empresas
tradicionais quanto de empresas online, influencia o comportamento do consumidor no seu
processo de compra (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Maia et al., 2022; Shuyi; Mamun;
Naznen, 2024). A imagem que os consumidores tém da marca afeta tanto as percepgdes que
eles tém da empresa, quanto a aceitacdo dos seus produtos. De modo geral, 0os consumidores
apresentam uma maior tendéncia a comprar de marcas ou lojas que possuem uma imagem
positiva em relacdo as outras (Agmeka; Wathoni; Santoso, 2019; Benhardy; Hardiyansyah,
2020), sendo mais provavel que um consumidor compre produtos ou servigos de marcas ja
estabelecidas no mercado do que de empresas desconhecidas ou ainda ndo consolidadas. Os
consumidores estéo dispostos, inclusive, a pagarem mais por um produto ou servico, sugerindo



que a reputacdo ndo apenas afeta a intencdo de compra, mas a sua percepgdo de preco
(Moriuchi, 2021).

No comércio eletrénico, quando os clientes decidem fazer uma compra, empresas
confiaveis e conhecidas sdo usadas como 0s principais substitutos das informac6es disponiveis
sobre os produtos (Ling; Chai; Piew, 2010). Portanto, ter uma marca forte ou respeitavel, de
boa reputacdo, pode afetar a percepcdo de novos clientes quanto a confianca na empresa, bem
como a sua decisdo de compra. Com base nessas afirmacdes, propde-se a seguinte hipotese:

H1: A reputacdo da empresa esté relacionada positivamente com a inten¢do de compra online.

Jé as avaliacOes ou recomendaces de terceiros, também conhecidas como boca-a-boca
eletronico (do inglés, electronic word-of-mouth, ou simplesmente e-WOM) (Maia et al., 2019)
representam uma caracteristica importante do comércio social, podendo influenciar a intencdo
de compra dos consumidores (Zhao et al., 2019). Tal recurso permite aos usuarios da rede que
consigam informacg6es importantes, tanto sobre a marca da empresa (Siddiqui et al., 2021)
quanto dos produtos (Chen et al., 2019), ao interagirem com outros consumidores em ambientes
virtuais, evidenciando a forte influéncia que os fatores sociais exercem sobre a intencdo de
compra online (Mou; Benyoucef, 2021).

Os consumidores sdo influenciados pelo e-WOM no comércio social, atraves de
avaliacGes e comentarios realizados por terceiros sobre os produtos (Ryu; Park, 2020; Talwar
et al. 2021). Rouibah et al. (2021) analisaram a presenca do e-WOM no comércio social,
explorando os papeis da percepcao de valor, da satisfacdo, da confianca e do risco, concluindo
que o e-WOM influencia a inten¢do de compra dos consumidores, uma vez que estes podem
acessar, avaliar e compartilhar facilmente avaliagcGes sobre os produtos em escala global. Isso
também pode ser explicado pelo fato dos elementos de troca social serem um fator importante
para a tomada de decisdo de compra de muitos consumidores, conforme Gharib et al. (2019).
Analogamente, Gerdt et al. (2019) destacam que tanto comentarios positivos quanto negativos
afetam a intencdo de compra. Portanto, percebe-se que nesse contexto, muitos consumidores
acabam sendo influenciados por outros compradores, devido as incertezas que as compras
online geram, o0 que torna as avaliagdes de terceiros ferramentas eficazes para tirar ddvidas e
diminuir potenciais riscos associados a compra de um determinado produto no comércio social.
Assim, propde-se a seguinte hipotese:

H2: As avaliagdes online estéo relacionadas positivamente com a inten¢do de compra online.

Conforme Kalyanaram e Winer (2021), o elemento preco - e sua percepgao - € uma das
variaveis fundamentais para a influéncia de uma marca, principalmente no ambiente online.
Isso porque a facilidade de comparar precos na Internet permite ao consumidor uma melhor
percepcdo de um prego ser atrativo ou ndo. Allender et al. (2021) destacam a importancia da
comparacéo de pregos para reforcar a percepcao de um preco justo, uma vez que uma percepcao
de preco injusto gerara uma queda na intencdo de compra do consumidor no comércio online.
Salazar-Ordoriiez et al. (2021) explicam que a percepcao de preco vem da comparacdo com
outros precos, 0s quais acabam servindo como pontos de referéncia para comparativos.

Moriuchi (2021) complementa que a percepcao de preco depende, também, da reputacéo
da marca. Uma marca com melhor reputagéo tende a gerar um impacto maior de que seu preco
aplicado é justo, analogamente atingindo uma maior intencdo de compra por parte do
consumidor. Sohn e Kim (2020), por sua vez, apontam a relevancia de precos promocionais
como um elemento influenciador na intencdo de compra do consumidor, pois 0 ambiente online
proporciona facilidade para encontrar produtos similares e comparar precos. Nesse sentido, um
preco atraente — ou competitivo (Maia et al., 2019) — representa a percepc¢do do consumidor
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quanto ao preco praticado pelo vendedor como um preco menor que o oferecido por outros
fornecedores (preco promocional) ou um preco, embora maior, considerado mais atraente
devido a outros incentivos (preco premium), como forma de pagamento, prazos de entrega,
marca, menor risco percebido, tempo ou esforcos despendidos na busca ou aquisicdo do
produto. Com base nos argumentos acima, propde-se a seguinte hipotese:

H3: O preco percebido esta relacionado positivamente com a intencéo de compra online.

Com base na argumentacdo tedrica destacada nesta secdo, apresenta-se o modelo
conceitual da pesquisa (Figura 1). Considera-se, portanto, que a intencdo de compra online dos
consumidores é influenciada pela reputacdo da empresa, pelas avaliacdes de terceiros e pelo
preco percebido do produto, dependendo também da varia¢do do preco ofertado (Premium ou
promocional), do tamanho do desconto/acréscimo (pequeno ou grande) e da marca da empresa
(conhecida ou desconhecida), aspectos testados empiricamente nesta pesquisa.

Figura 1. Modelo conceitual da pesquisa

o = = = = == = —— == — = —

Marca Conhecidd - Prego Premium PA
*  Marca Conhecida - Prego Premium GA
Marca Dcsconhcéida - Pre¢o Promocional PD
Marca Desconhegida - Prego Promocional GD

Avaliagao de
Terceiros

Intengédo de
Compra

Preco
Percebido

Fonte: autores (2024)
3. METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza como um estudo experimental de natureza explicativa,
classificado como um experimento de laboratério, uma vez que o ambiente da pesquisa foi
criado pelos autores do estudo de forma artificial. O estudo foi conduzido em um ambiente
controlado, através de dois desenhos fatoriais, contendo as seguintes variaveis manipuladas
(between subjects) em quatro cenarios ficticios: (i) Marca do site: 2 niveis — empresa conhecida
e empresa desconhecida; e (ii) Prego: premium — 2 niveis, pequeno acréscimo e grande
acréscimo; e preco promocional — 2 niveis, pequeno desconto e grande desconto.

Para tal, desenvolveu-se um site ficticio de vendas online, reproduzindo o ambiente de
uma loja virtual, em que a configuracdo de cada cenario se deu conforme a manipulacdo da
marca do site e dos precos praticados (Apéndice A). Os comentérios, recomendacgdes e
avaliacdes, assim como as informacdes e fotos a respeito do produto ofertado (uma Smart TV
HD LED 32”) e o prego do produto — inclusive da concorréncia — foram retirados de sites reais,
de modo a aumentar o realismo do estudo. A descri¢do das variaveis manipuladas se deu da
seguinte forma: (a) marca: empresa conhecida, caracterizada pela foto do site de uma grande
empresa varejista que atua tanto no comércio tradicional quanto online no Brasil; e empresa
desconhecida, caracterizada pela foto de um site ficticio, chamado de Supershop, contendo as
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mesmas caracteristicas e informacgdes que o site conhecido; (b) preco: pequeno acréscimo,
caracterizado pela oferta do produto, cujo preco apresentado foi de até 10% maior que a
concorréncia, e grande acréscimo, com prego entre 20 e 30% superior a concorréncia; e
pequeno desconto, cujo preco praticado foi de até 10% a menos que a concorréncia e grande
desconto, com preco entre 20 e 30% menor que a concorréncia.

A amostra investigada se classifica como ndo-probabilistica, cuja selecdo dos
participantes ocorreu por conveniéncia. Os participantes foram contatados por meio de
diferentes grupos nas redes sociais, sendo seus membros convidados a participar de um estudo
sobre comércio eletrénico. Definiu-se como critério de inclusdo que os respondentes fossem
maiores de idade e tivessem realizado compras em lojas online nos Gltimos 12 meses. Ainda
que o estudo simulasse uma situacdo de compra online ficticia, solicitou-se aos participantes
gue considerassem estar realmente procurando comprar o produto apresentado, de modo a
elevar o grau de realismo da pesquisa. Os respondentes deveriam acessar ao link da pesquisa,
o0 qual os redirecionava de forma randomizada para apenas um dos quatro cenarios elaborados,
seguido de um questionario para preenchimento.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado na plataforma Google Forms, o qual
apresentava um bloco contendo questdes sociodemogréaficas (sexo, idade, escolaridade,
cidade/estado que reside e renda salarial), seguido de questdes referentes as variaveis abordadas
no modelo conceitual da pesquisa (reputacdo, avaliacao de terceiros, preco percebido e intencéo
de compra). Complementarmente, foram acrescentadas questdes referentes as verificacdes
experimentais (realismo, teste de atencdo, interesse e manipulacdo das variaveis) — todas as
questbes foram operacionalizadas em uma escala tipo Likert de sete pontos, variando de (1)
discordo totalmente a (7) concordo totalmente. Para mensuracao das variaveis latentes, foram
utilizadas escalas ja validadas da literatura, sendo elas: (i) reputacdo, a escala de Jarvenpaa et
al. (2000); (ii) avaliacdo de terceiros, a escala de Maia et al. (2019); (iii) preco percebido, a
escala de Dodds et al. (1991); e (iv) intencdo de compra, a escala de Kim e Park (2013).

Apbs o desenvolvimento dos cenarios e do questionario proposto, foi realizada uma
analise preliminar do instrumento junto a dois professores doutores, pesquisadores na area de
comércio eletrénico, com experiéncia na elaboracdo de estudos experimentais. Esse
procedimento teve por objetivo verificar potenciais fragilidades nas diferentes etapas do estudo
(convite para participacdo, cenarios elaborados e questionério). Posteriormente, realizou-se um
pré-teste com 30 alunos de graduacdo e pods-graduacdo em Administracdo, com perfil
semelhante ao definido na pesquisa, que simularam o estudo, ndo relatando quaisquer
ambiguidades, erros, duvidas ou sugestdes com relacdo ao realismo do estudo, estrutura do
questionario, questdes e cenarios elaborados.

Ao final do experimento, obteve-se uma amostra valida de 362 respondentes,
distribuidos conforme os cenérios da pesquisa (Tabela 1). Com relagdo ao perfil da amostra,
foram contabilizadas 264 respostas do sexo feminino (72,9%) e 94 do sexo masculino (26,0%).
A média de idade foi de 28,7 (£9,6) anos, com a maior parte dos participantes tendo ensino
superior incompleto (42,3%) e renda inferior a 1 salario-minimo (35,4%) e entre 1 e 3 salarios-
minimos (36,2%).

Tabela 1. Distribuicdo de respondentes por grupo experimental

Cenarios n

01: marca desconhecida — pequeno desconto 84
02: marca desconhecida — grande desconto 81
03: marca conhecida — pequeno acréscimo 103
04: marca conhecida — grande acréscimo 94
Total 362

Fonte: autores (2024)



Quanto ao perfil da amostra por cenario, realizou-se o teste qui-quadrado, ndo sendo
encontradas diferencas significativas (p < 0,05) entre os respondentes da pesquisa quanto ao
sexo, idade, escolaridade e renda, evidenciando homogeneidade nos grupos formados. Quanto
as questdes de checagem do experimento, foram verificados o teste de interesse (média 6,62;
dp =0,89), realismo (média 5,68; dp = 1,55), atencédo (n = 362; 100%) e separacdo entre marca
conhecida (n = 177; 89,8%) e desconhecida (n = 161; 81,7%). Os resultados obtidos validam
0s cenarios elaborados, permitindo a conducgdo do experimento. Como forma de validacdo das
escalas, utilizou-se a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) e o teste Alfa de Cronbach (tabela 2).
A AFE confirmou as questdes propostas em seus respectivos constructos, enquanto os valores
do Alfa de Cronbach variaram entre 0,85 e 0,94, apresentando uma boa consisténcia interna.

Tabela 2. Analise Fatorial Exploratoria

FL [ F2 [ F3 | F4

Reputacdo
1. Esta empresa é bem conhecida. ,909
14. Estou familiarizado com o nome desta empresa. ,889
9. Esta empresa tem reputacdo de ser honesta. 172
6. Esta empresa tem uma boa reputacéo. ,740
Avaliacéo de Terceiros
5. As avaliacOes online sobre este site sdo positivas. ,816
12. Os comentérios e avalia¢Bes online disponiveis no site sdo bem favoraveis a 804
empresa e seus produtos. '
3. O site apresenta bons comentarios online sobre a empresa e seus produtos
ofertados.

15. O site apresenta comentarios e avaliages online benéficos sobre a empresa e
seus produtos.

Preco Percebido

2. O produto ofertado neste site tem uma boa relacéo custo-beneficio. 872
11. O preco praticado pelo produto ofertado neste site € bem aceitavel. ,825
8. O produto ofertado neste site pode ser considerado uma boa compra. ,706
Intencdo de Compra
24. Eu provavelmente voltaria neste site para realizar a compra deste produto. ,873
22. E provavel que eu compre este produto no site desta empresa. ,855
23. Dada a oportunidade, eu consideraria comprar este produto no site desta 842
empresa no futuro. '
Initial eigenvalue 7,19 2,05/ 0,81 1,33
Porcentagem da variancia explicada — rotada (81,3%) 51,4| 146| 58| 95
Alfa de Cronbach 0,91 0,89 0,94| 0,85
Medida de adequacdo da amostra (KMO = 0,905)
Teste de Bartlet: qui-quadrado = 4073,07
Fonte: autores (2024)

,718

,704

4. RESULTADOS

Apos a realizacdo dos procedimentos de validacdo do experimento, procedeu-se a
andlise dos diferentes cenérios do estudo, conforme a variagdo do preco e marca da empresa
em cada um dos cenarios propostos (tabela 3). O painel A apresenta as estatisticas descritivas
referentes a intencdo de compra nos grupos tratados. Complementarmente, foi feito o teste
ANOVA, utilizando-se a intengdo de compra como variavel dependente e a marca e 0 preco
praticado como variaveis independentes (Painel B). Como resultado, identificou-se,
primeiramente, que a marca exerce uma influéncia estatisticamente significativa na intencéo de
compra do consumidor, sendo maior nos casos envolvendo a empresa conhecida (F = 39,05, p
< 0,000).



Verificou-se, ainda, o efeito da variacdo de preco na intencdo de compra do produto
anunciado, identificando-se que precos diferenciados também influenciam na intencdo de
compra dos consumidores (F = 13,03; p < 0,000). De modo a se analisar de forma mais
aprofundada a influéncia dos pregos ofertados (pequenos ou grandes descontos/acréscimos),
recorreu-se a analise post-hoc baseada no teste de Sidak' (Painel C). Os resultados obtidos a
partir da comparacdo multipla entre os cenarios, envolvendo os precos praticados pela marca
conhecida e pela marca desconhecida, permitiram identificar diferencas significativas, ao nivel
de 5%, apenas entre as marcas e ndo entre as faixas de desconto ou acréscimo praticadas pelas
empresas.

Tabela 3. Intencdo de compra (médias, F e comparagdo entre 0s cenarios)

Painel A — intencéo de compra — média e desvio padréo

- s Desvio
Cenérios n amostral Média Padrio
Marca desconhecida - pequeno desconto 84 341 1,83
Marca desconhecida - grande desconto 81 3,54 1,87
Marca conhecida - pequeno acréscimo 103 4,70 1,83
Marca conhecida - grande acréscimo 94 4,68 1,86
Total 362 4,14 1,93
Painel B — intencdo de compra
Cenérios F p
Marca 39,05 0,000
Variacdo de preco 13,03 0,000
Painel C — Comparacdo entre os diferentes cenarios
Cendrio Cenérios comparados Médias (diferencas) p
Grande Desconto -0,13 0,998
Pequeno Desconto Pequeno Acréscimo -1,29* 0,000
Grande Acréscimo -1,27* 0,000
Pequeno Desconto 0,13 0,998
Grande Desconto Pequeno Acréscimo -1,15* 0,000
Grande Acréscimo -1,14* 0,000
Pequeno Desconto 1,29* 0,000
Pequeno Acréscimo Grande Desconto 1,15* 0,000
Grande Acréscimo 0,01 1,000
Pequeno Desconto 1,27* 0,000
Grande Acréscimo Grande Desconto 1,14* 0,000
Grande Acréscimo -0,01 1,000

Fonte: autores (2024)

Conforme verificado pelo painel C da tabela 3, pode-se perceber que dentro dos grupos
(tanto de descontos quanto de acréscimos) ndo houve diferenca estatisticamente significativa
na intencdo de compra (p = 0,998, comparando pequeno desconto com grande desconto; e p =
1,000, pequeno acréscimo com grande acréscimo). Entretanto, quando se verifica a diferenca
entre os grupos (marca conhecida/marca desconhecida), percebe-se que 0s casos em que se
comparam o0s descontos com 0s acréscimos, independentemente de serem pequenos ou grandes,
a diferenca é estatisticamente significativa (p = 0,000).

Essas diferencas podem ser visualizadas na figura 2, a qual demonstra graficamente os
referidos agrupamentos. Percebe-se, visualmente e com base nos testes estatisticos realizados,
que ndo hé diferenca significativa entre o pequeno e o grande desconto aplicado pela empresa
desconhecida quanto a intencdo de compra do consumidor, bem como entre o pequeno e 0
grande acréscimo praticado pela empresa conhecida, deixando evidente que a intengdo de
compra se mostra muito mais sensivel & marca do que aos prec¢os praticados pelos varejistas.



Esses resultados confirmam o que Agmeka, Wathoni e Santoso (2019) elucidam acerca
da intencdo de compra do consumidor estar atrelada principalmente a marca da empresa ou
produto, demonstrando uma maior preferéncia por marcas ja consolidadas no mercado em vez
de marcas menos conhecidas. Conforme a figura 2, a intencdo de compra se mostrou maior nos
cenarios de pequeno acréscimo (4,70) e grande acréscimo (4,68), mesmo com os precos sendo
maiores que a concorréncia (preco premium), uma vez que foram praticados por uma empresa
consolidada no mercado e reconhecida pelos consumidores. J& no caso da empresa
desconhecida, tanto no cenario de pequeno desconto (3,41), quanto de grande desconto (3,55),
a intencdo de compra se mostrou menor. Assim, empresas que possuem uma boa imagem frente
aos seus consumidores podem obter vantagens competitivas cobrando precos superiores a
concorréncia, dado que os clientes percebem como vantajoso adquirir da sua marca — o que
explica 0 sucesso de muitas empresas que tém como estratégia de precificacdo trabalhar com
precos premium. Sharma e Nayak (2019) ressaltam, ainda, a importancia das experiéncias
prévias na interacdo do consumidor com a empresa, evidenciando que experiéncias satisfatorias
e positivas incentivam os consumidores a priorizarem a marca em aquisigdes futuras.

Figura 2. Média da intencdo de compra por cenario

4,70 4,68

w

w

Pequeno Desconto Grande Desconto Pequeno Acréscimo  Grande Acréscimo

Fonte: autores (2024)

Como forma de testar as hipoteses propostas no estudo, utilizou-se a analise de regressao
maltipla, incluindo-se a Intencdo de Compra como variavel dependente e as demais variaveis
do modelo (Reputacdo, Avaliacdo de Terceiros e Preco Percebido) como variaveis
independentes (tabela 4). Constatou-se no modelo geral, ou seja, sem diferenciar a marca da
empresa e 0s descontos ou acrescimos praticados, que todas as variaveis se mostraram
significativas, sendo a percepcao de preco (b = 0,38; p = 0,000) a que mais influencia a intengéo
de compra dos consumidores, seguida pela reputacdo da empresa (b = 0,29; p = 0,000) e pela
avaliacdo de terceiros (b = 0,17; p = 0,03), confirmando as hipoteses H1, H2 e H3. Esses
resultados vao ao encontro da literatura, evidenciando a importancia da percepcao de preco para
a decisdo de compra do consumidor (Moriuchi, 2021; Sohn; Kim, 2020). Maia et al. (2019)
afirmam, ainda, que um preco competitivo esta relacionado com fatores como a rapidez da
entrega e o risco percebido na transacédo, fatores que influenciam na percepgdo de um preco
mais (ou menos) justo a ser pago pelo consumidor.

Com relagdo a reputacdo, Benhardy e Hardiyansyah (2020) destacam que empresas que
possuem marcas fortes, sejam reconhecidas pelos consumidores e apresentem uma boa
reputacdo acabam afetando a percepcdo que os consumidores tém das mesmas, elevando a sua
intencdo de compra. A reputacdo, nesse sentido, reflete a avaliagdo da empresa pelos
consumidores como um todo, além da imagem e identificacdo que possuem sobre a mesma.
Gharib et al. (2019) destacam, ainda, a importancia dos elementos de troca social envolvidos
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na decisdo de compra no comércio online atual, como a presenca de avaliagdes e comentarios
postados por outros consumidores a respeito de suas opiniGes e experiéncias anteriores de
compra. Essas informagdes sdo utilizadas pelos consumidores como forma de diminuir sua
percepcao de risco associada a compra e terem mais subsidios para garantir que estdo fazendo
um bom negdcio. O modelo geral apresentou um elevado poder de explicacdo da variavel
dependente (R? = 45,1%), conforme Cohen (1988).

Tabela 4. Analise de regressao: Modelo geral

Variaveis B p
Reputacéo 0,29*** 0,000
Preco Percebido 0,38*** 0,000
Avaliacdo de Terceiros 0,17* 0,03

R?2=451%
Fonte: autores (2024)

Complementarmente, diferentes modelos foram testados, conforme os cenérios
propostos no estudo: (i) considerando as respostas referentes a marca conhecida, incluindo a
variacdo dos precos praticados; e (ii) considerando as respostas referentes a marca
desconhecida, também distinguindo a variacdo dos precos (Tabela 5).

Tabela 5. Anélise de regressao: Marca Conhecida x Marca Desconhecida

Marca Conhecida Geral Pequeno Acréscimo Grande Acréscimo
p p p p p p
Reputacéo -0,06 0,46 -0,18 0,11 0,06 0,57
Avaliacéo de Terceiros 0,19* 0,03 0,31** 0,01 0,05 0,68
Preco Percebido 0,56*** 0,000 0,50*** 0,000 0,62*** 0,000
R2 42,3% 41,6% 45,1%
Marca Desconhecida Geral Pequeno Desconto Grande Desconto
p P p p p p
Reputacdo 0,43*** 0,000 0,56*** 0,000 0,34** 0,01
Avaliacéo de Terceiros 0,19* 0,04 0,17 0,16 0,15 0,30
Preco Percebido 0,17* 0,02 0,11 0,25 0,28* 0,02
R2 46,3% 55,1% 41,3%

Fonte: autores (2024)

Com relagdo a marca conhecida, desconsiderando a variacéo de preco praticado por ela,
identificou-se que a percepgéo de preco (b = 0,56; p = 0,000) e a avaliacdo de terceiros (b =
0,19; p = 0,03) sdo os fatores que afetam significativamente a intencdo de compra dos
consumidores. Conclui-se, portanto, que antes de realizarem uma compra online, 0s
consumidores nesse contexto atém-se fortemente a relacdo de custo-beneficio envolvida na
transagé@o, considerando tanto aspectos financeiros quanto ndo-financeiros. Nesse sentido,
Grewal, Monroe e Krishnan (1998) definem uma boa compra como um produto ou servico
cujos beneficios ofertados ao consumidor e sua relagdo com o pre¢o se mostram adequadas, em
que este percebe valor na compra realizada. Logo, mesmo uma empresa cobrando um preco
maior (premium) pelo seu produto, se for percebida como sindénimo de qualidade, podera ter,
pelo consumidor, a percep¢do de ser uma compra justa, considerando a série de atributos
tangiveis e intangiveis presentes no produto comprado. De forma menos intensa, observam se
as avaliagdes online sobre o site sdo positivas, assim como 0s comentarios sobre a empresa e
seus produtos ofertados. Rouibah et al. (2021) explicam o papel do e-WOM no comércio on-
line, através do qual passam confianca aos consumidores, reduzem as incertezas associadas a
compra e geram maior satisfacdo por meio dos comentérios e revisdes de outros compradores,
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elevando a sua intencdo de compra. Assim, quanto melhor for a percep¢éo do prego praticado
e dos comentarios e avaliacdes de terceiros sobre a empresa e seus produtos ofertados, maior
sera a intencdo dos consumidores comprarem produtos de lojas conhecidas.

O mesmo ocorre quando a empresa conhecida pratica precos levemente superiores aos
dos concorrentes (+10%), a percepcao de prego e as avaliagBes de terceiros disponiveis no site
é que influenciam o consumidor na sua decisdo de compra. Neste cendrio, as avaliacGes de
terceiros recebem um peso maior que no modelo geral, embora a percepc¢éo de preco ainda seja
o principal preditor da intencdo de compra. Segundo Kalyanaram et al. (2022), aumentos
menores de preco sdo mais facilmente justificaveis para os consumidores e, portanto, evocam
uma avaliacdo de preco justo, ndo prejudicando a percepcdo que possuem da compra a ser
realizada. Ja quando os precos sdo mais elevados que a concorréncia (entre 20 e 30% mais
caros), o que é levado em consideracdo pelos consumidores € a percepcao de preco apenas.
Portanto, conforme destacam Grewal, Monroe e Krishnan (1998), a percepcéo de prego, muitas
vezes, esta atrelada a qualidade do produto ofertado, relacionando-a com o preco praticado,
podendo o consumidor entender que um prego mais elevado entrega uma qualidade superior,
seja pelo valor da marca da empresa, pela sua reputacéo e histérico, pela confianca na realizacédo
de uma transacdo segura ou, ainda, pelas experiéncias prévias bem-sucedidas que teve com essa
empresa.

Com relacdo a marca desconhecida, desconsiderando a variagdo de preco praticado pela
empresa, identificou-se que a reputacdo (b = 0,43; p = 0,000) é o principal preditor da intencdo
de compra dos consumidores nesse cendrio, embora a avaliacdo de terceiros (b =0,19; p =0,04)
e a percepc¢do de preco (b = 0,17; p = 0,02) também afetem a sua decisdo de compra, porém
com menor intensidade. Nesse contexto, acbes que venham a tornar a empresa mais conhecida,
familiarizada com os clientes e com uma boa imagem no mercado, aumentardo a probabilidade
dos consumidores realizarem suas compras nessa empresa. A reputacdo, portanto, se mostra um
aspecto essencial para empresas menos conhecidas elevarem sua intencdo de compra. A
confianga dos consumidores, nesse caso, impacta diretamente na sua intencdo de comprar no
comeércio online, evidenciando que empresas menos conhecidas precisam trabalhar melhor a
reputacdo da sua marca, seja construindo uma imagem de empresa séria e idénea ou, ainda,
explorando sua identidade, caracteristicas e potenciais diferenciais, de modo que o0s
consumidores se sintam incentivados a se relacionarem com a empresa.

Ja quando a empresa desconhecida pratica precos levemente inferiores aos da
concorréncia (-10%), é apenas a reputacdo da empresa (b = 0,56; p = 0,000) que influencia o
consumidor na sua decisdo. Nesses casos, 0 consumidor tende a buscar sinais de que a empresa
que esta oferecendo determinado produto com desconto cumprira com suas pPromessas.
Diferentemente das marcas estabelecidas e renomadas, novos entrantes enfrentam um grande
desafio em seu estagio inicial, podendo ser associado ao termo “cold-start”, em que os produtos
oferecidos por estas empresas possuem menor probabilidade de serem aceitos pelos
consumidores logo que tém acesso a marca ou empresa (Wang et al., 2023). Segundo Agmeka,
Wathoni e Santoso (2019), a estratégia de descontos ou precos mais baixos pode ser utilizada
para auxiliar a construir a reputacdo da marca ou empresa, e aumentar as vendas no comércio
eletronico.

Quando os precos apresentam descontos mais significativos (entre 20% e 30%), a
reputacao (b = 0,34; p = 0,01) e o preco percebido (b = 0,28; p = 0,02) é que influenciam o
consumidor. Esse resultado corrobora com os achados de Kalyanaram e Winer (2021), em que
0 preco e sua percepcao estdo fortemente associados a marca do produto ou empresa, refletindo,
dessa forma, na qualidade do produto ofertado. Nesse sentido, empresas desconhecidas que
trabalham com estratégias de precos promocionais mais agressivas devem explorar melhor a
reputacdo da sua marca, porque o consumidor, antes de realizar a compra, buscara sinais de que
a empresa possui uma boa imagem no mercado, além de verificar se € uma empresa séria,
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idénea e honesta, e que realizando a compra, 0 seu produto sera entregue como esperado e de
forma segura. Moriuchi (2021) complementa que a percepcdo de preco depende também da
reputacdo da marca. Logo, uma empresa que possui boa reputacdo pode ser percebida como um
sindnimo de qualidade, fazendo com que 0 seu preco seja visto como justo em comparacao ao
que ela entrega. Diferentemente dos produtos vendidos por marcas ou empresas ja consolidadas
no mercado, cuja reputacdo ja esta estabelecida antes mesmo da transacdo, nas empresas
desconhecidas ou ndo consolidadas a reputacdo é construida junto com as vendas realizadas por
ela (Wang et al., 2023). Os mesmos autores sugerem atividades promocionais, como brindes
gratuitos ou descontos, para aumentar o interesse e a conscientizacdo dos consumidores sobre
os produtos ofertados pelas empresas que atuam no comercio social. Os diferentes modelos
testados apresentaram coeficientes de determinagdo variando entre 41,3% (cenario da marca
desconhecida, com grande desconto) e 55,1% (cenario da marca desconhecida, com pequeno
desconto), o que pode ser considerado um elevado poder de explicacéo da variavel dependente,
frente aos cenarios propostos e as variaveis independentes testadas no estudo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo explorou a relacdo entre precificacdo e poder da marca de empresas
gue atuam no comércio social com a decisdo de compra dos consumidores. Para isso, trouxe
como novidade investigativa a inclusdo de diferentes estratégias de precificacdo (incluindo
precos promocionais e pre¢os premium) na oferta de um produto disponibilizado em um website
de uma marca ja consolidada no mercado e outra menos conhecida. Conjecturou-se que tais
caracteristicas, e possiveis variaces no preco ofertado pelas empresas, poderiam influenciar,
juntamente com a reputacdo da marca, avaliagOes de terceiros e preco percebido, a atencao do
consumidor quanto a sua decisao de adquirir um produto.

A pesquisa foi realizada através de um experimento, o qual manipulou a marca do site
e os precos ofertados, considerando pequenos e grandes descontos no website da marca
desconhecida, e um preco premium, considerando pequenos e grandes acréscimos no website
da marca conhecida. Para tal, foram analisados diferentes contextos relacionados ao comércio
social, obtendo-se resultados especificos para cada situacdo analisada. Primeiramente,
confirmou-se que a marca da empresa exerce uma forte influéncia sobre a intencdo de compra
do consumidor, sendo bem maior nos casos em que a empresa é conhecida ou consolidada no
mercado. O efeito da variacdo de preco, por sua vez, so foi constatado entre as marcas e ndo
entre as faixas de desconto ou acréscimo praticadas pelas empresas, reforcando o poder da
marca na decisdo de compra do consumidor, permitindo as marcas conhecidas, inclusive,
trabalhar com estratégias de preco Premium. Considerando-se a vantagem que empresas com
marcas ja estabelecidas no mercado possuem, estratégias focadas em preco Premium estariam
associadas a qualidade da empresa e do produto ofertado, justificando a cobranca de um preco
maior. Com isso, conclui-se que clientes que buscam maior qualidade estdo dispostos a pagar
um preco superior ao cobrado pela concorréncia. Complementarmente, conforme Moriuchi
(2021), a percepcao de um preco justo ou injusto também dependera da reputacdo da marca.
Assim, empresas com melhor reputacdo desfrutam de maior beneficio da duvida, o que lhes
provém uma margem de intencdo de compra maior, facilitando que pratiquem precos Premium,
enguanto marcas menos conceituadas precisam utilizar outras estratégias (como o uso de precos
promocionais, por exemplo) para que o consumidor tenha uma melhor percepgéo de seu preco
e, consequentemente, uma maior intencdo de compra.

De forma complementar, as trés hipoteses propostas foram confirmadas no modelo
geral, o qual ndo diferencia a marca e 0s descontos ou acréscimos praticados pelas empresas
online, sugerindo que o preco percebido, a reputacdo e a avaliagéo de terceiros influenciam a
intencdo de compra dos consumidores no comércio social, embora o preco percebido e a
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reputacdo sejam as varidveis mais impactantes. Ao se observar apenas o contexto da empresa
conhecida, é o preco percebido e a avaliacdo de terceiros que se destacam, sugerindo que quanto
maior for a percep¢do do consumidor de que esta realizando uma boa compra, com um prego
aceitavel, e com a presenca de comentarios e avaliacdes favoraveis a empresa e seus produtos,
maior seré a probabilidade deste confirmar sua compra. Ja no caso em que o pre¢o cobrado pela
empresa € bem maior que o da concorréncia (entre 20-30% acima), sdo especificamente 0s
atributos financeiros e ndo-financeiros associados ao pre¢o percebido pelo consumidor que
afetardo a sua decisdo de compra.

J& quando se analisa o contexto da empresa desconhecida, as trés varidveis analisadas
se mostram significativas, sendo a reputacdo o principal preditor da intencdo de compra,
seguido pela avaliagdo de terceiros e pelo preco percebido. No caso de empresas ainda néo
consolidadas no mercado, a reputagdo impacta a intencdo de compra dos consumidores,
independentemente do tamanho do desconto oferecido pela loja, sugerindo que a empresa
precisa trabalhar a sua reputacdo, de forma a conquistar seu espaco no mercado e construir uma
imagem de qualidade e idoneidade. Entretanto, quando os precos apresentam descontos mais
significativos (entre 20% e 30%), tanto a reputacdo quanto o preco percebido é que influenciam
a decisdo de compra do consumidor, uma vez que quando um desconto € muito elevado, pode
gerar uma desconfianca quanto a qualidade do produto ou a propria empresa, COMo eXPresso
no ditado popular “quando a esmola é grande, o santo desconfia”. Ainda assim, uma empresa
de marca desconhecida pode investir em politicas de descontos agressivas, de modo a ganhar
novos clientes e aumentar suas vendas, desde que consiga construir uma imagem de seriedade
e de qualidade junto ao consumidor, consagrando a sua marca no mercado. Dessa forma,
durante o inicio de sua inser¢do no mercado, periodo conhecido como “cold-start”, ¢ imperativo
gue haja um alinhamento entre as suas estratégias de desconto e o fortalecimento de sua marca,
de modo a trazer mais solidez para a empresa. Dependendo dos seus objetivos, ela pode manter
a politica de descontos de forma a se consolidar no mercado ou construir uma imagem de
empresa que oferece produtos a um preco mais acessivel, atendendo as necessidades de
diferentes grupos de consumidores.

A pesquisa traz uma série de contribuicdes teoricas e gerenciais. Como contribuicoes
teoricas, apresenta um conjunto de cenarios manipulando diferentes estratégias de precificacéo,
trazendo contribuigdes as pesquisas realizadas sobre preco premium e promocional com um
elevado poder de explicacdo, dada a caréncia de modelos preditivos disponiveis na literatura
nesta area. Complementarmente, traz novas informac6es sobre a influéncia de importantes
antecedentes da intencdo de compra em lojas online, sejam elas conhecidas ou ndo. Confirma,
em diferentes contextos, o quanto uma empresa ser conhecida ou consolidada no mercado
influencia a tomada de decis@o do consumidor, em oposicao as empresas menos conhecidas ou
novas no mercado. Evidenciou, ainda, a relevancia da reputagdo para as empresas
desconhecidas ou menos conhecidas como principal preditora da intencdo de compra, e da
percepcdo de preco como o principal aspecto influenciador da intencdo de compra do
consumidor em empresas conhecidas ou ja consolidadas, confirmadas nos diferentes cenarios
testados. Estes achados podem contribuir para as organizagdes ao sugerir que uma empresa
conhecida, mesmo vendendo seu produto a um preco mais alto (prego premium), mantem um
elevado grau de intencdo de compra em relacdo a empresas desconhecidas, ainda que estas
ofertem produtos com uma maior taxa de desconto, sendo justificado pela forma como o preco
é percebido pelo consumidor, que associa o0 pre¢o praticado a qualidade do produto, reputacdo
da marca, confianca na empresa e riscos reduzidos na transacéo.

Como contribuicdes gerenciais, 0 estudo traz importantes insights acerca das estratégias
gue as empresas atuantes no comércio social podem adotar. Com base no entendimento de que
a marca € o fator dominante na intencdo de compra dos consumidores, empresas conhecidas e
ja consolidadas no mercado poderiam focar na obtencdo de comentarios de clientes acerca de
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seus produtos e suas experiéncias de compra, de modo a reforcar seus principais atributos
financeiros e ndo-financeiros, 0s quais seriam associados a uma maior percepcao de valor pelo
consumidor, afetando sua decisdo de compra. Poderiam, ainda, trabalhar com estratégias de
precificacdo Premium, associando sua marca a produtos de maior qualidade que 0s
concorrentes, 0 que permitiria a cobranca de um valor maior. Outra forma de justificar o preco
Premium seria associar a marca a entregas rapidas, seguras e com acompanhamento pés-venda.
J&a empresas novas, ou ndo conhecidas, devem buscar se consolidar no mercado. Para isso,
poderiam explorar aspectos relacionados a sua idoneidade e seguranca na compra, seja fazendo
uso de selos de seguranca em seu website, utilizando sistemas de pagamento conhecidos no
mercado, informando o estagio em que a compra (ou entrega do produto) se encontra ou, ainda,
respondendo rapidamente as duavidas e reclamac@es de clientes, mostrando que o site e a
empresa sdo confidveis. Complementarmente, a empresa pode construir essa imagem através
de boas notas em diferentes sistemas de avaliacdo, pelo nimero de clientes/seguidores ou
transacdes bem-sucedidas, e pelos comentarios positivos recebidos de seus clientes. Para
superar o “cold start”, essas empresas poderiam valer-se de pregos promocionais, sejam eles
moderados ou seguindo uma politica de descontos agressiva, complementando essa estratégia
com outras promogdes (como uso de cupons, entrega de brindes, frete gratis e etc.) e estratégias
de trafego pago para divulgar a empresa e direciona-la de forma segmentada a potenciais
clientes.

Como limitacGes do estudo, destaca-se 0 uso de uma Unica empresa conhecida e de um
Unico produto avaliado, o que pode ter interferido na avaliagcdo dos respondentes — seja por suas
preferéncias ou até mesmo motivos ndo levantados no estudo. Outra limitagdo esta associada a
selecdo dos respondentes, realizada por conveniéncia, 0 que ndo garante que os resultados
obtidos representem de maneira correta a populacdo analisada. Recomenda-se, portanto, cautela
na generalizagdo dos resultados; ainda assim, acredita-se que o estudo tenha trazido importantes
insights para pesquisadores, gestores e profissionais interessados na temética estudada. Como
sugestdes para estudos futuros, sugere-se a inclusdo de outras variaveis ndo abordadas na
pesquisa ou a proposi¢cdo de novos cenarios, analisando a sua influéncia na decisdo de compra
dos consumidores. Outra sugestdo seria analisar 0 comportamento de compra online de
diferentes grupos amostrais, seja por género, geracao, plataforma (movel ou estacionaria) ou
cultura nacional.
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Apéndice A — Cenario desenvolvido

Smart TV Samsung 32 Polegadas LED, 2 HDMI, 1 USB, Wi-Fi, HDR - UN32T4300AGXZD

4,8(165) Avaliar produto Rs 902,30

Informacgédes do Produto
Smart TV HD LED 32" Samsung T4300

Curta seus filmes, série e programas favoritos com a
maxima qualidade de imagem e som com a Smart TV
Samsung T4300. Com sua resolugao HD, ela oferece
uma quantidade muito maior de detalhes e cores
vibrantes que véo surpreender vocé. A conectividade
Wi-Fi Direct e 2 entradas HDMI, 2 USB, 1 ethernet, 1
saida dptica e 1 entrada de video vao manter vocé
sempre conectado e por dentro de tudo.

@ COMPRAR AGORA
DorarLiicta:- JANAINA TEODORO DOS SANTO - Daniela - a a
Satisfatdria Sim, eu recomendo esse produto Surpreendente
Quebi m galho, r,
::1 bre tel Visual incrivel, borda da tela super

fina, a parte de app impressiona, S RS 1.299,90
comando de voz ok, sem palavras —_—
pra qualidade da imagem. R% 1.289,00

| RS 1.349,70

Nota: cenario 02 - marca desconhecida, grande desconto

" Ap6s o teste ANOVA determinar que existem diferencas entre as médias, o uso de testes de intervalo post hoc e
comparagGes multiplas entre pares pode determinar quais médias diferem. O teste de diferenga de Sidak faz a
comparagao multipla entre os pares com base em uma estatistica, gerando uma matriz em que 0s asteriscos indicam
médias de grupo significativamente diferentes.



