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RESUMO

Atualmente, o comércio online esta crescendo em ritmo acelerado, em conjunto com
os produtos inteiramente digitais, denominados infoprodutos. Portanto, o objetivo
deste estudo foi verificar a influéncia da confianca na internet e na marca e da
satisfagcao do cliente com a compra online no processo de compra de infoprodutos
por consumidores brasileiros. A pesquisa foi realizada com 284 pessoas com média
de idade de 26,19 anos (DP = 8,6). Foi realizada a analise fatorial exploratéria,
assim como a regressao linear multipla para testar o modelo de predi¢ao proposto.
Os resultados demonstraram que apenas a confianga na marca (B = 0,50, p < 0,05)
e a satisfacdo em comprar online (B = 0,24, p < 0,05) apresentaram um poder de
predicdo significativo em relacdo ao processo de compra (38,5%; p < 0,05). Os
resultados contribuem para uma melhor compreensao sobre a influéncia dessas
variaveis no processo de compra de infoprodutos no Brasil.

Palavras-chave: Marketing Digital; Comércio Online; Infoprodutos; Confianga;
Satisfacao.



ABSTRACT

Currently, online commerce is growing at a fast pace, together with entirely digital
products, called infoproducts. Therefore, the objective of this study was to verify the
influence of trust on the internet and on the brand and customer satisfaction with
online shopping in the process of purchasing infoproducts by Brazilian consumers.
The research was carried out with 284 people with an average age of 26.19 years
(SD = 8.6). Exploratory factor analysis was performed, as well as multiple linear
regression to test the proposed prediction model. The results showed that only
confidence in the brand (8 = 0.50, p <0.05) and satisfaction in buying online (B =
0.24, p <0.05) had a significant predictive power in relation to the purchase process
(38.5%; p <0.05). The results contribute to a better understanding of the influence of
these variables in the purchase of infoproducts in Brazil.

Keywords: Digital Marketing; E-commerce; Infoproducts; Trust; Satisfaction
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1 INTRODUGAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO

Diversas mudangas ocorreram ao longo do tempo nas ultimas décadas,
principalmente no contexto empresarial com os avangos na area da tecnologia da
informacédo (ALBERTIN, 2001). Atualmente, grande parte das organizagdes utiliza a
tecnologia dentro de seus ambientes empresariais, sendo que esta possui uma
importancia cada vez maior na era digital.

Conforme Gualberto Neto (2015) ressalta, viver na era digital significa usufruir
de uma comunicagao instantanea, internet banda larga, televisdo digital em alta
definicdo, equipamentos de realidade virtual, sistemas multimidia e dispositivos de
armazenamento de dados de alta capacidade. A internet € um dos principais
componentes da era digital, o qual possibilitou diversas transformagées no mundo
moderno ao longo das ultimas décadas. Essa rede utiliza diferentes tecnologias e
conecta mais de 2 bilhdes de pessoas de forma rapida.

A internet € uma importante ferramenta para a efetivacdo de negdcios no
mundo globalizado, além de ser um instrumento de grande relevancia para o
ambiente virtual organizacional. (GERALDO, 2017). De Oliveira (2016) aponta que a
internet € uma ferramenta poderosa de marketing que propicia um ambiente
favoravel a realizacdo de negédcios. Além disso, a sua utilizacdo também
proporciona vantagens competitivas para as organizagoes.

De acordo com Coutinho (2009), as organizagbes devem se adaptar as
mudang¢as do ambiente mercadolédgico que é caracterizado pelo rapido crescimento
da comunicacao eletrbnica. De maneira semelhante, o desenvolvimento da
Tecnologia da Informagado (Tl) e da tecnologia de rede possibilitou uma evolugéo
acelerada do comeércio eletrdnico, reproduzindo um atendimento cada vez mais
assertivo (ECKERT, 2016). Adicionalmente, Albertin (1999) afirma que o comércio
eletrénico é a realizagédo de toda a cadeia de valor dos processos de um negdcio por
meio de um ambiente eletrbnico e da aplicagdo de tecnologias de comunicagéo e
informacgéo.

Esse tipo de comércio possui muitas vantagens quando comparado com o

comércio fisico. Ademais, este pode proporcionar ciclos de vendas mais curtos,
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reducdo de custos, melhoria no atendimento e maior qualidade dos servigos
(GERALDO, 2017). Segundo Paula (2017), a vantagem dessa modalidade de
negocios online é a praticidade para a realizagcdo de compras online a qualquer
momento, a facilidade no pagamento, a grande variedade de produtos e o amplo
acesso, sendo necessario somente um aparelho eletrénico conectado a internet para
comprar produtos de diferentes localidades. A autora afirma também que outro
beneficio dessa forma de negodcios € a utilizagdo da internet pelas empresas de
pequeno e médio porte para ampliar os seus canais de marketing e venda.

No Brasil, o comércio online possui mais de 20 anos, sendo que durante esse
periodo passou por varias mudancgas. A importdncia da internet no contexto
brasileiro pode ser demonstrada, considerando que o pais possui 211.6 milhdes de
habitantes, mais de 70% da populagdo brasileira utiliza ativamente a internet
(DATAREPORTAL, 2019a). A pesquisa indicou que o brasileiro navega em média 9
horas e 29 minutos por dia, utilizando qualquer tipo de dispositivo conectado a
internet. Adicionalmente, essa pesquisa revelou que 85% dos brasileiros possuem o
habito de frequentar a internet todos os dias. Essa pesquisa também apontou que
18% da populagdo com mais de 15 anos de idade fazem compras online ou pagam
alguma conta pela internet.

A empresa E-bit divulga semestralmente o seu relatério Webshoppers, estudo
de maior credibilidade sobre o comércio virtual brasileiro apoiado pela Federagado do
Comércio de Bens, Servigos e Turismo (FECOMERCIO). Este relatério indicou um
crescimento do e-commerce no brasil entre os anos de 2011 e 2018. Foi identificado
neste relatério um crescimento elevado no faturamento do comércio eletrénico no
Brasil, sendo que este aumento foi de 18,7 para 53,4 bilhdes de reais (E-BIT, 2018).
E possivel notar que o comércio eletrdnico no Brasil é uma realidade em ascenséo.
Assim, as organizagbes devem se adequar a este contexto para aproveitar as
oportunidades de realizagao de negdcios.

Nesse contexto tecnoldgico, os produtos digitais ou infoprodutos estdo
presentes no cotidiano da sociedade moderna, inclusive na dos brasileiros. Segundo
Machado (2018), os infoprodutos sdo materiais de informacgao criados e distribuidos,
de forma paga ou gratuita, inteiramente em formato digital. De acordo com esse
autor, os infoprodutos, ao contrario dos produtos fisicos, sao intangiveis. Dessa

forma, estes sdo dependentes de equipamentos eletrénicos para serem consumidos.



10

Além disso, esses produtos abrangem os e-books, os cursos online, os softwares, os
poadcasts, os aplicativos, dentre outros.

Os infoprodutos, por serem construidos somente em formato digital, possuem
uma enorme vantagem competitiva em relagdo aos custos de produgao, pois podem
ser desenvolvidos com a utilizacdo de apenas um computador (MACHADO, 2018).
Ademais, uma vez que o produto é construido, os custos para sua distribuicdo sao
muito baixos. Isto ocorre em virtude do infoproduto ser um arquivo de informacéao
que pode ser replicado com facilidade para o consumidor final, sem a necessidade

de custos adicionais para ser confeccionado novamente.
1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

A utilizagao da internet como um canal de compras € um aspecto desafiador
para alguns consumidores, considerando que uma parte da populagédo ainda possui
dificuldades para manusear ferramentas tecnolégicas. Esta dificuldade é observada
quando este meio € comparado com alternativas tradicionais de compras, nas quais
também é possivel comprar sem sair de casa. Alguns exemplos destas alternativas
sdo a venda porta a porta, o telemarketing e os catalogos, sendo estes mais
familiares para algumas pessoas e menos complexos do que a internet (ECKERT,
2016).

O crescimento do mercado digital ocasionou mudangas na forma de realizar
negocios online. A partir dessas transformagdes, as organizagdes passaram a
buscar formas de compreender o comportamento do consumidor no meio digital
(FARIAS, 2008). Essa busca ocorreu, considerando que compreender como
funciona o processo de compra do consumidor online e identificar quais sdo os
fatores que influenciam o seu comportamento colabora com a busca por vantagem
competitiva das empresas (GERALDO, 2017). Além de compreender os fatores que
influenciam no comportamento do individuo, as organizagbes devem garantir que os
consumidores nao se sintam vulneraveis durante uma compra no comércio online.
Por essa razao, sao realizados esforgos para minimizar possiveis conflitos, eliminar
comportamentos inadequados, reduzir a burocracia e estimular um relacionamento
duradouro (BHATTACHERJEE, 2002).
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De acordo com Meyer e Schwager (2007), a experiéncia digital € um estado
psicolégico que se apresenta como uma resposta subjetiva proveniente da
plataforma virtual do varejista. Segundo esses autores, o cliente se envolve em um
processo afetivo e cognitivo da informagdo sensorial recebida a partir da sua
experiéncia com o site da marca, e o resultado é a formacdo de uma impressao
armazenada em sua memoria. Dessa forma, existem diversos aspectos
antecedentes que podem influenciar este estado afetivo e cognitivo do cliente (HAIR,
2012).

Na area do comportamento do consumidor, um grande numero de estudos
explorou a intengdo de compra dos consumidores online. Segundo Pilik (2013),
existem muitos fatores que influenciam a decisdo do consumidor durante a
realizacdo de compras virtuais. Um desses fatores € a confianga, a qual pode ser
considerada mais importante para o comércio online do que para o comércio
tradicional. Tendo em vista a importancia desse fator para o comércio virtual,
diversos pesquisadores buscaram definir este fenbmeno e identificar quais s&o os
seus principais componentes (GUALBERTO NETO, 2018). Uma das defini¢es
propostas por Bart (2005), apontou que a confianga no ambiente online envolve a
percepcao dos consumidores de como a marca ira atender as suas expectativas, a
credibilidade das informacdes do site e a percepcdo do consumidor em relagéo ao
conteudo da plataforma. De acordo com Gelenske (2018), foi observado que a
confianca esta relacionada de modo inversamente proporcional ao risco percebido
na utilizacdo de bancos online através do celular. Isto significa que quanto maior o
risco percebido, menor é a confianga.

Alguns estudos demonstraram a influéncia da confianga no processo de
compras online. Escobar-Rodriguez e Carvajal-Trujilo (2014) apontam que as
organizagdes precisam gerar confianga no e-commerce para reduzir a incerteza.
Essa etapa desempenha um papel critico em processos de compra de produtos e
servigos de alta qualidade. Outro estudo foi o de McCole et al. (2010) que estudou o
impacto da privacidade e das questdes de seguranga na relagao de trés dimensdes
de confianca do comércio online: a confianga na internet, a confianga no fornecedor
e a confianca em terceiros. Este estudo revelou que a confianca impacta

positivamente nas decisdes de compra do consumidor.
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Um dos aspectos da confianga que exerce uma importante influéncia no
processo de compra online é a confianca na internet, considerando que esta tende a
facilitar as relagbes comerciais entre o comprador e o vendedor. Dessa forma, a
confianca na internet pode influenciar de forma positiva as relagdes interpessoais
(KENNING, 2008; MCKNIGHT; CHERVANY, 2002). Além da confianga na internet,
existe a confianca na marca, a qual exerce um importante papel na relacdo entre o
consumidor e a organizagdo (HEGNER, 2016). Dessa forma, o presente estudo ira
mensurar a confianga na internet e na marca, tendo em vista que estas sao
elementos fundamentais do processo de compra online, o qual € o foco desta
pesquisa.

Outro fator critico para o sucesso da organizagdo € a satisfagado do cliente
com o processo de compra online. O conjunto de dimensdes da satisfagao influencia
a intengdo de compra do consumidor (WU, 2010). Sendo assim, as organizagbes de
forma geral aspiram controlar e influenciar o grau de satisfagdo em seus clientes
(SOUZA, 2017). Em relacdo ao conceito desse fendbmeno, Gualberto Neto (2018)
definiu a satisfacdo como o resultado da avaliacdo formulada pelo consumidor a
respeito do produto ou servico que adquiriu em comparacdo com as suas
expectativas. Segundo Curras-Pérez e Sanchez-Garcia (2012), quanto mais
satisfeito o cliente estiver com o site da marca, mais predisposto ele estara em
comprar e recomprar neste site, além de indicar a marca para outros clientes.

Diante do exposto, no presente trabalho, sera investigado o papel da
confianca na internet e na marca e da satisfacdo do cliente com o processo de
compras online. Esses fatores foram selecionados, tendo em vista que estudos na
area apontam que estes sado os elementos que influenciam na intencdo de compras
virtuais (COSTA, 2011; LONGARAY, 2016; GUALBERTO NETO, 2018; OLIVEIRA,
2017; ROSE; 2012).

De acordo com o cenario apresentado e, tendo em vista a importancia da
compreensao de como a confianga na internet e na marca e a satisfacdo do cliente
com o processo de compra online podem impactar os negdcios online das
organizagoes, este estudo pretende responder ao seguinte questionamento: Como a
confianca na internet e na marca e a satisfacdo do cliente com o processo de
compra online influenciam o processo de compra de infoprodutos de consumidores

brasileiros?
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1.3 OBJETIVO GERAL

Verificar a influéncia da confianga na internet e na marca e da satisfagao do
cliente com a compra online no processo de compra de infoprodutos por

consumidores brasileiros.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

m Levantar quais sao os tipos de infoprodutos mais adquiridos, frequéncia de
compra, volume comprado e preco meédio de compra de infoprodutos por
consumidores participantes do estudo.

m Caracterizar o perfil do cliente que adquire infoprodutos.

m Verificar a influéncia da confianga na internet no processo de compra de
infoprodutos pelos consumidores participantes do estudo.

m Verificar a influéncia da confianga na marca no processo de compra de
infoprodutos pelos consumidores participantes do estudo.

m Verificar a influéncia da satisfacdo do cliente com a compra online no
processo de compra de infoprodutos pelos consumidores participantes do
estudo.

m Verificar qual é a variavel que mais influencia o processo de compra de

infoprodutos por consumidores participantes do estudo.

1.5 JUSTIFICATIVA

De acordo com Kotler e Keller (2006, p 172) “entender o cliente a fundo ajuda
a assegurar que os produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes
certos da maneira certa”. Sendo assim, a justificativa para a realizagao deste estudo
se deve a importancia da compreensao em entender o comportamento do
consumidor online de infoprodutos, considerando que, a partir desse conhecimento,
os profissionais de marketing e produtores de infoprodutos poderdo melhorar seus
negocios online. Dessa forma, os resultados deste trabalho podem oferecer a esses
profissionais uma melhor compreensdo sobre o processo de compra de seus

infoprodutos. Além disso, estas informacdes podem ser Uteis para profissionais de
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marketing e web designers para identificar atributos que devem ser priorizados na
construgéo de anuncios e paginas online durante a venda de infoprodutos.

Este estudo também pode fornecer subsidios uteis para gestores de marcas
online na elaboracéo de estratégias que visam impactar positivamente a atitude do
cliente em relacdo as compras dos consumidores, resultando no aumento do volume
de vendas. Adicionalmente, as contribuicbes deste trabalho s&o relevantes para
estudos de marketing e de administragdo para entender como conceber, manter e

ampliar um negocio de infoprodutos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMERCIO ONLINE

O surgimento do e-commerce trouxe mudancas no comportamento dos
consumidores e na sua relagdo com as empresas (GUALBERTO NETO, 2018). As
empresas de pequeno e médio porte utilizam a internet para ampliar os seus canais
de marketing e de vendas, além de possibilitar a criagcédo de novos empreendimentos
(HISRICH, 2009).

Realizar compras online € uma das solugdes para a vida moderna de pessoas
que possuem diversos compromissos. Além disso, essas pessoas que possuem
varias atividades podem economizar tempo ao utilizar comércio online ao invés do
tradicional (RAHMAN, 2018).

O comportamento dos consumidores mudou bastante ao longo das ultimas
duas décadas desde o surgimento do comércio online. No inicio, a internet era
utilizada principalmente por universitarios e, posteriormente, pelos individuos
pertencentes as classes A e B como canal de compras. Sucessivamente, o
desenvolvimento de novas tecnologias possibilitou uma redugdo nos custos de
aquisicao de computadores e fez com que o uso da internet se disseminasse para
mais pessoas. Consequentemente, pessoas da classe C passaram a utilizar a
internet como canal de compras e, atualmente, quase metade das compras pela
internet é realizada por esse publico (MITHIDIERI, 2015).

Uma importante mudanga que ocorreu ao longo da evolugdo do comércio
online esta relacionada com a confianca que os consumidores possuiam ao realizar
compras de forma digital. Quando esta estratégia de compras e vendas comegou a
ser utilizada, os consumidores possuiam receio de realizar suas compras,
considerando que nao sabiam se iriam receber o seu produto. Por esse motivo, os
clientes ndo realizavam muitas compras virtuais (PAULA, 2017). Atualmente, esta
cada vez mais facil consultar a reputagdo de uma empresa na internet. Com isso, a
confianga do consumidor em relagdo a marca tende a ser maior. Uma forma de
verificar reputagcdo de uma empresa € por meio do site Reclame Aqui (2019) que
possibilita verificar quantas pessoas ja reclamaram sobre uma determinada

organizagao e examinar o que ocorreu em cada caso.
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O comércio online movimentou mais de U$1,786 trilhdes no ano de 2018
mundialmente, aumentando significativamente uma média de 14% por ano. Além
disso, essa mesma pesquisa mostrou que 2,818 bilhdes de pessoas compraram
algum produto pelo comércio online em 2018, apresentando um gasto médio anual
de U$634 por pessoa. Adicionalmente, a pesquisa revelou que o nimero de pessoas
que compram pelo comércio digital cresce em média 3,1% ao ano, enquanto o gasto
médio por pessoa aumenta em 11% ao ano (DATAREPORTAL, 2019b).

No cenario brasileiro, o comércio eletrénico movimentou mais de U$14,69
bilhdes (R$77,86 bilhdes), crescendo 12% ao ano. Adicionalmente, o niumero de
brasileiros que compra produtos pela internet € por volta de 56% da populagéo, o
que representa mais de 119,1 milhdes de brasileiros. Além disso, o brasileiro gasta
em média U$116 doélares (R$614,80) em produtos e servigos adquiridos online
(DATAREPORTAL, 2019a). E possivel observar que o comércio digital estd em
plena ascensao e as organizagdes devem se adequar para vender suas mercadorias
também por essa plataforma.

O comeércio online possibilitou que pequenas e médias empresas pudessem
competir com grandes organizagdes por meio da exposi¢gao dos seus produtos nas
vitrines de lojas virtuais (PAULA, 2017). No comércio tradicional, o varejista expde
seus produtos na vitrine da loja e sua concorréncia é limitada pelas outras lojas do
comércio local. No comércio virtual, o varejista concorre com todas as outras lojas
virtuais que atendem as mesmas regides, nas quais esta localizada a sua clientela
(DEGEN, 2009). Dessa forma, este tipo de comércio atinge pessoas em diferentes
regides. Portanto, o comerciante ao se inserir no comércio digital possui uma
vantagem competitiva sobre grandes organizagbes que nao vendem pela internet.
Além disso, os estudos de Reis (2020) evidenciam a oportunidade que o comeércio
eletrénico possibilita para as empresas de pequeno e médio porte em paises
emergentes, dado que podem competir em nivel internacional com organizacdes de
outros paises.

O sucesso das lojas virtuais depende de diversos fatores, tais como o preco
dos produtos, o tempo de funcionamento da loja, praticidade para realizar compras
online, formas de pagamento diversas, disponibilidade de determinados produtos,
customizagao e facilidade de efetuar compras em qualquer lugar com acesso a

internet, sem a necessidade de deslocamento (BOTELHO et al., 2011).
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As principais vantagens identificadas pelos consumidores ao realizar compras
online sao: facilidade em encontrar produtos nido acessiveis no mercado local,
possibilidade de comparar 0s precos, precos mais acessiveis, comodidade,
possibilidade de realizar a compra a qualquer momento, economia de tempo, acesso
a uma maior quantidade de informacdo sobre o produto ou servico e o tempo
disponivel para a tomada de decisdo da compra (ECOMMERCE FOUNDATION,
2018).

Segundo Laudon e Laudon (2014), o comércio eletrbnico possui oito
caracteristicas singulares, as quais superam o comércio tradicional. Essas
caracteristicas sao:

e Alcance Global: o negocio pode se estender a todas as pessoas do mundo.

e Densidade de Informacao: existem diversas informacgdes disponiveis sobre

os produtos comercializados, as quais sao mais precisas do que no comeércio

tradicional.

e Interatividade: a compra € dinamica e adaptavel para a experiéncia de cada

usuario.

e Normas Universais: existéncia de normas padronizadas que permitem o

usuario comprar em todos os sites por meio de um processo intuitivo.

e Personalizacdo: cada cliente possui uma experiéncia distinta baseada nos

seus interesses pessoais com a marca.

e Riqueza: grande quantidade de conteudo disponivel aos clientes por meio

de textos, imagens e videos.

e Tecnologia Social: distribuicdo de conteudos por meio das midias sociais.

e Ubiquidade: o usuario é livre de barreiras geograficas e todo o conteudo

esta disponivel para qualquer lugar com acesso a internet.

Com o aumento exponencial dos consumidores se habituando ao comércio
online e aos seus beneficios, as compras online tém se popularizado e se tornado
preferéncia entre os grupos de consumidores que procuram conveniéncia, prego e
maior poder de escolha (RAHMAN, 2018). Além disso, os consumidores online se
tornaram um publico cada vez mais exigente e informado. As empresas precisam
adaptar as suas estratégias comerciais ao publico digital para se tornarem mais
competitivas e, consequentemente, expandir os seus negocios (VAZ, 2013;
COUTINHO et al., 2017).
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Apesar das qualidades presentes no comércio online, os consumidores
associam um maior risco as transacdes que ocorrem neste tipo de compra quando
comparado ao comércio convencional (GUALBERTO NETO, 2018). De acordo com
Crespo et al. (2009), estes riscos podem ser classificados em seis categorias
diferentes: temporais, econémicos, sociais, de privacidade, de desempenho e
psicologico. Além disso, esses autores afirmam que nem todos o0s riscos sao
percebidos com a mesma intensidade e que maiores riscos estao relacionados com
os fatores econOmicos e de desempenho. Adicionalmente, Jusoh e Ling (2012)
afirmam que ndo é possivel construir nenhuma relacdo com o consumidor na
presenca de risco percebido, nem mesmo com o consumidor gastando horas na
pagina da organizagao.

Além desses riscos percebidos, € possivel identificar alguns fatores que
inibbem o consumidor de realizar uma compra online. Estes fatores séo:
impossibilidade de experimentar o produto e analisar a sua qualidade, preocupacéao
com a seguranga e com a privacidade dos seus dados pessoais, falta de confianca
em fontes desconhecidas e em realizar transagdes, problemas com a devolugéao e,
por ultimo, o risco do produto ndo ser entregue (SILVA et al., 2017). Por fim, as
organizagbes precisam se atentar a algumas questdes que impedem as pessoas de
comprarem os seus produtos online e atuar para diminuir esse risco percebido.

A perspectiva de crescimento para o comércio online até 2030 esta
relacionada com alguns aspectos. Dentre estes elementos estdo: a tendéncia dos
consumidores exigirem produtos e servigos de melhor qualidade, maior consumo por
pessoas acima de 60 anos, insercido de produtos e servicos que incentivem uma
vida mais saudavel, demanda por produtos para as classes C, D e E, maior poder de
decisdo para criangas e adolescentes, demanda por produtos que melhorem a
praticidade e a otimizagao do tempo no dia a dia, e demanda por produtos e servigos
para nichos especificos (COUTINHO, 2017). Pode-se observar que o comércio
online estd se expandindo e possui muitas oportunidades tanto para as

organizagdes que ja existem quanto para as que estdo apenas comegando.

2.1.1 Infoprodutos
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A evolucdo do comércio online possibilitou inovacdes e ocasionou a criacao
de novos tipos de produtos que anteriormente nido existiam, como é o caso dos
produtos digitais ou infoprodutos. Este tipo de produto € um material de informagao
que é construido e distribuido exclusivamente em formato digital (MACHADO, 2018).
Os infoprodutos, diferente dos produtos fisicos, sdo produtos intangiveis e que
dependem de equipamentos eletrbnicos para serem consumidos. Alguns exemplos
dos produtos digitais sdo os e-books, os podcasts, os cursos online, os softwares, 0s
aplicativos, dentre outros (PRA, 2018).

Os produtos digitais possuem a possibilidade de alcangar grandes mercados
por meio da internet. A margem de lucro deste tipo de produto € maior do que a de
um produto fisico, devido ao seu baixo custo de producédo (PEREIRA, 2017). Além
disso, esses produtos de informacdo podem ser reproduzidos facilmente quantas
vezes forem necessarias sem a adi¢cao de custos elevados, visto que o produto é
construido em formato digital. Adicionalmente, a aquisi¢gdo dos infoprodutos esta
relacionada diretamente as informacgdes presentes nos sites, como reviews, opinides
de amigos em redes sociais e profissionais da area (MU, 2018).

A partir de uma perspectiva global, os produtos digitais revolucionaram a
industria midiatica e a industria de conteudo como os jornais, os livros, os filmes, os
aplicativos e os jogos (MU, 2018). A industria da musica é exemplo de como os
produtos digitais podem modificar radicalmente as industrias, mesmo as que sao
estabelecidas e lucrativas. De acordo com uma pesquisa realizada pela Federagao
Internacional da Industria Fonografica (IFPI, 2018), foi revelado que 47% do
faturamento global na industria da musica no ano de 2018 foi inteiramente por meio
do streaming. O streaming esta relacionado com a transmissdo continua pela
internet como, por exemplo, o aplicativo Spotify. Além disso, essa mesma pesquisa
relatou que as midias fisicas representaram somente 25% do faturamento musical
de 2018.

Outro exemplo de como a revolugdo digital pode acabar com grandes
organizagdes € o caso da Blockbuster. A Blockbuster foi uma das maiores empresas
no ramo de aluguel de filmes, a qual atingiu valor de mercado superior a U$2,5
bilhdes no ano de 1999 e, logo em seguida, decretou faléncia no ano de 2010
(FORBES, 2011). Esta empresa declarou faléncia pois os produtos comercializados

pela organizacdo em formato fisico ndo eram mais a preferéncia entre os
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consumidores e foram substituidos por filmes em formato digital. A Netflix, que foi
concorrente da Blockbuster, assumiu a lideranca do setor de locagao de filmes.
Atualmente, esta € a maior empresa de filmes por streaming e em 2018 alcangou
valor de mercado superior a U$150 bilhdes (IGN, 2018).

Nesse sentido, € possivel perceber que os produtos digitais ja estédo
presentes na vida de muitas pessoas e a tendéncia € que esses produtos sejam
cada vez mais consumidos pelos individuos. Acessar aplicativos pelo celular, assistir
filmes pelo Netflix, ouvir musicas pelo Spotify ja faz parte do cotidiano de muitas
pessoas. Por essa razdo, as empresas que comercializam produtos de informacéao

possuem uma vantagem competitiva.

2.2 PROCESSO DE COMPRA ONLINE

Para Laudon e Traver (2009), é importante que as organizagdes
compreendam o perfil dos seus consumidores. Dessa forma, € importante investigar
como estes se comportam e os elementos que influenciam na sua compra. O
processo de compra ocorre de forma inconsciente para o consumidor e abrange
varias etapas antes da decisdo final (SOUSA, 2017). De acordo com Ribeiro et al.
(2009), grande parte dos consumidores ndo possui consciéncia de que 0 processo
de decisdo de compra é composto por tantas etapas. Além disso, as pesquisas
demonstram que existe uma estrutura no processo de compra que se aplica a todos
os consumidores. Essa estrutura estd sob a influéncia de fatores culturais,
bioldgicos, sociais, pessoais e situacionais e podem interferir de diferentes formas,
dependendo do consumidor (RIBEIRO et al., 2009).

O modo como os consumidores percebem as marcas também desempenha
um papel fundamental no processo de compra do consumidor. Borges (2014) afirma
que as marcas sdo emocgoes. Estas emocgdes estdo presentes na mente dos
consumidores, sendo que quanto mais as organizagbes transmitem sensacoes
emocionais, mais fortes estas se tornam para o consumidor. Diversos estudos
demonstraram o efeito do processo denominado “orientacdo para afeto”. Este
processo significa que os consumidores combinam e comparam caracteristicas entre
as opgoes de escolha disponiveis e baseiam-se em avaliagdes prévias armazenadas
em sua memoria (VIEIRA, 2008).
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O consumidor também pode considerar os seus sentimentos como fonte de
informacéo. Isto ocorre, quando o cliente se baseia em suas emocdes vivenciadas
ao se lembrar de um produto ou de uma marca (SOUSA, 2017). Portanto, existe
uma correlagdo entre as emocgdes vivenciadas com uma marca e as informagdes
que um individuo leva em consideragdo ao realizar uma compra. As pessoas
relacionam atitudes como gostar ou nao de uma empresa a partir dos seus
sentimentos a respeito desta, os quais influenciam em suas decisbes de compra.

De acordo com Antunes (2011), o processo de compras online afeta
diretamente a confianga do consumidor e geralmente possui as seguintes etapas:
procura e identificacdo do produto; selecdo e encomenda; seguranga e pagamento;
e entrega. A fase de procura e identificagdo do produto inicia-se com a comparagéo
dos produtos nas lojas virtuais. A etapa da selegcdo e encomenda acontece com
alguns clicks, adicionando a compra no carrinho. Logo em seguida, a etapa da
seguranga e pagamento se refere ao momento em que o consumidor coloca seus
dados pessoais no site e a informacé&o é transmitida em seguranga pela internet. Por
ultimo, a fase de entrega significa 0 momento em que a encomenda vai para a
residéncia do cliente e é essencial para a satisfacido do consumidor online.

Panda et al. (2013) investigaram a influéncia dos fatores ansiedade, facilidade
de uso, preco e utilidade sobre o comportamento do consumidor indiano nas
compras de varejo online. Este estudo revelou que o fator ansiedade foi considerado
0 mais importante, pois os jovens preferem realizar compras de imediato,
considerando que possuem mais afinidade com a tecnologia. Além disto, uma outra
pesquisa realizada na India por Nittala (2015) examinou quais sdo os fatores que
influenciam os consumidores indianos no momento da compra online. Essa pesquisa
revelou que os fatores promogao e utilidade percebida ndo possuem efeito algum no
consumidor deste pais. Entretanto, os fatores preco, atitude positiva, risco do
produto e risco percebido possuem efeito significativo no consumidor indiano ao
realizar compras digitais.

Outros aspectos importantes também estao relacionados com o processo de
compra do consumidor. E importante compreender como este se comporta nas
plataformas online, quais sao as suas atitudes em relacdo aos produtos e conhecer
qual a sua intengdo de compra. Estes elementos sdo significativos para as

organizagdes aperfeicoarem o seu comercio online.
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O comportamento do consumidor envolve questdes sobre os seus desejos, as
suas necessidades e como 0s consumidores se comportam e sdao motivados no
momento da compra de um produto. Este comportamento pode depender de varios
fatores de acordo com a quantidade de informagdes pesquisadas, do envolvimento
do consumidor com a compra e da utilidade do produto para o cliente no momento
da compra (SOUSA, 2017). De acordo com Faria (2018), o processo de compra
online possui as etapas ja conhecidas na literatura, que envolvem: pré-compra,
compra e pés-compra, tal como ocorre no mundo fisico. Na primeira etapa, fase de
pré-compra, acontecem as atividades relacionadas com a procura de informacéo de
determinado produto e a avaliacdo do consumidor sobre estas informagdes. Na
etapa seguinte, fase de compra, ocorrem as atividades relacionadas com a selegéo
do produto, encomenda e pagamento. A ultima etapa, de pds-compra, envolve as
atividades relacionadas com a avaliacdo do resultado final (KLAUS; NGUYEN,
2013).

Adicionalmente, Faria (2018) afirma que as marcas online devem saber
influenciar positivamente o cliente com elementos cognitivos e afetivos nessas trés
etapas do processo de compra para aumentar suas vendas. A experiéncia cognitiva
representa o componente da experiéncia do consumidor online referente aos seus
processos mentais e aos seus pensamentos. A experiéncia afetiva corresponde as
emocgodes sentidas pelo usuario durante a sua experiéncia de compra. De acordo
com Rose (2012), varias condigbes antecedentes podem influenciar a experiéncia
cognitiva e afetiva do consumidor. Por exemplo, o consumidor pode aumentar a sua
experiéncia cognitiva com uma marca ao ser exposto repetidas vezes ao conteudo
online de seu website e suas redes sociais (ROSE, 2012).

A fase do comportamento do consumidor, denominada busca por
informacgdes, esta relacionada com a quantidade de energia e de tempo que uma
pessoa se dedica no processo de coleta de dados antes de decidir sobre uma
compra. E possivel medir o envolvimento do consumidor com determinada compra
baseado na quantidade de tempo e no cuidado que possuiu durante o processo de
compra (SAMARA; MORSCH, 2005 apud SOUSA, 2017).

Outro elemento importante na analise do comportamento do consumidor
online é a atitude que este possui em relacdo a alguma marca ou algum produto. A

atitude € uma avaliagdo geral de uma escolha ou algum objeto que desempenha
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papel essencial em moldar o comportamento do consumidor (MOURA, 2018). Assim,
a atitude pode ajudar a prever o comportamento esperado de um individuo.

Em uma pesquisa realizada por Pilik (2013), foi descoberto que a atitude dos
consumidores em relacdo as compras online pode ser influenciada por diversos
fatores, tais como a confianga, a seguranga, a privacidade, a usabilidade do site,
dentre outros. Adicionalmente, Hoque et al. (2015) estudaram a atitude do
consumidor em relagcdo as compras online e definiu dois fatores principais: a
confianca e os beneficios percebidos. Adicionalmente, a atitude também pode ser
motivada pela confiabilidade nos fornecedores, na internet e nos terceiros. Estes
elementos influenciam positivamente a intengdo de compra online (MCCOLE, 2010).

A intengdo de compra pode ser definida como o intuito do comportamento de
realizar uma compra e também é um preditor importante de comportamento (CHEN
et al., 2010). Um estudo realizado na Malasia verificou que os seguintes aspectos
estdo relacionados com a intencdo de compra: valor e utilidade percebida,
percepcao de facilidade de uso, reputacdo da empresa, privacidade, confianga,
funcionalidade e seguranca (MUDA et al., 2016).

Um dos maiores objetivos das organizagcbes atualmente € compreender o
comportamento do consumidor online e reconhecer quais sao os principais fatores
que o afetam (GERALDO, 2017). Segundo Gongalves, Correia e Diniz (2012), os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor online podem ser divididos
em variaveis internas e externas. As variaveis externas s&o definidas como:
situacionais e ambientais (variaveis climaticas, época do ano, proximidade dos
servigos), sociais e culturais (conjunto de normas, valores, comportamentos,
costumes, crengas) e grupos de referéncias (amigos, familiares, entre outros). As
variaveis internas sao importantes para as organizagdes compreenderem como é
possivel influenciar no processo de compra do consumidor individualmente. Estas
sdo compostas pelo género, personalidade, idade, imagem sobre si mesmo e estilo
de vida (atividades, valores pessoais, opinides).

Quanto as variaveis externas, Peter e Olson (2009) apontam que o ambiente
e o comportamento estdo interligados. Compreender o ambiente e como algumas
transformagdes ocorrem pode auxiliar as organizagdes a construirem novas ideias

ou realizarem adaptacdes em produtos ja existentes (COUTINHO, 2017).
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A cultura, segundo Kotler e Keller (2006), é considerada o elemento mais
importante no comportamento e nos desejos do consumidor. A cultura é composta
por subculturas e é constituida por padrées de comportamento, instituicdes, crencgas
e diversos valores materiais e espirituais (COSTA, 2009).

Kotler e Keller (2006) ao investigarem os fatores pessoais salientam que as
caracteristicas como idade, ocupacéo, ciclo de vida, personalidade, circunstancias
econdmicas, auto imagem e estilo de vida também fazem parte do processo de
decisdo de compra dos consumidores. Estes autores destacam que a idade e o ciclo
de vida sao elementos importantes, tendo em vista que o individuo adquire
diferentes artigos e servigos ao longo de sua vida. Além disso, Gongalves et al.
(2012) ressaltam que o género também & um elemento importante, pois define
consumos exclusivos para homens e mulheres dependendo das necessidades
fisiolégicas e bioldgicas de cada um.

Os aspectos relacionados com o grupo de ocupagédo e com as circunstancias
econdmicas também influenciam o padrdo de comportamento dos produtos
consumidos. Estes aspectos variam em funcéo da disponibilidade de renda e da sua
atitude em relagao ao dilema de economizar ou gastar (KOTLER; KELLER, 2006).

Existem outras variaveis internas que também sao importantes no processo
de compra de produtos online. E fundamental que as organizacdes entendam quais
sdo esses fatores para que possam construir estratégias eficazes para influenciar o
consumidor online. Dentre os diversos elementos que influenciam esse processo, a
confianca e a satisfacao foram selecionados para serem explorados neste trabalho.

Compreender sobre a influéncia da satisfacdo e da confianga do cliente pode
ocasionar na reducdo de custos e aumentar a produtividade ao diminuir a
rotatividade dos clientes. Além disso, controlar estes dois fatores pode acarretar na
reducdo das incertezas no momento da compra e diminuir as reclamacdes que
comprometem qualquer negdcio (SOUSA, 2017).

Diante do exposto, o presente estudo possui como objetivo investigar
a experiéncia do consumidor com o processo de compra de infoprodutos. Neste
estudo, o processo de compra de infoproduto representa a variavel dependente a

ser investigada.

2.3 SATISFAGCAO DO CLIENTE COM O PROCESSO DE COMPRA ONLINE
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Um dos principais objetivos de grande parte das organizacbées € compreender
como podem satisfazer os seus consumidores (GUALBERTO NETO, 2018). As
empresas devem avaliar constantemente a satisfagado destes para melhorar os seus
resultados, considerando que os clientes estdo cada vez mais informados e sendo
cada vez mais exigentes (SOUZA, 2009). Compreender como satisfazer o
consumidor € um fator crucial para o sucesso, pois esta relacionado diretamente
com a lealdade a marca, lucratividade, repeticdo de compras e participacdo no
mercado (OLIVER, 1997 apud SOUSA, 2017).

De acordo com Marques (2012), a satisfacdo do consumidor em relagao as
compras ja realizadas com uma marca € um fator primario para as relagdes de longo
prazo e, por essa razao, deve ser avaliada periodicamente entre os clientes atuais
da organizagdo. Além disso, a autora revela que em caso de o cliente estar em uma
relacdo de longo prazo satisfatéria com a empresa, é necessario que este possua
mais de uma experiéncia insatisfatoria para prejudicar essa relagao.

As organizagbes precisam agir proativamente para melhorar os niveis de
satisfacdo dos seus clientes. Para esse fim, as organizagdes devem construir um
servico de apoio ao cliente completo com servicos personalizados, meios de
pagamento apropriados, canais de comunicagao eficazes e um servico de apoio
pods-venda efetivo que consiga atender todas as dificuldades do cliente (ZHEN et al.,
2012).

A satisfagdo do cliente depende de suas expectativas em relagcdo ao
desempenho do produto adquirido. Caso nao haja uma correspondéncia da oferta
com suas expectativas, o cliente tende a ficar insatisfeito. Por outro lado, caso o
produto atenda as suas expectativas ou ultrapasse-as, o cliente ficara satisfeito ou
até mesmo encantado (MARQUES, 2012). Os clientes que ficam encantados com
suas compras, ndo sO repetem este processo como também informam outros
clientes sobre a sua experiéncia de compra (KOTLER, 2013).

Conforme o estudo desenvolvido por Chen et al. (2012), os fatores confianga,
qualidade da informacgéo, privacidade, prego, pagamento, entrega e design do site
sao antecedentes da satisfacdo do cliente online. Em uma pesquisa realizada no
mercado online Chinés, foi apontado que os consumidores chineses atribuem maior

importancia ao design do site, seguido do aspecto da entrega, pagamento,
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privacidade, confianca, qualidade da informagao e por ultimo o prego (CHEN et al.,
2012).

2.4 CONFIANCA NA INTERNET

Conquistar a confianga do consumidor online € um fator essencial para as
empresas, pois a percepcao de risco percebido do produto e das transagdes online é
muito elevada no comércio digital (FONSECA, 2015). De acordo com Vargas (2019),
as empresas brasileiras ao atuarem no comércio eletrbnico devem considerar o
comportamento do consumidor online e como atender as suas necessidades, pois
os consumidores ainda consideram o ambiente online arriscado.

Segundo Chen et al. (2012), a falta de controle do consumidor sobre o
vendedor e a falta de garantia da compra ser realizada com seguranga torna a
confiangca um fator essencial no processo de tomada de decisdo no comércio online.
Este elemento é importante, considerando que os clientes geralmente ndo compram
em empresas que nao confiam, que tenham comportamentos pouco éticos ou que
sdo socialmente inadequadas.

Segundo Gualberto Neto (2018), ndo existe um consenso na comunidade
cientifica para definir a confianca, suas caracteristicas, seus antecedentes e seus
resultados, embora este fator seja amplamente reconhecido. Essas dificuldades se
ddo em razao de alguns motivos: confundir confianga com seus antecedentes e
consequéncias, dificuldade de definir o seu significado, compreensédo da relagéo
confianca-risco, e as partes de uma relacao de confiangca sdo consideradas de forma
desigual.

Apesar de a confianca possuir diversas interpretacdes, esta € de extrema
importancia em ambientes de risco e incertezas. No comércio online, as compras
envolvem mais riscos e incertezas do que no comeércio tradicional. Isto ocorre,
considerando que o cliente ndo pode verificar fisicamente a qualidade do produto
nem controlar a seguranga de seus dados pessoais. Dessa forma, o consumidor &
obrigado a confiar em todas as partes envolvidas na cadeia do comércio online
(GUALBERTO NETO, 2018).

O fator confianga, segundo Lee et al. (2011), foi definido como um conjunto de

crengas que tratam sobre benevoléncia, competéncia e integridade. A benevoléncia
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€ a crenga que um individuo possui de que a outra parte ira agir de forma correta e
nao oportunista. A competéncia € a expectativa que um individuo possui de que a
outra parte ira executar o esperado. Por ultimo, a integridade é definida como a
convicgao de que a outra parte sera honesta e ira cumprir com o que foi acordado.
No presente trabalho, foi escolhida a descricdo de Lee et al. (2011) sobre a
confianca para se explorar qual a relacdo desse fator no processo de compra de
infoprodutos pelos brasileiros.

Os autores Zhen e Jiang (2012) sugerem que para as organizagdes
melhorarem os niveis de confianga do cliente online é necessario que os produtos e
servicos sejam de qualidade. Além disso, as empresas precisam investir em
hardwares e softwares para garantir a privacidade e a confidencialidade das
informagdes do cliente. Por ultimo, a entrega do produto deve ser eficiente e possuir
um cédigo para que o cliente possa rastrear a sua encomenda.

Em uma pesquisa realizada por Marques (2012), foi apontado que a confiancga
possui efeitos positivos na duragcdo dos relacionamentos, reducdo dos riscos
percebidos e aumento da cooperacdo. A confianga permite que o consumidor se
sinta seguro e que ira obter valor em relagdes futuras de negdcio com a empresa.
Por essa razao, deve ser considerada um elemento fundamental na qualidade da
relacdo com o consumidor.

As organizagdes precisam investir na confianga do consumidor, considerando
gue quanto mais confianga o cliente possuir em relagdo a organizagdo maior sera a
possibilidade de serem realizadas compras futuras e manter uma relagcédo em longo
prazo (MARQUES, 2012). Além disso, a confiangca € obtida por meio do nivel de
comunicagdo entre as partes envolvidas e pelo fato das organizagdes evitarem
comportamentos oportunistas que possam lesar o cliente (MARQUES, 2012).

Alguns autores apontaram em suas pesquisas que a confianga é o fator que
mais influencia no processo de compra online. Esta importancia esta relacionada
com o fato de que para obter a fidelidade dos clientes, as empresas devem primeiro
conquistar a confianga deste (REICHHELD; FREDERICK ; MARKEY JR, ROBERT;
HOPTON, 2000; REICHHELD; SCHEFTER, 2000).

E importante ressaltar que para muitos autores existe uma forte correlacéo
entre a confianca e a satisfacao, pois na presenca destes fatores existe um aumento

significativo nos niveis de performance da empresa. Adicionalmente, a confianca é
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considerada um fator que antecede a satisfagdo em muitos estudos (FARIA et al.,
2012; GUMMERUS et al., 2004; HARRIS; GOODE, 2004; JIN; PARK, 2006).
Conforme mencionado por Qi e Yan (2009), uma vez que as organizagdes
compreendam as variaveis que influenciam a confiangca e a satisfagdo dos
consumidores online, a empresa pode obter uma grande vantagem competitiva.
Estes autores realizaram uma pesquisa no mercado Chinés e identificaram que,
devido a forte relacdo entre a confianca e a satisfacdo, é importante que as
empresas busquem proporcionar uma experiéncia agradavel para os seus clientes
em suas paginas online. Essa mesma pesquisa revelou que os produtos
padronizados sao os mais comprados na internet, pois os consumidores acreditam
que nao é necessario realizar uma busca extensa antes de fazer esse tipo de

compra.

2.5 CONFIANCA NA MARCA

A confianga na marca é fundamental nas relagbes de longo prazo entre o
consumidor e a empresa (HEGNER, 2016). Estudos recentes demonstraram o papel
crucial da confianga na marca em situagdes de crise da organizacédo (HEGNER et
al., 2014; HERM, 2013; YANNOPOULOU et al., 2011; GELENSKE et al., 2018).

Esse fendbmeno possui efeitos positivos na intencao de compra, pois facilita as
relagdes comerciais. Adicionalmente, as marcas que fazem os consumidores felizes
ou afetuosos conseguem estimular fortemente a intengdo de compra (MATZLER,
2008). De acordo com os estudos de Sung e Kim (2010), foi possivel observar que a
sinceridade e a excitacdo podem predizer positivamente a confiangca na marca.

A confianca na marca pode ser definida como a expectativa do consumidor da
marca ser confiavel e possuir boas intengdes em situagdes que envolvem riscos ao
cliente (DELGADO-BALLESTER et al.,, 2003 apud KANG, 2014). Além disso, o
estudo mencionado indica que esse construto € composto por dois elementos
distintos: a confiabilidade e a intencdo da marca. A confiabilidade da marca
representa a crenga do consumidor de que esta ira satisfazer as suas necessidades.
Ja a intencdo da marca refere-se a crenca do consumidor de que as acgdes e
comportamentos da marca serdo motivados por intencdes positivas relacionadas ao
bem-estar do consumidor (DELGADO-BALLESTER et al., 2003).
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No presente estudo, a satisfagcdo e a confianga sdo consideradas variaveis
antecedentes, ou seja, esses elementos podem influenciar no comportamento de
compra do consumidor online. Além disso, serdo investigados dois aspectos da
confiancga: confianga na marca e confianga na internet. Assim, o processo de compra
online sera investigado como variavel consequente desta pesquisa. Dessa forma,
sera analisada a relacdo dessas variaveis com o processo de compra de

infoprodutos.

2.6 MODELO TEORICO

A confianga na marca possui um importante papel nas organizagdes
(YANNOPOULOU et al., 2011; GELENSKE et al., 2018). Isto ocorre, considerando
que este fendbmeno pode aumentar a intencdo de compra do consumidor,
favorecendo o lucro da organizagcdo (MATZLER, 2008). Tendo em vista os trabalhos
de Shah Alam (2010), que estudou os fatores que influenciam a confianga nas
marcas online, foi identificado que uma boa experiéncia online com o site da marca
pode influenciar significativamente os niveis de confianga na marca e a intengao de
compra. Dessa forma, € possivel observar que a confianca na marca pode
influenciar no processo de compra. Diante do exposto, foi delineada a primeira

hipétese do presente estudo:

H1 - A confianga na marca influencia significativamente a compra de

infoprodutos.

Além da confianca na marca, a confianga do consumidor na internet também
pode exercer grande influéncia nas vendas realizadas pelas organizagdes de forma
online. Isto ocorre, tendo em vista que esse elemento pode reduzir a percepcao de
risco percebido do produto durante as compras online (FONSECA, 2015). Esse
fendbmeno pode aumentar ainda a possibilidade de que o cliente realize novas
compras em determinada empresa, considerando que a confianga na internet pode
diminuir a percepgao do risco ao adquirir o produto (MARQUES, 2012). De acordo
com os estudos de Rahimnia (2013), foi possivel observar que os usuarios que

possuem niveis elevados de confianca na internet e mais experiéncia em utilizar a
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internet sdo mais propensos em realizar compras online. Considerando o papel
exercido pela confianga na internet, foi definida a segunda hipétese do estudo objeto

deste relato:

H2 - A confianga na internet influencia significativamente a compra de

infoprodutos.

Outro fator que influencia as compras realizadas em determinada empresa é
a satisfacdo do consumidor. O cliente ficara satisfeito com determinado produto
quando este atender as suas expectativas ou exceder estas. Quando as
expectativas do consumidor sdo atendidas, a relagdo de longo prazo entre o cliente
e a organizagao é favorecida (MARQUES, 2012). Isto ocorre, considerando que os
clientes que ficam satisfeitos tendem a realizar compras novamente em determinada
empresa e podem ainda indicar esta marca para outros possiveis consumidores
(KOTLER, 2013). Foi apontado nos estudos realizados por Guo (2012) que os
consumidores satisfeitos em realizar compras online sdo mais predispostos a
realizar novas compras online. Nesse contexto, foi definida a terceira hipotese deste

estudo:
H3 - A satisfacdo do cliente com a compra online influencia significativamente

0 processo de compra de infoprodutos.

O modelo proposto neste trabalho e as relagdes entre as variaveis estao
apresentadas na figura 1:
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Figura 1 — Modelo Tedrico e Hipoteses de Estudo

Confianga na marca

H1
Confianga na internet H2 Processo de compra
= de Infoprodutos
H3

Satisfacao do cliente
no processo de
compra online

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relagdo a Figura 1, é possivel observar a relagdo entre as variaveis
antecedentes independentes e a variavel consequente dependente do presente
estudo. A primeira hipdtese indica que a confianga na marca influencia
significativamente a compra de infoprodutos. A segunda hipotese aponta que a
confianga na internet influencia significativamente a compra de infoprodutos. Ja a
terceira hipotese sugere que a satisfacéo do cliente com a compra online influencia

significativamente o processo de compra de infoprodutos.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo serdo expostas as informagdes referentes ao método adotado

para a realizagao desta pesquisa.
3.1 PARTICIPANTES

A pesquisa foi realizada com individuos que compraram infoprodutos nos
ultimos 12 meses, considerando que o objetivo do presente estudo é verificar a
influéncia da confianga na internet e na marca e da satisfagdo do cliente com a
compra online no processo de compra de infoprodutos por consumidores brasileiros.
Em relagdo ao periodo de 12 meses, este foi definido, com o objetivo de facilitar a
lembranca do consumidor sobre o processo de compra do ultimo infoproduto
adquirido. A amostra do estudo foi selecionada por conveniéncia.

Os dados foram obtidos de um total de 284 participantes. Deste numero, 22
participantes informaram que ndo compraram nenhum produto digital nos ultimos 12
meses, sendo eliminados do banco de dados. Dessa forma, a analise de dados foi
realizada com 262. A maior parte dos participantes era do sexo masculino (51,9%) e
possuia Ensino Superior Incompleto (53,4%), conforme apresentado na Tabela 1. A
média aritmética da idade dos participantes da pesquisa foi de 26,19 anos (DP = 8,6)
e a média aritmética do preco do ultimo infoproduto que compraram foi de R$198,41,
com o preco variando de R$3,00 até R$4.569,00 (DP =551,83).

O infoproduto mais adquirido pelos participantes do estudo foi a Assinatura
Digital, sendo comprado por 91,2% dos respondentes, seguido dos Cursos Onlines
(64,9%) e das compras relacionadas com Aplicativos (55%). E importante ressaltar
que os participantes podiam escolher mais de um infoproduto. A maior parte dos
respondentes afirmaram que passaram mais de oito horas navegando na internet
por dia (24,4%), compraram mais de seis infoprodutos nos ultimos 12 meses (29%) e

possuem renda mensal de até dois salarios minimos (24%).

Tabela 1 — Caracteristicas da Amostra

Atributo Freq. Absoluta %

Sexo Masculino 126 48,1
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Feminino 136 51,9
Escolaridade Ensino Médio Incompleto 3 1,1
Ensino Médio Completo 7 2,7
Ensino Superior Incompleto 140 53,4
Ensino Superior Completo 55 21
Poés-Graduagao Incompleta 21 8
Po6s-Gradugao Completa 36 13,7
Idade (anos) Média 26,19 -
Desvio Padréo 8,6 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil de consumo dos participantes foi apresentado na Tabela 2, sendo

descritas as trés caracteristicas mais relatadas de cada atributo.

Tabela 2 — Perfil de Consumo

Ticket Freq.
Atributo %
Médio Absoluta
Preco ultimo infoproduto Média R$198,41 - -
adquirido
Desvio Padrao R$551,83 - -
Maior Preco R$4.569,00 - -
Menor Prego R$3,00 - -
Infoprodutos mais adquiridos Assinaturas Online - 91,2 239
Cursos Online - 64,9 170
Aplicativos - 55 144
Tempo médio navegando na De 3 horas e 1 minuto até 4 - 16,8 44
internet horas
De 4 horas e 1 minuto até 5 - 13,4 35
horas
Mais de 8 horas e 1 minuto - 244 64
Frequéncia de compra no 2 Infoprodutos - 19,5 51

ultimo ano
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3 Infoprodutos - 20,2 53

6 ou mais Infoprodutos - 29 76

Renda mensal Até 1 salario minimo - 20,6 54
Até 2 salarios minimos - 24 63

Mais de 9 salarios minimos - 18,7 49

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2 INSTRUMENTOS

No presente estudo, foi utilizado um questionario com cinco se¢des que
avaliavam as quatro variaveis tedricas e os dados sociodemograficos dos
participantes. Para mensurar as variaveis independentes, foram utilizadas a escala
que avalia a confianga na internet (ROSE, 2012), a escala de confianga na marca
(PALVIA, 2009) e a escala que investiga a satisfagdo no processo de compra online
(PALVIA, 2009; ROSE, 2012). Em relacao a variavel dependente, esta foi avaliada
por meio da escala de processo de compra de infoproduto (FARIA, 2018).

As secdes que avaliam o perfil de consumo e os dados sociodemograficos
dos participantes do estudo foram desenvolvidas com base na pesquisa de
Gualberto Neto (2018). A se¢do que mensura o perfil de consumo € composta por
quatro perguntas, sendo duas delas de resposta unica, uma de multipla escolha e
outra de resposta aberta sobre o preco do ultimo infoproduto que os participantes
adquiriram. A se¢do que analisa os dados sociodemograficos possui cinco
perguntas, sendo uma delas dicotdmica, duas de resposta numérica e duas de
resposta unica.

O instrumento que avalia o processo de compra de infoprodutos foi
desenvolvido com base em estudos da area (FARIA, 2018), sendo respondido por
quatro itens em escala Likert, na qual 1 representa discordo fortemente e 5 concordo
fortemente. Esta secdo possui o titulo no questionario "Ultimo Infoproduto Adquirido”
somente para facilitar o participante a relembrar o processo de compra do
infoproduto mais recente. Além disso, estes itens abordavam tanto questdes
envolvendo o lado emotivo quanto o lado cognitivo do processo de compra online do

consumidor.
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A escala de confianca na internet foi desenvolvida com base no estudo de
Rose (2012), a qual € composta por quatro itens. Em relagdo a escala de confianga
na marca, esta foi elaborada a partir do estudo de Palvia (2009), sendo formada por
quatro itens. Ja a medida de satisfacdo no processo de compra online foi realizada
com base nas pesquisas de Palvia (2009) e Rose (2012), a qual também é
composta por quatro itens. As medidas foram analisadas e selecionados itens
especificos para avaliar cada variavel. Aléem disso, os itens que estavam em inglés
foram traduzidos para o portugués. Posteriormente, esses itens foram adaptados
para se adequar a realidade da pesquisa. As medidas citadas foram respondidas em
escala Likert, sendo 1 discordo fortemente e 5 concordo fortemente, conforme

demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Itens para a constru¢ao do questionario

Variavel ltens do Questionario Referéncias

Perfil de Consumo 1. Quantas horas por dia, em média, vocé passa Gualberto Neto
navegando pela internet por meio do computador ou | (2018)

celular?

2. Quais sao os tipos de infoprodutos que vocé ja
comprou?

3. Nos ultimos 12 meses quantos infoprodutos vocé
comprou?

4. Qual foi o prego (R$) do ultimo infoproduto que

vocé comprou?

Dados 1. Qual o seu género? Gualberto Neto
Sociodemograficos 2. Qual a sua idade? (2018)

3. Qual a sua escolaridade?

4. Qual o estado que vocé mora?

5. Qual a sua renda mensal?

Processo de compra de 1. As informagdes disponibilizadas pela marca sobre = Faria (2018)
infoproduto este infoproduto séo precisas.

2. Sinto-me seguro com as informagdes pessoais
que disponibilizei ao realizar o pagamento deste

infoproduto.

3. O produto que comprei corresponde ao que
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adquiri.

4. Sinto-me feliz com esta experiéncia de compra.

Confianga na internet

1.No geral comprar online é confiavel.

2.No geral eu posso confiar nas promessas das lojas
online.

3.Realizar compras online é confiavel, ndo existe
incertezas.

4.Comprar online € uma experiéncia digna de

confianga.

Rose (2012)

Confianga na marca

1.Eu gosto de confiar nesta marca online.

2.Eu acho esta marca online digna de confianga.
3.Eu valorizo as caracteristicas digna de confianga
desta marca online.

4.Eu gosto da fidedignidade desta marca online

comparada com outras marcas.

Palvia (2009)

Satisfagdo no processo

de compras online

1. Em geral eu estou satisfeito com a minha
experiéncia de comprar produtos online.

2. Eu estou muito satisfeito em realizar compras
online.

3. Em geral eu estou satisfeito com a experiéncia de
pré-compra na internet. (Ex: Pesquisar produtos,
Informacgdes sobre produtos, Comparar produtos)

4. Em geral eu estou satisfeito com a experiéncia de
pos-compra na internet (Ex: Suporte ao consumidor,

Garantia, Entrega)

Palvia (2009) e
Rose (2012)

Fonte: Adaptado de Faria (2018); Gualberto Neto (2018); Rose (2012); Palvia (2009)

A aplicagdo do questionario apresentado sera descrita na proxima secgao

referente aos procedimentos utilizados para coletar os dados da pesquisa.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

O pesquisador elaborou o questionario e utilizou a ferramenta do Google

Forms para aplicar o instrumento de forma online. Na parte inicial do questionario, foi

relatado, de forma clara, que a pesquisa era voluntaria, sigilosa e anénima. Para

concluir a pesquisa, era necessario que os participantes respondessem todos os

itens. Além disso, foi oferecido um cupom do MercadoLivre para sorteio no valor de
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R$100 para os participantes do estudo. Apesar da solicitagdo de informagbes
pessoais para realizagao do sorteio, foi relatado que, para a analise dos dados e
divulgacédo dos resultados da pesquisa, nenhum dado pessoal seria divulgado. A
coleta de dados durou aproximadamente duas semanas, no més de margo do ano
2020.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A analise de dados foi feita com o programa Statistical Package for Social
Science — SPSS, versdo 22. Primeiramente, a limpeza do banco de dados foi
realizada eliminando o0s questionarios que apresentaram as seguintes
caracteristicas: participantes que afirmaram ndo ter comprado infoprodutos nos
ultimos 12 meses, indicaram a mesma resposta em todas as escalas e questionarios
que apresentaram perguntas em branco. Em seguida, foram feitas as analises
descritivas dos dados demograficos dos participantes para definir a amostra da
pesquisa. Essas analises foram realizadas através de calculos de médias
aritméticas, porcentagens e desvios padrbes. Posteriormente, foram verificadas as
propriedades psicométricas das escalas utilizadas por meio da analise fatorial
exploratdria. No entanto, antes de realizar essa analise, foi verificada a adequagao
da realizacao da analise fatorial exploratoria. Essa adequacéo foi analisada por meio
da quantidade de dados ausentes nos itens das escalas, do tamanho e da
normalidade da distribuicdo dos dados da amostra, a qual foi analisada por meio da
assimetria.

Em seguida, foi avaliada a fatorabilidade da matriz de cada uma das escalas
para verificar a viabilidade da analise fatorial. Para realizar essa analise, foi feito o
teste de esfericidade de Bartlett, o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o
determinante e a matriz de correlacbes de cada escala. Apds verificar que as
matrizes eram fatoraveis, foi feita a analise fatorial exploratéria, sendo que
primeiramente foi identificado o numero de fatores que deveriam ser retidos. Para
tanto, foi aplicado o método da analise paralela e o critério de Kaiser—Guttman, no
qual foram analisados os eigenvalues. Em seguida, executou-se a extragcado de

fatores por meio do método principal axis factoring (PAF). Apos a extragdo dos
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fatores, foi analisada a fidedignidade destes por meio da média aritmética da
correlagao item-total (riem-total) e do Alfa de Cronbach.

Na segunda parte da analise de dados, foi testado o modelo de predi¢cao por
meio da analise de regressado linear multipla. Contudo, antes de executar esta
analise, foram verificados os pressupostos para a realizacdo desse procedimento
estatistico: a normalidade da distribuicdo, a existéncia de outliers multivariados, a
existéncia de colinearidade entre as variaveis antecedentes e a independéncia dos
residuos (FIELD, 2013). A normalidade da distribuicdo foi analisada por meio da
assimetria de cada variavel e do teste Shapiro-Wilk. A existéncia de outliers
multivariados foi verificada através da distdncia de Mahalanobis, sendo que foi
realizada uma analise sem os outliers multivariados e outra com estes para verificar
se existia alguma diferenca entre os resultados. A existéncia de colinearidade foi
analisada por meio das correlagcbes entre as variaveis antecedentes e do teste
Variance Inflation Factor (VIF). Por fim, a independéncia dos residuos foi verificada
por meio do teste Durbin—Watson. Apéds a verificacdo dos pressupostos, foi realizada
uma regresséao linear multipla com método Enter para testar as hipoteses H1, H2 e

H3. Os resultados dessas analises serao apresentados no préoximo capitulo.
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4 RESULTADOS

Este capitulo traz os resultados obtidos nesta pesquisa. Primeiramente, sera
descrita a limpeza do banco de dados e os procedimentos realizados para verificar a
adequacdo da realizagdo da analise fatorial exploratoria. Em seguida, ser&o
expostos o0s resultados das analises fatoriais exploratdrias realizadas nos
instrumentos utilizados. Para terminar, serdo descritos os resultados obtidos a partir
da analise por meio de regressao linear multipla.

O primeiro passo da analise de dados foi a limpeza do banco a partir da
eliminagdo dos questionarios que nado estavam de acordo com os critérios
estabelecidos pelo pesquisador, a saber: 22 questionarios foram excluidos do banco
de dados, considerando que os participantes relataram que ndo compraram nenhum
infoproduto nos ultimos 12 meses. Apds a exclusao dos questionarios mencionados,
a analise de dados foi realizada com 262 participantes.

Em seguida, foi realizada a verificagdo dos critérios para realizagdo da
analise fatorial. Primeiramente, foi analisada a quantidade de dados ausentes em
cada item de cada escala utilizada. Contudo, todos os itens das escalas foram
respondidos por todos os participantes, ndo apresentando dados ausentes e nao
indicando nenhum comportamento anémalo.

Posteriormente, foi verificada a normalidade da distribuicdo das respostas por
item de cada instrumento, por meio do calculo da magnitude da assimetria. Essa
analise foi realizada inicialmente com a escala que avalia o processo de compra. Os
resultados indicaram que um item dessa escala apresentou valor absoluto de
assimetria entre 0 e 1, o que indica, de acordo com os critérios de Miles e Shevlin
(2001), que esse item possui uma distribuicdo préxima a normalidade. Os outros trés
itens apresentaram valores absolutos de assimetria que variaram entre 1 e 2, o0 que
sugere que esses itens n&o apresentaram normalidade em sua distribuigao.
Entretanto, ndo possuem um desvio critico (MILES; SHEVLIN, 2001).

Em relacdo as escalas de confianga na internet, confianga na marca e
satisfagcdo todos os 4 itens de cada escala apresentaram valores absolutos de
assimetria entre 0 e 1, o que indica, de acordo com os critérios de Miles e Shevlin

(2001), que os itens possuem uma distribuicao proxima a normalidade.
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O segundo critério verificado para a adequacgdo da realizagdo da analise
fatorial foi o tamanho da amostra. O calculo amostral foi feito de acordo com o
critério de Field (2013), o qual indica que a amostra precisa conter mais de 150
participantes para a realizagao da analise fatorial.

ApOs averiguar os pressupostos para a realizagao das analises, foi analisada
a fatorabilidade da matriz em cada escala por meio do KMO, do teste de
esfericidade de Bartlett, do determinante e da inspecdo da matriz de correlacdes.
Apos a indicagao dos resultados demonstrando que os itens poderiam ser reduzidos
a fatores, foi realizada a analise fatorial exploratéria em cada uma das escalas

utilizadas, conforme descrito a seguir.

4.1 ESCALA DE PROCESSO DE COMPRA

Primeiramente, foi verificada a fatorabilidade dessa matriz. Dessa forma, o
KMO apresentou valor igual a 0,67, considerado aceitavel (HUTCHESON, G. D;
SOFRONIOU, 1999). A magnitude do determinante foi baixa e diferente de zero,
sendo igual a 0,295. O teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (p < 0,05) e a
matriz apresentou correlagdes significativas entre os itens que variaram de 0,21 a
0,72. Esses dados indicaram a adequacao da matriz a ser reduzida a fatores. Dessa
forma, procedeu-se a verificacdo da quantidade adequada de fatores que deveriam
ser retidos. Para tanto, foram utilizados o método da analise paralela e o critério de
Kaiser—-Guttman, que indicaram a retencdo de um fator como solugdo mais
apropriada. A partir desses resultados, foi extraido um fator por meio do método
principal axis factoring (PAF) e sem rotagao.

A estrutura mais adequada foi a unifatorial, composta por quatro itens, com
cargas que variaram de 0,35 a 0,83 - todos os itens apresentaram cargas fatoriais
significativas, conforme indicado na Tabela 4. De acordo com o critério estabelecido
por Tabachnick e Fidell (2006), a carga fatorial deve ser igual ou superior a 0,32
para ser considerada relevante. Os resultados indicaram uma estrutura fatorial
simples, tendo em vista que nenhum item apresentou carga fatorial relevante em
mais de um fator. Além disso, a variancia comum explicada foi de 74,59%, a média
aritmética da correlacao item-total da confiabilidade interna foi igual a 0,51 e Alfa de
Cronbach igual a 0,70, classificado como aceitavel (GEORGE; MALLERY, 2003).
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Tabela 3 — Cargas Fatoriais dos Itens da Escala de Processo de Compra

Carga
Descri¢cao do conteudo do item
Fatorial
3. O produto que comprei corresponde ao que adquiri. 0,83
4. Sinto-me feliz com esta experiéncia de compra. 0,80
1. As informacgdes disponibilizadas pela marca sobre este infoproduto sao precisas. 0,62
2. Sinto-me seguro com as informacgdes pessoais que disponibilizei ao realizar o 0,35

pagamento deste infoproduto.

Variancia Explicada = 74,59%, 4 itens, a = 0,70, ritem-totat = 0,51

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 ESCALA CONFIANCA NA INTERNET

A escala confianga na internet, agrupou 4 itens com cargas fatoriais que
variam entre 0,44 e 0,64, sugerindo a adequacéo de reduzir os itens a fatores. O
critério de Kaiser—Guttman e método analise paralela sugerem retencao de 1 fator. A
magnitude do determinante foi baixa e diferente de zero, sendo igual a 0,27. O KMO
indicou o valor de 0,76, considerado aceitavel (HUTCHESON, G. D; SOFRONIOU,
1999). Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (p < 0,05).
Assim, foi extraido um fator por meio do método principal axis factoring (PAF).

A estrutura mais adequada para esta escala foi a unifatorial, composta por
quatro itens, com cargas que variaram de 0,64 a 0,76 - todos os itens apresentaram
cargas fatoriais significativas, como pode ser observado na Tabela 5. De acordo com
o critério estabelecido por Tabachnick e Fidell (2006), a carga fatorial deve ser igual
ou superior a 0,32 para ser considerada relevante. Os resultados indicaram uma
estrutura fatorial simples, tendo em vista que nenhum item apresentou carga fatorial
relevante em mais de um fator. A variancia comum explicada foi de 51,38%, a média
aritmética da correlagéo item-total da confiabilidade interna foi igual a 0,61 e Alfa de
Cronbach igual a 0,80, classificado como bom (GEORGE; MALLERY, 2003).
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Tabela 4 — Cargas Fatoriais dos Itens da Escala de Confianga na Internet

Descricao do conteudo do item Carga Fatorial
1. No geral comprar online é confiavel. 0,76
2. No geral eu posso confiar nas promessas das lojas online. 0,75
4. Comprar online € uma experiéncia digna de confianga. 0,69
3. Realizar compras online é confiavel, ndo existe incertezas. 0,64

Variancia Explicada = 51,38%, 4 itens, a = 0,80, ritem-totat = 0,61

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 ESCALA CONFIANCA NA MARCA

Inicialmente, foram realizadas analises que indicaram a fatorabilidade da
matriz. Nos resultados obtidos, o KMO apresentou valor igual a 0,83, sendo
considerado ¢6timo (HUTCHESON, G. D; SOFRONIOU, 1999). O determinante foi
igual a 0,081, sendo baixo e diferente de zero. O teste de esfericidade de Bartlett foi
significativo (p < 0,05). Ja a matriz indicou correlagdes significativas entre os itens
que variaram de 0,62 e 0,80, sugerindo a adequacao de reduzir os itens a fatores.
Em seguida, foi definido o numero de fatores da escala. O método da analise
paralela e o critério de Kaiser-Guttman indicaram a retengcdo de somente um fator.
Portanto, foi extraido um fator por meio do método PAF e sem rotacao.

Apos estes procedimentos, a estrutura mais adequada foi a unifatorial,
composta por quatro itens, com cargas que variaram de 0,73 a 0,89 - todos os itens
apresentaram cargas fatoriais significativas, conforme apresentado na Tabela 6. De
acordo com o critério estabelecido por Tabachnick e Fidell (2006), a carga fatorial
deve ser igual ou superior a 0,32 para ser considerada relevante. Os resultados
indicaram uma estrutura fatorial simples, tendo em vista que nenhum item
apresentou carga fatorial relevante em mais de um fator. A variancia comum
explicada foi de 69,12%, a média aritmética da correlagdo item-total da
confiabilidade interna foi igual a 0,76 e Alfa de Cronbach igual a 0,89, classificado
como bom (GEORGE; MALLERY, 2003).
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Tabela 5 — Cargas Fatoriais dos Itens da Escala de Confianga na Marca

Descricdo do Conteldo do ltem Carga Fatorial
3. Eu valorizo as caracteristicas digna de confianga desta marca online. 0,89
2. Eu acho esta marca online digna de confianga. 0,88
1. Eu gosto de confiar nesta marca online. 0,81
4. Eu gosto da fidedignidade desta marca online comparada com outras marcas. 0,73

Variancia Explicada = 69,12%, 4 itens, a = 0,89, ritem-totat = 0,76

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4 ESCALA SATISFAGAO

Os resultados da fatorabilidade da matriz de dados foram positivos na escala
de satisfagdo. O KMO foi igual a 0,70, o teste de esfericidade de Bartlett foi
significativo (p < 0,05) e o determinante foi igual a 0,340. A matriz apresentou
correlagdes significativas entre os itens que variaram de 0,23 e 0,69, sugerindo a
adequacao de reduzir os itens a fatores. O numero de fatores da medida foi definido
por meio do método da analise paralela e do critério de Kaiser—Guttman, sendo que
todos sugeriram a retengao de apenas um fator. A extragdo do fator foi realizada por
meio do método PAF e sem rotacéo.

Com estrutura unifatorial, formada por quatro itens, a medida explicou 46,04%
da variancia total. As cargas fatoriais dos itens variaram de 0,41 a 0,87 - todos os
itens apresentaram cargas fatoriais significativas. De acordo com o critério
estabelecido por Tabachnick e Fidell (2006), a carga fatorial deve ser igual ou
superior a 0,32 para ser considerada relevante. Os resultados indicaram uma
estrutura fatorial simples, tendo em vista que nenhum item apresentou carga fatorial
relevante em mais de um fator. Além disso, foi apresentado Alfa de Cronbach igual a
0,71, considerado aceitavel, e média aritmética da correlacdo item-total da
confiabilidade interna igual a 0,52. Esses resultados sdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 6 — Cargas Fatoriais dos Itens da Escala de Satisfagéo

Carga
Descricdo do Conteudo do Item i
Fatorial
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2. No geral eu estou muito satisfeito em realizar compras online. 0,87
1. No geral eu estou satisfeito com a minha experiéncia de comprar produtos online. 0,78
4. No geral eu estou satisfeito com a experiéncia de pés-compra na internet (Ex: 0,52

Entrega, Suporte ao consumidor, Garantia)

3. No geral eu estou satisfeito com a experiéncia de pré-compra na internet. (Ex: 0,41

Pesquisar produtos, Informagdes sobre produtos, Comparar produtos)

Variancia Explicada = 46,04%, 4 itens, a = 0,71, ritem-total = 0,52

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 TESTE DO MODELO DE PREDICAO

Apos os procedimentos realizados para analisar a adequagcdo dos
instrumentos em relacdo a amostra deste estudo, foram testadas as hipéteses com a
relagdo entre as variaveis antecedentes e o processo de compra na internet: a
confianga na marca influencia significativamente a compra de infoprodutos (H1); A
confianga na internet influencia significativamente a compra de infoprodutos(H2); a
satisfacdo do cliente com a compra online influencia significativamente o processo
de compra de infoprodutos (H3).

No entanto, antes de verificar as hipoteses, foram examinados os
pressupostos para a realizagdo da analise de regressao multipla. O teste Shapiro—
Wilk apresentou um resultado significativo (p < 0,05), sendo que esse teste nao deve
apresentar um resultado significativo para que a distribuicdo seja considerada
normal (FIELD, 2013). Contudo, todas as variaveis apresentaram valores de
assimetria inferiores a 2, sendo que o maior valor absoluto foi igual a 1,11. Isso
indica que, apesar de apresentarem um desvio da normalidade, este nao foi severo.
Assim, existe uma falta de normalidade na distribuicdo. Entretanto, a magnitude
desse desvio ndo gera uma distor¢do nos dados (MILES; SHEVLIN, 2001).

ApOs a verificagdo da normalidade da distribui¢cdo, foi analisada a existéncia
de outliers multivariados por meio da distancia de Mahalanobis, a qual indicou que
seis questionarios apresentaram padrées de respostas diferentes dos padrbes
evidenciados pelos outros participantes. Dessa forma, realizou-se uma analise de
regressdo com os outliers multivariados e sem estes para verificar se havia alguma

diferengca entre os resultados obtidos. Entretanto, considerando que as duas
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analises realizadas apresentaram o mesmo resultado, esses participantes foram
mantidos no banco de dados.

Em seguida, foi analisada a existéncia de colinearidade entre as variaveis
antecedentes. Os resultados indicaram baixa multicolinearidade entre as variaveis,
considerando que a maior correlagdo entre as variaveis antecedentes foi igual a

0,40, conforme apresentado na Tabela 7 abaixo.

Tabela 7 — Tabela de Média, Desvio Padrao e Correlagado Entre as Variaveis

Fator M DP 1 2 3
1. Processo de compra 4,37 0,641
2. Confianga na Internet 3,00 0,784 0,113
3. Confianga na Marca 4,29 0,681 0,591 0,173
4. Satisfagéo 4,14 0,625 0,419 0,378 0,403

Fonte: Autor

Além disso, todos os valores de Variance Inflation Factor (VIF) foram menores
do que 10 e todos os valores de tolerancia foram maiores do que 0,1. Esses
resultados indicam que as variaveis antecedentes ndo possuem uma alta correlagao,
sendo que uma elevada correlagdo entre essas variaveis poderia interferir nos
resultados encontrados (FIELD, 2013). Por fim, a independéncia dos residuos foi
analisada por meio do teste Durbin—Watson, o qual indicou que os residuos n&o sao
correlacionados, apresentando valor igual a 1,78.

Apos a analise de pressupostos, foi feito o teste das hipoteses por meio da
analise de regressao linear multipla, utilizando o método Enter. Todas as variaveis
antecedentes, confianga na internet, confianga na marca e satisfacdo foram
inseridas em conjunto no mesmo bloco para verificar 0 seu poder de predigdo em
relacdo ao processo de compra. Os resultados obtidos da regresséao linear multipla

sao apresentados na Tabela 8 a seguir.

Tabela 8 — Regressao Linear Multipla

Variavel Processo de Compra ([3) Processo de Compra (p)
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Constante 0,000
Confianga na Internet -0,065 0,214
Confianga na Marca 0,505 0,000
Satisfagao 0,240 0,000
R2= 0,392

R? Ajustado = 0,385

Fonte: Autor

Os resultados indicaram que as variaveis confianga na marca e satisfacédo em

comprar online apresentaram uma relagao significativa com o processo de compra,

com um poder de predigao de 38,5% (p < 0,05). A confianga na marca (8 = 0,50, p <

0,05) apresentou a maior contribuicdo em relagdo a varidncia do processo de

compra do que a satisfagdo em comprar online (B = 0,24, p < 0,05). Esses

resultados sugerem que quanto mais as pessoas possuem confianga na marca e

satisfacdo em comprar online, tendem a realizar mais compras pela internet.

Entretanto, a confianga na internet ndo influenciou o processo mencionado,

considerando que essa relag&o nao foi significativa (p = 0,21).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo Geraldo (2017), um dos principais desafios das organizagdes
atualmente € descobrir quais sdo os elementos que afetam o consumidor no
processo de compra online. Dessa forma, € importante a realizacdo de estudos
sobre os elementos que influenciam o processo de compra do consumidor online.
Assim, o objetivo deste estudo foi verificar a influéncia da confianga na internet e na
marca e da satisfacdo do cliente com a compra online no processo de compra de
infoprodutos por consumidores brasileiros.

A primeira hipotese definida para esta pesquisa foi (H1): A confianga na
marca influencia significativamente a compra de infoprodutos. Essa hipotese foi
suportada, pois o construto confianga na marca apresentou uma relagao significativa
com o processo de compra online (B = 0,50, p < 0,05). Nesse sentido, quanto maior
a confianca do consumidor em relagao a marca, maior tende a ser a influéncia sobre
o processo de compra de infoprodutos. Sendo assim, os gestores de empresas que
trabalham com infoprodutos devem investir mais em acdes operacionais que
fortalecam a confianga do consumidor final com a marca.

A pesquisa realizada por Palvia (2009) relacionou sete variaveis com a
intencdo de compra online, sendo uma delas a confianga na marca. Tal estudo
constatou que a confianga na marca impacta significativamente a intencdo de
compra online (f = 0,67, p < 0,05). Isso significa que a confianga na marca influencia
positivamente tanto o processo de compra quanto a intengdo de compra online. De
acordo com Palvia (2009), a confianga é indispensavel para a realizagao de qualquer
transacao online e para a constru¢cdo de uma relagdo de longo prazo com o
consumidor. Nesta mesma pesquisa, o autor afirma que a adicdo da variavel
confianga melhorou significativamente a performance de seu modelo tedrico. Além
disso, os resultados encontrados nesta pesquisa também apontam que a confianca
na marca influencia significativamente a atitude do consumidor em usar as
plataformas virtuais da empresa. Embora a pesquisa de Palvia (2009) tenha sido
realizada nos Estados Unidos, a maior parte dos participantes desse estudo foram
alunos universitarios com média de 22,5 anos de idade (DP = 4,8 anos),

assemelhando-se com a amostra da presente pesquisa.
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A segunda hipétese desta pesquisa foi (H2): A confianga na internet influencia
significativamente a compra de infoprodutos. Essa hipétese foi rejeitada, visto que
nao houve uma relagéo significativa entre a confianga na internet e o processo de
compra de infoprodutos (p = 0,214), contrariando os resultados encontrados em
pesquisas da area (ROSE, 2012). O estudo de Rose (2012) relacionou a variavel
confianca na internet com a intengcdo de recompra, sendo que seus resultados
demonstraram que a confianca na internet possui um poder preditivo de 27% em
relacédo a intengao de recompra (p < 0,05).

A terceira hipétese estabelecida para este estudo foi (H3): A satisfacdo do
cliente com a compra online influencia significativamente o processo de compra de
infoprodutos. Essa hipotese foi suportada, tendo em vista que apresentou uma
relacdo significativa com o processo de compra online (8 = 0,24, p < 0,05). Nessa
perspectiva, a satisfacdo do cliente em comprar online impacta positivamente o
processo de compra de infoprodutos. Dessa forma, €& importante que as
organizagbes que atuam no ambiente digital invistam em estruturas digitais que
melhorem a satisfacdo do cliente ao realizar compras online. De acordo com Zhen
(2012), uma possivel solugdo é a construgdo de um servico de apoio ao cliente
completo com servigos personalizados para conseguir atender a todas as suas
dificuldades e aumentar o seu nivel de satisfacdo. A literatura da area também
indicou a influéncia da satisfacdo em comprar online na intencdo de recompra
(ROSE, 2012). A pesquisa mencionada demonstrou que a satisfagdo impacta em
17% a intengcado de recompra (p < 0,05). Portanto, a satisfagdo em comprar online
possui relacao positiva com o processo de comprar online e também com a intencéo
de recompra. A seguir, a Figura 2 apresenta as hipoteses suportadas (H1) e (H3) e a
hipotese (H2) que foi rejeitada.
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Figura 2 — Modelo Tedrico e Hipdteses Suportadas e Rejeitada

Confianga na marca
B=0.50
H1
Confianga na internet H2 Processo de compra
p=0.214 - de Infoprodutos
Satisfagdo do cliente i

no processo de
compra online

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Quanto a comparagcdo entre os poderes de predicdo das variaveis
antecedentes deste estudo em relacdo ao processo de comprar online, é possivel
observar que a confianca na marca apresentou maior impacto, com poder preditivo
de 50,5%, seguido pela satisfagdo do cliente em comprar online com poder de
predicao de 24%. Além disso, foi encontrado que as duas variaveis antecedentes
mencionadas influenciam, em conjunto, 38,5% do processo de compra de
infoprodutos (p < 0,05). Os resultados deste estudo evidenciaram a importancia da
confianga na marca no processo de compra online de infoprodutos, sendo tal
variavel a que mais influenciou no processo de compra de infoprodutos. Além disso,
empresas digitais que investem em agdes para fortalecer a confianga do consumidor
se destacam em relagdo as demais (HEGNER, 2016). Isto ocorre, pois a confianca
na marca influencia positivamente na constru¢gdo de uma relagédo a longo prazo com

o cliente.
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6 CONCLUSAO

Este estudo investigou o processo de compra de infoprodutos por brasileiros e
importantes variaveis que impactam nesse processo. Nesse sentido, foram
analisados dois aspectos da confianga: a confianga na internet e a confianga na
marca. Além disso, foi avaliada a satisfagao que o cliente possui ao adquirir produtos
online. Os autores Qi e Yan (2009) afirmam que as empresas conseguem obter
grande vantagem competitiva quando identificam as variaveis que influenciam na
confianga e na satisfagdo dos consumidores. Assim sendo, a pesquisa definiu os

seguintes objetivos especificos:

m Levantar quais s&o os tipos de infoprodutos mais adquiridos, frequéncia
de compra, volume comprado e pre¢co meédio de compra de infoprodutos por
consumidores participantes do estudo.

m Caracterizar o perfil do cliente que adquire infoprodutos.

| Verificar a influéncia da confianga na internet no processo de compra
de infoprodutos pelos consumidores participantes do estudo.

m Verificar a influéncia da confianga na marca no processo de compra de
infoprodutos pelos consumidores participantes do estudo.

m Verificar a influéncia da satisfacdo do cliente com a compra online no
processo de compra de infoprodutos pelos consumidores participantes do estudo.

m Verificar qual € a variavel que mais influencia o processo de compra de

infoprodutos por consumidores participantes do estudo.

Todos os objetivos especificos mencionados foram alcangados, tendo em
vista que foram encontradas informagdes relevantes sobre os participantes e os
infoprodutos mais adquiridos pelos participantes do estudo. Dessa forma, o estudo
contribui para a literatura da area, tendo em vista que proporciona uma melhor
compreensao sobre a influéncia da satisfacdo e da confianga na internet e na marca
no processo de compra de infoprodutos por consumidores brasileiros. Além disso, os
profissionais de marketing, produtores de infoprodutos e gestores de marcas online
podem investir em ag¢des para aumentar a confianga da sua audiéncia em relacao a

sua marca a fim de melhorarem os seus negdécios. Ademais, cabe evidenciar que tal
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contribuicao é pertinente principalmente no contexto brasileiro, no qual existe uma
defasagem de estudos sobre processo de compra de infoprodutos.

Apesar da relevancia do estudo ora mencionado, este possui algumas
limitagdes. A primeira diz respeito a aplicacdo de escalas auto-respondidas, ou seja,
o proprio individuo avalia e informa a sua opinido sobre os itens de cada escala.
Assim, os resultados podem conter vieses dos participantes. Contudo, os resultados
encontrados nao foram prejudicados, tendo em vista que o objetivo deste estudo foi
avaliar o fenbmeno por meio da percepc¢do do individuo sobre o processo de
compra. A segunda limitagao se refere a idade média dos participantes ser de 26,19
anos (DP = 8,6 anos), sendo que talvez nao reflita a realidade de todos os
brasileiros. Dessa forma, pesquisas futuras podem verificar a relacdo estudada em
uma amostra mais ampla para identificar se apresentam diferengcas em relacéo a
percepcao sobre o processo de comprar online.

Estudos longitudinais podem ser realizados para avaliar a influéncia da
satisfacédo e da confianga na marca no processo de compra de infoprodutos ao longo
do tempo. Ademais, sugere-se que sejam realizadas novas pesquisas para avaliar
outras esferas da confianga, visto que a tal construto envolve diversos elementos,
além da confianca na marca. Por fim, é possivel observar que, apesar das referidas
limitagdes, o trabalho em questdo demonstrou resultados relevantes sobre o impacto

de importantes variaveis no processo de compra online de infoprodutos.
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APENDICE A - Questionario

TCC Pesquisa Sobre Infoprodutos (UnB)

Ola! Convido vocé a dedicar alguns minutos para participar de uma pesquisa sobre a influéncia da
satisfagcao com a compra online, da confianga na internet e na marca no processo de compra de
infoprodutos, que faz parte de um Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) da Universidade de
Brasilia, realizado pelo aluno Antdnio Jodo de Castro Costa Janior.

A sua contribuigao é muito importante para o estudo em questao. Vocé pode participar da pesquisa
caso tenha comprado algum infoproduto® nos Gtlimos 12 meses. Sua participagao é voluntaria e
sigilosa. Para concorrer ao sorteio ela ndo é andnima, porém para a andlise dos resultados e
divuilgagao da pesquisa nenhum respondente sera identificado individualmente. Todos os dados
serdo analisados estatisticamente de modo agrupado. O tempo médio de resposta do questionario é
de 5 minutos.

Por favor, leia atentamente antes de responder € marque o que corresponde ao que de fato vocé
pensa sobre as questdes. Nao ha questdes certas ou erradas. O importante é a sua opinido. Se tiver
alguma davida, estou a disposi¢ao para esclarecer antes, durante ou apds a realizagao da pesquisa.

Ao final da pesquisa, sera sorteado para os participantes um cupom de R$100 para utilizar no
MercadolLivre.

Obrigado

Antdnio Costa

Cel/WhatsApp: (61)98248-8210
contato@antoniocosta.com.br

*Obrigatério

*O que sdo infoprodutos?

Infoprodutos sao produtos 100% digitais, que sé existem virtuaimente. Alguns exemplos de
infoprodutos sao assinaturas online (Netflix, Deezer, etc), programas de computador (Antivirus, jogos
digitais, etc), cursos online, aplicativos, ebooks, sites de membros, podcast e qualquer tipo de
produto ou servigo produzido inteiramente em formato digital.

Infoprodutos

Infoprodutos sao produtos 100% digitais, que sé existem virtuaimente. Alguns exemplos de
infoprodutos sao assinaturas online (Netflix, Deezer, etc), programas de computador (Antivirus, jogos
digitais, etc), cursos online, aplicativos, ebooks, sites de membros, podcast e qualquer tipo de
produto ou servigo produzido inteiramente em formato digital.

1. Vocé comprou algum infoproduto nos Gltimos 12 meses?
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao Pare de preencher este formulério
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Perfil de Consumo e Dados Sociodemograficos
Nessa sec¢ao sera analisado o perfil de consumo online e os dados sociodemograficos dos
participantes da pesquisa.

2. Quantas horas por dia, em média, vocé passa navegando pela internet por meio do
computador ou celular? *

Marcar apenas uma oval.
() De 1 minuto até 1 hora

(") De 1hora e 1 minuto até 2 horas
() De2horas e 1 minuto até 3 horas
() De3horas e 1 minuto até 4 horas
() De4 horas e 1 minuto até 5 horas
() De5horas e 1 minuto até 6 horas
() De 6 horas e 1 minuto até 7 horas
() De7 horas e 1 minuto até 8 horas

() Mais de 8 horas e 1 minuto

3. Quais sdo os tipos de infoprodutos que vocé ja comprou? (Marque quantos necessario) *
Marque todas que se aplicam.

| | Assinaturas digitais (Netflix, Deezer, etc)

| | Cursos online

[ ] Programas de computador (Antivirus, Pacote Office, etc)
[ | Jogos Digitais (Ou compras dentro de jogos)

| | Ebooks (Livros Digitais)

( ] Podcast (Audio Livros)

[ | Aplicativos (Ou compras dentro de aplicativos)

[ ] Sites de membros

] Filmes Online

] Relatério, Pesquisa de mercado
| Outro:

[
[
[
l

4. Nos Gltimos 12 meses quantos produtos digitais (infoprodutos) vocé comprou? *
Marcar apenas uma oval.

( )
( )
( )

1
2
3
@K
5
6

5. leUomﬂt)domeolMoproMo
que vocd comprou? *



6. Qual o seu género? *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino
() Masculino

Q Outro:

7. Qual a sua idade? *

8. Qual a sua escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

(") Ensino Médio Incompleto
(") Ensino Médio Completo
(") Ensino Superior Incompleto
(") Ensino Superior Completo
(__) Pés-graduagao Incompleto
(__) Poés-graduagao Completo
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9. Qual o estado que vocé mora? *
Marcar apenas uma oval.
() Acre (AC)
() Aagoas (AL)
(__) Amapa (AP)
C) Amazonas (AM)
() Bahia (BA)
() Ceara (CE)
(") Distrito Federal (DF)
(") Esplrito Santo (ES)
() Goids (GO)
() Maranhdo (MA)
(") Mato Grosso (MT)
() Mato Grosso do Sul (MS)
() Minas Gerais (MG)
() Para (PA)
() Paralba (PB)
() Parana (PR)
() Pernambuco (PE)
() Piaui (P1)
() Rio de Janeiro (RJ)
(") Rio Grande do Norte (RN)
() Rio Grande do Sul (RS)
() Rondénia (RO)
(__) Roraima (RR)
() Santa Catarina (SC)
() Sao Paulo (SP)
() Sergipe (SE)
() Tocantins (TO)

10. Qual a sua renda mensal? *
Marcar apenas uma oval.
(") A 1 Saldrio Minimo (De R$1 até R$998)
(") At 2 Saldrios Minimos (De R$999 até R$1.996)
(") A 3 Saldrios Minimos (De R$1.997 até R$2.994)
() Até 4 Salrios Minimos (De R$2.995 até R$3.992)
() A5 Saldrios Minimos (De R$3.993 até R$4.990)
(") At 6 Salrios Minimos (De R$4.991 até R$5.988)
() Até 7 Saldrios Minimos (De R$5.989 até R$6.986)
() Até 8 Saldrios Minimos (De R$6.987 até R$7.984)
( ) Até 9 Saldrios Minimos (De R$7.985 até R$8.982)
() Mais de 9 Saldrios Minimos (A partir de R$8.983)
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Ultimo infoproduto adquirido
As seguintes perguntas s3o direcionadas para conhecer mais a respeito do Gltimo infoproduto que
VvOCé comprou.

11. As informagdes disponibilizadas pela marca sobre este infoproduto sdo precisas. *

Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente () () () () () Concordo fortemente

12. Sinto-me seguro com as informagdes pessoais que disponibilizel ao realizar o pagamento
deste infoproduto. *

Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente () () () () () Concordo fortemente

13. O produto que comprei corresponde ao que adquiri. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo fortemente ( ) C ) C ) ( ) ) Concordo fortemente

14. Sinto-me feliz com esta experiéncia de compra. *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente ( ) ( ) ( ) ( ) | )  Concordo fortemente

Confianga na internet para comprar online

Nessa secdo serd analisado o nivel de confianga que vocé possul em realizar compras por meio da
internet. Leia as afirmagdes e marque 1 para discordo fortemente e 5 para concordo fortemente.

15. No geral comprar online é confidvel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente ( ) ( ) ( ) ) ( )  Concordo fortemente

16. No geral eu posso confiar nas promessas das lojas online. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo fortemente ( ) ) ) ) ) Concordo fortemente
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17. Realizar compras online é confidvel, ndo existe incertezas. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 - 5

\

Discordofotemente () () () () () Concordofortemente

18. Comprar online é uma experiéncia digna de confianca. *

Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente () () () () () Concordo fortemente

Confian¢a na marca do infoproduto

Nessa segao sera analisado o nivel de confianga que vocé possui com a marca do Gltimo infoproduto
que vocé comprou. Leia as afirmagdes e marque 1 para discordo fortemente e 5 para concordo
fortemente.

19. Eu gosto de confiar nesta marca online. *
Marcar apenas uma oval.

‘o 7N 7\

Discordofortemente ( ) () () () () Concordo fortemente

20. Eu acho esta marca online digna de conflanca. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo fortemente (f_) ("_ ) ( ',') C ) .f\; Concordo fortemente

21. Eu valorizo as caracteristicas digna de conflanca desta marca online. *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo fortemente

22. Eu gosto da fidedignidade desta marca online comparada com outras marcas. *
Marcar apenas uma oval.

\

Discordofortemente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Concordo fortemente

Satisfacao em comprar online

Nesta sego serd analisado o nivel de satisfago que vocé possui com o processo de compra por
meio da internet. Leia as afirmagdes e marque 1 para discordo fortemente e 5 para concordo
fortemente.
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23. No geral eu estou satisfeito com a minha experiéncia de comprar produtos online. *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente () () () Concordo fortemente

24. No geral eu estou muito satisfeito em realizar compras online. *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente ( ) () () () ( ) Concordo fortemente

25. No geral eu estou satisfeito com a experiéncia de pré-compra na internet. (Ex: Pesquisar
produtos, Informagdes sobre produtos, Comparar produtos) *
Marcar apenas uma oval.

Discordofortemente ( ) ( ) ( ) ) )  Concordo fortemente

26. No geral eu estou satisfeito com a experiéncia de pés-compra na internet (Ex: Entrega,
Suporte ao consumidor, Garantia) *

Marcar apenas uma oval.

Discordo fortemente ( ) ) ) ) ) Concordo fortemente

Dados para Sorteio do Cupom R$100

Caso deseje participar do SORTEIO preencha seu nome e a forma de contato.
Caso contrario, sé clicar em enviar.

Muito obrigado!

27. Nome

28. WhatsApp com DDD ou e-mall

Powered by

B Google Forms



