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“Uma coisa € vocé saber que existe uma novi-
dade, outra ¢ vocé pagar o preco da inovagdo”
e

“Lidar com a velocidade da inovagdo requer a
sabedoria que s6 o tempo da”.

Henrique Portugal, Tecladista da banda Skank, (A
sabedoria do tempo. Jornal Estado de Minas, 24
set. 2020, p. 9. Caderno de Economia)

“Sd0 as pequenas coisas que valem mais. E tdo
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RESUMO

O comércio eletronico marca uma nova era do comércio varejista. Sua ascensdo, desde o final
da década de setenta e inicio da de oitenta, impulsionada pela Internet, e sua consolidagdo, na
década de noventa, decorrem das inovagoes tecnoldgicas. O entendimento ¢ de que ndo hd mais
separacgdo entre online ¢ offline, de que o poder estd nas maos do consumidor, ¢ de que a sua
experiéncia € o que impactara diretamente nas vendas. Assim, torna-se fundamental a compre-
ensdo desse comportamento do consumidor, em particular no mercado online, para definir es-
tratégias que possibilitem a continuidade de sua expansdo. Desse modo, o objetivo geral da tese
foi examinar, experimentalmente, como os consumidores avaliam e respondem ao frete (valor
€ prazo) e promog¢ao na compra no comeércio varejista online. Como suporte tedrico, recorreu-
se a Teoria da Expectativa, fundamentada na percep¢do de Schwartz (2007), nos trabalhos ex-
perimentais e ensaios desenvolvidos por Tverky e Kahneman (1979) e por Ariely (2008), e nas
observacdes de Pounstone (2015). Para atingir o objetivo proposto e alcangar respostas ao pro-
blema levantado, desenvolveu-se um experimento causal de formato 3x2x3, cujas combinagdes
estabeleceram relacdes entre o prego do frete e suas derivagdes (gratis, normal e expresso); o
prazo do frete em menor e maior; € a combinacao que investiga a promogao em suas diversas
possibilidades, reduzindo, aumentando ou mantendo o pre¢o do produto. Os estimulos, bus-
cando determinar os parametros que nortearam o experimento, foram mensurados utilizando-
se o método de sensibilidade de pregos proposto por Van Westendorp (1976), que possibilitou
a geracao dos graficos de quatro curvas, e consequente identificagdo dos parametros que foram
utilizados na aplicacdo do modelo tedrico experimental. Na segunda parte da investigagdo, que
consistiu no tratamento dos dados do experimento do modelo hipotético da pesquisa, utilizou-
se o teste MANOVA. Contudo, embora seja uma técnica, capaz de avaliar os efeitos de forma
conjunta, ndo foi efetiva para confirmar as hipoteses e elucidar, se, de fato, existe uma relagdo
entre Preco do frete, Prazo e Promocgdo e as variaveis dependentes. Os resultados alcangados
explicitaram baixo grau de significancia entre as variaveis, o que derivou para novos estudos a
respeito do comportamento do consumidor no varejo online. Recorreu-se, assim, a Analise de
Regressao, que permitiu observar as relagdes entre duas ou mais variaveis, determinando, com
confianga, quais sdo os fatores mais importantes, quais aqueles a serem ignorados e como eles
se influenciam mutuamente. Verificou-se que o valor percebido tem um impacto maior sobre o
valor da marca do varejista e a imagem da marca tem um impacto maior sobre a confianga na
marca. Em termos de moderagdo, descontos no preco podem diminuir o valor da marca do
varejista.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Frete. Preco. Promog¢ao. Experimento.



ABSTRACT

E-commerce marks a new era of retail commerce. Its rise, since the end of the seventies and
beginning of the eighties, driven by the Internet, and its consolidation, in the nineties, result
from technological innovations. The understanding is that there is no longer any separation
between online and offline, that the power is in the hands of the consumer, and that their expe-
rience is what will directly impact sales. Thus, it is essential to understand the behavior of this
consumer, particularly in the online market, to define strategies that enable the continuity of its
expansion. Thus, the general objective of the thesis was to examine, experimentally, how con-
sumers evaluate and respond to shipping (value and deadline) and purchase promotion in online
retail. As theoretical support, we used the Expectation Theory, based on the perception of
Schwartz (2007), on the experimental work and essays developed by Tverky and Kahneman
(1979) and by Ariely (2008), and on the observations of Pounstone (2015). To reach the pro-
posed objective and reach answers to the raised problem, a causal experiment of 3x2x3 format
was developed, whose combinations established relations between the freight price and its der-
ivations (free, normal and express); the shipping term in shorter and longer periods; and the
combination that investigates the promotion in its various possibilities, reducing, increasing or
maintaining the price of the product. The stimuli, seeking to determine the parameters that
guided the experiment, were measured using the price sensitivity method proposed by Van
Westendorp (1976), which enabled the generation of four-curve graphs, and consequent iden-
tification of the parameters that were used in the application. of the experimental theoretical
model. In the second part of the investigation, which consisted of the treatment of data from the
experiment of the hypothetical research model, the MANOVA. However, although it is a tech-
nique capable of jointly evaluating the effects, it was not effective in confirming the hypotheses
and elucidating whether, in fact, there is a relationship between freight price, term and promo-
tion and the dependent variables. The results achieved showed a low level of significance be-
tween the variables, which led to new studies on consumer behavior in online retail. Therefore,
we resorted to the Regression Analysis, which allowed us to observe the relationships between
two or more variables, determining, with confidence, which are the most important factors,
which ones to ignore and how they influence each other. It was found that perceived value has
a greater impact on the retailer's brand equity and brand image has a greater impact on brand
trust. In terms of moderation, price discounts can lower a retailer's brand value.

Keywords: E-commerce. Freight. Price. Promotion. Experiment.
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1 INTRODUCAO

A partir da difusdo e da popularizagao da internet, com a criagdo de um universo online, que se
concretizou no comércio eletronico, abriram-se também enormes possibilidades para a analise
dessas relacdes entre vendedores e compradores, que sempre existiram, mas que passaram a se
fazer de forma bastante diferente. Com o desenvolvimento de novas tecnologias, principal-
mente a Internet, que transformou o comércio eletronico no “novo” ambiente de negocio, estu-
dos foram e continuam sendo realizados, objetivando compreender as mudangas ocorridas que
possibilitem, aos estudiosos do marketing, a compreensao de quais fatores influenciam o com-
portamento do consumidor e, a0 mesmo tempo, possam definir estratégias que ndo s6 permitam

a consolidagdo, mas também a ampliacdo do comércio online, em suas diversas modalidades.
1.1 Contextualizaciio a respeito do comércio eletronico

O comércio eletronico pode ser entendido como um comérceio tradicional que ocorre em um
ambiente eletronico e exige tecnologia em comunicagdo e informagdo (Albertin, 2010; Cernev
& Leite, 2005). Pode ser tipificado, segundo Turchi (2012), em: Business to Business (B2B)
(Empresa-Empresa); Business to Consumer (B2C) (Empresa- Consumidor); Consumer to Con-
sumir (C2C) (Consumidor-Consumidor); e Consumer to Business (C2B) (Consumidor — Em-
presa). No caso especifico da proposi¢do a ser investigada, sera dada énfase ao modelo B2C
(Empresa-Consumidor). Como colocado por Tray Corp (2020), as atencdes estardo voltadas
para a venda direta ao consumidor final, e a concepgao do e-commerce B2C podera ser aplicada
aos grandes varejistas, microempreendedores individuais e a pequenas ou médias empresas,
tendo, como ponto comum, a necessidade de uma loja online e o uso do ambiente virtual para

atender o mercado, realizar agdes de marketing e conquistar clientes.

Entre os estudiosos do comportamento de consumo em ambiente virtuais (Kotler et al., 2017;
Albertin, 2010; Consolo, 2019; Verma et al., 2015, Ferreira et al., 2018), o entendimento dos
fatores que possam afetar a intencao de compra dos consumidores Web, nas diversas dimensdes
do comércio eletronico online, poderia ajudar os varejistas online e pesquisadores a compreen-

der e a explicar como o consumidor age em suas escolhas e tomadas de decisoes.

Nesse sentido, diversos trabalhos, publicagdes, semindrios e experimentos ocorreram e conti-
nuam ocorrendo, na busca de um processo continuo de aprendizado do entendimento do com-

portamento humano, que envolve questdes de natureza racional e irracional, segundo
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Kahneman (2012), Poundstone (2015) e Chavaglia (2017), dada a dindmica que caracteriza o

comeércio eletronico (Consolo, 2019).

Na busca da compreensao da sensibilidade do consumidor online, destaca-se a influéncia da
promogdo. Como ressalva Galbraith (2014), por meio da utilizagdo do Modelo de Comércio
Eletronico B2C, as organizagdes tém recorrido a utilizagao de “comunicagdo promocional per-
sonalizada”, que utiliza a disponibilidade de uma vasta gama de dados e informagdes (Big Data)
para, de forma particular, focar nos usuarios da Internet, de modo a convencé-los a participar

do comércio eletronico.

A promocao, entendida como um dos fatores mais relevantes na manuten¢ao ou no crescimento
das vendas, ¢ a ferramenta de comunicagdo de marketing mais usual, quando se trata de con-
quista de clientes e aumento do volume de vendas. Sua relevancia ¢ destacada, como forma de
divulgacdo e valorizacdo da marca, superando a percep¢do tradicional de sua ligacdo como
promogao de prego. Assim, como enfatizaram varios autores, ganha contorno, amplitude e se
torna mais abrangente (Churchil & Peter, 2000; Coelho et al., 2013; Krnacova & Zavodsky,
2018; Ysusuf & Sunarsi, 2020). Segundo Kotler (2012, p. 556), a promocgao pode ser conceitu-
ada como “um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para
estimular a compra mais rapida, ou em maior quantidade, de produtos ou servigos especificos,

por parte do consumidor ou do canal de distribui¢ao”.

A marca ¢ outro aspecto que tem merecido atengao especial por parte dos estudiosos de marke-
ting. Sua compreensdo pode ser vista como um conjunto de possibilidades ou recursos que
agregam ou subtraem determinado valor de um produto ou servigo, capaz de gerar beneficios
para empresa e aos seus clientes. Aaker (1996), Keller (1993), Kapferer (2004) e Narsey (2014)
observam que o valor da marca ¢ percebido mediante a reagdo do consumidor, decorrente de
estimulos do marketing, que pode ser positiva ou negativa. Para a American Marketing Asso-
ciation (AMA) (2014), e Gundlach & Wilkie (2020), a marca pode ser entendida como um
nome, termo, simbolo ou conjunto de combinagdes dos elementos referenciados que possibilita
a identificacao de bens e servigos de determinado fornecedor ou grupo de fornecedores, e que
pode, por consequéncia, diferenga-los da concorréncia. Para Tavares (1998, p. 17), “o produto

¢ 0 que a empresa fabrica, o que o consumidor compra ¢ a marca”.

Com relevancia ndo sé para o consumidor, mas também para as organizagdes, diversos autores

(Davcik & Sharma, 2015; Garcia, 2016; Varadarajan, 2010) tém destacado a importancia da
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marca para a area de marketing. Além do valor da marca, a confian¢a na marca também ¢ um
fator relevante na percep¢do do consumidor, em um ambiente online. A confianga da marca
precisa gerar, para o consumidor, a crenca de que a empresa objetiva cumprir aquilo que pro-
mete e ¢ assim que deve ser entendida. Portanto, faz-se necessario passar ao consumidor a per-
cepgdo de que ira satisfazer (ou que satisfez) as suas perspectivas em termos de valor ou pro-
messa. A confianga precisa ponderar a inteng¢ao da marca e priorizar o interesse do consumidor
acima de seu proprio interesse, em momentos ou situacdes em que o seu produto possa estar
sendo colocado em xeque (Koetz et al., 2009). Deve ficar claro, ao consumidor, o seu ganho,
quando comparado ao custo e as incertezas de se buscar uma outra marca (Sahin et al., 2011).
A confianga na marca deve ser vista como decorrente da experiéncia vivenciada pelo consumi-
dor com aquela marca e que, para ele, isso seja demonstrado de forma condizente com os atri-
butos divulgados de valor e expectativas de atendimento das necessidades esperadas (Koetz et

al., 2009).

Ainda nessa relagdo de compra online, ganha importancia o aspecto frete, justificativa para a
producdo de diversos trabalhos envolvendo a percepcao do consumidor em relagdo ao frete,
com destaque para os trabalhos de Lewis et al. (2006) e de Koukova et al. (2011), que trataram
de observar a reacdo do consumidor diante do frete gratis. Lewis et al. (2006) consideraram os
efeitos do frete gratis promocional e do frete baseado em limiares do valor do pedido nas ava-
liagdes do consumiores (métrica para calculo do valor do frete, que pode ser determinado em

volume, quantidade fisica ou em valores monetarios).

Por sua vez, Koukova et al. (2011) avaliaram o efeito da estrutura da taxa de remessa na escolha
do consumidor online, estudo que, para os objetivos da proposta da tese, torna-se fundamental
para o detalhamento de como o consumidor responde a diferentes estruturas (estimulos) de re-
messa (taxa fixa e fretes gratis), em um experimento. Portanto, a taxa de envio € um componente
importante que provavelmente influenciard o comportamento de compra online e a tomada de
decisdes dos consumidores Enfim, ndo se pode furtar a destacar o novo fator, a pandemia do
COVID-19, que refor¢a, ainda mais, a busca do entendimento do processo evolutivo e consoli-
dador do comércio eletronico e sua importancia no comportamento do consumidor (Bozza,

2016; Kianek, 2020; Bowles, 2020; Mello & Teixeira, 2018).

Esse fator, relativo a pandemia do Coronavirus, tornou ainda mais relevante o estudo do co-

mércio eletronico. As profundas alteracdes nas relagdes sociais, a partir do efetivo aceite e
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reconhecimento da gravidade da pandemia, afetaram e modificaram o dia a dia de milhdes de

pessoas no mundo.

Nesse ambiente, consolidou-se a modalidade do comércio eletronico, B2C. O isolamento social,
o trabalho “home office”, que ja se encontrava no raio de observagdo de algumas empresas,
acelerou-se com a pandemia e provocou profundas mudangas no comportamento do consumi-
dor e na demanda de diversos produtos e servigos (Kianek,2020; Moreira, 2020; Bowles, 2020;

Ivo, 2020).

O sistema de delivery, ou entrega, necessariamente, passa a ser uma real alternativa, mesmo
para quem até entdo ndo gostava da ideia de comprar pela Internet.-Com o isolamento social, o
comportamento do consumidor tem passado por profundas transformacdes (Moreira, 2020;

Bowles, 2020; Muniz & Correa, 2020; Pessanha, 2020).

Segundo a Kearney, consultoria de gestdo estratégica, o comércio eletronico, no Brasil, deve
registrar o faturamento do montante de R$111 bilhdes, no ano de 2020. O comércio eletronico
devera crescer, no periodo de 2020 a 2024, a uma taxa média de 17,3% e deve atingir a cifra de

R$211 bilhdes em 2024 (Portal E-commerce Brasileiro, 2020; Muniz & Correa, 2020).

E preciso, portanto, entender as reagdes do consumidor no estabelecimento de uma relagdo que
envolve confianga e valor da marca, de suas percep¢des em relagdo a prazo de entrega, custo
da entrega (frete), preco e promogao, que podem ser percebidos nesse tipo de negocio em que

estdo presentes estimulos, motivagdes, experiéncias vivenciadas e informagdes disponiveis.

Pelo exposto, fica evidenciada a necessidade de investigagdes que contribuam ndo so para de-
fini¢cdes de estratégias ou modelos que possibilitem o entendimento e compreensao dos fatores
que afetam a inten¢do de compra dos consumidores do comércio eletrdnico, como também para
que se possa vislumbrar o alcance da “proposi¢do em constru¢do”, gerando um novo olhar para
o comeércio eletronico, de tal modo que as conclusdes a que se chegue permitam, ao varejista
atual, e aquele que vier a ingressar no mercado, melhorar sua performance e enriquecer o de-
bate, entre os pesquisadores, na compreensao do comportamento do consumidor em ambientes

virtuais.

1.2 Problematizacao
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A expressao online retailing ganhou notoriedade, no ano de 1999, por meio do trabalho seminal
de Hoffman et al. (1999). Estes autores reconheceram a franca expansao comercial da chamada
World Wide Web e apontaram uma série de barreiras a serem superadas, de modo a se criar uma
ampla e irrestrita plataforma de comercializacao de produtos. Segundo eles, o principal obsta-
culo ao crescimento do online retailing seria a falta de confianca, do consumidor, nesse novo
meio comercial, via Web (Hoffman et al., 1999; Rocha et al., 2014; Veludo-de-Oliveira & Hu-
ertas, 2018; Riquelme et al., 2019; Wagner et al., 2020), o que induz a necessidade de identifi-
cacdo uma vez impeditivo a expansao do comércio eletronico.

Com o uso recorrente do termo Online Retailing, amplamente utilizado pela literatura nacional
(Rochaetal., 2014; Veludo-de-Oliveira & Huertas, 2018) e pela literatura internacional (Verma
et al., 2016; Riquelme et al., 2019; Wagner et al., 2020), destaca-se que a expansao do e-com-
merce, ao longo do século XXI, foi impulsionada por uma ampla conjuntura de fatores, desde
a crescente conexdo entre os mercados globais (Xu et al., 2019), passando pelo advento da
Industry 4.0, notadamente nos segmentos da Internet (Wu et al., 2019) e do Big Data (Xylogi-
annopoulos et al., 2020).

Assim, a transformacao do mundo, no periodo recente, provocou mudangas de comportamento
do consumidor e profundas implicacdes do ponto de vista social, econdmico e politico. No
aspecto econdmico, sua compreensao nos leva ao universo da sociedade digital, evidenciada,
principalmente, com a popularizagao da Internet, a partir da década de noventa, em que o co-
mércio eletronico, B2C, floresce, torna-se o novo ambiente empresarial, e se impde como mais
atrativo ao consumidor com o advento das ferramentas de busca e comparagao de precos (Pedro,

2018).

Contudo, sendo ja um ambiente maduro, se fundamenta em uma era digital, tendo como com-
ponente bésico a necessidade de uma infraestrutura de comunicagdo publica de facil acesso e,
0 mais importante, com baixo custo (Galinari et al., 2015). A Internet, juntamente com o seu
servico basico de apoio (correio eletronico e a Word Wide Web), possibilita a criagdo de um
espago que permite a realizacdo de pequenos e grandes negocios (Kotler et al., 2017), e tem
proporcionado, aos agentes econdmicos, a definicdo de estratégias que tendem influenciar o

consumidor na tomada de decisdo.

Nesse ambiente de mudancas, o varejo, na Internet, ganha relevancia enquanto forma de in-

fluéncia para que o consumidor tome a decisdo de comprar e torna-se um negocio de alta
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tecnologia (Kotler et al., 2017), embora suas a¢des rotineiras fagam com que as pessoas, em seu
dia a dia, sejam elas compradores, ou fornecedores de bens e, ou, servi¢os, ndo percebam a sua
existéncia. Ou seja, o periodo ¢ de mudangas dramaéticas e excitantes, com crescimento continuo

e ganho de importancia do comércio online.

Entende-se que, hoje, existe uma robusta estrutura tecnologica, que da uma nova dinamica ao
comeércio varejista online, € que nao so afeta os canais de comunicagao de marketing das em-
presas, mas remodela as teorias tradicionais a respeito do consumidor. No entanto, essa robustez
ndo ¢ suficiente para convencer o consumidor de realizar o seu desejo (relacionado a anseio ou
caréncia consciente ou inconsciente, querer, vontade) e necessidade (aquilo que ¢ absoluta-
mente vital, ligado ao que precisamos para sobreviver ( comer, beber) de consumo. Em um
mundo onde existe uma diversidade de oligopdlios em varios segmentos, usufruindo da globa-
lizagdo, e a consequente eliminacdo de barreiras ao comércio, muda o conceito de limites geo-
gréaficos (Turchi, 2018; Consolo, 2019; Cruz, 2015; Albertin, 2010; Rejeb et al., 2020). Por
outro lado, esse novo comportamento passou a exigir, das empresas, maior seguranca, privaci-
dade e praticidade na condugdo do atendimento demandado pelas suas rotinas diarias (Albertin,

2012, Andrade & Silva, 2017).

Também por meio da Internet, as empresas constatam o crescimento exponencial de seus canais
de marketing ¢ demandam por maior eficiéncia, no que diz respeito a fluidez e logistica de
escoamento de seus produtos e servigos. Os interesses entre produtores e consumidores ganham
uma nova configuragdo, impulsionando a substitui¢do do varejo tradicional pelo comércio ele-

tronico, ou seja, o varejo online (Kotler et al., 2017).

Resultado das inovagdes ocorridas na comunicagao, o varejo online € um formato que possibi-
lita o oferecimento de produtos e servigos por meio da Internet, ao viabilizar a concretizagdo de
transacdes entre consumidores finais por meio eletronico. Apresenta uma nova configuracao ao
formato do marketing direto, que leva o aparecimento do varejo sem loja, € um novo desenho

ao “ciclo de vida do varejo” (Albertin, 2012; Consolo, 2019; Muniz & Correa, 2020).

A era da informagdo proporcionou as pessoas maior facilidade e rapidez de navegagao, acesso
a produtos ndo encontrados no mercado tradicional, presenca de ferramentas de seguranga, qua-
lidade e variedade dos produtos ofertados, entrega em prazos previsto, presenca de canal de

servico (Kotler et al., 2017; Turchi, 2018; Consolo, 2019, Vasic¢ et al., 2019, Menoe & Barnard,
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2020) e precos muitas vezes inferiores aos observados em outras modalidades. Hoje, ¢ comum
a oferta de precos diferentes entre aquisi¢des por aplicativo ou em loja fisica de uma mesma
rede, ou de um mesmo produto, fatores que levaram e, ou, levam consumidores a uma aceitagao

maior do e-commerce.

Essas mudancas de paradigmas s6 foram possiveis, porque o varejo virtual estd fortemente re-
lacionado as profundas modificagdes que ocorreram, no que se refere a informacao, a tecnologia
e a inovagao. O novo ambiente empresarial, como ja ressaltado, tem sua sustentagdo no ambi-
ente virtual, cujo fator bésico ¢ a Internet, hoje considerada uma infraestrutura de comunicagao
publica/privada de facil acesso e de baixo custo (Albertin, 2010, Turchi, 2018; Coénsolo, 2019;
Scarle et al., 2012, Vasic¢ et al., 2019).

Diante de seus servigos basicos, como o0s ja mencionados, o correio eletronico e a World Wide
Web (Albertin, 2010; Boga, 2018, 2019; Muniz & Neto, 2020) ferramentas, como as do Google,
facilitam enormemente os negdcios ao criarem um amplo espago de negociagdes. E um ambi-
ente que faculta aos agentes econdmicos, as empresas, as familias e, ao governo, canais alter-
nativos onde se processam trocas de informagdes, comunica¢ao, transferéncias dos mais diver-

sos tipos de produtos, servigos, além de possibilitar o surgimento de novos negocios.

Em 2020, em decorréncia da pandemia Covid-19, e com o brasileiro ficando em casa, novos
“modus operandi” surgiram e ele passa a gastar mais em e-commerce. O Brasil ¢ um pais de
significativa expressao e peso no comércio eletronico (Albertin, 2010). Segundo levantamento
realizado pela certificadora E-bit!, no ano de 2016, mesmo em crise, o setor cresceu 7,4%,

quando visto em relagdo ao ano anterior, com um faturamento da ordem de R$ 44 bilhoes. No

! A Ebit é uma empresa que mensura a reputagdo das lojas virtuais, no Brasil, por meio de um sistema de avaliagao,
que realiza a avaliagdo da experiéncia de compra: os consumidores respondem a uma série de perguntas, apos a
realizagdo de suas compras, avaliando: facilidade de localizar o produto pretendido no Site, o frete, os prazos de
entrega, condigdes do produto e satisfagdo em geral do produto comprado na loja virtual. Essa pesquisa € realizada
em trés etapas, gerando o insumo para a criacdo de selos Ebit. Esses selos sdo disponibilizados pela certificadora
as lojas virtuais e tém uma gradacdo que ocorre de acordo com os resultados da pesquisa: Bronze: desempenho de
70%; Prata: e-commerce que apresenta 75% de entrega e performance; Ouro — lojistas que apresentam, no minimo,
80% de resultados positivos; Diamante - lojistas que alcangam o minimo de 85%. Os lojistas que ainda ndo cum-
priram todos os requisitos Ebit sdo considerados em “Avaliagao”,
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ano de 2017, o desempenho foi ainda melhor, com um crescimento de 12%, o que leva a per-

ceber que os shoppers (comprador/compradora) brasileiros gastaram mais em todos os sentidos.

Em 2018, o faturamento do comércio eletronico, em bilhdes, foi de R$61,9 contra R$53,2 do
ano anterior, o que significou um incremento de 16,3%. Em 2019, o faturamento foi de R§75,1
bilhdes. Em proje¢des realizadas pelo Instituto de Pesquisa Forrester, em levantamento enco-
mendado pela Google, o e-commerce deve dobrar sua participagdo no varejo restrito (ndo pon-
tua, bebidas e comidas) brasileiro até¢ 2021, quando observado em relagdo ao ano de 2016, e
deve crescer, em média, 12,4% ao ano, em especial, em razao da diversificagdo dos tipos de
compra, que até entdo eram dominados, principalmente, por livros e materiais eletronicos (Pes-

quisa Google, 2016; E-commercebrasil, 2020).

O relatério da United Nations Conference on Trade and Development/Na¢des Unidas (UNC-
TAD), em encontro realizado no periodo de 27 de abril a 1° de maio de 2020, descreve que as
vendas do comércio eletronico, no mundo, atingiram o montante de 25,6 trilhdes de délares em
2018, representando um crescimento de quase 8%, em relagdo a 2017. Desse total, US$21,8
trilhdes referem-se ao comércio eletronico tipo B2B, e os restantes US$4,390 bilhdes, ao tipo

B2C: um crescimento de 16%, em relacao a 2017, e de 30% do Produto Interno Bruto Mundial.

A lideranca das vendas do e-commerce geral continua com os EUA, seguido da China e Reino
Unido. O relatério ainda destaca que as principais empresas do comércio eletronico B2C estao
concentradas na China, principalmente, com destaque para a gigante Alibaba, com um fatura-
mento de US$ 866 bilhdes de dolares (800 bilhdes de euros), seguida, ainda distante, pela ame-
ricana Amazon, com US§ 277 bilhdes de dolares (250 bilhdes de euros). Os Top 10, em termos
de maiores mercados em ordem decrescente, em 2018, foram: EUA, Japao, China, Korea do
Sul, Reino Unido, Franga. Alemanha, Italia, Australia e Espanha. Por outro lado, as economias
em desenvolvimento e em transi¢do, em 2018, representaram cerca de metade das vinte princi-
pais economias das vendas de comércio eletronico do tipo B2C. Em relagdo ao PIB, o comércio
eletronico B2C teve maior peso em Hong Kong (China), China e Reino Unido e peso menor na
india, Brasil e Russia. Estimativas da ABComm Associagio Brasileira de Comércio Eletronico,
trazem que o comércio eletronico deve crescer 18%, em 2020, ¢ movimentar R$106 bilhdes.

Em 2021, 16%, em 2022 e 2023, mais 14% em cada ano (E-commercebrasil, 2020).
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Tudo isso remete a busca pela compreensdo de que, além da tecnologia que impulsionou o
varejo eletrdnico, outros fatores poderiam influenciar na tomada de decisdo, por parte do con-
sumidor. Para tanto, o que se propoe ¢ a realizacao de um experimento que proporcione melhor
compreensdo do comportamento do consumidor diante da escolha pretendida, influenciado nao
apenas pelo preco, mas também por outros componentes extremamente importantes na hora da
escolha, que sdo o prego do frete e o prazo do frete e promogao, € como tais fatores influenciam

na confianca e no valor da marca, bem como na inten¢do de compra do varejista online.

Frete, prazo e promocao estdo entre os itens mais considerados pelo consumidor, ao decidir por
um e-commerce ou outro, sendo o ponto determinante que vai criar maior capacidade competi-
tiva do vendedor virtual. Ou seja, ¢ importante a percepc¢ao a respeito da influéncia da relagao
preco/frete/prazo e promogao na inten¢ao de compra do consumidor (Lewis et al., 2006; Kou-

kova et al., 2011).

Pode-se verificar, a partir de pesquisas, que o grau de desisténcia na efetivacao final da compra,
na hora da escolha e a colocagdo, ou ndo, no carrinho (abandono) (Forte, 2020), ndo ¢ tanto o
preco, mas a relagdo frete/prazo/promocao. Este tem sido o fator preponderante na hora da es-
colha, tanto no “share”, como no “checkout”, deixando claro o quanto o frete, o prazo, e a
promocao sdo variaveis que precisam ser pontuadas na estratégia de venda, no comércio eletro-
nico, o que nos levou a enunciar o problema desta pesquisa como: qual o impacto do preco, do
prazo e da promocgao do frete, em um ambiente online, sobre a confianca e o valor da marca e

da intencdo de compra?

1.3 Objetivos

O objetivo geral desta tese consiste em examinar, experimentalmente, como os consumidores
avaliam e respondem ao frete (valor e prazo) e a promog¢ao, na compra no comércio varejista
online. Especificamente, pretende-se:
1) Verificar impactos do valor do frete na intencao de compra, na confianca e valor da
marca de varejistas online.
2) Verificar impactos do prazo do frete na inten¢do de compra, na confianca e valor da
marca de varejistas online.
3) Verificar impactos de promog¢des de desconto na intencao de compra, na confianga e

valor da marca de varejistas online.
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4) Verificar impactos das intera¢des entre esses fatores na inten¢ao de compra, confianga
e valor da marca de varejistas online.
5) Verificar o impacto da imagem da marca e do valor percebido sobre a confianga na

marca, valor da marca e na intencao de compra.

1.4 Justificativa

A evolucdo do comércio varejista online e sua consolidagdo no mundo dos negdcios, que o
diferem dos demais segmentos economicos, tém despertado a necessidade da compreensao de
quais fatores tém influenciado, e que possam explicar essa trajetoria diferente. Certamente, tais
fatores precisam ser entendidos e compreendidos, em uma perspectiva que se fundamenta no
comportamento do consumidor, tornando-o foco de investigacdo, ndo s6 de interesse do mundo
académico, mas também daqueles que participam do comércio eletronico online (Graziano,

2017; Millan, 2019).

Destaca-se que a justificativa pragmatica ndo se baseia somente em vertentes tecnologicas, mas,
sobretudo, em pesquisas comportamentais. A partir do momento em que as plataformas de co-
mercializagdo online solidificam-se, entender a maneira pela qual um consumidor ¢ despertado
a consumir produtos através da internet tornou-se objeto de interesse do setor empresarial, como
um todo, o que induz a percep¢ao da complementariedade entre o aspecto econdmico na con-
solida¢@o do processo de crescimento do comércio online € o comportamento do consumidor

quanto a sua compreensao (Diniz, 1999; Andrade & Silva, 2017).

Em consequéncia desse movimento, as pesquisas emergem e possuem forte interface com o
tema online retailing, a saber: (1) behavioural economics (Shampanier et al., 2007) - discussao
sobre os agentes e implicacdes de heuristicas de efeito para a economia comportamental; (ii)
estudos sobre price anchoring (Onur et al., 2020) — destaque para a importancia da redugao do
risco percebido, associado a assimetria de informagao para bens de experiéncia (conhecimento
prévio) e (iii) pesquisas sobre price experiment and modelling (Waterlander et al., 2019) — des-
cricao de pesquisas em experimento e modelagem de preco, dentre outras abordagens, que en-
volvem o comércio eletronico e influenciam o comportamento do consumidor onl/ine como: 1)
Descrigao da estrutura conceitual de um modelo que visa a promocgao da confianga no ambiente
de varejo no reino da Arabia Saudita (AlGhamdi, 2012). ii) O exame do efeito do nome da

marca e promog¢ao, em valor percebido pelos consumidores, imagem da loja e intencdo de
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compra, como destacado por Park & Lennon (2009). iii) A decisdo sobre comunicagdo no va-
rejo na orientacdo de pesquisa futura, estudado por Ailawadi et al. (2009); iv) O retrato da
estrutura de taxa de envio nas avaliacdes de escolhas online dos consumidores, abordados por
Koukova et al. (2011); v) o efeito das politicas de limite de frete gratis na disposi¢dao dos con-

sumidores compradores online de pagar pelo frete (Huang et al., 2019).

Por outro lado, na compreensao dos problemas enfrentados no comércio eletronico, diversas
questdes detectadas incluem desde assuntos que envolvem reclamagdes dos consumidores
quanto a altos precos, atrasos de entregas, avarias, até a indiferenga no atendimento ao consu-
midor final (Fernandes & Santos, 2008). Quando da realizag¢ao de suas compras, o consumidor,
de modo geral, busca realizar pesquisa a respeito do produto e servigos que deseja, ponderando
nao s6 o preco, mas também a reputacao da loja, “reviews” de outros clientes, e diversidade de
opgoes (Assis, 2019). Isso, mesmo levando em consideracao as profundas alteragdes percebidas
e em curso, tanto na hora de compra e das ferramentas que aproximam os consumidores e as
lojas virtuais. Se nao ocorrer uma conexao perfeita entre o recebimento do produto e as expec-

tativas dos clientes, toda essa evolucao das inovagdes corre o risco de deixar de fazer sentido.

Portanto, a compreensao do comportamento do consumidor, na hora da compra, torna-se rele-
vante, uma vez que ¢ passivel de ser fortemente influenciado por manipulagdes estratégicas de
vendas, no que se refere a proposicao do objeto a ser investigado, e que se traduz por: “examinar
experimentalmente como os consumidores avaliam e respondem ao frete na compra no comér-
cio varejista online”, o que pode ser percebido por meio de evidéncias empiricas das acdes

humanas no modelo da utiliza¢do de “Metodologias Experimental”.

Nesse sentido, esta tese foi elaborada com o objetivo de identificar estratégias que influenciam
o processo decisorio de escolha do consumidor na fase de alternativas de compra em e-com-
merce. Especificamente, identificar como o valor do frete, seu prazo e a presenga de promogao
afetam positivamente ou negativamente a escolha, e como estes fatores interagem entre si nesse
processo decisorio na hora da escolha. O frete continua sendo um problema no comércio ele-
tronico brasileiro diante de sua logistica e tem impacto direto na decisdo de compra e na satis-
facdo do consumidor final, o que coloca em destaque a importancia da avaliagdo do impacto de

sua dinamica no contexto do e-commerce, tornando-o essencial na avaliacao de solucoes de
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problemas existentes, que envolvam estratégia na defini¢do de preco do frete, prazo do frete e

promocao (Graziano, 2017; Schallenberger & Schinaider, 2020).

Quanto as contribui¢des a serem geradas, ampliam-se os estudos de comportamento do consu-
midor no e-commerce ao demonstrar como opera o processo de avaliagdo de alternativas de
compra, por abranger o valor e tempo do frete, bem como o impacto da promocao de vendas na
escolha. Busca-se entender como cada varidavel impacta o processo decisorio individualmente,
como se interage nesse processo, € procura-se identificar implicacdes desses fatores na intengao
de compra, confianga e valor da marca para os consumidores. Poucos estudos foram identifica-
dos em bases académicas (Portal de Periodicos CAPES/MEC; EBSCO/Host, Web of Sciense,
Wiley Online Library) no periodo de 1999 a 2019, sobre economia comportamental no meio
digital, o que se traduz por reduzida informacao sobre o comportamento do consumidor nos

ambientes online e offline (Millan, 2019; Geraldo & Mainardes 2017).

Serao desenvolvidas implicagdes teodricas e gerenciais, de forma a contribuir, no campo teorico,
para o entendimento do comportamento do consumidor no e-commerce, € para a atuagao de
gestores, que poderdo estabelecer estratégias mais eficazes quanto a direcionadores de valor
percebido para os consumidores. No aspecto econdmico, a principio, os resultados obtidos per-
mitirdo defini¢des, reflexdes e compreensdo de conceitos a respeito do consumo, em uma 6tica
que favorece a consideragdo tanto de conceitos observados na economia tradicional (economia
classica) como na economia comportamental (aspectos econdmicos e psicologicos), que influ-

enciam o consumo em um ambiente virtual de um mercado em expansao.

Pesquisas realizadas em bases académicas possibilitaram o encontro de artigos que referenciam
a logistica no e-commerce e sua importancia (Khouja, 2001; Yao Zhang, 2012; Cao, 2018).
Porém, ndo se identificou, entre os artigos investigados, a avaliagdo do impacto do prazo de
entrega no processo de decisdo de alternativas de compra do consumidor. Considerando o clés-
sico efeito das promogdes no comportamento do consumidor (Santini, 2013; Boschetti, 2012;
Santini et al., 2015), e sua vasta aplicagdo no e-commerce (Coelho et al., 2013; Andrade &
Silva, 2017; Guissoni & Farinha, 2019) observam-se lacunas de pesquisas em niveis internaci-

onais e nacionais.

Apesar de estudos pontuais sobre promogdes e suas percepcoes (Thomas & Peters, 2011; Sim-

pson et al., 2018; Saura et al., 2019), e seu uso expressivo em comunicagdo € em sites
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transacionais de e-commerce no seu dia a dia, estudos cientificos sobre seus efeitos sdo prati-
camente inexistentes. Logo, a utilizacdo da Teoria da Perspectiva, na compreensao da dindmica
do comportamento do consumidor, no ambiente online, desenvolvido por Kahneman e Tversky,
em 1979, e por seus seguidores, colabora para uma melhor avaliagdo dos aspectos comporta-
mentais do consumidor em seu processo decisorio, diante da complexidade da escolha, em um
ambiente em que prevalece o elevado nimero de opgoes que lhe sdo apresentadas. Isso tende a
lhe proporcionar um novo olhar na busca da melhor escolha em um ambiente onl/ine, tornando

relevante a proposi¢ao investigativa.

1.5 Estrutura da tese

A tese esta estruturada em seis capitulos. Neste capitulo inicial, sdo abordados o contexto do
tema, a problematizagao, os objetivos, e justificativas. O segundo capitulo contém o referencial
tedrico. No terceiro, 0 Modelo Hipotético da Pesquisa. No quarto, a Metodologia; no quinto,
faz-se a Analise dos Resultados Fase 1 (pré-teste) e Fase 2, (a aplicagao do Experimento) ¢ a
nova modelagem. No sexto capitulo, estdo as Conclusdes e Consideragdes finais. Por fim, as

referéncias e os apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A extensao do referencial tedrico existente para a temdatica aqui desenvolvida dimensiona a sua

importancia.

2.1 Fundamentos do comércio eletronico

No mundo dos negocios, a relagao entre produtores e consumidores tem se tornado objeto de
investigagdo do mundo empresarial e do mundo académico (Goldarb, 2019). A compreensao
do comportamento do consumidor tem se tornando fundamental ndo s6 para os negdcios, como
também para a teoria, proporcionando reformulagdo de percepgdes teodricas a respeito das mo-
tivagdes que levam o consumidor a tomar decisdes (Kotler & Keller, 2006), diante do volume

crescente de opgoes de escolhas.

Resultado de um mundo globalizado, movido nao s6 pela aproximagao dos mercados, mas for-
temente impulsionado pelas inovagdes tecnologicas, principalmente pela Internet, que se tornou
o novo ambiente dos negdcios (Consolo, 2019; Castells, 2000), o comércio eletronico e as trans-
formagdes decorrentes geram a necessidade de buscar a compreensao dos elementos que podem
influenciar na tomada de decisdo por parte do consumidor em um ambiente virtual (Albertini,
2010; Consolo, 2019). Esse ambiente ganhou musculatura na passagem da década de oitenta
para a de noventa, impulsionado pela expansao comercial da chamada Word Wide Web (Alber-

tin, 2010; Hoffman et al., 1999).

A expressao online retailing ganhou notoriedade na literatura nacional (Rocha et al., 2014; Oli-
veira & Hurtas, 2018), e na literatura internacional (Verma et al., 2016; Riquelme et al., 2019;
Wagner et al., 2020), em razdo do desenvolvimento do comércio eletronico. No entanto, tais
trabalhos, apesar de resgatar a discussdo do ambiente de compra online, ndo abordam o comér-
cio eletronico em geral, e tdo pouco, a sua modalidade B2C, que foi a questao central abordada

na investigacao do processo aqui desenvolvido.

Desde a crescente conexdo entre os mercados globais, passando pelo advento da Industry 4.0,
notadamente nos segmentos da Internet of Things (Wu et al., 2019) e do Big Data (Xylogian-

nopoulos et al., 2020), muitos foram os fatores que contribuiram para que esse desenvolvimento
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aflorasse o debate académico a respeito do comportamento desse consumidor, cujas decisdes e

escolhas agora ocorrem em plataformas de comercializagdo online.

Assim, o comércio eletronico pode ser entendido como transagdes comerciais em um ambiente
virtual, e que o consumidor, mesmo distante, pode adquirir determinado produto, sendo atraido
pela facilidade e comodidade de acesso e, em especial, pelos baixos pregos, quando comparados
ao comércio fisico (Salvador, 2013; Nienow, 2014). Em sua percepcao conceitual (Turchi,
2012, 2018), o comércio eletronico compreende as seguintes modalidades:

a) B2C, Business to Consumer: envolve transagdes com uma empresa ou organizagao que
vende produtos ou servigos para o consumidor que navega por meio da Internet. Esse
segmento se assemelha muito as lojas que fazem venda direta ao consumidor (varejo)
por meio de catalogos e se apresenta tipicamente na Web na forma de lojas virtuais;

b) B2B, Business to Business: ocorre por meio de compra e venda de produtos e servicos
entre empresas ou entidades (exemplos: Industrias que vendem para os atacados);

c¢) B2G — Business to Govern: relaciona as atividades comerciais pela internet entre em-
presa privadas e empresas governamentais;

d) B2I, Business to Instituions: via eletronica entre empresas e institui¢cdes (educacionais,
associagoes etc.);

e) B2E, Business to Employee: ocorre quando as empresas vendem produtos ou servigos
aos seus proprios empregados.

f) E-procurement: modalidade de comércio eletronico utilizado pelas empresas para com-
pra de suprimentos (como materiais de escritorio, higiene e limpeza etc.);

g) C2C: Consumer to Consumer: refere-se ao comércio entre consumidores, realizado de
forma direta, por meio de sites, onde pessoas anunciam para vender a outras pessoas

(exemplo: Mercado Livre).

E Turchi (2018) acrescenta: todo negocio esté sujeito a riscos, quando da escolha processada,
que pode resultar em satisfacdo plena, parcial ou desagradavel, levando o consumidor a cons-

ciéncia de que algumas compras podem ser positivas e, outras, frustrantes.

Apresentando vantagens e desvantagens do e-commerce Albertin (2000, 2010, 2012), Eckert et
al. (2017), Turchi (2018), Galvao & Lima (2018) descrevem que as vantagens estdo na maior
comodidade e flexibilidade na compra do produto ou servigo; na disponibilidade da loja aberta

24 horas por dia; no acesso a qualquer momento, por meio de smartphone ou outros aparelhos
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em conexdo com a internet; na facilidade das pesquisas comparativas; na estrutura de custos
baixos, com transacdes mais rapidas, economia de tempo, sem necessidade de deslocamento

até a loja fisica, e com maior possibilidade de personalizagdo e leque de escolhas.

Como exemplos de desvantagem, estdo: a vulnerabilidade na captacdo de dados de cartdes e
senhas bancarias por hackers; as compras incorretas em razao da ndo padronizagdo do tamanho
de roupas, calcados e outros itens do vestuario; possiveis atrasos ou danificacdo do produto
durante o percurso de entrega, dentre outros motivos. Isso, entretanto, nao diminui sua utilidade,
além do fato de que proporciona um canal direto e interativo, sem limitagdo de tempo, pessoas
e lugares (Andrade & Silva, 2017; Eckert et al. 2018; Cdnsolo, 2019; Schwanke, 2020). Os
consumidores estao livres de enfrentar filas, lojas lotadas, busca cansativa de estacionamento

(Albertin, 2012, Galvao & Lima, 2018).

Por se tratar de uma nova compreensao do comportamento do consumidor diante de escolha de
produtos no varejo da Internet, os topicos abordados neste referencial tedrico sao: Varejo na
Internet; Comportamento do Consumidor no varejo online (jornada de compra do cliente on-
line); Teoria da Expectativa: como e por que tomar decisdo em um mundo de escolhas; Avali-
acdo da informacdo e Disponibilidade da Informacdo: sua heuristica; A Teoria da Expectativa
e o efeito posse: perda e ganho; e Efeito Ancora e seus desdobramentos, realgando a economia
comportamental (evolucao e efeito preco zero). A escolha, sabe-se, esta relacionada a experi-

éncias vivenciadas.

2.2 Varejo na Internet

Como descrito anteriormente, a partir da evolugdo de tecnologias como IOT, Big Data, Black-
chain, Inteligéncia Artificial, multiplos canais para vendas, Automatiza¢do de Processos, Ex-
periéncia Completa — e visual — no e-commerce, assim como na Industria 4.0, em seu contexto
ambiental, o processo de comunicac¢do entre os individuos ¢ diferente, o que repercute no com-
portamento do consumidor e, consequentemente, provoca profundas alteragdes tanto do ponto

de vista social como do econdmico.

No aspecto economico e social, pode-se refletir sobre o comportamento do consumidor em um
contexto de uma sociedade digital, evidenciada, principalmente, a partir do surgimento da In-

ternet, que passa a ser vista, ndo mais como uma simples inovacao disruptiva, mas como uma
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ferramenta modificadora das relagdes, pessoais e comerciais. Em outras palavras: “pratica-
mente a personificagdo de um conceito biblico de sermos todos um” (Adolpho, 2015, p 41). Por
consequéncia, o novo ambiente empresarial se fundamenta em uma era digital, tendo como
componente basico a necessidade de uma infraestrutura de comunicacao publica/privada de
facil acesso (Albertin, 2010) e, o mais importante, de baixo custo, de forma a influenciar o

consumidor em sua tomada de decisdo.

O crescimento da importancia do comércio online ¢ continuo, ou seja, o periodo ¢ de mudangas
dramaticas e excitantes, com crescimento de dimensdo para o varejo, em que empresas como
Facebook, Amazon, Mercado Livre, que atuam como plataforma de negocios e como cataliza-

doras dos desejos e anseios do novo consumidor.

Dentre os varios conceitos, Parente (2000, p. 22), informa que o “varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma neces-
sidade pessoal do consumidor”. Por sua vez, “o varejo eletronico ¢ um formato de varejo que
oferece, pela Internet, produtos e servigos, possibilitando que consumidores finais comprem e

completem a transacdo por meio de um sistema eletronico interativo” (Parente, 2000, p. 41).

O comércio varejista na Internet, em ambiente de competicao, foca na analise do perfil do con-
sumidor online, a partir da incorporagao das novas tecnologias no comércio de produtos de bens
e servicos que afetaram e, ou, afetam os canais de marketing das empresas, e as teorias tradici-
onais a respeito do comportamento do consumidor, impulsionando, assim, investimentos em
novas ferramentas de comunicacao. Entre elas, o Correio Eletronico, o Facebook, o YouTube,
o Twitter, o LinkedIn e o WhatsApp, que viabilizam o acesso ao publico e tratam a racionali-
zacdo de seu tempo, imprescindivel e alinhado ao estilo de vida das pessoas (Veludo-de-Oli-

veira & Huertas, 2018).

Por outro lado, esse novo perfil de consumidor, que agora tem facil e irrestrito acesso a Internet,
decorrente da conectividade atual (uso continuo de smartphones), que toma decisdes mais ra-
pidas e que pode ser denominado como consumidor do mundo digital (Ferreira & Azevedo,
2015), passa a exigir, das empresas, maior seguranca, privacidade, agilidade e praticidade na
conducao do atendimento de todas suas demandas online (Albertini, 2010; Lemon & Verhoef,
2016, Rodrigues, 2018; Consolo, 2019). Esse movimento impulsiona o comércio sem loja pre-

sencial, varejo online, novas estratégias de marketing direto e novo desenho ou ciclo de vida
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do varejo (Kotler & Keller, 2012), que inclui etapas para compreensdo do comportamento do

consumidor e seu processo de escolha ou tomada de decisdo.

2.3 Comportamento do consumidor no varejo online (jornada de compra do cliente on-

line)

Como ressaltado na secao anterior, o uso da tecnologia provocou uma profunda transformacgao
do modo operante do consumidor, ou seja, na sua jornada em relacao ao consumo, que pode ser
justificada pelo surgimento das redes sociais, da popularizacio da internet, do aumento de dis-
positivos méveis como meio de acesso. Assim, o engajamento do consumidor passou a fazer
parte da agenda dos executivos de marketing (Mattar, 2011; Ferreira & Azevedo, 2015; Galvao
& Lima, 2018; Consolo, 2019). Objetivando atender a esse novo consumidor, o varejo sofreu e
tem sofrido transformagdes na perspectiva de compreender seu comportamento, que se apre-
senta com caracteristicas bastante peculiares. Os consumidores sdo praticos, mais informados

e mais conectados e, portanto, mais exigentes (Raitz et al., 2017).

Por consequéncia, grandes também sdo as mudangas no comportamento das empresas, que nao
podem mais preocupar-se, somente, em responder aos desejos e necessidades do consumidor,
por meio da compra (Kotler et al., 2017; Raitz et al., 2017). Faz-se necessario ponderar outros
fatores em suas estratégias de vendas, que sdo relevantes na percep¢ao do consumidor: envol-
vimento, identificacdo, e confiabilidade entre consumidor e empresa (Veludo-de-Oliveira &

Huertas, 2018).

Compreender o processo de evolugao do varejo passa pela necessidade da descoberta da expe-
riéncia de compra do consumidor. Para Costa (2003), Kotler et al. (2017) e Raitz et al. (2017),
essa descoberta significa refletir sobre a aceitagdo, por parte do consumidor, a respeito do pro-
cesso de interagdo com uma empresa, durante o periodo de compra, considerando-se, entretanto,
o envolvimento de elementos fisicos € emocionais, que podem provocar efeitos positivos ou
negativos, junto ao consumidor, na observagao do produto. Também inclui compreender o que

passa a influenciar o processo de tomada de decisdo do consumidor (Parente, 2000).

Por sua vez, a tecnologia atua como facilitadora na jornada do consumidor, levando-o a uma
experiéncia ainda ndo vivenciada na realizacao da compra. Para tanto, envolve elementos sen-

soriais € emocionais, que podem provocar momentos cativantes junto ao consumidor. Basta
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observar o processo migratdrio, de consumidores de lojas tradicionais, para o comércio online

(Kotler et al., 2017).

Essa nova estruturagdo leva a necessidade de se repensar o papel das lojas fisicas e, a0 mesmo
tempo, ponderar as modifica¢des que se fazem necessarias no “proprio ponto de vendas (PDV)”
(Mattar, 2011, p. 583-584). Isso traz profundas alteragdes na compreensao do varejo, que en-
volve diversas etapas no aperfeicoamento da jornada do consumidor. Dentre elas, destacam-se:
1°) a experiéncia de compra, processo de interagdo entre consumidor e a empresa (loja), durante
o periodo de realizagdo da compra, o que significa que, além do produto, quando da satisfacao
gerada no momento da realiza¢do da compra, pode provocar, no consumidor, um efeito multi-
plicador que o leve a novas compras, a seu retorno e a possivel criacao de vinculo de confianga

com a empresa (Wonders, 2018).

2°) A aproximag¢do do ambiente online e a loja fisica, em que se deve perceber a necessidade
de uma boa sintonia entre o ambiente digital e a loja fisica. A fluidez digital no varejo tem como
caracteristica a transacao de canais variados de comunicacao (Rosenbloom, 2002), o que enri-
quece o relacionamento com os clientes, ou seja, a integracdo dos canais online € offline provoca

mais seguranga nos clientes, porque o varejo precisa encantar o consumidor.

Isso demonstra a necessidade de o varejo evoluir, com foco em atender os desejos e necessida-
des desses novos consumidores (Kotler et al., 2017). Quem nao investir no varejo online pode
ndo ter a capacidade de competir e pode perder mercado. Nesse sentido, proporcionar uma ex-
periéncia de compra inesquecivel consiste na revisdo de praticas tradicionais, criando a¢des que
envolvam o cliente, o que, necessariamente, leva a observar, dentro da jornada da compra on-
line, o marketing de contetido, que ¢ a base do contetido digital, o resumo do passo a passo da
relagdo do cliente com foco no aprendizado, a descoberta no reconhecimento do problema, a
consideracao da solugdo e a decisdo de compra (Lemon & Verhoef, 2016; Briel, 2018; Oliveira,

2020).

Deve haver a compreensao das decisdes do consumidor, dentro de um ambiente virtual, que o
colocam diante de um dilema reflexivo: como atingir a melhor a escolha? Isso remete a neces-
sidade da compreensao da Teoria da Escolha (Teoria da Expectativa), que aborda o comporta-
mento do consumidor diante da tomada de decisdo e que passa, necessariamente, por entender

a experiéncia do consumidor, vista como uma estratégia empresarial, que busca agregar
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inteligéncia, recursos humanos, tecnologia, processos, planejamento, assim como outras inici-

ativas que possam gerar, para o consumidor (cliente), experiéncias positivas ou gratificantes,

de modo a criar um relacionamento racional e emocional com a empresa (Madruga, 2018).

Quando se fala de experiéncia do consumidor, em verdade, esta-se referindo a jornada do con-

sumidor (cliente) e & maneira como ele se relaciona com a empresa, a partir do momento em

que a conhece, compra seus produtos ou servigos, aciona o Servico de Atendimento ao Cliente

(SAC), suporte técnico, pos-venda e usufrui de outros servicos (Marcondes, 2018). De forma

resumida, a jornada do consumidor pode ser vista em cinco fases ou etapas (Kotler & Arms-

trong, 2007; Borges et al., 2014; Kotler et al., 2017):

Primeira fase: Reconhecimento da Necessidade — o consumidor, nessa fase, identifica
problemas ou necessidades existentes, que podem ocorrer no seu dia a dia, e que podem
ser resolvidos mediante a aquisi¢ao do produto ou contratacao do servigo.

Segunda fase: Busca da Informagdo — ¢ uma das fases mais relevantes, diante do pro-
blema ou necessidade detectada, j& que, neste momento, a necessidade da identificagao
da resposta a situacao levantada exige uma série de passos: identificagdo da oferta do
produto ou servigo, referéncia quanto a qualidade, pontualidade, marca etc.

Terceira fase: Avaliagdo — consiste na identificacdo de qual produto ou servigo melhor
soluciona a necessidade ou problema existente.

Quarta fase: Decisao de Compra — ¢ o momento de escolher a melhor alternativa, dadas
as informacdes coletadas e avaliadas, que possa vir a solucionar a demanda existente,
dentro da expectativa gerada.

Quinta e ultima fase: Refere-se ao P6s-compra — momento em que o consumidor usa o
produto adquirido ou recebe o servico contratado e pode perceber se atenderam as ex-
pectativas esperadas, de forma satisfatoria ou ndo. Tal procedimento pode ou nao criar
interagdo entre a loja (empresa) ou prestador de servico, diante da experiéncia manifes-
tada, sendo as fases entendidas de real importancia, para que a empresa ou prestador de
servico observem os pontos de contatados com o consumidor e busquem o aperfeigoa-

mento no aprimoramento do negocio.

Contudo, as fases que marcam a jornada do consumidor precisaram ser modificadas e adaptadas

a era digital e as novas estratégias de marketing, visando a atender, agora, a um consumidor,

mais conectado, informado, que toma decisdes mais instantaneas e que precisa racionalizar o
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seu tempo. Essa busca em cumprir a “nova” jornada do consumidor precisa ser vista de forma
bastante consistente, de modo a refletir o que realmente o consumidor quer ver ou ouvir, recor-
rendo apenas aos canais e conteudo que sao mais convenientes (Kotler et al., 2017; Kingsnorth,

2019; Oliveira, 2020).

Com o advento da Internet, base fundamental do comércio eletronico (online), o comporta-
mento do consumidor passou por profunda mudanga na maneira de efetivar suas tomadas de
decisdes. Até entdo, o que lhe era oferecido, como a localizacao da loja, vendedores em busca
de cumprimento de metas, e objetivos agressivos de vendas, acrescido da falta de informagao
disponibilizada, acabava beneficiando os fornecedores e varejistas que ndo sofriam punigdes
por ndo oferecerem o melhor produto, preco justo e qualidade do servigo. Mas isso nao tem
mais espago nesse novo ambiente (online) (Kotler et al., 2017). Todas essas caracteristicas que
marcaram, por muito tempo, o comércio varejista tradicional, comega a virar coisa do passado,
em razao da Internet, cuja caracteristica ¢ proporcionar ao consumidor um novo olhar em suas

tomadas de decisao, quando da escolha (Kotler et al., 2017).

No entanto, para que tais modificacdes se consolidem e evoluam, faz-se necessario o envolvi-
mento do consumidor, que se traduz por seu engajamento ¢ modo de realizacdo de suas esco-
lhas, em razdo da dindmica e compreensao do desempenho do marketing online, uma vez que
o mesmo depende de varaveis que afetam a decisdo do consumidor: renda, grau de instrugao,
ocupacgao, estilo de vida, propensdo a adotar inovacgdes, status, familia, identificagdo com sua
loja e grau de aversdo ao risco e a perda, ou seja, fatores sociais, culturais, pessoais e psicold-
gicos (Wu, 2002; Kotler & Keller, 2006). Segundo Kotler et al. (2017, p. 72), “o envolvimento
dos clientes ¢ limitado aos seus dados da pesquisa de mercado, que geralmente precede os exer-

cicios de segmentagao e defini¢gdo do mercado-alvo”.

O processo de envolvimento do consumidor em uma tomada de decisdo, de acordo com Kotler
e Keller (2006), engloba tipologias como rotineiras, limitadas e extensivas que incluem ques-
tdes como envolvimento, avaliagdo da marca, caracteristicas de produto e locais de venda, como
se vé na Figura 1. Na modalidade do comércio online, ocorre a substituicao dos locais de vendas

fisicas por sites de compras.
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PEura 1 - Processo de tomada de decisao do consumidor

TIPOS DE ENVOLVIMENTO AVALIACAO | CARACTERISTICAS LOCAIS DE
TOMADA DE DA MARCA DO PRODUTO VENDA
DECISAO
Rotineiras Baixo Poucas Opcoes Poucas Poucas Pragas
Limitadas Baixo para Varias Opgoes Varias Poucas Pragas
Moderado
Extensivas Elevado Varias Opcdes Diversas Mais Locais

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Ao analisar as possibilidades, os autores indicaram gradagdes de baixo a elevado para a variavel
envolvimento, de poucas a varias quanto a avaliagdo da marca, de poucos a diversos quanto a
caracteristicas do produto e de poucas pracas a varios locais para locais de venda, conforme

observado na Figura 1.

2.3.1 Variaveis que sao afetadas quando da tomada de decisdo do consumidor no comér-

cio online

Quando da observagdo do comportamento do consumidor em um ambiente online, algumas
variaveis podem refletir essa acdo: o valor da marca, a confianca na marca e a intencao de

compra, que podem ser compreendidas nesse ambiente de varias maneiras.

2.3.1.1 O valor da Marca

Como se perceber o valor da marca e sua mensuragao diante da tomada de decisdo por parte do
consumidor? Duas questdes basicas necessitam ser ponderadas: a capacidade de medir o de-
sempenho da marca a curto prazo (vendas, cota de mercado e lucro) e a dificuldade de avaliar,
objetivamente, o desempenho a longo prazo, isto €, a dificuldade de medir o seu potencial valor
futuro, bem como a sua capacidade de geracao de retorno do investimento ocorrido no passado
(Louro, 2000). Aaker (1991) entende que o valor da marca pode ser entendido como sendo um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca: seu nome e simbolo, que se adicionam ou
se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servigo. Os cinco valores componentes
do valor da marca (Brand equity), que representam valor tanto para o consumidor como para a
empresa, segundo Louro (2000), sdo: lealdade a marca; notoriedade, qualidade percebida; as-
sociacdes a marca; e um agrupamento de propriedades do tipo: patentes, marcas registradas e

relagdes com distribuidores — indicadores de mercado (Aaker, 1998; Keller, 1993). Ainda
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buscando tornar compreensivo o valor da marca Feldwik (1996) afirma que pode ser entendido
em trés dimensdes: o valor total da marca como ativo independente, também denominado de
“valoriza¢ao da marca” (brand valuation), uma medida da forca da ligacao do consumidor a
marca, denominada “for¢a da marca” (brand strength); e uma descri¢dao de associagdes e cren-
cas detidas pelo consumidor em face da marca denominada também de “descri¢do da marca”

(brend description).

Existem outras maneiras de se ponderar a avaliacdo da marca (valor da marca), como os retra-
tados nos modelos de Keller (2003), em que a avaliagdo possa ocorrer de duas formas, consi-
derando as perspectivas do consumidor: a abordagem direta e a abordagem indireta. A direta
(efeito do longo prazo) refere-se, conforme sugestao de Keller (2003), a ponderagao da consci-
éncia que o consumidor tem em relagdo a marca, bem como as caracteristicas e associagoes (ou
imagens) que atribui a marca e que condicionem o seu comportamento tanto cognitivo quanto
efetivo. Por sua vez, a abordagem indireta busca medir esse impacto por meio da avaliacao do
comportamento do consumidor, de modo a refletir suas preferéncias e relagdes de marketing da
marca. Nessa abordagem, dois fatores sao sugeridos, por Keller (2003), como determinantes: a

notoriedade da marca e a imagem da marca (Pereira, 2016).

No modelo para avaliar a Brand Equity, proposto por Aaker (1998) e aperfeicoado por Yoo e
Donthu (2001), sao consideradas quatro possiveis dimensoes: Lealdade, Notoriedade, Quali-

dade Percebida e Associagdes a Marca (Pereira, 2016).

2.3.1.2 Confianga na marca

No entendimento acerca do que a confianga na marca representa para o consumidor, € como o
seu valor ¢ percebido por ele, destaca-se o quanto ¢ fundamental essa crenga, que se coloca
como prioridade independente dos seus proprios interesses. Isso se alia a percepgao que o con-
sumidor tem dos ganhos, em comparagao com os custos € a incerteza da troca da marca (Sahin

etal., 2011).

Buscando mensurar o valor da marca, Bastos et al. (2015, p. 5) destacam que Ballester e Alemén
(2005) elencaram seis pontos relacionados a confiabilidade e as intengdes para com o consumi-
dor: a marca pode oferecer um produto com constante nivel de qualidade a seus clientes; ajudar

a resolver qualquer problema que possa ocorrer com o produto para o cliente; a marca pode
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disponibilizar novos produtos dos quais os clientes podem precisar; esta interessada na satisfa-
¢do do cliente; valoriza o cliente do seu produto e cria sugestdes de como valorizar o seu pro-
duto. Também, com destaque, traz o estudo realizado por Munuera-Aleman et al. (2003), que
trataram do desenvolvimento e validacao de uma escala em que a confianga “esta significativa-
mente relacionada a satisfagdo e fidelidade a marca e propdem uma escala vélida e reforca a
tese em que a confianga na marca ¢ um construto central no desenvolvimento das relagdes de

longo prazo com consumidores” (Bastos, 2015, p. 5).

2.3.1.3 Consciéncia da marca

O construto consciéncia da marca ganha projecao no meio académico a partir dos estudos
realizados por Keller (1993) e Aaker (2002, 2005). Aaker (2005) observa que a consciéncia
da marca esté relacionada a capacidade do cliente na identificagdo e memorizagdo da marca
de determinada categoria de produto. Ja Keller (1993) reflete que o entendimento a respeito
da consciéncia da marca compreende dois eixos centrais relevantes: a lembranga da marca
e o reconhecimento da marca. A lembranga da marca envolve a percep¢ao do consumidor

em relagdo a recordag@o da marca, quando ocorre o recebimento do produto como sugestao.

Ainda em relacdo a marca, pode-se observar que o produto ou a marca, com base na lem-
branga, seguem dois caminhos possiveis: o da marca desconhecida ou o da marca famosa,
sendo que a marca desconhecida apresenta baixa percep¢do por parte do consumidor. A
marca famosa pode, de maneira efetiva, reduzir o risco percebido pelo consumidor, ga-
nhando contorno de possibilidade real para que a compra possa ocorrer. A marca famosa
poderia ajudar o consumidor na identificacao do produto, aumentando sua lealdade e, por
consequéncia, aumentando a confianga do consumidor em seu produto, o que fortaleceria
a inten¢do de compra (Aaker, 2005; Wu &Ho, 2014). J4 o reconhecimento da marca deve
ser compreendido como a capacidade do consumidor na confirmacao da prévia exposi¢ao
a marca. Ainda segundo Aaker (2002), o sucesso da empresa tem, como requisito necessa-

rio, a consciéncia da marca.

Essa consciéncia pode ser definida como a for¢a da marca na memoria do consumidor, e
sua mensuracao pode ocorrer de acordo com as diversas formas em que o cliente a tenha
na lembranca. Além disso, a consciéncia da marca também pode ser entendida como a ex-

tensdo pela qual o consumidor reconhece uma determinada marca (Sharifi, 2014). Nesse



sentido, Aaker (1996) propde uma classificagdo a respeito da abrangéncia do reconheci-
mento da marca e destaca trés maneiras de reconhecimento que levam o consumidor a lem-
bra-la: a marca que atende a uma necessidade; a top of mind — quando o consumidor se
lembra da primeira marca; e quando o consumidor se lembra de uma unica marca. Ainda
em relacdo a consciéncia da marca quanto a consideracdo e a sua avaliacdo por parte do
consumidor, Aaker (2005) a denomina de alta consciéncia da marca, e afirma que ela pode
ser vista em duas dimensdes quanto a sua mensuracao: o contato com uma marca externa
e a performance da recordagdo da marca por parte do consumidor. Sao possibilidades, com
as quais as marcas famosas ajudem os consumidores na identificagdo do produto, induzindo
a uma maior lealdade do porte do consumidor em relagdo a marca que, por sua vez, aumen-
taria a confianca em seus produtos, acarretando o fortalecimento da intencdo de compra

(Aaker, 2005).

Na busca da ampliagdo da abrangéncia da consciéncia, Panchal et al. (2012) introduzem
uma nova tipificacdo: A Marca Familia, entendida quando o consumidor realiza a compra
de uma marca e ao mesmo tempo sente-se confortavel em relagdo a ela. Tal percepcgao ¢
refor¢cada por Wang e Yang (2010), ao refletirem a respeito de uma marca ser “credivel”,
entendida como aquela que tenha experiéncia, seja confidvel, gere atratividade e proporci-
one boa consciéncia, a0 mesmo tempo. Marcas locais, cujo conhecimento esta restrito so-
mente a uma localidade, sendo pouco ou quase nada conhecidas fora da comunidade espe-
cifica, tornam-se, assim, marcas familiares, o que levaria, entdo, a escolha da marca conhe-
cida em detrimento da marca desconhecida. A marca desconhecida tem sua op¢ao de esco-
lha significativamente reduzida, ja que ela ¢ vista como ndo participante do conjunto de

ponderacdes avaliativas (Panchal et al., 2012; Wu et al., 2019; Aaker, 2005).

Sasmita et al. (2015) destacam a importancia da comunicacdo para tornar possivel a propa-
gagdo da consciéncia da marca. Nessa percep¢do, o consumidor se vé diante da exposi¢ao
a marca ao se deparar com os mais diversos meios de comunicagao de marketing: revistas,
televisdo, telefone, outdoors e as redes sociais (Facebook, LinkedIn, WhatsApp e demais
recursos da rede). S3o meios que levam, ao consumidor, a qualidade, vantagem, credibili-
dade e beneficio do produto ou servico, de tal forma que esses atributos possibilitem a
redu¢do do risco de avaliagdo e indugdo na realizacao da compra, e afetem significativa-
mente a escolha do consumidor (Aaker, 1996; Sasmita et al., 2014). Sdo fatores que passam

a exigir agoes, por parte do marketing, por meio do design e de execuc¢des adequadas, com
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0 objetivo de aumentar o reconhecimento e alcance da marca, e, a0 mesmo tempo, estabe-
lecer associa¢des a marcas fortes, favoraveis ¢ exclusivas na memoria do consumidor, le-

vando-o a optar pela compra de determinada produto ou servigo (Keller, 1993).

Desse modo, a consciéncia da marca ganha relevancia na tomada de decisdo de compra por
parte do consumidor, porque ela se torna requisito que proporciona, ao consumidor, o co-
nhecimento necessario que possibilite a sua opcao de escolha. Isso atribui um papel funda-
mental para a empresa, no sentido da criagdo de elo com o consumidor, de modo que ele
possa experimentar ou receber informagdes suficientes para proporcionar a familiarizagao
e consciéncia da marca. Portanto, a consciéncia da marca, além de melhorar a percepcao
do consumidor de forma direta, também ¢ ponto de reflexao para o consumidor, em relacao
a compra de novos produtos, ja que a elevada conscientizagao da marca ou a confiabilidade
dela geram maior impacto na decisdo da escolha, quando comparadas a uma marca de baixa

conscientizacdo ou de baixa confianga.

Portanto, a medida que o consumidor tem maior consciéncia sobre determinada marca, tem
maior confianc¢a nela e, a0 mesmo tempo, gera a capacidade de que ocorra maior lealdade
a ela, pois a marca, com baixo grau de consciéncia, pode apresentar maior dificuldade de
penetracdo no mercado (Keller, 1993). Esses sdo elementos que exigem, ainda mais, a ne-
cessidade de estratégias criativas, por parte das equipes de marketing, tanto no sentido levar
ou despertar no consumidor a existéncia da marca, melhorando a sua percep¢ao, como tam-

bém de afetar a consciéncia da marca em relagdo as demais marcas existentes no mercado.

2.3.1.4 Valor percebido

42

Segundo Beneke et al. (2015), o valor percebido tem sido visto como o principal elo nas rela-

¢oes de mediacdo, envolvendo o processo cognitivo, ja que estabelece a mediacdo entre a ima-

gem da loja e a intencdo de compra. Tradicionalmente percebido com foco no estabelecimento

da relacdo entre o preco e da qualidade, tanto no que se refere aos produtos quanto aos servicos,

essa visdo recebeu novas abordagens, como destacado por Wang et al. (2004), e passou a ser

vista como capaz de envolver diferentes modos e caminhos da avaliagdo do consumidor no que

se refere a diferentes valores. Esse construto leva a uma o6tica multidimensional, dado que pas-

sou a ser percebido como envolvendo diferentes dimensdes de valor e de atributos, o que o

torna um fenomeno complexo. Na busca de sua definicdo, Zeithaml (1988) apresenta diversas
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versdes. Diversos autores destacam diferentes aspectos: multidimensionalidade do construto
(Darden & Griffin, 1994); complexidade (Lapierre, 2000); dinamicidade (Parasuraman & Gre-
wal, 2000) e subjetividade (Zeithaml, 1988), conforme reforgado por Sdnchez-Fernadndez e Ini-

esta-Bonillo (2007), e que nao possibilita que se tenha clareza conceitual (Graciola, 2015).

Por outro lado, o valor percebido, ndo ¢ somente visto em seu aspecto multidimensional. Tam-
bém esta relacionado ao comportamento do consumidor na “representagao de um “mapa hie-
rarquico de valor”, abordado pela “Teoria do meio — fim” (means-end theory), que reflete quais
0s meios que sdo necessarios para a obtencao de determinado resultado ou valor”, Graciola,
(2015, p. 48). Segundo Zeithaml, (1988); Honsen; Samuelsen e Silveth, (2008), “o valor perce-
bido pode ser entendido como o equilibrio entre o que se espera do produto ou do servigo, € o
que de fato € percebido pelo consumidor” (Graciola, p. 48, 2015), o que pode ser resumido na
relacdo entre sacrificios (o que ¢ dado) versus beneficios (o que € recebido) referente ao duplo
sentido “do dar e receber”, e vista diante das expectativas e percepgdes que sao criadas na rela-

¢do empresa e o servigo prestado em si (Chi; Kilduff, 2011).

O que se nota ¢ que o valor pode ser visto como uma visdo individualista quando da observacao
da relacdo dos fatores situacionais, vividos em uma contextualizacdo, que influenciam tanto a
formagao como a percepcao do valor por parte do consumidor. A atividade de consumo pode
ser observada quanto ao valor utilitario e quanto ao valor hedénico. O primeiro diz respeito ao
envolvimento de atitudes racionais, cognitivas, funcionais, o meio-fim. Por sua vez, o hedénico
envolve quando da realizagdo da compra, os seguintes aspectos: emocional, experimental e efe-
tivo, além do entretenimento (Graciola, 2015). O hedonico “retrata o entretenimento € o emo-

cional no periodo da realizacao da compra, experimental e afetivo” (Graciola, 2015).

No entanto, ocorre a existéncia de outras abordagens a respeito do valor percebido. Para Matts-
son (1991), o valor percebido pode ser compreendido em trés dimensdes: o emocional, que
busca foco no sentimento; o pratico, cuja base ¢ fisica e funcional; e uma terceira dimensao,
ligada ao racional e ao intuitivo. Para Sweeney et al. (1996), o valor percebido esta compreen-
dido nas dimensodes funcional, social e emocional. Sheth et al. (1991) entendem que o valor
percebido estd focado em um modelo de quatro dimensdes: funcional, emocional, social e epis-

témico.
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Assim, em um contexto multidimensional, como visto por Holbrook (1996), o valor percebido
¢ entendido como uma relagdo de dependéncia do consumidor para com o produto ou servico,
diante de uma contextualizagdo especifica, que leve em consideracao a preferéncia no julga-
mento, na hora da escolha. Portanto, a busca da conceituacao que permita a compreensao do
valor percebido, diante da sua complexidade, de sua multidimensionalidade e de sua natureza
dindmica induz a necessidade da criacdo de uma escala métrica compreensivel e eficaz quanto
a sua mensuracao, conforme observam Sanchez-Fernandez e Iniesta-Banillo (2007), tornando
ainda mais obscura a sua compreensao. Assim, o valor percebido, com base no comportamento
do consumidor, deve ser compreendido levando em consideragdo o equilibrio de troca entre os
beneficios vis-a- vis dos sacrificios, ou seja, na realizacdo da compra de um bem (produto) ou
servico criar-se-a expectativa a respeito daquilo que foi comprado e o que, de fato, ¢ recebido

na avali¢ao ou recebido pos-compra (Zeithaml, 1988; Chi & Kilduff, 2011).

2.3.1.5 Imagem da loja

Outro construto relevante na compreensdo do comportamento do consumidor diz respeito a
imagem da loja, cujos estudos iniciais foram os de Lindquist (1974), Marks (1976) e James et
al. (1976), e que vem sendo abordado, nos ultimos anos pelos estudiosos do marketing e do
varejo. O comportamento do consumidor, quando relativo a escolha ou a tomada de decisdo,
envolve uma forte complexidade, uma vez que o consumidor conjuga questdes emocionais,
mentais e fisicas, ao buscar satisfagdo e atendimento de seus desejos, tanto pelo produto quanto
pelos servigos. E, dentre os diversos construtos que buscam a compreensao e entendimento do
comportamento do consumidor em sua tomada de decisdo, faz-se necessario que se entenda o
papel que a imagem da loja tem nesse contexto. As expectativas do consumidor ocorrem em
funcdo de suas reagdes, tornando a imagem da loja um instrumento eficaz na compreensao do
comportamento do consumidor, quando da sua escolha (Vyver, 2008). Em muitas situacdes, a
decisdo da escolha do consumidor ocorre com ele, dentro da loja. Isso remete a necessidade da
investigacdo e compreensao dos fatores que influenciam o consumidor na hora de sua escolha
(Fam et al., 2011). As primeiras defini¢cdes a respeito da imagem da loja t€ém, como marco de
referéncia, os estudos realizados por Martineau (1958), que investigou de que maneira a ima-
gem da loja era percebida na mente do consumidor, na forma de personalidade, atributos psi-

cologicos e qualidades funcionais (Tamiosso, 2018).
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A compreensdo da imagem da loja, por si, demonstra-se complexa diante da sua natureza, que
leva em consideragdo fatores tangiveis (funcionais) e fatores intangiveis (psicologicos), que sao
percebidos pelo consumidor. A definicdo da imagem da loja, na maioria das vezes, destaca a
percepcao de que o consumidor leva em consideracdo o conjunto que vai compor as suas im-
portantes dimensdes (Jin & Kim, 2003; Osman, 1993). Outros autores, dentre eles Lindquisit
(1974); Marks (1976) e Janes et al. (1976), que buscaram ampliar a sua conceituacdo, desta-
cando que a imagem da loja sofre mudancas ao longo do tempo, decorrentes de alteracdoes em
suas dimensoes e, muitas vezes, da complexidade de sua interpretagao diante da individualidade
de cada consumidor. Para Dichter (1985), a imagem da loja ¢ vista como um conjunto de atri-
butos, percebidos como relevantes pelo consumidor, em sua perspectiva. Isso dificulta a com-
preensao do construto imagem da loja, ja que cada consumidor ¢ dotado de caracteristicas es-
pecificas (a complexidade de sua interpretagao € inerente a cada individuo) e ndo apresenta um
modelo de loja que consiga, ao mesmo tempo, contemplar idade, género, faixa de renda, estilo
de vida, perspectiva psicologica, como observado por Martineau (1958), dentre outros requisi-
tos. Isso significa que a complexidade da imagem da loja envolve uma combinagao de fatores
tangiveis (ou funcionais) e de fatores intangiveis (ou psicologicos) que sdo observados pelo

consumidor (Graciola, 2015).

Com base nos estudos realizados por Stern et al. (2001), Linglquisit (1974) pdde observar trés
perspectivas (ou grupos) para a definicao de imagem da loja: a perspectiva funcional, os aspec-
tos psicologicos e a Gestalt complexa. A perspectiva funcional, que tem seu foco no atendi-
mento dos anseios, necessidades e desejos do consumidor, envolve os elementos funcionais,
tais como: /ayout, qualidade, precos praticados, servigos apresentados. Tais elementos permi-
tem, ao consumidor, realizar comparagdes entre os concorrentes. Na observagdo da caracteris-
tica da loja, depara-se com a sua multiplicidade de atributos, entendidos como fator estratégico
e que devem ser controlados pelo gestor, por ser um diferencial relevante de concorréncia. Isso
implica que, na estruturacdo da imagem da loja, elementos como cores, design, modelagem,
decoragdo, arquitetura, propaganda, simbologia, apresentagdo do vendedor, dentre outros, in-
fluenciam a percep¢do do consumidor em relagdo ao estabelecimento visitado (Martineau,
1958). Para Giraldi et al. (2003), a imagem da loja pode ser entendida como fator determinante
e competitivo de um estabelecimento comercial, o que possibilita observar que a imagem da
loja pode ser vista como “um conjunto de atributos que o consumidor ird associar com a loja
ou os produtos apresentados por ela” (Tamiosso, 2018). A segunda perspectiva esta relacionada

aos elementos psicoldgicos e entendida como um processo em constru¢do, envolvendo questdes
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cognitivas ou emocionais, fundamentadas em um conjunto de sentimentos dos consumidores e
relativizando a imagem sentimental, em sua percep¢do, em relacdo a suas referéncias quanto ao
estabelecimento. Consideram-se tanto os atributos fisicos e qualidades funcionais, como os ele-
mentos implicitos e psicoldgicos, na composi¢cdo da imagem perante o consumidor (Tamiosso
2018). Por sua vez, a terceira perspectiva refere-se a énfase na “configuracdo complexa da Ges-
talt”: “trata-se de uma observagao especial” na qual se pondera que a imagem da loja ¢ vista
como um processo de ordem transitéria, ndo estatica, para o consumidor. Nessa situacao, o
consumidor lembrara a imagem da loja, levando em consideragao os aspectos da simbologia e
impulsionado por estimulos: cores, propaganda, contato com a marca, lembranca dos vendedo-
res, dentre outros elementos, que ndo armazenados ou contidos em um elemento fixo. Portanto,
¢ a perspectiva do consumidor em relagdo a imagem criada por meio da relacao loja/estabele-
cimento e nao ponderando apenas publicidade, prazo, preco ou mesmo as condi¢des de paga-
mento entre um estabelecimento e seus concorrentes. Isso se altera de loja para loja, tanto no
que se refere ao aspecto comportamental como material. Cada imagem ¢ Unica e individual,
pertencente ao consumidor (James et al., 1976; Mazurky & Jacoby, 1986). Essas trés perspec-
tivas a respeito da imagem da loja sdo denominadas de loja “store image”. E a imagem da loja

pode ser definida como:

A Imagem de Loja € subjetiva, pessoal e € representada por associacdes de informagdes, sendo uma
visdo integrada e complexa da loja. A maneira de ver e reagir de cada consumidor depende de sua
percepcdo individual, e a impressdo total de cada varejo, que é formada na mente do consumidor,
também ¢é compreendida como a personalidade total de cada loja (Graciola, 2015, p. 30).

2.3.1.5.1 A imagem da loja virtual

O crescimento do comércio eletronico marca uma profunda migragao do varejo tradicional
em direcdo ao varejo online. Isso tem provocado mudangas no hébito do consumidor que,
diante da facilidade do acesso a essa nova modalidade de compra, que tem acelerado o
aumento das compras e provocado a proliferacdo de organizacdes, em termos quantitativos,
que passaram a representar o comercio eletronico (Tamiosso, 2018). No entanto, algumas
questdes continuam em aberto. Dentre elas, a percepg¢do a respeito da taxa de conversao de
clientes, que visitam os sites das lojas virtuais, que ndo tem correspondido as expectativas,
quando se observa o direcionamento a caminho do carrinho (Holzwarth et al., 2006; Tami-
0ss0, 2018). Isso torna necessaria a compreensao do entendimento da influéncia da imagem

da loja no comportamento do consumidor, decorrente do novo modo de realizagdo de sua



compra e desperta a necessidade da identificacdo da causa ou causas, que expliquem tal
situacdo. Essa identificacdo pode ser compreendida por meio das caracteristicas das lojas
virtuais e da interacdo dos usudrios com o proprio acesso ao website, em sua jornada de
compra (processo de compra) que sofre influéncia direta da sua experiéncia de compra e,
ou, de consumo. Pode significar um diferencial importante para alavancar as vendas das
lojas online (Tamiosso, 2018). Portanto, essa constatagdo, segundo Spiller e Lohse (1997),

passou a ser denominada de “imagem de loja virtual” ou “imagem de loja online”.

Essa imagem de loja, segundo Morschett et al. (2005), determina ““a percep¢ao do consu-
midor em relagdo ao vendedor”. A observacdo da loja virtual, em relagdo a fisica, ¢ mais
impactante (Biswas, 2004). Os atributos que sao percebidos em relacdo a imagem de loja
virtual, por parte do consumidor, sdo vistos de maneira independente, em relagdo a sua base
tradicional. Na loja virtual, a observacao ocorre por meio das caracteristicas do “webstore”.
Esses atributos ganham relevancia em fun¢ao da impossibilidade do manuseio do produto,
por parte do consumidor, ou do servigo, que ndo pode ser recebido antecipadamente. Isso
¢ reforgcado por Carlson e O’cass (2011), quanto a utilizacdo de ambientes virtuais, de modo
a tornd-los mais atrativos, por meio de seus elementos sensoriais, que potencializam a ex-
periéncia de compra, induzindo o consumidor a ter a sensac@o de estar sendo envolvido por
melhor “entretenimento”, de tal modo que desperte sua aten¢do. Deve fazer com que o
consumidor permanega mais tempo no ambiente virtual, envolvendo-o emocionalmente e
criando uma relacao de confianca. Constroi-se, assim, a possibilidade de o consumidor
usufruir, por mais tempo o ambiente, e permite-se que ele possa concluir sua escolha e
efetuar sua compra. Tal constatacdo demonstra a importancia do envolvimento do consu-
midor, emocionalmente ¢ de forma positiva, com o ambiente virtual, gerando uma relagao
de confianga e, ao mesmo tempo, ampliando o seu envolvimento com o ambiente virtual
(Childers et al., 2001; Richard, 2005; Jones et al., 2010). A forma de organizag¢do dos re-
cursos disponiveis também ¢ um fator de influéncia sobre o consumidor, ao possibilitar
maior ou menor grau de liberdade para sua escolha no ambiente virtual. A imagem apre-
sentada ao consumidor podera aumentar ou mesmo reduzir o seu envolvimento no processo
de compra, podendo impactar na concretizacdo da compra. Alguns estudos demonstraram
que o ambiente virtual devera permitir que o consumidor venha a interagir com a loja on-
line, em suas mais diversas formas. A imagem da loja virtual deve ser vista como a inter-
face, de tal modo que o consumidor explore os diversos caminhos, sem seguir um padrao

pré-definido, tendo assim a sensagdo de amplitude (Manganari et al., 2009). Assim se pode
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evitar a sensacdo de limitagdo do consumidor, fator que o influencia de forma negativa e
impacta em suas emogdes e em suas atitudes, em forma de rejei¢do (Daily, 2002). No am-
biente virtual, a imagem que a loja deve transmitir ao consumidor precisa considerar os
meios que lhe proporcionem mais facilidade em sua jornada de compra, levando em consi-
deragdo a logica de acesso que permita a integracao aos diversos setores da loja (Collier &
Bienstock, 2006). Logo, a preocupacdo com a organizacao visual dos atributos de imagem
de loja virtual, juntamente com os mecanismos facilitadores de busca, deve buscar propor-
cionar conteudos informagdes, precos, frete, ofertas, promogdes, caminhando ao encontro

da perspectiva do consumidor a respeito da conveniéncia da loja virtual (Reda, 1997).

2.3.1.6 Intengao de Compra

A compreensdo da abrangéncia da inten¢do de compra diz respeito a possibilidade de o consu-
midor adquirir um determinado produto ou servigo e esta relacionada ao seu comportamento na
busca de satisfagdao. O que seria, portanto, a intengdo de compra do consumidor? A compreen-
sdao dessa questdo se relaciona ao seguinte: “o que o consumidor pretende ou pensa em com-
prar”. Isso permite refletir que a intengdo de compra pode ser vista como uma tendéncia passivel
de ser quantificada pelo comportamento do consumidor em relagdo a aquisi¢do de determinado
produto, o que estabelece uma relacdo direta entre a inteng@o e o desejo de comprar. Ou seja,
quanto maior a inten¢do de compra, maior sera o desejo do consumidor em adquirir o produto
ou servico (Dodds et al., 1991; Schiffman & Kanuk, 2000). Na observacao de Engel et al.
(1995), ¢ possivel distinguir trés tipos de intencdo de compra: a primeira ¢ aquela que ocorre
de forma ndo intencional, caracterizada por um processo de impulso (Sistema I), levando a
tomada de decisdo, instantanea, de compra de determinado produto ou de determinada marca,
de forma ndo planejada; o segundo tipo de intencao envolve a compra, realizada de forma par-
cialmente planejada, em que a escolha do produto e as condi¢des de compra ja foram pensadas,
mas a decisdo de efetivamente comprar ocorre em um segundo momento, ja na loja ou no site,
processando, a partir de entdo, a escolha da marca e do tipo do produto. Ja a terceira forma de
compra ¢ a denominada totalmente planejada. Nesse caso, o consumidor tem toda a intengado de
compra previamente definida, seja em termos de produto, seja em termos de marca. Isso esta
definido, antes mesmo de entrar em um site de compra ou em uma loja (Sistema 2). Ressalte-
se que esses tipos, intengdo e compra podem sofrer processo de mudangas mediante o conheci-

mento de e pela forca da imagem da marca. Kotler (2003) sugere ainda que a intencao de
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compra pode ser afetada pelo sentimento e pelo comportamento impulsivo do consumidor, em
que a impulsividade ocorre mediante a circunstancia de que possa alterar a sua inten¢ao de
compra. Ja a inten¢do, quando envolvida por sentimento, ¢ vista pela preferéncia pessoal do

consumidor.

2.4 Teoria da expectativa: como e por que tomar decisao em um mundo de escolha

A busca da melhor escolha leva, necessariamente, a uma tomada de decisdo. Esse processo ¢
complexo, dado que, na maioria das vezes, isso exige decisoes que precisam considerar diversos
aspectos ligados a experiéncias vivenciadas e a expectativas pessoais, que sdao geradas diante
do ato da escolha. Nesse sentido, diversos autores, por meio de experimentos, buscaram apri-
morar uma teoria que fosse capaz de explicar o comportamento do consumidor quando de sua
tomada de decisao diante da escolha, com destaque para Tversky e Kahneman (1979), Schwartz
(2007), Ariely (2008) e Poundstone (2015). Sao estes métodos que se refletem sobre as etapas
acerca da Teoria da Expectativa (da escolha), que fundamentam a tomada de decisdo e, por

consequéncia, a melhor escolha (Tversky & Kahneman, 1979).

2.4.1 A percepcao da utilidade: conhecendo os objetivos diante da utilidade pensada

Buscando compreender o processo de escolha ou decisdo do consumidor, tem-se as fases do

processo decisorio proposto por Schwarts (2007), que pode ser observada na Figura 2.

Figura 2 - Fases do processo de decisio da escolha — Escolher nio ¢é facil

Importancia Avaliagao
. —_—> —_— ~ - > 0
Objetivos De cada ob- Opcdes das opcdes
jetivo
Avaliagdo de Seleg¢do das
possibilidade opgoes
aprovadas

Fonte: Adaptado de Schwartz (2007).
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A Figura 2 retrata o passo a passo de como se consegue obter a maioria das decisdes de forma
acertada. Ou seja, a definicdo do objetivo a ser buscado, envolvendo a avaliacdo de sua rele-
vancia diante das opg¢des disponiveis leva a selegdo da melhor escolha, da melhor opg¢ao. Tal
escolha reflete as consequéncias que podem ou nao alterar possibilidades futuras, o que remete
a reflexdo de que, mesmo diante de um niimero reduzido de opgdes, a aplicagdo de tais fases-

pode levar a grande esforco de trabalho.

A medida que aumenta o niimero de opg¢des, o esforgo exigido para a tomada de decisdo acertada também
aumenta; esse ¢ um dos motivos pelos quais a escolha pode deixar de ser uma vantagem para se transfor-
mar em um onus. E por isso também que nem sempre conseguimos administrar de maneira eficiente a
tarefa de decidir (Schwartz, 2007, p. 68).

Ainda segundo Schwartz (2007, p. 68), conhecer os objetivos e tomar decisdes leva a seguinte
pergunta: “O que quero”? A principio, o que parece uma resposta facil a ser dada, na realidade,
demonstra nao ser uma tarefa simples, uma vez que a escolha visada nem sempre atende as
expectativas criadas, dado que as decisdes de momento precisam levar em consideracgao a “per-
cepcao de utilidade”, ou seja, reflete um sentimento momentaneo, que ¢ de juizo de valor. A
escolha acontece tendo como base a recordacao de experiéncia vivenciada e que so serd avaliada
no futuro, ponderando a “lembranga de utilidade”, dado que a escolha antecede a experiéncia a

ser vivenciada (percep¢ao de utilidade).

Sao trés os tipos de utilidade: percepgao, expectativa e a lembranga, que devem estar alinhadas
(Schwartz, 2007; Poundstone, 2015). Ou seja, a expectativa de utilidade assemelha-se com a
percepcao de utilidade e que esta se reflita fielmente na lembranca de utilidade indicando a

busca “do que quero”, diante da utilidade (Figura 3).
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Figura 3 - Percepcao da utilidade da escolha, diante “do que quero”

/| Bpedativade
& g utilidade
oque Pencepgao Fscalha bpedatiads | _ Pereepcdo da
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R lemirang de
Pratica utilidade
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Fonte: Adaptado de Schwartz, 2007, p. 68-69.

A Figura 3 retrata os passos que, em uma tomada de decisdo, antecedem a experiéncia a ser
vivenciada da escolha, refletida no saber o que se quer. E criada uma relagdo da percepgio da
utilidade (do bem, do mal, do bom, do ruim, do satisfeito, do ndo satisfeito) entre o que se quer
e a expectativa gerada pela escolha realizada. A expectativa da utilidade precisa estar alinhada
ao saber o que se quer, em termos de expectativa da utilidade, da percepcao da utilidade e da

lembranga da utilidade, o que torna a escolha uma tarefa dificil.

Nesse contexto, a utilidade deve ser entendida como o sentimento daquilo que foi vivenciado (experiéncia vivida),
gerando uma sensagdo de satisfacdo ou ndo satisfagdo, prazer ou ndo prazer, naquele instante. Isso pode ser cha-
mado de percep¢ao de utilidade (Schwartz, 2007). Por sua vez, a percepco ¢ entendida como algo decorrente do
sentimento por meio de sensagdo ou inteligéncia, que pode ser traduzida em sofrimento, dor, prazer, tristeza, ale-

gria.

No entanto, a questdo com que se depara ¢ que quase nunca as trés utilidades se encontram
alinhadas. Lembre-se de que Kahneman (2012) argumenta que as experiéncias vividas, em seus
momentos de prazer, sdo determinadas por dois fatores: “o que sentimos (de bom ou ruim) no
apice das expectativas e o que sentimos quando elas terminam”. Kahneman (2012) indica ainda
aregra “apice-final”, para descrever a sintese da experiéncia, a quem se pode recorrer, em outro

momento, para que se sinta a experiéncia vivida.

Portanto, as sinteses influenciam ou ndo na tomada de decisdo, de se passar ou ndo, novamente,
pelas experiéncias vivenciadas, que tenham provocado dor e alivio e “fatores como a prepara-

¢do de prazer e desprazer ao longo da experiéncia ou sua duragdo, praticamente nao afetam a
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recordagdo que temos dela” (Schwartz, 2007, p. 69). Assim, na avaliagdo da experiéncia viven-
ciada, seu resultado deve pontuar ndo s6 a sua positividade, mas também o quanto ela foi pra-
zerosa no seu apice e no seu fim. Porém, ¢ importante destacar a seguinte indagacao “sera que
sabemos de fato o que queremos”? “A discrepancia entre a ldgica e memoria indica que nem
sempre sabemos bem o que queremos” (Schwartz, 2007, p. 71). Logo, “nem as previsdes sobre
como nos sentiremos apds o término da experiéncia, nem a lembranca de como realmente nos
sentimos durante a experiéncia constituem uma reflexao muito precisa do modo como nos sen-

timos realmente enquanto a experiéncia esta acontecendo” (Schwartz, 2007, p. 72).

Isso leva a inferir que sdo as recordacdes do passado e a expectativas quanto ao futuro que
definem as escolhas. Portanto, diante da existéncia de um niimero cada vez maior de opgoes,
estas podem ser caracterizadas como confusas e conflitantes com necessidade das escolhas, e
podem provocar dificuldades na definicdo precisa e clara dos objetivos motivacionais da esco-
lha (Poundstone, 2010), o que certamente podera trazer decepcdes e, ou, desapontamentos com

as escolhas realizadas (Schwartz, 2007).

Desse modo, conhecer aquilo que se busca torna-se fundamental para que a escolha pretendida
se torne viavel e atenda a expectativa gerada em funcdo da decisdo tomada. Esta, por si s, ndo
¢ suficiente para que se realize a melhor escolha entre as alternativas disponiveis, ou seja, outros

critérios se fazem necessarios (Tversky & Shafir, 1992).

2.4.2 As informacdes, sua coleta, sua qualidade e validade

Dentre os mais diversos critérios elencados por Schwartz, que tem como sustentagao tedrica os
experimentos de Amos Tversky e Daniel Kahneman (1979), a referéncia ¢ para a coleta de
dados, qualidade e quantidade de informagdo, como instrumentos de avaliagdo de opcdes de

escolhas.
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2.4.2.1 Coleta de dados

A coleta de dados pode até parecer que nao seja relevante, embora seja fase que viabiliza a
reunido de dados frente aa necessidade de avaliagao das opgdes quanto a viabilidade do objetivo

tracado (Schwartz, 2007).

Para executar tal procedimento, deve-se levar em consideragdo a percep¢ao baseada em expe-
riéncias vivenciadas, sejam proprias ou de outros, o que podera ocorrer em decorréncia da pro-
ximidade com pessoas, leitura de revistas especializadas, estilos de vida, e, em muitos casos,
de contato com pessoas ligadas as vendas, sejam de instituicdes publicas ou privadas, € no
periodo recente, com grande facilidade, em decorréncia da Internet das coisas, uma importante
fonte de informagdo (Lira et al., 2007; Magrani, 2018) para o bem ou para o mal. “E mais do
que tudo a informag¢do vem da publicidade”, portanto, “a escolha ndo precisa ser uma decisao

solitaria e desamparada” (Schwartz, 2007, p. 73).

Além disso, a qualidade e a disponibilidade da informagao sdao de suma importancia quando da
avalia¢do dos dados disponiveis (Kotler, 2000; Sheth et al., 2001; Lira et al., 2007). Trata-se de
uma atividade que objetiva captar contetido relevante gerado por ferramentas, sites e publico
relacionados as atividades de interacdo, pratica fundamental que possibilita a realiza¢do de ana-
lise de comportamento e preferéncias. Essa atividade cria condi¢des para o desenvolvimento de
campanhas de marketing em um mundo digitalizado, viabilizando a coleta de dados, fundamen-
tal para a compreensao do consumidor, que, segundo Malhotra (2001), pode se dar pelas técni-

cas de: questionario, entrevista, andlise de conteudo e observagao.

No caso especifico do ambiente da Internet, faz-se prudente destacar que a coleta de dados
difere do formato impresso: tornou-se formato eletronico ou mesmo online (Viola, 2011). A
informagdo da Internet ¢ diferente da informacao disponivel nas outras fontes de informacgao
por ter acessibilidade via redes de computadores e por ser dindmica, além da forma de sua

estrutura e de seus métodos de publicagdo (Viola, 2011; Tomaél et al., 2001).

Para Teixeira (2018), em relagdo as ferramentas de coleta de dados, o destaque fica para a fer-
ramenta Reviews, que possibilita o cruzamento de informagdes coletadas e complementos de
analise de outras ferramentas, como a Hotjar, que fornece dados sobre interacao dos visitantes

com o conteudo do seu site; o Semrush, que permite analise minuciosa para pesquisa de
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palavras, analise global do seu site e de sua concorréncia; e o La Roche-Posay, que, por meio
de personalizagdo, ajuda a compreender o perfil do publico da loja. Deve-se destacar também
o feedback dos clientes, que se torna uma arma poderosissima para o comércio varejista online

(Teixeira, 2018).

2.4.2.2 Qualidade e quantidade de informagao

Estando-se ciente daquilo que se quer, existe um conjunto de recursos disponiveis que auxiliam
na avaliagdo das opcdes pensadas. No entanto, os recursos disponiveis, que facilitardo a escolha,
precisam apresentar certo grau de confiabilidade e necessitam de tempo para que possam ser
avaliados (Naumann & Rolker, 2000; Tomaél et al., 2001). Isso posto, ocorre a necessidade da

validacao da qualidade e quantidade de informagdes disponiveis.

O dilema maior com que as pessoas se deparam, quando precisam de tomar ou sdo levadas a
tomar uma decisdo com base em uma escolha, consiste na avaliagdo das informagdes (Lira et
al., 2007) e no quanto elas sao confidveis. Tudo isso depende da intensidade da publicidade a
que as pessoas sao submetidas, do elevado nivel de sofisticagc@o atingido pela midia (escrita e,
ou, falada) e das redes sociais (principalmente a Internet), uma vez que “o objetivo da publici-

dade ¢ vender as marcas” (Schwartz, 2007, p.74).

Isso levou a publicidade a desenvolver varias ferramentas que possibilitassem a criagcdo, junto
ao consumidor, da sensacdo de prazer, de estilo de vida glamouroso, de familiaridade, e até
mesmo de simpatia. Portanto, dado o grau de subjetividade da necessidade desse consumidor,
dadas sua origem, informagao, abundancia, dentre outras, Naumann e Rolker (2000) ressaltam

o fator da compreensao tanto da qualidade, como da quantidade de sua percepgao.

A qualidade da informagao existe, pois tem como base de avaliacdo a percep¢ao do consumidor,
no que diz respeito ao atendimento e satisfagcdo (externa e interna), de suas necessidades (sejam
explicitas ou implicitas). Nesse processo, algumas caracteristicas da qualidade da informagao
devem ser real¢adas, como: “completeza, accuracy, atualizagdo e os seus respectivos beneficios
com relagdo ao atendimento das expectativas e necessidades do cliente, como confiabilidade,

efetividade, eficiéncia, dentre outras” (Calazans, 2008, p. 2).
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Assim, qualidade se traduz por um conhecimento intuitivo. Porém, quando se ¢ discutida, nota-
se que as pessoas sabem o que €, apesar de poucos conseguirem defini-la com clareza. Segundo
Sacramento (2015), “qualidade ndo ¢ algo abstrato ou concreto, ¢ algo totalmente diferente e
independente das duas; ndo pode ser definida, a qualidade ¢ transcendente, sabe-se que a qua-
lidade de dados ¢ sindnimo de qualidade da informagao”. Para Barbiere (2011) e Sacramento

(2015), pode-se avaliar a qualidade dos dados, observando o fluxo da Figura 4.

Figura 4 - Fluxo de validacio dos dados em uma tomada (escolha) de decisio
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Fonte: Adaptado de Barbiere (2011) e Sacramento (2015).

Uma tomada de decisdo pode ser assim percebida. A primeira etapa refere-se a precisdo dos
dados, que diz respeito a sua exatidao, principio fundamental dos dados. Na segunda etapa,
atualizagdo tem o sentido de verificagdo da disponibilidade e adequagdo dos dados a necessi-
dade pretendida. Na terceira etapa, relevancia refere-se a sua importancia quando do esclareci-
mento das necessidades do tomador de decisdo. Na quarta etapa, completo ¢ a busca do estabe-
lecimento de uma relagdo entre a disponibilidade dos dados e sua adequagdo as necessidades
do tomador de decisdo. Na quinta etapa, simplicidade ¢ a verificacao de sua disponibilidade em
termos de facilidade de compreensdo e acesso. Na sexta etapa, confiabilidade busca observar
se eles sdo compativeis com as fontes e se estdo adequados aos métodos utilizados para sua

coleta. Na sétima, e ultima etapa, trata-se da Tomada de Decisao pelo Consumidor.

2.5 Avaliacao da informacio e disponibilidade da informacio: sua heuristica

O modo operante de tomada de decisdao, de maneira geral, segue uma regra estabelecida com
base em experiéncia, na maneira como a informacao se encontra disponivel, na sua apresenta-
¢do, em opinides e costumes. Logo, a informagdo ganha importancia, para o consumidor, na
busca da melhor escolha no atendimento de suas necessidades e desejos, tornando-se ponto de

referéncia para a tomada de decisdo. Portanto, no processo da busca da informagao, o grande
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desafio ¢ saber o que se quer. Esse propoésito envolve a identificagdo da informacao, sua dispo-
nibilidade, adequagdo e seu acesso, de modo a responder a demanda requerida (Schwartz,
2007). No entanto, o questionamento continua e, assim, nao ¢ suficiente para que se tome a
decisdo e se faca a escolha mais adequada, uma vez que ¢ necessario analisar, selecionar, avaliar
a importancia e relevancia da informagao que leve a conclusao de se processar a escolha correta.
Schwartz (2007) destaca que Tversky e Kahneman (1979) investigaram, em seu trabalho, como
as pessoas se comportam diante de suas decisOes e registraram “uma série de regras praticas,
por noés utilizadas, que frequentemente nos desorientam quando tentamos tomar uma decisao

sensata” (Schwartz, 2007, p. 77).

2.5.1 A disponibilidade da informacao

Qual a importancia da disponibilidade da informag¢ao? Tal indagagdo coloca em questdo a im-
portancia do acesso as informagdes e de como elas estdo disponibilizadas ao consumidor. Para
a compreensao da indagagao, Schwartz (2007) invoca Tversky & Kahneman (1979) e destaca
como os dois pesquisadores perceberam o comportamento do consumidor quanto a atribui¢ao
do peso da influéncia da informagao processada, considerando idoneos certos tipos de informa-
¢do, e nao outros, dado que as informagdes sdo provenientes das mais diversas fontes, que po-
dem ser originadas do convivio pessoal, catalogos, midia escrita e falada, e da propria experi-

éncia de vida.

Algumas informagdes sao levantadas com base em pesquisas confiaveis, que levam em consi-
deracdo um numero elevado de experiéncias, e ha outras que podem ser decorrentes de casos
de excecao (relatos pessoais), mas acabam sendo generalizadas para o todo. Tal comportamento
foi denominado, por Tversky e Kahneman (1979), de “Heuristica da Disponibilidade”, ou seja:

“uma regra pratica, um atalho mental” (Schwartz, 2007, p. 78).

Uma heuristica ¢ uma regra de ouro, algo como “nao importa quanto lhe oferegam, provavel-
mente voce€ pode conseguir 10% mais” (Poundstone, 2015, p. 134). A heuristica da disponibi-
lidade diz partir do principio de que quanto mais disponivel um determinado fragmento de in-
formagao estiver para a memoria, maior terd sido a frequéncia com que se deve té-lo encontrado
no passado. Essa heuristica ¢ parcialmente verdadeira. Em geral, a frequéncia da experiéncia
afeta, de fato, sua disponibilidade para a memoria. Mas a frequéncia de experiéncia nao ¢ o

unico fator que afeta a disponibilidade para a memoria. Destaque e nitidez também importam.



57

“Além de influenciar a facilidade com que recuperamos a informagao na memoria, o destaque
e a nitidez influenciam a importancia que atribuimos a qualquer fragmento de informagao”

(Schwartz, 2007, p. 79).

Esclarecendo como a heuristica pode influenciar na publicidade e evitar a tomada de decisdes
incertas, Schwartz (2007) afirma que o objetivo fim € proporcionar, ao produto, destaque e
vivacidade. A questdo da avaliagdo dos riscos decorre da maneira como as informagdes sao
distorcidas, disponibilizadas e erroneamente avaliadas, podendo provocar distor¢des na hora da
tomada de decisdo: “normalmente, o que nos salva desse processo decisorio falho € que as
pessoas ndo vivenciam os mesmos acontecimentos espetaculares ou surpreendentes, e tal fato

faz com que a memoria de cada um tenha acesso a acontecimentos diferentes” (Schwartz, 2007,

p. 81).

Portanto, diversas experiéncias individuais podem reduzir a propensdo a que se cometam o0s
mesmos erros. Entdo, o que se pode esperar da diversidade de experiéncia, quando se depara
com uma quantidade crescente de opgdes? Segundo Schwartz (2007, p. 82), “a medida que nos
deparamos com um nimero crescente de opcdes, que trazem consigo a necessidade de um vo-
lume crescente de informagdo, podemos acabar dependendo cada vez mais de informagao de
segunda mao do que da experiéncia pessoal”. O cuidado com o trato e a exposicao das infor-
magoes traz ao debate a pergunta de como uma informacgao imprecisa pode passar a ideia de ser
verdade. Muitas vezes, informagdes imprecisas sao capazes de provocar ou levantar ideias de

verdade universal, consensual (Tversky & Kahneman, 1979).

2.5.2 O uso de referéncias, configuracgoes e contas

Para a tomada de decisdo, algumas reflexdes se fazem necessarias. Nao apenas a disponibili-
dade da informagao, que ¢ fundamental, mas o que efetivamente complementa a defini¢ao da
escolha consciente. Como fazer uso do expediente de comparagdo, que implica em outros itens,
como referéncia ou algum outro critério. Logo, a compreensdo da influéncia da referéncia na

tomada de decisdo se torna primordial (Schwartz, 2007).
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2.5.2.1 O uso de referéncia

Sem duvida, dentre as regras praticas da disponibilidade, o uso da referéncia ¢ um fator rele-
vante na tomada de decisdo. Porém, em uma tomada de decisdao, mesmo fundamentada, a con-
textualizag@o se faz necessaria, no sentido da redugdo do erro, na busca da melhor escolha. E
dentre as regras praticas de Tversky & Kahneman (1979), a questdo do “uso da referéncia”,

ganha relevancia e importancia.

Isso remete ao processo de avaliagdo, para que a tomada de decisdo caminhe na dire¢do da
escolha mais sensata, o que, por sua vez, depende do contexto de comparacao no qual se avalia
a satisfacdo de um bom negocio, ou a satisfagdo de um capricho (Schwartz, 2007). Portanto, a
disposi¢dao do produto em uma gondola de determinado tipo de comércio, seja em uma loja
fisica ou virtual, as diferencas de tamanho de embalagem de uma mesma marca, ou mesmo 0s
precos unitarios podem influenciar nas alternativas que servirdo de base de comparagdo as to-

madas de decisdo.

Como ressalva Schwartz (2007, p. 85), “¢€ pena, mas parece que nao hd muito a fazer para evitar
a influéncia das alternativas que servem de referéncia aos métodos comparativos”. Sdo as de-
nominadas ancoras, discutidas por Kahneman (2012), em Rdpido e Devagar: Duas formas de
pensar, no capitulo 11 — “Ancoras”, “referéncias ou ponto de partida mental para estimar uma
quantidade desconhecida” (Poundstone, 2015, p. 26), ou seja, entendidas pelo consumidor
como uma espécie de avaliacdo quando da tomada de decisdo em relacdo a parametros pré-
definidos, tais como: o que € caro; o que € barato; o que seja compensador ou ndo. Isso podera

proporcionar-lhe a ideia de “um bom negdcio” a exemplo de uma promogao em relagdo ao valor

original.

2.5.2.2 As configuragdes e contas

A questao das “configuragdes e contas”, ¢ um desdobramento da regra pratica de uso de refe-
réncias. “O contexto que influencia a escolha também pode ser criado pela linguagem”
(Schwartz, 2007, p. 85). A forma como ¢ configurada a divulga¢do dos pregos pode gerar in-
fluéncia na escolha, dependendo de uma visualizacdo maior ou menor, que depende de qual
seria o objetivo pensado pelo vendedor, mesmo em uma situacao em que as informacgoes de

vendas venham a ser as mesmas.



59

Tal fenomeno foi denominado por Tversky & Kahneman (1981) de “efeito de configuracao”
(Schwartz, 2015, p. 88; Sbicca, 2014), o que nos leva para o seguinte questionamento: como ¢
possivel definir um prego com ou sem desconto? E certo que o consumidor ndo consegue per-
cebé-lo, considerando o proprio preco, o que necessariamente requer conhecimento prévio do
preco de referéncia (Schwartz, 2007, p. 86). Além do mais “os efeitos da configuragcdo tornam-
se ainda mais poderosos quando o risco ¢ maior” (Schwartz, 2007, p. 86). Com base em diversos
experimentos realizados por Tversky & Kahneman (1979, 2000), Schwartz afirma: “parece ha-
ver um principio razoavelmente genérico que diz que, ao escolher entre alternativas que envol-
vem certo nivel de risco ou de incerteza, preferimos um ganho pequeno e garantido a um ganho

maior, porém incerto” (Schwartz, 2007, p. 87).

E ainda “quando as possibilidades envolvem perdas, preferimos correr o risco de uma perda
maior para evitar uma menor” (Schwartz, 2007, p. 87). Desse modo, as pessoas, ao realizarem
suas escolhas, buscando a decisdo mais sensata, terdo como referéncia a configuracao
(Schwartz, 2007), que envolve a forma como as perdas sdo contabilizadas e como se apresentam
de diferentes maneiras (design, forma de apresentag¢do, tamanho do anincio). Assim, as pessoas
poderdo optar pelo risco, e, com base em outra configuragdo, optar pela certeza (Schwartz,

2007), um efeito de configuragdo, como indicado por Tversky & Kahneman (1979).

Duas outras questoes também envolvem configuracdes. A primeira diz respeito a necessidade
de se escolher ou de se tomar uma decisdo diante de uma situagdo ainda nao efetivada, em que
a dimensao da perda seja igual. A segunda envolve uma decisdo diante de um acontecimento ja
ocorrido, que também apresenta dimensdes de perda iguais. A principio, parece que o sentido
do efeito esperado seja 0 mesmo. No entanto, diante da forma como as duas situagdes sao apre-
sentadas, um fato ja ocorrido, e outro ainda a ocorrer, de fato, ndo sdo idénticos, apesar da

mesma dimensdo, que vem a ser a perda.

Tal comportamento foi denominado, por Tversky e Kahneman (1979) de “contas psicologicas”,
compondo um livro contabil psicolégico (Schwartz, 2007), que envolve a forma como as perdas
sdo contabilizadas, perdas que podem representar diferentes impactos percebidos. Essa deno-
minacao remete ao exame do modo como as configuragdes sao construidas, o que significa que
“a variedade das configuracdes e sistemas de contas que podemos utilizar ¢ imensa” (Schwartz,

2007, p. 88).
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Esse comportamento esta ligado ao “nosso balanco psicologico” de perda e ganho, que nos
torna bastante criativos diante dos nossos objetivos e metas a serem alcancados. Schwartz
(2007) lembra que, por meio de pesquisa a respeito da configuragdo e seus efeitos, se elaborou
uma explicagdo de carater geral, de como se pode avaliar opgdes e tomadas de decisdo, deno-

minada de “Teoria da Expectativa” (Kahneman & Tversky, 1979, 2000).

A Teoria da Expectativa (Grafico 1) demonstra as percep¢des tanto da utilidade marginal de-
crescente, como da “desutilidade” marginal decrescente. Essas percepcdes, ligadas ao ganho e
a perda, respectivamente, t€ém uma dinamica que se da pela fungdo no plano cartesiano, em que
as condi¢des objetivas sdo representadas pelo eixo horizontal, sendo positiva a direita do eixo

vertical, e, negativa, a esquerda.

Perdas e ganhos podem ser de dinheiro ou de prestigio, dentre outras satisfagdes inerentes ao
sentimento das pessoas. Por sua vez, o eixo vertical (percep¢ao subjetiva ou psicoldgica do
valor), ligado a respostas subjetivas ou psicologicas, oscila de acordo com cada situagao viven-
ciada. Como compreender a dindmica da Teoria da Expectativa, na observa¢ao do Grafico 1?
O questionamento que surge diz respeito a representatividade da dindmica da teoria a ser ob-
servada. Veja-se o porqué de seu formato préximo de uma curva, e ndo de uma linha reta. Esta
curva, para alguns, tem uma configuragdo semelhante a de um S (Kahneman, 2012, p. 352;

Schwartz, 2007, p. 90-91; Starmer, 2015).
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p Resultado

Percepcao de Valor

Ponto de Referéncia

Grafico 1 - Aversio a perda
Fonte: Cosenza (2016, p. 57).

Conforme se observa no Grafico 1, a parte superior direita representa as reacdes aos aconteci-
mentos positivos. Ressalta-se que o formato da curva e sua inclinagdo vai diminuindo a medida
que se avancga para a direita. Isso significa que os ganhos iniciais subjetivos, relacionados a
satisfacao, vao diminuindo a medida que se eleva o ganho, ou seja: “a medida que a importancia
do ganho aumenta, a quantidade de satisfacdo suplementar que as pessoas obtém de cada uni-

dade suplementar diminui” (Schwartz, 2007, p. 90-91).

Esse comportamento reforga as percepgoes dos economistas no que diz respeito ao “principio
da utilidade marginal decrescente” (Schwartz, 2007, p. 91), em que podem ser reproduzidos de
acordo com a “satisfacdo psicoldgica”, relacionadas a aversdo ao risco, como observado por
Tversky & Kahneman (1979): “quando t€ém de decidir entre possiveis ganhos e entre possiveis

resultados positivos, a tendéncia das pessoas € evitar risco — Elas sdo avessas ao risco”.

Da mesma maneira do que foi observado, em relagdo ao risco também nao se faz a representa-
¢do por uma reta, mas por uma curva, que apresenta caracteristicas quando da observagado das
perdas. Assim, quando se observa o formato da curva do Grafico 1, sua inclinacao possibilita
notar que ocorre uma queda acentuada no inicio, e que vai se estabilizando gradativamente a
partir de entdo. E a chamada “desutilidade marginal decrescente das perdas” (Schwartz, 2007,

p. 92).
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A perda inicial ¢ pior que a perda que ocorre posteriormente. Tal comportamento pode ser con-
firmado pelo exemplo, que segue: “perder os primeiros cem dolares € pior que perder os outros
cem dolares. Portanto, embora a perda de duzentos dolares possa representar, objetivamente, o

dobro do prejuizo de cem dodlares, isso ndo acontece em termos subjetivos” (Schwartz, 2007, p.
92).

Isso implica em dizer que, talvez, valha a pena arriscar para evitar uma perda maior. Logo.
“quando se trata de perdas potenciais, as pessoas aceitam o risco — elas procuram o risco”, como
pensavam Kahneman e Tversky, citados por Schwartz (2007, p. 92). Uma outra caracteristica
que pode ser analisada (Grafico 1) diz respeito a relatividade entre ganhos e perdas. A regiao
que representa perdas ¢ muito mais acentuada do que a que retrata o ganho. Isto confirma que
“alguns estudos avaliam que as perdas provocam o dobro do impacto psicologico que os ganhos
equivalentes” (Schwartz, 2007, p. 92). Tal percepc¢do foi denominada, por Tversky & Kahne-
man (1979), de “aversao a perda”, ou seja, “ninguém gosta de perder” (Schwartz, 2007, p. 92).
Buscando compreender ainda o que “¢ considerado perda e o que era considerado ganho” (Gra-
fico 1), deve-se fazer referéncia ao ponto neutro, que pode ser considerado a linha diviséria ou

o ponto acentuado da subjetividade.

Nesse ponto, torna-se fundamental a forma como as proposi¢des sao apresentadas para que se
possa avaliar o que de fato estd ocorrendo: perda ou ganho, uma vez que as diversas formas de
apresentacao de situagdes influenciam certamente na tomada de decis@o. Dado que essa situa-
cdo retrata a possibilidade da percep¢do de que, em uma andlise mais apurada, descontos e
acréscimos sao formas diferentes de se ver a mesma coisa, que passa a depender do que esta
referenciando: se pagamento a vista, em dinheiro (representando um ganho), ou com acréscimo

quando o pagamento ocorre com a utiliza¢do de cartdo (representando uma perda).

Esse tipo de estratégia ¢ citado por Schwartz (2007, p. 93), diante da informacao de determinado
produto, por exemplo: “um iogurte tem 5% de gordura ou que € 95% livre de gordura” a reagao
se d& de forma diferente, induzindo a avaliacdo de que um iogurte que ¢ 95% livre de gordura
¢ mais saudavel que o iogurte que tem 5% de gordura, sem perceber que estd se referindo a

mesma coisa’.
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Segundo Cosenza (2016, p. 57), “E nitido que, dependendo da maneira de propor a situagio,
ela passa a ser vista de uma perspectiva diferente” A autora ainda acrescenta, na mesma pagina:
“A teoria da perspectiva demonstra que, em relagdo a um ponto de referéncia, as pessoas tém
percepcao das perdas de uma forma muito mais acentuada que a percepcao dos ganhos (a curva

em “S” ¢ assimétrica, como se vé no Grafico 1).

No eixo horizontal, observam-se as perdas e os ganhos a partir do ponto de referéncia. No eixo
vertical, temos a percep¢ao subjetiva do valor” (Cosenza, 2016, p. 57), o que demonstra a ne-
cessidade de se estar atento quanto a qualidade e a disponibilidade da informagao, dado que ela
fomenta tanto as decisdes dos consumidores quanto as dos empreendedores do comércio ele-
tronico. A relevancia da informacao e o seu consequente acesso no mundo dos negdcios tornou-
se peca fundamental na defini¢do de estratégias que possam acelerar os meios do comércio, que
envolvem relagdes de perdas e ganhos, em um ambiente incerto, que depende da disponibili-
dade da informagao (Ciarelli & Avila, 2011). Nesse sentido, diversos trabalhos tém sido desen-
volvidos, procurando definir metodologias de acompanhamento aplicaveis a informac¢ao em
qualquer contexto produtor e de uso, nas mais diversas areas do conhecimento. Dentre eles,
Mendonga et al. (2015), cujo texto “Critérios de avaliagdo da qualidade da informagao em sites
de saude: uma proposta”, trata da avaliacdo da qualidade das informagdes sobre a saude encon-

tradas na internet.

Por sua vez, a influéncia da midia e da heuristica foram estudados por Ciarelli e Avila (2011)
em “A influéncia da midia e da heuristica da disponibilidade na percepcao da realidade: um
estudo experimental”, que busca confirmar a existéncia de alguma influéncia das noticias vei-
culadas, em conjunto com vieses de julgamento causados pelos atalhos mentais, na percepgao
dos brasileiros. A questao de como avaliar as fontes de informacao na Internet ocorreu em tra-
balho desenvolvido por Tomaél et al. (2001): “Avaliacdo de fontes de informacao na Internet:
critérios de qualidade”, em que se busca destacar a relevancia deenfatizar a inconstancia da

qualidade das informag¢des encontradas.

Por outro lado, a questdo da Lei de Acesso a Informagdo, seu potencial e efetividade foram
discutidos por Araajo e Mello (2016), em: “Avaliacao da Lei de Acesso a Informagao Brasileira
— Uma abordagem metodologica interdisciplinar”. Esse texto busca discutir o potencial de efi-

cacia e efetividade da Lei de Acesso a Informacao (LAI) no Brasil, considerando-a ndo como
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norma juridica isolada, mas como parte integrante de uma politica publica de transparéncia e

accountability.

Uma das questdes mais relevantes, quando se observa a informagdo, ¢ a sua acessibilidade.
Nesse sentido, Maury et al. (2015), no texto “Disponibilizagao de informagdes a sociedade em
meios eletronicos: Um estudo nas prefeituras dos maiores municipios brasileiros”, investigaram
a disponibilizacdo de informagdes e sua utilidade em beneficio da sociedade, quando veiculada
por meio eletronico. Esse trabalho consistiu em um estudo empirico nos maiores municipios

brasileiros.

Tais metodologias devem possibilitar a compreensdo do servigo da informagdo em trés manei-
ras distintas: a avaliacdo do fluxo informacional, avaliacdo da recuperagdo da informagdo e a
avaliacdo dos servicos, que auxiliaram no destino a ser dado a informagao (Ribeiro & Silva,
2004). Cabe destacar que, apesar da existéncia de uma gama variada de informacao disponivel
sobre o comércio eletronico, nota-se que, em sua medicao, encontram-se dificuldades praticas
e metodologicas. Além da existéncia de poucas estatisticas oficiais a respeito do tema, muitas
vezes as estatisticas privadas (ndo oficiais) nao sdo claras, de forma que os resultados publica-
dos por fontes alternativas apresentam divergéncias (Galinari, 2015). Logo, o dia a dia das pes-
soas as coloca em um processo permanente de julgamento em suas tomadas de decisdo, que
podem exigir um esfor¢o maior ou menor em sua escolha, o que, certamente, impacta na avali-
acao do risco. Tal proposicao depende da evidéncia estatistica, que, em muitos casos, ndo esta
disponivel ou ¢ de dificil acesso (Ciarelli & Avila, 2011). Essa escolha precisa ser observada
em um contexto que pondere a questdo da incerteza. Ou seja, a decisao passa, necessariamente,
pela disponibilidade da informagdo dentre as diversas fontes, e por sua veracidade. Isso pode
levar a uma pratica de tomada de decisdo, conhecida como “Regra de Disponibilidade” que sao
as “Heuristicas da disponibilidade”, as regras praticas de Tversky & Kahneman (1979) que
envolvem as regras praticas de atalho mental, baseadas em uso de referéncia da busca da melhor
escolha (Ciarelli & Avila, 2011). Para Kahneman & Tversky (1973), a memoéria do consumidor

¢ ponto chave na tomada de decisdo.

No Brasil, a preocupagdo com a preservacao, garantia e prote¢ao das informagdes do consumi-
dor, na Internet, mola propulsora do comércio eletronico, inspirou a criagdo do Marco Civil da
Internet, Lei n°® 12.965, de 23 de abril de 2014, alterada pela Lei n® 13.709 de 14 de agosto de

2018, Lei Geral de Protecdo de Dados, com adiamento para vigorar, conforme Medida
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Proviséria n°® 959, de 29 de abril de 2020, em 03 de maio de 2021. Em agosto de 2021, as
excegoes dos artigos relativos as sangdes administrativas, em caso de tratamento irregular de
dados pessoais, que nao haviam entrado em vigor em setembro de 2020, passaram a valer a
partir de entdo, com a criagao da Autoridade Nacional de Protecao de Dados (ANPD), cuja
responsabilidade ¢ zelar pela prote¢do dos dados pessoais, garantir a aplicagdo e fiscalizar o

cumprimento da LGPD.

Como o desenvolvimento tecnoldgico proporciona risco a defesa do consumidor, ja que as fer-
ramentas de captacao de informagdes do consumidor, hoje disponiveis, tais como Hotjar e Sem-
rush (Teixeira, 2018), possibilitaram o descontrole na divulgacdo de dados pessoais do consu-
midor, coube a Lei Geral de Prote¢ao de dados (LGPD) a protecao da utilizagdo de forma des-

controlada dos dados pessoais do consumidor (Willrich, 2020).

2.6 A teoria da expectativa e o efeito posse: perda e ganho

Na busca da compreensdao do comportamento do consumidor em suas tomadas de decisdo ou
na pratica da escolha, a sensacdo de ganho e perda torna-se relevante na politica de pardmetros
de referéncia adotada pelas lojas virtuais em relacdo ao frete (preco e prazo) e promogao, €
remete a necessidade e a reflexdes que encontram respaldo da Teoria da Expectativa e o efeito

posse.

O efeito posse € um fendmeno decorrente do sentimento de perda ou ganho, fruto de algo que
foi dado a alguém, e que passa a lhe pertencer. Isso provoca o sentimento, ja descrito pela Teoria
da Expectativa, ao afirmar que “perder algo ¢ pior que ganhar algo” (Kahneman & Tversky,
1986; Schwartz, 2007, p. 93; Kahneman, 2012), o que explica estratégias utilizadas por algumas

empresas, tipo “satisfa¢do garantida ou seu dinheiro de volta”.

Corroborando as posi¢des de Tversky & Kahneman (1979) e Sbicca (2014), Schwartz (2007,
p. 94), afima: “Uma vez de posse do produto, seu valor para a pessoa passa a ser maior do que
a simples quantia paga por ele, porque renunciar a ele representaria uma perda”. Dado que o
efeito de posse age antes de a pessoa tomar a decisdo por algo desejado, esse tipo de compor-
tamento certamente influencia nas tomadas de decisao das pessoas. A aversdo a perda leva as
pessoas a refletir sobre os “custos irrecuperaveis”, que sao custos que decorrem da sensagao de

perda diante da possibilidade de ganho futuro, decorrente da escolha realizada, e que ela venha
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a ser alterada por algum fato novo, ndo previsto, que altere a situacdo do momento quando da

realizacdo da escolha (Pindyck & Rubinfeld, 2010).

2.6.1 O problema da escolha diante das opcoes e das informacdes disponiveis

Esse momento foi relevante nas regras praticas de Tversky e Kahneman (1974, 1979) e de Si-
mon (1986), no sentido de se avaliar como as pessoas podem cometer equivocos quando da
escolha avaliada como sensata, diante de informagdes disponiveis, que norteiam as alternativas
oferecidas. O erro ¢ inerente a propria escolha. Toda escolha tem um preco a ser pago. Prego
esse que vai variar de acordo com o volume de decisdes tomadas, que podem ser insignificantes
ou extremamente pesadas. Isso ¢ valido tanto para a tomada de decisdo em relagao a um inves-
timento, para a escolha de um plano de saude, para a escolha de um curso ou de uma outra coisa

qualquer.

O que se percebe € que, quanto mais se cria expectativa em relacdo a escolha realizada, diante
de parametros objetivos e metas inatingiveis da complexidade do dia a dia das pessoas, mais se
aumenta a possibilidade do erro. Além do mais, a pressao pela melhor escolha, dentre o elevado
numero de opgdes, leva a um também elevado numero de tomadas de decisdes que implica

certamente em um grau maior de dificuldades de se tomar a decisdo correta.

A medida que o niimero de op¢des aumenta, aumenta também o esfor¢o de tomar uma deciséo,
o que faz com que os equivocos nos magoem ainda mais. Dessa forma, o acréscimo no nimero
de opc¢des e possibilidades da escolha tem trés desastrosos fins: significa que as decisdes exigem
um esfor¢co maior; torna os equivocos mais provaveis; “agrava as consequéncias psicologicas

dos equivocos” (Schwartz, 2007, p. 97).

O elevado grau de opg¢des (abundancia de opg¢des) pode tornar escolhedores em catadores
(Schwartz, 2007). O escolhedor, em suas reflexdes, avalia as diversas possibilidades, de forma
mais efetiva, antes de tomar a sua escolha. E reflexivo e consciente de suas escolhas e das
implicacdes decorrentes dela. Suas decisdes sdo decorrentes de uma consciéncia reflexiva em
relagdo a determinada referéncia relacionada ao seu “eu” como pessoa. E capaz de avaliar se as
alternativas disponiveis podem ou ndo o atender e que, se for preciso, € capaz de criar a alter-

nativa que possa ser satisfatoria (Schwartz, 2007).
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Por sua vez, o catador ndo percebe qualquer capacidade reflexiva, e sua escolha ndo leva em
consideracdo as possibilidades dos beneficios ou ndo da escolha. E diante de uma gana de op-
¢oes, 0 mesmo s consegue escolher uma ou outra e torce para que tudo dé certo, “infelizmente,
a proliferacao da escolha em nossas vidas rouba-nos a possibilidade de decidir sozinhos o nivel
de importancia de qualquer decisdo” (Schwartz, 2007, p. 98). De tal modo que o sentimento de
posse influencia o processo de tomada de decisdo, diante dos diversos pre¢os que pagamos na

tomada de decisdo.

Diversos estudos foram ou estdo sendo desenvolvidos a respeito da aplicabilidade da Teoria da
Perspectiva e o efeito dotagdo ou efeito posse nas diversas areas do conhecimento, com desta-
que para o seguinte. O efeito dotacdo e a Teoria da Perspectiva, foram abordados por Moreira
(2012), em sua tese de doutorado Trés ensaios sobre financas comportamentais e neuroecono-
mia. Testando o efeito dotagdo, efeito overconfidence e efeito gratificagdo instantinea em cri-
angas. Seu objetivo consistiu em analisar se os vieses cognitivos Efeito Dotagdo, Efeito Over-
confidence e Efeito Gratificagdo Instantanea sao evidenciados por criangas, € se caracteristicas
psicofisiolégicas influenciam no surgimento deles. Por sua vez, Gomes (2017) aborda a Teoria
da Perspectiva e Efeito dotagdo em sua tese de doutoramento Mecanismo Institucionais e Ra-
cionais e Vieses Comportamentais: Evidéncias para o Brasil, cujo objetivo consistiu em avaliar
a arquitetura multivariada da dominancia dos sistemas cognitivos na geragdo de vieses compor-

tamentais, a luz da Teoria da Perspectiva.

Em uma abordagem empirica a respeito da Teoria da Perspectiva e efeito dotagdo, Palma
(2018), em sua dissertacdo de mestrado Efeito enquadramento [manuscrito]: um estudo da in-
fluéncia dos incentivos fiscais sobre investidores individuais em renda fixa, avalia a forma
como ocorre a apresentacdo de investimentos em renda fixa isentos e tributados, na influéncia

na tomada de decisdo dos individuos, quanto aos efeitos enquadramento e saliéncia fiscal

A heuristica de ancoragem na abordagem da Teoria da Perspectiva foi desenvolvida no artigo
“A influéncia do género, idade e formagao na presenga de heuristicas em decisdes de orca-
mento; um estudo quase experimental”, elaborado por Lima et al. (2012). O artigo busca evi-
denciar as possiveis medidas de correlagdes entre as varidveis idade, género e formacdo e a
existéncia de vieses cognitivos em decisdes relacionadas ao orgamento e tem como fundamen-

tagdo teorica os conceitos desenvolvidos por Tversky & Kalneman (1979), com destaque para
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as heuristicas de ancoragem, representatividade e disponibilidade de instincias na correlagao

com as varidveis género, idade e formagao académica.

A abordagem do processo decisorio em tomada de decisdo, no ambito da Teoria da Perspectiva,
foi contemplada por Kruger et al. (2018), no estudo “O Processo decisorio sob efeito de prefe-
réncias: aversdo e exposi¢cdo ao risco”, cujo objetivo consistiu em verificar de que forma as
informacdes interferem no processo de tomada de decisdo, a partir da Teoria dos Prospectos.
Ponderando-se a hipotese de que a forma de apresentacao de determinadas situacdes pode in-
terferir no processo decisorio, foram realizadas pequenas alteragcdes no contexto de determina-

dos problemas, para testar o efeito ‘‘framing”.

E, em particular, deve-se destacar o artigo de Millan (2019), “El comportamiento del consumi-
dor y las nuevas tendencias de consumo ante las TIC”, ao retratar o comportamento do
consumidor, analisado segundo critérios da economia comportamental. O autor observa como
a digitaliza¢dao e a mudanca atual na tendéncia de consumo, dentro dos presupostos da Teoria
da Perspectiva (Tverky & Kahneman, 1979), posssibilitam a compreensao do processo
decisorio das pessoas em situagdes de incerteza. A economia comportamental explica que as
decisdes que as pessoas tomam sdo influenciadas por aspectos sociais € emocionais, mesmo em

um ambiente do comércio eletronico.

2.7 Efeito ancora

Em vendas online, onde o bem fisico se encontra espacialmente separado do consumidor (Le-
wis, 2006), o lojista virtual ¢ levado a adotar uma estratégia que possibilite contemplar o custo
do produto e o custo de entrega (taxa de envio), a influéncia do prazo de entrega e a existéncia
de promocao. E, durante o processo de escolha, podem ocorrer varias visitas aos mais diversos
sites de ofertas de produtos, o que influencia na tomada de decisao ou escolha por parte do
consumidor, ao possibilitar a criagdo de diversas referéncias em sua memoria, provocando o
denominado efeito ancoragem, relevante em tomadas de decisdo. Segundo Cosenza (2016, p.
39), “A chamada ancoragem (anchoring) ¢ a tendéncia em nos basearmos em uma informagao

recebida para fazer um julgamento ou escolha”.
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Na compreensdo do comportamento humano, no que diz respeito a suas tomadas de decisao,
como observam Tversky e Kahneman (1979), tem-se como base o denominado efeito de anco-
ragem. O efeito de ancoragem ¢ um fendmeno rotineiro que ocorre quando as pessoas projetam
determinado valor a algo que ainda ndo foi determinado, porém sua relevancia ¢ inegavel,
quando da tomada de decisdo. “A ancoragem nao ¢ uma curiosidade”, segundo Pounstone
(2015, p. 307). Na verdade, estd se referindo a um experimento que, para a psicologia experi-

mental, “¢ um dos resultados mais confiaveis e robustos” (Kahneman, 2012, p. 153).

Seus resultados ficam préximos das projecdes feitas pelas pessoas, levando-as a imagem de
uma ancora, o que significa que a percepc¢ao das pessoas passa a ser influenciada pela referéncia
projetada, tornando “a lista de ancoragem infinita” (Kahneman, 2012 p.153). Quaisquer que
sejam os numeros projetados como alternativa a uma pergunta ou a um problema, certamente

conduzirdo a um efeito de ancoragem. E como compreender tal efeito?

2.7.1 Processo de ajuste e o priming — Sistema 1 e 2

Na compreensdo do efeito ancoragem, faz-se fundamental a elaboragdo da seguinte pergunta:
Como ocorre o efeito ancoragem? Para Kahneman (2012), dois mecanismos sdao capazes de
explicar o referido efeito, por meio de dois sistemas operacionais diferentes: o Sistema 1, que
observa o efeito ancoragem de forma automatica, denominado “efeito priming” e o Sistema 2,
que trata da ancoragem “em processo de ajuste”. O priming afeta ndo apenas o que vocé per-
cebe, mas o que vocé faz. Neste caso, ele se relaciona com o poder do que vocé fez. Quando o
priming afeta a estimativa de valores numéricos, os psicologos o chamam de ancoragem”

(Pounstone, 2015, p.141).

O Sistema 1 opera automatica e rapidamente, com pouco ou nenhum esfor¢o e nenhuma per-
cepcao de controle voluntario. O Sistema 2 aloca atencao as atividades mentais laboriosas que
o requisitam, incluindo célculos complexos. As operagdes do Sistema 2 estdo, em muitos casos,
relacionadas a experiéncias subjetivas de escolha e concentragdo. Os mecanismos operacionais
(Sistemas 1 e 2) funcionam como uma estimativa incerta. Uma boa estratégia deveria levar em
consideragdo o que se chamou de “heuristica de ajuste-e-ancora”, de tal forma que, ao se pro-
jetarem valores extremos (alto demais ou baixo demais), a partir de entdo, mentalmente, seriam
ajustadas as estimativas, a partir da ancora projetada. A questdo a ser resolvida seria a defini¢cao

do ponto 6timo, adequado a tomada de decisdao. Contudo, a resposta a essa questao nao foi dada
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por Tversky e Kahneman (2012), mesmo depois da realiza¢do de varios experimentos que vi-
saram a responder tal indagacdo. A discussdo ¢ respondida por Eldar Shafir e Tom Gilovich,

que, segundo Kahneman (2012, p. 154), sdo “netos intelectuais de Tversky”.

Também estudiosos do tema, Robyn LeBoeuf e Nick Epley, citados por Kahneman (2012, p.
154), realizaram diversos experimentos, em que observaram os motivos que levam as pessoas
a se aproximarem ou a se afastarem da ancora. Para eles, os motivos estao condicionados a sua

capacidade de retengdo e processamento das informagdes, ou mediante cansago mental.

O que reforgou, de certa forma, alguns casos de ancoragem, observados por Tversky e Kahne-
man, no que se refere ao Sistema 2, quando o ajuste da ancoragem se da “em direcao especifica
a partir de uma ancora” foi o denominado ajuste insuficiente. “Ajuste insuficiente ¢ uma falha

do Sistema 2 — fraco ou pregui¢oso”.

O segundo mecanismo que busca explicar a ancoragem diz respeito ao “efeito de priming”, o
Sistema 1, no sentido que pondera a experiéncia subjetiva ndo percebida nos casos de ancora-
gem, uma vez que o ajuste percebido pelo Sistema 2 se d4 de forma “deliberada e consciente”.
“O priming afeta ndo apenas o que vocé percebe, mas o que vocé faz. Neste caso, ele se relaci-

ona com o poder de sugestdo” (Pounstone, 2015, p. 141; Kahneman, 2012, p. 155).

No entanto, Kahneman observa que, “na maioria dos casos de ancoragem, ndao ha experiéncia
subjetiva correspondente” (2012, p. 155). O que ocorre, na verdade, ¢ uma sugestiao, um palpite,
algo que nos vem a mente a medida que se precisa, ou ndo, tomar uma decisdo, processar uma

escolha, ou algo mais.

Tversky e Kahneman (1986) passaram, depois de varios experimentos, a compreender a dimen-
sdo “sugestdo” ndo mais como um conceito obscuro, mas como um “efeito de priming”, que
“evoca seletivamente evidéncia compativel” (Kahneman, 2012, p. 156), uma espécie de “dina-
mica funcional”. E como entendé-la? Sao dois modos de se perceber o funcionamento da mente
humana, dois sistemas: O Sistema 1 e o Sistema 2, Sistema Dual. O Sistema 1 busca, a com-
preensdo da comunica¢do, transformando-a em verdadeira, muitas vezes, ao ativar a seletivi-
dade dos pensamentos compativeis que possam produzir um conjunto de erros sistematicos, €

que pode induzir a uma crenga naquilo que de fato acreditar. Como Tversky e Kahneman nao
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perceberam que era possivel “identificar dois tipos de ancoragem, as técnicas de pesquisa e as

ideias teoricas de que precisavam ndo existiam ainda” (Kahneman, 2012, p. 156).

Estas ideias foram desenvolvidas por Thamas Mussweiles e Fritz Strack, psicologos alemaes,
citados por Kahneman (2012, p. 157), acerca das demonstragdes a respeito do papel da “coe-
réncia associativa”, quando o Sistema 1, em uma situa¢do de sugestdo, que provoca diversas

alternativas, pode produzir um mundo em que a dncora possa vir a ser um numero auténtico.

Logo, “a ativacdo seletiva de memorias compativeis explica a ancoragem: os numeros altos e
baixos ativam diferentes conjuntos de ideais na memoria”. Portanto, o “efeito priming” recorda
as informacgdes que sejam compativeis a ele, o que leva a percepcao de que “tanto a sugestao
como a ancoragem sao explicados pela mesma operagao automatica do Sistema operacional 17,
Quando se estuda o comportamento humano por meio de experimentos, nota-se que, muitas
vezes, se depara com dificuldades na mensuracdo de determinados fendmenos, como ocorre na
psicologia experimental, sendo que poucos podem, de fato, ser medidos, e, dentre eles, o efeito

ancoragem ¢ uma exce¢ao (Kahneman, 2012, p. 157).

Neste sentido, Tversky e Kahneman desenvolveram o “Indice de Ancoragem”, ao afirmarem
que a ancoragem pode ser mensurada e considerada um efeito notavelmente amplo. Ao ser
mensurada, como a razao de duas diferengas observadas entre individuos consultados a respeito

de determinadas situagdes ou problemas, ela pode variar entre 0% e 100%.

Quando de 100%, refere-se aquelas pessoas que acreditam que a ancoragem € a propria estima-
tiva, e, quando de zero, para as pessoas que a ignoram plenamente. Segundo Pounstone (2015,
p. 27), “a ancoragem ¢ um artificio para a adivinhacdo” e parte de um processo que permite a
realizagdo de estimativas absurdas, como exemplifica: ter palpites; anotar rapidamente ofertas
e contraofertas em guardanapos. Também muito utilizado em pregos promocionais, “o0 preco
redondo imaginario torna-se um degrau para destacar o preco de $0,99, revestindo-o de um

brilho inexplicavelmente sedutor” (Pounstone, 2015, p. 285).



72

2.7.2 Compreendendo a mensuracio do “Indice de Ancoragem”.

Para uma melhor compreensdao da mensuracao do “Indice de Ancoragem”, utilizou-se um
exemplo, realizado por Tversky e Kahneman, aplicado em relagdo ao museu Exploratorium,

em Sao Francisco-EUA. A alguns visitantes, foram feitas as seguintes perguntas:

altura da sequoia mais alta é maior ou menor do que 365 metros? Qual a melhor estimativa sobre a altura

37

da sequoia mais alta? A “ancora alta” nesse experimento era 365 metros.

Para outros participantes, a primeira pergunta se referia a uma “ancora baixa” de 55 metros. A diferencga
entre as duas ancoras era de 310 metros. Como esperado, os dois grupos forneceram estimativas médias
bem diferentes; 257 e 86 metros. A diferenca entre elas foi de 171 metros. O indice de ancoragem ¢
simplesmente a razdo entre as duas diferencas, ou seja, a relagdo 171/310 metros expressam como uma
porcentagem: 55%. A medida de ancoragem seria de 100% para pessoas que cegamente adotam a anco-
ragem como estimativa e zero para pessoas que sdo capazes de ignorar a ancoragem completamente. O
valor 55% que foi observado nesse exemplo ¢€ tipico. Valores similares t€ém sido observados em inimeros
outros problemas (Kahneman, 2012, p. 157-158).

Tal efeito pode ser observado tanto por meio de experimentos, em laboratério, como no dia a
dia das pessoas, no mundo real. Assim, o efeito ancoragem pode estar relacionado a varios
fatores que vao intensificar para mais ou para menos a intensidade da ancoragem. Tversky e
Kahneman (2012, p. 160-161) concluem que “dncoras ndo devem seus efeitos ao fato de as
pessoas acreditarem que elas sao informativas”, levando a reflexao de como usar, de forma mais
adequada, a ancora em tomada de decisdo. Para eles, o uso de ancoras, de forma abusiva, “pro-

duz ancoragem, nos tornando mais sugestionaveis do que a maioria de nés gostariamos de ser”.

E como resultado, ¢ notorio que se utilize desse efeito com diversos objetivos, tais como: ma-
nobra de marketing eficaz, cujo objetivo busca explicar a racionamento arbitrario, estratégia em
negociagao de precgos, utilizagdo em problemas de politica publica e o tamanho da reparagao

em casos de danos morais.

2.7.3 Os Sistemas 1 e 2 e o efeito ancoragem

Por fim, como se relacionam os dois sistemas (1 e 2) com a ancoragem? Tal relacdo € percebida
quando dos efeitos de ancoras aleatérias. Na compreensdo dos efeitos de ancoragem, de modo
geral, tém sido utilizados em sondagem a respeito de julgamento e escolha, “que sao no fim das
contas completadas pelo sistema 2”. O funcionamento do sistema 2 tem como base os “dados
que sdo recuperados de forma automatica e involuntaria pelo sistema 1” (Kahneman, 2012,

p.162), ou seja, por meio da memoria, o que permite notar que o sistema 2 pode ser influenciado
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por impulsos facilmente detectados de ancoras, e que ele, a0 mesmo tempo, ndo possui controle

e conhecimento sobre o efeito da ancoragem.

A ancoragem resulta dessa ativagdo associativa. Se a historia € verdadeira, ou crivel, importa
pouco, se ¢ que importa alguma coisa. O efeito poderoso de ancoras aleatdrias ¢ um caso ex-
tremo desse fenomeno, pois uma ancora aleatdria obviamente ndo fornece informac¢do alguma

(Kahneman, 2012, p. 163).

Kahneman (2012) e Poundstone (2015) lembram que, quanto ao “efeito priming”, ele pode ser
influenciado, muitas vezes, por impulsos que, em sua maioria, ndo sdo percebidos com clareza,
ou de forma consciente, mas pelo ambiente do momento, € muito mais do que se pode admitir,
como “quando vocé passa os olhos pelo jornal, acompanha algum programa na TV, ou dirige
por uma autoestrada, ignora boa parte do que estd acontecendo ao seu redor. Somente alguns
elementos chamam aten¢do” & “Um bocejo se torna contagioso em uma reunido chata” (Pouns-

tone, 2015, p. 140-141).

Efeitos de ancoragem sdo ameagadores de maneira similar. Vocé sempre tem consciéncia da
ancora e até presta atencdo nela, mas ndo sabe como ela orienta e restringe seu pensamento,
pois ndo pode imaginar como teria pensado se a ancora tivesse sido diferente (ou ausente).
Porém, vocé deve presumir que qualquer nimero que esteja sobre a mesa teve efeito de anco-
ragem em vocé, € se 0 que esta em jogo € muito valioso, voc€ deve se mobilizar (mobilizar seu

Sistema 2) para combater o efeito (Kahneman, 2012, p. 163).

2.7.4 Efeito dotacao e a Teoria da Perspectiva

O efeito dotacao veio contribuir para a corre¢do da percepgao que explicava o comportamento
do consumidor em relacao as curvas de indiferencas, diante das combinagoes de rentincia entre
dois bens, tdo bem observadas, até entdo, pelos economistas neocldssicos. Por meio de graficos,
demonstrava-se o comportamento do consumidor em termos de um bem em relacdo a outro, e
de tal modo que continuava dando a este 0 mesmo grau de satisfagdo, por apresentarem a mesma
utilidade, ou seja, as mesmas preferéncias. As combinagdes levavam o consumidor a escolher
produtos ou servicos que maximizassem sua satisfacdo (ou utilidade). No entanto, essas pre-
missas, ndo sdo sempre realistas: “as preferéncias ndo sdo sempre claras ou podem variar de

acordo com o contexto no qual as escolhas sdo feitas, e as escolhas dos consumidores nem
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sempre visam a maximiza¢ao da utilidade” (Pindyck & Rubineld, 2010, p. 162). Assim, a pos-
sibilidade de uma melhor escolha, por parte do consumidor, vem sendo objeto de estudo pela
Economia Comportamental (que pondera a Teoria da Perspectiva e seus experimentos) que tem

e vem proporcionando uma nova interpretagao ¢ amplia¢ao aos estudos da Microeconomia.

“O efeito dotagdo” (endowment effect) ¢ uma denominagdo, cunhada por Richard Thaler, se-
gundo Kahneman (2012, p. 365). Seu estudo fundamenta-se no entendimento do comporta-
mento da “curva de indiferenca”, que busca estabelecer combinagdes entre dois bens que “sao
igualmente desejaveis”, ou seja, tem a mesma utilidade e ¢ caracterizado por apresentar, por
meio de um instrumento gréfico, as preferéncias do consumidor. Sao pontos que representam
diferentes combinacdes de bens que dariam, ao consumidor, o mesmo nivel de utilidade (pre-

feréncia, bem-estar) (Pindyck & Rubinfeld, 2010) (Grafico 2).
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Grafico 2 - Curva de indiferenca
Fonte: Varian (1999, p. 62).

As curvas de indiferenga apresentam duas caracteristicas basicas (Pindyck & Rubinfeld, 2010):
sua inclinagdo e a convexidade em relagdo a origem. A inclinacao refere-se a necessidade da
manuten¢do do mesmo nivel de bem-estar, ou seja, 0 aumento do consumo de determinado bem
leva a necessidade da redugdo do consumo de outro, ocorrendo, assim, sua substitui¢dao. Esse
movimento ¢ denominado de Taxa Marginal de Substitui¢ao (TMS) e indica a troca de um bem

por outro que possibilite o mesmo nivel de bem-estar.

A convexidade, em relagdo a origem, esta relacionada a utilidade marginal decrescente (Varian,

1999). O conjunto das curvas de indiferenca ¢ o que se chama de mapa de indiferencga, ou o
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grau de representatividade de determinado nivel de utilidade em relacdo a origem. Ou seja,

quanto mais alta a curva de indiferenca, maior a satisfagdo do consumidor) (Grafico 3).

Bem 1

u3

U2
Ul
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Grifico 3 - Mapa de indiferenca
Fonte: Pindyck & Rubinfeld (2010, p. 66).

O mapa de indiferen¢a consiste em um conjunto de curvas de indiferenca que busca descrever
as preferéncias de um dado consumidor. Isso significa que qualquer cesta de mercado sobre a
curva U3 (por exemplo, a cesta A) ¢ preferivel a qualquer cesta sobre a curva U2 (por exemplo,
a cesta B2, que, por sua vez, ¢ preferivel a qualquer cesta sobre a curva Ul (por exemplo, a

cesta C), como se vé no Grafico 3.

Se a curva de indiferenca busca refletir o comportamento do consumidor, de forma racional,
apoiando-o em suas decisdes, o que pode ser percebido como ponto falho em sua utilizagao?

Embora se mostre como ponto de referéncia para quantificar o grau de renuncia, os economis-
tas, em seus modelos, ndo apropriaram a referéncia a curva de indiferenca, e pela simples per-

gunta: renuncia em relacao a qué?

Como ja observado em outros momentos, a referéncia ¢ relevante nas tomadas de decisdo ou
da escolha processada. Para Kahneman (2012, p. 361-362), ao tratar a referéncia, implicita-
mente se pressupoe que sua utilidade, a qualquer momento, ¢ determinada inteiramente por sua
presente situagdo, que o passado € irrelevante, e que sua avaliacdo de um trabalho possivel nao

depende dos termos de seu atual trabalho. Esses pressupostos sdo completamente irrealistas
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neste caso, bem como em muitos outros. Ou seja, a necessidade da referéncia ¢ fundamental
em muitos casos. “Em negociagdes trabalhistas, fica bem entendido por ambas as partes que o
ponto de referéncia ¢ o contrato existente e que as negociagdes irdo focar em reivindicagdes
mutuas por concessoes relativas a esse ponto de referéncia” (Kahneman, 2012, p. 362). E o
entendimento a “aversao a perda”, em um processo de negociacao, pode ser compreendido pelo
fato de que fazer concessdes tem forte peso na rentincia (custo de oportunidade). Como afirma

Kahneman (2012, p. 362), “fazer concessdes doi”.

Portanto, alteragdes em relagdo ao status quo, principalmente para pior, ¢ muito dificil de acei-
tar. Isso explicita o poder que a referéncia tem sobre as escolhas das pessoas, e, quando com-
parada em momentos diferentes, pode leva-las a refletir sobre mudangas de suas escolhas ocor-
ridas anteriormente. Neste ponto, € que se nota a discordancia entre a teoria da economia clés-
sica em relagdo a Teoria da Perspectiva, pois o pensamento classico, em termos de curva de
indiferenca, pressupde que as “preferéncias permanecem estaveis com o tempo” (Kahneman,

2012, p. 362).

Dessa forma, a manutengao do status quo, “¢ uma consequéncia da ‘aversdo’ a perda” (Kahne-
man, 2012, p. 363). Ainda a respeito da curva de indiferenga, em um modelo padrdo, cabe
destacar duas questdes relevantes da escolha, ndo ponderadas ai. A que diz respeito a questao
do gosto, e a que se refere ao viés que favorece o status quo. Quanto aos gostos, eles ndo sao
fixos em relagao ao ponto de referéncia. No caso do status quo, sua perda ¢ mais importante

que o seu ganho, levando-o a um viés favoravel.

Claro que a aversao a perda nao implica que vocé nunca preferiria mudar sua situagdo: os be-
neficios de uma oportunidade podem exercer até perdas preponderantes. A aversdo a perda
implica apenas que as escolhas sdo fortemente inclinadas em favor da situacdo de referéncia (e
de um modo geral inclinadas por favorecer mudangas pequenas em vez de mudangas grandes).
Mapas de indiferenca convencionais € a representagao de resultados como estudos de riqueza,
feita por Bernoulli, compartilham uma suposicao equivocada, de que sua utilidade, para um
estado de coisas, depende somente desse estado e ndo ¢ afetada pelo seu historico. Corrigir esse
equivoco foi uma das conquistas da economia comportamental (Kahneman, 2012, p. 363-364).
Como visto, avancar no sentido de complementar a interpretagdo dos economistas, em relagao
a suas escolhas ou preferéncias, s6 foi possivel por meio das curvas de indiferenca, uma vez

que as ponderagdes da teoria econdmica classica (modelo de comportamento econdmico
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racional), na percepcdo da oferta e demanda, por parte do consumidor, ndo conseguiam explicar

tal comportamento.

Dado que a determinagao do prego possibilita o equilibrio, na vontade do consumidor e do
produtor ele deveria ser um so6. Entretanto, tal proposicdo foi contestada por Richard Thaler,
citado por Kahneman (2012, p. 365): “possuir o bem parecia aumentar seu valor”. Por tal per-
cepgio, o referido autor denominou de “efeito dotacdo” (endowment effect)? ou “efeito posse”
(Kahneman & Tversky, 1986), principalmente em produtos que nao sao regulamentados em

sua comercializagao.

Na auséncia de valores de mercado, os pregos de venda sdo geralmente o dobro do que os de
compra (acima e além de qualquer exagero estratégico por causa da negociacao). Lichtenstein
e Slovic, assim, tentaram trés formas de avaliar o valor e verificaram que todas eram potenci-

almente contraditorias (Poundstone, 2015, p. 101).

Sobre a percepgao, Kahneman et al. (1990), por meio da Teoria da Perspectiva, em sua “funcao
de valor avesso a perda”, explica o “efeito dotacdo”, em que ocorre o abandono da hipdtese da
utilidade (preferéncia) Unica e passa a predominar o ponto de referéncia, ou seja, a predisposi-

¢do a comprar ou vender determinado produto depende do seu ponto de referéncia.

Tal movimento pode ser lembrado (Grafico 1), tal como visto na Teoria da Perspectiva, onde
se observa o formato da curva S (Kahneman, 2012, p. 352), pois, no campo negativo do grafico,
a inclinagdo da curva ¢ mais acentuada, reforcada, na observagdo de Kahneman, “a resposta a
uma perda ¢ mais forte do que a resposta a um ganho correspondente” (Kahneman, 2012, p.

365-366), o que permitiu explicar o “efeito dotacao”.

A primeira aplicac¢do da Teoria da Perspectiva para um enigma econdmico, hoje, parece ter sido
um marco significativo no desenvolvimento da economia comportamental. O ponto de vista do
investidor €, no que se refere ao “efeito dotagao”, segundo Kahneman (2012, p. 370), o que “as
ideias fundamentais da Teoria da Perspectiva sdo de que pontos de referéncia existem, e de que

as perdas avultam como maiores do que os ganhos correspondentes”.

2 Nome cunhado pelo economista Richard Thaler, da Universidade de Chicago em 1980 (Poundstone, 2015,
p.101).
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Tal conceito pode ser visualizado em um mundo real, que envolve investidores e pessoas que
vivem abaixo da linha de referéncia. Por exemplo, para o Banco Mundial, pessoas em pobreza
extrema sao aquelas que vivem com menos de um dolar por dia, e pobreza moderada, aquelas
que vivem com entre um e dois ddlares por dia’. Nas condi¢des de investidores, a assimetria
entre pregos de venda e precos de compra foi relevante quando da aceitagdo no desenvolvimento
das ideias iniciais na percepgao entre o ponto de referéncia e a aversao a perda. Cabe, no en-
tanto, observar que, em situacdes pouco comuns, em laboratério, ¢ possivel que ocorra a elimi-
nacdo do “efeito dotacdo” mediante manipulacdo do ponto de referéncia, uma vez que eles sao
expectativas esperadas. Assim, diante de uma situa¢do em que ocorre a posse de determinado
bem, que projeta possibilidade de valor futuro de negociagdo, seja comercial ou financeiro, o
“efeito dotagao” deixa de existir, como afirmado por Jack Knetsch, citado por Kahneman (2012,
p. 371): “quando ocorrerem manipulagdes sutis, em um experimento, pode ser que o ‘efeito
dotacdo’ possa desaparecer”. Quando observado sobre aquelas pessoas consideradas pobres, o
“efeito dotagdo” ndo ¢ esperado, levando-se assim a exigéncia de um ponto de referéncia, que
Kahneman (2012, p. 372), ao ressaltar recentes estudos da psicologia, denomina como “tomada

de decisdo em condi¢des de pobreza”, ao argumentar:

ser pobre, na teoria da perspectiva, € viver abaixo do préprio ponto de referéncia. Ha bens que os pobres
precisam e que nao podem adquirir, de modo que estdo sempre no prejuizo. Pequenas quantias, ndo como
ganho. O dinheiro ajuda a pessoa a subir um pouco na dire¢cdo do ponto de referéncia, mas os pobres
permanecem sempre na parte abrupta da fungdo valor. As pessoas pobres pensam como negociadores,
mas a dinamica é completamente diferente. Ao contrario de negociantes, os pobres nao sio indiferentes
as diferengas entre ganhar alguma coisa e abrir mdo de alguma coisa. O problema deles é que todas as
suas escolhas se ddo entre perdas. Dinheiro gasto em um bem ¢ a perda de outro bem que poderia ter sido
adquirido em lugar dele. Para os pobres, despesas sdo prejuizos (Kahneman, 2012, p.372).

Portanto, o que estd em jogo ndo ¢ a condi¢ao financeira da pessoa ao tomar uma decisdo, mas
a forma da compreensdo de como gastar o dinheiro, o que envolve crenga, questdes culturais, e

como impacta-lo na busca de seus desejos e necessidades.

No periodo recente, trabalhos tém sido desenvolvidos de forma a buscar maior compreensao da
Teoria da Perspectiva e o efeito dotagdo desenvolvida por Daniel Kalneman e Amos Tversky.
Desde os anos setenta, estudos trazem uma teoria mais empirica, indutiva e descritiva da tomada

de decisao, dentre os quais destacam-se Berger & Pessali (2010), abordando a questdo da

3 Dolar americano para referéncia do conceito de pobre.
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heuristica diante das teorias tradicionais. Berger & Passali (2010), no artigo “A teoria da pers-
pectiva e as mudancas de preferéncia no mainstream: um prospecto Lakatoseano”, trabalharam
na perspectiva de sugerir uma identificagdo metodologica da Teoria da Perspectiva a partir do
esquema nucleo, como um cinturdo de prote¢ao proposto por Imre Lokatos. Nesse intuito, os

autores vislumbram possibilidades de uso para a pratica académica da economia.

O efeito ancoragem e os seus efeitos, vistos na Teoria da Perspectiva, podem ser aplicados em
qualquer area do conhecimento. Nesse sentido, Ferreira (2019), em “Efeitos da ancoragem nas
decisdes judiciais: o caso das indenizagdes concedidas judicialmente por danos extrapatrimo-
niais decorrentes de morte”, objetivou verificar a incidéncia dos efeitos da ancoragem induzidos

pelos valores propostos pelos autores de pedidos de indenizagdo por danos extrapatrimoniais.

A Teoria da Perspectiva e o efeito dotagdo possibilitam investigar o comportamento do consu-
midor envolvendo questdes de finangas comportamentais, como analisou Silva (2020), em
“Dois ensaios em financas comportamentais: teoria do prospecto, contabilidade mental e mo-
mentum no Brasil”. Esse estudo, com a realizagao de dois ensaios focados na tematica de fi-
nangas comportamentais no mercado financeiro brasileiro, teve como fundamentagao teoérica a
Teoria do Prospecto e a Contabilidade Mental, representada pela metodologia de estimagao de
ganhos de capital ndo realizados ou capital gains overhang (CGO), desenvolvida por Grinblt &

Han (2005).

A relevancia da Teoria da Perspectiva e o efeito dotagdo em tomada de decisdo e finangas com-
portamentais, em que se observa o individuo dentro da 6tica das heuristicas e vieses, ¢ estudado
por Flores et al. (2017), em “Interconexdes entre finangas comportamentais e analise de redes
sociais: uma investigagcdo na literatura internacional”, que se tratou de um estudo sobre a ex-
ploragdo dos temas de finangas comportamentais e analises de redes sociais, com identificagdo
de possiveis relagdes, e baseado em periddicos internacionais da area, no periodo de 2012 a

2016.

O efeito de preferéncias ¢ percebido na otica da Teoria dos Prospectos, quando em tomada de
decisdo diante de informagdes disponibilizadas, e foi desenvolvido por Kruger et al. (2018),
em: “Processo decisorio sob efeito de preferéncias: aversao e exposi¢ao ao risco”, cujo objetivo
consistiu em verificar de que forma as informacodes interferem no processo de tomada de deci-

sdo, a partir da Teoria dos Prospectos. Ponderando a hipdtese de que a forma de apresentacao
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de determinadas situagdes pode interferir no processo decisorio, foram realizadas pequenas al-

teracdes no contexto de determinados problemas, para testar o efeito “framing”.

2.7.5 A Economia Comportamental - EC, seu processo evolutivo e definicao

Em seu processo evolutivo, e com a aceitagdo por parte de diversos autores, com destaque para
ganhadores de Prémio Nobel, em Economia e Ciéncia Politica (Simon, 1978; Kalneman &
Smith, 2002; Shillen et al., 2013; Deaton, 2015), a Economia Comportamental passou a ponde-
rar, em seus pressupostos, tanto as questdes econdmicas como as psicoldgicas, passando ser
entendida como: “o estudo das influéncias cognitivas, sociais € emocionais observadas sobre o
comportamento economico das pessoas. A EC emprega principalmente a experimentagdo para
desenvolver teorias sobre a tomada de decisao pelo ser humano” (Samson, 2015, p. 26). Este
novo conceito ganha relevancia e capilaridade, proporcionando sua consolidagdo, como desta-

cou Ariely (2008).

Sua contribui¢ao na compreensao da melhor explicacao para a tomada de decisao (Kahneman
& Tversky, 1979; Poundstone, 2015) foi proporcionada pelo seu “realismo de fatores psicolo-
gicos”, fator primordial na adequacdo de previsdes futuras, clareando, assim, sua abrangéncia
na compreensdo das escolhas e motivagdes econdmicas, tendo como suporte bases cientificas e

conhecimentos adquiridos.

Portanto, conforme se pode observar, por meio de estudos e experimentos (Kahneman &
Tversky, 1974), os processos decisorios e comportamentais introduzidos pelos psicélogos cog-
nitivos, a partir da década de setenta, proporcionaram um entrelagamento entre a psicologia e a

economia (Avila & Avila, 2015).

A grande ruptura ocorre na década de setenta, quando psic6logos cognitivos comegam a estudar
o processo de decisao e comportamento dos agentes e a adentrar no campo da economia. Eles
modelam a racionalidade limitada de uma maneira familiar para os economistas. Nesse mo-
mento, alguns economistas passam a aceitar que as anomalias verificadas por diversos autores
ndo podem ser ignoradas e se apoiam na psicologia para buscar respostas (Tversky & Kahne-

man, 1979).
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Tais argumentos, “de que a economia comportamental ¢ um campo relativamente novo”, sao
reforcados pelos trabalhos de Amos Tversky e Daniel Kahneman, psicologos, em Teoria da
Perspectiva (Propspect Theory), a partir de 1970, e de Richard Thaler, em Toward a Positive
Theory of Consumer Choice, de 1980), economista, que t€ém proporcionado a consolidacao do
campo de atuagdo da Economia Comportamental e a enorme ampliacao do arsenal de instru-

mentos da abrangéncia da Economia Comportamental.

2.7.5.1 A Economia Comportamental e o efeito preco zero

Por outro lado, ¢ possivel dizer, por meio de vivéncias, experiéncias e diversos exemplos ex-
plicitados por Ariely (2008), que o comportamento do consumidor, no que diz respeito as “es-
colhas limitadamente racionais” (Kahneman, 2012; Sbicca, 2014; Poundstone, 2015), em que
ele observa a relacdo entre “precos e valores”, tem em conta a importancia da ancoragem e sua

influéncia no comportamento do consumidor (Simon, 1986).

Além do conceito do “efeito preco zero”, em que determinado produto € apresentado como
“gratis” e, na percep¢ao do consumidor, ¢ “intrinsecamente valioso”, “Zero” ¢ um botdo emo-
cional — uma fonte de empolgagado irracional” (Ariely, 2008, p. 41), ou seja, muitas vezes, 0

preco pode ser entendido como reflexo da quantidade de determinado produto.

O gratis oferece uma carga emocional tdo grande que se perceba o que ¢ oferecido como algo
de valor imensamente maior do que o real. Por qué? Uma resposta seria em razdo do medo
intrinseco da perda (Ariely, 2008). O verdadeiro chamariz do gratis esta vinculado a esse medo,
que nao existe, quando da possibilidade visivel de perda ao se escolher uma coisa gratis (ndo ¢
preciso pagar), mas, supondo que se escolha um objeto que nao seja gratis. Agora, ha o risco
de ter tomado uma decisdo ruim — uma possibilidade de perda. E, assim, podendo escolher,

opta-se pelo que € gratis.

Por isso, no pais dos precos, zero ndo ¢ apenas mais um preco. E claro que $0,10 podem fazer
uma diferenga enorme na demanda (suponhamos que estivéssemos vendendo milhdes de barris
de petrdleo), mas ndo ha nada que supere a gratificagdo emocional do gratis. O efeito zero esta

em uma categoria sé dele (Ariely, 2008, p. 45; Poundstone, 2015).
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Tais argumentos consolidam uma nova corrente de pensamento econdmico a respeito da “to-
mada de decisdo comportamental”, ante a contestagdo a respeito do homo economicus, caracte-
rizado por ser um “individuo egoista e racional” em sua psicologia, quando considera suas

“preferéncias relativamente estaveis”.

Reforga-se, assim, como destacaram Thales e Sunstein (2008), citados por Samson (2015), que
a mudanca comportamental ¢ obtida mediante o fornecimento de informagdes, conhecimento,
penalizagdo ou incentivo dado as pessoas. Isso torna claro que a Economia Comportamental ¢
pensada como as decisdes, por parte das pessoas, sdo fortemente influenciadas pelo ambiente e
pela forma em que sdo apresentadas as opgdes da escolha. Ou seja, o comportamento humano
ndo € o mesmo no tempo e no espago. Estd sujeito a emocgdes, vieses cognitivos e influéncias
sociais. E que as decisdes nao podem ser vistas de uma maneira puramente deliberativa, con-

trolada e linear de forma “coeteris paribus”.
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3 MODELO HIPOTETICO DA PESQUISA

A partir da escolha da teoria para fundamentar o modelo proposto, a Teoria da Expectativa,
objeto de reflexdes nos trabalhos experimentais e ensaios desenvolvidos por Amos Tverky,
abriu-se caminho para verificacdo e analise de modelos que envolvem venda direta ao consu-
midor, em que as avaliagcdes sao dependentes de referéncias e baseadas em uma comparacao

com um padrao ou referéncia conhecida (Kajneman e Tversky, 1979).

Em modelos de negocios diretos ao consumidor, no caso do comércio eletronico, tipo B2C, o
bem fisico ¢ especialmente separado do consumidor (Lewis, 2006). Tais modelos exigem mon-
tagem de pedidos incorridos pelas empresas e custos de entrega (Rosen & Howard, 2000). Mas,
como trazido por (Barsh et al., 2000), as empresas normalmente recuperam esses custos, repas-
sando-os aos consumidores, na forma de taxas de envio. O crescimento do e-commerce acen-
tuou a importancia das taxas de envio. Projetar uma politica de entrega independente da sua
forma ¢ um dos maiores dilemas que as empresas enfrentam, pois exige um equilibrio entre a
necessidade de recuperar os custos de entrega e a necessidade de atrair e reter consumidores

(Koukova et al., 2011).

Muito embora tenha sua importancia explicitada, a taxa de entrega apresenta apenas alguns
estudos que examinaram as taxas de envio (frete) e suas consequéncias na percep¢ao as restri-
¢oes, quando da verificacao no entendimento de ofertas promocionais de fretes gratis, com base
em limites de expedicao (Lewis, 2006; Lewis et al., 2006; Schindler et al., 2005; Koukova et
al., 2011). De forma complementar, os estudos existentes restringem seu exame a comparagao
de ofertas promocionais de frete gratis com frete gratis baseado em limite, o que significa que
parametros de referéncia fundamentam as avaliagdes da oferta, que podem ser menores ou mai-
ores, favoraveis ao frete gratis com base em limites, quando o valor pedido estard abaixo (ou
acima) do frete linear, em comparagdo a taxa de envio fixa (Lewis, 2006; Lewis et al., 2006,

Chen & Ngwe, 2018).

Por outro lado, a compreensao dos impactos do frete, prazo e promogao, na inten¢ao de compra,
no valor da marca e na confianga da marca ganha relevancia, dado que eles sdo fatores que
influenciam a tomada de decisdao do consumidor, diante das expectativas geradas quando da
realizagdao da compra online, que pode provocar tanto satisfagdo como desapontamento (perdas

e ganhos) e que sdo fundamentos basilares da teoria escolhida para embasamento do estudo
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aqui desenvolvido (Tversky & Kahneman, 1979). A marca compreende um conjunto de asso-
ciacdes agrupadas de forma significativa, atreladas a aspectos fisicos, atributos, beneficios e
sentimentos que os consumidores relacionam ao produto. Logo, quanto maiores forem os fato-
res motivacionais das lembrangas que o consumidor possui da marca, maior probabilidade de
estar relacionado as experiéncias vivenciadas. Quanto mais intensa, maiores serao essas asso-
ciacdes (Keller & Machado, 2005; Aaker, 1998). J4 a confianga da marca pode ser compreen-
dida como a crenga que o consumidor tem de que a empresa venha a cumprir com o prometido
(Sahin et al., 2011). Desse modo, a confianga ¢ essencial no relacionamento entre a empresa e

os seus clientes, além de estar diretamente relacionada com a lealdade do consumidor.

A questdo da lealdade e a marca, diante da dindmica do comércio eletronico, tornou-se funda-
mental na compreensdo de sua expansdo. A lealdade, segundo Lovelock e Wirtz (2006), pode
ser entendida como a vontade do cliente em continuar prestigiando, comprando, utilizando os
bens e servicos produzidos de forma continua por determinada empresa, tanto no curto, médio
e longo prazo e, simultaneamente, dando preferéncia, exclusividade e recomendagdes dos pro-
dutos e servigos a ela vinculados, perante o seu circulo social, o que pode significar a criagdo
de um nucleo fiel de clientes e maior sucesso dos negécios da empresa (Lovelock & Wirtz,
20006), tornando a lealdade a representagdo da satisfacdo da necessidade do consumidor. Essa
identificacdo do cliente, no que se refere a sua satisfa¢do, cria a possibilidade de perenidade da
geragdo de receita para a empresa, no longo prazo, deixando claro que a relagdo lealdade e
marca precisam caminhar juntas. Uma vez atraido o cliente, suas expectativas devem ser aten-
didas pela empresa, de modo a criar uma relacao de longevidade entre as partes envolvidas, no
que diz respeito a marca e seus produtos. Ou seja, cliente satisfeito (ou atraido) passa a ser
menos suscetivel a mudangas nessa relacao. Portanto, deve ser retido (Rocha et al., 2010). Tais
argumentacdes induzem a criagdo de hipoteses que permitem a realizagao de andlises frente aos

objetivos da pesquisa e do problema levantado.

Assim, vé-se a necessidade da continuidade do aprofundamento das investigacdes que envol-
vam variaveis que impactam o comportamento do consumidor, quando da tomada de decisao
que implica em escolha que pode ou ndo gerar satisfagdo. Essas varidveis, ja explicitadas ante-
riormente (frete, prazo e promocao), afetam a inteng¢do de compra, valor da marca e a confianga.
Em Kkoukova et al. (2011), busca-se retratar os efeitos de duas taxas de remessa em estruturas
comuns (taxa fixa e frete gratis), com base em limiares (referéncia, parametro), no sentido da

percepgdo a respeito da avaliagdo da oferta: se sdo menos (acima do valor), favoraveis (com
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frete gratis), baseado em limites quanto ao valor do pedido, se acima ou abaixo do frete limiar,
em compara¢do com o envio da taxa fixa. Logo, isso leva a hipotese 1:

Hipotese H1a. Existe um impacto do preco de frete na confianga na marca.

Hipotese H1b. Existe um impacto do preco de frete na intengao de compra.

Hipotese Hlc. Existe um impacto do prego de frete no valor da marca do varejista.

No caso do prazo do frete, foram encontrados inumeros artigos se referindo a logistica no e-
commerce ¢ sua importancia (Khouja, 2001; Yao & Zhang, 2012; Cao, 2018), o que ndo ocorreu
para avaliar o impacto do prazo de entrega no processo de decisdo de alternativas de compra do
consumidor. Por outro lado, estudos realizados em paises como Malasia, Republica Tcheca e
nos EUA investigaram os fatores que afetam a intencao de compra online, como observado por
Ahuja et al. (2003); Alam & Yasin (2010); Bednarz & Ponder (2010); Lee et al. (2011); Pilik
(2013), em que se aponta para o prazo de entrega como relevante pelos consumidores, na esco-
lha de varejistas e a decisdo de compra (Ceribeli et al. (2015), o que induziu a construgdo da

hipotese 2:

Hipotese H2a. Existe um impacto do prazo do frete na confianga.
Hipotese H2b. Existe um impacto do prazo do frete na inten¢ao de compra.

Hipotese H2c. Existe um impacto do prazo do frete no valor da marca do varejista.

No caso da promocdo, durante a evolucdo e a busca da consolidagdo do comércio online, a
Internet tornou-se ferramenta propulsora da conexdo entre consumidor e empresas em suas re-
alizacdes de consumo no ambiente virtual, dada a sua velocidade e a facilidade do acesso a
informacdes que redefiniram esse novo consumidor (Sonal & Preeta, 2005). As ferramentas,
disponibilizadas com elevado grau de sofistica¢cdo, em que o comportamento do consumidor se
evidencia, tornaram possivel, ao profissional de marketing, criar estratégias que oferecam dire-

tamente, ao consumidor, produtos e servigos por meio da web (Toledo et al., 2006).

Segundo Geraldo & Mainardes (2017), os autores sugerem que os proprietarios das lojas virtu-
ais devem buscar definir mecanismos que possibilitem sua visibilidade, diante de um cenério
em que ocorre a mudanca da loja fisica para virtual, e, nesse caso, a lembranga do consumidor
tornou-se fator predominante na escolha do produto ou servigo no sentido da localizagao do seu
local virtual. Ainda segundo Geraldo & Minardes (2017), os autores Toledo et al. (2006) en-

tendem que o consumidor ¢ sensivel a promogdes online, € que a sensibilidade a promogao ¢



86

uma variavel cognitiva individual, conforme destacam Geraldo & Mainardes (2017). Estes au-
tores citam Froloff (1992), que destaca que a sensibilidade pode levar a uma reacdo de intencao
do comportamento, impactando diretamente na decisao de compra de determinado produto ou
servico. Tais estudos demonstram a relevancia da promogao da intengao de compra do consu-
midor. Quanto a oferta de promocgdes de frete gratis, com bases em limites de expedigao, des-
tacam-se os estudos de Lewis (2006) e de Lewis et al. (2006). O que leva a construgdo da

hipotese 3:

Hipotese H3a. Existe um impacto do percentual de desconto declarado na promogao de
vendas na inten¢ao de compra.

Hipotese H3b. Existe um impacto do percentual de desconto na confianga na marca.
Hipotese H3c. Existe um impacto do percentual de desconto no valor da marca do va-

rejista.

Em relagdo ao frete, prazo e promogao, de acordo com Hornik (1982), as variaveis situacionais
(circunstancias do ambiente) e as de marketing (produto, preco, praca e promog¢ao) e frete co-
laboram no entendimento que elas afetam a inten¢do de compra dos consumidores no varejo
online (Geraldo & Mainardes, 2017), e podem, substancialmente, aumentar a capacidade de
explicar e entender atos comportamentais de consumo, inclusive no ambiente web (Gouvéa et
al., 2013). Tais argumentagdes levaram a construcao da hipdtese 4, que consiste na associagao

das hipoteses H1, H2 e H3.

H4: interacdes significativas entre preco do frete, prazo e promocao, fornecendo im-

pactos combinados que afetam a intencdo de compra.

As contribui¢des mencionadas proporcionaram informagdes dos construtos que possibilitaram
a construcao das hipoteses a serem investigadas na pesquisa, € aqui apresentadas de forma re-

sumida.

A hipotese 1 e seus desdobramentos
Hipotese Hla. Existe um impacto do prego de frete na confianga na marca.
Hipotese H1b. Existe um impacto do preco de frete na intengao de compra.

Hipotese Hlc. Existe um impacto do prego de frete no valor da marca do varejista.
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A Hipotese 2 e seus desdobramentos
Hipotese H2a. Existe um impacto do prazo do frete na confianga.
Hipotese H2b. Existe um impacto do prazo do frete na intengao de compra.

Hipotese H2c. Existe um do prazo do frete no valor da marca do varejista.

Hipdtese 3 e seus desdobramentos
Hipotese H3a. Existe um impacto do percentual de desconto declarado na promogao de
vendas na inten¢ao de compra.
Hipotese H3b. Existe um impacto do percentual de desconto na confianga na marca.
Hipotese H3c. Existe um impacto do percentual de desconto no valor da marca do va-

rejista.

Hipotese 4
H4: Existem intera¢des significativas entre pre¢o do frete, prazo e promocao, forne-

cendo impactos combinados que afetam a intengao de compra.

Tais hipoteses tém por objetivo a constru¢ao de um modelo hipotético de pesquisa que envolva
variaveis dependentes e variaveis independentes. No modelo, as varidveis dependentes (endo-
genas) sdo: inten¢do de compra, confianca da marca e valor da marca, que sdo os construtos a
serem investigados. Ja as varidveis independentes (exdgenas): prazo, frete € promogao corres-
pondem aos impulsos que influenciaram o comportamento do consumidor on/ine das varidveis
dependentes. Essas varidveis foram investigadas e podem ser entendidas, descritas e embasadas

em duas caracteristicas: varidveis dependentes e variaveis independentes.

Variaveis Dependentes: intenciao de compra - diz respeito as escolhas do consumidor na busca
da realizacdo de seus desejos, que podem ser, de forma consciente ou inconsciente, influencia-
dos por diversos fatores: culturais, sociais, pessoais ou psicologicos, como destaca Kotler
(2000). E uma etapa anterior da tomada de decisdo da compra, podendo, essa etapa, ser vista
como uma possibilidade de consumo futuro, e sua intensidade pode ser um indicador de efeti-
vidade da ocorréncia de uma possivel compra (Hsee & Leclerc,1988; Park & Lennon, 2009;

Koukova et al., 2011; Boschetti, 2012; Santini, 2013; Santini et al., 2015).

O valor da marca - ¢ visto como um conjunto de ativos (que pondera qualidade percebida,

notoriedade, associacdes e lealdade) e de passivos leais a marca, ao seu nome e simbolo, que
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vao adicionar ou subtrair valor ao produto ou servigo (Aaker, 2000; Tan, 2000; Botelho & Ur-

dan, 2005; Lewis, 2006; Lewis & Fay, 2006; Lee et al., 2011).

A Confian¢a na marca - se associa ao desempenho de suas fungdes e tem sido de fundamental
importancia no processo de escolha e tomada de decisdo por parte do consumidor. Deve-se
destacar que uma das principais caracteristica desse desempenho consiste no fato de transmitir
confianca ao consumidor quanto ao aspecto seguranga, uma vez que, na avaliagao do consumi-
dor, ele pode estar sujeito a determinado risco. Segundo Delgado e Ballester (2004), a confianca
pode ser entendida como a expectativa segura da confiabilidade e das inten¢des da marca em
situacdes que acarretam risco para o consumidor. Portanto, a marca representa um elemento-
chave na propagacao das caracteristicas e valores que irdo representar a reputacao de uma con-
quista de uma empresa, que possa ter conseguido, em sua trajetoria de existéncia, estabelecer
um cendrio de confianca que traz, como essencial, a redugao ao risco (Hsee & Leclerc, 1998;

Park & Lennon, 2009; Koukova et al., 2011; Geraldo & Mainardes, 2017).

Variaveis Independentes: a importancia do frete. na decisao final do consumidor, ¢ um detalhe
que tem se tornado importante, o que tem levado a preocupagdo com a logistica € com a sua
otimizagdo, uma vez que pode representar uma questdo primordial para o sucesso da empresa.
O frete ¢ uma das principais preocupacdes de quem estd ou de quem quer ingressar no comércio
eletronico, por influenciar tanto o vendedor como o consumidor, o que o torna relevante, para
a conquista de novos clientes e para a sua fidelizagao. Ele tem sido o principal fator de abandono
do carrinho no comércio eletronico (Tan, 2000; Lewis, 2006; Lewis et al., 2006; Lee et al.,

2011; Chen & Ngwe, 2018).

Juntamente com o frete, o prazo tem sido um dos principais problemas enfrentados tanto pelo
comércio offline como pelo online. A funcionalidade de logistica do mercado tem como obje-
tivo a entrega do produto certo, no lugar certo, dentro do prazo combinado, € com o minimo
custo. No entanto, na observacao da logistica do sistema, ndo se depara com nenhum sistema
que consiga, a0 mesmo tempo, atender todos esses requisitos. Por outro lado, mesmo o comér-
cio eletronico, com todas as suas vantagens, tais como ndo existéncia de barreiras geograficas,
funcionamento por vinte e quatro horas por dia e por sete dias por semana, ainda se vé obrigado
a conviver com praticas antigas como armazenamento, gerenciamento de estoques, manuseio,
separacao de pedidos e produtos, para entregar seu produto no prazo combinado. Tudo isso

implica que os maiores desafios e obstaculos enfrentados por qualquer empresa, independente



89

de tamanho ou de sua participag@o percentual no mercado, estdo ligados a solugdes logisticas.
Faz-se necessario que os fatores logisticos estejam alinhados, pois qualquer problema relacio-
nado a esse fator pode levar a perda de clientes e a consequente perda de recursos, mesmo que
se tenha realizado o esfor¢o de desenvolver sites e marketing, entre outras agdes voltadas para

a expansao do negocio (Singh & Fay, 2006; Kotler & Keller, 2012; Lewis et al., 2018).

A variavel promoc¢ao, na dinamica de sua funcionalidade, de que a literatura destaca duas situ-
acoes que vao influenciar, ou ndo, a inten¢ao de compra do consumidor, pode ser compreendida
em duas técnicas distintas, com o objetivo de estimular a demanda por parte do consumidor:
uma ¢ de natureza monetaria, e busca propiciar o aumento do volume de vendas no curto prazo
(Alvarez et al., 2005); e a ndo monetaria, que visa a promover beneficios relacionados ao longo
prazo, no sentido de refor¢ar a marca (Chandon et al., 2000; Drake & Dahl, 2003; Singh & Fay,
2006; Thomas & Peters, 2011; Alghamdi et al., 2012; Boshetti, 2012; Pilik, 2013; Santini, 2013;
Santini et al., 2015; Lewis et al., 2017; Simpson et al., 2018; Saura et al., 2019). Assim, ¢é
possivel estabelecer as relagdes entre as variaveis independentes e dependentes por meio de um

Modelo Hipotético da Pesquisa a ser investigado, € que apresenta a composi¢ao a seguir.
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Figura 5 - Modelo estrutural da pesquisa
HI

Prego do Confianga
Frete na Marca
H2
H4
H4
Prazo do Inten¢do
Frete de Compra
H3
> Valor da
TOMogao Marca
do Frete H3c

Figura 5 - Modelo estrutural da pesquisa
Fonte: Elaboragao do autor, a partir de Shadish, Cooke e Campbell (2002) e Vieira (2018)

Trés requisitos se fazem necessarios na criagdo do modelo hipotético da pesquisa: primeiro pré-
requisito — as hipoteses que consistem na manipulacdo propositiva. Varidveis independentes
serdo manipuladas. Segundo pré-requisito — medicao do efeito da variavel (variaveis indepen-
dentes na variavel dependente (effect — size), deve ser acompanhado de determinado nivel de
significancia (probabilidade). Terceiro pré-requisito, significa a robustez do modelo, denomi-
nado de validade interna, definido na metodologia de apuracao dos efeitos das variaveis inde-

pendentes: sua mensuracao.

Portanto, o0 Modelo Estrutural Teérico visa a observar os impactos das varidveis independentes
sobre as variaveis dependentes em um ambiente virtual em que as relagdes entre perdas e ga-
nhos sdo observadas em uma perspectiva que pondera as experiéncias vivenciadas e as infor-
magoes acessadas em suas diversas formas disponiveis, tendo como parametro de referéncia o
preco, que passa a ser influenciado pelo frete, prazo e promocgao. A compreensao do significado

da palavra gratis tem profundas implicagdes aplicadas ndo s6 aos descontos e promogdes, “mas
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também a como se pode uséa-lo para nos ajudar a tomar decisdes que seriam vantajosas para nos
e para a sociedade” (Ariely, 2008, p. 42) e que também estd centralizado no comportamento
humano observado na Economia Comportamental, por meio da compreensao da dindmica da
Teoria da Perspectiva e seus desdobramentos. Reforgo que desperta o interesse da compreensao
das reagdes do consumidor frente as diversas estratégias de estimulos a inducao da percepcao

em tomada de decisao e da escolha.
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4 METODOLOGIA

Essa se¢do visa cumprir os objetivos propostos, que ¢ descrever os procedimentos metodo-
logicos que foram utilizados na pesquisa. Sua descrigdo justifica-se pelo fato de que ela
possa vir a ser replicada em outros estudos, indicar validade e a relevancia dos resultados
obtido. Trata-se de um método pesquisa de natureza quantitativa descritiva e amostragem
ndo probabilistica (Hair Jr et al, 2009; Malhotra & Birks, 2007). Sua implementagdo ocor-
reu por meio de um levantamento de dados com a utilizagao da ferramenta Survey Monkey
aplicada em uma populacao que realiza compras na /nternet com idade superior a 18 anos
e cuja coleta ocorreu em duas etapas: a primeira, que se referiu ao pré-teste com amostra
de 126 respondentes, ocorrida no periodo de 16 a 19 de abril de 2021. A coleta de dados
ocorreu por meio da amostragem “bola de neve” com questionario de perguntas abertas,
com todas sendo obrigatérias, (Apéndice C). o tratamento de dados dessa etapa se deu pela
utilizacdo do método de sensibilidade de precos proposto por Westendorp (1976). A se-
gunda etapa, o Experimento, com coleta dos dados no periodo de 14 de junho a 15 de julho
de 2021, acessivel a todos que quisessem responder e que realizam compras pela Internet.
Tratou-se de um questionario de perguntas fechadas, sendo todas obrigatdrias (Apéndice
E), limitagdo de respostas por dispositivos (computador, celular e tablet) e coletados digi-
talmente de forma autoaplicada. 857 pessoas iniciaram o preenchimento eletronico, € o tra-
tamento dos dados ocorreu por meio de realizacdo de testes estatisticos, especificamente, o

teste MANOVA.

A compreensdo do comportamento do consumidor em um ambiente online, em que sua jornada
de compra precisa ser observada diante de estimulos de varidveis independentes (no caso em
questdo, frete, prazo e promoc¢ao) afetando varidveis dependentes (valor da marca, confianga
na marca e intencao de compra), e pode ser realizada por meio de experimento que permite

aproximacao do mundo real, possibilitando que se observe uma relagao de causa e efeito.

A utilizacdo do método experimental tem como foco central de investigacao a busca da identi-
ficagdo e a mensuracao de relacdes causais por meio de métodos como o experimento
(Shaughnessy et al., 2012; Mattar, 2012; Hernandez et al., 2014; Vieira, 2018). Ele pode ser
utilizado nas mais diversas areas do conhecimento, e, em particular, em trabalhos voltados para
a Economia Comportamental, com o objetivo de compreender o comportamento das pessoas,
com aplica¢dao mais tradicional, como ja referenciado, em pesquisas de laboratorio, de campo,

e o natural (Samson, 2015). Segundo Kerlinger (1979) “um experimento ¢ um tipo de pesquisa
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cientifica na qual um pesquisador manipula uma ou mais variaveis independentes e observa a
variagdo na varidvel ou variaveis dependentes, concomitantemente a manipulagdo das varidveis

independentes”, tal como citado por Mattar (2012, p. 25).

A aplicag@o de um ou de outro método ¢ de escolha do pesquisador, que deve avaliar, com base
nos objetivos tracados para sua pesquisa, qual ¢ aquele que mais se adequa a sua investigagao.
No ambiente do método de experimento em laboratorio, os pesquisadores se utilizam de esti-
mulos ou de defini¢cdo de estratégias de cumprimento de tarefa e as apresentam aos participantes

(Vieira, 2018).

O processo de aplicacdo consiste na manipulagdo, segundo Hernandez et al. (2014) e
Shaughnessy et al. (2012), caracterizada por dois fatores principais: 1°) a manipula¢ao de uma
ou mais varidveis independentes; 2°) o controle sobre as variaveis externas por meio de diversas
estratégias, como as atribui¢des aleatorias dos sujeitos as condigdes experimentais, possibili-
tando ao pesquisador estudar a relacao entre causa e efeito existentes nos fenomenos mercado-
logicos, e viabilizando a compreensao da regularidade comportamental, o que difere de uma
pesquisa de opinido. Por esse método, ¢ facultada aos pesquisadores a possibilidade de realizar

o isolamento, das variaveis, de outros fatores que ndo sejam relevantes a investigacao.

Além disso, os participantes podem ser distribuidos de forma aleatoria, de acordo com o trata-
mento desejado, resolvendo a questao do viés de selegdao. Apesar das liberdades aqui expostas,
ele € passivo de critica em fungdo de sua artificialidade, possibilidade de introducdo de outras
influéncias, e de sua baixa representatividade, muitas vezes decorrente de seu alto custo de

aplicagdo, além do proprio ambiente onde se € aplicado, com a presenca do pesquisador.

Com a possibilidade de aplicagdo online, a vantagem dessa metodologia ¢ que ela vai permitir,
mais facilmente, o atingimento de populacdes mais variadas, redugdo das influéncias do pes-

quisador, além do seu custo efetivo.

Contudo, como o experimento online nao utiliza laboratorio, ele ¢ considerado uma espécie de
quase-experimento. Entre outras vantagens, o experimento em laboratério, destaca-se pela me-
lhor replicabilidade em fun¢ao do seu procedimento padrao, e pela alta validade interna, diante
de sua relacao causa e efeito, o que lhe confere grande utilizagdo em experimentos complexos

como na neurociéncia (neuroeconomia).
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J4 o método de experimento de campo tem como objeto de investigacao a relagdo causa e efeito,
semelhante ao experimento de laboratdrio, diferindo, no entanto, na sua aplicabilidade, ja que
¢ feito em um ambiente natural (Samson, 2015). Sua vantagem consiste na investigagao entre
causa e efeito em um ambiente natural (muitas vezes, ndo se tem ideia clara do que estd sendo
investigado), e proporciona mais realismo as analises, uma vez que esta diretamente relacio-
nado ao ambiente de ocorréncia do fenomeno (Hernandez et al., 2104; Vieira, 2018). Quanto
as desvantagens: dificuldade de ser replicado, pouco controle sobre as varidveis que nao fazem

parte da relagdo de causa e efeito da investigagdo, seu custo de aplicacao.

O método de experimento natural € o mais limitado diante da falta de controle e dificuldade de
replicacdo (Samson, 2015). Também ¢ considerado quase-experimento, e utiliza, com frequén-
cia, dados secundarios. Sao pesquisas observacionais, que ndo fazem com que os participantes
estejam sujeitos a controle ou a qualquer tratamento, o que reduz a possibilidade de os pesqui-

sadores estabelecerem relagoes de inferéncias causais.

Quanto as vantagens: pouco dispendioso, pois se utiliza de dados secundarios disponiveis, e
ndo traz consequéncias quando de sua aplicagdo. As desvantagens dizem respeito a impossibi-
lidade de manipulagdo de varidveis independentes, diante da auséncia de controle sobre o deli-
neamento. As metodologias experimentais permitem a identificacdo das condigdes das estrutu-
ras pensadas, elevando a compreensdo das causas e efeitos das variaveis independentes. Nesta
tese, utiliza-se o método de campo, uma vez que se objetiva alcangar o maior realismo possivel

nas manipulagdes pensadas.

Assim, a proposicao investigativa ora apresentada consiste em um experimento de formato
3x2x3, e estabelece as seguintes relacdes: uma combinagdo entre preco e frete, que investiga os
efeitos: frete Zero (gratis), frete Menor (normal), frete Maior (expresso); uma segunda combi-
nacdo, que investiga Prazo e Frete (Menor (Expresso) e Maior (Normal)); € uma terceira com-
binacao, que investiga Promoc¢ao (Sem Promog¢ao, H4 Promogao e Preco do Produto Mantido,
e Ha promocgao e Reduz Preco do Produto). Tais combinag¢des podem ser vistas na Figura 8, no
Apéndice A. A compreensao do consumidor a respeito do prego do frete e suas derivacdes esta
resumida no Apéndice B. O desenvolvimento da estratégia metodologica vivencia duas etapas:
a primeira etapa (o pré-teste), que objetiva a determinacao dos parametros de referéncia para a

aplicacdo no modelo; e a segunda etapa da tese, determinando os pardmetros prego do frete,
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prazo de entrega e percentual de desconto, ora explicitadas. A segunda etapa se refere a aplica-

¢do da Modelagem da tese.

4.1 Primeira etapa do Experimento - O pré-teste

A primeira etapa do experimento, o pré-teste, foi realizado de modo a avaliar os estimulos, e
verificar o que € um frete caro/barato, longo/curto € o que seria uma promoc¢ao de desconto
significativa e sua determinagao numérica, na avaliacdo do consumidor. Trata-se de um estudo
exploratdrio, que visa manipular as varidveis independentes do experimento (valor do frete,
prazo de entrega e existéncia ou ndo de promocdo, com o preco “cheio” e com o prego com
desconto) para que os estimulos a serem realizados junto aos respondentes sejam diferentes

estatisticamente significarivos=

Sugere-se que os pesquisadores utilizem ao menos trinta casos em cada condi¢do experimental.
No caso da amostra do estudo, os pesquisados (ou respondentes) foram em nimero de 126, que
responderam questionario de perguntas abertas enviados por WhatsApp, e-mail e LinkedIn, no
periodo de 16 a 19 de abril de 2021, com a utilizagdo da ferramenta SurveyMonkey. A coleta
dos dados ocorreu mediante amostragem bola de neve, cuja validacao ponderou as instrugdes
de Hair et al. (2009) e a técnica Winsorising (Wold et al. 2010). A preocupagdo maior foi a de
aproximacao a consumidores reais, a ampla variedade de condi¢des socioecondmicas e de resi-
déncia em diferentes lugares, esperando-se que, com isso, houvesse maior aproximagao do
mundo real do consumidor online. Essa etapa foi fundamental para a sequéncia do estudo, dada
a necessidade da verificacdo dos estimulos que deveriam refletir o comportamento do consu-
midor, quando da sua tomada de decisdo na realizacdo da compra em um ambiente virtual,
observando o seu comportamento em relacdo ao preco do frete, prazo de entrega e promogao.
O objetivo desta fase foi verificar estimulos relevantes de frete longo/curto, caro/barato e pro-

mogao (desconto) significativo/ndo significativo.

Para tanto, foi apresentado um ténis, o mais vendido, conforme informe da loja Netshoes (a que
mais vende ténis no Brasil). E um produto hedénico, dado que ele, em seu consumo, induz uma
imagem multissensorial, fantasia e emog¢des, o que o difere da visdo tradicional, que esta base-
ada unicamente nas atitudes e julgamentos do consumidor em relagdo a utilidade puramente
economica do produto. Além de seu valor ponderar o dominio afetivo, experimental e simbdlico

do consumo, sucinta prazer e excitacao, enquanto o valor utilitario do produto ¢ direcionado
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para objetivo (Teixeira & Hernandez, 2012), além de figurar entre os itens mais vendidos no
comércio eletronico, que sdo os calgados (Terra Empresas, 2019). Quanto ao prego, levou-se
em consideragao o valor médio de um ténis de marca, e as perguntas foram feitas por meio de
questionario de perguntas abertas (modelo de questionario encontra-se no Apéndice C):
a) A que preco voc€ acha que o frete ¢ uma pechincha — uma 6tima opgdo para o valor
pago?
b) A que prego voc€ comegaria a pensar que o frete estd ficando caro, mas vocé ainda pode
considera-lo?
¢) A que prego vocé comegaria a achar que o frete ¢ muito caro para considerar?
d) A que preco vocé comecaria a pensar que o frete € tdo barato que vocé questionaria a

sua qualidade e da loja, ou que estd embutido no preco do produto e nio consideraria?*

Como parte desta fase, tem-se outra etapa que compreende uma simulagdo envolvendo prazo
de entrega, utilizando o mesmo produto da primeira fase. Assim, foi questionado:
a) Que prazo de entrega vocé considera muito rapido, uma oOtima escolha para o valor
pago?
b) Que prazo de entrega vocé considera muito longo, mas vocé ainda pode considerar a
compra?
¢) Que prazo de entrega vocé comegaria a achar que ¢ muito longo para considerar a com-
pra?
d) Que prazo de entrega voc€ comegaria a pensar que € tado rapido que vocé questionaria

se ¢ verdade ou factivel e ndo consideraria?

Ainda nesta fase, foi incluido o tema promocgao (desconto) com o mesmo item das fases anteri-
ores e questionado:
a) Que percentual de desconto vocé acha atrativo para incentivar a compra?
b) Que percentual de desconto vocé considera baixo, mas ainda pode considerar atrativo?
¢) Que percentual de desconto vocé considera baixo demais para considera-lo irrelevante?
d) Que percentual de desconto vocé considera tao alto que vocé questionaria se ¢ verdade

ou factivel e ndo consideraria?

4 0 modelo de questionario encontra-se no Apéndice C.
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A partir da coleta de dados de natureza quantitativa e amostragem nao probabilistica e com
critério de acessibilidade, os resultados foram tratados com base no método de sensibilidade de
precos proposto por Westendorp (1976), que consiste em respostas de quatro perguntas deriva-

das de uma pesquisa primaria.

A andlise dos resultados possui uma forma de andlise por meio de representacdo grafica, indi-
cando as frequéncias acumulativas. Sendo que os 4 “price point”; pontos ou categorias de pre-
¢os que fazem com que o seu produto tenha uma demanda que pode ser alta, baixa ou média,
que servem de parametros para a identificagcao de pontos:

e Muito caro; percebido como muito caro, implicando a desisténcia, por parte do consu-
midor, de comprar o produto.

e Alto custo, caro: tem-se como pardmetro a primeira referéncia para o produto se tornar
caro; ndo ¢ ainda considerado fora de op¢ao de compra. O cliente ainda reflete a possi-
bilidade de compré-lo.

e Muito barato: significando que a avaliagdo do consumido vai considerar como muito
baixo e se levantam duvidas sobre a qualidade,

e Barato, bom valor: pode ser considerado como bom e o produto pode ser negociado e

gerar uma boa compra.

Observacio explicativa do Método utilizado ou fato relevante. Sua aplicabilidade ¢ vista

como um modelo facil em relagdo a outros métodos de pesquisa de pregos, além de poder ser
usado tanto em produtos ja no mercado ou para langamentos de novos produtos. O grafico de
quatro curvas permite, a partir do calculo do percentual de respostas que os precos obtiveram
em cada pergunta, identificar os limites minimo e méximo de preco aceito para o produto por

parte dos consumidores e o prego 6timo (Grafico 4).
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Grafico 4 - Analise do preco Westendorp
Fonte: Disponivel em: https://mindminers.com/blog/psm-metodologia-preco-ideal/.

Legenda:

Preco Minimo: Intersec¢do das curvas “Muito barato” e “Caro”
Preco Otimo: Intersec¢do das curvas “Muito barato” e Muito caro”
Preco Maximo; intersecciao das curvas “Muito caro” e “Barato”
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4.2 Fase dois da Metodologia - O Experimento - Modelo Hipotético da Pesquisa

Na segunda fase da pesquisa, o Experimento, apos a validacao do questiondrio pré-teste (que
corresponde a fase de manipulagdo das variaveis independentes), iniciou-se a fase dois do es-
tudo, que consiste em um Método Experimental, Modelo Hipotético da Pesquisa, uma combi-
na¢do 3x2x3, contemplando 18 combinac¢des. Foram criados 18 tipos de questionarios e apli-
cados por meio de questiondrio fechado enviado por WhatsApp, e-mail, LinkedIn e Facebook,
a pessoas com idade a partir de 18 anos e que compram na Internet, visando a observar a inten-
¢do de compra deles, em ambiente de comércio eletronico (as combinagdes estabelecem as se-
guintes relagdes: a combinacdo entre prego e frete, que investiga os efeitos: Primeira combina-
cao frete Zero (gratis), frete Menor (normal), frete Maior (expresso); segunda combinagao, que
investiga Prazo e Frete (Menor (Expresso) e Maior (Normal)); e a terceira combinagdo, que
investiga Promoc¢ao (Sem Promocdo, H4 Promogao e Preco do Produto Mantido, e Ha promo-
¢do e Reduz Preco do Produto), sendo que a média de combinagdo por respondentes foi de 34,
segundo dados da pesquisa). Dentre as diversas ferramentas que possibilitam, ao pesquisador,
elaborar suas pesquisas e que estdo disponiveis a partir de plataformas online, destacam-se:
Google Forms, Typeform, SurveyMonkey, MindMiners. O periodo de coleta das informagdes
ocorreu no intervalo de 14 de junho a 15 de julho de 2021 e a opgdo foi pela SurveyMonkey,
ferramenta utilizada na coleta de dados da pesquisa, por se tratar de uma das mais conhecidas
ferramentas de pesquisa online, € com inumeras vantagens. Dentre elas, a de contar com uma
versao em portugués, o que permite a criagdo de questionarios de forma rapida e facil, além da
capacidade de analise de dados, filtrando e comparando resultados. O SurveryMonkey gera
relatdrios personalizados e permite o compartilhamento dos questionarios entre os membros da
equipe, o que viabiliza o trabalho colaborativo e ainda conta com uma série de plugins que
podem ajudar, em muito, a realizagdo do trabalho. Trata-se de um servico que pode ser encon-
trado de forma gratuita e em versdo paga. Sua versdo gratuita inclui 10 perguntas por questio-
nario e até 100 respostas, além de gerar graficos e tabulagdo. Ja a versdo paga, oferece-acesso a

formularios e respostas ilimitados e permite cruzar dados (Oliveira & Jacinski, 2017).

4.2.1. O tratamento dos dados

Quanto a fase de tratamento dos dados, ap6s os questionarios serem aplicados, foram realizados

testes estatisticos, especificamente, o teste MANOVA. O teste MANOVA (Multivariate

Analysis of Variance), também conhecido como GLM multivariado, examina os efeitos das
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diversas variaveis independentes nas outras variaveis dependentes. Diferente da ANOVA, que
utiliza apenas um fator independente e, também, diferente do GLM univariado, que usa apenas
uma variavel dependente, a MANOVA emprega duas ou mais variaveis independentes e duas

ou mais variaveis dependentes.

Os resultados da MANOVA com efeitos principais, antes de serem lidos, necessitam de proce-
dimentos complementares como o Hotelling (que verifica se nenhum tratamento tem efeito so-
bre um conjunto de medidas dependentes), Trago de Pillai (que analisa se a homogeneidade das
covariancias ¢ violada), Lambda de Wilks (que examina se os grupos sdo diferentes) e Raiz de
Roy (que mede as diferencas da raiz canonica) (Hair et al., 1998). De acordo com Huberty e
Olejnik (2006, p. 65), os “effect-sizes {2, 12 ¢ £2 sdo associados com os testes de Hotelling,
Pillai, Wilks e Raiz de Roy”.

Pode ser interpretado seus resultados em 4 etapas:

a) Etapa 1: testa a igualdade das médias de todas as respostas.

b) Etapa 2: determina quais as médias de respostas tém as maiores diferengas para cada
fator.

c) Etapa 3: avalia as diferencas entre as médias do grupo.

d) Etapa 4: avalia os resultados univariados para examinar as respostas individuais.

Para a interpretar esses resultados, ¢ utilizado o teste t e a Analise de Variancia.

Os testes t sdo testes de hipotese Uteis na estatistica, quando ¢ necessario comparar médias.
Vocé pode comparar uma média amostral com um valor hipotético ou com um valor alvo
usando um teste t para uma amostra. Vocé€ pode comparar as médias de dois grupos com
um teste t para duas amostras. A Andlise de Variancia ¢ utilizada quando se quer decidir se as
diferencas amostrais observadas sdo reais (causadas por diferencas significativas nas popula-
¢oes observadas) ou casuais (decorrentes da mera variabilidade amostral). O que ¢ a variancia?
Dado um conjunto de dados, a varidncia ¢ uma medida de dispersao que mostra o quao distante
cada valor desse conjunto estd do valor central (médio). Quanto menor ¢ a variancia, mais
proximos os valores estdo da média; quanto maior ela for, mais os valores estao distantes da

média.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste momento, as atengdes estdo voltadas para a analise e verificagdo do comportamento dos
dados coletados, objetivando responder a primeira etapa da pesquisa, que consiste no pré-teste,
0 que permitiu definir os parametros que nortearam a complementa¢do da pesquisa, mediante a

aplicacdo da modelagem definida na metodologia.

5.1 Primeira Etapa - Analise dos resultados do pré-teste

Etapa 1: Fase de verificagdo de manipulagdo das varidveis independentes, o pré-teste consistiu
em avaliar os estimulos, e verificar o que ¢ um frete caro/barato, longo/curto, e o que seria uma
promogao de desconto significativo com o objetivo de viabilizar a determinagao grafica das
quatro curvas que determinaram os limites minimo e maximo de prego aceito, em relacdao ao
produto em observagdo, e o preco 6timo. Como base, utilizou-se a fundamentacdo do Método
de Sensibilidade de Prego de Van Westendorp (PSM, que permite a determinagao dos parame-
tros de referéncia que serdo utilizados na segunda fase da pesquisa. O questionario aplicado
referenciou a percepcdo do consumidor em relagdo ao prego do frete, prazo de entrega e per-

centual de variagdo promocional (Apéndice C).

5.2 Descricao do instrumento de coleta de dados

A Tabela 1 apresenta as informacdes das varidveis que compdem o estudo e a que bloco elas

pertencem (Frete Normal, Frete Expresso ou Percentual de Desconto), utilizadas no pré-teste

(Fase 1).

Tabela 1: Construtos teoricos, itens e escalas

Caédigo
da Ques- Bloco Descriciao da questao
tao
P4 Que prazo de entrega em dias seria aceitavel considerando uma oferta de FRETE NOR-
MAL (padrao) da loja? (Responder em dias)
Pensando no produto e prazo acima, informe a que pre¢o o FRETE NORMAL se tornaria
P5 Muito Barato, isto ¢, tdo barato que vocé duvidaria da entrega no prazo acordado e da
Frete  Nor- segu;ang:a do produto no transporte. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem casas deci-
mais
mal Pensando no produto e prazo acima, informe a que prego o FRETE NORMAL se tornaria
P6 uma “Pechincha”, ou seja, uma 6tima opg¢éo pelo prego ofertado. (Por favor, escreva um
valor inteiro, sem casas decimais)
P7 Pensando no produto e prazo acima, informe a que prego o FRETE NORMAL comega a

parecer Caro para vocé. Nao que seja desconsiderado como opgao de frete, mas vocé teria
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que pensar um pouco mais se iria aceitd-lo. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem
casas decimais)

Pensando no produto e prazo acima, a que preco o FRETE NORMAL se torna tdo Caro,
de modo que vocé ndo o consideraria como opgao aceitavel. (Por favor, escreva um valor
inteiro, sem casas decimais)

Que prazo de entrega em dias seria aceitavel considerando uma oferta de FRETE EX-
PRESSO da loja? (Responder em dias)

Pensando no produto e prazo acima, informe a que preco o FRETE EXPRESSO se tor-
naria Muito Barato, isto ¢, tdo barato que vocé€ duvidaria da entrega no prazo acordado e
da seguranca do produto no transporte. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem casas
decimais)

Pensando no produto e prazo acima, informe a que preco o FRETE EXPRESSO se tor-
naria uma “Pechincha”, ou seja, uma 6tima opgéo pelo prego ofertado. (Por favor, escreva
um valor inteiro, sem casas decimais)

Pensando no produto e prazo acima, informe a que preco o FRETE EXPRESSO comega
a parecer Caro para vocé. Nao que seja desconsiderado como opgao de frete, mas vocé
teria que pensar um pouco mais se iria aceita-lo. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem
casas decimais)

Pensando no produto e prazo acima, a que pre¢o o FRETE EXPRESSO se torna tao Caro,
de modo que vocé ndo o consideraria como opgao aceitavel. (Por favor, escreva um valor
inteiro, sem casas decimais)

Pensando no produto apresentado, informe um percentual de desconto Promocional que
seria tdo ALTO (bom) que vocé duvidaria que ele fosse honrado ou verdadeiro. (Por fa-
vor, escreva um valor inteiro entre 0 ¢ 100, sem colocar %)

Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional se tornaria a com-
pra uma “Pechincha”, ou seja, uma 6tima opg@o que o motivaria comprar o produto. (Por
favor, escreva um valor inteiro entre 0 ¢ 100, sem colocar %)

Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional comega a parecer
baixo para vocé. Ndo que seja desconsiderado como opgdo de compra, mas vocé teria que
pensar um pouco mais se iria comprar o produto com este desconto. (Por favor, escreva
um valor inteiro entre 0 e 100, sem colocar %)

Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional se torna tio
BAIXO, de modo que vocé o consideraria irrelevante (um desconto que ndo vale a pena).
(Por favor, escreva um valor inteiro entre 0 e 100, sem colocar %)

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 1 apresentou os codigos das perguntas, os respectivos blocos e a descricdo de cada

uma das perguntas feitas aos respondentes, quando da coleta de dados.

5.2.1 Analise Exploratoria Preliminar

A base de dados de pré-teste contém uma amostra de 127 questionarios respondidos. Com base

nas orientagdes de Hair et al. (2009), inicialmente, analisou-se a presenca de dados ausentes

(missings), ndo sendo observada a auséncia de nenhum caso.
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Segundo Vaerenbergh e Thomas (2013) e Podsakoff et al. (2003), analisaram-se os padrdes de
respostas atipicas, considerando possiveis vieses de aquiescéncia. Dado que a literatura nao
estabelece um critério especifico para deteccao de tal viés, optou-se por identificar os casos em
que as respostas de um mesmo individuo se repetiam em 95% ou mais dos itens que compdem
as escalas do instrumento de coleta de dados (excluindo-se as variaveis de caracterizagdo dos
entrevistados, na primeira etapa - o pré-teste). Dessa forma, considerou-se que esses respon-
dentes ndo foram capazes de discriminar o significado semantico dos itens e dos construtos que
os formam ou que ndo se concentraram na leitura e analise de seus significados, avaliando todos
da mesma maneira. Para este estudo, foi verificado 1 (um) caso com padrao de resposta atipica,
restando para as analises o banco de dados com 126 (cento e vinte e seis) observagdes. Segundo
Hair et al. (2014%), perguntas atipicas sdo os outliers que podem distorcer as estimativas do
estudo, por se tratar de padroes de respostas dispares em relagao ao padrdo das variaveis, sendo

necessario avaliar e tratar tais casos.

Dos 126 respondentes restantes, observou-se que 90 (71,4% do total) apresentaram pelo menos
um tipo de incoeréncia nas suas respostas: repeti¢do de resposta de um mesmo respondente.
Para corrigir essa inconsisténcia, foram realizadas ordenacdes em 24,1% das respostas da base,

coletadas na primeira etapa da pesquisa (pré-teste).

Para verificagdo dos outliers univariados, seguiram-se as orientagdes de Hair et al. (2009), ado-
tando, como critério de aceitacao, as respostas que se mantiveram dentro do limite de 04 (qua-
tro) desvios-padrao em relagdao a média da varidvel, para mais ou para menos. A partir desse
critério, foram identificadas 6 (seis) respostas atipicas. Estes casos se distribuiram entre 4 (qua-
tro) variaveis e envolveram 4 (quatro) respondentes. Seguindo a técnica Winsorising (Wold et
al., 2010), as respostas consideradas atipicas foram substituidas pelo ultimo valor considerado
aceitavel em cada variavel. Portanto, a amostra final considerada apta para analise ¢ formada

por 126 (cento e vinte e seis) respondentes.

5.3 Analise dos resultados

5.3.1 Caracterizacao da amostra

As Tabelas 2 a 4 apresentam a distribui¢do dos respondentes por género, idade por faixa etaria
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e renda familiar, respectivamente.

Tabela 2: Distribuicdo de frequéncias da variavel Género

Género | Frequéncia | Porcentagem
Masculino 55 43,7%
Feminino 71 56,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2021).

A amostra dos respondentes apresentou o predominio do género feminino, com 56,3% dos res-

pondentes e de 43,7% para o sexo masculino.

Tabela 3: Distribuicao de frequéncias da variavel Idade por Faixa Etaria

Faixa Etaria | Frequéncia | Porcentagem
20 a 29 anos 22 17,5%
30 a 39 anos 46 36,5%
40 a 49 anos 18 14,3%
50 a 59 anos 23 18,3%
60 anos ou mais 17 13,5%
Total 126 100%

Fonte: Pesquisa de campo.

A distribui¢do dos respondentes por faixa etaria da amostra teve sua concentragao na faixa etaria
entre 30 e 59 anos, tendo sua frequéncia acumulada em torno de 69,1%, com predominio da

faixa de 30 a 39 anos (36,5%).

Tabela 4: Distribuicao de frequéncias da variavel Renda Familiar

Renda Familiar | Frequéncia | Porcentagem
Menos de 01 salario-minimo (Até R$ 1.100,00) 2 1,6%
Mais de 01 até 03 salarios-minimos (De R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00) 16 12,7%
Mais de 03 até 06 salarios-minimos (R$ 3.300,01 a R$ 6.600,00) 29 23,0%
Mais de 06 até 10 salarios-minimos (R$ 6.600,01 a R$ 11.000,00) 22 17,5%
Mais de 10 salarios-minimos (Mais de 11.000,01) 57 45,2%
Total 126 100%

Fonte: Pesquisa de campo.

Avaliando a classificagdo socioecondmica, ocorreu o predominio da faixa salarial acima de 10
salarios-minimos com 57 respondentes (45,2%), seguido de 29 respondentes (23%) na faixa de
mais de 03 até 06 salarios-minimos, concentrando, nessas duas faixas de renda, aproximada-

mente 68%. A menor faixa de renda correspondeu a 1,6%, com somente dois respondentes.
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5.4 Analise univariada

As Tabelas 5 e 6 apresentam as medidas descritivas (valores minimos, maximos, média, desvio
padrao, mediana e moda) das variaveis utilizadas para avaliar o Frete Normal. As Tabelas 7 e 8
apresentam as descritivas para as variaveis que avaliam o Frete Expresso e a Tabela 9 contém

as descritivas que avaliam o Percentual de Desconto.

Tabela 5: Medidas descritivas para o Prazo considerando o Frete Normal

Varigvel escricio IN Minimo [Maximo [Média [Desvio Pa- [Mediana |Moda
§ (dias) |(dias) (dias) drao (dias) [(dias) (dias)
P4 Prazo 126 2 39 8,72 5,803 7 7

Fonte: Propria pesquisa.

Para avalia¢ao do prazo do frete considerando o Frete Normal, optou-se pela moda, que reflete

a constatacdo encontrada no mercado que ¢ de sete dias (Tabela 5).

Tabela 6: Medidas descritivas para o Preco considerando o Frete Normal

Varidvel Deserlgio N | Minimo | Miximo | Média ;3:;:;‘; Mediana | Moda
(R$) (R9) (RS) ®RS) (R9) (R9)
P5 Muito Barato 126 0 20 4,90 4,767 5 5
P6 Pechincha 126 0 30 11,71 7.430 10 10
P7 Caro 126 0 89 2922 15,035 25 30
P8 Muito Caro 126 0 100 46,54 24,617 40 50

Fonte: Propria pesquisa.

Quanto da avaliagao do Preco, considerando o Frete Normal, o valor médio da descri¢ao oscilou
de R$4,90 “Muito Barato” a R$ 46,64 (“Muito Caro”), variando entre 0 minimo e 0 maximo.
Em todas as categorias, existe alta variabilidade observada pelos valores do desvio-padrao em
funcdo dos valores médios encontrados. Analisar o desvio padrao e encontrar um elevado valor,
significa que os valores amostrais estdo bem distribuidos em torno da média. Para valores me-

nores, significa que a amostra ¢ mais homogénea.
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Tabela 7: Medidas descritivas para o Prazo considerando o Frete Expresso

Mi- Ma- Desvio Pa-
., Descri- . ! . a Média esv1? a Mediana | Moda
Variavel 5o N nimo ximo (dias) drao (dias) (dias)
¢ (dias) | (dias) (dias)
P9 Prazo 126 1 10 3,52 2,054 3 3

Fonte: Prépria pesquisa.

A Tabela 7 reflete o prazo considerado Expresso. Nessa modalidade, ocorre a predominancia
da moda de trés dias, considerada alta, uma vez que a variabilidade do prazo ¢ superior a dois

dias, conforme Desvio Padrao ser de 2,054 (s=2 dias).

Tabela 8: Medidas descritivas para o Preco considerando o Frete Expresso

Varigvel Descricio N Minimo | Maximo | Média l])):;:;:) Mediana Moda
(RS) (RS) (RS) (RS) (RS)
(RS)
P10 Muito Barato 126 0 35 8,70 7,178 8 10
P11 Pechincha 126 0 65 17,26 11,958 15 10
P12 Caro 126 0 100 38,18 19,473 35 30
P13 Muito Caro 126 10 100 54,51 25,058 50 50

Fonte: Préopria pesquisa.

A Tabela 8 reflete a percepgao dos 126 respondentes em relagdo ao valor do frete Expresso.
Diante dos valores encontrados para a moda, observa-se que a concentragdo ocorre na classifi-
cacdo “Caro” e “Muito Caro”, para valores médios R$38,18 e R$54,51 respectivamente, com
o predominio do “Muito Caro”. Por sua vez, o frete Expresso, visto como Muito Barato e Pe-
chincha, com médias de R$8,70 e R$17,26, respectivamente, apresenta menores incidéncias, o
que pode levar a reflexdo de que essa modalidade ainda é pouco utilizada ou conhecida por
parte do consumidor. Nas divulgagdes dos produtos, nos sites das lojas online, ¢ exigido, por
parte do consumidor, maior habilidade em como navegar em site de vendas, o que reforca a
importancia da configuragdo como inducdo ao consumo, uma vez que, nessa modalidade, o

consumidor precisa recorrer a descri¢cao das condigdes de venda do produto.

Tabela 9: Medidas descritivas considerando o Percentual de Desconto

Varidvel Descricio N | Minimo | Maximo | Média Desd\:;)OP 2°| Mediana | Moda
¢ (%) (%) (%) (%) (%) (%)
P14 Muito Barato 126 20 100 65,76 16,513 70 70
. 126
P15 Pechincha 5 90 49,09 16,129 50 50
P16 Caro 126 1 76 18,60 14,233 15 10
P17 Muito Caro 126 0 45 8,59 9,114 5 5

Fonte: Préopria pesquisa.
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Quando se observa o percentual de desconto, o maior valor esta para a descrigao “Muito Barato”
(65,76%), sendo que o desconto de 70% foi o mais respondido pelos participantes (observando
a moda). Para a “pechincha”, que aparece em segundo lugar, o percentual médio de desconto
encontrado foi de 49,09%. Por sua vez, as descrigdoes “Caro” e “Muito Caro” apresentaram
menores percentuais de incidéncias, com valores percentuais médios de 18,60% e 8,59%, res-
pectivamente. Esses resultados podem induzir a sinalizagdo de maior interesse por parte do

consumidor em suas decisdes de compra.

Os Graficos 5, 6 ¢ 7 apresentam as médias obtidas, de modo a facilitar a comparagdo entre os
resultados das varidveis para o Preco, considerando o Frete Normal (Grafico 5); para o Preco,

considerando o Frete Expresso (Grafico 6); e para o Percentual de Desconto (Grafico 7).
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Grifico 5 - Médias de Preco considerando o Frete Normal (RS)
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Fonte: A propria pesquisa.

As perguntas P5, P6, P7 e P8 tém por objetivo avaliar a credibilidade, a seguranca da entrega e
a possibilidade de aquisi¢cdo do produto, no que se refere ao preco cobrado pelo frete, tendo
como parametros de escolha o frete Normal, visto como “Muito Barato” (P5), e que despertaria
davida ao consumidor, tanto no que se refere ao prazo de entrega quanto a seguranca do pro-
duto, cujo valor médio encontrado foi de R$4,90 (quatro reais e noventa centavos); “Pechincha”
(P6), entendido como uma 6tima opg¢ao pelo prego ofertado, e seu valor médio encontrado foi
de R$11,71 (onze reais e setenta ¢ um centavos). Os parametros Caro (P7), em que o produto
comega a ser visto como sendo caro diante do prego do frete Normal, porém o consumidor ainda
reflete a possibilidade de adquiri-lo; o valor médio obtido foi de R$29,22 (vinte ¢ nove reais e
vinte e dois centavos); e o Caro (P8), neste caso, o frete Normal ¢ visto como tao “Caro”, que
o consumidor nao o vé como opgao aceitavel. O seu valor médio encontrado foi de R$46,54

(quarenta e seis reais e cinquenta e quatro centavos).
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Grifico 6 - Médias de Preco considerando o Frete Expresso
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60,00 54,51
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Fonte: Pesquisa de campo.

A média do prego do valor do frete Expresso esta refletida no Grafico 6, que demonstra a esco-
lha do consumidor em relagao aos parametros de avaliagcdo “Muito Barato” (P10); “Pechincha”
(P11), “Caro” (P12) e “Tao Caro” (P13). Nesses parametros, sdo consideradas alternativas,
como a de tdo barato, que levaria o consumidor a refletir a respeito do tempo de entrega e da
seguranca em relacdo ao frete, que corresponde ao parametro “Muito Barato” — o valor médio
encontrado foi de R$ 8,70 (oito reais e setenta centavos). No que se refere ao entendimento do
frete Expresso como “Pechincha” (P11), diante de uma opg¢ao de oferta, pelo preco indicado,
seu valor médio foi de R$17,26 (dezessete reais e vinte ¢ seis centavos), valor esse entendido
pelo consumidor como uma 6tima opgao. No parametro “Caro” (P12), em que, diante do valor
apresentado, o consumidor comega a refletir um pouco mais sobre a possibilidade de adquirir
o produto; entretanto, essa op¢do ndo estd totalmente descartada, pois a pesquisa apresentou o
valor médio de R$38,18 (trinta e oito reais ¢ dezoito centavos). Na avaliagao do frete Expresso
“Tao Caro”, o seu valor médio foi de R$54,51 (cinquenta e quatro reais e cinquenta e um cen-

tavos). Para esse valor, o consumidor considera como op¢ao ndo aceitavel.
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Grifico 7 - Médias considerando o Percentual de Desconto (%)
70,00 65,76

P14

Fonte: Pesquisa de campo.
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O Grafico 7 apresenta as médias dos percentuais de descontos, de acordo com os dados levan-
tados pela pesquisa, envolvendo os parametros: “Alto (bom)” (P14), “Pechincha” (P15),
“Baixo” (P16) e “Tao Baixo” (P17). Com base nos resultados encontrados, a degradacdo dos
parametros de referéncia indica que o desconto Promocional, que levaria o consumidor a duvi-
dar de sua veracidade, diante do elevado percentual de desconto (P14) correspondeu ao valor
médio de 65,76%. No entendimento de uma 6tima opg¢do que motivaria a compra do produto,
considerado uma “Pechincha”, o valor médio determinado foi de 49,09%. O percentual, a partir
do qual ele comeca a ser considerado baixo, podendo levar o consumidor a fazer alguma refle-
xa0 antes de tomar a decisdo de comprar o produto (P16), podendo, no entanto, ocorrer a com-
pra, ficou em 18,60%. J& aquele percentual em que o consumidor considera tdo baixo (P17),
que nao vale a pena, sendo o mesmo irrelevante para o consumidor em sua decisao de comprar

o produto, o percentual determinado foi de 8,59%.

5.5 Teste t

Os resultados do teste t utilizado para comparar a diferenga entre cada par das variaveis para o
Frete Normal sdao apresentados na Tabela 10, para o Frete Expresso, na Tabela 11 e, para o
Percentual de desconto, na Tabela 12, para um nivel de significancia de 5%, tendo como hip6-
tese HO = 0 e H1# 0. Pode ser observado pelos valores p que, para todas as combinagdes de
variaveis que avaliam o Frete Normal houve diferengas significativas. O mesmo ocorreu para
as combinag¢des de variaveis que avaliam o Frete Expresso e para as que avaliam o Percentual

de Desconto.
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Variaveis Média Desvio Intervalo de confi-
Pares | compara- Descricao (RS) Padrao flnca (RS) : t Valor p
das (RS) Inferior Superior

Par 1 P6 - P5 Pechincha — Muito Barato 6,810 4,657 5,988 7,631 16,412 0,000
Par 2 P7 -P5 Caro — Muito Barato 24317 12,917 22,040 26,595 21,131 0,000
Par 3 P8 - P5 Muito Caro — Muito Barato 41,635 23,229 37,539 45,731 20,119 0,000
Par 4 P7 - P6 Caro — Pechincha 17,508 11,283 15,519 19,497 17,418 0,000
Par 5 P8 - P6 Muito Caro — Pechincha 34,825 21,486 31,037 38,614 18,194 0,000
Par 6 P8 - P7 Muito Caro - Caro 17,317 14,948 14,682 19,953 13,005 0,000
Fonte: Propria pesquisa.

A Tabela 11 apresenta as comparagdes das diferencas médias do preco do frete Normal para

cada par de descrigao, com seus respectivos intervalos de 95% de confianga. Houve diferenca

estatisticamente significativa para todas as comparagoes entre as descri¢oes, p < 0,001.

Tabela 11: Comparacio de médias para o Preco considerando o Frete Expresso

Variaveis Média Desvio Intervalo de confi-
Pares | compara- Descricao (RS) Padrio anca (RS) t Valor p
das (RS) Inferior | Superior

Par1 P11-P10 Pechincha — Muito Barato 8,563 6,178 7,474 9,653 15,559 0,000
Par2 P12-P10 Caro — Muito Barato 29,484 16,129 26,640 32,328 20,519 0,000
Par3 P13-P10 Muito Caro — Muito Barato 45,810 22,880 41,775 49,844 22,474 0,000
Par4 PI12-Pl11 Caro — Pechincha 20,921 13,334 18,570 23,272 17,612 0,000
Par5 P13-Pl11 Muito Caro — Pechincha 37,246 20,600 33,614 40,878 20,295 0,000
Par6 P13-PI2 Muito Caro - Caro 16,325 12,997 14,034 18,617 14,099 0,000
Fonte: Prépria pesquisa.

A Tabela 12, que se refere a comparagao da média do percentual de Desconto, possibilita ob-

servar que os parametros determinados e seus respectivos intervalos para um nivel de signifi-

cancia de 5% demonstram a existéncia de diferencas significavas entre todos os parametros de

cada intervalo considerado.
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Tabela 12: Comparacio de médias considerando o Percentual de Desconto

sl . .. | Desvio | Intervalo de confi-
Pares Varidveis Descricao Mfdla Padrio anca (%) t Valor p
comparadas (%) (%) Inferior  Superior
Par1 P14-P15 Téao Alto — Pechincha 16,675 1,019 14,657 18,692 16,357 0,000
Par2 P14-Pl16 Téao Alto — Baixo 47,159 1,604 43,984 50,334 29,397 0,000
Par3 Pl14-P17 Tdo Alto — Tdo Baixo 57,175 1,449 54,307 60,043 39,455 0,000
Par4 P15-Pl16 Pechincha — Baixo 30,484 1,440 27,634 33,334 21,170 0,000
Par5 P15-Pl17 Pechincha — Tdo Baixo 40,500 1,328 37,872 43,128 30,496 0,000
Par6 P16-P17 Baixo — T4o Baixo 10,016 0,720 8,592 11,440 13,920 0,000

Fonte: Propria pesquisa.

5.6 Discussao

As Tabelas de 4 a 12, descritas anteriormente, demonstraram os resultados obtidos na pesquisa,
que envolveu 126 respondentes, na primeira fase (pré-teste), entre pessoas do sexo feminino
(56,3%) e masculino (43,7%) e as percepcdes dos pesquisados a respeito das variaveis inde-
pendentes (frete, prazo e promogao) no comércio eletronico, que devem impulsionar o experi-
mento envolvendo trés variaveis dependentes (valor da marca, confianga da marca e intengao
de compra). Os resultados encontrados viabilizam a determinacdo grafica das quatros curvas,
identificando os limites minimo e maximo de preco aceito em relagdo ao produto em observa-
¢do, e 0 preco O6timo que tem a sua fundamentacao no Método de Sensibilidade de Prego de Van
Westendorp, determinando os parametros de referéncia a serem utilizados na segunda fase da

investigagdo, tanto para o frete, como para o prazo e a promogao.
5.7 Grafico de quatro curvas
O denominado grafico de quatro curvas permite, a partir do percentual de resposta obtidas em
cada pergunta, a identificacdo dos limites minimo e maximo da situagdo proposta aceita para o
produto, por parte do consumidor, e a determinagao do valor 6timo considerado ideal.
5.7.1 Analise grafica das quatro curvas

O Grafico 8 e a Tabela 13 apresentam, respectivamente, o grafico de quatro curvas e os

limites minimo e méximo de prego aceito para o produto, por parte dos consumidores, € 0 prego

otimo, que ¢ aquele considerado o ideal para o Frete Normal. Para o Frete Normal, considerando
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o Prazo Curto (menor ou igual a 7 dias), as informagdes sdo apresentadas no Grafico 5 e na
Tabela 14 e, para o mesmo tipo de frete, considerando o Prazo Longo, sdo apresentadas no
Grafico 6 e Tabela 15. O Grafico 7 e a Tabela 16 apresentam, respectivamente, o grafico de
quatro curvas € os limites minimo e maximo de prego, € o pregco 6timo do Frete Expresso. Para
o Frete Expresso, considerando o Prazo Curto (menor ou igual a 2 dias), as informacdes sao
apresentadas no Grafico 8 e na Tabela 17, e, para o mesmo tipo de frete, considerando o Prazo
Longo (maior que 2 dias), as informagoes sao apresentadas no Grafico 9 e na Tabela 18. Para o
Percentual de desconto, sdo apresentados, no Grafico 10 e na Tabela 19, os limites maximo,

Otimo e minimo.
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Grifico 8 - Grafico de quatro curvas para o Frete Normal n =126
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Nota: O eixo do Y, corresponde ao percentual de respostas do respondente em relagdo ao Frete Normal. O eixo do

X refere-se aos valores em reais que os respondentes estdo dispostos a pagar pelo Frete Normal.

Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 13: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Normal

Preco Interseccao das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$11,00 126

Otimo “Barato” e “Caro” R$15,00 126
Maximo “Muito caro” e “Barato” R$21,00 126

Fonte: Prépria pesquisa.

O Grafico 8, por meio de suas quatro curvas para o frete Normal, demonstra a percep¢ao do

consumidor, tendo como base o percentual de respostas obtidas que identificou os limites mi-

nimo e maximo do frete e o frete 6timo, considerado ideal, respectivamente, R$11,00; R$21,00

e R§15,00, que podem ser observados na Tabela 13.
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Grifico 9 - Grafico de quatro curvas para o Frete Normal considerando o Prazo curto (menor ou igual a 7
dias)
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Nota: O eixo do Y, corresponde ao percentual de resposta dos respondentes em relacdo ao Frete Normal, conside-
rando o prazo curto. O eixo do X refere-se ao preco em reais do Frete Normal considerando o prazo curto que o
respondente esta disposto a pagar.

Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 14: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Normal considerando o Prazo Curto (menor ou
igual a 7 dias)

Preco Interseccao das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$ 11,00 81
Otimo “Barato” e “Caro” R$ 15,00 81
Miaximo “Muito caro” e “Barato” RS 20,00 81

Fonte: Prépria pesquisa.

O Grafico 9 reflete a percepcdo dos respondentes quando da observacdo do consumidor em
relagdo ao tempo de entrega abaixo de sete dias, entendido como curto. O Intervalo do valor do
frete, determinado por meio das interse¢des das curvas de limites minimo € maximo, o preco
considerado 6timo foi de R$15,00 (quinze reais), dentro da amplitude de variagdo R$11,00

(onze reais) a R$ 20,00 (vinte reais) (Tabela 14).
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Grifico 10 - Grafico de quatro curvas para o Frete Normal considerando o Prazo Longo (maior que 7
dias) n=45
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Nota: O eixo do Y, corresponde o percentual de respostas dos respondentes as perguntas a respeito do Frete Normal
considerando o Prazo Longo. O Eixo do X diz respeito a disposi¢ao do respondente pagar em reais, diante do Frete
Normal considerando o Prazo Longo.

Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 15: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Normal considerando o Prazo Longo (maior que
7 dias)

Preco Interseccio das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$11,00 45
Otimo “Barato” e “Caro” R$19,00 45
Maximo “Muito caro” e “Barato” R$21,00 45

Fonte: Prépria pesquisa.

Quanto ao tempo de espera, na expectativa do consumidor, em relacao ao recebimento do pro-
duto adquirido, ele considera longo prazo intervalos acima de sete dias. O valor do frete consi-
derado como 6timo, determinado pela intersec¢@o das curvas “Barato” e “Caro”, foi de R$19,00

(dezenove reais) observado no Grafico 10 e na Tabela 15.
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Grifico 11 - Grafico de quatro curvas para o Frete Expresso n =126
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Nota: O eixo do Y, corresponde ao percentual de respostas em relagdo ao Frete Expresso, por parte do respondente.
O eixo do X refere-se ao valor monetario que o respondente esta disposto a pagar pelo Frete Expresso.
Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 16: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Expresso

Preco Interseccao das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$ 19,00 126

Otimo  “Muito Barato” e “Muito Caro” R$ 21,00 126
Maximo “Muito caro” e “Barato” R$ 29,00 126

Fonte: Préopria pesquisa.

O Grifico 11, por meio de suas quatro curvas para o frete Expresso, reflete as reflexdes dos
respondentes envolvidos na pesquisa em relacao ao frete expresso. Os percentuais obtidos pos-
sibilitaram a identificagdo dos pregos em seus limites Minimo, Méaximo e Otimo do frete Ex-
presso na percepcao dos respondentes. Eles podem, também, ser observados na Tabela 16, cujos
valores encontrados na amostra pesquisada, foram: Valor minimo R$19,00, Valor Maximo

R$29,00 e como limite 6timo o valor obtido foi de R$21,00, respectivamente.

100
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Grifico 12 - Grafico de quatro curvas para o Frete Expresso considerando o Prazo Curto (menor ou igual
a 2 dias) n = 44
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Nota: O eixo do Y, corresponde ao percentual de resposta dos respondentes as perguntas em relagdo ao Frete
Expresso considerando o Prazo Curto. O eixo do X refere-se ao valor monetario que o respondente esta disposto
a pagar pelo Frete Expresso considerando o Prazo Curto.

Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 17: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Expresso considerando o Prazo Curto (menor
ou igual a 2 dias)

Preco | Interseccio das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$ 16,00 44
Otimo “Barato” e “Caro” R$ 21,00 44
Maximo “Muito caro” e “Barato” R$ 23,00 44

Fonte: Propria pesquisa.

O Grafico 12 e a Tabela 17 descrevem o comportamento do frete Expresso, considerando o
Prazo Curto como menor ou igual a 2 dias. Por meio das quatro curvas que envolvem as pon-
deragdes dos limites de pregos minimo, maximo e 6timo, diante do levantamento amostral junto
aos respondentes que, por meio das intersec¢des das curvas “Muito barato” e “Caro”, determi-
nou o valor de R$16,00 (dezesseis reais), como prego minimo para o frete Expresso, em relagao
ao prazo entendido como curto (menor ou igual a 2 dias). Por sua vez, o prego maximo, obtido
para frete Expresso em relagdo ao parametro citado, foi de R$23,00 (vinte ¢ trés reais), obtido
pela interseccao das curvas “Muito caro” e “Barato”. A intersec¢do entre as curvas “Barato” e
“Caro” possibilitou a determinag@o do preco 6timo para o frete Expresso, que foi de R$21,00
(vinte e um reais), tendo sido, 0 mesmo parametro, considerado para as outras curvas e respec-

tivas intersecgoes.
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Grifico 13 - Grafico de quatro curvas para o Frete Expresso considerando o Prazo Longo (maior que 2
dias) n=82
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Nota: O eixo do Y, diz respeito ao percentual de respostas por parte dos respondentes em relagdo ao Frete Expresso
considerando o Prazo Longo. O Eixo do X reflete a disposi¢do do respondente em pagar com valores monetarios
pela modalidade do Frete Expresso, considerando o prazo longo.
Fonte: Propria pesquisa.

Tabela 18: Limites minimo, maximo e 6timo para o Frete Expresso considerando o Prazo Longo (maior

que 2 dias)
Preco | Interseccio das curvas Valor N
Minimo “Muito barato” e “Caro” R$ 19,00 82
Otimo “Barato” e “Caro” R$ 24,00 82
Maximo “Muito caro” e “Barato” R$ 30,00 82

Fonte: Propria pesquisa.

O Gréfico 13 e a Tabela 18 apresentam o comportamento do frete Expresso, considerando o

parametro de prazo longo para intervalos superiores de 2 dias. Para os resultados dos dados

obtidos dos respondentes da amostra da pesquisa e as intersec¢oes das quatro curvas, que ava-

liam os limites minimo, méximo e 6timo dos pregos, tendo como referéncia as curvas “Muito

barato” e “Caro” para o preco de limite minimo, e as curvas “Muito caro” e “Barato” para o

preco maximo determinado pela referidas curvas, e do preco 6timo, que observa as intersec¢ao

das curvas “Barato” e “Caro”, os valores obtidos foram R$19,00 (dezenove reais), R$30,00

(trinta reais) e R$24,00 (vinte e quatro reais), respectivamente.

100
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Grifico 14 - Grafico de quatro curvas para o Percentual de Desconto n =126
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Fonte: Préopria Pesquisa.

A Tabela 19 também apresenta a relagdo entre a intersec¢do das curvas e o percentual.

Tabela 19: Limites minimo, maximo e 6timo para o Percentual de Desconto

Percen- |Intersecc¢io das curvas Percentual (%) |N
tual

Minimo “T#o baixo” e “Pechincha” 29,0% 126
Otimo “Baixo” e “Pechincha” 30,0% 126
Maximo “Tao alto” e “Baixo” 43,0% 126

Fonte: Prépria pesquisa

No Griéfico 14, por meio de suas quatro curvas, que representam o comportamento das respostas
obtidas junto aos respondentes que participaram da pesquisa, em relagdo ao percentual de des-
conto para o frete Expresso, em seus limites minimo, maximo e 6timo, como disponibilizados
na Tabela 19, o percentual do limite minimo determinado pela interseccao das curvas “Tao
baixo” e “Pechincha” foi de 29,0% e o limite maximo encontrado, observado por meio da in-
terseccao entre as curvas “Tao alto’ e “Baixo”, foi de 43,0%. Ja o limite 6timo encontrado cor-

respondeu a 30,0%, determinado pela interseccdo das curvas “Baixo” e “Pechincha”.
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Discussao

Os resultados obtidos na pesquisa, e analisados por meio de ferramentas estatisticas, possibili-
taram a aplicagao do Modelo de Sensibilidade de Pregos, por meio do grafico de suas quatros
curvas, determinando, assim, os parametros de referéncia para sua continuidade, quanto ao va-
lor do preco, prazo e percentual de desconto, no comportamento do consumidor online. Esses
parametros, obtidos segundo a estratégia de coleta dos resultados da aplicacdo do questiondrio,
que contou com a participagdo de 126 respondentes, visualizados em um grafico de linhas com
0 preco no eixo x € o numero de respondentes no eixo y. No grafico, ¢ referenciada a frequéncia
acumulada de respondentes que acreditam na avaliacdo da situagdo colocada, e avaliada, pon-
derando 4 situagdes: “Muito Barato”, “Barato”, “Caro” e “Muito Caro”, o que nos levou a iden-

tificar os parametros de continuidade da pesquisa em curso (Apéndice D).

5.8 Segunda etapa — a modelagem da tese — sua aplicacio: o experimento

5.8.1 O método de investigacio

Esta pesquisa aplicada, exploratoria e descritiva, utilizou um levantamento de natureza quanti-
tativa. A coleta dos dados foi feita por meio de um questiondrio online, estruturado com per-
guntas fechadas e aplicado em uma amostra de 629 respondentes, utilizando a ferramenta Sur-
veymonkey, e disponibilizado por meio de midia social, com destaque para os aplicativos What-
sApp, LinkedIn, Facebook e e-mail. Em particular, o WhatsApp, que hoje representa o aplica-
tivo de celular mais usado no Brasil (Rodrigues & Teles, 2019), pelo fato de ser possivel acessa-
lo de qualquer lugar, a qualquer hora, mesmo com uma internet pouco potente, o que o deixa
em vantagem diante de outros recursos tecnologicos. Além disso, possibilita o envio de arqui-
vos (imagens, audios, videos ou documentos), facilitando o trabalho de quem precisa compar-
tilhar rapidamente algum contetido, sendo uma ferramenta de comunicagao rapida. A coleta de
dados ocorreu mediante a amostragem bola de neve (Baldin; Munhoz, 2011). Essa técnica,
também denominada de Snowball Sampling por Baldin ¢ Munhoz (2011), consiste em uma
forma de amostra nao probabilistica, utilizada em pesquisas sociais, nas quais os primeiros par-
ticipantes indicam novos participantes que também indicam outros, € assim sucessivamente, até

que seja alcancada a meta proposta.
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5.8.2 Instrumento utilizado

Para a coleta de dados, recorreu-se ao instrumento SurveyMonkey, descrito na Metodologia, e
a escolha dos participantes dessa segunda etapa. A primeira etapa consistiu na definicao dos
parametros de referéncia, utilizando o Método de Sensibilidade de Preco de Van Westendorp
(1976), complementado por alguns requisitos: se o respondente compra na Internet e a escolha
do género. Para que fosse apresentada a figura do produto, de acordo com o género, ocorrida
de forma aleatoria, pelo proprio software, o respondente deveria seguir as seguintes instrucoes:

a) Considere que vocé estd avaliando a compra, neste momento, na loja online
NETSHOES, do produto apresentado acima, nas condi¢gdes exibidas (preco de frete,
prazo de entrega e promogao), € as instru¢des quanto as respostas do questionario.

b) “Neste sentido, com relagdo as afirmativas abaixo, favor marcar um X nas opgoes que
melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para
CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermedidarios para niveis meé-
dios de concordancia ou discordancia’.

c) As telas apresentam o produto de acordo com a opgao do respondente pelo seu género,
aparecendo o produto, assim, em conformidade com a escolha processada. Em relagado
as perguntas, todos os respondentes responderam as mesmas perguntas. O que difere de
um respondente para outro sdo as combinagdes entre o comportamento do preco do
frete, prazo de entrega e a existéncia ou nao de promocgao, que sao sorteadas de forma

aleatoria pelo software.

5.8.3 Coleta de dados

O questionario para a coleta das informagdes ficou disponivel no intervalo de 14 de junho a 15
de julho de 2021. Estava acessivel a todos que quisessem responder e refere-se a um instru-
mento aberto. No entanto, a sequéncia da continuidade das respostas estava condicionada as
pessoas que realizam compras pela Internet e as perguntas do questionario online, estruturado
com perguntas fechadas. O questiondrio ¢ direcionado para pessoas de 18 anos, ou mais, que
compram na Internet. Todas as questdes do questiondrio sdo obrigatorias. Além da utilizacao
do recurso da ferramenta Survey Monkey, limitando a uma resposta por dispositivo (computa-
dor, celular, tablet), dindmica que contribui para evitar respostas duplicadas, descreve-se o total

de respondente e quantas respostas foram validadas.
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Para as andlises posteriores, considerou-se a base de dados obtida no estudo, composta por 629
questionarios completos, coletados digitalmente de forma autoaplicada. 857 pessoas iniciaram
o preenchimento eletronico, resultando num percentual de conclusio de cerca de 74%. Um dos
filtros necessarios para a participagao era que o entrevistado comprasse na internet. 50 entre-
vistados afirmaram ndo comprar na internet e nao puderam seguir adiante (5,8% daqueles que

comecaram a responder o questionario).

5.8.4 Caracteristica da amostra coletada

As Tabelas 20 a 22 apresentam a distribui¢do dos respondentes por género, faixa etaria e renda

familiar.

Tabela 20: Distribuicio de frequéncias da varidvel Género

Género | N | %

Masculino 267 42,4%
Feminino 362 57,6%
Total 629 100%

Fonte: Propria pesquisa.

A amostra apresentou predominio do género feminino, com 57,6% do levantamento realizado.

E com 42,4% do sexo masculino.

Tabela 21: Distribuicio de frequéncias da varidvel Idade (agrupada por Faixa Etaria)

Faixa Etaria | N | %

18 a 29 anos 144 22,9%
30 a 39 anos 207 32,9%
40 a 49 anos 110 17,5%
50 a 59 anos 96 15,3%
60 anos ou mais 51 8,1%
Sem informacéo 21 3,3%
Total 629 100%

Fonte: Propria pesquisa.

Observando a Tabela 21, que se refere a idade dos respondentes, observa-se que a faixa etaria
de 30 a 39 anos ¢ predominante, seguida das faixas de 18 a 29, com 22,9% e de 40 a 49 anos,

com 17,5%, totalizando 73,3% dos dados coletados.
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Tabela 22: Distribuicio de frequéncias da varidvel Renda Familiar

Renda Familiar | N | %

Menos de 01 salario-minimo (Até RS 1.100,00) 28 4,5%
Mais de 01 até 03 salarios-minimos (De R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00) 120 19,1%
Mais de 03 até 06 salarios-minimos (R$ 3.300,01 a R$ 6.600,00) 134 21,3%
Mais de 06 até 10 salarios-minimos (R$ 6.600,01 a R$ 11.000,00) 141 22,4%
Mais de 10 salarios-minimos (Mais de 11.000,01) 188 29,9%
Sem informagéo 18 2,9%
Total 629 100%

Fonte: Prépria pesquisa.

A Tabela 22 reflete a distribuicdo da renda familiar dos dados coletados, sendo que 29,9% dos
respondentes se encontram na faixa de mais de 10 salarios-minimos, seguido por 22,4%, na
faixa de 06 a 10 salarios-minimos; 21,3%, entre 03 ¢ 06 salarios-minimos. As trés faixas, em
termos absolutos, corresponderam a 395 respondentes, ou 69,80%, aproximadamente, do total

dos respondentes.

5.8.5 A modelagem aplicada — A MANOVA

A MANOVA (Andlise de Varidncia Multivariada) ¢ uma extensdo da ANOVA. Trata-se de
uma técnica mais ampla, pois permite analisar o efeito de multiplas varidveis independentes

sobre um conjunto de variaveis dependentes (Hair et al., 2005).

Para o estudo em questdo, a MANOVA foi utilizada para averiguar se as variaveis independen-
tes Preco do frete, Prazo e Promocgdo afetam as variaveis dependentes: Intengcdo de compra,
Valor da marca e Confianga na marca. Como se tem uma situacdo complexa, ¢ necessaria a
utilizagdo de uma técnica multivariada para que se possa entender melhor o problema, investi-

gando como o consumidor se comportou com base nos dados coletados pela pesquisa.

E importante ressaltar que a mensuragdo das variaveis latentes se deu por meio do calculo da
média simples das variaveis observadas, compondo, assim, os construtos elencados na Tabela
23. Estao listados todos os construtos presentes na pesquisa, devidamente identificados e codi-
ficados, de modo a auxiliar em sua identificacdo. A andlise a ser apresentada, neste capitulo,
levou em consideracdo os trés construtos, supracitados, como variaveis dependentes dentro da

MANOVA.
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Tabela 23: Construtos Teoricos, Itens e Escalas

Codigo

Construto

Questio

CONSC_MARCA3

CONSC _MARCA4

CONSC_MARCAS

CONSC_MARCA6

CONSC_MARCAT7*

Consciéncia da marca

Posso reconhecer a marca da NETSHOES entre outras marcas de lojas
concorrentes.

Conheco a marca NETSHOES, estou ciente sobre esta loja.

Algumas caracteristicas da NETSHOES vém a minha mente rapida-
mente.

Eu posso, rapidamente, lembrar do simbolo ou do logotipo da
NETSHOES.

Tenho dificuldade em imaginar a marca da NETSHOES na minha
mente.

VALOR_MARCAS

VALOR_MARCA9

VA-
LOR MARCAIQ

VA-
LOR MARCALII

Valor da marca

Faz sentido comprar da NETSHOES em vez de outra loja online,
mesmo que estas lojas vendam os mesmos produtos.

Mesmo que outra loja tenha as mesmas caracteristicas da NETSHOES,
eu preferiria comprar da NETSHOES.

Se ha outra marca de loja tdo boa quanto a NETSHOES, prefiro com-
prar na NETSHOES.

Se outra loja é parecida com a NETSHOES, de qualquer forma, parece
mais inteligente comprar na NETSHOES.

CONF MARCAI2

CONF MARCAI3

CONF MARCAI14

CONF MARCAIS

Confianca na marca

Confio na NETSHOES.

Eu acredito na NETSHOES.

A NETSHOES é uma marca honesta.

A NETSHOES ¢ segura.

INT COMP16

INT COMP17

INT_COMPI8

INT_COMPI19

Intengdo de compra

Pretendo comprar da NETSHOES o ténis exibido.

Se eu comprasse um ténis deste tipo agora, compraria nesta loja.

Pretendo comprar essa oferta desta loja quando precisar desse tipo de
ténis.

Comprar esta oferta/produto nesta loja seria minha primeira opgao de
escolha.

VALOR_PERC20

VALOR_PERC21

VALOR_PERC22

Valor percebido

Este ténis tem um bom preco, considerando os beneficios oferecidos a
mim.

Acho que o ténis tem uma boa relagdo entre os seus beneficios, em
comparacdo com todos os seus custos (prego, frete, tempo de espera).

Considerando todos os custos e todos os beneficios, acho que vale a
pena comprar esse ténis.

IMAG LOJA23

IMAG LOJA24

IMAG LOJA25

IMAG LOJA26

IMAG LOJA27

IMAG LOJA28

Imagem da loja

Servicos da loja:

Qualidade dos produtos:

Variedade dos produtos:

Conveniéncia e facilidade de compra:

Preco/valor dos produtos:

Aparéncia e experiéncia de compra na loja:

Nota*Item com pontuagdo reversa. Antes de iniciar as analises dos dados as pontuacdes deste item foram rever-
tidas.

Obs: As perguntas do questionario foram elaboradas juntemente como os professores Luiz Rodrigo Cunha (ori-
entador) e professor Cid Gongalves Filho (coorientador)
Fonte: Chaudhuri et al, (2002); Fornell et.al,(1996); Kaufmann et.al,(2016); Pereira et. al, (2019); Truong, (2013);
Zinmler, (1988) e Yoo et al, (2001). Elaborado pelo autor

Inicialmente, foi realizada uma analise de confiabilidade das escalas, para nos certificarmos de
que os construtos estdo sendo bem medidos pelos itens que os compdem. Utilizou-se o SPSS
versdo 25 para a conducdo de todo o processamento e andlise estatistica presente nessa secao.

E recomendado um valor de Alfa de Cronbach de 0,7 e que as correlagdes entre os itens fiquem

sempre acima de 0,5 (Hair et al., 2007). Como verificado nas Tabelas 24 e 25, essas condigdes
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foram cumpridas, o que nos leva a conclusdo de que as escalas sdo suficientemente boas para

serem utilizadas.

Tabela 24: Alfa de Cronbach para os construtos utilizados na MANOVA

Valor da marca

Confianga da
marca

Inten¢do de
compra

0,890

0,939

0,877

Fonte: Propria pesquisa

Tabela 25: Matriz de correlacoes entre itens (Valor da marca

VA- VA- VA- VA-
LOR MARCAS8 LOR MARCA9 LOR MARCA10 LOR MARCAII
VA- - ,638 ,566 ,536
LOR _MARCAS
VA- ,638 - , 734 , 719
LOR _MARCA9
VA- ,566 ,734 - ,807
LOR _MARCAI10
VA- ,536 ,719 ,807 -
LOR MARCAI11
Fonte: Propria pesquisa
Tabela 26: Matriz de correlacoes entre itens (Confianca na marca)
CONF_MARC CONF_MARC CONF_MARC CONF_MARC
Al2 Al3 Al4d Al5
CONF_MARC
AL2 - ,891 ,736 ,790
CONF_MARC
Al3 ,891 - , 797 779
CONF_MARC
Al4 ,736 7197 - ,785
CONF_MARC
AlLS ,790 779 ,785 -
Fonte: Propria pesquisa.
Tabela 27: Matriz de correlacoes entre itens (Intencio de compra)
INT COM
INT COMP16 INT COMP17 INT COMP18 P19
INT COMP16 - ,596 ,643 ,552
INT COMP17 ,596 - , 735 ,644
INT COMP18 ,643 , 735 - ,708
INT COMP19 ,552 ,644 , 708 -

Fonte: Propria pesquisa.

Entre os requisitos para a utilizagdo da MANOVA estao: Normalidade Multivariada ¢ a Ho-

mogeneidade das Matrizes de Covariancia. Como se trata de uma amostra grande, a violagao

da primeira ndo acarreta problemas para os resultados estimados. Contudo, a segunda deve ser

verificada (Imre et al., 2007). O teste de Box testa a hipotese nula de que as matrizes de
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covariancia observadas das varidveis dependentes sdo iguais entre grupos. Como verificado na
Tabela 28, a significancia ¢ superior a 0,05, o que nos leva a ndo rejeitar a hipotese de homo-

geneidade das matrizes de covariancia.

Tabela 28: Teste de BOX de igualdade de matrizes de covariancia

M de 114,105
Box

F 1,080
gll 102
gl2 233362,548
Sig. 274

Fonte: Propria pesquisa.

Adicionalmente, utilizou-se o teste de Levene, para avaliar a homogeneidade da variancia, de
maneira univariada para cada variavel dependente. Novamente, tem-se significancia maior que

0,05 para todos os casos, indicando que a varidncia ¢ homogénea entre os grupos.

Tabela 29: Teste de igualdade de variancias do erro de Levene

| Estatistica de Levene | Sig.
Valor da marca 1,279 ,2000
Confianga na marca 1,636 ,051
Intencdo de compra ,930 ,538

Fonte: Propria pesquisa

Nesse contexto, gerou-se a analise da MANOVA, cujos resultados gerais estdo expressos na
Tabela 30. Como a proposi¢ao de homogeneidade foi atendida, analisou-se a significancia atra-
vés da Matriz raiz de Roy. Pode-se observar que somente o intercepto e a interagao das trés

variaveis independentes apresentou significancia (sig abaixo do nivel de significancia de 0,05).

Tabela 30: Modelo Linear Generalizado (MANOVA)

. ¢l de hi- | BHapar
Efeito Valor F . Erro gl Sig. cial qua-
potese drado
Intercepto Rastreio 0913 2118,52 3,000 609,000 0,000 0,913
de Pillai 7°
Lambda 0,087 2118,52 3,000 609,000 0,000 0,913
de Wilks 7°
Rastreio 10,436  2118,52 3,000 609,000 0,000 0,913
de Hotel- 7°
ling
Maiorraiz 10,436  2118,52 3,000 609,000 0,000 0,913
de Roy 7°
PRECO Rastreio 0,007 0,676 6,000 1220,00 0,669 0,003

de Pillai 0



PRAZO

PROMO-
CAO

PRECO
PRAZO

PRECO
PROMO-
CAO

PRAZO
PROMO-
CAO

PRECO
PRAZO
PROMO-
CAO

Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks
Rastreio
de Hotel-
ling
Maior raiz
de Roy
Rastreio
de Pillai
Lambda
de Wilks

0,993

0,007

0,007
0,009
0,991

0,009

0,009
0,002
0,998

0,002

0,002
0,008
0,992

0,008

0,007
0,011
0,989

0,011

0,008
0,009
0,991

0,010

0,009
0,023

0,977

,676°

0,676

1,326¢
1,771°
1,771°

1,771°

1,771°
0,228
,228°

0,228

,401¢
0,862
,861°

0,860

1,340¢
0,577
0,576

0,575

1,281°¢
0,964
,965°

0,965

1,917¢
1,167

1,167

6,000

6,000

3,000
3,000
3,000

3,000

3,000
6,000
6,000

6,000

3,000
6,000
6,000

6,000

3,000
12,000
12,000

12,000

4,000
6,000
6,000

6,000

3,000
12,000

12,000

1218,00
0

1216,00
0

610,000
609,000
609,000

609,000

609,000

1220,00
0

1218,00
0

1216,00
0

610,000

1220,00
0

1218,00
0

1216,00
0

610,000

1833,00
0

1611,55
4

1823,00
0

611,000

1220,00
0

1218,00
0

1216,00
0

610,000

1833,00
0
1611,55
4

0,669

0,669

0,265
0,151
0,151

0,151

0,151
0,968
0,968

0,968

0,752
0,523
0,523

0,524

0,260
0,862
0,863

0,864

0,276
0,448
0,448

0,447

0,126
0,301

0,301

0,003

0,003

0,006
0,009
0,009

0,009

0,009
0,001
0,001

0,001

0,002
0,004
0,004

0,004

0,007
0,004
0,004

0,004

0,008
0,005
0,005

0,005

0,009
0,008

0,008

128



Rastreio 0,023
de Hotel-

ling

Maior raiz 0,017
de Roy

1,167

2,547¢

12,000

4,000

1823,00

0

611,000

0,301

0,038

0,008

0,016

Nota: a. Design: Intercepto + PRECO + PRAZO + PROMOCAO + PRECO * PRAZO + PRECO

* PROMOCAO + PRAZO * PROMOCAO + PRECO * PRAZO * PROMOCAO

b. Estatistica exata

c. A estatistica ¢ um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.

Fonte: Propria pesquisa.
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Considerando a ANOVA univariada, também ndo se observa efeito significativo de nenhuma

covariavel com as variaveis dependentes (todos os sig sao maiores que o nivel 0,05, exceto para

o intercepto). A tabela 31 mostra a relacdo de cada variavel independente com cada variavel

dependente isoladamente.

Tabela 31: Testes de efeitos entre sujeitos (Univariada)

: Eta par-
. Tipo III Soma Quadrado . X
Origem dos Quadrados el Médio F Sig. cial qua-
drado

Modelo corrigido Valor —da 95,944 17 5,644 0,660 0,843 0,018

marca

Confianga na 75,369 17 4,433 0,815 0,676 0,022

marca

Intengdo de

compra 149,046¢ 17 8,767 1,047 0404 0,028
Intercepto Valor —da 405,741 1 14405741 103 6000 0,734

marca 6

Confianga na 40,5 g 1 33945008 02276 6000 0,911

marca 7

Intengdo de

compra 17534,381 1 17534381 209;"67 0,000 0,774
PRECO Valor —da 34,040 2 17,020 1,990 0,138 0,006

marca

Confianca na 7,242 2 3,621 0,666 0514 0,002

marca

Intengdo de

compra 14,259 2 7,130 0,852 0427 0,003
PRAZO Valor —da 4,159 1 4,159 0486 048 0,001

marca

Confianca na 0,084 1 0,084 0,015 0,901 0,000

marca

Intengdo de

compra 11,877 1 11,877 1419 0234 0,002
PROMOCAO Valor —da 0,284 2 0,142 0017 0984 0,000

marca

Confianca na 1,253 2 0,626 0,115 0,891 0,000

marca



PRECO * PRAZO

PRECO * PROMO-
CAO

PRAZO * PROMO-
CAO

PRECO * PRAZO *

PROMOCAO

Erro

Total

Total corrigido

Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

Valor da
marca
Confianga na
marca
Intencdo de
compra

3,956

2,261

12,122

22,656

33,480

13,622

40,342

0,682

0,972

30,904

22,328

41,084

18,054

5225,122

3322,311

5114,638

20040,188

37984,688

23220,188

5321,066

3397,679

5263,684

1,978

1,131

6,061

11,328

8,370

3,406

10,086

0,341

0,486

15,452

5,582

10,271

4,514

8,552

5,437

8,371

0,236

0,132

1,115

1,353

0,979

0,626

1,205

0,040

0,089

1,846

0,653

1,889

0,539

0,790

0,876

0,329

0,259

0,418

0,644

0,308

0,961

0,914

0,159

0,625

0,111

0,707

130

0,001

0,000

0,004

0,004

0,006

0,004

0,008

0,000

0,000

0,006

0,004

0,012

0,004

Nota: a. R Quadrado =,

018 (R Quadrado Ajustado = -,009)

b. R Quadrado =,022 (R Quadrado Ajustado = -,005)
¢. R Quadrado =,028 (R Quadrado Ajustado =,001)

Fonte: Propria pesquisa.
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Outros aspectos foram observados, mas ndo foram capazes de trazer mais compreensao ao ce-
nario em questdo. Por exemplo, pode-se citar que os niveis das varidveis independentes (prego
normal, gratis, expresso...) ndo apresentaram diferenca estatisticamente significativa ao serem
relacionados as variaveis dependentes do modelo proposto. Além disso, em analise das estatis-
ticas descritivas, constatou-se que as médias foram bem proximas para cada perfil, em coeréncia

com a falta de significancia das relagdes avaliadas.

A conclusao foi a de que a MANOVA geral ndo confirmou as hipoteses estabelecidas. Nesse
contexto, buscou-se entender se o género poderia ser um fator relevante, afetando o comporta-
mento do consumidor. As Tabelas 32 e 33, respectivamente, mostram o ajuste do modelo ape-
nas para o género Masculino e para o género Feminino. Considerando a Matriz de Roy, somente
duas relagdes foram significativas: as interagdes Preco x Prazo e Prazo x Promocao influenciam
significativamente o conjunto de varidveis dependentes, quando analisado somente o género

masculino.

Tabela 32: Modelo Linear Generalizado (MANOVA) - MASCULINO

Eta par-
glde S cial Noncent. Poder
Va- hipo- Erro i qua- Parame- observa-

Efeito lor F tese gl g. drado tro do!
Intercepto Ras- 92 1071,5 3,000 247,0 0 ,929 3214,58 1,000

treio de 9 28 00 0 4

Pillai 0

Lambda ,07 1071,5 3,000 247,0 0 ,929 3214,58 1,000

de 1 28 00 0 4

Wilks 0

Ras- 13, 1071,5 3,000 247,0 0 ,929 3214,58 1,000

treio de 015 28 00 0 4

Hotel- 0

ling

Maior 13, 1071,5 3,000 247,0 0 ,929 3214,58 1,000

raiz de 015 28P 00 0 4

Roy 0
PRECO Ras- ,02 ,999 6,000 496,0 4 ,012 5,992 ,397

treio de 4 00 2

Pillai 5

Lambda 97 1,000° 6,000 4940 4 ,012 6,002 ,398

de 6 00 2

Wilks 4



PRAZO
PROMOCAO
PRECO  *
PRAZO

PRECO  *
PROMOCAO

Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambda
de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambda
de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambda
de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambda
de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy

1,002

1,996¢

1,465°

1,465°

1,465°

1,465°

1,121

1,123%

1,124

2,116¢

1,622

1,624°

1,627

2,900c

1,016

1,014

1,011

2,002¢

6,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

6,000

6,000

6,000

3,000

6,000

6,000

6,000

3,000

12,00

12,00

12,00

4,000

492,0
00

248,0

247,0

00

247,0
00

247,0

247,0
00

496,0
00

494,0
00

492,0

248,0
00

496,0
00

494.,0

492,0
00

248.,0
00

747,0
00

653,7

737,0
00

249,0
00

+ W N R

K 0 W[ Wi—= O WwWr—|ovwvo N b WloohrLWorL VLD [V SR ST S R IV Ol ) [V S

awhlhbwROWLWRER WD

o O

,012

,024

,017

,017

,017

,017

,013

,013

,014

,025

,019

,019

,019

,034

,016

,016

,016

,031

6,013

5,987

4,396

4,396

4,396

4,396

6,728

6,735

6,742

6,347

9,729

9,746

9,763

8,699

12,191

10,718

12,135

8,010

132

,399

510

,386

,386

,386

,386

445

446

,446

,536

,623

,624

,625

,687

,602

,532

,599

,596
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PRAZO *  Ras- ,05 2,341 6,000 496,0 .0 ,028 14,044 ,808
PROMOCAO  treio de 5 00 3
Pillai 1
Lambda ,94 2,3520 6,000 4940 .0 ,028 14,110 ,810
de 5 00 3
Wilks 0
Ras- ,05 2,363 6,000 492,0 ,0 ,028 14,176 ,812
treio de 8 00 2
Hotel- 9
ling
Maior ,05 4,254¢ 3,000 248,0 .0 ,049 12,762 ,858
raiz de 1 00 0
Roy 6
PRECO *  Ras- ,03 ,790 12,00 7470 .6 ,013 9,479 472
PRAZO *  treio de 8 0 00 6
PROMOCAO  Pillai 1
Lambda ,96 , 787 12,00 6537 ,6 ,013 8,326 412
de 3 0 92 6
Wilks 4
Ras- ,03 ,785 12,00 7370 .6 ,013 9,419 ,469
treio de 8 0 00 6
Hotel- 6
ling
Maior ,02 1,642° 4,000 2490 .1 ,026 6,567 ,502
raiz de 6 00 6
Roy 4

Notas: a. Design: Intercepto + PRECO + PRAZO + PROMOCAO + PRECO * PRAZO + PRECO * PROMOCAO
+ PRAZO * PROMOCAO + PRECO * PRAZO * PROMOCAO

b. Estatistica exata

c. A estatistica € um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.
d. Calculado usando alfa = ,05

Fonte: Propria pesquisa.

Ao analisar o género feminino, nenhuma relagao ¢ significativa. A significancia foi avaliada

pela Maior raiz de Roy.

Tabela 33: Modelo Linear Generalizado (MANOVA) - FEMININO

Efeito Va F gl de Erro Sig Eta Non- Poder
lor hip6- gl . parcial cent. Pa- observa-
tese qua- rametro do¢
drado
Intercepto Ras- ,89 1014,5 3,000 342,00 ,00 ,899 3043,79 1,000
treio de 9 99b 0 0 7
Pillai
Lambd ,10 1014,5 3,000 342,00 ,00 ,899 3043,79 1,000
a de 1 99b 0 0 7
Wilks
Ras- 8,9 1014,5 3,000 342,00 ,00 ,899 3043,79 1,000
treio de 00 99° 0 0 7
Hotel-

ling



PRECO

PRAZO

PROMO-
CAO

PRECO
PRAZO

PRECO
PROMO-
CAO

Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambd
a de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambd
a de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambd
a de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai
Lambd
a de
Wilks
Ras-
treio de
Hotel-
ling
Maior
raiz de
Roy
Ras-
treio de
Pillai

8,9
00

1014,5
99b
282

281b

281

,400¢

1,748°

1,748°

1,748°

1,748°

1,234

1,236°

1,237

2,340¢

420

4190

418

,765¢

,831

3,000

6,000

6,000

6,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

6,000

6,000

6,000

3,000

6,000

6,000

6,000

3,000

12,00
0

342,00

686,00

684,00

682,00

343,00

342,00

342,00

342,00

342,00

686,00

684,00

682,00

343,00

686,00

684,00

682,00

343,00

1032,0
00

,899

,002

,002

,002

,003

,015

,015

,015

,015

011

011

,011

,020

,004

,004

,004

,007

,010

3043,79

1,693

1,688

1,683

1,201

5,243

5,243

5,243

5,243

7,406

7,416

7,425

7,020

2,518

2,514

2,510

2,296

9,971

134

1,000

,128

,128

,128

,129

,455

,455

,455

455

,490

,490

,491

,586

175

,175

,174

214

,498
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Lambd .97 ,829 12,00 905,13 ,62 ,010 8,764 ,436
a de 2 0 8 1
Wilks
Ras- ,02 ,827 12,00 1022,0 ,62 ,010 9,918 ,496
treio de 9 0 00 3
Hotel-
ling
Maior ,01 1,614¢ 4,000 344,00 17 ,018 6,457 ,496
raiz de 9 0 0
Roy
PRAZO * Ras- ,00 ,424 6,000 686,00 ,86 ,004 2,546 177
PROMO- treio de 7 0 3
CAO Pillai
Lambd ,99 ,424 6,000 684,00 ,86 ,004 2,543 ,176
a de 3 0 3
Wilks
Ras- ,00 ,423 6,000 682,00 ,86 ,004 2,539 ,176
treio de 7 0 4
Hotel-
ling
Maior ,00 ,823¢ 3,000 343,00 48 ,007 2,470 228
raiz de 7 0 2
Roy
PRECO * Ras- ,02 ,674 12,00 1032,0 77 ,008 8,085 ,402
PRAZO * treio de 3 0 00 8
PROMO- Pillai
CAO Lambd .97 ,672 12,00 905,13 78 ,008 7,105 ,350
a de 7 0 8 0
Wilks
Ras- ,02 ,670 12,00 1022,0 78 ,008 8,036 ,399
treio de 4 0 00 2
Hotel-
ling
Maior ,01 1,329¢ 4,000 344,00 25 ,015 5,318 415
raiz de 5 0 9
Roy

a. Design: Intercepto + PRECO + PRAZO + PROMOCAO + PRECO * PRAZO + PRECO * PROMOCAO +
PRAZO * PROMOCAO + PRECO * PRAZO * PROMOCAO

b. Estatistica exata

c. A estatistica € um limite superior em F, que gera um limite inferior no nivel de significancia.

d. Calculado usando alfa =,05

Fonte: Propria pesquisa.

5.8.6 Discussido dos resultados obtidos por meio da modelagem MANOVA

Com as analises aqui apresentadas, identificou-se que a MANOVA, proposta nessa se¢ao, em-
bora seja uma técnica robusta, capaz de avaliar os efeitos de forma conjunta, ndo foi capaz de
confirmar as hipoteses e elucidar se, de fato, existe uma relacao entre Preco do frete, Prazo e
Promocgao e as variaveis dependentes. Embora considerando outros aspectos, ndo foi possivel
que novas compreensdes fossem observadas no cenario em questao. Por exemplo, pode-se citar

que os niveis das variaveis independentes (preco normal, gratis, expresso...) ndo apresentaram
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diferenga estatisticamente significativa ao serem relacionados as variaveis dependentes do mo-
delo proposto. Além disso, em andlise das estatisticas descritivas, constatou-se que as médias
foram bem proximas para cada perfil, em coeréncia com a falta de significancia das relacdes
avaliadas. Assim, a modelagem MANOVA geral ndo confirmou as hipdteses estabelecidas.
Buscando entender se o género poderia ser um fator relevante, afetando o comportamento do
consumidor, neste ajuste do modelo, apenas para o género Masculino, considerando a Matriz
de Roy, apenas duas relacdes foram significativas, as interagdes Preco x Prazo e Prazo x Pro-
mocao, influenciaram significativamente o conjunto de variaveis dependentes. Por sua vez, para
o género feminino, nenhuma relagdo significativa foi identificada, considerando a maior Raiz

de Roy.

Em conclusao, analisando as hipoteses levantadas e seus desdobramentos, resumidamente te-

mos:

A hipotese 1 e seus desdobramentos
Hipotese H1a. Existe um impacto do preco de frete na confianga na marca.
Hipotese H1b. Existe um impacto do preco de frete na intengao de compra.

Hipotese Hlc. Existe um impacto do prego de frete no valor da marca do varejista.

A Hipoétese 2 e seus desdobramentos
Hipotese H2a. Existe um impacto do prazo do frete na confianca.
Hipotese H2b. Existe um impacto do prazo do frete na inten¢ao de compra.

Hipotese H2c. Existe um impacto do prazo do frete no valor da marca do varejista.

Hipotese 3 e seus desdobramentos
Hipotese H3a. Existe um impacto do percentual de desconto declarado na promogao de
vendas na inten¢ao de compra.
Hipotese H3b. Existe um impacto do percentual de desconto na confianga na marca.
Hipotese H3c. Existe um impacto do percentual de desconto no valor da marca do va-

rejista.

Hipotese 4
e H4: Existem interacdes significativas entre preco do frete, prazo e promocao, forne-

cendo impactos combinados que afetam a intengao de compra.
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Logo, com base nos resultados obtidos por meio da modelagem aplicagdo da MANOVA, as
hipoteses foram rejeitadas. O que a principio pode representar a reacao do consumidor em re-
lacdo as estratégias de utilizag@o do preco do frete e prazo do frete como diferenciais promoci-
onais ndo o ¢ mais. Por outro lado, se se imaginar no aspecto de prospecc¢ao, ventila-se a possi-
bilidade de que, diante da forma como o questionario foi configurado, e de acordo com as con-
dicdes impostas aos respondentes (a escolha do género leva o questionario a ser respondido),
isso possa ter levado a um viés de método comum, em fun¢do do “efeito de configura¢ao”
(Schwartz, 2015, p. 88; Sbicca, 2014), o que nos leva para o seguinte questionamento: como €
possivel definir um prego com ou sem desconto? E certo que o consumidor ndo consegue per-
cebé-lo, considerando o proprio preco, o que necessariamente requer conhecimento prévio do
preco de referéncia (Schwartz, 2007, p. 86). No entanto, buscando mitigar com mais profundi-
dade tais resultados, processou-se a agregacdo de mais variaveis ao modelo original, visando a

confirmacao ou ndo dos resultados alcancados em relagdo as hipoteses levantadas.

Assim, na busca de uma melhor compreensdo das reagdes do comportamento consumidor di-
ante de suas decisodes de escolha, agregaram-se novos construtos: Valor Percebido, Consciéncia
da Marca e Imagem da Loja, vistos no Modelo de medi¢ao na anélise fatorial confirmatoria
(Figura 6). Desta forma, deu-se prosseguimento a pesquisa, com o ajuste — aplicacdo de méto-
dos multivariados, no intuito de aprofundar o entendimento dos dados e melhorar a defini¢ao
de equagdes que criem condicdes para realizacdo de Andlise de Regressdo, agregando trés no-
vas variaveis as ja investigadas na Modelagem MANOVA: Valor Percebido; Consciéncia da
Marca e Imagem de Loja. A nova modelagem, em sua configuracao, pondera os ajustes neces-

sarios para equalizar a utilizacdo dos métodos multivariados.

5.8.7 Analise de regressio - a nova modelagem

Observando-se os resultados da analise MANOV A, os pesquisadores buscaram novas opgoes
metodologicas, que permitissem extrair, dos dados coletados, uma visdo mais ampla do feno-
meno. Nesse sentido, observa-se que analise de regressao linear ¢ um dos métodos estatisticos
mais importantes, pois examina a relacao linear entre uma varidvel dependente em escala mé-
trica (também chamada de variavel endogena, explicada, resposta ou preditiva) e uma ou mais
variaveis independentes, também chamadas de varidveis exdgenas, explicativas, de controle ou

preditores (Skiera et al., 2018).
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Com este objetivo, os dados foram analisados, considerando os pressupostos e procedimentos
recomendados para o método de regressao linear. Desse modo, a amostra foi reduzida para 610
questionarios, considerando critérios mais rigidos de anélise de valores ausentes (recorreu-se
as regras praticas propostas por Hair et al, (2014a) e outliers (verificou-se se as respostas foram
originadas de individuos que ndo pertencem a populagdo de interesse ou se pertencem a grupos

nao representativos, de acordo com Tabachnick e Fidell (2007).

5.9 ANALISE DE DADOS

Objetivando avaliar e discutir as condi¢des e pressupostos exigidos neste estudo, e suas possi-
veis limitagdes e cautelas na interpretagdo dos resultados, foram utilizados aplicativos como o
AMOS 5.0, SPSS 15, SMARTPLS e LVPLS. No teste do modelo principal, utilizou-se a abor-
dagem AMOS-SPSS, como ferramentas sugeridas na literatura, por autores como Hair et al.

(2014a), Tabachnick e Fidell (2007) e Kline (2005).

Nesse sentido, a estratégia escolhida para o desenvolvimento do estudo foi pensada de modo a
contemplar as etapas prévias para aplicacdo de métodos multivariados, conforme sugerido por
Hair et al. (2014a), nos capitulos “1. Overview of Multivariate Methods”, “2. Examining Y our

Data” e “3. Exploratory Factor Analysis.”

Assim, a estatistica UNIVARIADA inclui alguns dos métodos de Estatistica Descritiva que
permitem a andlise de cada variavel, separadamente, permitindo identificar as tendéncias e os
padrdes das perguntas, de forma isolada. Sdo passos necessarios para entender melhor os pa-
droes de respostas e o que os respondentes avaliaram dos construtos em suas respostas, basica-
mente. No desenvolvimento, buscou-se a avaliacdo da qualidade da mensuragdo das escalas

(Netemeyer et al., 2003), como sera visto no topico 5.9.6 - 5.9.13 Qualidade da mensuragao.

A analise MULTIVARIADA inclui os métodos de andlise das relacdes de multiplas varidveis
dependentes e, ou, multiplas variaveis independentes, quer se estabelecam ou ndo relagdes de
causa/efeito entre esses dois grupos. Ela foi utilizada para demonstrar o relacionamento geral
das variaveis, com o intuito de se testar as hipdteses e de se chegar as conclusdes gerais do

estudo.
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A analise BIVARIADA, por sua vez, inclui métodos de analise de duas variaveis, podendo ser
ou nao estabelecida uma relacao de causa/efeito entre elas. Sua utilizagdo permite identificar
padrdes, ao cruzar as perguntas da pesquisa com os dados sociodemograficos, permitindo a

identificacdo de tendéncias por grupos, conforme os objetivos da pesquisa.

5.9.1 Analise exploratoéria

De acordo com Tabachnick e Fidell (2007), a Analise Exploratdria ¢ a primeira etapa ao fazer
um estudo, pois ela permite que o pesquisador conheca as caracteristicas dos dados e verifique
as possiveis violagdes nos pressupostos empregados, de modo a prover informacgdes sobre as
varidveis e caracteristicas gerais da amostra em estudo.

5.9.2 Descricao da amostra

Foram coletados 853 questionarios. Destes, 610 foi o nimero de questionarios validados, cujas

perguntas foram categorizadas e legendadas, como pode ser visto na Tabela 34:



Tabela 34: Construtos e Legendas
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CONSTRUTO VARIAVEL PERGUNTA
DESC 01 respondent id
DESC 02 Vocé compra na internet?
DESC 03 Qual seu género?
Descritivas DESC 04 Qual sua idade?
DESC 05 Parg efeito de classiﬁcgg:éo socioecondmica, qual é a renda total de sua familia, considerando os salarios, pensdes, aposenta-
- dorias e os outros rendimentos das pessoas que residem no mesmo domicilio que vocé?
DESC 06 Combinacao utilizada
CONSCI 01 Posso reconhecer a marca da NETSHOES entre outras marcas de lojas concorrentes.
CONSCI 02 Conhego a marca NETSHOES, estou ciente sobre esta loja.
Consciéncia da CONSCI 03 Algumas caracteristicas da NETSHOES vém a minha mente rapidamente.
marca CONSCI 04 Eu posso, rapidamente, lembrar do simbolo ou do logotipo da NETSHOES.
CONSCI 05 1 Tenho dificuldade em imaginar a marca da NETSHOES na minha mente. INVERTIDA)
CONSCI 05 Tenho dificuldade em imaginar a marca da NETSHOES na minha mente.
VALOR 01 Faz sentido comprar da NETSHOES em vez de outra loja online, mesmo que estas lojas vendam os mesmos produtos.
Valor da marca VALOR 02 Mesmo que outra loja tenha as mesmas caracteristicas da NETSHOES, eu preferiria comprar da NETSHOES.
VALOR 03 Se ha outra marca de loja tdo boa quanto a NETSHOES, prefiro comprar na NETSHOES.
VALOR 04 Se outra loja ¢ parecida com a NETSHOES, de qualquer forma, parece mais inteligente comprar na NETSHOES.
CONF 01 Confio na NETSHOES.
Confianga na CONF 02 Eu acredito na NETSHOES.
marca CONF_03 A NETSHOES ¢ uma marca honesta.
CONF 04 A NETSHOES ¢ segura.
INTEN 01 Pretendo comprar da NETSHOES o ténis exibido.
Intengio de INTEN_02 Se eu comprasse um ténis deste tipo agora, compraria nesta loja.
compra INTEN 03 Pretendo comprar essa oferta desta loja quando precisar desse tipo de ténis.
INTEN 04 Comprar esta oferta/produto nesta loja seria minha primeira opg¢ao de escolha.
V_PERCEB 01 Este ténis tem um bom prego considerando os beneficios oferecidos a mim.
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Valor perce-
bido

Imagem da loja

Médias dos
Construtos

Influenciadores

V_PERCEB_02

V_PERCEB 03
IMAGEM 01
IMAGEM 02
IMAGEM 03
IMAGEM_04
IMAGEM 05
IMAGEM _06
IMAGEM 07

MED_CONSCI
MED_VALOR
MED CONF
MED_INTEN
MED V_PERCEB
MED_IMAGEM
NOME_DA PROMOCAO
PRECO_ANTERIOR
PRECO_COM_DESCONTO
% DESCONTO
FRETE _VALOR
FRETE_PRAZO
FRETE_TIPO

Acho que o ténis tem uma boa relagdo entre os seus beneficios em comparacao com todos os seus custos (preco, frete,
tempo de espera).

Considerando todos os custos ¢ todos os beneficios, acho que vale a pena comprar esse ténis.
Servigos da loja 01.

Servigos da loja 02.

Qualidade dos produtos.

Variedade dos produtos.

Conveniéncia e facilidade de compra.

Preco/valor dos produtos.

Aparéncia e experiéncia de compra na loja.

Meé¢dia de Consciéncia da marca.

Meédia de Valor da marca.

Meédia de Confianca na marca.

Média de Intencdo de compra.

Meé¢dia de Valor percebido.

Média de Imagem da loja.

Promogdo 30% off ou Ausente.

Preco rabiscado, como desconto.

Preco descontado.

E a relagdo do PRECO_COM_DESCONTO dividido pelo PRECO_ANTERIOR.
Valor do frete.

Prazo do frete.

Tipo do Frete: Normal, Expresso ou Ausente.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.9.3 Dados ausentes

Se houver dados ausentes em demasia e se existirem fatores desconhecidos para sua ocorréncia,

eles podem comprometer a generalizacao dos resultados (Hair et al., 2014a).

Desse modo, no que se refere aos dados ausentes, ¢ relevante avaliar as razdes e, caso existam,
a extensao de dados omissos, buscando uma analise e tratamento perspicazes sobre tais ocor-
réncias (Tabachnick & Fidell, 2007), especialmente se os valores obtidos na amostra nao forem
representativos da populacdo de interesse. Deve-se levar em conta, também, quando ocorrem
padrdes nao aleatdrios nos dados ausentes, que sdo observados no estudo (Tabachnick & Fidell,
2007), pois isso pode se tornar danoso a generalizacao dos resultados. Por isso, deve-se verificar

as regras praticas propostas por Hair et al. (2014a, p. 62-63):

Dados perdidos abaixo de 10%, para um caso ou observagao individual, podem geralmente ser ignorados,
exceto quando os dados perdidos acontecem de maneira ndo aleatéria (p. ex., concentracdo em um con-
junto especifico de questdes ou falhas para finalizar o questiondrio). O nimero de casos sem dados perdi-
dos deve ser suficiente para a técnica de analise selecionada se valores de substitui¢do ndo forem atribui-
dos para os dados perdidos.

Variaveis com 15% de dados perdidos, ou menos, sdo candidatas para eliminacdo [15], mas niveis mais
elevados (20% a 30%), muitas vezes, podem ser remediados. Certifique-se de que a diminuig¢@o nos dados
perdidos ¢ grande o bastante para justificar a eliminacdo de uma variavel ou caso individual. Casos com
dados perdidos para variaveis dependents, tipicamente, sdo eliminados para evitar qualquer aumento ar-
tificial em relagdes com variaveis independentes.

Quando eliminar uma variavel, garanta que variaveis alternativas, preferencialmente altamente correlaci-
onadas, estdo disponiveis para representar a inten¢do da variavel original. Sempre considere a possibili-
dade de executar a analise com e sem os casos ou variaveis eliminadas, para identificar diferengas evi-
dentes.

Do total dos respondentes, foram excluidos 48 casos, pois responderam “ndo” para a pergunta
DESC 02 — Vocé compra na internet € Excluidos 135 casos de questiondrio em branco. Tam-
bém foram excluidos 20 questionarios no final do banco de dados, pois ndo possuiam “respon-
dent id” e ainda apresentavam uma pergunta a menos, restando um total de 649 casos. Apds
essa exclusao inicial, verificou-se a quantidade de dados ausentes por questionario (somente

sobre as 27 perguntas de CONSCI 01 a IMAGEM 07), conforme Tabela 35:



143

Tabela 35: Analise de questionarios com dados ausentes
N. QUESTIONARIOS | % QUESTIONARIOS | % Q ACM | Qtd Ausentes | % Ausentes

39 6,0% 6,0% 7 25,9%

56 8,6% 14,6% 1 3,7%

574 88,4% 100,0% 0 0,0%
TOTAL 649 100% - - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: N. QUESTIONARIOS ¢é a quantidade de questionarios; % QUESTIONARIOS ¢ o valor percentual
que a quantidade de questionarios representa sobre o total de 649; % Q ACM é a soma dos % QUESTIO-
NARIOS acumulada; Qtd_Ausentes é a quantidade de dados ausentes que os questionarios possuem; %
Ausentes é o valor percentual que a quantidade de dados ausentes representa sobre as 27 variaveis.

Observe-se que 14,6% dos questiondrios possuem ao menos um (1) dado ausente; 39 questio-
narios possuem sete (7) perguntas em branco, ou seja, possuem 25,9% de dados — o que de-

manda a verificagdo do motivo da auséncia dos dados (Hair et al., 2014a, p. 62).

Segundo Hair et al (2014a), dados perdidos, abaixo de 10%, para um caso ou observagado indi-
vidual, podem geralmente ser ignorados, e niveis mais elevados (20% a 30%), muitas vezes,
podem ser remediados, exceto quando os dados perdidos acontecem de maneira ndo aleatoria
(p. ex., concentragdo em um conjunto especifico de questdes, falhas para finalizar o questiona-
r10). Além disso, casos com dados perdidos para variaveis dependentes tipicamente sdo elimi-
nados para evitar qualquer aumento artificial em relagdes com variaveis independentes, sendo

necessario verificar a concentragao dos dados ausentes:

Tabela 36: Analise de variaveis com dados ausentes
VARIAVEL | Qtd_Ausentes | % Ausentes

IMAGEM 01 39 6,0%
IMAGEM 02 94 14,5%
IMAGEM_03 39 6,0%
IMAGEM_04 39 6,0%
IMAGEM_05 39 6,0%
IMAGEM_06 39 6,0%
IMAGEM 07 39 6,0%
TOTAL 328 -

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Qtd_Ausentes é a quantidade de dados ausentes que a varidvel possui; % Ausentes é o valor percen-
tual que a quantidade de dados ausentes representa sobre as 649 respostas.

Por meio de uma analise de regressao, identificou-se um valor de significancia de 0,004 con-
forme Hair et al. (2014a, p. 43), atestando que os dados ndo foram perdidos aleatoriamente.
Assim, todos os 39 questionarios com mais de sete (7) dados ausentes foram excluidos, restando
555 questionarios completos e 55 com um (1) dado ausente (todos na variavel IMAGEM_02).

Nesse caso, foi possivel repor os dados ausentes destes questionarios, conforme metodologia
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recomendada por Hair et al. (2014a), utilizando 27 preditores, de maneira que a reposi¢ao nao

afete a correlacgdo entre as variaveis.

A amostra restante foi de 610 questionarios e pode-se afirmar que os questionarios selecionados
e suas varidveis se encontram fora dos limites que poderiam trazer alguma preocupacao, no que

tange aos dados ausentes (Hair et al., 2014 a).

5.9.4 Outliers

De acordo com Hair et al. (2014 a), os outliers podem distorcer as estimativas do estudo, por
se tratar de padroes de respostas dispares em relagdao ao padrao das variaveis, sendo necessario

avaliar e tratar tais casos, antes de proceder a analise (Kline, 2005).

Portanto, foi verificado se respostas foram originadas de individuos que ndo pertencem a popu-
lagdo de interesse ou se pertencem a grupos nao representativos, de acordo com Tabachnick e

Fidell (2007).

Uma forma de avaliar esses dados ¢ por meio do teste Z (Hair et al., 2014a), em que se pode
avaliar como cada dado se aproxima ou se afasta da média. O autor supracitado recomenda um
pontode Z <-2.5eZ> 2.5, o0 que corresponde a 98,76% dos dados originais, conforme descrito
no seu livro, no item “Rules of Thumb 4, p. 65. Utilizou-se uma estimativa com valor Z entre

+2,50.
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Tabela 37: Quantidade de outliers univariados

N.OUTLIERS | N.RESP | % | %ACM
0 532 87.2%  87,2%
1 40 6,6%  93.8%
2 15 2,5%  96,2%
3 9 1,5%  97,7%
4 6 1,0%  98,7%
5 2 03%  99,0%
6 4 07%  99,7%
8 1 02%  99,8%
12 1 02%  100,0%

Total 610 100% -

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: N. OUTLIERS é o nimero de outliers encontrados; N. RESP é o nimero de questionarios que pos-
suem N outliers (exemplo, 532 questionarios possuem 0 outliers, mas 1 questionario possui 12 outliers); %
€ o percentual que N. RESP representa sobre o total de 610 questionarios da amostra; % ACM é o percen-
tual acumulado.

Inicia-se, aqui, a identificagdo dos casos multivariados, com o método da distancia de Mahala-
nobis (D?), divididos pelo niimero de graus de liberdade (que é igual ao ntimero das 31 variaveis
na regressao multivariada). De acordo com essa distancia, os dados podem ser considerados
outliers multivariados, caso a razao do método de Mahalanobis seja superior a trés (3) (Hair et

al., 2014 a, p. 68).

Tabela 38: Quantidade de outliers multivariados

INTERVALO (MAH) [N.RESP | % | % ACM
[0,14 - 0,75] 263 43,1% 43,1%
[0,75 - 2,25] 315 51,6%  94.8%

[2,25-3[ 22 3,6%  98,4%
[3-5,77] 10 1,6%  100,0%
TOTAL 610  100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: INTERVALO (MAH) é o intervalo dos valores encontrados pelo método Mahalanobis; N. RESP é o
numero de questionarios dentro de cada intervalo; % ¢é o percentual que N. RESP representa sobre o total
de 610 questionarios da amostra; % ACM é o percentual acumulado.

Como pode ser observado, foram encontrados 10 questionarios com outliers multivariados, o

que representa 1,6% do total e ndo interfere nos resultados.

5.9.5 Tamanho da amostra a partir da margem de erro

Conforme demonstrado por Spiegel (2006, p. 195), a margem de erro pode ser dada por:

N
Q

=l
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Em que:
e = ¢ a margem de erro, definida como o raio ou a metade da largura do intervalo de
confianca
z = escore padrdo z para um dado intervalo de confianga
o = desvio padrdo populacional

n = tamanho de uma amostra de populagdo qualquer

Simplificando a formula, temos que:

Geralmente, sdo estabelecidos intervalos de confianga de 95% (Dancey & Reidy, 2011, p.110).
Aplicando-se os seguintes parametros na equacao (z=1,96 que € relativo a um intervalo de con-
fianga de 95%; o=5 que ¢ desvio padrao das escalas de 0 a 10; e=0,5 que ¢ a margem de erro

de 5% sobre a amplitude das escalas 0 a 10), chega-se a uma amostra minima de 385 casos.

Assim, uma amostra ideal deveria possuir 385 respostas, para que o estudo estivesse adequado
a um intervalo de confianca de 95% e uma margem de erro de 5%, o que ¢ um patamar seguro

e convencionalmente aceito, conforme sugerido por Malhotra & Birks (2007).

Como a amostra do presente estudo possui 610 casos completos, pode-se afirmar que ela ¢
adequada para os fins do estudo em questao, mas sendo representativa para uma margem de

erro de 7,2%, com 95% de confiangae Z = 1,96



Tabela 39: Tamanho da amostra, margem de erro e intervalo de confian¢a

Escala IMargem de ErrolErro sobre a Escalal Intervalo | Z | CASOS
de Confiangal

Minimo 0% 0,01 100% 3,89 3.784.177
Maximo 1% 0,10 99% 2,57 16.543
Me¢dia 2% 0,20 98% 2,32 3.377
Desvio padrao (s) 5 5% 0,50 95% 1,96 385
Variancia (s?) 10% 1,00 90% 1,64 68
Margem de Erro 0,5 15% 1,50 85% 1,44 24
Amplitude 4,0% 0,40 95% 1,96 610

Fonte: Dados da pesquisa.
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Isso significa que, caso 50% dos entrevistados tenham feito uma afirmagao, deve-se considerar

que esse numero, na verdade, pode oscilar entre 46% e 54%. Essa amostra também se encontra

num intervalo de confianca de 95%, ou seja, essa ¢ a probabilidade de uma pesquisa ter os

mesmos resultados se for aplicada com um outro grupo de pessoas, dentro do mesmo perfil de

amostra e com a mesma margem de erro.

5.9.6 Estimativas padrao

Foram analisadas as estimativas de média e desvio padrdo, como sugerem Malhotra & Birks,

(2007), com o intuito de prover um conhecimento prévio do estudo e, oportunamente, antecipar

problemas e solugdes para distor¢cdes que possam ser identificadas. A Tabela 40 descreve tais

resultados, em funcdo das estatisticas basicas das escalas.

Tabela 40: Analise descritiva dos dados

VARIAVEIS [ MIN | MAX | MED | DES
CONSCI 01 00 100 7,7 2,9
CONSCI 02 00 100 85 2,5
CONSCI_03 0,0 10,0 64 3,2
CONSCI_04 0,0 100 6,0 3.4
CONSCI 05 I 00 100 62 3,5
VALOR 01 00 100 55 32
VALOR 02 0,0 10,0 49 3.4
VALOR 03 0,0 10,0 44 3.4
VALOR 04 0,0 10,0 46 3.4
CONF 01 0,0 100 74 2,7
CONF 02 00 100 71 2,7
CONF 03 00 100 73 2,4
CONF 04 00 100 78 2,3
INTEN_01 0,0 100 49 3,6
INTEN_02 00 100 59 3,1
INTEN_03 00 100 59 3,2
INTEN 04 0,0 100 48 3.4
V_PERCEB 01 00 100 57 3,0
V_PERCEB 02 0,0 100 6,0 2,9
V_PERCEB 03 00 100 59 3,1
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VARIAVEIS | MiN | MAX | MED | DES
IMAGEM 01 00 100 73 2,1
IMAGEM 02 00 100 73 2,1
IMAGEM 03 00 10,0 80 1,9
IMAGEM 04 00 10,0 81 1,9
IMAGEM 05 0,0 10,0 8,1 2,0
IMAGEM_06 0,0 10,0 67 2,1
IMAGEM 07 00 100 76 2,1

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: MIN é a menor resposta obtida para a variavel; MAX é a resposta mais alta da variavel; Média é a
média aritmética da variavel; DES € o desvio padrio da variavel.

5.9.7 Variaveis descritivas

Com a enumeracdo e categorizacdo das perguntas, efetuou-se a analise descritiva. Descreveu-
se o perfil da amostra, conforme as variaveis de perfil coletadas na pesquisa, a descrigdo ocorreu
pela distribui¢do de frequéncia da variavel DESC 03 — Género. Como pode ser visto, 57% eram

do sexo Feminino e 43% do sexo Masculino.

Tabela 41: Género

VARIAVEIS [QTD | % | Acm
Feminino 348 57,0% 57,0%
Masculino 262 43,0%  100,0%
Total 610  100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota QTD ¢é o nimero de ocorréncias; % é o percentual que o niimero de ocorréncias representa sobre o
TOTAL; ACM ¢ o percentual acumulado.

A Faixa etaria foi concentrada abaixo dos 38 anos de idade, sendo 32,0% entre 28 ¢ 38 anos ¢

21,1% entre 18 e 28 anos.



Tabela 42: Idade

VARIAVEIS [QTD | % | Acm
Entre 18 € 28 anos 129 21,1% 21,1%
Entre 28 € 38 anos 195 32,0% 53,1%
Entre 38 € 48 anos 116 19,0% 72,1%
Entre 48 ¢ 58 anos 98 16,1% 88,2%
Mais de 58 anos 52 8,5% 96,7%
Ausentes 20 3,3% 100,0%
Total 610 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

149

Nota: QTD é o ntiimero de ocorréncias; % ¢ o percentual que o nimero de ocorréncias representa sobre o

TOTAL; ACM é o percentual acumulado.

A Renda Familiar foi bem dividida, sendo 30,2% com renda acima de R$ 11.000,01, 22,1% de

R$ 6.600,01 até¢ R$ 11.000,00 e 20,8% de R$ 3.300,01 até R$ 6.600,00.

Tabela 43: Renda Familiar

VARIAVEIS [QTD | % | Acm
Até R$ 1.100,00 27 4,4% 4,4%
De R$ 1.100,01 até RS 3.300,00 120 19.7%  24,1%
De RS 3.300,01 até R$ 6.600,00 127 20.8%  44,9%
De R$ 6.600,01 até R$ 11.000,00 135 22,1%  67,0%
Acima de R$ 11.000,01 184  302%  97,2%
Ausentes 17 2,8% 100,0%
Total 610  100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota QTD ¢é o niimero de ocorréncias; % é o percentual que o niimero de ocorréncias representa sobre o

TOTAL; ACM é o percentual acumulado.

5.9.8 Classificacao das médias por dimensao

Tabela 44: Média por dimensio

Dimensio | Média | Mediana | Desv
Média de Consciéncia da marca 7,0 7.4 2,4
Média de Valor da marca 4.8 5,0 29
M¢édia de Confianca na marca 7.4 8,0 2.3
Média de Intencdo de compra 5,4 5,5 29
Meé¢dia de Valor percebido 5,9 6,0 2.9
M¢dia de Imagem da loja 7,6 7,9 1,8

Fonte: Dados da pesquisa. OBS: Média é a média aritmética da varidvel. Mediana é o ponto que divide a

amostra em 50% dos casos; Desv é o desvio-padrao;
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Tabela 45: Classificacdo das notas por dimensio (notas de 0 a 10)

Dimensio FRACO MEDIO FORTE TOTAL
[0,00—3,00] [3,01—7,00] [7,01—10,00]
Meé¢dia de Consciéncia da marca 53 220 337 610
Média de Valor da marca 188 281 141 610
Mé¢dia de Confiancga na marca 33 216 361 610
Meédia de Inten¢do de compra 146 270 194 610
Média de Valor percebido 114 282 214 610
M¢édia de Imagem da loja 7 206 397 610

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Calculou-se as médias aritméticas das variaveis; para valor normal na escala de 0 a 10, FRACO re-
presenta notas entre 0,00 e 3,00; MEDIO entre 3,01 e 7,00; FORTE entre 7,01 e 10,00.

Tabela 46: Classificacdo percentuais das notas por dimensio (notas de 0 a 10)

Dimensio FRACO MEDIO FORTE TOTAL
[0,00—3,00] [3,01—7,00] [7,01—10,00]
Média de Consciéncia da marca 8,7% 36,1% 55,2% 100%
M¢édia de Valor da marca 30,8% 46,1% 23,1% 100%
M¢édia de Confianca na marca 5,4% 35,4% 59,2% 100%
Média de Inten¢do de compra 23,9% 44,3% 31,8% 100%
Média de Valor percebido 18,7% 46,2% 35,1% 100%
Média de Imagem da loja 1,1% 33,8% 65,1% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: Calculou-se as médias aritméti,cas das variadveis; para valor normal na escala de 0 a 10, FRACO
representa notas entre 0,00 e 3,00; MEDIO entre 3,01 e 7,00; FORTE entre 7,01 e 10,00.

Tabela 47: Classificacio completa das notas por dimensao (notas de 0 a 10

Dimensio FRACO MEDIO FORTE TOTAL
[0,00—3,00] [3,01—7,00] [7,01—10,00]
Meédia de Consciéncia da marca 53 (8,7%) 220 (36,1%) 337 (55,2%) 610 (100%)
Meédia de Valor da marca 188 (30,8%) 281 (46,1%) 141 (23,1%) 610 (100%)
Meédia de Confianca na marca 33 (5,4%) 216 (35,4%) 361 (59,2%) 610 (100%)
Meédia de Intengdo de compra 146 (23,9%) 270 (44,3%) 194 (31,8%) 610 (100%)
Média de Valor percebido 114 (18,7%) 282 (46,2%) 214 (35,1%) 610 (100%)
M¢dia de Imagem da loja 7 (1,1%) 206 (33,8%) 397 (65,1%) 610 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Calculou-se as médias aritmé;icas das variaveis; para valor normal na escala de 0 a 10, FRACO re-
presenta notas entre 0,00 e 3,00; MEDIO entre 3,01 e 7,00; FORTE entre 7,01 e 10,00.

5.9.9 Avaliaciao da normalidade

Hair et al. (2014) afirmam que se deve verificar os dados em estudo, para avaliar se eles se
comportam conforme uma distribuicdo normal ou ndo, pois isso determinara quais metodolo-
gias deverdo ser usadas. Por exemplo, numa Distribuicdo Normal, os dados tendem a possuir a
maioria dos valores concentrados em torno da sua média, moda e mediana, enquanto os casos

com valores distantes dessa tendéncia central sio menos comuns. Para tanto, procedeu-se a
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analise da distribui¢do da amostra, bem como a incidéncia de assimetria ou curtose, o que pode

ser visto na Tabela 48:

Tabela 48: Analise da assimetria e curtose das variaveis

ASSIMETRIA CURTOSE J-B

INDICADORES EST |[ERRO| Z |[SIG|EST|ERRO| Z [SIG| 4* [sIG
CONSCI_01 1,23 0,10 -12,47 0,00 055 020 2,80 0,01 162,66 0,00
CONSCI_02 -1,82 0,10 -1835 0,00 249 020 12,61 0,00 492,68 0,00
CONSCI_03 -0,59 0,10  -593 0,0 -0,82 020 -4,13 0,00 51,93 0,00
CONSCI_04 041 0,10 -412 0,00 -1,11 020 -561 0,00 48,07 0,00
CONSCI_05_1 -045 0,10  -457 0,00 -1,21 020 -612 0,00 57,92 0,00
VALOR_01 031 0,10 -3,11 0,0 -0,96 020 -487 0,00 33,17 0,00
VALOR_02 -0,01 0,10 -0,15 088 -1,I15 020 -581 0,00 33,50 0,00
VALOR_03 0,06 0,10 1,65 0,10 -L,I1 020 -561 0,00 33,91 0,00
VALOR_04 0,12 010 1,18 024 -1,20 020 -6,08 0,00 3810 0,00
CONF_01 0,95 0,10 -9,57 0,0 015 020 0,78 043 91,70 0,00
CONF_02 -0,77 0,10  -7,82 0,00 -0,17 020 -0,88 0,38 61,68 0,00
CONF_03 0,51 0,10 -518 0,00 -0,50 020 -2,52 0,01 33,04 0,00
CONF_04 0,97 0,10 -98 000 032 020 1,62 0,11 9854 0,00
INTEN_01 -0,08 0,10 -0,79 043 -1,37 020 -695 0,00 4848 0,00
INTEN_02 -035 0,10 -3,58 0,00 -0,79 020 -3,97 0,00 2841 0,00
INTEN_03 -038 0,10 -3,85 0,00 -0,94 020 -478 0,00 37,37 0,00
INTEN_04 -0,04 0,10 -043 067 -1,24 020 -626 0,00 39,04 0,00
V_PERCEB_01 -0,29 0,10 295 0,00 -0,78 020 -3,93 0,00 24,02 0,00
V_PERCEB_02 -038 0,10 -383 0,00 -0,66 020 -334 0,00 2567 0,00
V_PERCEB_03 036 0,10 -3,65 0,00 -0,85 020 -428 0,00 31,41 0,00
IMAGEM 01 -046 0,10  -461 000 -027 020 -1,35 0,18 22,97 0,00
IMAGEM_02 -048 0,10  -485 0,00 -027 020 -135 0,18 2527 0,00
IMAGEM_03 081 0,10 -822 0,0 -0,04 020 -021 083 6721 0,00
IMAGEM_04 -1,00 0,10 -10,08 0,00 051 020 2,61 0,01 107,91 0,00
IMAGEM_05 -1,04 0,10 -10,53 0,00 047 020 237 0,02 116,01 0,00
IMAGEM_06 029 0,10 290 0,00 -0,14 020 -0,73 047 891 0,01
IMAGEM 07 -0,71 0,10 -7,19 0,00 -0,08 020 -041 0,68 51,54 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: OBS: o valor EST. é a estimativa do parametro de curtose ou assimetria; ERRO ¢ o erro padrao da estimativa.

Valor Z e o teste Z da estimativa contra 0 (razdo EST/ERRO) e SIG ¢ a significancia deste teste.

Do total de 27 variaveis, 19 apresentaram assimetria significativa (isto ¢, 70,4% das 27 variaveis

possuem médias elevadas), sendo 3 variaveis (11,1% do total) com assimetria fora do limite de

+1 desvios-padrao — o que ¢ considerado um desvio expressivo nesse parametro (Muthen &

Kaplan, 1992). Pode-se ainda verificar que a assimetria foi negativa para 25 variaveis (92,6%

do total) e positiva para duas (2) variaveis (7,4% do total).

Dentro dos valores apresentados em curtose, 15 (55,6% do total) apresentaram curtose signifi-

cativa, sendo que oito (8) indicadores ficaram fora dos limites de +1 (29,6% do total). A curtose

foi positiva para seis (6) varidreis (22,2% do total) e negativa para 21 (77,8% do total).
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Em relagdo ao teste Jarque-Bera de normalidade, observou-se que 26 variaveis (96,3% do total)

foram significativas, demonstrando um desvio expressivo da normalidade dos indicadores.

5.9.10 Analise de linearidade

As técnicas, em que se fundamentam as analises de correlagdes, partem da premissa de que os
relacionamentos entre as variaveis sdo lineares, considerando o coeficiente de Pearson como
um indice do grau de ajuste linear entre as variaveis. Assim, analisou-se este comportamento e
testou-se a linearidade dos relacionamentos dos indicadores, por meio da significAncia dessa

estimativa de Pearson.

5.9.11 Fator relevante

Devido ao grande nimero de variaveis, inviabilizou-se a apresentagao da tabela de correlagoes.
A matriz contém 351 correlagdes ndo redundantes, sendo 351 positivas/significativas (o que
equivale a 100% do total), todas superiores ao limite de 0,08 — o que atesta aderéncia conside-

ravel a linearidade dos indicadores propostos, Tabelas 49 e 50.

Tabela 49: Calculos sobre a Linearidade

CALCULO VALOR
Correlagio 0,08
Amostra 610
Erro padrdo 0,04
Valor t 1,96
Significancia 0,05
Numero de variaveis 27

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 50: Quantidade de correlacées

Resultados | Qtd | %

Positivas e significativas 351 100%
Negativas e significativas 0 0,00%
Total 351 100%
Total de correlagoes da matriz 351 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.9.12 Analise de redundincia e multicolinearidade

Segundo Kline (2005), existe um potencial para a redundancia na base de dados, quando ocor-
rem correlagdes elevadas entre as variaveis. Para se prevenir quanto a isso, deve-se analisar se
existem correlagdes superiores a 0,90 em termos absolutos — o que pode ser medido por meio
analise da multicolinearidade. A multicolinearidade pode ser vista mais facilmente na Tabela

51:

Tabela 51: Analise de Multicolinearidade

ITEM | TOLERANCIA | VIF
CONSCI 01 0,4 2,2
CONSCI 02 0,5 22
CONSCI_03 0,4 2,8
CONSCI 04 0,4 2,4
CONSCI 05 I 0,7 1,4
VALOR 01 0,5 1,9
VALOR 02 0,3 32
VALOR 03 0,3 3,7
VALOR 04 0,3 3.4
CONF 01 0,2 6,1
CONF_02 0,2 6,5
CONF 03 03 3,8
CONF 04 0,2 4,1
INTEN_01 0,5 22
INTEN_02 03 3,0
INTEN 03 0,3 33
INTEN 04 0,4 2,5
V_PERCEB 01 0,2 42
V_PERCEB 02 0,2 5.4
V_PERCEB 03 0,2 5,0
IMAGEM 01 0,1 18,6
IMAGEM_02 0,1 18,8
IMAGEM 03 03 3,3
IMAGEM_04 0,4 2.8
IMAGEM 05 03 3,6
IMAGEM_06 0,4 2,5
IMAGEM 07 03 33

Fonte: dados da pesquisa.

Nota: OBS: o valor TOLERANCIA: tolerancia indica a propor¢io da variagio de uma variavel explicativa que
independe das demais variaveis explicativas; VIF (Variance Inflation Factor) mede o quanto a variancia ¢ infla-
cionada por sua colinearidade;

Na Tabela 51, observa-se que todas as variaveis possuem medidas de inflagdo da variancia
(tolerancia e VIF) inferiores aos limites de 10, exceto para IMAGEM 01 e IMAGEM 02 (VIF
18,6 e 18,8), que se apresentam redundantes e multicolineares, ou seja, representam o grau em
que qualquer efeito de variavel pode ser previsto ou explicado pelas outras varidveis na analise.
Quando a multicolinearidade aumenta, a habilidade de definir qualquer efeito de variavel dimi-

nui. Incluir varidveis irrelevantes ou de significado marginal pode apenas aumentar o grau de
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multicolinearidade, o que torna a interpretacao de todas as varidveis mais complicada. Uma das
acoes corretivas, sugeridas por Hair (2014a, p. 195), ¢

omitir uma ou mais variaveis independentes altamente correlacionadas e identificar outras variaveis
independentes para ajudar na previsdo. No entanto, o pesquisador deve ser cuidadoso ao seguir esta
opgao, para evitar a criagdo de um erro de especificacdo quando eliminar uma ou mais varidveis inde-
pendentes.

Como a correlagdo entre as duas € 0,97, optou-se pela exclusao da primeira (variavel IMA-
GEM 01), mesmo porque aparentam ser idénticas (servicos da loja). Para solucionar o pro-
blema, optou-se pela exclusao da varidvel IMAGEM 01 dos calculos posteriores, voltando as

medidas para dentro dos limites aceitaveis.

5.9.13 Qualidade da mensuracao

As ciéncias sociais e comportamentais sdo alicer¢adas em pressupostos particulares e desen-
volvidas por modelos especificos. Entretanto, como uma escala de mensuragao ¢ composta por
um conjunto de indicadores, verificadores e um conjunto de regras que podem ser correlacio-
nadas com outros construtos, torna-se necessario evidenciar e segmentar as variaveis, tal como
sugerido por Costa (2011). Dessa maneira, serd possivel assegurar que os instrumentos de coleta

de dados empregados no presente estudo sdo confidveis e validos.

5.9.13.1 Analise Fatorial Exploratoria

O primeiro item de qualidade da mensuragdo a ser verificado ¢ a avaliagdo da andlise fatorial
exploratoria (AFE), com extra¢do por componentes principais, conforme sugerido por Gerbing

& Anderson (1988).

5.9.13.2 Avaliagao do Viés de um Fator Comum

O viés do fator comum pode resultar em relacionamentos inflacionados entre as variaveis
(Conway & Lance, 2010). Essa extensdo do viés do método comum foi avaliada, primeira-
mente, como o “Teste de um Fator de Harman”, ao se inserirem todas as variaveis em uma

analise de fator de componentes principais (Podsakoff & Organ, 1986).
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Esse teste visa a avaliar a quantidade de vieses inerentes a distribui¢do da propor¢do da varian-
cia dos itens (Yeap et al., 2016). A evidéncia de viés de método comum existe quando um
construto geral ¢ responsavel pela maioria da covariancia entre todos os construtos. Assim, a
variancia do 1° fator ndo rotacionado deve ser menor que 50% em todos os indicadores obser-
vados (dependentes inclusivos) — o que indicaria que a covariancia ndo ¢ um problema para o

SEM.

Tabela 52 Carga fatorial das variaveis para um fator comum

ITEM |  CARGA
IMAGEM 02 0,83
CONF 02 0,80
CONF 01 0,80
CONF_04 0,79
IMAGEM 07 0,79
CONF_03 0,78
IMAGEM 05 0,77
IMAGEM 03 0,77
INTEN 02 0,76
IMAGEM 06 0,75
INTEN_ 03 0,74
V_PERCEB 02 0,73
VALOR_ 02 0,72
IMAGEM 04 0,71
V_PERCEB 01 0,69
V_PERCEB_03 0,69
CONSCI_03 0,69
VALOR_03 0,68
INTEN 04 0,68
VALOR 04 0,65
CONSCI_04 0,63
VALOR 01 0,62
INTEN 01 0,61
CONSCI 01 0,57
CONSCI_02 0,53
CONSCI 05 I 0,36

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 53 permite que se observe que o percentual acumulado da variancia explicado para
um fator € de 49,6% (ou 50% arredondado), o que significa que pode existir um Viés de Método

Comum.
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Tabela 53: Percentual da varidncia acumulada para um tnico fator
Fatores | % Variancia | ACM

1 49,6% 49,6%
2 10,2% 59,8%
3 5,9% 65,7%
4 5,1% 70,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

5.9.13.3 Avaliacao dos Fatores Individuais

Tabachinick e Fidell (2007) afirmam que, geralmente, a AFE ¢ utilizada no sentido de, literal-
mente, explorar os dados. Busca-se analisar a relacao entre um conjunto de variaveis, identifi-
cando padroes de correlagdo ou, ainda, elencar as variaveis independentes ou dependentes que

possam ser utilizadas, posteriormente, em modelos de regressao.
Para complementar a AFE, Hair et al. (2014a) e Malhotra e Birks (2007) recomendam valores
minimos, em alguns indicadores que atestem a qualidade da mensuracao, conforme a Tabela

54:

Tabela 54: Valores minimos aceitos para atestar a qualidade da mensuracéo

Indicador Minimo Aceitavel | Minimo Desejavel
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) 0,60 0,70
Variancia Extraida 50% 60%
Comunalidades 0,40 _

Fonte: Hair et al. (2014a); Malhotra & Birks, (2007).
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Tabela 55: Resumos das analises fatoriais das escalas
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Per-
cen-
tual
Con K \(71:
Stru | pergunta Variavel | G | Comuna-| Dij oy
1 lidade | m A
to O | an-
cia
Ex-
pli-
cada
Co Algumas caracteristicas da NETSHOES vém a minha CONSCI_ 0,
. 0,73
nsc mente rapidamente. 03 85
Posso reconhecer a marca da NETSHOES entre outras CONSCI_ 0,
A . 0,67
ién- marcas de lojas concorrentes. 01 82
cia Eu posso, rapidamente, lembrar do simbolo ou do logotipo CONSCI_ 0, 0.66 0,7 60,1
da NETSHOES. 04 81 ’ g 30
da Conheco a marca NETSHOES, estou ciente sobre esta CONSCI_ 0,
X 0,58
mar loja. 02 76
Tenho dificuldade em imaginar a marca da NETSHOES na CONSCI_ 0, 0.37
€4  minha mente. INVERTIDA) 05 1 61 ’
Se hé outra marca de loja tdo boa quanto a NETSHOES, VA- 0, 0.1
Va- prefiro comprar na NETSHOES. LOR 03 90 ’
lor Mesmo que outra loja tenha as mesmas caracteristicas da VA- 0, 0.80
NETSHOES, eu preferiria comprar da NETSHOES. LOR 02 90 ’ 08 75.1
da  Se outra loja é parecida com a NETSHOES, de qualquer VA- 0, 0.79 1 i 5(;
mar forma, parece mais inteligente comprar na NETSHOES. LOR 04 89 ’ °
Faz sentido comprar da NETSHOES em vez de outra loja
€@ online, mesmo que estas lojas vendam os mesmos produ- VA- 0. 0,60
’ LOR 01 77 ’
tos. -
Co . 0,
Eu acredito na NETSHOES. CONF 02 94 0,89
nfi-
Confio na NETSHOES. CONF 01 0, 0,86
ang - 93
a A NETSHOES ¢ segura. CONF 04 % 083 | 08 846
91 1 3%
na
mar - A NETSHOES ¢ uma marca honesta. CONF_03 8 (’) 0,81
ca
In- Pretendo comprar essa oferta desta loja quando precisar IN- 0, 0.1
desse tipo de ténis. TEN 03 90 ’
ten- A . .
Se eu comprasse um ténis deste tipo agora, compraria IN- 0, 075
¢do nesta loja. TEN 02 87 ’
de Comprar esta oferta/produto nesta loja seria minha pri- IN- 0, 071 0,8 72,9
meira opgdo de escolha. TEN 04 84 ’ 1 3 1%
co
mp - pretendo comprar da NETSHOES o ténis exibido IN- 0, 0,64
‘ TEN 01 80 ’
ra
Ve o e el o s s by e o, 0 2
lor parag prego, CEB 02 95 : 7 1%

frete, tempo de espera).
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Per-
cen-
tual
Con K \(Ile
. a-
Stru | Pergunta Varigvel | G [ Comuna-| Dij yy iy
1 lidade | m A
to O | an-
cia
Ex-
pli-
cada
per Considerando todos os custos e todos os beneficios, acho V_PER- 0,
. 0,90
ce. due vale a pena comprar esse ténis. CEB 03 95
bid Este ténis tem um bom preco considerando os beneficios V_PER- 0, 0.87
o oferecidos a mim. CEB 01 93 ’
N - ) IMA- 0,
Conveniéncia e facilidade de compra: GEM 05 89 0,79
Ima . . IMA- 0,
Servigos da loja 02 GEM 02 88 0,77
ge A A . IMA- 0,
o Aparéncia e experiéncia de compra na loja: GEM 07 87 0,76 1 0.9 734
. ) IMA- 0, 2 2%
da Qualidade dos produtos: GEM 03 87 0,76
loja . . IMA- 0,
Variedade dos produtos: GEM 04 84 0,70
. IMA- 0,
Preco/valor dos produtos: GEM 06 79 0,63

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: G1 ¢ a correlacdo da variavel dentro do grupo 1; G2 ¢é a correlagdo dentro do grupo 2, se houver; Dim € o
nimero de dimensdes do construto.

Assim, € possivel verificar que todos os construtos apresentaram uma unica dimensao.

5.9.14 Qualidade da mensuracao dos fatores

No quesito das comunalidades, todas as variaveis atingiram o minimo desejavel, exceto

CONSCI 05 1(0,37), que foi excluida.

Quanto ao KMO e ao Percentual de Variancia Explicada, todas as varidveis superaram os va-
lores desejaveis — o que demonstra a existéncia de condi¢des favoraveis a aplicagdo da Andlise

Fatorial Exploratéria (AFE) (Tabachnick & Fidell, 2007).
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5.9.15 Analise Fatorial Confirmatoria

A Andlise Fatorial Confirmatoéria foi feita para investigar as propriedades psicométricas das

escalas, para atestar se o modelo de medicao oferece um ajuste adequado.

Figura 6 - Modelo de medicdo na anélise fatorial confirmatoéria
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Fonte: Dados da pesquisa.

O modelo da AFC apresentou pesos significativos para todos os construtos, sem offending nos

pesos padronizados para todas as variaveis, Tabelas 56 e 57.
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Tabela 56: Pesos de regressao

Estimate  S.E. CR. P Label
CONSCI 01 <--- Consciéncia_da marca 2,214,105 21,115  ***
CONSCI _02 <--- Consciéncia_da_marca 1,748 ,095 18,450  ***
CONSCI_03 <--- Consciéncia_da marca 2,770  ,110 25,078  ***
CONSCI 04 <--- Consciéncia_da marca 2,499 126 19,806  ***

VALOR 01 <--- Valor_da Marca 2,181 ,119 18,263  ***
VALOR 02 <--- Valor_da Marca 2,877 112 25,722  ***
VALOR 03 <--- Valor_da Marca 2,972,109 27,242 k%
VALOR 04 <--- Valor da Marca 2,954 114 25,990  ***
CONF 01 <--- Confianga 2,463 083 29,823 ok
CONF 02 <--- Confianga 2,539  ,083 30,486  H**
CONF 03 <--- Confianga 2,015 ,079 25,648  H**
CONF 04 <--- Confianga 2,006 ,076 26,491  ***
INTEN 01 <--- Inten¢do 2,630 ,130 20,153  ®**
INTEN_02 <--- Intengdo 2,595 ,104 24,913  H**
INTEN 03 <--- Intengdo 2,798 ,107 26,189  ***
INTEN 04 <--- Intengdo 2,686 ,119 22,549  #**
V_PERCEB 03 <--- Valor percebido 2,846  ,096 29,506  ***
V_PERCEB 02 <--- Valor percebido 2,735,090 30,429  ***
V_PERCEB 01 <--- Valor percebido 2,705 ,097 27,910  ***
IMAGEM 02 <--- Imagem 1,864 ,069 26,965  ¥**
IMAGEM 03 <--- Imagem 1,594 064 25,063  ***
IMAGEM 04 <--- Imagem 1,512,066 22,960  ***
IMAGEM 05 <--- Imagem 1,750  ,067 26,240  ***
IMAGEM 06 <--- Imagem 1,572,074 21,253  ***
IMAGEM 07 <--- Imagem 1,804 ,070 25,629  ¥**

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 57: Pesos de regressio padronizados

Estimate
CONSCI 01 <--- Consciéncia_da marca ,761
CONSCI _02 <--- Consciéncia_da marca ,690
CONSCI_03 <--- Consciéncia_da marca ,857
CONSCI 04 <--- Consciéncia_da marca ,727

VALOR 01 <--- Valor da Marca ,673
VALOR 02 <--- Valor da Marca ,855
VALOR 03 <--- Valor da Marca ,886
VALOR 04 <--- Valor_da Marca ,861
CONF 01 <--- Confianga ,925
CONF _02 <--- Confianga ,936
CONF 03 <--- Confianga ,845
CONF _04 <--- Confianga ,862
INTEN_01 <--- Intengdo , 723
INTEN_02 <--- Inten¢do ,836
INTEN_03 <--- Intencdo ,863
INTEN_04 <--- Intencdo ,783
V_PERCEB 03 <--- Valor percebido 921
V_PERCEB 02 <--- Valor percebido 937
V_PERCEB 01 <--- Valor percebido ,891
IMAGEM 02 <--- Imagem ,873
IMAGEM 03 <--- Imagem ,835
IMAGEM 04 <--- Imagem ,788
IMAGEM 05 <--- Imagem ,859
IMAGEM 06 <--- Imagem 147
IMAGEM 07 <--- Imagem ,846

5.9.16 indices de ajuste do modelo principal

Aqui sdo apresentados os indices gerais de ajuste, preferivelmente continuos na indicagao do
ajuste (de 0 a 1 por exemplo), independentes do tamanho da amostra, e que t€ém uma distribuigao
conhecida (HAIR et al., 2014a). Entre os diversos indices, pode-se destacar os valores minimos

sugeridos por Hair et al. (2014b):

» CMIN/DF (discrepancia minima, dividida por seus graus de liberdade): varios autores su-
gerem o uso dessa propor¢ao como medida de ajuste. Wheaton et al. (1977) sugerem uma razao

de aproximadamente cinco ou menos “como comegando a ser razoavel”.

*  RMR (Root Mean squared Residual): ¢ a raiz quadrada da média das discrepancias entre a
matriz de entrada e estimada. Quanto menor o valor, melhor o ajuste e seu limite inferior € igual

¢ zero. Se for utilizada uma solucdo padronizada, valores inferiores a 0,05 indicam bom ajuste.
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*  GFI (Goodness of Fit Index): € igual a 1 menos a razao entre o minimo da fun¢ao de ajuste

do modelo estimado pelo ajuste do modelo inicial.

* AGFI (4djusted Goodness of Fit Index): é o indice de ajuste ponderado pelos graus de li-
berdade do modelo. Ambos os indices variam entre O e 1, apesar de ser teoricamente possivel

obter um valor negativo. Valores superiores a 0,9 indicam bom ajuste do modelo.

»  PGFI (Parsimonious Goodness-of-Fit Index): ajusta o GFI pelo grau de liberdade do mo-
delo. Varia entre 0 e 1 (desejavel superior a 0,9). Formula: 1- (P/N) x GFL. Onde P ¢ o nimero

de parametros e N ¢ o numero de dados dos pontos.

*  RMSEA (Root Mean Standard Error of Approximation): baseado na analise dos residuos.
Valores menores que 0,1 indicam bom ajuste dos dados e ainda ¢ possivel verificar o intervalo

de confianca da estimativa (90%) e testar sua significancia.

*  NFI (Normed Fit Index): compara o modelo proposto com o ajuste do modelo sem nenhum
parametro estimado. Representa a melhoria percentual no ajuste a partir do modelo nulo e varia

de 0 a 1.(desejavel superior a 0,9). Formula: (y%indep — Y2 modet)/ X indep

*  NNFI (Non-Normed Fit Index): € igual ao NFI, mas ¢ ajustado pelo grau de liberdade. Varia

entre 0 mas sem limite superior (desejavel superior a 0,9) Féormula:

[Xzindep_ (dﬁndep)/ (dfmodel X2 model) ] / [ Xzindep_ dﬁndep]

» IFI (Incremental Fit Index): semelhante ao NNFI, mas tem escala percentual. Varia entre 0

e 1 (desejavel superior a 0,9). Formula: (y2indep— Y modet) ! (x> indep— dfmodet)]

*  CFI (Compartive fit Index): Baseado no parametro de ndo centralidade. Varia entre 0 e 1

(desejavel superior a 0,9). Formula: 1 — [(%%nodei — dfmodet) | (X indep— Afindep)]

« RFI (Relative Fit Index): Indice ajustado para os graus de liberdade e tamanho amostral:

Varia entre 0 e 1 (desejavel acima de 0,9): Formula: {(y indep — Y modet) — [dfindep— (dfmoder/ 1)1}/
[Xzindep - ( dﬁndep /I’l)]
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Tabela 58: Indices de ajuste do modelo

INDICADOR VALOR |STATUS
RMR 0,403 Ajuste ruim
GFI 0,880 Ajuste médio
AGFI 0,850 Ajuste médio
PGFI 0,704 Ajuste médio
NFI 0,928 Bom ajuste
RFI 0,917 Bom ajuste
IFI 0,946 Bom ajuste
TLI 0,938 Bom ajuste
CFI1 0,946 Bom ajuste
CMIN/DF 3,736 Ruim, acima do desejado
RMSEA 0,067 Ajuste médio
LO 90 0,063 Ajuste médio
HI 90 0,072 Ajuste médio

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.9.17 Validade convergente

A validade convergente analisa o grau em que as estimagoes sdo livres de erros sistematicos, o
que atesta se as mensuracoes do pesquisador correspondem ao construto desejado (Churchill,

2005).

Para tanto, aplicou-se o método de avaliacao da validade convergente sugerida por Bagozzi et
al. (1991). Buscou-se verificar a validade convergente por meio da avaliagdo da significancia
das cargas fatoriais dos construtos no nivel de 1%. Além disso, conforme autores referenciados,
¢ possivel verificar se as varidveis conseguem explicar ao menos 40% da variancia dos cons-
trutos, de modo que um valor minimo de 0,60 deveria ser obtido para o quadrado das cargas

fatoriais padronizadas.

Para tratar o modelo, empregou-se a estimagao por meio dos minimos quadrados parciais, cuja
robustez a desvios da normalidade se mostram evidentes (Hair et al., 2014b). Destaca-se ainda
que os construtos, cuja dimensionalidade indicou dois fatores, foram operacionalizados como
fatores de segunda ordem, conforme abordagem proposta por Chin e Dibbern (2010). Nesta
abordagem, as variaveis das dimensdes de um fator de primeira ordem sdo inseridas como mé-

dias das proprias variaveis no construto de ordem mais elevada (segunda ordem).
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Segundo Hair et al. (2014b), para uma amostra de 610 casos, € necessario que os indicadores
obtenham niveis adequados de significancia ao nivel de 1% bicaudal, ou seja, valor absoluto de
T > 2,58 e suas cargas fatoriais fiquem acima do limite sugerido de 0,50. De outra maneira, nao
seria possivel atestar a confiabilidade da carga dos indicadores sobre seus respectivos constru-

tos.

Tabela 59: Validade Convergente dos indicadores

INDICADORES CargaP | o rga NP l:l‘:ls;' Erro | Valor T
CONSCI _01 « Consciéncia_da_marca 0,76 2,21 0,42 0,11 21,12
CONSCI _02 « Consciéncia_da_marca 0,69 1,75 0,52 0,10 18,45
CONSCI _03 « Consciéncia_da marca 0,86 2,77 0,27 0,11 25,08
CONSCI _04 < Consciéncia_da_marca 0,73 2,50 0,47 0,13 19,81
VALOR 01 « Valor da Marca 0,67 2,18 0,55 0,12 18,26
VALOR 02 « Valor da Marca 0,86 2,88 0,27 0,11 25,72
VALOR 03 « Valor_da_Marca 0,89 2,97 0,22 0,11 27,24
VALOR 04 < Valor da Marca 0,86 2,95 0,26 0,11 25,99
CONF_01 « Confian¢a 0,93 2,46 0,14 0,08 29,82
CONF_02 « Confian¢a 0,94 2,54 0,12 0,08 30,49
CONF_03 « Confianca 0,85 2,02 0,29 0,08 25,65
CONF_04 « Confianca 0,86 2,01 0,26 0,08 26,49
INTEN_01 <« Intengéo 0,72 2,63 0,48 0,13 20,15
INTEN_02 « Intengéo 0,84 2,60 0,30 0,10 2491
INTEN_03 « Inten¢do 0,86 2,80 0,26 0,11 26,19
INTEN_04 « Intengdo 0,78 2,69 0,39 0,12 22,55
V_PERCEB_03 « Valor_percebido 0,92 2,85 0,15 0,10 29,51
V_PERCEB_02 « Valor_percebido 0,94 2,74 0,12 0,09 30,43
V_PERCEB_01 « Valor_percebido 0,89 2,71 0,21 0,10 27,91
IMAGEM_02 « Imagem 0,87 1,86 0,24 0,07 26,97
IMAGEM_03 « Imagem 0,84 1,59 0,30 0,06 25,06
IMAGEM_04 <« Imagem 0,79 1,51 0,38 0,07 22,96
IMAGEM_05 « Imagem 0,86 1,75 0,26 0,07 26,24
IMAGEM_06 « Imagem 0,75 1,57 0,44 0,07 21,25
IMAGEM 07 < Imagem 0,85 1,80 0,28 0,07 25,63

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagoes: Carga P ¢ peso padronizado de regressdo do fator para o construto; Carga NP ¢ peso ndo padroni-
zado de regressdao do fator para o construto; Residuo ¢ o % da varidncia que nio ¢é explicada pelo construto, ou
seja, € o percentual da variancia do item devida ao erro, também chamada de variancia unica.

o Residuo ¢ dado por 1 — Carga P.*2; Erro da estimativa; Valor T da estimativa de regressao.

Assim, todas as varidveis atingiram os niveis minimos de carga fatorial e significancia.

5.9.18 Validade discriminante

A validade discriminante pode ser entendida como o grau em que as medi¢cdes de construtos

distintos tém correlagdes que corroborem a premissa de que ambos representam fatores dife-

rentes (Netemeyer et al., 2003). Usualmente, a validade discriminante ¢ obtida quando as
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medi¢des ndo se correlacionam em patamares demasiadamente elevados, os quais indicam que

os construtos medem o mesmo conceito (Malhotra & Birks, 2007).

Para analisar a validade discriminante, empregou-se o método sugerido por Fornell e Larcker
(1981), que consiste em comparar a varidncia média, extraida dos construtos, com a variancia
compartilhada entre os construtos tedricos (R? obtido por meio da correlagiio dos escores esti-
mados no AMOS). Toda vez que a variancia partilhada entre construtos superar a variancia

explicada internamente (dos indicadores), tem-se uma evidéncia de validade discriminante.

Portanto, a validade discriminante ¢ violada se o construto explicar mais a variabilidade de
outro construto do que de si mesmo (R? > AVE), exceto para os fatores de segunda ordem e

subdimensdes, como pode ser visto na Tabela 60.

Tabela 60: Avaliacdo da validade discriminante e qualidade geral da mensuracio (somente fatores princi-
pais)

| or [ o2 | 03 [ 04 | 05 | 06

01 - Consciéncia_da marca 0,58 0,53 0,72 0,53 0,41 0,72
02 - Valor da Marca 0,28 0,68 0,63 0,73 0,57 0,60
03 - Confianca 0,52 0,40 = 0,80 0,60 0,51 0,82
04 - Intengdo 0,28 0,54 036 064 086 0,69
05 - Valor_percebido 0,17 0,32 0,26 0,74 | 0,84 0,60
06 - Imagem 0,52 0,36 0,67 047 036 0,68
AVE 0,58 0,68 080 064 084 0,68

CcC 0,85 0,89 094 088 094 093

AC 0,84 089 093 0,87 094 093

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: A diagonal € o proprio AVE, para facilitar a visualizacdo. Acima da diagonal estdo as correlagdes entre os
construtos. Abaixo, estdo as correlagdes elevadas ao quadrado (R?). Confiabilidade Composta (CC com ponto de
corte > 0,60); Percentual de Variancia Extraida (AVE com ponto de corte > 0,50); Alpha de Crombach (AC com
ponto de corte > 0,60).

Quanto a validade discriminante, somente Valor Percebido viola este preceito em relagdo a
Intencdo (R*=0,74 > AVE =0,61). Além dessa, nio houve violacdo da validade discriminante.
Portanto, pode-se atestar que os demais indicadores principais representam dimensdes distintas

entre si (Malhotra, 2006).

Para atestar a validade discriminante, efetuou-se a restricdo do modelo, considerando a covari-
ancia igual a 1 entre os construtos e, posteriormente, verificando o teste qui-quadrado com um

grau de liberdade.
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Tabela 61: Teste qui-quadrado entre o modelo 01 restrito e irrestrito
Construtos CMIN (I) | CMIN (R) | Dif Sig | Status

Valor Percebido < Intengdo 971,43 ]1.199,00 (227,57 (0,00 |Valido

FONTE: Dados da pesquisa.

Nota: Observa¢des — CMIN (I) € o teste Qui-quadrado do modelo Irrestrito ; CMIN (R) é o teste Qui-qua-
drado do modelo restrito, em que se assumiu a covariancia igual a 1 entre os construtos; Dif ¢ CMIN (R) — CMIN
(I); Sig ¢ a significancia e o Status demonstra se existe validade discriminante, ou seja, se ¢ valido, significa que
o modelo restrito € muito pior que o modelo irrestrito.

Conforme demonstrado pelo teste qui-quadrado, pode-se afirmar que Valor Percebido < In-

tencdo representam dimensdes distintas entre si.

5.9.19 Analise da confiabilidade e indicadores de qualidade de mensuracgdo

Avaliar a confiabilidade de uma escala ¢ uma tentativa de estimar o percentual de variancia
desta escala, que ¢ livre de erros aleatérios (Malhotra & Birks, 2007). De fato, pela teoria psi-
cométrica classica, a confiabilidade deve ser entendida como a razdo da variancia do escore

verdadeira e a variancia total existente em uma escala (Netemeyer et al., 2003).

O primeiro item a se avaliar é o Average variance extracted (AVE) que é a Variancia média
extraida. Trata-se de uma medida resumida de convergéncia entre um conjunto de itens que
representam uma construcao latente, significando a porcentagem média da variacdo explicada
(variancia extraida) entre os itens de um construto (Hair et al., 2014, p. 619). Um AVE maior
que 0,50 ¢ uma boa medida, sugerindo convergéncia adequada. Um AVE menor que 0,50 indica
que, em média, as varidveis que compdem o construto possuem um erro maior do que a varian-

cia explicada pela estrutura fatorial latente.

Usualmente, o Alfa de Cronbach ¢ usado para estimar a confiabilidade das escalas (Nunnally
& Bernstein, 1994), mas deve-se lembrar que tal medida s6 mede a variagdo livre de erros que
ocorre em um Unico momento da mensuragdo, sendo, portanto, considerada uma medida de

consisténcia interna (Netemeyer et al., 2003).

Usualmente, valores de alfa superiores a 0,8 sugerem que as escalas tém consisténcia adequada
(Netemeyer et al., 2003), mas limites de até¢ 0,6 podem ser aceitos para estudos que tratam de

aplicagdes pioneiras de escalas (Malhotra & Birks, 2007).
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Além disso, pode-se observar a Confiabilidade Composta ¢ o Alpha de Crombach, que sio
medidas de qualidade da mensuragdo e representam o quanto da variabilidade do construto esta
livre de erros aleatdrios. O ponto de corte sugerido por Hair et al. (2010) ¢ de, no minimo, 0,60
para a Confiabilidade Composta (CC), 0,50 para o Percentual de Variancia Extraida (AVE) e
0,60 para o Alfa de Cronbach (AC).

A Tabela 60 mostra que todos os indicadores principais atingiram niveis superiores a0 minimo

desejavel para AVE, CC e AC.

5.9.20 Teste do modelo principal

Nesta se¢ao, apresenta-se o teste do modelo estrutural do estudo, que foi feito aqui pela aplica-
¢do da técnica de modelagem de equagdes estruturais, por seu potencial de testar modelos de
mensuracdo de inter-relagdes entre construtos em uma unica abordagem, além de considerar o
impacto do erro de mensuracao nas estimativas (Fornell & Larcker, 1981; Podsakoff et al.,

2003).

De forma genérica, a modelagem de equagdes estruturais refere-se as técnicas que visam a testar
estruturas de covariancia (Haenlein & Kaplan, 2004), amplamente difundidas por softwares
como o LISREL (Fornell & Bookstein, 1982). Desse modo, o teste do modelo foi feito usando

a abordagem AMOS-SPSS, o que pode ser visto na Figura 7.



168

Figura 7 - Modelo Principal: pesos padronizados e R2 no AMOS
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Em termos das relagdes testadas, apresentam-se, em sequéncia, os pesos, erro padrao, testes T,

significancia e seus resultados, sendo que nenhuma das relagdes principais foi significativa.

Tabela 62: Resultado das relacées do modelo principal (somente primeira ordem)

Hl Relagdes | Peso |Erro | T (2,58)| Sig | Resultado
PERCENTUAL DESCONTO — Confianga -0,02 0,72 -0,42 0,67 Nao significativa
PERCENTUAL DESCONTO — Intengao -0,03 0,87 -0,49 0,62 Nao significativa
PERCENTUAL DESCONTO — Valor_da Marca -0,05 0,24 -0,69 0,49 Nao significativa
FRETE _VALOR — Confianga -0,02 0,01 -0,29 0,77 Nao significativa
FRETE VALOR — Intencao 0,04 0,01 0,72 0,47 Nao significativa
FRETE VALOR — Valor da Marca 0,06 0,00 0,93 0,35 Nao significativa
FRETE PRAZO — Confianca 0,05 0,05 0,98 0,33 Nao significativa
FRETE PRAZO — Intengao -0,03 0,06 -0,52 0,61 Nao significativa
FRETE PRAZO — Valor da Marca 0,15 0,02 1,80 0,07 Nao significativa

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagodes — a) PESO ¢€ o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Erro é o erro padrao da estimativa
do peso ndo padronizado; C) O valor T ¢é a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrdo., Sig é a
significancia de T para a um teste bicaudal, com base na amostra -2 graus de liberdade e 99% de confianca.

Por outro lado, todas as relagdes de segunda ordem foram suportadas.
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Tabela 63 Resultado das relagoes do modelo principal (somente segunda ordem)

H Relagdes | Peso | Erro | T (2,58) | Sig Resultado
Valor_da Marca — VALOR 01 0,20 0,00 0,00 0,00 (w=1; e=0)
Valor_da Marca — VALOR 02 0,51 0,64 3,47 Fxx Significativa
Valor_da Marca — VALOR 03 0,71 0,99 3,28 0,00 Significativa
Valor_da Marca — VALOR 04 0,80 1,29 3,16 0,00 Significativa
Confianca — CONF _01 0,89 0,00 0,00 0,00 (w=1; e=0)
Confianga — CONF_02 092 0,04 26,57 *** Significativa
Confianga — CONF_03 0,75 0,04 17,36 *** Significativa
Confianca — CONF_04 0,77 0,04 19,83 *** Significativa
Intengdo — INTEN 01 0,59 0,00 0,00 0,00 (w=1; e=0)
Intengdo — INTEN_02 0,59 0,07 9,57 *** Significativa
Intengdo — INTEN 03 0,81 0,10 10,10 *** Significativa
Intencdo — INTEN 04 0,56 0,08 9,10 *** Significativa

Fonte: Dados da pesquisa.

Observagodes — a) PESO ¢ o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Erro € o erro padrao da estimativa
do peso ndo padronizado; C) O valor T ¢é a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrdo., Sig é a
significancia de T para a um teste bicaudal, com base na amostra -2 graus de liberdade e 99% de confianca, sendo
**% ou valores menores ou iguais a 0,05 significativos; d) (w=1; e=0) Devido a metodologia utilizada pelo AMOS-
SPSS, quando se fixa o peso do construto com o mesmo valor da variancia do indicador, ndo é possivel calcular o
impacto do construto sobre o indicador e, consequentemente, também nao € calculado o erro, o valor T e a signi-
ficancia. Entretanto, devido ao tamanho do efeito é possivel atestar sua significancia.

5.9.21 Analise de regressao multipla

A andlise de regressao multipla ¢ uma técnica estatistica que pode ser usada para analisar a
relagdo entre uma tnica variavel dependente (critério) e varias variaveis independentes (predi-
toras). O objetivo da andlise de regressdo multipla ¢ usar as variaveis independentes, cujos va-
lores sdo conhecidos, para prever os valores da variavel dependente selecionada pelo pesquisa-

dor. Logo, o objetivo da regressao ¢ encontrar uma equagao que explique as relagdes estudadas.

Além da equacdo, torna-se necessario avaliar a presenca de autocorrelagdo entre os residuos
(erros de predicdo) de uma analise de regressao, o que sera feito pelo teste de Durbin-Watson.
A autocorrelacao significa que os erros de observacoes adjacentes sdo correlacionados. Se os
erros estiverem correlacionados, a regressdo de minimos quadrados pode subestimar o erro pa-
drao dos coeficientes. Os erros padrao subestimados podem fazer com que seus preditores pa-
recam significativos, quando eles ndo o sdo. Por exemplo, os erros de um modelo de regressao
dos dados de precos diarios de acdes podem depender da observagdo anterior, porque o preco

das a¢des, em um dia, afeta o prego do dia seguinte.
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O valor do teste DW varia entre 0 e 4, indicando que: a) DW = 2 ndo existe autocorrelacio entre
as varidveis; b) DW < 2 existe autocorrelagdo positiva e ¢) DW >2 existe autocorrelagdo nega-
tiva. Quanto mais proximo de 2,00, menor sera a autocorrelacdo, atestando que a amostra nao

esta subestimando o erro padrdo, ou seja, que a significancia € coerente com as relagoes.

Para a realizacdo desta analise, segue-se a sugestdo de Hair et al. (2014a, p. 169) para a criagao
de variaveis adicionais, transformando as varidveis Percentual Desconto, Frete Valor e
Frete Prazo em variaveis dicotdmicas, também conhecidas como variaveis dummy. Trata-se de
uma variavel ndo métrica, transformada em uma varidvel métrica, designando-se 1 ou 0 a um

objeto, dependendo se este possui ou ndo uma caracteristica particular.

Além disso, a amostra de 610 casos foi dividida em Clusters, com base na nota média dada por

cada respondente para o Valor da Marca:

Tabela 64: Tamanho dos Clusters por Valor da Marca
CLUSTER | MEDIA EM VALOR DA MARCA | VALOR DA MARCA [ QTD| % | ACM

1 1,36 Baixo 188 30,8% 30,8%

2 5,10 Médio 265  43,4% 74,3%

3 8,57 Alto 157  25,7% 100,0%
Total 610 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: QTD é o niimero de ocorréncias; % é o percentual que o nimero de ocorréncias representa sobre o
TOTAL; ACM é o percentual acumulado.

Ocorreu a elaboragdo de varias regressdes que permitiram que se avalie as relagdes entre: De-
pendentes — Valor Da Marca, Intengao de Compra e Confianca na Marca; Varidveis Manipu-
lagdo — Frete, Prazo e Promogao (FPP); Variaveis Independentes — Imagem, Valor Percebido;
Variaveis Moderadoras — resultantes da multiplicagao dos valores padronizados das Varidveis

Manipulagao pelas Variaveis Independentes

5.9.22 Equacoes estudadas

Equacio A - Y = Bonseant + Bo X Vp + By X Im + B; X DM_PD_23 + B, x DM_PD_30 +
B: X DM_FV_0 + B, x DM_FV_21 + B, x DM_FP_7
Dada a codificagao:

v 'Y = Valor da Marca ou Confianga ou Intengido
v Bo = (Constant)
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Bx = CR (b) ¢ o Coeficiente de regressao associado a cada construto
Vp=MED V PERCEB

Im =MED IMAGEM

DM PD 23 =DM PERCENT DESCONTO 23

DM _PD 30=DM PERCENT DESCONTO 30

DM _FV_0=DM_FRETE VALOR 0

DM FV 21 =DM FRETE VALOR 21

DM _FP_7=DM_FRETE PRAZO 7

ASANE NN NENENEN

Equacio B - Y = B,ynseant + Bo X VP + By X Im + By X PD + B, X FV + Bs X FP + B, X
MOD_PD + B, x MOD_FV + B, x MOD_FV

Dada a codificagao:

<\

Y = Valor da Marca ou Confianga ou Intencao

Bconstant = (Constant)

Bx = CR (b) ¢ o Coeficiente de regressao associado a cada construto

Vp=MED V PERCEB ¢ a média de valor percebido

Im =MED IMAGEM ¢ a média de Imagem

PD = PERCENTUAL DESCONTO

FV=FRETE VALOR

FP=FRETE PRAZO

MOD PD =VC MED V_MODERADORA x VC PERCENTUAL DESCONTO ¢

a multiplicag@o padronizada da varidvel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo

percentual de desconto.

v" MOD FV=VC MED V_MODERADORA x VC FRETE VALOR ¢ a multiplica-
¢do padronizada da variavel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo valor do
frete.

v. MOD FP=VC MED V_MODERADORA x VC FRETE PRAZO ¢ a multiplica-

¢do padronizada da variavel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo prazo do

frete.

AR N NENENENEN

5.9.23 Modelo 01 prevendo Valor da Marca

Primeiramente, analisou-se o conjunto completo de variaveis na regressao, mas somente Valor
Percebido e Imagem apresentaram pesos significativos, com R? de 39,1%, Durbin-Watson de
1,92 e VIF < 10 para todas as variaveis. Os efeitos de Valor percebido (8 = 0,31) e Imagem (3

= 0,39) foram positivos e significativos.
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Tabela 65: Resultados da Regressao Completa do Modelo 01 prevendo Valor da Marca

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) -1,88 0,46 -4,06 0,00
MED_V_PERCEB 0,31 0,04 031 7,85 000
MED IMAGEM 0,64 0,06 039 10,11 0,00
DM PERCENT DESCONTO 23 -0,04 0,22 0,01 -0,17 087
DM PERCENT DESCONTO 30 -0,17 0,23 0,03 -0,71 0,48
DM FRETE VALOR 0 -0,30 0,23 0,05 -1,34 0,18
DM FRETE VALOR 21 0,21 0,23 0,03 091 036
DM FRETE PRAZO 7 0,22 0,19 004 1,17 024

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Com o objetivo de encontrar a equacdo que melhor represente o modelo, utilizou-se a metodo-

logia de regressao por estimagao stepwise, conforme sugerido por Hair et al. ( 2014a, p. 177).

Tabela 66: Resultados da Regressio Ajustada do Modelo 01 prevendo Valor da Marca

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO | 8 | T | SIG
(Constant) -1,72 0,41 -4,16 0,00
Imagem 0,64 0,06 0,39 10,16 0,00
Valor Percebido 0,31 0,04 0,30 7.81 0,00
Frete — Grétis -0,40 0,20 -0,06 -2,00 0,05

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Neste modelo, encontrou-se um R? de 38,8%. Note-se que a Imagem possui um efeito positivo
(B =0,39) sobre o Valor da Marca, da mesma maneira que o Valor Percebido (B = 0,30). Jd o

Frete Gratis possui um pequeno efeito negativo (B =-0,06).

5.9.24 Modelo 01 prevendo Valor da Marca dividido por Cluster

Para o valor da marca baixo, nio foram encontradas rela¢des significativas, com um R? de 0,2%,

Durbin-Watson de 1,88 e VIF < 10, para todas as variaveis.
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Tabela 67: Resultados da Regressao Completa do Modelo 01 prevendo Valor da Marca — baixo

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) 1,00 0,37 2,70 0,01
MED_V_PERCEB -0,01 0,03 -0,02 -0,19 0,85
MED IMAGEM 0,06 0,05 0,09 1,12 0,26
DM_PERCENT _DESCONTO 0 -0,21 0,20 -0,09 -1,05 0,30
DM_PERCENT _DESCONTO 30 -0,04 0,20 -0,02 -0,21 0,84
DM_FRETE VALOR 15 0,11 0,19 0,05 0,58 0,56
DM_FRETE VALOR 21 0,06 0,21 0,02 0,28 0,78
DM FRETE PRAZO 7 0,10 0,16 0,05 0,64 0,52

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO é o erro padrio; Béo

valor de CR (b) padronizado; SIG ¢ a significincia

Para o valor da marca mediano, foram encontradas relagdes significativas, mas com valores de
3 bem menores que no modelo com toda amostra, mas com R? de 8,0%, Durbin-Watson de 1,95

e VIF <10, para todas as variaveis.

Tabela 68: Resultados da Regressao Completa do Modelo 01 prevendo Valor da Marca — mediano

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) 3,92 0,32 12,16 0,00
MED_V_PERCEB 0,06 0,03 0,15 227 0,02
MED IMAGEM 0,10 0,04 0,16 232 0,02
DM PERCENT DESCONTO 23 0,19 0,14 0,10 140 0,16
DM _PERCENT DESCONTO 30 -0,07 0,15 0,03 -048 0,63
DM _FRETE VALOR 0 -0,01 0,14 0,00 -0,05 0,96
DM FRETE VALOR 21 0,08 0,14 0,04 059 0,56
DM FRETE PRAZO 7 0,01 0,12 0,01 0,09 0,93

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Para o valor da marca alto, somente Imagem foi significativa, mas com valor de 3 menor que
no modelo com toda amostra, mas com R? de 18,2%, Durbin-Watson de 2,16 ¢ VIF < 10, para

todas as variaveis.

Tabela 69: Resultados da Regressio Completa do Modelo 01 prevendo Valor da Marca — alto

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T | siG
(Constant) 4,75 0,81 5,89 0,00
MED_V_PERCEB 0,07 0,04 0,16 1,81 0,07
MED_IMAGEM 0,36 0,10 032 3,63 000
DM_PERCENT DESCONTO 23 -0,01 0,20 0,00  -0,04 097
DM_PERCENT DESCONTO 30 -0,01 0,20 0,00  -0,03 097
DM_FRETE_VALOR_0 -0,08 0,20 0,03  -037 0,71
DM_FRETE_VALOR 21 0,19 0,19 0,08 097 033
DM FRETE PRAZO 7 -0,04 0,16 0,02  -026 0,80

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia



174

5.9.25 Modelo 02 prevendo Confianca

Primeiramente, analisou-se o conjunto completo de variaveis na regressao, mas somente Valor
Percebido e Imagem apresentaram pesos significativos, com R? de 62,2%, Durbin-Watson de

1,99 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Tabela 70: Resultados da Regressiao Completa do Modelo 02 prevendo Confianca

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) -0,38 0,29 -1,31 0,19
MED_V_PERCEB 0,06 0,03 0,07 2,18 0,03
MED IMAGEM 0,98 0,04 0,75 24,40 0,00
DM_PERCENT_DESCONTO 23 -0,01 0,14 0,00 -0,09 0,93
DM_PERCENT_DESCONTO 30 -0,11 0,15 -0,02  -0,72 047
DM FRETE VALOR 0 -0,02 0,14 0,00 -0,14 0,89
DM FRETE VALOR 21 0,05 0,14 0,01 0,36 0,72
DM FRETE PRAZO 7 0,09 0,12 0,02 0,80 0,42

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO é o erro padrao; Béo

valor de CR (b) padronizado; SIG ¢ a significincia

Com o objetivo de encontrar a equagao que melhor represente o modelo, utilizou-se a metodo-

logia de regressao por estimagao stepwise, conforme sugerido por Hair et al. (2014a, p. 177).

Tabela 71: Resultados da Regressao Ajustada do Modelo 02 prevendo Confianca

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) -0,36 0,26 -1,40 0,16
MED IMAGEM 0,98 0,04 0,75 24,58 0,00
MED V PERCEB 0,05 0,03 0,07 2,13 0,03
Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO é o erro padrio; Béo

valor de CR (b) padronizado;  SIG ¢ a significancia

Neste modelo, encontrou-se um R? de 62,1. Note-se que a Imagem possui um efeito positivo (B

=0,75) sobre Confianca, enquanto o Valor Percebido possui um efeito muito baixo (B = 0,07).
5.9.26 Modelo 02 prevendo Confianc¢a dividido por Cluster
Para o valor da marca baixo, foram encontradas relagdes significativas somente para Imagem,

para as pessoas que possuem um baixo Valor da Marca, com R? de 73,2%, Durbin-Watson de

2,01 e VIF < 10, para todas as variaveis.
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Tabela 72: Resultados da Regressio Completa do Modelo 02 prevendo Confianca — baixo

CONSTRUTO [ CR (b) | ERRO| 8 | T | SIG
(Constant) -0,29 0,58 -0,49 0,62
MED V_PERCEB 0,01 0,05 0,01 0,19 0,85
MED IMAGEM 0,95 0,08 0,70 12,34 0,00
DM_PERCENT DESCONTO 0 -0,02 0,31 0,00  -0,05 0,96
DM_PERCENT DESCONTO 30 0,22 0,31 0,04 0,73 047
DM_FRETE VALOR 15 0,43 0,30 0,09 -1,42 0,6
DM_FRETE VALOR 21 0,41 0,33 0,08 -123 0,22
DM FRETE PRAZO 7 -0,04 0,25 0,01 -0,15 0,88

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca mediano, foram encontradas relagdes significativas somente para Ima-

gem, com R? de 49,1%, Durbin-Watson de 1,99 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Tabela 73: Resultados da Regressio Completa do Modelo 02 prevendo Confian¢a — mediano

CONSTRUTO | CR (b) [ ERRO | 8 | T | SIG
(Constant) 1,10 0,47 2,32 0,02
MED V_PERCEB -0,04 0,04 0,05 -098 0,33
MED IMAGEM 0,89 0,06 0,71 1436 0,00
DM PERCENT DESCONTO 23 -0,04 0,20 0,01 -022 0,83
DM _PERCENT DESCONTO 30 0,22 0,22 0,05 -1,00 0,32
DM _FRETE VALOR 0 -0,34 0,21 0,09 -1,66 0,10
DM FRETE VALOR 21 -0,06 0,21 0,02 -030 0,77
DM FRETE PRAZO 7 0,28 0,17 007 1,61 0,11

Fonte: dados da pesquisa. CR (b) é o Coeficiente de regressao associado a cada construto; ERRO ¢ o erro
padrio; B é o valor de CR (b) padronizado; SIG ¢ a significancia

Para o valor da marca alto, foram encontradas relacdes significativas com um R? de 43,6%,
Durbin-Watson de 1,86 e VIF < 10, para todas as variaveis. Fica o destaque para o efeito nega-
tivo de DM_FRETE PRAZO 7 (-0,13) sobre a confianca, para quem possui alto Valor da

Mareca.

Tabela 74: Resultados da Regressao Completa do Modelo 02 prevendo Confianca — alto

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) 4,19 0,59 7,07 0,00
MED_V_PERCEB 0,06 0,03 0,14 2,00 0,05
MED_IMAGEM 0,51 0,07 052 7,12 0,00
DM_PERCENT DESCONTO 23 0,19 0,15 0,09 130 020
DM_PERCENT DESCONTO 30 -0,01 0,15 20,01 -0,06 0,95
DM FRETE VALOR 0 0,05 0,15 0,02 034 0,74
DM FRETE VALOR 21 0,06 0,14 0,03 045 0,65
DM FRETE PRAZO 7 -0,25 0,12 0,13 -2,07 0,04

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia
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5.9.27 Modelo 03 prevendo Intencio
Primeiramente, analisou-se o conjunto completo de variaveis na regressao, mas somente Valor
Percebido e Imagem apresentaram pesos significativos, com R? de 68,0%, Durbin-Watson de

2,10 e VIF <10, para todas as variaveis.

Tabela 75: Resultados da Regressio Completa do Modelo 03 prevendo Intencio

CONSTRUTO [ CR (b) | ERRO| 8 | T | SIG
(Constant) -1,18 0,33 -3,56 0,00
MED V PERCEB 0,66 0,03 0,65 23,16 0,00
MED IMAGEM 0,40 0,05 025 881 0,00
DM_PERCENT DESCONTO 23 -0,18 0,16 0,03 -1,15 0,25
DM_PERCENT DESCONTO 30 0,31 0,17 0,05  -1,85 0,06
DM_FRETE VALOR 0 -0,20 0,16 20,03 -126 0,21
DM_FRETE VALOR 21 0,14 0,16 0,02 0,8 039
DM FRETE PRAZO 7 -0,24 0,13 0,04 -1,81 0,07

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Com o objetivo de encontrar a equacdo que melhor represente o modelo, utilizou-se a metodo-

logia de regressao por estimagao stepwise, conforme sugerido por Hair et al. (2014a, p. 177).

Tabela 76: Resultados da Regressio Ajustada do Modelo 03 prevendo Inten¢io

CONSTRUTO | CR (b) [ ERRO | 8 | T | SIG
(Constant) -1,54 0,29 -5,27 0,00
MED V PERCEB 0,65 0,03 0,65 23,02 0,00
MED IMAGEM 0,41 0,05 0,25 9,01 0,00
Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; Béo

valor de CR (b) padronizado; SIG ¢ a significincia.

Neste modelo, encontrou-se um R? de 67,5. Nota-se que a Imagem possui um efeito positivo (B

=0,25) sobre o Intencdo, da mesma maneira que o Valor Percebido (3 = 0,65).

5.9.28 Modelo 03 prevendo Intencao dividido por Cluster

Para o valor da marca baixo, foram encontradas relagdes significativas, dando destaque para o
efeito negativo de DM_PERCENT DESCONTO 30 (-0,16) sobre a Intengdo, para as pessoas
que possuem um baixo Valor da Marca, com R? de 51,8%, Durbin-Watson de 2,17 e VIF < 10,

para todas as varidveis.
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CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T | siG
(Constant) -0,36 0,55 20,66 0,51
MED_V_PERCEB 0,55 0,05 0,63 11,08 0,00
MED_IMAGEM 0,24 0,07 0,18 327 0,00
DM_PERCENT DESCONTO 0 -0,15 030  -0,03 -052 0,61
DM_PERCENT DESCONTO 30 -0,79 029  -0,16 2,71 0,01
DM FRETE VALOR 15 0,17 0,29 0,04 0,60 0,55
DM FRETE VALOR 21 0,57 0,31 011 181 0,07
DM FRETE PRAZO 7 -0,31 024  -007 -130 0,20

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significancia

Para o valor da marca mediano, foram encontradas relagdes significativas, mas com valores de

3 menores que no modelo com toda amostra, tanto para Imagem, Valor Percebido com destaque
para o efeito negativo de DM_PERCENT DESCONTO 23 (-0,12) sobre Intengio, com R? de
57,7%, Durbin-Watson de 2,19 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Tabela 78: Resultados da Regressdo Completa do Modelo 03 prevendo Inten¢cio — mediano

CONSTRUTO [ CR (b) | ERRO| 8 | T | SIG
(Constant) 0,23 0,52 045 0,66
MED V_PERCEB 0,61 0,04 0,64 14,12 0,00
MED IMAGEM 0,29 0,07 0,19 423 0,00
DM _PERCENT DESCONTO 23 -0,54 0,22 0,12 =245 0,02
DM_PERCENT DESCONTO 30 -0,42 0,24 0,08 -1,75 0,08
DM_FRETE_VALOR 0 -0,14 0,23 0,03  -063 0,53
DM _FRETE VALOR 21 0,04 0,23 001 016 0,88
DM FRETE PRAZO 7 -0,34 0,19 0,07  -1,77 0,08

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca alto, somente Valor Percebido foi significativo, com R? de 53,8%, Dur-

bin-Watson de 1,92 e VIF < 10, para todas as varidveis.
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Tabela 79: Resultados da Regressao Completa do Modelo 03 prevendo Intencio — alto

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO [ 8 [ T [ siG
(Constant) 1,89 1,15 1,65 0,10
MED_V_PERCEB 0,60 0,06 0,68 10,34 0,00
MED IMAGEM 0,13 0,14 0,06 096 0,34
DM PERCENT DESCONTO 23 0,36 0,29 008 123 0,22
DM PERCENT DESCONTO 30 0,43 0,28 0,10 153 0,3
DM _FRETE VALOR 0 -0,11 029  -0,02 -0,39 0,70
DM FRETE VALOR 21 -0,10 027  -0,02 -037 0,72
DM FRETE PRAZO 7 -0,17 0,23 0,04 -0,74 0,46

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

5.9.29 Testes dos efeitos Moderadores

O efeito Moderador ¢ aquele em que uma variavel independente altera a forca ou até mesmo a
direcdo de uma relag@o entre dois construtos no modelo. Para isso, utilizaram-se as Variaveis
Moderadoras como preditoras das Varidveis Dependentes, padronizando os valores antes da
multiplicagdo. Esta metodologia multiplica cada uma das Variaveis Dependentes pelas Varia-

veis Manipulacao, gerando um modelo muito mais preciso e com mais graus de liberdade.

De acordo com Hair et al. (2014a, p. 163), para determinar se o efeito moderador € significante,
o pesquisador segue um processo de trés passos:
a) Estimar a equagao original (ndo moderada).
b) Estimar a relagdo moderada (equacao original mais a varidvel moderadora).
¢) Avaliar a mudanca em R%: se for estatisticamente significante, entdo um efeito modera-
dor significante se faz presente. Apenas o efeito incremental ¢ avaliado, ndo a significan-

cia das variaveis individuais.

5.9.30 Efeitos Moderadores sobre Valor da Marca: Valor Percebido como preditora

No modelo com todas os Clusters, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor
Percebido — Valor da Marca (B = 0,53) e Valor do Frete — Valor da Marca (B = 0,08), com
R? de 28,7%, Durbin-Watson de 1,94 e VIF < 10, para todas as variaveis. Entretanto, nio foram

encontrados efeitos moderadores.
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Tabela 80: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Valor da Marca — Todos os Clusters

CONSTRUTO |[CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 1,32 0,40 3,26 0,00
MED_V_PERCEB 0,54 004 0,53 1533 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,69 0,79 -0,03 -0,87 0,38
FRETE VALOR 0,03 0,01 0,08 222 003
FRETE PRAZO 0,03 0,05 002 068 0,50
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,09 028 0,01 033 0,74
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,00 0,01 0,13 0,90
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 0,02 -0,03 -0,73 0,47

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca baixo, ndo foram encontradas relagdes significativas.

Tabela 81: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Valor da Marca — baixo

CONSTRUTO |[CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 1,19 0,38 3,11 0,00
MED_V_PERCEB 0,01 0,03 0,02 030 0,77
PERCENTUAL_DESCONTO 0,03 0,84 0,00 0,04 0,97
FRETE_VALOR 0,01 0,01 0,05 061 0,55
FRETE PRAZO 0,01 0,05 002 023 082
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO -028 025 -0,11 -1,10 0,27
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,00 0,06 0,72 048
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 002 -0,03 -034 0,74

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca mediano, foi encontrada uma relagao significativa direta entre Valor
Percebido — Valor da Marca (B = 0,20), com R? de 7,1%, Durbin-Watson de 1,93 e VIF < 10,

para todas as varidveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.
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CONSTRUTO |[CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 4,59 0,25 18,42 0,00
MED_V_PERCEB 0,08 002 020 3,30 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,10 047 -0,01 -022 0,83
FRETE VALOR 0,01 0,01 005 089 0,38
FRETE PRAZO 0,00 0,03 0,00 -0,06 0,95
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 035 020 0,11 1,76 0,08
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,01 0,00 -0,11 -1,77 0,08
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,02 0,01 008 132 0,19

Fonte: Dados da pesquisa.
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CR (b) é o Coeficiente de regressao associado a cada construto; ERRO é o erro padrao; B é o valor de CR

(b) padronizado; SIG ¢ a significincia.

Para o valor da marca alto foi encontrada uma relagao significativa direta entre Valor Percebido

— Valor da Marca (B = 0,36), com R? de 13,8%, Durbin-Watson de 2,30 e VIF < 10, para todas

as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 83: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Valor da Marca — alto

CONSTRUTO |[CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 6,92 0,52 13,42 0,00
MED_V_PERCEB 0,17 0,04 036 448 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 047 083 -0,06 -0,57 0,57
FRETE VALOR 0,03 0,01 020 191 0,06
FRETE PRAZO 0,01 0,06 002 0,17 0,86
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 028 027 0,10 1,02 0,31
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,01 0,01 -0,18 -1,70 0,09
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,02 002 -0,11 -1,01 0,32

Fonte: Dados da pesquisa.

Notas: CR (b) é o Coeficiente de regressiio associado a cada construto; ERRO é o erro padrio; B é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

5.9.31 Efeitos Moderadores sobre Valor da Marca: Imagem como preditora

No modelo com todos os Clusters, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Ima-

gem — Valor da Marca (B = 0,57) e Valor do Frete — Valor da Marca (8 = 0,07), com R? de

32,1%, Durbin-Watson de 1,92 e VIF < 10, para todas as varidveis. Entretanto, ndo foram en-

contrados efeitos moderadores.
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Tabela 84: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Valor da Marca — Todos os Clusters

CONSTRUTO [CRm®)|ERRO| 8 | T |[SIG
(Constant) -2,75 0,54 -5,07 0,00
MED IMAGEM 0,93 0,06 057 1691 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,15 0,77 -0,01 -0,19 0,85
FRETE_VALOR 0,02 0,01 007 1,9 0,05
FRETE PRAZO 0,06 0,05 004 1,15 0,25
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,02 044 0,00 -0,06 0,96
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 000 013 0,90
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,01 0,03 -0,01 -036 0,72

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca baixo ndo foram encontradas relagdes significativas.

Tabela 85: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Valor da Marca — baixo

CONSTRUTO [CRm)|ERRO| B8 | T [SIG
(Constant) 0,71 0,45 1,58 0,12
MED IMAGEM 0,06 0,05 009 121 023
PERCENTUAL DESCONTO 0,48 0,80 0,06 0,60 0,55
FRETE_VALOR 0,01 0,0 0,04 044 0,66
FRETE_PRAZO 0,03 0,05 0,05 0,60 0,55
VC_MED IMAGEM x VC_PERCENTUAL DESCONTO -0,14 040 -0,03 -0,34 0,74
VC_MED IMAGEM x VC_FRETE VALOR 0,00 0,01 0,02 0,16 0,87
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,00 0,02 002 0,18 0,86

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Para o valor da marca mediano, foi encontrada uma relagao significativa direta entre Imagem
— Valor da Marca (B = 0,22), com R? de 6,4%, Durbin-Watson de 1,87 ¢ VIF < 10, para todas

as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 86: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Valor da Marca mediano

CONSTRUTO [cRm)[ERRO| B8 | T [ [sIG
(Constant) 3,92 036 10,91 0,00
MED_IMAGEM 0,14 004 022 3,66 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,09 046 0,01 0,19 085
FRETE_VALOR 0,01 001 004 070 048
FRETE PRAZO 0,01 003 0,02 034 074
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,25 030 005 0,83 0,41
VC_MED IMAGEM x VC_FRETE VALOR 0,01 001 -0,09 -1,46 0,15
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,01 002 003 055 059

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.
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Para o valor da marca alto, foi encontrada uma relagdo significativa direta entre Imagem —

Valor da Marca (B = 0,38), com R? de 16,5%, Durbin-Watson de 2,11 e VIF < 10, para todas

as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 87: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Valor da Marca — alto

CONSTRUTO [CR®)|ERRO| 8 | T |[SIG
(Constant) 493 1,06 4,63 0,00
MED_IMAGEM 043 0,09 038 4,80 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,05 1,08 001 0,04 097
FRETE VALOR 0,01 0,02 004 028 0,78
FRETE PRAZO 0,05 008 -0,10 -0,68 0,50
VC MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,09 0,64 002 0,115 0,88
VC MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,0 0,05 034 0,74
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,03 0,04 008 0,558 0,57

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 8 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

5.9.32 Efeitos Moderadores sobre Confian¢a: Valor Percebido como preditora

No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relacao significativa direta entre Valor Per-

cebido — Confianca (B = 0,50), com R? de 24,7%, Durbin-watson de 2,00 ¢ VIF < 10, para

todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 88: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Confian¢a — Todos os Clusters

CONSTRUTO |[CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 5,13 0,33 15,45 0,00
MED_V_PERCEB 0,40 0,03 0,50 13,95 0,00
PERCENTUAL_DESCONTO 20,69 0,65 -0,04 -1,05 0,30
FRETE_VALOR 0,01 0,01 0,02 065 0,52
FRETE_PRAZO 0,01 0,04 -0,01 -024 0,81
VC_MED _V_PERCEB_x_VC _PERCENTUAL DESCONTO -0,19 023 -0,03 -0,85 0,40
VC_MED_V_PERCEB x_VC_FRETE_VALOR 0,00 0,00 -0,01 -0,16 0,87
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 002 -0,03 -090 0,37

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca baixo, foi encontrada relacao significativa direta entre Valor Percebido

— Confianga (B = 0,25), com R? de 9,2%, Durbin-Watson de 2,01 e VIF < 10, para todas as

variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.
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Tabela 89: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Confianca — valor da marca baixo

CONSTRUTO |[CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 5,36 0,81 6,59 0,00
MED_V_PERCEB 023 0,07 025 342 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,17 1,78 0,01 0,09 093
FRETE VALOR 0,03 002 -0,11 -1,30 0,20
FRETE PRAZO 0,06 0,11 -0,05 -0,57 0,57
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,04 054 0,01 007 0,94
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 0,02 022 083
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,02 0,03 -0,05 -0,57 0,57

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca mediano,-foram encontradas relacdes significativas diretas entre Valor

Percebido — Confianca (B = 0,24), com R? de 9,9%, Durbin-Watson de 1,96 e VIF < 10, para

todas as variaveis. Ainda foi encontrado um efeito moderador de Valor do Frete (3 = -0,12)

entre essa relagdo, ou seja, quanto maior o valor do frete, menor seré o efeito de Valor Percebido

— Confianca.

Tabela 90: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Confian¢a — valor da marca medi-

ano

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO| & T |SIG
(Constant) 6,14 0,49 12,66 0,00
MED_V_PERCEB 0,19 005 024 4,00 0,00
PERCENTUAL_DESCONTO 0,76 091 -0,05 -0,83 0,41
FRETE_VALOR 0,02 0,01 009 151 0,13
FRETE_PRAZO 0,03 006 0,03 0,554 059
VC_MED_V_PERCEB_x_VC PERCENTUAL DESCONTO -0,47 039 -0,08 -122 0,22
VC_MED_V_PERCEB x_VC_FRETE_VALOR 0,01 0,01 -0,12 -198 0,05
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 0,03 -0,02 -0,35 0,73

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Para o valor da marca alto, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor Perce-

bido — Confianga (B = 0,41), com R? de 24,9%, Durbin-Watson de 1,92 e VIF < 10, para todas

as varidveis. Ainda foi encontrado um efeito moderador do Percentual de Desconto (8 = -0,22)

entre essa relacdo, ou seja, quanto maior o Percentual de Desconto, menor sera o efeito de Valor

Percebido — Confianga.



Tabela 91: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Confianca — valor da marca alto

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 8,02 043 18,84 0,00
MED V_PERCEB 0,17 0,03 041 550 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 125 068 017 183 0,07
FRETE_VALOR 0,00 0,01 0,03 031 0,76
FRETE PRAZO 0,07 0,05 -0,14 -1,39 0,17
VC_MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,55 023 -0,22 -2,44 0,02
VC_MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,00 -0,05 -0,51 0,61
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 002 -0,06 -0,62 0,54

Fonte: Dados da pesquisa.

184

Noa: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

5.9.33 Efeitos Moderadores sobre Confian¢a: Imagem como preditora

No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relagao significativa direta entre Imagem —

Confianga (B = 0,79), com R? de 62,1%, Durbin-Watson de 1,98 e VIF < 10, para todas as

variaveis. Ainda, foi encontrado o efeito moderador de Percentual de Desconto (B = -0,05),

embora seja um efeito muito pequeno para ser considerado.

Tabela 92: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Confian¢a — Todos os Clusters

CONSTRUTO [CRm)[ERRO[ B | T [sIG
(Constant) -0,55 0,33 -1,69 0,09
MED IMAGEM 1,04 0,03 079 31,32 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 021 046 -0,01 -046 0,65
FRETE VALOR 0,00 0,0l 001 031 0,76
FRETE PRAZO 0,02 0,03 002 0,69 0,49
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,54 026 -0,05 -2,04 0,04
VC_MED IMAGEM x VC_FRETE VALOR 0,00 0,00 -0,01 -021 0,83
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 001 0,02 001 050 0,62

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca baixo, foi encontrada relacao significativa direta entre Imagem — Con-

fianca (3 =0,71), com R? de 51,4%, Durbin-Watson de 1,95 e VIF < 10, para todas as varidveis.

Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.



Tabela 93: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Confianca — valor da marca baixo

CONSTRUTO [CRm®)|ERRO| 8 | T |[SIG
(Constant) -0,14 0,69 -0,20 0,84
MED IMAGEM 098 0,07 071 13,42 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,63 125 -0,03 -0,51 0,61
FRETE_VALOR 20,02 0,02 -0,08 -1,24 0,22
FRETE PRAZO 0,03 0,08 -0,02 -034 0,73
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -1,10 0,62 -0,12 -1,77 0,08
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 001 009 0,93
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,00 0,04 000 -0,01 1,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca mediano, foi encontrada relacdo significativa direta entre Imagem —

Confianga (B = 0,69), com R? de 50,1%, Durbin-Watson de 1,97 e VIF < 10, para todas as

variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 94: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Confianca — valor da marca mediano

CONSTRUTO [CRm®)|ERRO| 8 | T |[SIG
(Constant) 0,67 0,52 1,29 0,20
MED IMAGEM 0,86 0,06 069 1544 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,70 0,67 -0,05 -1,05 0,29
FRETE_VALOR 0,02 001 007 152 0,13
FRETE PRAZO 0,07 0,04 007 1,57 0,12
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,63 043 -0,07 -148 0,14
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,01 0,01 -0,07 -144 0,15
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,04 003 007 153 0,13

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca alto, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Imagem —

Confianca (B = 0,58) e de Prazo do Frete — Confianca (B = -0,29), com R? de 42,7%, Durbin-

Watson de 1,82 e VIF < 10, para todas as varidveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos

moderadores.



Tabela 95: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Confianca — valor da marca alto

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 463 0,78 594 0,00
MED IMAGEM 0,58 0,07 0,558 8,94 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 1,02 0,79 014 129 020
FRETE_VALOR 0,01 0,01 -0,04 -0,36 0,72
FRETE_PRAZO 0,14 0,06 -029 -2,43 0,02
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,51 0,47 -0,12 -1,09 0,28
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 004 036 0,72
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,05 003 016 139 017

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

5.9.34 Efeitos Moderadores sobre Intenciao: Valor Percebido como preditora

No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relacao significativa direta entre Valor Per-

cebido — Intencao (B = 0,63), Percentual de Desconto — Intencgdo (B = -0,05), Valor do Frete
— Intencdo (B = 0,05), Prazo do Frete — Intengdo (B = -0,05), com R? de 63,9%, Durbin-

Watson de 2,09 e VIF < 10, para todas as varidveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos

moderadores.

Tabela 96: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Inten¢cio — Todos os Clusters

CONSTRUTO [CRp)[ERRO| B | T [sIG
(Constant) 1,07 0,28 3,77 0,00
MED V_PERCEB 0,80 0,03 0,79 32,29 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 21,11 056 -0,05 -1,99 0,05
FRETE_VALOR 0,02 0,01 0,05 216 0,03
FRETE PRAZO 0,07 0,04 -0,05 -2,04 0,04
VC_MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,09 0,19 0,01 044 0,66
VC_MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,00 0,00 0,18 0,86
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,00 0,01 -0,01 -0,23 0,82

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor

de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca baixo, foi encontrada relacao significativa direta entre Valor Percebido

— Intencdo (B = 0,69), com R? de 47,5%, Durbin-Watson de 2,25 e VIF < 10, para todas as

variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.



Tabela 97: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Intencdo — valor da marca baixo

CONSTRUTO | CR (b) | ERRO| 8 T |SIG
(Constant) 1,31 0,60 2,20 0,03
MED V_PERCEB 0,61 0,05 0,69 12,34 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 2,02 131 -0,11 -1,55 0,12
FRETE_VALOR 0,03 0,02 0,10 153 0,13
FRETE PRAZO 0,10 0,08 -0,09 -1,30 0,20
VC_MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,26 040 -0,05 -0,66 0,51
VC_MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,01 0,01 008 1,18 0,24
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,01 003 -0,02 -035 0,73

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca mediano, foi encontrada relacdo significativa direta entre Valor Percebido
— Intencdo (B = 0,73), Percentual de Desconto — Inten¢do (B = -0,09) e Prazo do Frete —
Intencdo (B = -0,09), com R? de 55,6%, Durbin-Watson de 2,13 e VIF < 10, para todas as vari-
aveis. Ainda foi encontrado o efeito moderador do Prazo do Frete (3 = -0,09), ou seja, quanto

maior o prazo do frete, menor serd o efeito de Valor Percebido sobre Intencao.

Tabela 98: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Intencdo — valor da marca mediano

CONSTRUTO CR () ERRO B T SIG
(Constant) 2,08 0,41 5,09 0,00
MED_V_PERCEB 0,69 0,04 0,73 17,27 0,00
PERCENTUAL DESCONTO -1,63 0,77 -0,09 -2,12 0,04
FRETE_VALOR 0,01 0,01 0,03 0,71 048
FRETE _PRAZO -0,10 0,05 -0,09 -2,08 0,04
VC MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,41 0,33 -0,06 -1,25 0,21
VC MED V PERCEB x VC FRETE VALOR -0,01 0,01 -0,05 -1,29 0,20
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO -0,04 0,02 -0,09 -2,02 0,04

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significancia.

Para o valor da marca alto, foi encontrada relacao significativa direta entre Valor Percebido —
Intencdo (B = 0,69), com R? de 54,7%, Durbin-Watson de 1,98 e VIF < 10, para todas as varia-

veis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.
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Tabela 99: Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Intencdo — valor da marca alto

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 3,76 0,71 5,32 0,00
MED V_PERCEB 0,61 0,05 069 11,82 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 1,05 1,13 0,07 092 0,36
FRETE_VALOR 0,00 0,02 -0,01 -0,18 0,85
FRETE PRAZO 0,15 0,08 -0,14 -1,86 0,07
VC_MED V PERCEB x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,17 038 0,03 045 0,66
VC_MED V PERCEB x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 003 043 0,67
VC MED V PERCEB x VC FRETE PRAZO 0,05 0,03 014 183 0,07

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG ¢ a significancia

5.9.35 Efeitos Moderadores sobre Intencio: Imagem como preditora
No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relag@o significativa direta entre Imagem —
Intencdo (B = 0,63), com R? de 39,7%, Durbin-Watson de 1,94 e VIF < 10, para todas as varia-

veis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.

Tabela 100: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Intencdo — Todos os Clusters

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T |[SIG
(Constant) -2,05 0,51 -4,04 0,00
MED IMAGEM 1,01 0,05 063 19,61 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 043 0,72 -0,02 -0,60 0,55
FRETE_VALOR 0,01 0,01 004 135 0,8
FRETE PRAZO 0,06 0,05 -0,04 -1,33 0,19
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,03 041 0,00 0,07 0,95
VC_MED IMAGEM x VC_FRETE VALOR 0,01 0,01 -0,04 -1,27 0,21
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,02 0,03 -002 -060 0,55

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significancia.

Para o valor da marca baixo, foi encontrada relago significativa direta entre Imagem — Inten-
¢do (B =0,41), com R? de 18,1%, Durbin-Watson de 2,01 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.
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Tabela 101: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Intencdo — valor da marca baixo

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 0,73 0,87 0,84 0,40
MED IMAGEM 0,54 0,09 041 590 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 0,81 1,56 -0,04 -0,52 0,60
FRETE_VALOR 0,00 0,02 -0,01 -0,12 0,90
FRETE PRAZO 0,17 0,09 -0,15 -1,79 0,08
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,59 0,78 -0,07 -0,76 0,45
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,01 002 020 0,84
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,04 005 -0,06 -0,76 0,45

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia

Para o valor da marca mediano, foi encontrada relacdo significativa direta entre Imagem —
Intencdo (B = 0,46) e Percentual de Desconto — Intencdo (B =-0,11) com R? de 27,0%, Durbin-
Watson de 2,15 e VIF < 10, para todas as variaveis. Ainda, foi encontrado o efeito moderador
do Valor do Frete (3 =-0,17) sobre a relacao Imagem — Inteng¢ao, ou seja, quanto maior o valor

do frete, menor serd o efeito de Imagem sobre a Intengao.

Tabela 102: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Intencio — valor da marca mediano

CONSTRUTO [CR®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 0,85 0,75 1,13 0,26
MED_IMAGEM 0,70 0,08 046 8,62 0,00
PERCENTUAL_DESCONTO -1,98 097 -0,11 -2,05 0,04
FRETE_VALOR 0,01 0,01 006 1,02 031
FRETE_PRAZO 0,09 0,06 -0,08 -139 0,17
VC MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO -0,77 0,62 -0,07 -124 0,22
VC MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,03 0,01 -0,17 -3,15 0,00
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,05 004 -0,07 -123 022

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressiao associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrio; 8 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

Para o valor da marca alto, foi encontrada relacao significativa direta entre Imagem — Intengdo
(B = 0,38), com R? de 20,5%, Durbin-Watson de 1,88 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores.
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Tabela 103: Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Intencdo — valor da marca alto

CONSTRUTO [CRM®)|ERRO| 8 | T [SIG
(Constant) 1,35 1,96 0,69 0,49
MED IMAGEM 081 0,16 038 495 0,00
PERCENTUAL DESCONTO 1,36 1,99 0,09 0,69 0,49
FRETE_VALOR 0,01 0,03 -0,04 -031 0,76
FRETE PRAZO 0,16 0,14 -0,16 -1,13 0,26
VC_MED IMAGEM x VC PERCENTUAL DESCONTO 0,76 1,18 0,08 0,64 0,52
VC_MED IMAGEM x VC FRETE VALOR 0,00 0,02 003 023 0,82
VC MED IMAGEM x VC FRETE PRAZO 0,07 0,08 012 085 0,40

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: CR (b) é o Coeficiente de regressio associado a cada construto; ERRO ¢é o erro padrao; 3 é o valor
de CR (b) padronizado; SIG é a significincia.

5.9.36 Analise bivariada

Com a analise bivariada, por meio do calculo das médias aritméticas das variaveis e a compa-
racdo com as variaveis demograficas, considera-se o género, Faixa Etaria e Renda Familiar.
Quanto as diferencas por género, houve diferencas significativas para os construtos Conscién-
cia da marca e Confian¢a na marca, em que o grupo Masculino (B) deu notas mais altas que o
grupo Feminino (A). Como exemplo, no construto Consciéncia da marca, o grupo Masculino

(B de média 7,4) deu notas 12,1%° mais altas que o grupo Feminino (A de média 6,6).

Tabela 104: Médias dos construtos por género

Feminino (A) | Masculino (B)

Construto Sig
MED | MDN [ DES [ MED | MDN | DES

Consciéncia da marca 0,00 6,6 7.1 26 74 7,6 6,06
Valor da marca 046 48 5,0 3,0 49 5,0 48
Confianga na marca 004 72 7,5 24 7,7 8,0 7.2
Intengdo de compra 095 54 54 29 54 55 54
Valor percebido 042 59 6,0 29 58 6,0 59
Imagem da loja 016 75 79 1,8 7,7 8,0 7,5

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: Sig. ¢ a significancia, de acordo com o teste Kruskal Wallis (se menor que 0,05 existe diferenca
significativa entre os grupos. MED ¢ a média aritmética; MDN ¢é a mediana; DES ¢é o desvio-padrio; a diferenga
entre grupos foi calculada pelo teste Mann-Whitney U; As letras em negrito dentro da tabela indicam com qual
grupo existe a diferenca significativa.

A comparacdo ¢ dada pela divisdo das médias, na seguinte formula [(7,4 + 6,6) — 1] x 100 = 12,12% e pode ser
repetida em todas as comparagdes.
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Na avaliagdo por Faixa Etdria, houve diferenca significativa para Consciéncia da marca, em
que o grupo com Mais de 58 anos (E) deu notas mais baixas que todos os demais grupos. Des-
taca-se o grupo com Mais de 58 anos (E com média 6,0) que deu notas 21,1% mais baixas que

o grupo Entre 18 e 28 anos (A com média 7,6).



Tabela 105: Médias dos construtos por faixa etaria

Entre 18 e 28 anos (A)

Entre 28 e 38 anos (B)

Entre 38 e 48 anos (C)

Entre 48 e 58 anos (D)

Mais de 58 anos (E)

Construto Sig

MED MDN | DES MED MDN ([ DES | MED | MDN | DES | MED | MDN | DES | MED | MDN | DES
Consciéncia da marca 0,00 7.6CDE 80 22 73DE 78 22 70E 72 23 62 68 28 60 65 24
Valor da marca 061 4,7 50 28 49 50 28 48 50 29 45 50 30 52 55 32
Confianca na marca 0,27 7,7 8,0 22 7,5 80 22 7,4 8,0 2,3 6,9 7,4 2,6 7,1 76 2,6
Intengdo de compra 0,96 5.3 50 29 53 50 29 53 53 28 54 56 28 56 60 30
Valor percebido 0,77 59 60 30 57 53 28 57 57 29 60 60 27 60 60 28
Imagem da loja 0,40 7,8 80 1,6 7,6 80 L7 7,5 8,0 1,9 7,3 7,6 1,9 74 7,7 1,9

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota : Sig. ¢ a significancia, de acordo com o teste Kruskal Wallis (se menor que 0,05 existe diferenga significativa entre os grupos. MED ¢ a média aritimética; MDN ¢ a
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mediana; DES ¢é o desvio-padrio; a diferenga entre grupos foi calculada pelo teste Mann-Whitney U; As letras em negrito dentro da tabela indicam com qual grupo existe a

diferenga significativa.

Nao houve diferencas significativas na comparacao por Renda Familiar.



Tabela 106: Médias dos construtos por renda familiar

Até R$ 1.100,00

De R$ 1.100,01 até RS

De R$ 3.300,01 até R$

De RS 6.600,01 até¢ RS
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Acima de R$ 11.000,01

Construto Sig (A) 3.300,00 (B) 6.600,00 (C) 11.000,00 (D) (E)
MED | MDN | DES MED MDN DES MED MDN DES MED MDN DES MED MDN DES

Consciéncia da

0,17 70 6,6 24 7,0 7,6 2,6 7,3 7,8 2,3 6,9 7,2 2,5 6,8 7,2 2,4
marca
Valor da marca 0,18 43 43 28 5,1 53 3,0 5,1 5,0 3,0 4,5 4,8 3,0 4,6 5,0 2,7
Confianga na

0,55 6,7 6,0 2,6 7,5 8,0 2,3 7,6 8,3 2,3 7,2 7,8 2,4 7,4 7,9 2,3
marca
Inten¢do de com-

0,35 49 50 3,0 5,6 5,5 2,9 5,6 5,8 32 5,2 5,0 2,8 5,2 5,1 2,6
pra
Valor percebido 0,09 5,6 50 3,1 6,0 6,0 2,9 6,2 6,7 3,0 5,8 5,7 2,7 5,4 5,7 2,7
Imagem da loja 029 7,2 7,1 2,0 7,7 7,9 1,8 7,8 8,0 1,7 7.4 8,0 1,9 7.5 7,9 1,7

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota : Sig. ¢ a significancia, de acordo com o teste Kruskal Wallis (se menor que 0,05 existe diferenga significativa entre os grupos. MED ¢ a média aritmética; MDN ¢ a
mediana; DES ¢ o desvio-padrdo; a diferenca entre grupos foi calculada pelo teste Mann-Whitney U; As letras em negrito dentro da tabela indicam com qual grupo existe a

diferenca significativa.
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3.9.37 Discussao: 0 que se processou e se extraiu da analise de regressiao

Na busca de um melhor entendimento do comportamento do consumidor online, ap6s a aplicacdo da mo-
delagem MANOVA, que, mesmo com toda a sua robustez, ndo detectou relagdes significativas entre as
variaveis estabelecidas, apresentadas por meio das hipoteses do experimento e confirmadas, agora, por
meio do teste do modelo AMOS-SPSS, descrito na Figura 7, objetiva-se estabelecer uma percep¢ao mais
clara de varidveis que conduzam a estratégias, de forma a manter a atratividade do consumidor em relagao
ao comércio eletronico. Nesse sentido, com base nas reflexdes de Hair et al. (2014), Tabachnick e Fidell
(2007) e Kline (2005), foram utilizadas ferramentas como AMOS 5.0, SPSS 15, SMARTPLS e LVPLS.
Tais ferramentas permitiram a compreensao dos métodos multivariados. Na complementagao de tais ins-
trumentos, a Estatistica Descritiva permite que se faca analise de cada variavel, separadamente, o que
viabiliza a compreensao e identificagdo dos padroes de respostas e o que os respondentes avaliaram dos

construtos em suas respostas (andlise UNIVARIADA).

A andlise MULTIVARIADA inclui as relagdes de multiplas variaveis dependentes e, ou, independentes,
quer se estabelecam ou nao relagdes de causa/efeito entre esses dois grupos. Ja a andlise BIVARIADA
leva em consideragdo métodos de investigacao de duas variaveis, que podem ou ndo estabelecer uma rela-
cdo de causa/efeito entre elas, e ¢ utilizada na identificagdo de padrdes, ao cruzar perguntas da pesquisa
com os dados sociodemograficos, o que permite a identificacao de tendéncias por grupos, em conformidade
com os objetivos da investigacao. Assim, em funcao da potencialidade de permitir a testagem de modelos
de mensuragdo de inter-relagdes entre construtos, em uma unica abordagem, além de considerar o impacto
do erro de mensuracgao nas estimativas, também se utiliza da técnica de modelagem de equacdes estruturais

(Fornell & Larcker, 1981; Podsakoff et al., 2003).

De forma genérica, a modelagem de equacgdes estruturais diz respeito as técnicas que visam a testar estru-
turas de covariancia (Haenlein & Kaplan, 2004) amplamente difundidas por softwares como o LISREL
(Fornell & Bookstein, 1982), o que levou a testar o modelo por meio da abordagem AMOS-SPSS, cuja
configuragdo estd explicitada na Figura 7 - Modelo Principal: pesos padronizados e R2 no AMOS. Desse
modo, ao testar as relacdes das variaveis independentes (preco do frete, prazo do frete e promogao) seus

impactos sobre as varidveis dependentes (Inten¢do de compra, Valor da marca e Confianga da marca)
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considerando os pesos, erro padrao, testes T, significancia, os resultados demonstraram a ndo ocorréncia
significativa em nenhuma das rela¢des principais, para o modelo principal de primeira ordem (Tabela 62),
o que se confirmou pelos também resultados obtidos por meio da MANOVA. Por sua vez, todas as relagdes
de segunda ordem, envolvendo Valor da marca, Confianga na marca e Inten¢ao de compra foram suporta-
das (Tabela 63). Complementarmente, por meio da Analise Fatorial Confirmatoria — AFC (Tabela 56 e
Tabela 57) investigaram-se as propriedades psicométricas das escalas, para atestar se 0 modelo de medigado
oferecia um ajuste adequado. O modelo da AFC apresentou pesos significativos para todos os construtos,
sem offending nos pesos padronizados para todas as variaveis. Na andlise da confiabilidade e indicadores
de qualidade de mensuracgao, conforme se observa na Tabela 60, todos os indicadores principais atingiram
niveis superiores a0 minimo desejavel para AVE (Average Variance Extracted), CC (Confiabilidade Com-

posta e AC (Alpha de Crombach).

5.9.38 A Analise de regressao multipla

Para a realizagdo da analise de regressao, por sugestao de Hair et al. (2014a. p. 169), quando da criagdo de
variaveis adicionais, se deve processar a transformagao das variaveis Percentual de Desconto, Frete Valor
e Frete Prazo em variaveis dicotdmicas, conhecidas como variaveis dummy. Trata-se de uma variavel nao
métrica, transformada em uma varidvel métrica, designando-se 1 ou 0 a um objeto, dependendo se este
possui ou nao uma caracteristica particular. A amostra foi dividida em Clusters, levando em consideragao
a nota média de cada respondente para o Valor da Marca. O tamanho da amostra foi de 610 casos (Tabela
64), originando algumas variaveis que, em suas construgdes, buscaram estabelecer e avaliar as relagdes:
Varidveis Dependentes — Valor Da Marca, Intengao de Compra e Confianga na Marca; Variaveis Mani-
pulagdo — Frete, Prazo e Promocao (FPP); Variaveis Independentes — Imagem, Valor Percebido; Varia-
veis Moderadoras, que sdo resultantes da multiplicagdo dos valores padronizados das Variaveis Manipu-

lagdo pelas Variaveis Independentes.

5.9.39 Equacdes Derivadas

Equagio A: Y=B constant+B 0xVp+B_1xIm+B 3xDM PD 23+B 4xDM PD 30+B 5xDM FV 0
+B_6xDM_FV 21+B_7xDM _FP 7
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Dada a codificacao:
Y = Valor da Marca ou Confianga ou Intengao
B0 = (Constant)
Bx = CR (b) ¢ o Coeficiente de regressao associado a cada construto
Vp=MED V PERCEB
Im = MED_IMAGEM
DM _PD 23 =DM PERCENT DESCONTO 23
DM _PD 30=DM PERCENT DESCONTO 30
DM _FV 0=DM_FRETE VALOR 0
DM FV 21 =DM FRETE VALOR 21
DM _FP 7=DM _FRETE PRAZO 7
Equagdo B: Y=B_constant+B_0xVp+B_1xIm+B_3xPD+B_4xFV+B_S5xFP
+B_6xMOD PD+B 7xMOD_FV +B_7xMOD_FV
Dada a codificacao:
Y = Valor da Marca ou Confian¢a ou Inten¢ao
Bconstant = (Constant)
Bx = CR (b) ¢ o Coeficiente de regressao associado a cada construto
Vp=MED V PERCEB ¢ a média de valor percebido
Im = MED IMAGEM ¢ a média de Imagem
PD = PERCENTUAL DESCONTO
FV =FRETE _VALOR
FP =FRETE PRAZO
MOD _PD =VC MED V._MODERADORA x VC PERCENTUAL DESCONTO ¢ a multipli-
cacdo padronizada da varidvel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo percentual de desconto.
MOD FV=VC MED V_MODERADORA x VC FRETE VALOR ¢ a multiplicagdo padroni-
zada da varidvel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo valor do frete.
MOD FP=VC MED V_MODERADORA x VC FRETE PRAZO ¢ a multiplicagdao padroni-

zada da varidvel moderadora (Valor Percebido ou Imagem) pelo prazo do frete
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5.9.40 Modelos analisados
5.9.40.1. Efeitos sem moderacao

5.9.40.1.1. Modelo 01 prevendo Valor da Marca

Valor da marca - Analisou-se o conjunto completo de varidveis na regressao, que demonstrou que somente
Valor Percebido e Imagem apresentaram pesos significativos, com R? de 39,1%, Durbin-Watson de 1,92
e VIF < 10, para todas as variaveis. Os efeitos de Valor percebido (B = 0,31) e Imagem (8 = 0,39) foram
positivos e significativos, ou seja, o Valor da marca sofre influéncia tanto do Valor percebido, como da
Imagem da loja, conforme observado na Tabela 65.

Na busca de uma equagdo que melhor represente o0 modelo, recorreu-se a metodologia de regressao por
estimagdo stepwise. Esse modelo apresentou um R? de 38,8%. Nota-se que a Imagem possui um efeito
positivo (8 = 0,39) sobre o Valor da Marca, da mesma maneira que o Valor Percebido (3 =0,30). Ja o Frete

Gratis possui um pequeno efeito negativo (B =-0,06), como se vé na Tabela 66.

5.9.40.1.2 Modelo 01 prevendo Valor da Marca dividido por Cluster 1, Cluster 2 e Cluster 3

a) Valor da Marca dividido por Cluster 01 (valor da marca baixo). No CLUSTER 01 nao foram en-
contradas relagdes significativas, com um R? de 0,2%, Durbin-Watson de 1,88 e VIF < 10, para
todas as variaveis (Tabela 67).

b) Valor da Marca - CLUSTER 02 (valor da marca mediano) foram encontradas relagdes significati-
vas, mas com valores de B bem menores que no modelo com toda amostra, mas com R? de 8,0%,
Durbin-Watson de 1,95 e VIF < 10, para o Valor Percebido e Imagem da Loja (Tabela 68).

c) Valor da Marca - CLUSTER 03 (valor da marca alto), somente Imagem foi significativa, mas com
valor de B menor que no modelo com toda amostra, mas com R? de 18,2%, Durbin-Watson de 2,16

e VIF < 10 para todas as variaveis (Tabela 69).

Conclui-se, assim, pela constatacdo da influéncia do Valor percebido e da Imagem da Loja sobre o Valor

da marca.
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5.9.40.1.3 Modelo 02 - prevendo Confianga

Confianga da Marca — Na analise da regressdo completa, prevendo Confianca na Marca, somente Valor
Percebido e Imagem apresentaram pesos significativos, com R? de 62,2%, Durbin-Watson de 1,99 e VIF
<10, para todas as varidveis (Tabela 70). Na analise da regressao completa, prevendo Confian¢a na Marca,

somente o Valor Percebido e Imagem apresentaram valores significativos.

Com o objetivo de determinar qual a melhor equagdo que represente o modelo utilizado, empregou-se a
metodologia de regressao por estimagao stepwise, conforme sugerido por Hair et al. (2014a, p. 177), cujo
resultado foi um R? de 62,1. Conforme se observa na Tabela 71, a Imagem possui um efeito positivo (B =

0,75) sobre Confianga, enquanto o Valor Percebido possui um efeito muito baixo (3 = 0,07).

5.9.40.1.4. Modelo 02 - Prevendo Confianca dividido por Cluster 1, Cluster 2 e Cluster 3

a) Cluster 01 - Confianga — no Cluster 01 foram encontradas relagdes significativas somente para
Imagem, R (0,70) para as pessoas que possuem um baixo Valor da Marca, com R? de 73,2%, Dur-
bin-Watson de 2,01 e VIF < 10, para todas as varidveis (Tabela 72).

b) Cluster 02 - Confianca — observando a regressao completa - Cluster 02 foram encontradas relagdes
significativas somente para Imagem(B3=0,71), com R? de 49,1%, Durbin-Watson de 1,99 e VIF <
10, para todas as varidveis (Tabela 73).

¢) Cluster 03 - Confianca — observando a regressdao completa (todas varidveis). No CLUSTER 03,
foram encontradas relagdes significativas com um R? de 43,6%, Durbin-Watson de 1,86 e VIF <
10 para todas as variaveis, Valor Percebido (8= 0,14) e Imagem da Loja (3 = 0,52). Fica o destaque
para o efeito negativo de DM_FRETE PRAZO 7 (-0,13) sobre a confianga, para quem possui alto
Valor da Marca (Tabela 74).

Prevendo o Valor das Marca pelos Clusters 1, 2 e 3, consta-se que ocorre influéncia da Imagem sobre o
valor da marca (Cluster 1), Confianga sobre o valor da marca, Cluster 2, e influéncia do valor percebido e

imagem da loja sobre a Confianga da marca (Cluster 3).
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5.9.40.1.5 Modelo 03 prevendo Intengdo de Compra.

Prevendo Intencdo de compra para o conjunto de todas as variaveis utilizando a regressao completa, os

resultados demonstraram que somente Valor Percebido (88 = 0,65) e Imagem (B = 0,25) apresentaram pesos

significativos, com R? de 68,0%, Durbin-Watson de 2,10 e VIF < 10, para todas as varidveis (Tabela 75)

No conjunto de todas as varidveis, utilizando a regressao completa, observou-se que somente o Valor Per-

cebido e Imagem da Loja apresentam significancia em relacdo a Intencdo de compra. Com o objetivo de

encontrar a equagao que melhor represente o modelo, utilizou-se a metodologia de regressao por estimagao

stepwise, conforme sugerido por Hair et al. (2014a p.177). Neste modelo, encontrou-se um R? de 67,5.

Nota-se que a Imagem possui um efeito positivo (B = 0,25) sobre a Inten¢do, da mesma maneira que o

Valor Percebido (B = 0,65) (Tabela 76).

5.9.40.6 Modelo 03 prevendo Intencao dividido por Cluster: 01, 02 e 03.

a.

Cluster 01 - Regressao Completa — no Cluster 01 foram encontradas relagdes significati-
vas para Valor Percebido (B =0,63), Imagem da Loja (B = 0,18), dando destaque para o
efeito negativo de DM_PERCENT DESCONTO 30 (-0,16) sobre a Intencao, para as pes-
soas que possuem um baixo Valor da Marca, com R? de 51,8%, Durbin-Watson de 2,17 e
VIF < 10, para todas as variaveis (Tabela 77).

Cluster 02 - Regressao Completa — no Cluster 02 foram encontradas relagdes significati-
vas, mas com valores de 3 menores que no modelo com toda amostra tanto para a Imagem,
Valor Percebido com destaque para o efeito negativo de DM_PERCENT DESCONTO 23
(-0,12) sobre Intengdo, com R? de 57,7%, Durbin-Watson de 2,19 e VIF < 10, para todas as
variaveis (Tabela 78).

Cluster 03- Regressao Completa — no Cluster 03, somente Valor Percebido (3 = 0,68) foi
significativo, com R? de 53,8%, Durbin-Watson de 1,92 e VIF < 10. para todas as variaveis

(Tabela 79).
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Prevendo a inten¢do de compra pelos Clusters 1, 2 e 3, consta-se que ocorrem relagdes significativas tanto
do Valor Percebido e da Imagem da Loja sobre a Inten¢do de compra, quando da ponderacao do Cluster 1,
e com destaque para o efeito do Percentual de Desconto em relagdo a Intengao de compra daquelas pessoas
que possuem um baixo valor da Marca. No que diz respeito ao Cluster 2, relagdes significativas foram
encontradas tanto para Imagem da Loja, como para Valor Percebido, muito embora com valores menores
de B, e para o efeito negativo do Percentual de Desconto sobre a Intensdo de compra. O Cluster 3, na

regressao completa, somente o valor Percebido apresentou valor significativo

5.9.40.2 Efeitos Moderadores

O que significa o efeito Moderador? E aquele efeito em que uma variavel independente altera a forga ou
até mesmo a dire¢do de uma relagdo entre dois construtos no modelo. Para tanto, utilizaram-se as Variaveis
Moderadoras como preditoras (variavel explicativa ou independente) das Varidveis Dependentes, padro-
nizando os valores antes da multiplicagdo. Esta metodologia multiplica cada uma das Variadveis Depen-

dentes pelas Varidveis Manipulacao, gerando um modelo muito mais preciso € com maior grau de liber-

dade.

Segundo Hair et al. (2014a, p. 163), para determinar se o efeito moderador ¢ significante, o pesquisador

deve seguir trés passos:

1°) Estimar a equacao original (ndo moderada).

2°) Estimar a relacdo moderada (equagao original mais a variavel moderadora).

3°) Avaliar a mudanca em R?: se for estatisticamente significante, entdo um efeito moderador
significante se faz presente. Apenas o efeito incremental ¢ avaliado, ndo a significancia das

variaveis individuais.

5.9.40.2.1 Efeitos Moderadores sobre Valor da Marca: Valor Percebido como preditora

No modelo com todos os Clusters, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor Percebido

— Valor da Marca (B = 0,53) e Valor do Frete — Valor da Marca (B = 0,08), com R? de 28,7%, Durbin-
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Watson de 1,94 ¢ VIF < 10, para todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores

para as demais variaveis (Tabela 80).

5.9.40.2.2 Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Valor da Marca, ponderando os Clu-
sters1,2¢e3

a) Cluster 01 - Valor da marca baixo; ndo foram encontradas relagdes significativas (Tabela 81).

b) Cluster 02 - Valor da marca médio; foi encontrada uma relagdo significativa direta entre Valor
Percebido — Valor da Marca (B = 0,20), com R? de 7,1%, Durbin-Watson de 1,93 e VIF < 10,
para todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 82).

¢) Cluster 03 - Valor da marca alto; foi encontrada uma relacao significativa direta entre Valor Per-
cebido — Valor da Marca (B = 0,36), com R? de 13,8%, Durbin-Watson de 2,30 e VIF < 10, para
todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 83).

Observando o efeito moderador e considerando todos os Clusters, foi possivel constatar a influéncia do
Frete do Valor da Marca e do Valor percebido sobre o Valor da Marca. Em anélise desagregada, por Clu-
sters, observa-se que o Cluster 1, ndo apresentou relagdes significativas. No Cluster 2, ocorre influéncia
do Valor percebido sobre o Valor da Marca de forma significativa. No caso do Cluster 3, também se nota

influéncia significativa do Valor percebido em relagdo ao valor da Marca.

5.9.40.2.3 Efeitos Moderadores sobre Valor da Marca: Imagem como preditora

No modelo com todos os Clusters, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Imagem — Valor
da Marca (B = 0,57) e Valor do Frete — Valor da Marca (8 = 0,07), com R? de 32,1%, Durbin-Watson de
1,92 e VIF < 10, para todas as varidveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores para as
demais variaveis (Tabela 84). Nas observacdes agregadas de todos os Clusters observam-se relagdes diretas

significativas da Imagem da Lojas sobre o Valor da Marca e do Frete sobre o Valor da Marca.

5.9.40.2.4 Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Valor da Marca.

a) Cluster 01 - Valor da marca baixo, ndo foram encontradas relacdes significativas (Tabela 85).
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b) Cluster 02 - Valor da marca médio; foi encontrada uma relacdo significativa direta entre Imagem
— Valor da Marca (8 = 0,22), com R? de 6,4%, Durbin-Watson de 1,87 ¢ VIF < 10 para todas as
variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 86).

¢) No CLUSTER 03 - Valor da marca alto; foi encontrada uma relacgao significativa direta entre
Imagem — Valor da Marca (8 = 0,38), com R? de 16,5%, Durbin-Watson de 2,11 ¢ VIF < 10
para todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 87).

Por sua vez, os Clusters podem ser vistos de forma desagregada: observa-se que o Cluster 1 ndo apresenta
qualquer relacdo significativa da Imagem da Loja em relagdo ao Valor da Marca. O Cluster 2 apresenta
relagdes significativas diretas da Imagem da Loja sobre o Valor da Marca. O que ndo se da em relagdo As
demais variaveis. O Cluster 3 também apresentou influéncia da Imagem da Loja em relacdo ao Valor da

Marca, O mesmo ndo ocorreu em relacdo as demais variaveis.

5.9.40.2.5 Efeitos Moderadores sobre Confianga: Valor Percebido como preditora

No modelo com todas os Clusters, foi encontrada relagdo significativa direta entre Valor Percebido —
Confianga (B = 0,50), com R? de 24,7%, Durbin-Watson de 2,00 e VIF < 10 para todas as variaveis. En-
tretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 88). Na agregacao de todos os Clusters, nota-
se que ocorre influéncia do efeito moderador Valor Percebido em relagdo a Confianga da Marca. Nao se

notando qualquer efeito moderador em relagdo as demais variaveis.

5.9.40.2.6 Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Confianca.

a) Cluster 01- No Valor da marca baixo, foi encontrada relagdo significativa direta entre Valor Perce-
bido — Confianga (B = 0,25), com R? de 9,2%, Durbin-Watson de 2,01 e VIF < 10, para todas as
variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 89).

b) Cluster 02- No Valor da marca médio, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor
Percebido — Confianga (8 = 0,24), com R? de 9,9%, Durbin-Watson de 1,96 e VIF < 10, para todas

as variaveis. Ainda foi encontrado um efeito moderador de Valor do Frete (B = -0,12) entre essa
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relacdo, ou seja, quanto maior o valor do frete, menor serd o efeito de Valor Percebido — Confianca
(Tabela 90).

c¢) Cluster 03- No Valor da marca alto, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor
Percebido — Confianga (B = 0,41), com R? de 24,9%, Durbin-Watson de 1,92 e VIF < 10 para
todas as variaveis. Ainda foi encontrado um efeito moderador do Percentual de Desconto (3 = -
0,22) entre essa relagdo, ou seja, quanto maior o Percentual de Desconto, menor serd o efeito de

Valor Percebido — Confianca (Tabela 91).

De forma desagregada, nota-se o seguinte comportamento dos Clusters na relacdo do Valor da marca
sobre a Confianga da Marca: o Cluster 01 apresentou influéncia direta moderadora do Valor percebido
sobre a Confianca da Marca. Nao se percebeu o mesmo em relacao as demais variaveis. Para o Cluster
02, foi encontrada influéncia moderadora do valor Percebido em relagdo a Confianca da Marca. Tam-
bém foi encontrado efeito moderador entre o valor do Frete ¢ a Confianga da Marca. Por sua vez, no
Cluster 03, além da relacdo direta de moderacgdo do valor Percebido sobre a Confianga da Marca, tam-

bém foi constado o efeito moderador do percentual de desconto sobre o Valor Percebido.

3.9.40.2.7 Efeitos Moderadores sobre Confianga: Imagem como preditora.

No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relagdo significativa direta entre Imagem — Confianca
(B = 0,79), com R? de 62,1%, Durbin-Watson de 1,98 e VIF < 10, para todas as variaveis. Ainda, foi
encontrado o efeito moderador de Percentual de Desconto (B = -0,05), embora seja um efeito muito pe-

queno para ser considerado (Tabela 92).
Na analise agregada de todos os Clusters, foi encontrada influéncia significativa direta entre Imagem da
Loja e Confianga da Marca. E um efeito moderador do Percentual de Desconto, muito embora com um

valor encontrado muito baixo para ser ponderado.

3.9.40.2.8 Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Confianca — Cluster 01, 02 e 03.
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a) Cluster 01 - No Valor da marca baixo, foi encontrada relagao significativa direta entre Imagem —
Confianga (B=0,71), com R? de 51,4%, Durbin-Watson de 1,95 e VIF < 10, para todas as variaveis.
Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 93).

b) Cluster 02 - No Valor da marca médio, foi encontrada relagdo significativa direta entre Imagem —
Confianga (B =0,69), com R? de 50,1%, Durbin-Watson de 1,97 e VIF < 10, para todas as variaveis.
Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 94).

¢) Cluster 03 - No Valor da Marca alto, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Ima-
gem — Confianga (B = 0,58) e de Prazo do Frete — Confianca (B = -0,29), com R? de 42,7%,
Durbin-Watson de 1,82 e VIF < 10, para todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados

efeitos moderadores (Tabela 95).

De forma desagregada, por Clusters, observa-se, para o Cluster 01, que se encontrou uma relagdo direta
entre Imagem da Loja e Confianga significativa. No entanto, ndo se encontra efeito direto em relagdo as
demais variaveis. Nao foi possivel identificar efeito moderadores entre as variaveis. Em relagdo ao Cluster
02, também foi encontrada relagao direta entre Imagem da Loja e Confianga da Marca. No entanto, ndo foi
possivel determinar qualquer efeito moderador entre as variaveis estudadas. O Cluster 03 apresentou o
mesmo comportamento dos demais Clusters, ou seja, foi identificada relacdo direta entre Imagem da Loja

e Confianga significativa. Em relag@o ao efeito moderador, nada foi encontrado.

5.9.40.2.9 Efeitos Moderadores sobre Intencao: Valor Percebido como preditora

No modelo com todos os Clusters, foi encontrada uma relacao significativa direta entre Valor Percebido
— Intencdo (8 = 0,63), Percentual de Desconto — Intencdo (B = -0,05), Valor do Frete — Intencdo (B =
0,05), Prazo do Frete — Intengdo (B = -0,05), com R? de 63,9%, Durbin-Watson de 2,09 e VIF < 10, para

todas as variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 96).

Considerando todos os Clusters foram encontradas relacdes diretas significativas entre: Valor Percebido
Imagem da Loja, Percentual de Desconto, Valor do Frete, Prazo do Frete em relacdo a Intencao de Compra.

No entanto, em relagdo ao efeito moderador, ndo se encontrou qualquer relagao.
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5.9.40.2.10 Efeitos Moderadores: Valor Percebido como preditora de Intengdo — Clusters: 01, 02 e 03

a) Cluster 01 - No Valor da marca baixo, foi encontrada relacdo significativa direta entre Valor Per-
cebido — Intencdo (B = 0,69), com R? de 47,5%, Durbin-Watson de 2,25 ¢ VIF < 10, para todas as
variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 97).

b) Cluster 02 - No Valor da marca médio, foram encontradas relagdes significativas diretas entre Valor
Percebido — Intencao (B = 0,73), Percentual de Desconto — Intencao (B =-0,09) e Prazo do Frete
— Intengdo (B =-0,09), com R? de 55,6%, Durbin-Watson de 2,13 e VIF < 10 para todas as varia-
veis. Ainda foi encontrado o efeito moderador do Prazo do Frete (3 =-0,09), ou seja, quanto maior
o prazo do frete, menor serd o efeito de Valor Percebido sobre Intengdo (Tabela 98).

¢) Cluster 03 - No Valor da marca alto, foi encontrada relacdo significativa direta entre Valor Perce-
bido — Intengdo (B = 0,69), com R? de 54,7%, Durbin-Watson de 1,98 e VIF < 10, para todas as

variaveis. Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 99).

Em relagdes aos Clusters constata-se que, em relagdo ao Cluster 01, foi encontrado relagao direta signifi-
cativa somente entre o Valor Percebido e Imagem da Loja. Em relagdo ao efeito moderador, ndo se iden-
tificou qualquer relacdo. Para o Cluster 02, foi encontrada relagdo direta significativa entre Valor Perce-
bido, Percentual de Desconto e Prazo do Frete em relagdo a Intengdo de Compra. Ja para o efeito modera-
dor, foi determinado somente em relagao ao Prazo do Frete. O Cluster 03 ndo apresentou efeito moderador.

Porém, encontrou-se relacdo direta significativa entre Valor Percebido e Inten¢do de Compra.

5.9.40.2.11 Efeitos Moderadores sobre Inten¢do: Imagem como preditora.
No modelo com todos os Clusters, foi encontrada relagdo significativa direta entre Imagem — Intengdo (B
=0,63), com R? de 39,7%, Durbin-Watson de 1,94 ¢ VIF < 10, para todas as variaveis. Entretanto, ndo

foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 100).

5.9.40.2.12 Efeitos Moderadores: Imagem como preditora de Intengdo — Cluster 01, 02 e 03
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a) Cluster 01- No Valor da marca baixo, foi encontrada relagao significativa direta entre Imagem —
Intencgdo (B =0,41), com R? de 18,1%, Durbin-Watson de 2,01 e VIF < 10, para todas as variaveis.
Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 101).

b) Cluster 02 - No Valor da marca médio, foi encontrada relagdo significativa direta entre Imagem —
Intencdo (B = 0,46) e Percentual de Desconto — Intengdo (B = -0,11) com R? de 27,0%, Durbin-
Watson de 2,15 e VIF < 10, para todas as variaveis. Ainda, foi encontrado o efeito moderador do
Valor do Frete (B =-0,17) sobre a relagao Imagem — Inten¢do, ou seja, quanto maior o valor do
frete, menor sera o efeito de Imagem sobre a Intengdo (Tabela 102).

¢) Cluster 03 - No Valor da marca alto, foi encontrada relacdo significativa direta entre Imagem —
Intencdo (B = 0,38), com R? de 20,5%, Durbin-Watson de 1,88 e VIF < 10, para todas as variaveis.

Entretanto, ndo foram encontrados efeitos moderadores (Tabela 103).

Quando da observagao conjunta de todos os Clusters, detectou-se relacdo significativa entre Imagem da
Loja e a Intencdo de Compra, 0 que ndo ocorreu em relagdo as outras variaveis. Nesse caso, ndo se encon-
trou efeito moderador das relagdes. Quanto aos Clusters, individualmente, observa-se que, para o Cluster
01 ndo foram encontrados nem rela¢do direta significativa nem efeito moderador entre as varidveis. O
Cluster 02 apresentou relacdo direta significativa para a Imagem e para o Percentual de Desconto em rela-
cdo a Imagem da Loja. Para as demais variaveis, ndo se encontrou relagdo significativa. Porém, no que se
refere ao efeito moderador, encontrou-se moderagdo entre o Frete sobre a Imagem da Loja. Por sua vez, o
Cluster 03 apresentou relagao direta significativa entre a Imagem da Loja e a Intengdo de Compra signifi-

cativa. Ndo se encontrou efeito moderador na observacido do Cluster 03.

5.9.41 Analise bivariada

A analise bivariada foi aplicada por meio de calculo de médias aritméticas e por comparagdo com as vari-

aveis demograficas, considerando as varidveis Género, Faixa Etaria e Renda Familiar.

a) Por género - Quanto as diferencas - houve diferengas significativas para os construtos Consciéncia

da marca e Confianga na marca, em que o grupo Masculino (B) deu notas mais altas que o grupo
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Feminino (A). Como exemplo, no construto Consciéncia da marca, o grupo Masculino (B de média
7,4) deu notas 12,1% mais altas que o grupo Feminino (A de média 6,6) (Tabela 104).

b) Faixa de Etéaria - Avaliando a Faixa Etaria houve diferenga significativa para Consciéncia da
marca, em que o grupo com Mais de 58 anos (E) deu notas mais baixas que todos os demais grupos.
Destaca-se o grupo com Mais de 58 anos (E com média 6,0), que deu notas 21,1% mais baixas que
o grupo Entre 18 e 28 anos (A com média 7,6) (Tabela 105).

¢) Renda Familiar - Nao houve diferencgas significativas na comparagao por Renda Familiar (Tabela

106).

Assim, ao se estabelecer e avaliar as relagdes de varidveis dependentes (Valor da Marca, Intengdao de Com-
pra, e Confianca na Marca), Variaveis Manipulagdo (Frete, Prazo e Promocao (FPP), as variaveis Indepen-
dentes (Imagem e Valor Percebido) e variaveis moradoras dos resultados obtidos, considerando as duas

situagdes com e sem moderacao.

Prevendo o Valor Percebido e Imagem em relagdo ao Valor de marca, Confianga e Inten¢do, sem modera-
¢do, constatou-se a ocorréncia de influéncias significativas nessas relagdes, considerando tanto o conjunto
das variaveis, como o baixo, médio e alto valor da marca. Ele foi possivel de ser observado considerando
a moderac¢ao, tendo como variaveis preditoras (variavel explicativa ou independente) o Valor Percebido e
Imagem, notando-se efeitos diretos desses construtos em relagao a Confianca da Marca, Valor da Marca e
Intencdo de Compra. E, como ja observado, o efeito moderador ocorreu em poucas relagdes, o que reforca
a percepcao de Beneke et al. (2015), de que o Valor Percebido tem sido visto como o principal elo de
mediacao, envolvendo o processo cognitivo, estabelecendo a mediagao entre a imagem da loja, Intencao e
Confianga da marca. Reforcando estas novas abordagens, o Valor Percedido passa a ser visto como capaz
de envolver diferentes modos e caminhos da avaliacdo do consumidor, no que se refere a diferentes valores,
conforme observaram Wang et al. (2004), deixando para traz o foco tradicional em que se estabelecia a

relacdo entre prego e qualidade, tanto para o produto como para o servigo.

Além disso, nota-se que o Valor Percebido pode ser visto como uma visao individualista: pessoas podem

ter visdes diferentes a respeito do valor da marca, quando se considera a relagdao dos fatores situacionais
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vistos em determinadas contextualizagdes que influenciam a formagao e a percepgao do valor, por parte

do consumidor.

A imagem, por sua vez, também ¢ um construto relevante na compreensao da escolha do consumidor. Isso
torna a reacao do comportamento do consumidor, em sua tomada de decisdo, algo complexo, dado que as
escolhas ocorrem em uma conjugacao de questdes emocionais, mentais e fisicas, na busca da satisfacao de
seus desejos e necessidades. Assim, € necessario que se entenda o papel da imagem da loja, j4 que as
expectativas do consumidor se dao diante de suas reagdes, o que torna a imagem um instrumento eficaz na

compreensao do comportamento do consumidor diante da escolha preferida (Vvver, 2008).

Portanto, diante dos resultados alcangados pelo estudo, em que as relagdes com a Imagem foram vistas
tanto como prevendo, sem moderagao, ou como preditora em uma situagao de moderacgao, em que o valor
da marca (baixo, médio e alto) passa a ser considerado no comportamento do consumidor em relagdo ao
Valor da Marca, Confianga e Intengdo de compra como fator de influéncia do consumidor na hora de sua
escolha (Fam et al., 2011), refor¢a-se, que a Imagem ¢ vista como um conjunto de atributos, percebidos
como relevantes pelo consumidor, levando em consideragao a sua perspectiva e como observou Dichter
(1985), dado que ela ¢ dotada de caracteristicas especificas, possibilitando que a complexidade da com-

preensao da influéncia da Imagem quando da tomada de decisdo seja vista como inerente a cada individuo.

Além do mais, quando da observagdo das trés perspectivas na definicdo da Imagem (Linglquisit, 1974)
destaca-se o efeito configuragdo ao se referir a perspectiva funcional (/ayout, qualidade, precos praticados),
a primeira perspectiva, focando o atendimento de anseios, necessidades e desejos do consumidor, possibi-
litando-lhe realizar comparagdes entre concorrentes, 0 que evoca a questdo das “configuragdes e contas”,
que ¢ um desdobramento da regra pratica de uso de referéncias. Segundo Schwartz (2007, p. 85) “O con-

texto que influencia a escolha também pode ser criado pela linguagem”.

A segunda perspectiva, ligada aos efeitos psicologicos, cujos elementos sdo vistos em um processo de
construgdo, envolve questdes cognitivas ou emocionais que levam em consideracao a percepgao do senti-

mento do consumidor e a relativa a imagem sentimental, vista em relagdo a sua referéncia (uso da
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referéncia ¢ um fator relevante na tomada de decisdo), no que diz respeito ao estabelecimento, levando a

lembranga do Valor da Marca e da Confianga da Marca, que podem induzir a Inten¢ao da compra.

A terceira Perspectiva trata-se uma observacgao especial (“configuracdo complexa da Gestalt”), em que o
consumidor lembra da imagem da loja, considerando os aspectos da simbologia e estimulos: cores, propa-
ganda, Valor da Marca, Confian¢a da Marca, entre outros elementos, que nao sao armazenados ou contidos
em um elemento fixo. E a perspectiva do consumidor, considerando a imagem criada por meio da relagio
loja/estabelecimento, e ndo apenas ponderando publicidade, prazo, prego ou mesmo as condigdes de paga-
mento que prevalecem entre o estabelecimento e seus concorrentes. Como observado por James et al.,
1976, Mazurky & Jacoby, 1986, essa perspectiva pode sofrer alteragdo de loja para loja, tanto no aspecto

comportamental como no material. Ou seja, cada imagem ¢ Unica e individual e pertence ao consumidor.
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6 CONCLUSAO

A compreensdao do comportamento do consumidor no varejo online se tornou o grande desafio dos estra-
tegistas de marketing e, a0 mesmo tempo, estimulou o debate académico, manifestando a necessidade de
ndo apenas entender o comportamento desse novo consumidor, que tem uma nova visao de sua jornada de
compra e precisa se adaptar a velocidade das transformacgdes tecnologicas (refere-se a informacao, a tec-

nologia e a inovagdo), mas também de desenvolver estratégias para conquista-lo.

Conhecer o comportamento do consumidor, em sua decisao de compra, torna-se nao apenas relevante como
desafiador, diante da possibilidade de tal comportamento ser passivel de manipulagdes que influenciam
estratégias de vendas. Tal sentimento remete a compreensao do ambiente do varejo em que o consumidor
online toma suas decisdes e escolhas que, agora, ocorrem em plataformas de comercializagdo online —

plataformas de negocio e catalizadoras dos desejos e anseios do novo consumidor.

Logo, ndo se pode furtar de entendé-lo, uma vez que suas transagdes ocorrem em um ambiente virtual e o
consumidor tem seus desejos e necessidades atendidas por meio de comodidade e atratividade de melhores
precos, em relagdo ao tradicional varejo fisico. Em suas mais diversas modalidades, Business to Consumer
(B2C), Business to Business (B2B), Business to Govern (B2G); Business to Instituions(B2I): Business to
Employee (B2E), E-procurement, Consumer to Consumer (C2C), e a mais recente modalidade: Direct to
customer (D2D), que retifica a dindmica da transformag¢ao do comércio online. Aqui, a énfase se da na
modalidade B2C, que trata das transagdes de bens ou servigos de empresa ou organiza¢ao com o consumi-
dor que navega na Internet, e que, como qualquer negdcio, traz sabores e dissabores (vantagens e, ou,

desvantagens, perdas e, ou, ganhos).

No mundo virtual, com facil acesso a internet, esse consumidor se caracteriza por maior poder de decisdo,
por ser mais conectado e mais exigente, requerendo maior seguranga, privacidade, agilidade e praticidade
no atendimento de suas demandas, por parte das empresas. Estas, por sua vez, precisam ponderar, em seus

fatores estratégicos, a percep¢ao do consumidor, no que se refere ao envolvimento, identificagdo e confia-

bilidade.
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A compreensdo do processo evolutivo do varejo precisa levar em consideragdo a experiéncia de compra
do consumidor, que envolve elementos fisicos e emocionais, passiveis de gerar efeitos positivos ou nega-
tivos em relagdo ao produto ou servigo. As possibilidades de influéncia na tomada de decisao do consumi-
dor, em um ambiente virtual, levam a se pensar: como atingir a melhor escolha? Esta escolha, necessaria-
mente, precisa considerar sua experiéncia e ser vista como uma estratégia empresarial que agrega inteli-
géncia, tecnologia, processos, planejamento e outros fatores que possam proporcionar, ao consumidor,
experiéncias superiores, criando uma relacdo positiva racional e emocional (aspectos psicologicos). E
como tais relagdes podem ser estabelecidas? Faz-se necessario compreender como o comportamento do
consumidor, em um ambiente online, pode ser afetado em sua tomada de decisdo. Nesse sentido, diversos
estudos foram e continuam sendo desenvolvidos. Apontam para diversas varidveis, podendo-se aferir, e
com destaque, reacdes em relacdo a imagem de loja, a lealdade, ao valor percebido, a consciéncia da marca,

ao valor da marca, a intengdo de compra e confianga da marca.

Para tanto, o estudo se concentrou em investigar as reagdes do consumidor, por meio de estimulos de
variaveis independentes afetando variaveis dependentes. Assim, foram elencadas algumas variaveis exo-
genas: frete, prazo e promogao, e as variaveis enddgenas: valor da marca, confian¢a na marca, e intengao
de compra. O método foi realizado por experimento, o que possibilita a identificagdo e mensuragdo de

relagdes causais (Mattar, 2012; Vieira, 2018).

A modelagem foi testada com base em 10 hipoteses construidas, que estabeleceram as relagdes entre as
variaveis independentes e dependentes, por meio da utilizagdo do teste MANOVA (Multivariate Analysis
of Variance), também conhecida como GLM multivariado, que examina os efeitos das diversas variaveis
independentes nas outras variaveis dependentes. Contudo, embora seja uma técnica robusta, capaz de ava-
liar os efeitos de forma conjunta, ndo foi possivel confirmar as hipoteses e elucidar se, de fato, existe uma
relacdo entre Preco do Frete, Prazo, Promocgao e as variaveis dependentes, sendo uma das justificativas a
influéncia ocorrida na montagem do questionario, em razao do efeito configuragdo, distanciamento da
imagem em relagdo ao grupo de perguntas, o produto em questdo (ténis), o fato de as pessoas nao com-
prarem na loja do varejista apresentado no questionario, € uso do instrumento de coleta da amostra ter sido

“bola de neve”, ou seja, os respondentes fazem parte da rede de relacionamento do pesquisador. De tal
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modo, que o problema inicialmente projetado, o objetivo geral e os especificos ndo foram atingidos em

sua plenitude diante dos dados coletados.

Por essa razao, outros aspectos foram considerados. Mas, igualmente, ndo foram possiveis novas compre-
ensdes. Dentre esses aspectos, foram utilizados os niveis das variaveis independentes (pre¢o normal, gratis,
expresso, dentre outros) que também nao apresentaram diferenca estatisticamente significativa ao serem
relacionados as varidveis dependentes do modelo proposto. Além disso, ao analisar as estatisticas descri-
tivas, constatou-se que as médias foram bem proximas para cada perfil, em coeréncia com a falta de sig-
nificancia das relacdes avaliadas, confirmando, assim, que a modelagem MANOVA, de uma forma geral,

nao confirmou as hipodteses estabelecidas.

Mesmo realizando a separagao dos respondentes por género, no sentido de identificagdo de fator relevante
que afetasse o comportamento do consumidor, neste ajuste, somente para o género masculino duas relacdes
apresentaram, de forma significativa, as interagdes Preco x Prazo x Promocao, influenciando significati-

vamente o conjunto de variaveis dependentes, tomando por base a Matriz de Roy.

Diante dos resultados alcangados, novas tentativas foram viabilizadas, visando a elucidar a compreensao
do comportamento do consumidor diante de suas tomadas de decisdo ou decisdo de escolha. E, também,
pretendendo estabelecer uma percepcao mais clara de variaveis que poderiam conduzir a estratégias que
possibilitassem a manuteng¢do ou a atratividade do consumidor em relagdo ao comércio eletronico, de tal
forma que os dados coletados na pesquisa fossem reavaliados, mesmo considerando suas possiveis limita-

¢oes, mas permitindo melhor interpretagdo dos resultados.

A Analise da Confiabilidade e Indicadores de Qualidade de Mensuragdo demonstraram que todos os indi-
cadores principais atingiram niveis superiores ao minimo desejavel para AVE (Average Variance Extrac-
ted), Confiabilidade Composta (CC) e AC (Alpha de Crombach). Esses passos permitiram que fosse de-
terminada nova modelagem para a pesquisa realizada, buscando-se entender as relagdes das varidveis in-
dependentes e dependentes. Essa modelagem se denomina Andlise de Regressao Multipla. Os resultados
alcancados para as regressoes, sem utilizar os moderadores sdao apresentados, sucintamente, na Tabela 107,

a seguir.



Tabela 107: Efeitos significativos das regressdes em moderadores

213

Modelo 01 - Prevendo Valor da Marca

Relag¢des Significativas

Destaque

Valor da marca geral

Regressao ajustada

Valor de marca baixo

Valor de marca médio
Valor da marca alto
Modelo 02 - Prevendo Confianca

Valor da marca geral

Regressdo ajustada
Valor de marca baixo

Valor de marca médio

Valor de marca alto

Modelo 03 - Prevendo Intencao de
Compra

Valor da marca geral
Regressao ajustada

Valor da marca baixo

Valor da marca médio

Valor da marca alto

Entre o Valor Percebido ¢ Imagem sobre
o Valor da Marca

Entre o Valor Percebido, Imagem, Frete-Gratis

sobre o Valor da Marca

Nao ocorre relagdo significativa

Entre Valor Percebido e Imagem sobre
o Valor da Marca

Entre Imagem sobre o Valor da Marca

Relag¢des Significativas

Entre o Valor Percebido e Imagem sobre
a Confianca

Entre a Imagem e o Valor Percebido sobre
a Confianca

Entre Imagem sobre a Confianca

Entre Imagem sobre a Confianga

Entre Valor Percebido, Imagem, Valor do Frete e

Prazo do Frete

Relag¢des Significativas

Entre Valor Percebido e imagem sobre a
Intencao
Entre Imagem e Valor Percebido sobre a
Intengdo

Entre o Valor Percebido, Imagem e

Percentual de Desconto

Entre Imagem, Valor Percebido e o Percentual

de Desconto

Entre o Valor Percebido sobre a Intencao

O Frete - Gratis possui um
Pequeno efeito negativo

Destaque

Em relagdo a Imagem efeito
positivo, em relagdo ao
Valor Percebido efeito
negativo

Efeito Negativo do Prazo do
Frete para pessoas de alto
valor da marca

Destaque

O Efeito negativo do
Percentual de Desconto

O Efeito negativo do
Percentual de Desconto

Fonte: Dados da Pesquisa. Valor de marca baixo = Cluster 01; Valor de marca mediano = Cluster 02; Valor da

marca alto = Cluster 03
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Diante dos resultados alcancados, considerando os trés modelos analisados: prevendo o valor da marca,
confianca e inten¢do de compra, sem moderagao, observa-se que o Valor percebido e Imagem influenciam
tanto o Valor da Marca, a Confianga da Marca e a Intengcdo de Compra, para pessoas que consideram o
valor geral da marca, o valor médio e alto valor da marca, em razdo da regressao completa, ajustada, bem
como as ponderacdes condicionadas, e com algumas relagdes significativas como: prevendo Valor da
marca para a equagao ajustada, observou-se que o Frete Gratis influencia de forma negativa o Valor da
marca. J4 em relagdo a Confianca da marca, ha influéncia quanto ao Valor do Frete e seu prazo, sendo que,
em relacdo ao prazo, essa influéncia € negativa. Outra situagdo merecedora de destaque refere-se ao Per-
centual de Desconto que, prevendo a Intengdo de compra, tem influéncia negativa tanto para pessoas com

valor da marca baixo e médio.

No caso dos efeitos moderadores, utilizaram-se as Varidveis Moderadoras como preditoras (varidvel ex-
plicativa ou independente) das Varidveis Dependentes, padronizando os valores antes da multiplicacao.
Esta metodologia multiplica cada uma das Variaveis Dependentes pelas Varidveis Manipulagdo, gerando
um modelo muito mais preciso € com maior grau de liberdade. A Tabela 108 apresenta as relagdes signi-
ficativas diretas e os efeitos moderadores apuradas para variaveis moderadoras sobre o Valor da Marca,

Confianga e Intengao de Compra.
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Tabela 108: Efeitos significativos dos moderadores sobre Valor da Marca, Confianca da Marca e Intencdo de compra

Valor da Marca: Valor Percebido como preditora

Modelos
Valor geral da marca
Valor da marca baixo

Valor da marca médio

Valor da marca alto

Modelos

Valor geral da marca

Valor da marca baixo
Valor da marca médio

Valor da marca alto

Modelos

Valor geral da marca
Valor da marca baixo
Valor da marca médio

Valor da marca alto

Relagdes Significativas Diretas

Valor Percebido, Valor do Frete sobre

o Valor da Marca

Nao ocorre relagdes significativas

Valor Percebido sobre o Valor da Marca

Valor Percebido sobre o Valor da Marca

Valor da Marca: Imagem como preditora

Relacdes Significativas Diretas

Entre Imagem e Valor do Frete sobre
Valor da Marca

Nao ocorre relagdes significativas
Imagem sobre o Valor da Marca

Imagem sobre o Valor da Marca

Confian¢a: Valor Percebido como preditora
Relacdes Significativas Direta

Valor Perebido sobre Confianca

Valor Percebido sobre Confianca

Valor Percebido sobre Confianga
Valor Percebido sobre Confianga

Efeito Moderador

N3ao ocorre
N3ao ocorre
N3ao ocorre

N3ao ocorre

Efeito Moderador

N3ao ocorre

Nao ocorre
N3ao corre

N3ao ocorre

Efeito Moderador

Nao ocorre

Nao ocorre

Frete sobre Confianga
Percentual de Desconto sobre
Valor Percebido e Confianga



Modelos
Valor geral da marca
Valor da marca baixo

Valor da marca médio

Valor da marca alto

Modelos

Valor geral da marca

Valor da marca baixo

Valor da marca médio

Valor da marca alto

Modelos

Valor da Marca Geral

Valor da Marca Baixo
Valor da Marca Médio

Confianca: Imagem como Preditora
Relacdes Significativas Diretas
Entre Inagem sobre Confianca
Entre Imagem e Confianca
Entre Imagem e Confianca
Entre Imagem e Confianga, e

Prazo do Frete sobre Confianga
Intencgio: Valor Percebido como Preditora
Relacdes Significativas Diretas
Entre Valor Percebido, Percentual
de Desconto, Prazo do Frete sobre
Intencao
Valor Percebido e Intengao
Entre Valor Percebido, Percentual de Des-
conto ¢ Prazo do Frete sobre Intengdo
Entre Valor Percebdio sobre Inten¢do
Intenciio: Imagem como Preditora
Relacdes Significativas Diretas

Entre Imagem e Intencao

Entre Imagem e Intengdo

Entre Imagem, Percentual de Desconto

‘ sobre Inten¢éo
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Efeito Moderador

Valor do Frete e do Percenual
de desconto

Nao ocorre

N3ao ocorre

N3ao ocorre

Efeito Moderador

N3ao ocorre

N3ao ocorre

Prazo do Frete sobre Intengdo

N3ao ocorre

Efeito Moderador

N3ao ocorre

Nao Ocorre
Valor do Frete em relagdo

‘ a imgaem
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Valor da Marca Alto Entre Imagem e Intencdo Nao Ocorre

Fonte: Resultados dos Efeitos Moderadores. Cluster 1 - refere-se ao valo da marca baixo.
Cluster 02 - Valor da Marca Médio; Cluster 03 - Valor da Marca Alto
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A Tabela 108 apresenta os resultados dos efeitos moderadores sobre o Valor da Marca, Confianga da marca
e Inten¢do de compra, permitindo que se observem relagdes significativas em relagdo ao Valor Percebido

e Imagem.

A primeira relacdo - Valor da marca tendo como variavel preditora o Valor percebido. Neste caso, relagdes
significativas diretas do Valor percebido sobre a Valor da Marca, tanto para o valor geral da marca, como
também para pessoas que tenham valor da marca médio e valor da marca alto. Por sua vez, o Valor do

Frete também apresenta relagdo significativa direta sobre o Valor da marca para valor geral da marca.

Segunda relagdo - Valor da marca tendo a imagem como preditora. Observa-se que a Imagem apresenta
relacdo significativa direta sobre o Valor da marca, no que diz respeito ao valor geral da marca, valor
médio da marca e valor da marca alto. Cabe, ainda, destacar que, quando se observa o valor geral da marca,

o Valor do Frete também apresenta relacao significativa direta.

Na terceira relagdo - Confianga tendo como preditora do Valor percebido, observam-se relacdes significa-
tivas diretas do valor percebido sobre a confianca da marca, para o valor geral, baixo, médio e alto do valor
da marca e o aparecimento dos efeitos moderadores do Valor percebido x Valor do Frete e do Valor Per-

cebido x Percentual de Desconto sobre confianga, tanto para valor de marca médio e alto, respectivamente.

A Quarta relagdo - Confianga tendo Imagem como preditora, as relagdes significativas diretas observadas
dizem respeito a Imagem sobre a confianga, considerando tanto os valores geral, baixo, médio e alto valor

da marca, e efeito moderador do Valor do Frete e do Percentual de Desconto sobre a Confianga.

Na quinta relacao — Inteng¢ado, tendo como preditora o valor percebido, em relagdo ao valor geral da marca,
existe relacdes significativas diretas entre o Valor percebido, Percentual de Desconto e Prazo do Frete
sobre a Intencdo. Para baixo valor da marca, observa-se relagao significativa entre o Valor percebido e a
Intencgdo. J4 em relagdo ao valor da marca médio, as relagdes diretas significativas ocorrem entre Valor
percebido, Percentual de Desconto, Prazo do Frete sobre a Intencdo, e o efeito moderador do Prazo do
Frete sobre a Intengdo. Quanto ao valor da marca alto, a relagdo direta significativa ocorre entre Valor

Percebido sobre a Interngao.
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Por fim, na sexta relagdo - Inten¢do tendo como preditora a imagem, os resultados alcancados possibilita-
ram constatar relagdes significativas direta entre Imagem sobre a Intengdo, tanto para pessoas com valor
geral da marca, valor da marca baixo, médio e alto. Em relagdo ao valor médio da marca, o Percenual de
Desconto também influencia diretamente a Intengao de compra. Nessa ponderagao, ocorreu a presenga do
efeito moderador Imagem x Prazo do Frete sobre a Intengdo. Os resultados indicam que o efeito moderador

ocorre na minoria das regressoes testadas.

6.1 Contribuicoes

As contribuigcdes desta tese sao varias. No caso dos aspectos tedricos, ressalta-se o ineditismo das varidveis
de manipulagao (promogao/preco, valor do frete e prazo do frete) e as diferentes respostas dos consumi-

dores, a partir das suas distintas configuragdes e apresentagoes.

Outra contribuicao diz respeito ao desenvolvimento do modelo hipotético, cujo modelo de mensuracao foi
validado no contexto brasileiro, considerando que as escalas foram criadas por pesquisadores estrangeiros.
Além disso, o modelo hipotético proposto pode ser replicado em estudos com outros tipos de produtos e
em outros paises, sendo capaz de identificar diferengas culturais e diferencas em relagao aos tipos de pro-

dutos vendidos no e-commerce.

Além disso, identificou-se que o valor do desconto influencia negativamente o valor da marca do varejista
para os segmentos com a percepcao de marca mais baixos. Mais especificamente, para o segmento de
percepcao de marca mais baixo, o desconto de 30% influenciou negativamente o valor da marca. No caso
dos consumidores com média percep¢ao do valor da marca, o desconto de 23% ¢ que foi estatisticamente
significativo em sua influéncia sobre o valor da marca. Ressalta-se que, em ambos 0s casos, as variaveis

imagem e valor percebido também influenciam a percepcao do valor da marca.

Em relagdo aos moderadores, os resultados indicam que essas relagdes ocorrem em poucas situagdes. No
caso do valor da marca, tanto o valor percebido quanto a imagem de marca ndo possuem modera¢ao com

o prazo do frete, preco do frete e percentual de desconto. Isso leva a descoberta de que, em termos de
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influéncia no valor da marca do varejista, as condi¢des de venda (prazo do frete, percentual de desconto e
valor do frete) ndo moderam os impactos da imagem e do valor percebido sobre o valor da marca do

varejista.

Ainda sobre os moderadores: no caso da predi¢ao da confianga na marca, descobriu-se que o valor do frete
e o valor do desconto moderam de forma negativa a relacdo entre o valor percebido e a confianga na marca
para os segmentos de média percepcao do valor da marca do varejista e de alta percepcao de valor da marca
do varejista, respectivamente. Se, anteriormente, verificou-se a influéncia negativa do desconto direta-
mente sobre o valor da marca, agora se verifica o seu papel moderador com o valor percebido sobre a

percepgdo de confianca na marca.

Sobre o valor do desconto ¢ as suas consequéncias, resultado semelhante foi obtido em relagdo a modera-
¢do entre a imagem da marca e o valor da marca. Novamente, o percentual de desconto possui uma relagao
negativa sobre o impacto da imagem da marca sobre o valor da marca do varejo. Isso ressalta, em termos
tedricos, os problemas que os descontos sdo capazes de causar sobre a percepgao do valor da marca. Assim,
essa descoberta ratifica os achados anteriores sobre a influéncia negativa do valor do desconto sobre a
percepcao de valor da marca do varejista. Essa influéncia ocorre tanto de forma direta — variavel media-

dora, quanto de forma indireta — variavel moderadora.

Outro aspecto estudado, considerando a moderagao de variaveis, foi a predigao sobre a intengao de compra.
Considerando a moderagao com o valor percebido sobre o impacto na intengdo de compra, verificou-se
que o valor do desconto — novamente — atuou de forma negativa como variavel moderadora, mas o valor
do frete e o valor do prazo do frete possuem um efeito positivo. Essas relagdes ocorrem, principalmente,

para o grupo de consumidores que possuem uma percepc¢ao de valor da marca média.

Assim, a descoberta ¢ a de que o valor do frete e o valor do prazo do frete atuam de forma moderadora
para o aumento da inten¢do de compra, a partir do valor da marca. Isso ¢ um achado interessante, pois,
essas variaveis — sobre o frete —, com as caracteristicas da compra por parte do consumidor, ndo afetam a
percepgao do valor da marca do varejista, nem a percep¢do da confianca na marca, mas impactam a sua

inten¢do de compra.
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Ainda sobre a predi¢do de compra, mas utilizando a imagem da marca como a varidvel a ser testada com
a moderacao das variaveis de manipulagao, descobriu-se que o valor do frete possui uma influéncia nega-
tiva sobre a relagdo entre a imagem da marca e a inten¢do de compra para o segmento de consumidores
que percebem o valor da marca do varejista como médio. Esse ¢ um achado que pode ser mais bem desen-
volvido por pesquisas futuras, considerando um grupo maior de possibilidades sobre os possiveis valores

para o frete, e com diferentes varejistas, cujas percepcoes de marca variam de acordo com os consumidores.

Em relagdo as implicacdes gerenciais, os gestores de marketing possuem informag¢des muito Uteis para
tomar decisOes acerca dos resultados que eles desejam, seja em termos de confianga na marca, valor da
marca, seja, ainda, sobre a inten¢do de compra. Os resultados indicam que as varidveis independentes
influenciam fortemente a confianga, lealdade e percepc¢ao de marca. Algumas regressdes —sem as variaveis
moderadoras — apresentaram valores acima de 50% para a variancia explicada, principalmente para as

variaveis dependentes, imagem da marca e inten¢do de compra.

Outro aspecto a ser considerado ¢ o desenvolvimento de um formulario para a definicdo dos valores para
o prazo do frete e do seu valor. Esse instrumento pode ser utilizado, inclusive, como forma de identificar
possiveis “ofertas de valor” para diferentes segmentos de clientes, principalmente no que tange ao prazo
do frete e ao seu custo, para o consumidor. Além disso, esse instrumento gerencial deve ser utilizado para
diferentes categorias de produtos, melhorando a compreensao dos gestores sobre a percepgao € os critérios
de julgamento dos consumidores sobre o que ¢ “demorado”, “rapido”, “frete barato” e “frete caro” para

diferentes tipos de produtos.

A identificacdo da importancia e da percepg¢ao de valor por parte do consumidor ¢ fundamental para esse
tipo de negocio, haja vista que muitos produtos sdo “commodities”, como no caso dessa pesquisa, sendo
possivel para o consumidor comprar o mesmo produto em diferentes fornecedores de qualquer lugar do
mundo. Assim, esses aspectos podem ser gerenciados para gerar a percep¢ao de diferenciagdo para o con-

sumidor, pois, caso contrario, ele sempre ird comprar o produto mais barato.
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Ressalte-se que o fato de o valor percebido influenciar mais a inten¢do de compra e de a imagem da marca
influenciar mais a confianga na marca indica que os profissionais de marketing podem utilizar diferentes
ferramentas para influenciar a percep¢ao do consumidor sobre essas variaveis “independentes” e, conse-

quentemente, também influenciar as variaveis “dependentes”.

Considerando as diferentes situagdes de mercado, pode ser mais efetivo para o gestor de marca investir no
valor percebido pelo consumidor ou, entdo, na confianca de marca. Por exemplo, no caso da entrada de
novos concorrentes ou na entrada de novos mercados, o gestor de marketing pode investir na imagem da
marca com o intuito de influenciar a confian¢a na marca. Em outras situagdes, como a necessidade de
aumentar as vendas ou de mudar o estoque, o gestor de marca pode investir no valor percebido. Todavia,
ressalta-se que, em termos tedricos, nao existe a exclusao entre imagem da marca e o valor percebido, bem
como entre a confianga na marca ¢ a intengdo de compra. Assim, pode-se e deve-se, na maioria das situa-

¢oes, investir em ambas as variaveis “independentes”.

Além disso, foi descoberto que a imagem e o valor percebido influenciam o valor da marca, mas essa
influéncia depende da percep¢ao dos consumidores sobre o proprio valor da marca. Isso significa que os
gestores devem investir na percepg¢do de valor e na imagem de marca, para os consumidores que possuem
uma percepgao de alto valor da marca do varejista. Isso talvez possa ser feito com a parcela dos consumi-
dores que compram mais frequentemente do varejista. Em relacdao ao segmento de consumidores com me-
nor percepcao de valor da marca, a estratégia terd de ser diferente, baseada em outras variaveis considera-

das pelos consumidores.

Outro ponto a ser destacado, ¢ que altos valores para o desconto podem contribuir para diminuir o valor
da marca do varejista, percebido pelo consumidor, para o grupo de clientes que possuem uma percepgao
de marca baixa ou média. Assim, os gestores devem tomar cuidado — mesmo que o valor do coeficiente de
regressao tenha sido baixo — com a utilizacdo de descontos, principalmente se estdo investindo em outras
variaveis, como a imagem e valor percebido, para aumentar a percepcao do valor da marca. Isso vale para
a confianca na marca. No caso, altos valores de desconto podem diminuir a confianca na marca do varejista,

por parte dos consumidores.
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Assim, ¢ imprescindivel que os gestores de marketing fagcam pesquisas, continuamente, monitorando os
aspectos relacionados a formagao das marcas e do brand equity, tais como a imagem da marca, o valor da
marca, a confianca da marca, a lealdade atitudinal & marca, o brand equity, o engajamento, entre outros

aspectos considerados importantes para o negocio especifico do varejista.

Outro aspecto interessante, a ser observado pelos gestores, € o papel moderador que o valor do frete e o
prazo do frete geram sobre a relagdo entre o valor percebido e a intengdo de compra. Nesse caso, pode ser
interessante para os clientes que ja possuem um alto valor percebido obter condi¢des mais bem relaciona-

das as caracteristicas do frete, em comparacao com outros grupos de clientes.
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6.2 Limitacoes e sugestoes de novos estudos

Em relagdo as limitagdes da pesquisa, foram identificados alguns aspectos importantes que restringem a
possibilidade de generalizacao dos resultados. O primeiro aspecto a ser considerado ¢ a formagao da amos-
tra. Apesar da busca incessante de individuos de varias regides do Brasil e — quando possivel — de diferentes
perfis, a amostra ndo € representativa da populacao brasileira. Ela foi formada pelo método de conveniéncia

e de “bola de neve”, o que impede a completa generalizacao dos resultados obtidos.

u i & que, vav , , iCl uisa, na
Outro fator a ser considerado € que, provavelmente, os respondentes, ao participarem da pesquisa, nao
estavam realmente comprando o produto, ou seja, eles ndo estavam no que, comumente, se denomina de
(134 2 . . . . . ~ ~ . .

‘Janela de compra”. Por conseguinte, o experimento possui a limitagdo de que ele nao foi realizado em
uma situagdo “real” de compra por parte dos consumidores, o que pode gerar vieses importantes em relacao

aos resultados alcancados.

Verificou-se uma grande dificuldade na coleta de dados. Muitos possiveis respondentes ndo participaram
da pesquisa. O grande fator inibidor e dificultador das pesquisas online tem sido a questdo das fake news
e o receio da disseminagao de virus, o que tem provocado recusa dos respondentes em preencher o questi-
onario enviado. Assim, pode ser que o perfil daqueles consumidores de ténis, que ndo participaram da
pesquisa em fun¢do do medo de clicar no link da pesquisa, seja diferente do perfil daqueles que preenche-

ram o questionario.

Em relacdo a sugestdo de novos estudos, podem-se realizar pesquisas qualitativas e, posteriormente, pes-
quisas quantitativas, com o intuito de descobrir, primeiramente, quais sdo os atributos considerados pelos
consumidores em seu processo decisorio de compra por meio do e-commerce. Em seguida, devem ser
verificados quais sdo aqueles considerados mais importantes nesse processo decisorio de compra e realizar

novos experimentos com esses novos atributos.

Outro aspecto a ser considerado ¢ que podem existir diferentes comportamentos e processos avaliativos,

dependendo de diferentes grupos de clientes formados por varidveis demograficas distintas. Além disso,
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aspectos como envolvimento do consumidor com o produto e a sua importancia em seu dia a dia também

podem ser aspectos a serem abordados em novas pesquisas.

Outro ponto a ser estudado — e que foi relatado como uma das limitagdes desse estudo — € a realizagdo
dessa pesquisa no momento da compra do produto pelo consumidor — na “janela da compra”. Nesse caso,
seria necessaria uma parceria entre o grupo de pesquisadores e uma loja de e-commerce, para que a pes-
quisa fosse realizada pelo consumidor em seu momento da compra e, também para que se elaborassem os
diferentes cenarios para serem apresentados aos clientes. Nesta tese, foram feitos 18 cendrios diferentes

considerando a divisdo entre ténis masculino e feminino.



226

REFERENCIAS
Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity, Free Press, New York.

Aaker, D, A. (2002). Building strong brands. Free Press Business.
Aaker, D. A (1998). Marcas — Brand Equity: Gerenciando o Valor da Marca. 5a ed. Editora Negocio.

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California Management Re-
view, 38(3), 102-120.
Aaker, D.A.(2005). Strategic Market Management. Manhattan, EUA. John Wily & Sons Incorporated.

Adolpho, C. (2011). Os 8 Ps do Marketing Digital: o guia estratégico de marketing digital. Novatec Ed-
itora.

Ahsan, U., Choudhury, M. de, & Essa, I. (2017). Towards using visual attributes to infer image sentiment
of social events. Proceedings of the 2017 International Joint Conference on Neural Networks
(IJCNN)

Ahuja, M., Gupta, B., & Raman, P. (2003). An empirical investigation of online consumer purchasing
behavior. Communications of the ACM, 46(12), 145-151.

Ailawadi, K. L., Beauchamp, J. P., Donthu, N., Gauri, D. K., & Shankar, V. (2009). Communication and
promotion decisions in retailing: a review and directions for future research. Journal of Retailing,
85(1), 42-55.

Alam, S. S., & Yasin, N. M. (2010). An investigation into the antecedents of customer satisfaction of
online shopping. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 5(1), 71-78.

Albertin, A. L. (2000). Comércio Eletronico. Atlas.
Albertin, A. L. (2010). Comeércio Eletronico: Modelo, aspectos e contribuigdes de sua aplicagdo. Atlas.

Albertin, A. L. (2012). O Comércio Eletronico: da Evolucao para as novas oportunidades. GV - execu-
tivo, 11(2), 67-70.

AlGhamdi, R., Drew, S., & Alhussain, T. (2012). A conceptual framework for the promotion of trusted
online retailing environment in Saudi Arabia. International Journal of Business and Manage-
ment, 7(5), 1838-8119. DOI:10.5539/ijbm.v7n5p140

Alvarez, B., & Casielles, R. V. (2005). Consumer evaluations of sales promotion: The effect on brand
choice. European Journal of Marketing, 39(1/2), 54-70.

America Marketing Association (2014). Dictionary. https://www.ama.org/resources/Pages/Diction-
ary.aspx?dLetter=B.



227

Andrade, M.C.F. & Silva, N. G. (2017, jan./jun.). O comércio eletronico (e-commerce): Um estudo com
consumidores. Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, 7(1), p. 98-111.

Aratjo, T. F. & Mello, M.T. (2016). Avaliagdo da Lei de Acesso a Informagado Brasileira — Uma aborda-
gem metodologica interdisciplinar. Revista de Estudos Empiricos em Direito, 3(2).
https://doi.org/10.19092/reed.v312.128

Ariely, D. (2008). Previsivelmente irracional: as forgas ocultas que formam as nossas decisdes. Elsevier.
Assis, F. A. A., Dias, 1. de S., & de Oliveira, T. D. (2019). Consideragdes as opinides de consumidores

online: um estudo de caso para a gestdo de um comércio virtual. Revista Vianna Sapiens, 10(1),
29. https://doi.org/10.31994/rvs.v10i1.535

Avila, F. (2015) A Economia Comportamental e a importincia da Metodologia Experimental para a area.
EconomiaComportamental.org. https://www.economiacomportamental.org/nacionais/a-econo-
mia-comportamental-e-a-importancia-da-metodologia-experimental/

Avila, F., & Avila, M. (2015). Como e quando surgiu? http://www.economiacomportamental.org/como-
e-quando-surgiu

Avila, F., & Bianchi, A. M. (2015). Prefacio. In Flavia Avila, Ana Maria Bianchi (Org.), Guia de Econo-
mia Comportamental e Experimental. EconomiaComportamental.org.

Babin, B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: measuring hedonic and utilitarian
shopping. Journal of Consumer Research, 20(4), 644-656.

Bagozzi, R. P., Yi, Y., & Phillips, L. W. (1991). Assessing Construct Validity in Organizational Research. Ad-
ministrative Science Quarterly, 36(3), 421-458. https://doi.org/10.2307/2393203

Baldin, N., & Munhoz, E. M. B. (2011, jul.-dez.) Educagdo ambiental comunitaria: uma experiéncia com
a técnica de pesquisa snowball (bola de neve). Revista Eletronica do Mestrado em Educagdo Am-
biental, 27, 46-60.

Ballester, E. D. (2004). Applicability of a brand trust scale across product categories: a multigroup invar-
iance analysis. European Journal of Marketing, 38(5/6), 573-592.

Barbieri, C. (2011). BI — Business Intelligence - Modelagem & Qualidade. Elsevier.

Barcelos, A. D. A. (2018). Conteudo gerado pelo consumidor: uma andlise dos antecedentes do boca a
boca negativo online. [Tese de Doutorado, Universidade Fumec].

Bardsley, N., Cubitt, R., Loomes, G., Starmer, C., Moffatt, P., & Sugden, R. (2020). Experimental eco-
nomics. Rethinking the rules. Princeton University Press.

Barsh, J., Blair, C., & Grosso, C. (2000). How E-tailing can rise from the ashes. The Mckinsey Quarterly,
3, 98-108.



228

Bastos, D. H., Moura, L. R. C., & Christino, J. M. M. (2015). Mensuragao, teste ¢ validagdo da confianca
na marca. Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe) 13(2). — DOI:10.5935/2177-
4153.20150010

Beauchamp, M. B., & Ponder, N. (2010). Perceptions of retail convenience for in-store and online shop-
pers. The Marketing Management Journal, 20(1), 49-65.

Bednarz, M., & Ponder, N. (2010). Perceptions of retail convenience for in-store and online shoppers.
Marketing Management Journal, 49-65.

Bell, G. C., Weathers, M. R., Hastings, S. O., & Peterson, E. B. (2014). Investigating the celebration of
Black Friday as a communication ritual. Journal of Creative Communications, 9(3) 235-251.
doi:10.1177/0973258614545019

Beneke, J., Brito, A., & Barvey, K. A. (2015). Propensity to buy private label merchandise. International
Journal of Retail & Distribuition Management, 43(1), 43-62.

Berger, B., & Pessali, H. F. (2010). A teoria da perspectiva e as mudancas de preferéncia no mainstream:
um prospecto Lakatoseano. Brazilian Journal of Political Economy, 30(2).

Bezerra, J. M. F., & Leone, R. J. G. (2013). Efeito ancoragem e relacdes de consumo: um estudo com
produtos da cesta basica. Revista Ambiente Contabil, 5(2), 68-85.

Biswas, A. K. (2004). Integrated water resources management: a reassessment: a water forum contribution.
Water International, 29(2), 248-256.

Blancharde, O. (2004). Capitulo 27 — Epilogo: a Histéria da Macroeconomia. In O. Blancharde. Macroe-
conomia. Prentice Hall.

Boga, F. (2018/2019). Macro-Economic Impact of Electronic Commerce An empirical study on how e-
commerce can foster countries’ economic growth. [Master of Science in Management Engineer-
ing. School of Industrial and Information Engineering, Politecnico di Milano].

Bonatto, F. S., Miron, L. I. G., & Formoso, C. T. (2011). Avaliagdo de empreendimentos habitacionais
de interesse social com base na hierarquia de valor percebido pelo usuario. Ambiente Construido,
11(1), 67-83.

Borges, F. R., Veiga, R. T., Filho, C. G., Fernandes. 1. B., & Torres, N., Jr.(2014) Qualidade em servigos
e gestao da experiéncia do cliente no comércio eletronico. Revista Pensamento Contempordneo
em Administragdo, 8(2), 126-143. DOI: https://doi.org/10.12712/rpca.v8i2.400

Boschetti, R. B. (2012). Promog¢ao de vendas ndo monetaria e seus efeitos na intengdo de compra e na
escolha da marca de servigos financeiros [ Dissertagdo de Mestrado, Pontificia Universidade Ca-
tolica do Rio Grande do Sul].



229

Botelho, D., & Urdan, A. T. (2005). Lealdade a Marca e Sensibilidade ao Preco: um Estudo da Escolha
da Marca pelo Consumidor. Revista de Administra¢ao Contempordnea, 9(4), 163-180.

Bowles, E. (2020). A Covid-19 e a transformac¢do do comércio eletronico no Brasil. https://www.ecom-
mercebrasil.com.br/artigos/a-covid-19-e-a-transformacao-do-comercio-eletronico-no-brasil/.

Boyd Thomas, J., & Peters, C. (2011). An exploratory investigation of Black Friday consumption rituals.
International Journal of Retail & Distribution Management, 39(7). 2011.

Bozza, T. C. L. (2016). O uso da tecnologia nos tempos atuais: analise de programas de intervengao es-
colar na prevencao e reducgdo da agressao virtual. [Dissertacdo de Mestrado, Universidade Esta-
dual de Campinas].

Briel, F. von. (2018). The future of omnichannel retail: A four-stage Delphi study. Technological Fore-
casting and Social Change. An International Journal, 132,217-229.

Burgess, M. S., Gray, W. A., & Fiddium, N. J. (2007). Qualtiy Measures and the Information Consumer.
Proceedings of the Ninth International Conference on Information Quality (ICIQ-04) (pp. 373-
388).

Bursztyn, L., Ederer, F., Ferman, B., & Yuchtman, N. (2014). Understanding mechanisms underlying
peer effects: Evidence from a field experiment on financial decisions. Econometrica, 8§2(4), 1273-
1301.

Calazans, A. T. S. (2008). Qualidade da Informagdo: Conceitos e aplicagdes. Transinformagdo, 20(1)
Calazans, F. M. A. (2006) Propaganda subliminar multimidia. 7a. ed. Summus,

Cao, Y. H. P. (2018). Post-purchase shipping and customer service experiences in online shopping and
their impact on customer satisfaction. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 30.

Carlson, J. & O’cass, A. (2011). Creating commercially compelling website-service encounters: an ex-
amination of the effect of website-service interface performance componentes on flow experi-
ences. Electronic Markets, 21(4), 237-253.

Castells, M. (2000). 4 sociedade em rede. Paz e Terra.
Ceribeli, H. B., Merlo, E. M., & Candido A. (2014). Uma proposta de segmentagdo dos consumidores no
comércio eletronico. Nucleus, 11, 151-172. http://www.nucleus.feituverava.com.br/index.php/nu-

cleus/article/view/1028.

Chandon, P., Wansink, B., & Laurent, G. (2000). A benefit congruency framework of sales promotion
effectiveness. Journal of Marketing, 64(4), 65-81.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2002). Product-class effects on brand commitment and brand out-
comes: The role of brand trust and brand affect. Journal of Brand Management, 10(1), 33-58.



230

Chavaglia, J., Filipe, J., & Ferreira, M. (2017). Neuroeconomia: Uma nova perspectiva sobre o processo
de tomada de decisoes economicas. Alta Books.

Chen, C., & Ngwe, D. (2018). Shipping Fees and Product Assortment in Online Retail. Harvard Business
School. Working Paper.

Chi, T., & Kilduff, P. P. D. (2011). Understanding consumer perceived value of casual sportwear: an em-
pirical study. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(5), 422-429.

Childers, T. L.; Carr, C. L.; Pecker, J.; & Carson, S. (2001). Hedoninc and utilitarian motivations for online
retal shopping behavior. Jornal of Retailing, 77(4), 511-535.

Chin, W. W., & Dibbern, J. (2010). Handbook of Partial Least Squares. Springer Berlin Heidelberg.
Churchill, G. A., Jr., & Peter, J. P. (2000). Marketing: criando valor para os clientes. Saraiva.

Churchill, G. I. (2005). Marketing Research: Methodological Foundations. 8a ed. Harcourt College Pub-
lishers.

Ciarelli, G., & Avila, M. (2011). A influéncia da midia e da heuristica da disponibilidade na percepgio
da realidade: um estudo experimental. Revista de Administra¢do Publica, 43(3).

Coelho, L. S., Lidiane, S., Oliveira, R. C., & Alméri, T. M. (2013). O crescimento do e-commerce € 0s
problemas que o acompanham: a identifica¢ao da oportunidade de melhoria em uma rede de co-
mércio eletronico na visao do cliente. Revista de Administra¢do do Unisal, 3(3). http://www.re-
vista.unisal.br/sj/index.php/RevAdministracao/article/view/235.

Collier, J, & Bienstock C. (2006). Measuring service quality in e-retailing. Journal of Service Research,
8(3), 260-275.

Consolo, A. T. G. (2019). Marketing Digital e o Comércio Eletronico. In Solimar Garcia. Marketing
para Cursos Superiores. (pp. 239-264). Blucher. ISBN: 9788580393798.
Doi:10.5151/9788580393798-09. p. 239 -264.

Conway, J. M., & Lance, C. E. (2010). What Reviewers Should Expect from Authors Regarding Com-
mon Method Bias in Organisational Research. Journal of Business Psychology, 25, 325-334

Cosenza, R. M. (2016). Porque ndo somos racionais: como o cérebro faz escolhas e toma decisoes. Ar-
tmed Editora Ltda.

Costa, F. C. X. (2003). Influéncias Ambientais ¢ o Comportamento de Compra por Impulso: um Estudo
em Lojas Fisicas e Virtuais. [Tese de Doutorado, Universidade de Sao Paulo]. https://te-
ses.usp.br/teses/disponiveis/12/12139/tde-24072003-171428/publico/TeseUSPFilipeCXda-
Costa.pdf

Costa, F. J. da (2011). Mensuragdo e desenvolvimento de escalas: aplica¢oes em Administragdo. Editora



231

Ciéncia Moderna.
Crosby, P. B. (1979). Quality is free. Mcgraw-Hill.

Cruz, F. C. (2015). A imagem Institucional da UFRN no facebook: uma proposta de interven¢do e moni-
toramento. [Dissertagdo de Mestrado, Universidade Federal do Rio Grande do Norte]. https://re-
positorio.ufrn.br/jspui/bitstream/123456789/20358/1/FranciscaDasChagasCruz_ DISSERT.pdf

Cruz, L. H. (2020). O impacto da consciéncia da marca, da credibilidade da marca, da inovagdo perce-
bida e da qualidade percebida na intencdo de compra de automoveis SUVs. [Dissertagao de Mes-
trado, Universidade de Caxias do Sul].

Dailey L. C. (2002). Consumer’s responses to navigational atmospherics on the web.: an empirical test.
American Marketing Association.

Dancey, C. P. & Reidy, J. (2011). Statistics Without Maths for Psychology. 5th ed. Prentice Hall.

Dau, Gabriel. (2020). Crescimento do e-commerce em 2019 e as projegdes para este ano. Rede Jornal
Contabil. https://www.jornalcontabil.com.br/crescimento-do-e-commerce-em-2019-e-as-proje-
coes-para-este-ano/

Davcik, N. S., & Sharma, P. (2015) Impact of Product Differentiation, Marketing Investments and Brand
Equity on Pricing Strategies: A Brand Level Investigation. European Journal of Market-
ing, 49(5/6):760-781.

Dayanti, E. Aprivani, H., & Usman, O. (2018). Influence of promotion through social media Instagram,
brand recognition, brand equity, brand loyalty for purchasing decisions. https://ssrn.com/ab-
stract=3310670 ou http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3310670

De Chernatony, L. (1999). Brand management through narrowing the gap between brand identity and
brand reputation. Journal of Marketing Management, 15(1-3), 157-179.

Delgado-Ballester, E. (2004). Applicability of a brand trust scale across product categories: A multigroup
invariance analysis. European Journal of Marketing, 38(5/6):573-592.
DOI:10.1108/03090560410529222

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman (2005). Does brand trust matter to brand equity? Journal of
Product & Brand Management, 14(3), p. 187-196.

Dichter, E. (1985). What’s is an image. The Journal of Consumer Marketing, 2(1), 75-81

Diniz, E. H. (1999). Comércio eletronico: fazendo negdcios por meio da internet. Revista de Administra-
¢do Contempordnea, 3(1). DOL: https://doi.org/10.1590/S1415-65551999000100005

Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). “Effects of price, brand, and store information on
buyer 'product Evaluation,” Journal of Marketing Research, 28(3), 307-331.



232

Drake, P. R., & Dahl, D. W. (2003). Justi¢a e descontos: o valor subjetivo de uma barganha. Journal of
Consumer Psychology, 113(3), 328-338.

Eckert, A. (2017). Marketing virtual conduzindo um empreendimento on-line ao sucesso. Editora Prisma.

Eckert, A., Castagna, M. M., Corso, A. & Mecca, M. S. (2018). Inovando para Competir: os desafios na
implanta¢do do e-commerce em empresas varejistas da Serra Gatcha. Anais da XVIII Mostra de
Iniciagado Cientifica — Pos - Graduagdo, Pesquisa e Extensdo. Programa se Pds-graduacdo em
Administracéo.

E-commercebrasil (2020). Com crescimento de 18%, e-commerce deve movimentar R$ 106 bi em 2020,

estima ABComm. https://abcomm.org/noticias/crescimento-do-e-commerce-no-brasil/acesso em
26/10/2020

Engel, J. F., Blackwell, R. D. & Miniard, P. W. (1995). Consumer Behavior. 8th ed. The Dryden Press.

Estevao, I. M. (2020). Crise no varejo norte-americano: 6,3 mil lojas devem fechar em 2019. Metropoles.
https://www.metropoles.com/colunas-blogs/ilca-maria-estevao/crise-no-varejo-norte-americano-
63-mil-lojas-devem-fechar-em-2019.

Evanschitzky, H., & Wunderlich, M. (2006). Um exame dos efeitos do moderador no modelo de lealdade
de quatro estagios, Journal of Service Research, 8(4), 330-345.

Fam, K. S., Merrilees, B., Richard, J. E., Jozsa, L., Li, Y., & Krisjanous, J. (2011). Instore marketing:
a strategic perspective. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(2), 165-176.

Feldwick, P. (1996). Do we really need brand equity? In: Caller, Linda (Ed.). Researching brands. (p.
93-117). Esomar.

Fernandes, D. V. D. H., & Santos, C. P. D. (2008). As consequéncias comportamentais da insatisfagcao
dos clientes. Revista de Administra¢do Contemporanea, 12(spe), 147-174.

Ferreira, C. B. (2019). Efeitos da ancoragem nas decisdes judiciais: o caso das indenizagdes concedidas
judicialmente por danos extrapatrimoniais decorrentes de morte. [Dissertagdo de mestrado. Uni-
versidade do Vale do Rio dos Sinos].

Ferreira, D. A. A., Costa, R. R., & Ziviani, F. (2018). O comportamento do consumidor on-line: andlise
bibliométrica de artigos publicados na base de dados SciELO. Qualitas Revista Eletronica, 19(2),
72-90.

Ferreira, D., Keller, J., Spanhol, G., & Leal, D. (2018). Neuroeconomia: Um apoio da neurociéncia a
economia e a gestao do conhecimento. Anais do SEGeT — Simposio de Exceléncia em Gestdo e
Tecnologia. https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos08/527 Neuroeconomia[SE-

GeT _novo].pdf

Ferreira, J., & Azevedo, N. Q. (2015). Marketing Digital uma andlise do mercado 3.0. Intersaberes.



233

Ferreira, V. (2008). Psicologia economica: estudo do comportamento econémico e da tomada de deci-
sdo. Elsevier.

Flores, S. A. M., Arruda, C. D., & Mendes V. K. (2017). Interconexdes entre finangas comportamentais e
analise de redes sociais: uma investiga¢ao na literatura internacional. Redes: Revista Hispana
para el Andlisis de Redes Sociales, 28(2), 129-144.

Fonseca, A. N. & Lopes, L. (2016). Estudo comparativo sobre o comércio eletronico nas pequenas e meé-
dias empresas no Brasil e Unido Europeia. Ministério da Industria e Comercio Exterior e Servi-
cos.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Varia-
bles and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.
https://doi.org/10.2307/3151312

Fornell, C., & Bookstein, F. L. (1982). Two Structural Equation Models: LISREL and PLS Applied to
Consumer Exit-Voice Theory. Journal of Marketing Research, 19(4), 440-452.
https://doi.org/10.2307/3151718

Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J. & Bryant, B. E. (1996). The American customer
satisfaction index: nature, purpose, and findings. Journal of Marketing, 60(1), 7-18.

Forte, D. (2020). Uma andlise profunda do abandono de carrinho no E- Commerce. https://www.aci-
dadeon.com/campinas/blogs/E-commerce-em-foco/BLOG,0,0,1517081,uma+analise+pro-
funda+do+abandono+de+carrinho+no+e+commerce.aspx.

Franceschini, A. C. T., & Ferreira, D. C. S. (2012). Economia comportamental: Uma introducao para
analistas do comportamento. Interamerican Journal of Psychology, 46(2), 317-325.

Franceschini, A. C. T., & Ferreira, D. C. S. (2020). Verbete Draft: O que ¢ Economia Comportamental?
http://www.economiacomportamental.org/nacionais/laboratorio-versus-campo/,

Froloff, L. (1992). La sensibilité du consommateur a la promotion des ventes: de la naissance a la matu-
rité. Recherche et Applications en Marketing, 7(3), 69-88.

Galbraith, J. R. (2014). Organizational design challenges resulting from big data. Journal of Organiza-
tion Design, 3(1), 2-13.

Galinari, R., Cervieri, J. O., Teixeira, J. J. R., & Rawet, E. L. (2015). Comércio eletronico, tecnologias
moveis e midias sociais no Brasil. BNDES Setorial. Apresentagao.

Galvao, P., & Lima, M. M. L. (2018). O Comércio Eletronico como Estratégia Competitiva para a Sus-
tentabilidade Empresarial. /D on line Revista Multidisciplinar e de Psicologia. 12(42), 145-161.



234

Garcia, F. C. (2016). Identidade e imagem da marca: uma andlise comparativa em uma empresa do se-
tor de servigos de telecomunicagoes. [Dissertagao de Mestrado, Universidade Federal de Uberlan-
dia.

Giraldi, J. M. E., Spineli, P. B., & Merlo, E. M. (2003). Retail store image: analysis of the implications
for store. REAd - Revista Eletronica de Administragdo, 9(6), 1-17.

Geraldo, G. C., & Mainardes, E. W. (2017). Estudo sobre os fatores que afetam a intengao de compras
online. REGE-Revista de Gestdo, 24(2), 181-194.

Gerbing, D. W. & Anderson, J. C. (1988). An Updated Paradigm for Scale Development Incorporating
Unidimensionality and Its Assessment. Journal of Marketing Research, 25(2), p. 186-192.

Ghorbnzadeh, S. & Gholipour, A. (2015). Considering The effect of advertisement and promotions of
sale on creating brand volue. DAV International Journal of Science, 4(3), 623-629.

Gilbert, D. T., & Wilson, T. D. (2007). When more is less and less is more: The impact of ideal point
availability and assortment in consumer choice. Journal of Consumer Research, 30, 170-183.

Goldfarb, A., & Tucker, C. (2019). Marketing Digital In: Dube, Jean Pierre & Rossi, Peter. Economics of
Marketing (Cap. 05). HandBook.

Gomes, A. C. C. (2017). Mecanismo Institucionais e Racionais e Vieses Comportamentais.: Evidéncias
para o Brasil. [Tese de Doutorado, Universidade Federal do Rio Grande do Norte].

Google confirma — E-commerce brasileiro ndo para de crescer. https://www.3xceler.com.br/blog/e-com-
merce/google-confirma-e-commerce-brasileiro-nao-para-de-crescer.

Gouvéa, M. A., Oliveira, B., & Nakagawa, S. S. Y. (2013). Lealdade em compras online versus offline:
reflexdes sobre os fatores relevantes. Organizagoes & Sociedade, 20(64). https://www.sci-
elo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1984-92302013000100004

Graciola, A. P. (2015). 4 influéncia da imagem de loja, do valor percebido e do conhecimento de marca
na inteng¢do de compra em diferentes formatos de varejo. [Dissertagdo de Mestrado, Universidade
de Caxias do Sul].

Graziano, D. C. (2017). Elaboragdo de Cenarios para o comércio eletronico varejista brasileiro: um es-
tudo usando a andlise de stakeholders. [Tese de Doutorado, Universidade Presbiteriana Macken-
zie].

Griffis, S. E., Rao, S., Goldsby, T. J., & Niranjan, T. T. (2012). The customer consequences of returns in
online retailing: An empirical analysis. Journal of Operations Management, 30,282-294.



235

Guedes, P. (2020). Economia vai reacelerando, diz Paulo Guedes apos alta de 1,1% do PIB. Jornal do
Comeércio. https://www.jornaldocomercio.com/ _conteudo/economia/2020/03/727980-economia-
vai-reacelerando-diz-paulo-guedes-apos-alta-de-1-1-do-pib.html

Guest, L. P. (1942). The genesis of brand awareness. Journal of Applied Psychology, 26(6), 800-808.

Guissoni, L., & Farinha, R. L. (2019). E-commerce com resultado empresas com vendas online precisam
balancear seus modelos de negdcios e entender as mudangas no comportamento do consumidor
para competir e lucrar em tempo de disrupgao digital. GVExecutivo, 18(1).
https://doi.org/10.12660/gvexec.v18n1.2019.78193

Gundlach G. T., & Wilkie W. L. (2020). The American Marketing Association’s New Definition of Mar-
keting: Perspective and Commentary on the 2007 Revision. Journal of Public Policy & Market-
ing. https://www.unf.edu/~ggundlac/pdfs/pub_07.pdf

Haenlein, M., & Kaplan, A. M. (2004). A Beginner’s Guide to Partial Least Squares Analysis. Under-
standing Statistics, 3(4), 283-297.

Hair J., Babin, B., Anderson, R., & Black, W. (1998). Multivariate Data Analysis with Readings. Pren-
tice-Hall.

HAIR, J. F. J., Hult, G. T. M., Ringle, C., & Sarstedt, M. (2014b). A Primer on Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sage Publications, 46.

Hair, J. F. J., Black, W. C., & Babin, B. (2014a). Multivariate Data Analysis. 7th ed. Pearson Education
Limited.

Hair, J. F. P., Babin, B., A. H., & Somouel, P. (2007) Fundamentos de métodos de pesquisa em Adminis-
tracdo. Bookman.
Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2009). Andlise multivariada de

dados. Bookman Editora.

Hair, J. J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (2005). Andlise multivariada de dados. 5a.
Bookman Editora.

Hansen, H.; Samuelsen, B. S.; Silseth, P. R. (2008). Customer perceived value in B-t-B service relation-
ship: investigating the importance of corporate reputation. Industrial Market Management, 37,206~
217.

Hernandez, J. M. C., Basso, K., & Brandao, M. M. (2014). Pesquisa experimental em Marketing. Revista
Brasileira de Marketing, 13(2), 96-115



236

Hieaux, E. (2015). Big Data e Internet das Coisas serdo motores de uma nova economia. Computer
World. http://computerworld.com.br/big-data-e-internet-das-coisas-serao-motores-de-uma-nova-
economia

Hoffman, D. L., Novak, T. P., & Peralta, M. A. (1999). Information privacy in the marketspace: Implica-
tions for the commercial uses of anonymity on the Web. The Information Society, 15(2), 129-139.

Holbrook, M. B. (1996). Customer value: a framework for analysis and research. Advances in Consumer
Research, 23(1), 138-142.

Holbrook, M. B. (2006). Consumption Experience, Customer Value, and Subjective Personal lintrospec-
tion: an illustrative photographic essay. Journal of Business Research, 59(6), 714- 725.

Holzwarth, M.; Janiszewski, C.; & Neumann, M.M. (2006). The Influence of Avatars on Online Consumer
Shopping Behavior. Journal of Marketing, 70(4), 19-36. https://doi.org/10.1509/jmkg.70.4.019

Hornik, J. (1982). Situational effects on the consumption of time. The Journal of Marketing, 46(4), 44-
55.

Hsee, C. K., & Leclerc, F. (1998). Will products look more attractive when presented separately or to-
gether? Journal of Consumer Research, 25(2), 175—-186. https://doi.org/10.1086/209534

Huberty, C.J. ; & Olejnik, S. (2006). Applied Manova and Discriminant Analysis. A John Wiley &
Sons.,Inc. Publication. New Jersey. All Rights Reserved. Published Simultane Ously in Canada.

Huang, WH., Shenb, G. C, & Lianga, C.-L. (2019). The effect of threshold free shipping policies on
online shoppers' willingness to pay for shipping. Journal of Retailing and Consumer Services, 48,
105-112.

Imre, B., Van, V. (2007). Central limit theorems for Gaussian polytopes. The Annals of Probability.
35(4) 1593-1621.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2018). A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua - Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo (Pnad Continua TIC). https://agenciabra-
sil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-04/um-em-cada-quatro-brasileiros-nao-tem-acesso-internet.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2021). Sistemas de Contas Nacionais Trimestrais — SCNT-
Series Historicas. https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/contas-nacionais/9300-contas-
nacionais-trimestrais.html?=&t=o-que-e-,

Ivo, D. (2020). Como a pandemia esta mudando as estratégias de marketing no e-commerce. E-commer-
cebrasil. https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/como-a-pandemia-esta-mudando-as-estra-
tegias-de-marketing-no-e-commerce/.



237

Izzudin, M. S (2018). The effect of perceived quality, brand image on customer satisfaction and brand
awareness of repurchase intent (Indocafe customer survey in Purwokerto). Journal of Research in
Management, 1(3). DOI:10.32424/jorim.v1i3.44

James, D. L., Durand, R. M., & Dreves, R. A. (1976). The use of a multi-attributes attitudes model in a
store image study. Journal of Retailing, 52(2), 23-32

Jin, B., & Kim, J. O. (2003). A typology of Korean discount shoppers: shopping motives, store attrib-
utes, and outcomes. International Journal of Service Industry Management, 14(4), 396-419.

Jones, A. L., Graffis, S. E., Schwieterman, M. A., & Daugherty, P. J. (2019). Examining the impact of
fair freight charging on consumer satisfaction and behavior. Diario de Transporte, 58(2), 101-
125.

Jones, M. Y., Vilches, M. S., Spence, M. T., Eroglu, S. A., & Machleit, K. A. (2010). Do Australian
and American cosumers differ in their perceived shopping experiences? A bi-cultural analysis.
International Journal of Retail & Distribution Management, 38(8), 578-596.

Junqueira, G. (2020). E-Commerce Amazon, a gigante do varejo online e fisico. https://www.infova-
rejo.com.br/amazon-a-gigante-do-varejo-online-e-fisico/

Juran, J. M. (1990). Planejando para a qualidade. Pioneira.
Kahneman, D. (2012). Rapido e devagar: duas formas de pensar. Objetiva.

Kahneman, D., & Tversky, A. (1972). Subjective probability: A judgment of representativeness. Cogni-
tive psychology, 3(3), 430-454.

Kahneman, D., & Tversky, A. (1973). On the psychology of prediction. Psychological Review, §0(4),
237.

Kahneman, D., & Tversky, A. (2000). Choices, values, and frames. Cambridge University Press.

Kahneman, D., & Tversky, A. (2013). Choices, values, and frames. In Leonard C. MacLean, William T.
Ziemba. Handbook of the fundamentals of financial decision making: Part I (pp. 269-278). World
Scientific Publishing Company.

Kahneman, D., & Tversky, A. (2013). Prospect theory: An analysis of decision under risk. In Handbook
of the fundamentals of financial decision making: Part I (pp. 99-127). World Scientific Publishing
Company.

Kahneman, D., Knetsch, J. L., & Thaler, R. H. (1990). Experimental tests of the endowment effect and
the Coase theorem. Journal of Political Economy, 98(6), 1325-1348.

Kahneman, D., Knetsch, J. L., & Thaler, R. H. (1991). Anomalies: The endowment effect, loss aversion,
and status quo bias. Journal of Economic Perspectives, 5(1), 193-206.



238

Kapferer, J. N. (2004). As marcas. Bookman.

Kaufmann, H. R., Petrovici, D. A., Gongalves Filho, C., & Ayres, A. (2016). Identifying moderators of
brand attachment for driving customer purchase intention of original vs counterfeits of luxury
brands. Journal of Business Research, 69(12), 5735-5747.

Keller, K. L. & Machado, M, (2005). Gestao estratégica de marcas. Pearson — Prentice Hall.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal
of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. L. (2003). Building, Measuring and Managing Brand Equity. Prentice Hall.

Kerlinger, T. C., & Taylor, J. R. (1979). Marketing research: an applied approach. McGraw-Hill Koga-
kusha.

Khouja, M. (2001). 4 avalia¢do da opg¢do de drop shipping para varejistas de comércio eletronico. Else-
vier.

Kianek, A. (2020). Coronavirus: Comércio eletronico cresce 29% no inicio de abril - De 16 segmentos
analisados, so o de brinquedos teve retragdo, segundo pesquisa da ABComm/Konduto, eletrodo-
mésticos e cosméticos lideraram altas. https://veja.abril.com.br/economia/coronavirus-comercio-
eletronico-cresce-29-no-inicio-de-abril/,

Kingsnorth, P. (2019). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing. Kogan
Page Publishers.

Kline, R. B. (2005). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. 2a ed. The Guilford Press.
Kotler, P. (2000). Administracdo de marketing: A edicdo do novo milénio. 10a ed. Prentice Hall.

Kotler, P., & Amstrong, G. (2007). Introdugdo ao marketing. 4a ed. Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., & GARY, A. (2007). Introdugdo ao Marketing. 4a ed. LTC.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing para o século XXI. Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Administrag¢do de marketing. 14a ed. Pearson Education do Brasil.
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Sextante.
Kotler, P. (2003). Marketing Management. 11a ed. Prentice Hall.

Kotler. P. (2012). Administragcdo de marketing. 14a ed. Pearson Education do Brasil.



239

Koukova, N. T., Srivastava, J., & Steul-Fischer, M. (2011). The effect of shipping fee structure on con-
sumers’ online evaluations and choice. Journal of the Academy of Marketing Science, 40(6), 759-
770.

Krnacova, P., & Zavodsky, M. (2018). Consumer-Oriented Sales Promotion of Organic Food in Slovakia
and the Czech Republic. SCIENDO - Studia commercialia Bratislavensia, 11(40), 194-207

Kruger, S., Prestes, M., Mazzioni, S. & Petri, S. M. (2018). Processo decisorio sob efeito de preferéncias:
aversao e exposi¢ao ao risco. Revista Contempordnea de Contabilidade, 15(36), 166-187.
https://periodicos.ufsc.br/index.php/contabilidade/article/view/2175-
8069.2018v15n36p166/39030

Kuhn, T. S. (2003). 4 estrutura das revolugoes cientificas. 7a ed. Perspectiva.

Lapierre, J. (2000). Customer-perceived value in industrial contexts. Journal of Business & Industrial
Marketing, 15(2-3), 122-140.

Lee, B., Ang, L., & Dubelaar, C. A. L. (2005). Lemons on the Web: A Signalling Approach to the Prob-
lem of Trust in Internet Commerce. Journal of Economic Psychology, 26(5), 607- 623.

Lee, C. H., Eze, U. C., & Ndubisi, N. O. (2011). Analyzing key determinants of online repurchase inten-
tions. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(2), 200-221

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016) Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Levy, M. (2000), & Weitz, B. A. Administragdo de varejo. Atlas.

Lewis, J. D., & Weigert, A. (1985). Trust as a Social Reality. Social Forces, 63(4), 967- 985.
https://doi.org/10.2307/2578601

Lewis, M. (2006). The effect of shipping fees on customer acquisition, customer retention, and purchase
quantities. Journal of Retailing, 82, 13-23.

Lewis, M., Singh, V., & Fay, S. (2006). An empirical study of the impact of nonlinear shipping and han-
dling fees on purchase incidence and expenditure decisions. Marketing Science, 25, 51-64.

Lima, R. N., F°., Bruni, A. L., & Sampaio, M. S. (2012, abr.-jun.). A influéncia do género, idade e for-
macao na presenca de heuristicas em decisdes de or¢gamento: um estudo quase-experimental. Re-
vista Universo Contabil, 8(2), 103-117.

Lindquist, J. D (1974). Meaning of image: survey of empirical and hypothetical evidence. Journal of
Retailing, 50(4), 29-38.



240

Lira, W. S., Candido, G. A., Aragjo, G. M. D., & Barros, M. A. D. (2007). Processo de decisdao do uso da
informacao. Perspectivas em Ciéncia da Informacdo, 12(2), 64-80.

Lourengo, 1., & Esposito, I.LR. (2016). reporteres da Agéncia Brasil., Lava Jato, crise politica, impeach-
ment e disputa entre Poderes marcaram 2016- Nos ultimos meses, a crise entre Poderes teve
como protagonistas. https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2016-12/retrospectiva-polit-
ica-2016.

Louro, M. J. S. (2000). Modelo de Avaliagao de Marca. RAE - Revista de Administra¢do de Empresas,
40(2), 26-37.

Lovelock, C.; Wirtz, J (2006). Marketing de Servigos: pessoas tecnologias e resultados. 5a ed. Pearson
Prentice Hall.

Lucas, R. E. (1973). Some international evidence on output-inflation tradeofts. The American Economic
Review, 63(3), 326-334.

Lucas, R. E., Jr. (1972). Expectations and the Neutrality of Money. Journal of Economic Theory, 4(2),
103-124.

Luppe, M. R., Angelo, C. D., & Favero, L. P. L. (2007). Decisdes de consumo: a heuristica da ancora-
gem e seus efeitos no julgamento. Anais do XXXI Encontro Nacional de Pos-Graduagdo e Pes-
quisaq em Administra¢do. ANPAD — Associacao Nacional de Pos-Graduagdo e Pesquisa em Ad-
ministragao.

Madruga, R. P. (2018). Gestao do relacionamento e customer experience: a revolugao na experiéncia do
cliente. Atlas.

Magrani, E. (2018). 4 internet das coisas. FGV Editora. https://bibliotecadigi-
tal.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/23898/A%?20internet%20das%20coisas.pdf

Malhotra, N. K. (2001). Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. Bookman Editora.

Malhotra, N. K.; Birks, D. F. (2007). Marketing Research: An Applied Approach. 3rd ed. Pearson Educa-
tion.

Manganari, E. E., Siomkos, G. J., & Vrechopoulos, A. P. (2009). Store atmosphere in web retailing. Eu-
ropean Journal of Marketing, 43(9/10), 1140-1153.

Marcondes, H. (2018). O que é customer experience e porque ele é importante. https://administra-
dores.com.br/noticias/o-que-e-customer-experience-e-por-que-ele-e-importante

Marks, R. B. (1976). Operationalising the concept of store image. Journal of Retailing, 52(3), 37-46.



241

Morschett, D., Swoboda, B., & Foscht, T. (2005). Perception of store attributes and overall attitude
towards grocery retailers: the role of shopping motives. International Review of Retail, 15(4),
423-47.

Martineau, M. P. (1958). The personality of the retail store. Harvard Business Review, 36(1), 47-55.
Mattar, F. N. (2011). Administragdo de varejo. Elsevier/Campus.

Mattar, F. N. (2012). Pesquisa de marketing, edi¢cdo compacta. 5a ed. Elsevier.

Mattsson, J. (1991). Better business by the Abc of Values. Studdentlitteratur.

Maury, R, F., De Abreu, E., & Batista A. M. (2015). Disponibiliza¢do de Informagdes a sociedade em
meios eletronicos: um estudo nas prefeituras dos maiores municipios brasileiros. Revista Catari-
nense da Ciéncia Contabil, 14(42), 41-54.

Maury, R. F., Abreu, E., & Batista, A. M. (2015). Disponibiliza¢do de informacdes a sociedade em meios
eletronicos dos maiores municipios brasileiros. Revistas Catarinense da Ciéncia Contabil,
14(42),41-54.

Mazursky, D., & Jacoby, J. (1986). Exploring the development of store images. Journal of Retailing,
62(2), 145-165.

McEnally, M., & De Chernatony, L. (1999). The evolving nature of branding: Consumer and managerial
considerations. Academy of Marketing Science Review, 2(1), 1-16.

Mendonga, A. P. B., & Neto, A. P. (2015). Critérios de avaliagdo da qualidade da informagao em sites de
satde: uma proposta. RECIIS — Revista Eletronica de Comunicagdo, Informagdo e Inovagdao em
Saude, 9(1). DOLI: https://doi.org/10.29397/reciis.v9i11.930

Menoe, D., & Barnard, B. (2020). Online Shopping: Motivation, Loyalty and Process. Expert Journal of
Marketing, 8(1), 48-72

Millan, I. S. (2019). El comportamiento del consumidor y las nuevas tendencias de consumo ante las
TIC. Esic Market Economics and Business Journal, 50(3), 621-642. https://www.esic.edu/docu-
mentos/revistas/esicmk/1581006106 E.pdf

Monroe, K. B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. McGraw-Hill.

Moreira, B. C. M. (2012). Trés ensaios sobre finangas comportamentais € neuroeconomia: Testando o
efeito dotacdo, efeito overconfidence e efeito gratificacdo instantanea em criangas. [Tese de dou-
torado, Universidade Federal de santa Catarina].

Moreira, P. (2020). Comeércio eletronico: antes e depois da pandemia do coronavirus. E-commercebra-
sil. https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/comercio-eletronico-antes-e-depois-da-pande-
mia-do-coronavirus/



242

Morschett, D., Swoboda, B., & Foscht, T. (2005). Perception of store attributes and overall attitude
towards grocery retailers: the role of shopping motives. International Review of Retail, 15(4),
423-47.

Muniz, C. R., & Correa, P. R., Neto (2020). A Mudanca de Comportamento dos Consumidores Varejis-
tas durante o Isolamento Social. Anais do Congresso Internacional de Administragcdo ADM - As
Novas Fronteiras de Administracado.

Munuera-Aleman, J. L., Delgado-Ballester, E, & Yague-Guillen, M. J. (2003). Development and Valida-
tion of a Brand Trust Scale. International Journal of Market Research. 45(1):1-18.
doi:10.1177/147078530304500103

Muthen, B., & Kaplan, D. A. (1992). Comparison of some methodologies for the factor analysis of non-
normal Likert variables: A note on the size of the model. British Journal of Mathematical and
Statistical Psychology, 45(1), 19-30,

Narsey, V. (2014). Peeling Back the Curtain; Exploring the Brand Backstory: The University of Auck-
land Libraries and Learning Services. [Doctoral Dissertation, University of Auckland].

Naumann, F., & Rolker, C. (2000). Assessment methods for information quality criteria. Humboldt-Uni-
versitit zu Berlin, Mathematisch-Naturwissenschaftliche Fakultét 11, Institut fiir Informatik.
https://www2.informatik.hu-berlin.de/sam/preprint/naumann138.pdf.

Ndubisi, N. O., Lee, C. H., & Eze, U. C. (2011). Analyzing key determinants of online repurchase inten-
tions. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(2), 200-221.
https://doi.org/10.1108/13555851111120498

Neotrust (2020). Mercado Digital no 2° Trimestre de 2020. 4* edigao. https://cdn.comprecon-
fie.com.br/neotrust/Neotrust 27 07-4ed.pdf

Netemeyer, R. G., Bearden, W. O., & Sharma, S. (2003). Scaling procedures: issues and applications.
Sage Publications.

Nienow, A. L., Bassani, P. B. S., & Barbosa, D. N. F. (2014). Interfaces Adaptativas no Comércio Ele-
tronico como Facilitadoras da Inclusdo Digital de Idosos. Revista Tecnologia e Tendéncias, 9(2).

Nunnally, J. C., & Bernstein, 1. H. (1994). Psychometric theory. 3rd ed. McGrawHill.

Oliveira, G. S. (2020). Propostas de melhoria da experiéncia do consumidor a partir da jornada de con-
sumo: um estudo aplicado no setor de CAMEBA e decoragdo. [Dissertagao de Mestrado Profissi-
onal, Fundacao Getualio Vargas]

Oliveira, W. B., & Jacinski, L. (2017). Desenvolvimento de Questionario para Coleta ¢ analise de dados
de uma Pesquisa, em Substitui¢do ao Modelo Google Forms. [Trabalho de Conclusdo de Curso,
Universidade Tecnologica Federal do Parand]. http://repositorio.roca.ut-
fpr.edu.br/jspui/bitstream/1/8339/1/PG_COADS 2017 2 06.pdf



243

Onur, L., Bruwer, J., & Lockshin, L. (2020). Reducing information asymmetry in the auctioning of non-
perishable experience goods: The case of online wine auctions. Journal of Retailing and Con-
sumer Services, 54(3). DOI:10.1016/j.jretconser.2020.102060

Osman, M. Z. (1993). A conceptual model of retail image influences on loyalty patronage behavior.
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 3(2), 133-148.

Paixdo, T. T. A. D. (2017). Economia comportamental x economia tradicional: andlise bibliométrica.
[Trabalho de Conclusao de Curso, Universidade de Brasilia].

Palma, D. R. (2018). Efeito enquadramento [manuscrito] : um estudo da influéncia dos incentivos fiscais
sobre investidores individuais em renda fixa. [Dissertacdo de Mestrado, Universidade Federal de
Minas Gerais].

Panchal, S. K, Khan, B. M., & Ramesh, S. (2012). Importance of ‘brand loyalty, brand awareness
and perceived quality parameters’ in building brand equity in the Indian pharmaceutical in-
dustry. Journal of Medical Marketing, 12(2), 81-92.

Parasuraman, A., & Grewal, D. (2000). The impact of technology on the quality-value-loyalty chain: a
research agenda. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 168-174.

Parente, J. (2000). Varejo no Brasil. Atlas.

Park, M., & Lennon, S. J. (2009). Brand name and promotion in online shopping contexts. Journal of
Fashion Marketing and Management.: An International Journal, 13(2), 149-160.

Pedro, W. O. (2018). A responsabilidade civil das agéncias de turismo online nos contratos de hospeda-
gem. [Dissertagdo de Mestrado Profissional, Fundaciao Getulio Vargas].

Pereira, A. O. F. (2018). Adam Smith e a economia comportamental (livro eletrénico): um ensaio sobre a
teoria da decisdo. EQUFMT.

Pereira, J. P. N. (2016). Determinantes da Inten¢ao de Compra de marcas de automoéveis de passageiros.
[Dissertagcdo de Mestrado - Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto Politécnico de
Leiria].

Pereira, M. J. R., Moura, L. R. C., Souki, G. Q., & da Silveira Cunha, N. R. (2019). Proposition and test
of an explanatory model of innovation perception and it” s consequences. Revista Brasileira de
Marketing, 18(4), 25-50.

Pessanha. R. M. (2020). Disputa no E-commerce de varejo no Brasil; Entre o intangivel do digital e a
materialidade da Infraestrutura de Logistica. ComCiéncia. Revista Eletronica de Jornalismo cien-
tifico. https://www.comciencia.br/disputa-no-e-commerce-de-varejo-no-brasil-entre-o-intangivel-
do-digital-e-a-materialidade-da-infraestrutura-de-logistica/



244

Pilik, M. (2013, Sept.). Selected factors influencing customers' behaviour in e-commerce on B2C mar-
kets in the Czech Republic. In International Conference on Information Management and Evalu-
ation (p. 121). Academic Conferences International Limited.

Pindyck, R. S. & Rubinfeld, D. L. (2010). Microeconomia. 7a ed. Pearson Education do Brasil.

Pires, V. A. D., & Vicente, V. M. B. (2017). Influéncia das estratégias de promog¢des de vendas no com-
portamento de compra das consumidoras Plus Size no segmento varejista de vestudrio. Revista
Gestdo em Analise, 8(2): 107-122.

Podsakoff, P. M., & Organ, D. W. (1986). Self-reports in Organisational Research: Problems and Pro-
spects. Journal of Management, 12(4), 531-544

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J. Y., & Podsakoff, N. P. (2003). Common method biases in
behavioral research: A critical review of the literature and recommended remedies. Journal of Ap-
plied Psychology, 88(5), 879—903. https://doi.org/10.1037/0021-9010.88.5.879

Polas, M. R. H., Hossain, M, 1., Asheq, A. S., Hossain, N., Javed, M. A., & Nianyu, L. (2019). Assessing
the perceived volue of customers for being satisfied towards the sustainability of hipermarket in

Malaysia. International Journal of Business, Economics and Management, 6(5):248-263.
DOI:10.18488/journal.62.2019.65.248.263

Poundstone, W. (2010) Priceless: the myth of fair value (and how to take advantage of it. Scribe Publica-
tions Pty Limited.

Poundstone, W. (2015). Prego O mito do valor justo e como tirar vantagem disso. Best Business.

Prado, G.A., & Prado, K. P. (2009). Um modelo de retorno sobre investimento em agdes promocionais
nao monetarias. Revista Portuguesa e Brasileira de Gestdo, 8(4), 10-24.

Raitz, D., Aguiar, J. L. G., & Godarth, K. A. L. (2017). Comércio Eletronico: Comportamento do Consu-
midor na Internet. ISys - Brazilian Journal of Information Systems, 10(2), 153—170.

Reda, S. (1997). Improved search function seen as a key to Internet shopping. Stores, 79(8), 60-67, 1997

Rejeb, A. R., Keogh, J. G., & Treiblmaier, H. (2020). How Blockchain Technology Can Benefit Market-
ing: Six Pending Research Areas. Frontiers in Blockchain. https://www.frontiersin.org/arti-
cles/10.3389/fbloc.2020.00003/full%20%C2%A0

Richard, M. O. (2005). Modeling the impact of internet atmospherics on surfer behavior. Journal of Busi-
ness Research, 58(12), 1632-1642.

Riquelme, I. P., Roman, S., Cuestas, P. J., & lacobucci, D. (2019). The dark side of good reputation and
loyalty in online retailing: When trust leads to retaliation through price unfairness. Journal of In-
teractive Marketing, 47, 35-52.



245

Rocha, T., Fuhrer, Cristophe F., Katayana, N.H., & Cherubini, T.K. (2010). A Construgdo da Lealdade e
Imagem de Marca no Setor de Telefonia Movel. Revista de Administra¢ao da UNIMEP, 8(2),

Rocha, V. M., Parente, J., & Porpino, G. (2014). Lealdade do consumidor no varejo online: uma analise
exploratéria dos fatores geradores de e-loyalty. Anais do IX Simposio Internacional de Adminis-
tragdo e Marketing, ESPM.

Rodrigues, B. L. N. (2018). Economia comportamental e politica publica do microempreendedor indivi-
dual (MEI): Adesdo, inadimpléncia e possiveis intervengoes comportamentais. [ Dissertacao de
Mestrado, Instituto Brasiliense de Direito Publico].

Rodrigues, D. D. (2018). Internet das coisas: impacto da IoT nas estratégias publicitarias de meios. [Dis-
sertacdo de Mestrado, IPL, Escola Superior de Comunicagao Social de Lisboa].

Rodrigues, T.C., & Teles, L.F. (2019). O uso de mensagens eletronicas instantaneas como recurso dida-
tico. Estudos. Rev. Bras. Estud. Pedagog. 100 (254). Jan - Apri.

Rosen, K. T., & Howard, A. L. (2000). E-ratail: gold rush or fool’s gold? California Management Re-
view, 42(3), 72-100.

Rosenbloom, B. (2002). Canais de marketing: uma visdao gerencial. Atlas.

Sacramento, J. S. (2015). Gestdo do Conhecimento. Qualidade da informagdo na geragdo do conheci-
mento. https://www.tiespecialistas.com.br/qualidade-da-informacao-na-geracao-do-conheci-
mento.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapci, H. (2011). The Effects of Brand Experiences, Trust and Satisfaction on
Building Brand Loyalty; An Empirical Research on Global Brands. Annals of the 7th Interna-
tional Strategic Management Conference.

Salvador, M. (2013). Gerente de E-commerce. Editora Ecommerce School.

Samson, A. (2015). Introdugio a Economia Comportamental e experimental. In Flavia Avila, Ana Maria
Bianchi (Org.), Guia de Economia Comportamental e Experimental. EconomiaComportamen-
tal.org.

Sanchez-Fernandez, R.; Iniesta-Bonillo, M. A. (2007). The concept of perceived value: a systematic re-
view of the research. Marketing Theory, 7(4), 427-451.

Santini F. O. (2013). Fernando de Oliveira. Uma andlise da influéncia da promocgao de vendas de des-
conto na inten¢do de compra do consumidor e os efeitos moderadores da atratividade. Tese de
Doutorado, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul].

Santini, T. O., Lubeck, R. M., & Sampoio, C. H. (2015). Promog¢ao de vendas: uma andlise dos fatores
influenciadores da intencao de compra de um produto em desconto. Revista Pensamento Contem-
poraneo em Administragdo, 9(4), 23-37.



246

Santos, A. A., Jr. (2012). Impactos do valor da marca e da imagem nas inten¢des de compra de consumi-
dores de commodities: um estudo empirico no mercado business to consumer [Dissertagao de
Mestrado, Universidade Fumec].

Santos, M. F. (2014). O processo de tomada de decisdo ética: um estudo de seus antecedentes. [Tese de
Doutorado, Universidade Fumec].

Sasmita, J., & Suki, N. M. (2015). Young consumers’ insights on brand equity: Effects of brand associa-
tion, brand loyalty, brand awareness, and brand image. International Journal of Retail & Distri-
bution Management, 43(3), 276-292.

Saura, J. R., Menendez, A. R., & Scanchez, P. P. (2019). Are Black Friday Deals Worth 1t? Mining Twitter
Users’ Sentiment and Behavior Response. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and
Complexity, 5(58). doi:10.3390/joitmc5030058

Saura, J. R., Reyes-Menendez, A.; & Palos-Sanchez, P. (2018). Un Analisis de Sentimiento en Twitter con
Machine Learning: Identificando el sentimiento sobre las ofertas de# BlackFriday. Revista Espa-
cios, 39(42).

Sbicca, A. (2014). Heuristica no estudo das decisdes economicas; contribui¢des de Herbert Simon, Daniel
Kahneman e Amos Tversky. Estudos Econémico, 44(3). https://doi.org/10.1590/S0101-
41612014000300006

Sbicca, A. (2015). Introdugdo a economia comportamental e experimental. In: Guia de Economia Com-
portamental e Experimental. In Flavia Avila, Ana Maria Bianchi (Org.), Guia de Economia Com-
portamental e Experimental. Economia Comportamental.org.

Scarle, S., Arnab, S., Dunwell, 1., Petridis, P., Protopsaltis, A., & Freitas, S. (2012). E-commerce transac-
tions in a virtual environment: virtual transactions. Eletronic Commerce Research, 12(3), 379-
407.

Schallenberger, A., & Schinaider A. (2020). Alternativas de Entrega de Compras através do E-comm-
merce; Influéncia no processo de Decisdo. Facit Business and Technology Journal, 1(16), 3-18.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Comportamento do Consumidor. 7a ed. Prentice.

Schindler, R. M., Morrin, M., & Bechwati, N. N. (2005). Shipping charges and shipping charge skepti-
cism: Implications for direct marketers’ pricing formats. Journal of Interactive Marketing, 9, 41—
53.

Schwanke, J. (2020). O comércio eletronico como alternativa de mercado para a agricultura familiar.
[Dissertacdo de Mestrado, Universidade Estadual do Oeste do Parana].

Schwartz, B. (2007) O paradoxo da escola: Porque mais é menos. A Girafa Editora.



247

Sent, E. (2004). Behavioral Economics: How Psychology Made Its (Limited) Way Back into Economics.
History of Political Economy, 36(4), 735-760.

Shadish, W. R., Cook, T. D., & Campbell, D. T. (2002). Experimental and quasi-experimental designs for
generalized causal inference. Houghton, Mifflin and Company.

Shampaniers, K., Mazar, N., & Ariely, D. (2007). Zero as a special price: The true value of free products.
Marketing Science, 26(6), 742-757.

Sharifi, S. S. (2014). Impacts of the trilogy of emotion on future purchase intentions in products of high
involvement under the mediating role of brand awareness. European Business Review, 26(1), 43-
63, 2014.

Shaughnessy, J. J., Zechmeister, E. B., & Zechmeister, J. S. (2012). Metodologia de Pesquisa em Psico-
logia. AMGH Editora.

Sheth, J. N., Newman, B. 1., & Gross, B. L. (1991a). Why we buy what we buy: a theory of consumption
values. Journal of Business Research, 22, 159-170.

Sheth, J. N., Newman, B. ., & Gross, B. L. (1991b). Consumption values and market choices: The-
ory and applications. South-Western Publishing Co.

Sheth, J. N.; Mittal, B.; & Newman, B. L. (2001) O comportamento do cliente: indo além do comporta-
mento do consumidor. Atlas.

Shuaibu, B. M., Norwawi, N. M., Selamat, M. H., & Al-Alwani, A. (2015). Systematic review of web
application security development model. Artificial Intelligence Review, 43(2), 259-276.

Silva, E. (2020). O Panorama do Varejo em 2018 no Brasil e no Mundo. https://clubedo-
trade.com.br/blog/panorama-do-varejo-2018/

Silva, R. A. (2020). Dois ensaios em finang¢as comportamentais: teoria do prospecto, contabilidade men-
tal e momentum no Brasil. [Tese de Doutorado, Universidade Federal de Santa Catarinal].

Simon, H. A. "The Proverbs of Administration". Public Administration Review, 6 (1), p. 53-67, 1946.

Simon, H. (1986). Racionality in Psychology and Economics - part 2: The Behavioral Foundations of
Economic Theory. The Journal of Business, 59(4).

Simpson, L., Taylor, L., O’Rourke, K., & Shaw, K. (2018). An Analysis of Consumer Behavior on Black
Friday. Faculty Reserarch & Creative Activity until 2018 (FCS).
https://thekeep.eiu.edu/fcs fac/13

Skiera, B., Reiner, J., & Albers, S. (2018). Regression Analysis. In Homburg C., Martin Klarmann, Arnd
Vomberg (Eds.), Handbook of Market Research (pp.1-18). Springer.



248

Smith, A. (1985). 4 Riqueza das Nagées. (vol. I e I1). Nova Cultural.
Smith, A. (2015). Teoria dos Sentimentos Morais. WMF Martins Fontes.
Smith, V. (1990). Experimental economics. Edward Elgar Publishing.

Smith, V. L. (1962). An experimental study of competitive market behavior. Journal of Political Econ-
omy, 70(2), 111-137.

Smith, V. L. (1982). Microeconomic systems as an experimental science. The American Economic Re-
view, 72(5), 923-955.

Smith, V. L. (2002). Method in experiment: Rhetoric and reality. Experimental Economics, 5(2), 91-110.

Sonal, K., & Preeta, V. (2005). Practices, perceptions and avenues of net-based promotions. Electronic
Commerce Research, 5(3), 401-424.

Spiegel, M. R. (2006). Estatistica. Pearson.

Starmer, C. (2015) Economia Comportamental e experimental: teoria e pratica. In: Flavia Avila, & Ana
Maria Bianchi (Org.). Guia de Economia Comportamental e Experimental. Economia Comporta-
mental.

Stern, B., Zinkhan, G. M., & Jaju, A. (2001). Marketing Images: construct definition, measurement
issues, and theory development. Marketing Theory, 1(2), 201-224

Stiglitz, J. E., & Carl, E. W. (2003). Introdu¢do a Microeconomia. Campus.

Sweeney, J. C., Soutar, G. N., Whiteley, A., & Johnson, L. W. (1996). Generating consumption value
items: a parallel interviewing process approach. Asia Pacific Advances in Consumer Research,
2(2), 108-115.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using Multivariate Statistics. 5th ed. Pearson/Allyn & Bacon.

Tamiosso, L. C. (2018). 4 imagem de lojas online e seus impactos sobre a inten¢do de recompra. [Disser-
tagdo de Mestrado, Universidade de Caxias do Sul].

Tan, W. T. Y.-H. (2000). Toward a generic model of trust for electronic commerce. International Jour-
nal of Electronic Commerce, 5(2), 61-74.

Tavares, M. C. (1998). A for¢a das marcas: como construir € manter marcas fortes. Editora Abra.

Teixeira, A. (2018) Reviews: saiba como extrair dados importantes para o seu e-commerce. e-commerce-
brasil.  https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/como-extrair-dados-importantes-dos-revi-
ews-para-e-commerce/



249

Teixeira, J. M., & Hernandez, J. M. C. (2012). Valores de compra heddnico e utilitario: os antecedentes ¢ as
relagdes com os resultados do varejo. REAd - Revista Eletronica de Administra¢do, 18(1).
https://www.scielo.br/j/read/a/pgtzPgWXfVb38WvtBtbP4nx/?lang=pt

Terra Empresa (2019). Conhega os produtos mais vendidos na Internet - no Brasil. https://www.terraem-
presas.com.br.

Thaler, R. (2000). From homo economicus to homo sapiens. Journal of Economic Perspectives, 14(1):
133-141.

Thaler, R. H., & Sunstein, C. R. (2009). Nudge: Como tomar melhores decisdes sobre satide, dinheiro e
felicidade. Objetiva, E-book

Thaler, R., Tversky, A., Kahneman, D., & Schwartz, A. (1997). The effect of m yopia and loss aversion
on risk taking: an experimental test. Quarterly Journal of Economics 112: 647-661.

Thomas, J. B., & Peters, C. (2011). An exploratory investigation of Black Friday consumption rituals.
International Journal of Retail & Distribution Management, 39(7), 522-537.

Toledo, L. A., Caigawa, S.M., & Rocha, T.J. Rocha. (2006). Reflexdes estratégicas sobre o composto
promocional de marketing no contexto da internet: um estudo exploratério junto a uma instituicao
financeira. Revista de Administra¢do Contemporanea, 10(1), 117-138

https://do1.org/10.1590/S1415-65552006000100007

Toma¢él, M. L., Catarino, M. E., Valentini, M. L. P., Junior, O. F. A., Silva, T. E., Alcara, A. R., Selmini,
D. C., Montanari, F. R., & Yamamoto, S. (2001). Avaliagao de fontes de informagao na Internet:
critérios de qualidade. Informagdo & Sociedade http://200.18.252.196:8080/pergamumweb/vin-
culos/000001/000001b3.pdf

Tray Corp, (2020) E-commerce B2C: tudo o que vocé precisa saber. https://www.traycorp.com.br/con-
teudo/e-commerce-b2c-tudo-voce-precisa/

Truong, Y. (2013). A cross-country study of consumer innovativeness and technological service innova-
tion. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), 130-137.

Turan, A. H. (2012). Internet shopping behavior of Turkish customers: comparison of two competing
models. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 7(1), 77-93.

Turchi, S. R. (2012). Estratégias de marketing digital e e-commerce. Atlas.
Turchi, S. R. (2018) Estratégia de Marketing Digital e E-commerce. 2a ed. Atlas.

Tversky, A., & Kahneman, D. (1974). Judgment under uncertainty: Heuristics and biases. Science, 1835,
p. 1124-1131.



250

Tversky, A., & Kahneman, D. (1981). The framing of decisions and the psychology of choice. Science,
211, 453-458

Tversky, A., & Kahneman, D. (1983). Extensional versus intuitive reasoning: the conjunction fallacy in
probability judgment. Psychological Review, 90 4), 293-315.

Tversky, A., & Kahneman, D. (1986). Rational Choice and the Framing of Decisions. Journal of Busi-
ness, 59(4), part 2. S251-S275.

Tversky, A., & Kahnrman, D. (1979). Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk. Source:
Econometrica, 47(2). 263-291.

Tversky, A., & Shafir, E. (1992). Choice under conflict: the dynamics of deferred decision. Psychologi-
cal Science, 3(6), 358-361.
Van Vaerenbergh, Y., & Thomas, T. D. (2013). Response styles in survey research: A literature review of

ntecedents, consequences, and remedies. International Journal of Public Opinion Research, 25(2),
195-217.

Varadarajan, R. (2010). Strategic Marketing and Marketing Strategy: Domain, Definition, Fundamental
Issues and Foundational Premises. Journal of the Academy of Marketing Science, 38(2), 119-140.

Varian, H. R. (1999). Microeconomia: principios basicos. Campus.

Vasi¢, N., Kilibarda. M., & Kaurin, T. (2019). The Influence of Online Shopping Determinants on Cus-
tomer Satisfaction in the Serbian Market. Journal of Theoretical and Applied Electronic Com-
merce Research, 14(2), 70-89

Veludo-de-Oliveira, T. M., & Huertas, M. K. Z. (2018). Satisfacao, confianca e familiaridade no varejo
online e o papel moderador da experiéncia. Revista Brasileira de Marketing, 17(3), 415-428.

Veludo-de-Oliveira, T. M., & Huertas, M. K. Z. (2018). Satisfagdao, Confianga e familiaridade no Varejo
Online e o Papel Moderador da Experiéncia. Remark - Revista Brasileira de Marketing, 17(3),
415-428. https://doi.org/10.5585/remark.v17i3.3810

Verma, V., Sharma, D., & Sheth, J. (2015). Does relationship marketing matter in online retailing? A
meta-analytic approach. Journal of the Academy of Marketing Science, 44,206-217.
https://doi.org/10.1007/s11747-015-0429-6

Verma, V., Sharma, D., & Sheth, J. (2016). Does relationship marketing matter in online retailing? A
meta-analytic approach. Journal of the Academy of Marketing Science, 44(2), 206-217.

Vieira, A. B. C. (2016). 4 crise economica e o consumo: uma andlise do comportamento de compra do
consumidor de diferentes classes sociais [Doctoral dissertation, Universidade Fernando Pessoa].

Vieira, V. A. (2018). Introdugdo a Pesquisa Experimental Usando SPSS. E-book.



251

Viola, H. H. G. (2011). Fontes de Informagdo na Internet: avalia¢do do site da Nutrigdo em Foco. [Tra-
balho de Conclusdo de Curso, Universidade Federal de Goias].

Vyver. J. van der (2008). The importance of store image dimensions in apparel retail. [Dissertagao de
Mestrado, Universidade de Stellenbosch].

Wagner, G., Schramm. K. H., & Steinmann, S. (2020). Online retailing across e-channels and e-channel
touchpoints: Empirical studies of consumer behavior in the multichannel e-commerce environ-
ment. Journal of Business Research, 107, 256-270.

Wang, F., Head, M., & Archer, N. (2002). E-tailing: An analysis of web impacts on the retail market.
Journal of Business Strategies, 19(1), 73.

Wang, L.; Bae, S. (2020). How to avoid the free shipping pitfall? Changing consumer attitudes from the
perspective of information interaction. Pesquisa e Aplicativos de Comércio Eletronico, 42.

Wang, X, & Yang, Z. (2010). The effect of brand credibility on consumers' brand purchase intention in
emerging economies: The moderating role of brand awareness and brand image. Journal of
Global Marketing, 23(3), 177-188.

Wang, Y., Lo, H. P, Chi, R., & Yang, Y. (2004). An integrated framework for customer value and cus-
tomer-relationship-management performance: a customer-based perspective from china. Manag-
ing Service Quality, 14(2/3), 169-182.

Waterlander, W. E., Jiang, Y., Nghiem, N., Eyles, H., Wilson, N., Cleghorn, C., ... & Blakely, T. (2019).
The effect of food price changes on consumer purchases: a randomised experiment. 7he Lancet
Public Health, 4(8), €394-¢405

Westendorp, P. V. (1976). "NSS-Price Sensitivity Meter (PSM)- A new approach to study consumer per-
ception of price." Proceedings of the ESOMAR Congress.

Wheaton, B., Muthén, B., Alwin, D. F. & Summers, G. F. (1977). Avaliagdao da confiabilidade e estabili-
dade em modelos de painel. In D. R. Heise (Ed.). Metodologia sociologica (pp. 84-1977. Jossey-Bass.

Willrich, A. C. (2020). Comércio eletronico e a regulamentagdo da lei geral de protecdo de dados. [Tra-
balho de Conclusdo de Curso, Universidade do Sul de Santa Catarina].

Wilson, M., Paschen, J., Pitt, C., & Wallstrom, A. (2018). Restraint on Black Friday: An Investigation
into Consumer Motivations for Participating in “Buy Nothing Day”: An Abstract. In Academy of
Marketing Science World Marketing Congress.

Wold, S., Eriksson, L., & Kettaneh, N. (2010). PLS in data mining and data integration. In Vincenzo Es-
posito Vinzi, Wynne W. Chin, Jorg Henseler, Huiwen Wang. Handbook of Partial Least Squares
(pp- 327-357). Springer.



252

Wonders, A. (2018). Experiéncia de compra: como as lojas estdo evoluindo para encantar o consumidor?
The future of retail. http://alicewonders.ws/blog/2018/03/15/experiencia-de-compra-como-as-
lojas-estao-evoluindo-para-encantar-o-consumidor/

Woodruff, R. B. (1997). Customer Value: the next source for competitive advantage. Journal of the
Academy of Marketing Science, 25(2), 139-153.

Wu, L. (2013). The antecedents of customer satisfaction and its link to complaint intentions in online
shopping: An integration of justice, technology, and trust. International Journal of Information
Management, 33(1), 166-176.

Wu, S. I. (2002). Internet marketing involvement and consumer behavior. 4sia Pacific Journal of Mar-
keting and Logistics, 14, 36-53.

Wu, X. Q., Zhang, L., Tian, S. L., & Wu, L. (2019). Scenario based e-commerce recommendation algo-
rithm based on customer interest in Internet of things environment. Electronic Commerce Re-
search, 1-17.

Xing, Y., Grant, D. B., McKinnon, A. C., & Fernie, J. (2010). Physical distribution service quality in
online retailing. International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 40(5),
415-432.

Xu, J. J., Zhu, B., Liu, X., Shaw, M. J., Zhang, H., & Fan, M. (2019). The Ecosystem of E-Business:
Technologies, Stakeholders, and Connections. Springer International Publishing.

Xylogiannopoulos, K. F., Karampelas, P., & Alhajj, R. (2020). Simplifying E-Commerce Analytics by
Discovering Hidden Knowledge in Big Data Clickstreams. In Kaya, M., Birinci, S., Kawash,
J., Alhajj, R. (Eds.). Putting Social Media and Networking Data in Practice for Education, Plan-
ning, Prediction and Recommendation (pp. 51-74). Springer, Cham.

Yao, Y., & Zhang, J. (2012). Pricing for shipping services of online retailers: Analytical and empirical
approaches. Decision Support Systems, 53(2), 368-380.

Yeap, J. A. L., Ramayah, T., & Soto A. P. (2016). Factors propelling the adoption of mlearning among
students in higher education. Electronic Markets, 26(4), 323-338.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Naveen. Developing and validating a multidimensional consumer-based
brand equity scale. Journal of Business Research, 52, p. 1-14.

Ysusuf, A., & Sunarsi, D. (2020). The Effect of Promotion and Price on Purchase Decisions. Almana:
Jurnal Manajemen dan Bisnis, 4(2). https://doi.org/10.36555/almana.v4i2.1410

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end model and syn-
thesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22



253

Zeng, H., & Hao, L. (2016). Cross-cultural examination of the effects of promotional framing on con-
sumers' responses: a comparison of China and Pakistan. International Business Review, 25(5).
DOI:10.1016/j.ibusrev.2016.01.007

Zinmler, M. R & Linda L. G. (1988), "Impressions of Retail Stores: A Content Analysis of Consumer

Images," Journal of Retailing, 64 (3), pp. 265-293.



254

APENDICE A

DESCRICAO DO EXPERIMENTO, A CONFIGURACAO DO EXPERIMENTO, OS PARAME-
TROS DE MENSURACAO DE PRECOS DO FRETE, PRAZO DE ENTREGA E PROMOCAO

O M¢étodo Experimental 3x2x3, que totalizara 18 combinagdes, apresenta a seguintes descrigdes:

1. Preco frete ((Zero (Gratis); Menor (Normal) e Maior (Expresso));

2 Prazo Frete ((Menor (Expresso) e Maior (Normal))

3 Promogao ((Sem promocao, ha promocgao e pre¢o mantido e hd promogao e reduz o prego)). A denomi-
nacdo das expressoes frete gratis, expresso € normal encontra-se a figura que

Os participantes, deverdo imaginar que estdo comprando um Ténis mediano mais vendido no mercado. E
outras informagdes relatando o local onde ocorrer a sua participacdo em uma tela sem a marca do vendedor
(marca ficticia — ex: Victorino), evitando assim a ocorréncia de influéncia de experiéncias anteriores e
simpatia por alguma marca.

Serdo utilizadas 18 telas cada uma combinando, com 30 amostras por estimulos aleatorias, que terdo como
padrdo as combinagdes geradas na primeira fase metodologica.

Das variaveis:

Variavel dependente: Intencdo de compras, valor da marca e confianga na marca.

Variaveis independentes: frete; prazo, promogao

O questionario possuira questoes de manipulation check para cada uma das variaveis independentes (preco

frete, prazo frete e promogao).

A Figura 8 reflete as possiveis combinagdes a serem utilizadas na investigagao.



Figura 8 - Possiveis combinacdes

Impulso Varidveis
Frete Prazo Promoc¢do
1 Frete Gratis Expresso Sem promogao
2 Frete Gratis Expresso Prego marcado
3 Frete Gratis Expresso Promocéo reduz preco
4 Frete Gratis Normal Sem promogdo
5 Frete Gratis Normal Preco marcado
6 Frete Gratis Normal Promocéo reduz preco
7 Normal Expresso Sem promogao
8 Normal Expresso Prego marcado
9 Normal Expresso Promocéo reduz preco
10 Normal Normal Sem promogdo
11 Normal Normal Preco marcado
12 Normal Normal Promocéo reduz preco
13 Maior Expresso Sem promogao
14 Maior Expresso Prego marcado
15 Maior Expresso Promocéo reduz preco
16 Maior Normal Sem promogdo
17 Maior Normal Prego marcado
18 Maior Normal Promocao reduz preco

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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APENDICE B

REFERENCIAS E MENSURACAO DO PRECO E PRAZO DE ENTREGA DO FRETE — RE-
GRAS BASICAS — CONSTRUIDA COM BASE NOS SITES DAS EMPRESAS DE VENDAS ON-
LINE

Primeira situacdo quanto aos parametros de mensuragao de prego e prazo do frete de entrega.

a) Cabe aqui ressaltar quando da utilizagdo das expressdes prazos de entrega, valor do frete, e fretes
gratis, estas sdo baseadas em estratégias definidas em regulamento disponibilizado no site da em-
presa.

b) Namodalidade entrega expressa, as condigdes, conforme regulamento, estd condicionada as opgdes
de participacdo: a partir de dois dias uteis a ser contato levando em consideragao a confirmagao do
pagamento das compras realizadas por cartdo de crédito e vale-compras, de segunda a sabado, ex-
ceto domingos e feriados.

c) Frete Gratis ¢ aplicavel para a modalidade de entrega “normal’ e “agendado”, nas areas atendidas
pelo servigo de entrega da loja da realizacdo da compra.

a. Modalidade frete normal - para o frete normal, a entrega ¢ realizada com prazo de até 7
(sete) dias uteis nas principais capitais, a partir da confirmagao do pagamento da compra.

Segunda situacio possivel de Parametro -
Opgoes de entrega: A Adidas oferece as seguintes opcdes de entrega de acordo com sua preferéncia.
a) Convencional (Normal)
b) Répida (Expressa)
¢) Mesmo dia.
d) Proximo dia
e) Agendada.

Convencional.

O valor do frete s6 sera cobrado nas compras abaixo do minimo definido para cada regido. Valores acima
desse valor serdo gratis.

Entrega Rapida

A Entrega Réapida (ou expressa) ¢ oferecida para todo o Brasil, mediante a cobranca de valor de frete. Em
locais em que a empresa atua.

Prazo de Entrega.

O prazo de entrega depende da localidade do endereco de entrega do pedido, ndo esquecendo que o prazo
comega a contar a partir do efetivo pagamento da compra e que a modalidade convencional, corresponde
ao frete normal e a rapida ¢ também denominada de expressa.

As modalidades, “Mesmo dia” e “Préximo dia”, sdo exclusivas para a cidade de atuacdo da empresa.
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APENDICE C

QUESTIONARIO APLICADO REFERENTE A PRIMEIRA ETAPA — PRE-TESTE
PESQUISA DE SENSIBILIDADE DE PRECO - TRABALHO DE TESE DEWALTER ALVES VICTORINO

Prezado(a),

Meu nome € Walter Alves Victorino, sou doutorando em Administragao da Universidade FUMEC
e estou desenvolvendo uma tese que visa a compreensao docomportamento do consumidor sob o titulo:
“Impacto de aspectos do Frete, e suas interacoes com Promoc¢io na Intencio de Compra,

Confianca e Valor da Marca de Varejistas online.” Tenho como orientador o professor Dr. Luiz
Rodrigo Cunha Moura e Coorientador o professor Dr. Cid Gongalves Filho.

A pesquisa a seguir vai avaliar a relacao de causa e efeito a partir da manipulagao do prazo, do frete e
da promocgao sobre a Intengdo de compra, confianga na marca e o valor da marca sobre a perspectiva
do consumidor.

O preenchimento do questionario demandara menos de 5 minutos. Os respondentes ndo serdo identi-

ficados e suas respostas serdo analisadas em conjunto com as dos demais participantes.

Pesquisa de Sensibilidade de Prego - Trabalho de Tese deWalter Alves Victorino

Identificag¢do do entrevistado

*1. Sexo

Masculino! Fe-
minino

Prefiro ndo responder

*2. Qual sua idade?

Sua resposta:
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* 3, Para efeito de classificacdo socioecondmica, qual € a renda total de sua familia, considerando os
salarios, pensdes, aposentadorias e os outros rendimentos das pessoas que residem no mesmo domici-
lio que vocé?

' Menos de 01 salario-minimo (Até R$ 1.100,00)
' Mais de 01 até 03 salarios-minimos (De R$ 1.100,01 até¢ R$ 3.300,00)
' Mais de 03 até 06 salarios-minimos (R$ 3.300,01 a R$ 6.600,00)

_ Mais de 06 até 10 salarios-minimos (R$ 6.600,01 a R$ 11.000,00) . ' Mais de
10 salarios-minimos (Mais de 11.000,01)

Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves
Victorino

As perguntas a seguir serao referentes ao produto abaixo:
FREELACE  7d zatmini

Informagdes Covid-19 - SAIBA MAIS @ Tire suas dividas

neTsHoes © G

= Todas as categorias Ofertas CartioNCard Baixe o APP  Blog LANGAMENTOS

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 69,99°

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ao . © T Tl
Ténis Nike Shox Nz Eu =3 D FRETE GRATIS
Masculino - Branco

RS 449,99
Ref.:D12-9970-028-38 R&749,99

Economia de RS 300,00 (40%)

EXCLUSIVO - = até 10x de R$ 45,00
e -~
Ao longo da histéria, a marca desenvolveu g Q { Com N Card em até 15x de R$ 30,00 s/ juros
modelos que se tornaram verdadeiros ) - - Pegaoc seu N Card
icones; um deles € o classico e atemporal . . )
: ; L = Vendido e Enviado por Netshoes

Nike Shox. Com um sistema unico de V
amortecimento, composto ... Ver mais. E_-,v\ 2 - Cor: Branco

AVALIAGOES

A AT

Descricao do Produto

Ao longo da historia, a marca desenvolveu modelos que se tornaram verdadeiros icones; um deles ¢
o classico e atemporal Nike Shox. Com um sistema Unico de amortecimento, composto por quatro
colunas adaptaveis com placas moderadoras, o ténis proporciona uma pisada flexivel e anatomica.
O resultado éum sneaker versartil que acompanha caminhadas, corridas ou simplesmente o lifestyle
de quem aposta no visual.
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Nome: Ténis Nike Shox Nz Eu MasculinoGénero: Mascu-
lino

Indicado para: Dia a Dia Mo-

delo: Nike Shox Estilo da

Pega: Com logoMaterial: Sin-

tético Material Interno: Téxtil

Fechamento: Cadar¢o Linha:

Shox

Solado: Borracha

Importante: O ténis possui um formato mais ajustado ao pé, por isso recomendamos a compra de
um numero maior do que a pessoa costuma utilizar. Defini¢do da Tecnologia: Nike Shox: Colunas que
auxiliam na absorc¢ao de impactos

Peso do Produto: 364¢g (o peso do produto varia de acordo com a numeragao)Garantia do Fabricante:
Contra defeito de fabricacao

Origem: Estrangeira - Adquirida no mercado interno

Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves
Victorino
As perguntas a seguir serao referentes ao produto abaixo:

'iH_E,E_L_I!E,E_ ”“E“Z. A._r_T_I_'i‘ I___ . Informacdes Covid-19 - SAIBA MAIS @ Tire suas dividas

— O G

C) £y e = Todasas categorias Ofertas Cartdo NCard Baixeo APP Blog LANGAMENTOS

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 69,99"

Home / Tennis e Squash / Ténis / Nike / Ténis Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC Feminino - Branco e Preto

Ténis Nike Air Zoom P ) FRETE GRATIS
Vapor Cage 4 HC RS 499,99
Feminino - Branco e g,

Preto Economia de RS 300,00 (37%)

até 10x de R$ 50,00
Ref.:HZM-3095-028-34
Com N Card em até 15x de RS 33,33 5/ juros

Para a atleta que busca conforto e 1 Pecaoseu N Card

qualidade para o esporte, aposte no Ténis
Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC!
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias

de ponta para ... Yer mais. o /

z " e . = [ v it 39
P i e OO,

Vendido e Enviado por Netshoes

Cor: Branco e Preto

Descricio do Produto

Para a atleta que busca conforto e qualidade para o esporte, aposte no Ténis Feminino Nike Air
Zoom Vapor Cage 4 HC! Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias de ponta para acompanhar suas
jogadas em quadras répidas, cabedal
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respiravel com pontos focais duraveis para melhor firmeza durante o jogo, e aumentando a vida 1til
do ténis, entressola com amortecimento responsivo, e solado resistente ao desgaste. Conte com a Nike
para dar um up nos seus treinos!

Nome: Ténis Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC FemininoGénero: Femi-

nino

Indicado para: Dia a Dia Material: Téx-

til e Sintético

Composicao: Cabedal: em material sintético e mesh. Entressola: com tecnologia Zoom Air, amorte-
cimento responsivo e leve. Solado: em borracha durdvel com tecnologia Non-marking, que nao
marca a quadra.

Peso do Produto: 325g (o peso do produto varia de acordo com a nimeragao)Tecnologia: Dynamic
Fit

Definigdo da Tecnologia: Dynamic Fit: Promove um ajuste dinamico que elimina o espago entre o
pé e o sapato para maior conforto. Zoom Air: Oferece mais estabilidade, resposta rapida de amor-
tecimento e aumento do impulso. Non- marking: Composto de Borracha que nao deixa marcas e
proporciona excelente tragao em todas as superficies indoor.

Garantia do Fabricante: Contra Defeito de FabricacdoOrigem: Estran-

geira - Adquirida no mercado interno Marca: Nike

Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves Victorino

Avaliacao do Frete Normal — Prazo e Valor (padrdo de entrega da loja)
Responda as seguintes questdes sobre Frete Normal:

* 4. Que prazo de entrega em dias seria aceitivel considerando uma oferta deFRETE NOR-
MAL (padrao) da loja? (Responder em dias)

Sua resposta (em
dias):
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* 5. Pensando no produto e prazo acima,informe a que preco o FRETE NORMAL setornaria Muito
Barato, isto ¢, tdo barato que vocé duvidaria da entrega no prazo acordado e da seguranca do produto
no transporte. (Por favor, escreva um valorinteiro, sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais):

* 6. Pensando no produto e prazo acima,informe a que preco o FRETE NORMAL setornaria uma
“Pechincha”, ou seja, uma 6tima opg¢ao pelo prego ofertado. (Por favor, escreva um valor inteiro,
sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais):

* 7. Pensando no produto e prazo acima,informe a que preco o FRETE NORMAL comega a
parecer Caro para vocé. Nao que seja desconsiderado como opc¢ao defrete, mas vocé teria que
pensar um pouco mais se iria aceita-lo. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem casas deci-
mais)

Sua resposta (em
reais):

* 8. Pensando no produto ¢ prazo acima, a que pre¢co o FRETE NORMAL se torna tao
Caro, de modo que vocé nao o consideraria como op¢ao aceitavel. (Por favor, escreva um
valor inteiro, sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais):

Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves

Victorino
Frete Expresso (€ menor prazo em dias de entrega que a loja oferece)
Responda as seguintes questdes sobre Frete Expresso:
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* 9. Que prazo de entrega em dias seria aceitavel considerando uma oferta deFRETE EX-
PRESSO daloja? (Responder em dias)

Sua resposta (em
dias):

* 10. Pensando no produto e prazo acima, informe a que pre¢o o FRETE EXPRESSOse tornaria
Muito Barato, isto ¢, tdo barato que vocé duvidaria da entrega no prazo acordado e da seguranca do
produto no transporte. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais): |

* 11. Pensando no produto e prazo acima,informe a que pre¢o o FRETE EXPRESSOse tornaria
uma “Pechincha”, ou seja, uma 6tima opg¢ao pelo prego ofertado. (Porfavor, escreva um valor inteiro,
sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais):

* 12. Pensando no produto e prazo acima,informe a que pre¢o o FRETE EXPRESSOcomeca a pa-
recer Caro para vocé. Nao que seja desconsiderado como opgao de frete, mas vocé teria que pensar
um pouco mais se iria aceitd-lo. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem casas decimais)

Sua resposta (em
reais): |

* 13. Pensando no produto € prazo acima, a que prego oOFRETE EXPRESSO se tornatio Caro, de
modo que vocé ndo o consideraria como opgao aceitavel. (Por favor, escreva um valor inteiro, sem
casas decimais)

Sua resposta (em
reais): |

262
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Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves

Victorino
Promocao

Responda as seguintes questdes sobre promogdes ofertadas pela loja:

* 14. Pensando no produto apresentado, informe um percentual de desconto Promocional que
seria tdo ALTO (bom) que vocé duvidaria que ele fosse honradoou verdadeiro. (Por favor, escreva
um valor inteiro entre 0 e 100, sem colocar %)

* 15. Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional se tornaria a compra
uma “Pechincha”, ou seja, uma 6tima opg¢ao que o motivaria comprar o produto. (Por favor, escreva
um valor inteiro entre 0 ¢ 100, sem colocar %).

* 16. Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional comeca a parecer
baixo para vocé. Nao que seja desconsiderado como opg¢ao de compra, mas voce teria que pensar um
pouco mais se iria comprar o produto comeste desconto. (Por favor, escreva um valor inteiro entre 0
e 100, sem colocar %)

* 17. Pensando no produto, informe um percentual de desconto Promocional se torna tio BAIXO,
de modo que vocé o consideraria irrelevante (um desconto que ndo vale a pena). (Por favor, escreva
um valor inteiro entre 0 e 100, sem colocar %)
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Pesquisa de Sensibilidade de Preco - Trabalho de Tese deWalter Alves Victorino
Walter Alves Victorino agradece a sua participacio
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APENDICE D

265

COMPOSICAO DAS COMBINACOES QUE DERAM DINAMICA A APLICACAO DO EXPERI-
MENTO. AS 18 COMBINACOES QUE FIZERAM PARTE DO QUESTIONARIO PADRAO UTI-
LIZADO NA AVALIACAO DOS RESPONDENTES QUANDO AOS IMPULSOS DO VALOR DO
FRETE, PRAZO DO FRETE E PERCENTUAL DE PROMOCAO

Figura 9 - Combinac¢des dos impulsos com os perimetros pos pré-testes

1 Gratis Normal 7 dias Sem promogao (so existe o pre¢o
normal)
2 Gratis Normal 7 dias Promogdo mesmo prego, mas declara 30%
mas declara 30% de promocao
3 Gratis Normal 7 dias Promocao reduz 30% no preco
4 Gratis Expresso 3 dias Sem promog¢ao
5 Gratis Expresso 3 dias Promogao mesmo preco
6 | Gratis Expresso 3 dias Promocao reduz 30%
7 Normal Normal Sem promogao
R$ 15,00 7 dias
8 Normal Normal 7 dias Promoc¢ao mesmo preco
RS 15,00
9 Normal Normal Promocgao reduz 30%
R$ 15,00 7 dias
10 | Normal Expresso 3 dias Sem promogao
RS 15,00
11 | Normal Expresso 3 dias Promog¢ao mesmo preco
RS 15,00
12 | Normal Expresso 3 dias Promogao reduz 30%
RS 15,00
13 | Expresso Normal 7 dias Sem promocao
R$21,00
14 | Expresso Normal 7 dias Promogao mesmo prego
R$21,00
15 | Expresso Normal 7 dias Promogao reduz 30%
R$21,00
16 | Expresso Expresso 3 dias Sem promog¢ao
17 | Expresso Expresso 3 dias Promog¢ao mesmo preco
R$21,00
18 | Expresso Expresso 3 dias Promocao reduz 30%
R$21,00

Fonte: Graficos de Quatro Curvas apuradas por meio do Medidor de Sensibilidade de Precos
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APENDICE E

MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO E AS CONFIGURACOES DE CADA SITUACAO
OCORRIDA.

Tese Walter Victorino

Meu nome é Walter Alves Victorino, sou doutorando em Administracio da Universidade FUMEC e estou

desenvolvendo uma tese que visa a compreensdo do “comportamento do consumidor na Internet”.

Essa pesquisa tem por objetivo, observar a dinimica do modelo de um experimento buscando avaliar a relacéiio de
causa e efeito da manipulacido do prazo, do frete e da promocao sobre a Intencido de compra, confianca na marca e o
valor da marca sobre a perspectiva do consumidor.

O preenchimento do questionario demandara menos de 5 minutos. Os respondentes nio serdo identificados e
suas respostas serdao analisadas em conjunto com as dos demais participantes. Garantimos o respeito a LGPD
- Lei Geral de Protecao de Dados.

Sua colaboracao sera de grande valia para a conclusio da pesquisa. Desde ja

agradeco a Resposta!
* 1. Vocé compra na internet?

l N i Slm N Nao

Tese Walter Victorino

* 2. Qual seu género?

) MasculinoFeminino

Tese Walter Victorino
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco \

—_— Preco Frete Prazo
Ref.:D12-9970-028-37 RS 584,99 GRATIS e

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e .
Nike Shox. Com um sistema tnico de ; ; s i
! = -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
as N
AVALIACOES

4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco , Prego
- SEse Frete Prazo

Ref.:D12-9970-028-37 R5760,48 s .
RS 584,09 GRATIS 7 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e pra
. v P . - -
Nike Shox. Com um sistema tnico de £ a4 —_ 4

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i &

‘=
=

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco A : Frete Prazo
— i GRATIS 7 dias

Ref.:D12-9970-028-37 RS 584,99
RS 409,49

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e .
Nike Shox. Com um sistema tnico de E S s i
A A - -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
as NN
AVALIACOES
4.4 7 3660 avaliacdes
PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco " Prego Frete Prazo
— R$584,99  GRATIS 3 dias

Ref.:D12-9970-028-37

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e pra
. v P . - -
Nike Shox. Com um sistema tnico de £ a4 —_ 4

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i &

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco

Ref.:D12-9970-028-37

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros
icones; um deles e o classico e atemporal
Mike Shox. Com um sistema unico de

amortecimento, composto ... Ver mais.

AVALIACOES
4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

Preco

—— R$760.48 Frete Prazo
’ GRATIS 3 dias
RS 584,99
= & - b
= ) ——— =

-
B

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco
Ref.:D12-9970-028-37

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros
icones; um deles e o classico e atemporal
Nike Shox. Com um sistema unico de

amortecimento, composto ... Ver mais.

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000

i Preco Frete Prazo
- RS 584,09 GRATIS 3 dias
RS 409,49
aal = 2 = ~
ap %
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Mascullno ) Branco —— Preco Frete Normal Prazo

Ref.:012-9970-028-37 RS 584,99 R$15,00 7 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal

. y .. F P -
Nike Shox. Com um sistema tnico de E S — md
A A - -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
ah N
: \ o
" =N ke

AVALIACOES
4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco Prego

——t né wen an [FreteNormal  Prazo

gt R$15,00 7 dias

Ref.:D12-9970-028-37
8 RS 584,99

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal

- e —
: . p L —~
MNike Shox. Com um sistema unico de =z = —_ -

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i (

‘-
=

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco \
T Prego

Ref.:D12-9970-028-37 né coa nn
ny Jow,77
RS 409,49

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e .
Nike Shox. Com um sistema tnico de ; ; s i
! = -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
as N
AVALIACOES

4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco . Preco Frete Normal  Prazo
. :
Ref.:D12-9970-028-37 R$ 584,99 R$15,00 3 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e pra
. v P . - -
Nike Shox. Com um sistema tnico de £ a4 —_ 4

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i &

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

*CONSULTE NO H

MA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco . Preco
; z RS 760,48 Fre;;}l:\l;;n;al P::_zo
Ref.:D12-9970-028-37 RS 584,99 7 EX(EH

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = i —
< . _— " - )
Nike Shox. Com um sistema tnico de E S — md

A A - -

amortecimento, composto ... Ver mais. i {

AVALIACOES
4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu :

5 rete
Masculino - Branco . Breco Normal
RS 584,99 R$15,00
RS 409,49

Prazo
3 dias
Ref.:D12-9970-028-37

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e pra
. v P . - -
Nike Shox. Com um sistema tnico de £ a4 —_ 4

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i &

‘=
=

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Mascullno - Branco Preco Frete Expresso Prazo
Ref.:D12-9970-028-37 RS 584,99 RS 21,00 7 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal

. y .. F P -
Nike Shox. Com um sistema tnico de E S — md
A A - -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
ah N
: \ o
" =N ke

AVALIACOES
4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco Preco

e 9con ao  Frete Expresso  Prazo

Ref.:D12-9970-028-37 e RS 21,00 i
RS 584,99 S 7 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal

- e —
: . p L —~
MNike Shox. Com um sistema unico de =z = —_ -

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i (

‘-
=

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu e
Masculino - Branco " Prego Extresso Pr:zo
— né coa nn 7 di
Ref.:D12-9970-028-37 “s i R$ 21,00 i
RS 409,49

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e .
Nike Shox. Com um sistema tnico de ; ; s i
! = -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
as N
AVALIACOES

4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco \
St Preco Frete Expresso Prazo
Ref.:012-9970-028-37 RS 584,99 RS 21,00 3 dias
Ao longo da historia, a marca desenvolveu
modelos que se tornaram verdadeiros
icones; um deles e o classico e atemporal = i i
Nike Shox. Com um sistema tnico de = =i St _~
! ~ =
amortecimento, composto ... Ver mais. i &
ap :

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000
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Iiiiiﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

WA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Mike / Té&nis Mike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu

Masculino - Branco . Eie_ign an FreteExpresso  Prazo
— e RS 21,00 3 dias
Ref.:D12-9970-028-37 RS 584,99

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e .
Nike Shox. Com um sistema tnico de ; ; s i
! = -
amortecimento, composto ... Ver mais. i {
as N
AVALIACOES

4.4 7 3660 avaliacdes

PERMANEGA CONECTADO

000

Iiiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? Q .

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAME

MM FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Casual / Ténis / Nike / Ténis Nike Shox Nz Eu Masculino - Branco

Ténis Nike Shox Nz Eu
Masculino - Branco Y Frete
) Prego Expresso

Ref.:D12-9970-028-37 né rna oo
Ny Jo44,99 RS 21,00
RS 409,49

Prazo
3 dias

Ao longo da historia, a marca desenvolveu

modelos que se tornaram verdadeiros

icones; um deles e o classico e atemporal = e pra
. v P . - -
Nike Shox. Com um sistema tnico de £ a4 —_ 4

A A = -

amortecimento, composto ... Ver mais. i &

AVALIAGOES
4.47 3660 avaliagdes

PERMANEGA CONECTADO

000

275



.i Ii iﬁ iii i _ 0 que vocé esta procurando? O\ ﬁ

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

=MA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.
Home / Tennis e Squash / Ténis / Hike / Ténis Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

" ¥
i ——— Preco Frete
Feminino - Branco+Preto ¢ . Prazo
RS 584,99 GRATIS 7 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad
—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias R — :,;/::}0 F . ,\‘
de ponta para ... Ver mais. P A g \
-

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliaghes

.iiiiﬁiiiir 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MA FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99 OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

'k Preco
P -
Feminino - Branco+Preto Re76048 | Toe frazs
GRATIS 7 dias
Ref.:HZM-3095-028-34 o RS 584,99
—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis &
Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Mer mais. P
-

AVALIACOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP = Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

" ¥
Sl - Frete Prazo
Feminino - Branco+Preto Prego Gniais &
RS 584,99 -
Ref.:HIM-3095-028-34 ad
— RS 409,49
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
-

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

" ¥
s —
Feminino - Branco+Preto Preco - Prazo
RS 584,99 3 dias
Ref.:HZM-3095-028-34 ad
—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis =
Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Mer mais. -1\
——

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom

Vapor Cage 4 HC - Prago
ini — CREER Frete Prazo
Feminino - Branco+Preto R$760,48 " :
RS 584,99 GRATIS 3 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad ’
—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
-

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

"k
Feminino - Branco+Preto j— Preco Frete Prazo
RS 53_‘"9 GRATIS EXVES
Ref.:HIM-3095-028-3
: ’ - RS 409,49

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis

Iy
N

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

PR - Preco Frete Normal Prazo
Feminino - Branco+Preto RS 584,99 RS15.00 S
Ref.:HZM-3095-028-34 ad

—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom

\I:"zl:l:"r:lﬁ?e ;r:lﬁ:m Preto — weemsat e ] o
- Ny 7 OU,40 .
RS 584,90 R$15,00 7 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad
———

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis

Iy
N

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

Feminino - Branco+Preto Preco
né coann
ny Jo,33
Ref.:HZM-3095-028-34 ~ RS 409,49
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
-

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

s - Prego Frete Normal Prazo
Feminino - Branco+Preto RS 584,99 R$15,00 3 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad

———

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis . 5

i
N
*

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

LA
Feminino - Branco+Preto E;eize 18 FfE;; ;‘5";“‘;'5' Prazo
Ref.:HZM-3095-028-34 ad RS 584,99 : 3 dias
—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom

Vapor Cage 4 HC ™ Frete
il - Prazo
Feminino - Branco+Preto Preco Normal i
o i1as
. R$ 584,99 R$15,00
Ref.:HIM-3095-028-34 s R$ 409'49

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis

Iy
N

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

o ...;,‘;.' Preco Frete Expresso Prazo
Feminino - Branco+Preto RS 584,99 R$21,00 7 dias
Ref.:HZM-3095-028-34 ad

—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

Ws e Preco
Feminino - Branco+Preto ot aen an FreteExpresso  Prazo
RS 750,48 _
R$ 21,00 7 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad RS 584,99

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis

Iy
N

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iiii_ 0 que vocé esta procurando? Q ‘

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartao NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

2 Frete p

Feminino - Branco+Preto Expresso 7:;::
Ref.:HZM-3095-028-34 ad R$ 21,00

—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8

[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.iiiiﬁiiii_ 0 que vocé esta procurando? ﬂ

Informe seu GEP = Todas as categorias Ofertas Cartéo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO?

*CONSULTE NO REGULAM

MN FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

Feminino - Branco+Pr t -t Preco Frete Expresso Prazo
€ 0 anco+rreto RS 584,99 RS 21,00 3 dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad

———

Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis

Iy
N

Feminino Nike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! - -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias e :,:—.’::’v = N '\\i
de ponta para ... Mer mais. 8 -~ R N s 5 \ F
- -
AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliagdes
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.i Ii iﬁ iii I _ 0 que vocé esta procurando? ﬁ

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC

PR -l il Frete Expresso Prazo
Feminino - Branco+Preto RE760,48- " '£$2100  3dias
Ref.:HIM-3095-028-34 ad =

—
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

.i Ii iﬁ iii I _ 0 que vocé esta procurando? ﬁ

@ Informe seu CEP — Todas as categorias Ofertas Cartdo NCard Baixe o APP Blog LANCAMENTO!

*COMNSULTE NO REGULAM

M FRETE GRATIS ACIMA DE RS 99,99* OU RETIRE NA LOJA.

Home / Tennis e Squash / Ténis / Mike / Ténis Mike Air Zoom Yapor Cage 4 HC Feminino - Branco+Preto

Ténis Nike Air Zoom
Vapor Cage 4 HC - Frete

P Prazo
Feminino - Branco+Preto freso Expresso 5 .
ny Jo4,99 RS 21100
Ref.:HIM-3095-028-34 N RS 409’49
Para a atleta que busca conforto e
qualidade para o esporte, aposte no Ténis 5.
Feminino Mike Air Zoom Vapor Cage 4 HC! -
Esse ténis para jogar Ténis une tecnologias
de ponta para ... Ver mais. &8
[e—

AVALIAGOES

3 . 83 6 avaliages

Responda as afirmativas abaixo sobre a NETSHOES.

Favor marcar nas opgdes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO TOTALMENTE e 10 para CONCORDO
TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de concordincia ou discordancia.
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* 3. Posso reconhecer a marca da NETSHOES entre outras marcas de lojas concorrentes.

(Discordo totalmente) (Concordo
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 totalmente)10
L

* 4. Conheco a marca NETSHOES, estou ciente sobre esta loja.

(Discordo totalmente)

-->0 1 2 3 4 5 6 7 3 (Concordo
totalmente)10
<em
* 5. Algumas caracteristicas da NETSHOES vém a minha mente rapidamente.
(Discordo totalmente) c 4
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 (Concordo
totalmente)10
<
* 6. Eu posso, rapidamente, lembrar do simbolo ou do logotipo da NETSHOES.
(Discordo totalmente) C d
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 (Concordo
totalmente)10
<
* 7. Tenho dificuldade em imaginar a marca da NETSHOES na minha mente.
(Discordo totalmente)
(Concordo

->0 1 2 3 4 5 6 7 8
totalmente)10

<o-

* 8. Faz sentido comprar da NETSHOES em vez de outra loja online, mesmo que estas lojas vendam os mesmos produtos.

(Discordo totalmente) (Concordo
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 totalmente)10
<Lmm
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* 9. Mesmo que outra loja tenha as mesmas caracteristicas da NETSHOES, eu preferiria comprar da
NETSHOES.

(Discordo totalmente)

>0 I 2 3 4 5 6 7 8 g  (Concordo
totalmente)10
<em
* 10. Se ha outra marca de loja tdo boa quanto a NETSHOES, prefiro comprar na NETSHOES.
(Discordo totalmente) © 4
oncordo

->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
totalmente)10

<o-

* 11. Se outra loja ¢é parecida com a NETSHOES, de qualquer forma, parece mais inteligente comprar na NETSHOES.

(Discordo totalmente) (Concordo
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 totalmente)10
<o

* 12. Confio na NETSHOES.

(Discordo totalmente)

>0 1 2 3 4 5 6 7 8 g  (Concordo
totalmente)10
<
* 13. Eu acredito na NETSHOES.
(Discordo totalmente) c 4
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 g  (Concordo
totalmente)10
<o
(Concordo

totalmente)10

* 14. ANETSHOES ¢ uma marca honesta.

<o-

(Discordo totalmente)
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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*15. ANETSHOES ¢ segura.

totalmente)10
<

(Discordo totalmente)
->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Considere que vocé esta avaliando a compra, neste momento, na loja on-line NETSHOES, do produto apresentado, nas condigdes exibidas (preco,
prazo de entrega e frete).

Neste sentido, com relagdo as afirmativas abaixo, selecione as opgdes que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para DISCORDO
TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores intermediarios para niveis médios de concordincia ou
discordancia.

* 16. Pretendo comprar da NETSHOES o ténis exibido.

(Discordo totalmente)

>0 1 2 3 4 5 6 7 8 (Concordo
totalmente)10
<
* 17. Se eu comprasse um ténis deste tipo agora, compraria nesta loja.
(Discordo totalmente) c 4
->0 1 2 3 4 5 6 7 3 (Concordo
totalmente)10
<o
* 18. Pretendo comprar essa oferta desta loja quando precisar desse tipo de ténis.
(Discordo totalmente) C d
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 (Concordo
totalmente)10
<
*19. Comprar esta oferta/produto nesta loja seria minha primeira opgao de escolha.
(Discordo totalmente)
(Concordo

>0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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*15. ANETSHOES ¢ segura.

totalmente)10 <--

* 20. Este ténis tem um bom prego considerando os beneficios oferecidos a mim.

(Discordo totalmente)

>0 1 2 3 4 5 6 7 8 (Concordo

totalmente)10
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* 21. Acho que o ténis tem uma boa relagdo entre os seus beneficios em comparagdo com todos os seus

(Concordo
totalmente)10
<oe
custos (preco, frete, tempo de espera).
(Discordo totalmente)
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
- - - - - - ~ - - . -
* 22. Considerando todos os custos e todos os beneficios, acho que vale a pena comprar esse ténis.
(Discordo totalmente) (Concordo
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 totalmente)10
<em

Tese Walter Victorino

A respeito da NETSHOES, favor marcar as opg¢des que melhor representem a sua opinido, sendo 0 para PESSIMO(A) e 10 para EXCELENTE.

Favor marcar valores intermedidrios para niveis médios de avaliaco.

* 23. Servigos da loja:

(Péssimo(a)) (Excelente)10 <-
->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 -

! )
* 24, Servigos da loja:
Péssi
(Péssimo(a)) (Excelente)10 <-
->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

289



* 21. Acho que o ténis tem uma boa relag@o entre os seus beneficios em comparagdo com todos os seus

* 25. Qualidade dos produtos:

(Péssimo(a))
(Excelente)10 <-
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 -
* 26. Variedade dos produtos:
Péssimo(a
( imo(a)) (Excelente)10 <-
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 -
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* 27. Conveniéncia e facilidade de compra:

(Péssimo(a)) (Excelente)
>0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 <--

* 28. Prego/valor dos produtos:

(Péssimo(a))

(Excelente)10 <-
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 -
* 29. Aparéncia e experiéncia de compra na loja:
Péssi
(Pessimo(@) (Excelente)10 <-
-->0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 -

291



Tese Walter Victorino

* 30. Qual sua idade?

Sua resposta:

* 31. Para efeito de classificagdo socioeconomica, qual é a renda total de sua familia, considerando os
salarios, pensdes, aposentadorias ¢ os outros rendimentos das pessoas que residem no mesmo

domicilio que vocé?

) Menos de 01 saldrio minimo (Até R$ 1.100,00)
) Mais de 01 até 03 salarios minimos (De R$ 1.100,01 até R$ 3.300,00)
) Mais de 03 até 06 salarios minimos (De R$ 3.300,01 até R$ 6.600,00)

) Mais de 06 até 10 salarios minimos (De R$6.600,01 at¢ R$

B.OO0,00)Mais de 10 salarios minimos (Acima de R$ 11.000,01)
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