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DE CLIENTE A FA: COMO O AMBIENTE DE LOJA ON-LINE CONVERTE
UM CONSUMIDOR EM PORTA-VOZ DA MARCA

INTRODUCAO

As vendas globais do comércio eletrénico saltaram de US$ 1,1 trilhdo em 2012
(eMarketer, 2013) para U$ 29 trilndes em 2017, quando alcangou 1,3 bilhdes de compradores
em todo o planeta (ASSEMBLEIA GERAL DAS NACOES UNIDAS, 2019), o equivalente a
um quarto de toda a populacdo global. Dados do Brasil confirmam essa expansdo também por
aqui. Em 2021, o faturamento do comércio eletrdnico no Brasil apresentou um aumento de
48,41% em comparacdo a 2020 (MCC-ENET, 2022) e 18,5% dos internautas brasileiros
fizeram pelo menos uma compra on-line no ultimo trimestre de 2021 (MCC-ENET, 2022).

Diante da crescente aceitacdo do comércio eletrénico pelo consumidor, a presenca digital
para empreendedores e varejistas se faz cada vez mais importante (Bargh & McKenna, 2004;
Novak et al., 2000; Schlosser et al., 2006; Wu et al., 2020). Com isso 0s empresarios ganham
uma preocupacao extra, além da marca, do ponto comercial, do mix de produtos, do treinamento
da equipe e do gerenciamento de estoque, agora ainda tem que se preocupar com o site do
negocio, o local onde os negdcios on-line sdo fechados. A mesma preocupacao que se tem com
0 ambiente da loja fisica cujos aspectos sdo organizados de maneira a chamar atencdo de
determinado publico, estimulando positivamente seus sentidos e ativando reacdes internas que
possam melhorar sua experiéncia e leva-lo a compra, deve-se ter também preocupagdo com o
ambiente da loja on-line (Gao & Bai, 2014; Novak et al., 2000).

Dado que o ambiente de loja on-line (site) é a vitrine que vai ser responsavel pela primeira
impressdo do consumidor e, se bem construida, pode ser um poderoso trunfo para criar
diferencial competitivo e agregar ainda mais valor ao produto (Farias, 2007; Gao & Bai, 2014).
Assim, os empreendedores agora buscam responder quais sao os atributos que mais convertem
vendas, quando se trata de ambiente de loja on-line? Este estudo responde a questéo de pesquisa
testando como as experiéncias do consumidor on-line, suas percep¢des sobre satisfacdo e
intencdo de compra impulsionam o boca-a-boca on-line positivo, fazendo com que um
consumidor seja impactado e se transforme em agente disseminador e porta voz da marca.

Este artigo foi inspirado no estudo de Bleier, Harmeling e Palmatier (2018), que discutiu
a importancia de elementos verbais (como descricdo dos produtos, politica de troca, etc.),
elementos visuais (foto do produto, foto lifestyle, videos, etc.) e a combinagdo de elementos
verbais e visuais (avaliacdo de consumidores, etc.) na Experiéncia On-line do Consumidor
(EOC) e, no quanto isso impacta a decisdo de compra do consumidor. Em seu estudo, Bleier,
Harmeling e Palmatier (2018), fundamentaram seu modelo na EOC que ¢ a “resposta
multidimensional psicoldgica e subjetiva do consumidor ao produto que Ihe € apresentado on-
line” (Bleier et al., 2018). A EOC proposta pelos autores advém de dimensdes cognitivas
(informatividade), afetivas (entretenimento), sensoriais (apelo sensorial) e sociais (presenca
social) por parte do consumidor e impacta na sua Intencdo de Compra (IC).

Entretanto, pelo fato do ambiente on-line, ter suas peculiaridades, riscos que séo proprios
do ambiente on-line (Bargh & McKenna, 2004; Gefen & Straub, 2003; Lu et al., 2016;
Schlosser et al., 2006), que sdo a inseguranga com a operagdo (vazamento de dados, fraudes,
etc.) e a inseguranca quanto ao proprio produto, uma vez que a compra pela internet ndo permite
0 toque ou a experimentacéo prévia do produto, os autores propuseram a moderacgéo da relagédo
entre EOC e IC pelos Fatores que Afetam a Incerteza (INCT). Em termos gerais, 0 objetivo do
estudo foi demonstrar o quanto os elementos verbais, visuais isolados e/ou combinados no site
afetavam a EOC e como impactavam também na IC, moderada pelo INCT.



A presente pesquisa contribui no modelo original, proposto por Bleir, Harmeling e
Palmatier (2018), com o teste em um novo mercado especifico, além da mensuracéo de outras
variaveis dependentes, como Satisfacdo (SAT), Intencdo de Compra (IC) e Boca a Boca Online
Positivo (BBOP), que ajudam a entender o comportamento do consumidor online. Sera que
consumidores que apresentam altos valores para EOC, além de demonstrar mais IC, também se
tornam fas, propagando recomendac@es para os seus conhecidos?. A EOC tem impacto também
na SAT? E a SAT impacta tanto o BBOP como a IC? Optou-se por manter a moderacdo do
estudo original, os Fatores que Afetam a Incerteza (INCT). SO que neste caso a moderacéo foi
avaliada na relacdo entre a SAT e a IC.

A incluséo do BBOP neste estudo se justifica pelo acirramento da concorréncia no e-
commerce (Suartina et al., 2022; Wu et al., 2020) Afinal as empresas perseguem a lealdade de
seus clientes, dentro de um cenério cada vez mais competitivo e a figura do “brand lover®
(“amante da marca”, em ingl€s) se torna a meta a atingir. Suartina et al. (2022) sugere que um
consumidor € um brand lover quando n&o considera mais nenhuma outra marca além daquela
pela qual é apaixonado. E essencial que as empresas percebam a influéncia do boca-a-boca no
valor da sua marca (Virvilaite et al., 2015). O BBOP além de uma divulgacdo gratuita, ainda
carrega consigo o endosso de quem o emitiu, o que faz com que as empresas busquem cada vez
mais recomendacdes positivas.

Assim, ao compreender o quanto a EOC é importante para a SAT e 0 quanto a SAT
impacta na IC, moderada pela INCT, e na BBOP, seré possivel analisar a importancia desses
atributos na experiéncia de compra on-line do consumidor de papelaria. Com isso espera-se
auxiliar empreendedores e varejistas que atuam nesse setor a compreenderem melhor a relagéo
entre os atributos que compdem o ambiente da loja on-line, a satisfacdo e a intencdo de compra
com a predisposicao de fazer boca-a-boca positivo sobre a papelaria.

DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

Um ambiente de loja (site) bem construido pode melhorar significativamente a
experiéncia de um consumidor durante a navegacdo e aumentar a satisfacdo desse cliente
(Farias, 2007; Wu et al., 2020). O modelo desenvolvido nesta pesquisa é composto pelas
variaveis de experiéncia online do cliente, fatores que afetam a incerteza, satisfacdo, intencéo
de compra e boca a boca online positivo.

Diferentemente do mercado fisico, os consumidores on-line avaliam os produtos nédo
apenas por meio de interacdo fisica, mas também por meio de estimulos verbais e visuais
implantados nos sites de produtos (Bleier et al., 2018). Para a discussdo das variaveis que
compdem a dimensdo de experiéncia on-line do consumidor em ambientes de papelaria, essa
pesquisa baseou-se no modelo de Bleir, Harmeling e Palmatier (2018) que afirmam que a
dimensdo de Experiéncia On-line do Consumidor é composta por quatro variaveis. Sao elas:
informatividade, entretenimento, apelo sensorial e presenca social.

A informatividade é o primeiro estimulo ambiental no site e é definida como a quantidade
e riqueza das informacdes fornecidas ao cliente (Gao & Bai, 2014). Ela é a principal dimenséo
cognitiva da experiéncia on-line do consumidor, capturando o aspecto funcional e o valor da
experiéncia e geralmente é impessoal, objetiva e orientada a resultados (Bleier et al., 2018).
Quanto mais informacdo estiver facilmente disponivel no site e for relevante para o cliente,
mais ele se dedicara a busca de informagdes e melhor avaliara sua EOC (Gao & Bai, 2014;
Novak et al., 2000; Wu et al., 2020). Estudos apontam que informagdes sobre produtos séo
importantes antecedentes da satisfacdo dos consumidores com sua experiéncia de compra on-
line (Szymanski et al., 2000; Wu et al., 2020) e que h& uma correlagcdo positiva entre
informatividade e aumento na percepcdo de valor de um produto (Bleier et al., 2018).
Consequentemente esse cliente mais satisfeito com sua EOC apresentara mais IC (Schlosser et
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al., 2006).

Além de informagOes precisas, relevantes e atuais, os clientes também buscam por
entretenimento na hora de realizar suas compras (Babin et al., 1994; Wu et al., 2020). O
entretenimento afeta os estados emocionais do consumidor, dando ao consumidor a sensagéo
de estar sentindo prazer naquela tarefa, dentro de um ambiente de compra (Bleier et al., 2018).
Dessa maneira, 0 entretenimento no momento da compra em um site é outra dimensédo
importante da experiéncia do cliente, pois aprimora a experiéncia dos visitantes em um
ambiente de loja on-line (Hausman; Skiepe, 2008). A incorporagéo de fatores humanos, como
0 humor, no design do site pode atender ao requisito entretenimento (Hausman & Siekpe, 2009;
Wu et al., 2020), ocasionando entdo a satisfacdo dos visitantes do site e diminuindo da
quantidade de carrinhos abandonados no ambiente de loja on-line (Bleier et al., 2018). Assim,
a utilizacdo de elementos no site como “cor, musica, agdo, fotos, graficos, videos e
interatividade” (Gao & Bai, 2014, p. 5) fazem com que a EOC seja positivamente impactada
(Novak et al., 2000), o que aumenta a IC (Schlosser et al., 2006).

Estudos como o de Gefen & Stratub (2003) deixam claro o quanto a presenca social
percebida é importante para aumentar a confianca do consumidor em operacdes on-line, e na
consequente intencdo de compra deste consumidor. A presenca social € vista como uma
qualidade inerente a um meio de comunicagéo (Lu et al., 2016) e pode ser conceituada como a
medida em gque um meio de comunicacdo permite ao usuario que ele experimente 0s outros
como estando psicologicamente presentes (Gefen & Straub, 2003).

A presenca social de um site pode aumentar a tangibilidade percebida e sentimentos
psicoldgicos de proximidade por um produto, além de aumentar o prazer, satisfacéo e fluidez
durante uma compra on-line, assim como as intencdes de compra e a fidelidade (Bleier et al.,
2018; Pitardi & Marriott, 2021). Isso se da porque a confianga s6 faz sentido em relacGes
sociais. Ou seja, a confianga “se desenvolve quando a parte confidvel se comporta como a parte
confiante espera e diminui quando a parte confidvel se comporta de outra forma sem
explicagao” (Gefen & Straub, 2003, p. 12). No caso da EOC isso se comprova, por exemplo,
no avatar da loja on-line da Magazine Luiza®, nomeada de “Magalu” que possui fei¢des
absolutamente humanas. Exemplo similar € a assistente virtual “Alexa” (da Amazon®) que ndo
¢ humana, mas com a qual nos relacionamos como se fosse (Pitardi & Marriott, 2021). Os
consumidores buscam se relacionar com humanos, estabelecer relagdes sociais mesmo nos
momentos da compra on-line.

Quanto ao apelo sensorial, estes tradicionalmente estdo ligados aos nossos sentidos de
tato, olfato, sabor, visdo e audicdo (Bleier et al.,, 2018) Nossos sentidos nos ajudam a
compreender 0 mundo através da lembranca das informacGes armazenadas em nossas
memorias. Dessa forma, 0s sistemas sensoriais desempenham um papel importante na
codificacdo, recuperacado e reconstrucdo da informacéo (Petit et al., 2019; Yoon & Park, 2012).
O apelo sensorial, na dimensdo de compra on-line, pode ser descrito como a capacidade de
prover ao consumidor on-line um ambiente de loja estimulante aos sentidos (Bleier et al., 2018).

Estimular uma modalidade sensorial produz uma percep¢do involuntaria em outro
sentido, e uma ou mais modalidades sensoriais se ligam (Yoon & Park, 2012). A percepc¢éo da
beleza e os estimulos esteticamente agradaveis fazem parte do apelo sensorial. Embora o
ambiente on-line limite o alcance das experiéncias sensoriais, as sensa¢fes podem ser evocadas
por meio de imagens, video e narrativas (Bleier et al., 2018). Os consumidores on-line
encontram dados sensoriais recebidos de uma variedade de estimulos no site. O consumidor
experimenta esses dados de uma perspectiva cognitiva e afetiva criando a formagéo de
impressédo do site (Petit et al., 2019; Rose et al., 2012). O estudo de McLean e Wilson (2016)
constata que as emocdes de um consumidor tém um efeito sobre o nivel de satisfagdo uma vez
que os clientes que experimentam emoc@es positivas on-line, em geral, sentem-se satisfeitos
com a experiéncia. Com isso o apelo sensorial impacta na EOC que, por sua vez, impacta na IC
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(Schlosser et al., 2006; Weathers et al., 2007). Com isso, propde-se a seguinte hipotese:
H1: A dimenséo de Experiéncia On-line do Consumidor afeta positivamente na satisfacao.

A satisfacdo é um estado de experiéncia emocional que surge com a avaliacdo das
experiéncias de interagdo (Nirmala Dewi & Giantari, 2022; Verhoef et al., 2002) e da
experiéncia total de compra e consumo de um bem ou servi¢o ao longo do tempo(Kujur &
Singh, 2020). Para muitos consumidores, a compra é uma experiéncia e deve ser uma atividade
divertida, por isso buscam ativacao e estimulos no ambiente de loja on-line e tendem a gastar
mais dinheiro nesses ambientes (Babin et al., 1994; Wu et al., 2020). Um estudo realizado pela
American Customer Satisfaction Index (2022) com consumidores, indicou que a alta satisfacéo
do cliente esta relacionada ao melhor desempenho financeiro da empresa, refletindo a
importancia dessa variavel para a pratica dos negocios na internet. O efeito positivo da
satisfacdo resulta em referéncias de clientes, inten¢Ges de compra, uso de um servico e duragdo
do relacionamento (Verhoef, Franses, Hoesktra, 2002). De acordo com Farias (2007), a
satisfacdo do cliente depende ndo apenas do produto em si, mas também da experiéncia em
torno da aquisicdo do produto. Ademais, as expectativas de um consumidor influenciam as
avaliacOes a respeito de um produto ou uma experiéncia de compra e uma avaliagdo mais
favoravel aumenta a intencdo de compra desse cliente.

A intencdo de compra, por sua vez, estd relacionada com a probabilidade de adquirir
produtos/servicos (Ganguly et al., 2010) e é considerada um estdgio mental do processo de
tomada de decisdo de compra realizado pelo consumidor uma vez que este se propde a adquirir
um determinado produto ou servi¢co de uma marca (Wells et al., 2011). A intencdo de compra
é um dos estagios finais de uma série de pistas para o cliente de e-commerce (Ganguly et al.,
2010). Uma vez que clientes satisfeitos tendem a avaliar melhor a experiéncia de navegacéao,
aumenta-se a intencdo de compra. Portanto, a segunda hipotese propde que:

H2: A Satisfacéo exerce efeito positivo na intencéo de compra.

Apesar do crescimento acelerado do mercado de e-commerce, alguns consumidores ainda
se sentem relutantes em fazer compras on-line. Compras on-line costumam provocar incertezas
gue normalmente ndo surgem em compras offline. O conceito de incerteza significa que varias
consequéncias podem ocorrer no futuro, mas nao se sabe quais consequéncias realmente
acontecerdo (Zhang et al., 2017). Embora haja algum grau de risco em qualquer compra,
existem riscos que sdo especificos das compras on-line. (Lee & Huddleston, 2006), dentre 0s
quais destacamos a inseguranca na operacao (por falta de confianca na marca) e a inseguranca
quanto ao produto em si (devido a impossibilidade de experimentar, de tocar o produto antes
da compra).

Quanto a inseguranca na operacdo, lembramos que uma das principais preocupacdes dos
compradores on-line é a questdo da privacidade, uma vez que ao realizar uma compra on-line
o consumidor precisa compartilhar dados pessoais como nome, telefone, cpf e dados do cartéo
de crédito. Comprar on-line envolve preocupacéo e risco, especialmente quando o consumidor
ndo tem experiéncia com a marca. Dessa maneira entende-se que as intencdes de compra on-
line refletem intencdes de confianca (Moorman et al., 1993). A confiancga on-line também esta
ligada ao design do site. Estudos sugerem que a baixa confiabilidade pode ser superada por
meio do design intencional de sites ou pela personalizacdo do contetdo de acordo com as
preferéncias dos clientes (Bleier et al., 2018)

Por outro lado, a maneira como os consumidores respondem e interpretam as informagoes
sobre os produtos varia dependendo do tipo de produto. Quando os consumidores sdo capazes
de avaliar a qualidade de um produto antes da compra sem realmente tocar ou usar o item, trata-
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se de um produto de busca (por exemplo, caderno, agenda). No entanto h& produtos que
necessitam de um toque prévio, de uma experiéncia tactil, situacdo caracterizada como need for
touch (NFT) (Gatter et al., 2022; Silva et al., 2021). Esses produtos sao classificados como
produtos de experiéncia.

Produtos de busca tém uma vantagem maior nas vendas on-line porque muitas vezes sdo
produtos baseados em informacgdes que podem ser avaliados com base em informagdes
disponiveis externamente ao invés de inspecdo fisica (Poon & Joseph, 2001). E o que acontece
com os produtos de papelaria, objeto de estudo desta pesquisa, que sdo produtos de busca. J&
0s produtos que devem ser usados, tocados, experimentados ou consumidos antes da compra
sdo chamados de produtos de experiéncia (por exemplo, chocolate gourmet, sapatos e roupas)
(Wells et al., 2011). Esses produtos, ditos de experiéncia, apresentam mais dificuldade no
comércio on-line pois alguns consumidores demonstram incerteza quanto a tomada de deciséo
(Gatter et al., 2022; Lee & Huddleston, 2006; Silva et al., 2021).

Dessa maneira, usou-se as variaveis de Tipo de Produto e Confianca na Marca para
compor a moderadora de Fatores que Afetam a Incerteza. O intuito foi demonstrar que os fatores
de incerteza impactam a relacéo entre satisfacdo e intencdo de compra fazendo com que essa
relacdo diminua ou aumente. Assim, a hipotese moderadora sugere que:

H3: Os fatores de incerteza tém efeito moderador na relacdo entre satisfacdo e intencéo
de compra.

A predisposi¢do em propagar informagdes sobre a empresa, recomendando-a ou ndo, o
tal boca-a-boca, ocorre quando ha a comunicacédo entre consumidores sobre o0 uso, desempenho,
caracteristicas ou propriedade de bens ou servicos especificos (Mohamad, Yasin, shamin,
2013). O boca-a-boca pode ser on-line ou offline, além de poder ser positivo (quando se fala
bem e se recomenda a empresa ou 0 produto) ou negativo (quando fala-se mal da empresa,
aconselhando que outras pessoas ndo comprem o mesmo produto ou na mesma loja). O boca-
a-boca on-line se difunde mais rapidamente, pois pode haver centenas, milhares ou mesmo
milhdes de pessoas recebendo e potencialmente espalhando uma mensagem inicial por midias
baseadas na internet (Prendergast et al, 2010).

O boca-a-boca on-line positivo (BBOP) é conceituado como a propensao dos individuos
de propagar uma avaliacdo positiva referente a marca a partir das comunicacgdes transmitidas
por meio das midias sociais (Nery et al., 2020; Zhang et al., 2017). Uma vez que a confianca
do cliente aumenta, é mais provavel que a comunicacao boca-a-boca positiva sobre o produto
ou servico aumente (Mohamad et al., 2013). As trocas realizadas por meio do boca-a-boca on-
line positivo, estdo ligadas tanto ao desejo de socializagdo quanto a expressao da personalidade
e obtencdo de informacdo (Serra & Soto-Sanfiel, 2014). Desse modo, a disseminacdo de
informacgdes de uma marca se apresenta como uma forma do consumidor comunicar sua
identidade, sinalizando que possui determinadas caracteristicas ou experiéncias (Packard &
Wooten, 2013).

Cada vez mais, 0 boca-a-boca on-line esta fornecendo aos consumidores a capacidade de
compartilhar suas experiéncias, opinides e conhecimentos com outras (Prendergast et al., 2010).
Varios estudos suportam a teoria de que a variavel de boca-a-boca positivo tem uma grande
influéncia na decisao de compra, (Mohamad et al, 2013) O estudo de Mohamad, Yasin e Shamin
(2013) entretanto, indica que a intengcdo de compra também possui forte impacto no boca-a-
boca on-line positivo. Além da intencdo de compra, o estudo de Ha e Im (2012) comprova que
0 boca-a-boca on-line positivo parece se tornar ainda mais forte apds uma experiéncia de
compra satisfatoria. Compradores on-line satisfeitos sdo mais propensos a recomendar o site
para outras pessoas do que compradores insatisfeitos. E assim formulam-se as ultimas
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hipdteses:

H4: A satisfacdo tem uma influéncia significativa no boca-a-boca on-line positivo
H5: A Intencédo de compra tem influéncia positiva no boca-a-boca on-line positivo.

A representacdo grafica do modelo tedrico pode ser vista na Figura 1.

Figura 1 — Modelo Teoérico

Experiéncia H1
COnline do Satisfag8o
Consumidor 4

H2

Fatores de I H3 Boca-Boca
Aumento da Online
Incerteza I Positivo

HS5

Intencdo de
Compra

Fonte: Elaborado pelos autores

METODO

Realizou-se a coleta de dados por meio de uma survey online desenvolvido na plataforma
Google Forms. O perfil de respondente desejado sdo usuérios de artigos de papelaria que
efetuaram compras dessa categoria de produto via website nos ultimos doze meses, no qual
foram recrutados via péaginas de papelaria nas redes sociais (e.g., Instagram e Facebook) e por
meio de email-convite disparado para uma base de emails de uma universidade federal brasileira
contendo alunos, funcionérios e professores.

A construcdo do instrumento de coleta de dados foi realizada com base nos seguintes
construtos tedricos: Experiéncia Online do Consumidor (EOC) composto por Informatividade
(1), Entretenimento (E), Presenca Social (PS) e Apelo Sensorial (AS); Incerteza (INCT)
composto por Tipo de Produto (TP) e Confianca na Marca (CM); Satisfacdo (SAT); Intengéo
de Compra (IC) e Boca-a-Boca Online Positivo (BBOP). Utilizou-se tradu¢des em portugués
de escalas robustas e validadas em contexto varejista para mensuracao destes construtos, sendo
realizado o procedimento de traducéo para o portugués e traducdo reversa para o inglés com o
apoio de 3 académicos de marketing para aferir que os itens das escalas estavam adequados ao
contexto cultural brasileiro. Portanto, um total de 32 indicadores foram adicionados ao
questionario: A adaptacdo de escala de Bleier et al. (2018) contendo doze itens sobre
experiéncia online do consumidor; A combinacédo das escalas de Weathers, Sharma, and Wood
(2007) e Schlosser, White, and Lloyd (2006) gerando dez itens para mensuracdo de INCT; A
escala de Farias (2007) contendo 4 itens relacionados com satisfacdo; E as escalas de Nery et
al. (2020) para mensuragéo de IC e BBOP, cada uma contendo trés indicadores cada.

Ao abrir o link do questionario e concordar em participar da pesquisa, 0s respondentes
eram apresentados as duas perguntas-filtro: se € consumidor de papelaria e se foi feita alguma
compra online nos ultimos doze meses. Caso a resposta fosse negativa para pelo menos uma
das questdes anteriores, os individuos eram automaticamente direcionados para o fim do
questionario. Ao passar pelo filtro inicial, eram apresentados ao bloco de perguntas sobre perfil
(e.g., sexo, idade, renda, escolaridade). Em seguida, respondiam perguntas relacionadas ao seu
uso de rede sociais (e.g., plataformas preferidas, tempo de uso, tempo de interagdo com marcas
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online). Por fim, individuos eram estimulados a relembrar sua ultima compra online em
papelaria e responder as 32 questbes sobre os construtos (i.e., EOC, INCT, SAT, IC e BBOP)
apresentados de forma aleatorizada.

Apos a coleta de dados, utilizou-se a técnica de Modelagem da Equacéo Estrutural (MEE)
seguindo as diretrizes de Hair et al. (2022) e Hayes (2018) para testar as nossas hipoteses.

RESULTADOS

O procedimento de coleta de dados ocorreu durante a primeira quinzena de fevereiro de
2022, totalizando 487 respostas. Deste total, 255 foram descartadas por ndo atenderem aos
critérios de qualidade de resposta (i.e., pergunta filtro respondida erroneamente, questionarios
incompletos, incorretos ou realizados demasiadamente rapido), totalizando 232 respostas
validas.

A amostra final é caracterizada por possuir idade entre 12 e 57 anos (Midade = 27,29;
DPidade = 7,60), majoritariamente mulheres (Nfeminino = 204; 87,93%), com rendimento mensal
entre 1 e 3 salarios-minimos (N = 88; 37,93%) e ensino superior completo (Nsuperior = 81;
34,91%). Com relagdo ao uso de internet, os individuos passam a maior parte do seu tempo
online em redes sociais (N = 141; 60,77%), sendo a mais popular o Instagram (Ninstagram = 218;
93,96%). Em adicdo, mais da metade dos respondentes compraram pelo menos uma vez em
sites de papelaria nos Gltimos doze meses (N = 135; 58,18%) sendo estes estabelecimentos em
sua maioria pequenos varejistas (N = 170; 73,27%).

Para assegurar que o modelo de mensuracdo € robusto, realizou-se analises de
confiabilidade, validade convergente e validade discriminante. Os resultados obtidos estdo de
acordo com os valores esperados de consisténcia interna e validade convergente (Tabela 1)
indicados pela literatura (i.e., Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta acima de 0,60 e
valores de variancia média extraida acima de 0,5), ou seja, os indicadores estdo de fato medindo
o fendmeno esperado (Sarstedt et al., 2022).

Tabela 1 — resultados afericdo modelo de mensuracéo

Variavel Varién'cias Médias Confiabilidade Composta Alfa de Cronbach

Extraidas (AVE) (CO) (CA)
Boca a boca 0.868 0.952 0.924
Confianca 0.639 0.914 0.886
Entretenimento 0.706 0.878 0.794
Experiéncia 0.511 0.925 0.911
Interatividade 0.685 0.867 0.769
Intencéo 0.808 0.926 0.881
Produto 0.847 0.917 0.819
Sensorial 0.780 0.914 0.859
Satisfagdo 0.523 0.812 0.701
Presenca 0.872 0.953 0.927
Incerteza 0.546 0.905 0.878

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em adicdo, a anélise de cargas cruzadas evidencia a validade discriminante pois a
comparacéo de cargas exteriores entre 0s construtos indicou sempre uma carga mais elevada do
indicador no construto teérico correto. O critério Fornell-Lacker (Tabela 2) corrobora este
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resultado uma vez que o valor do quadrado do AVE de um determinado construto é maior do
que a correlacdo entre as outras varidveis latentes. Sendo assim, 0s construtos sao
apropriadamente validos e distintos entre si.

Tabela 2 — Critério Fornell Lacker

Item BBOP CM E EOC INCT_ | IC PT AS SAT SP INCT
Boca a boca

(BBOP) 0.932

Confianca

(CM) 0.537 0.800
Entretenimento

(E) 0.490 0.574 0.840

Experiéncia

(EOC) 0552 0.618 0.847 0.715

INCT_ -0.351 -0.486 -0.292 -0.219 1.000
Interatividade

) 0.405 0.492 0.680 0.770 -0.229 0.828

Intengéo

(1C) 0.727 0,572 0.499 0583 -0.260 0.413 0.899

Produto

(PT) 0.420 0.471 0.563 0.677 -0.185 0.593 0.452 0.920

Sensorial

(AS) 0.371 0.447 0.511 0.803 -0.061 0.452 0.457 0.541 0.883

Satisfacéo

(SAT) 0.584 0.640 0.593 0.608 -0.591 0.559 0.553 0.464 0.404 0.723
Presenca

(SP) 0.526 0.510 0.603 0.852 -0.145 0.462 0.529 0.533 0.656 0.452 0.934
Incerteza

(INCT) 0.570 0.972 0.638 0.705 -0.461 0.575 0.607 0.665 0.524 0.667 0.577 0.739

Fonte: Elaborado pelos autores

Apos verificacdo da validade e confiabilidade do modelo externo, realizou-se a etapa de
analise do modelo estrutural. Utilizou-se o procedimento de bootstrapping com 5000
subamostras via SmartPLS 3.0 para determinar o significado dos caminhos estruturais
propostos. O resumo destes resultados esta exposto na tabela 3

Tabela 3 — Analise de Caminho

Caminho B DP T

EOC -> SAT 0.608 0.044 13.782
INCT_->1IC 0.117 0.051 2.302
IC -> BBOP 0.581 0.069 8.448
SAT -> BBOP 0.262 0.073 3.579
SAT ->IC 0.343 0.089 3.865
INCT -> IC 0.447 0.081 5.494

Fonte: Elaborado pelos autores.

A andlise do significado dos caminhos estruturais indica que todas as relagbes propostas
sdo significativas ao nivel de confianca de 95%. A experiéncia online do consumidor impacta
direta e positivamente na satisfagdo do cliente (f = 0,6080; t = 13,782; p < 0,001), ou seja,
maiores niveis de informatividade, entretenimento, presenca social e apelo sensorial na
experiéncia de compra online de fato impactam fortemente o grau de satisfagdo do consumidor,
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corroborando a hipotese H1. As hipdteses H2 e H4 também foram suportadas uma vez que a
satisfacdo possui uma influéncia significante e positiva tanto na intencdo de compra (f =
0,3430; t = 3,865; p < 0,001) quanto no BBOP (B = 0,2620; t = 3,579; p < 0,001).

Quanto ao impacto do grau de incerteza da compra nas atitudes do consumidor, a
combinacéo entre tipo de produto e confianca na marca estdo diretamente relacionadas com o
aumento da inten¢do de compra do cliente (B = 0,117; t = 2,302; p = 0,022), ao passo que IC
interfere direta e positivamente na vontade de realizar boca-a-boca online positivo (= 0,5810;
t = 8,448; p < 0,001). Logo, a hipotese H5 foi aceita.

Em adicéo, a Tabela 4 indica que o coeficiente de determinacao da variavel dependente é
alto (R%ssor = 0,576), assim como o poder preditivo da amostra selecionada (i.e., Q2 > 0,178
em todos 0s construtos) e o impacto relativo das variaveis preditoras (i.e., feoc = 0,36 ; f2sat =
0,20 ; f4c=0,385 ; fancT = 0,374).

Tabela 4 — Coeficiente de Determinacdo

vVariavel Coefig:ientNe de Va_li_dade Tamgnho do
Determinacao (R?) Preditiva (Q?) efeito (f2)
BBOP 0.576 0.491 0.543
EOC 0.200 0.360
IC 0.423 0.313 0.385
SAT 0.370 0.178 0.200
INCT 1.000 0.540 0.374

Fonte: Elaborado pelos autores.

A anélise de moderacdo foi realizada através do modelo 1 da macro PROCESS (Hayes,
2018) com 5000 subamostras. Ao levarmos em consideragdo a varidvel moderadora na relacdo
entre satisfacdo e intencdo de compra, o impacto direto da satisfacdo ndo é estatisticamente
significante (p = -0,8721; t = -1,6501; p = 0,1002; [-1,9132,0,1690]), assim como o efeito da
moderadora na inteng¢do de compra (f = -0,8194; t = -1,3531; p = 0,1773; [-2,0123,0,3735]),
entretanto a interacdo é positiva e estatisticamente significante (B = 0,2523; t = 2,6403; p =
0,0088; [0,0641,0,4405]), indicando que a satisfacdo como preditora da intencdo de compra
esta condicionada aos valores de fatores de incerteza.

Uma anélise mais minuciosa revela que um baixo nivel de incerteza (i.e., média -1 DP)
condiciona positiva e significativamente na relagcdo entre SAT e IC (B = 0,3985;t=3,14;p =
0,0018; [0,1492,0,6477]), ao passo que esse efeito moderador cresce em um nivel médio de
incerteza (fp = 0,6489; t = 4,73; p < 0,01; [0,3791,0,9186]) e um nivel alto de incerteza (i.e.,
média + 1DP) atinge-se o seu impacto maximo (B =0,8939;t=4,53;p<0,01;[0,5057,1,2820]),
ou seja, o tamanho do efeito da intencdo de compra € condicionado a variagao das incertezas.
Portanto, confirma-se a hipotese H3.

Por fim, a afericdo do poder preditivo do modelo foi feita com base nas diretrizes de
Shmueli et al. (2019), no qual hd uma comparacgéo entre os valores do Q? e da Raiz Quadrada
do Erro Médio (RMSE) para 0 MEE e um modelo de Regresséo Linear Genérico (RLG).
Conforme observado na Tabela 5, a relevancia preditiva da variavel dependente em MEE é
maior que RLG em todos os indicadores, e os valores de RMSE é menor em RLG em todos 0s
itens, ou seja, 0 modelo tedrico possui um 6timo poder explicativo do fendmeno estudado
independente da amostra utilizada (Sarstedt et al., 2022).



Tabela 5 - PLS_PREDICT

PLS Predict MEE RLG
ITEM RMSE Q? RMSE Q?
BBOP1 1,070 0,232 1,079 0,218
BBOP2 1,451 0,210 1,466 0,194
BBOP3 1,188 0,241 1,192 0,236

Fonte: Elaborado pelos autores.

CONCLUSOES

Este estudo teve por objetivo a aplicacdo de um modelo que explicasse como o ambiente
de loja on-line influencia na satisfagéo, intencdo de compra e no boca a boca on-line positivo.
Os fatores de incerteza, mediram como essa dimensdo moderava a relacdo entre satisfacéo e
intencdo de compra. Os resultados encontrados a partir da utilizacdo da modelagem de equagdes
estruturais possibilitaram o entendimento das relacfes propostas no modelo.

As variaveis que compdem a dimensdo de Experiéncia On-line do Consumidor
(entretenimento, informatividade, apelo sensorial e presenca social) revelaram valores
significativos. Com isso, entende-se que um ambiente de loja on-line que se preocupa em
proporcionar uma navegacao agradavel e divertida ao consumidor, trazendo informac6es sobre
0 produto, fazendo uso de elementos sociais no site e principalmente utilizando recursos que
ativem os sentidos do cliente, aumenta exponencialmente a satisfacdo deste consumidor. As
variaveis de presenga social e entretenimento apresentaram os valores mais altos na dimensé&o
de experiéncia on-line do consumidor.

O estudo também comprova que a experiéncia on-line do consumidor, tem relacao
preditiva na variavel de satisfacdo. E correto afirmar entdo, que quanto maior a experiéncia do
consumidor em um site, mais satisfeito esse consumidor se sentira. A satisfacdo apresentou
relacdo positiva com intencdo de compra, o que significa dizer que a intencédo de compra tende
a aumentar se o consumidor se sente satisfeito com a navegagéo no site.

Os fatores de incerteza (tipo de produto e confianca na marca) agiram com efeito
moderador na relacdo de satisfacdo e intencdo de compra. O intuito era analisar se a incerteza
no momento da compra aumentava ou diminuia a relacédo de satisfacéo e intencéo de compra.
De fato, o estudo comprovou a relagdo moderadora de fatores de incerteza, o que significa dizer
gue quanto maior a incerteza no momento da compra, maior o impacto da satisfacdo na intencédo
de compra e quanto menor a incerteza, menor o impacto da satisfacdo na intencdo de compra.
Dessa forma, os gestores devem se atentar para no momento da construcdo do ambiente de loja
on-line, melhorar a percepcao dos clientes mitigando os fatores de incerteza.

Por fim, verificou-se se a relacdo entre as variaveis de satisfacdo e intengdo de compra
induzem o consumidor a fazer boca a boca on-line positivo da marca. Os resultados
apresentados constataram que intengdo de compra e a percep¢do de satisfacdo apresentam
influéncia no boca a boca on-line positivo, sendo intencdo de compra a variavel mais influente
e relevante.

Para aplicacdo gerencial, esta pesquisa demonstra que a utilizacdo de recursos que
aumentam a experiéncia do consumidor on-line durante a navegacéo em sites de papelaria, tem
efeito preditivo na percepcéo de satisfacdo, intencdo de compra e boca a boca on-line positivo,
além de mitigar os fatores de incerteza. Faz-se necessario entdo na construcdo de um site
cativante, a utilizagéo de atributos que eliciem a diverséo, a apresentacdo de informacoes sobre
o0 produto anunciado e que apele aos sentidos e elementos sociais. Um consumidor satisfeito é
um consumidor mais inclinado a realizar a compra.

Esta pesquisa refor¢cou o impacto positivo que a experiéncia on-line de um consumidor
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exerce sobre a satisfacdo e consequentemente sobre a intencdo de compra. Clientes satisfeitos
explicam 26% das intengdes de tornarem-se leais e de compartilharem com os amigos e
conhecidos 0s aspectos positivos observados atraves da comunicacdo boca-a-boca. Sendo
assim, vale ressaltar que nenhuma das hipdteses propostas foi derrubada e o modelo foi
comprovado.

As limitacOes deste trabalho referem-se principalmente ao tamanho da amostra. Como
ideia para os estudos futuros, sugere-se a pesquisa deste modelo em outros tipos de produtos e
servigos, com caracteristicas mais hedonicas versus utilitarias e continuar a investigacdo no
entendimento sobre o efeito condicionante do tipo de bem, risco percebido e a busca de
informacdo online nas relagdes principais do modelo testado.
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